
  -تيارت-جامعة ابن خلدون

  كلية العلوم التجارية و الاقتصادية و علوم التسيير

  قسم العلوم التجارية

ماهية التسويق الدولي في المؤسسة 

الإقتصادية الجزائرية

الصناعيةدراسة حالة:المؤسسة الوطنية للسيارات 

  مذكرة تخرج تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر

  تخصص:تسويق

  إعداد الطالب:                                         الأستاذ المشرف:

  الدكتور حري خليفة            صافي محمد                             -

  بومعزة خيره أمينة-

  2013/2014السنة الجامعية:





الحمد الله و الشكر و كل الشكر بادئ الأمر إلى االله عز و جل 

  على منحه لنا القوة اللازمةلإتمام هذا العمل المتواضع.

وافر الشكر إلى كل من تعلم علما و لم يعرف قلبه الأنانية 

فأبى إلا أن يعلمه ،فكان بذلك رسول علما فنال بدل الجزاء 

  جزاءين.

  ستاذ المشرف"حري خليفة"الا الشكر الخاص إلىو

  و إلى كل الأساتذة الكرام

و إلى كل من ساعدني في إنجاز هذه المذكرة المتواضعة 

  من قريب أو بعيد



خطــة البـحث

  قائمة الأشكال

  قائمة الجداول

  كلمة شكر

  -أ..................................................................................مقدمة

  الفصل الأول :ماهية التسويق الدولي                 

02.........................................................الدوليالتسويق المبحث الأول: 

02.....................................مفهوم التسويق الدولي وأهميتهالمطلب الأول :      

06........................................مراحل تطور التسويق الدوليالمطلب الثاني:      

08...................................مبادئ التسويق الدولي ومشاكلهالمطلب الثالث:      

11................................................البيئة التسويقية الدوليةالمبحث الثاني:   

11..........................لية وأساسيتهاتعريف البيئة التسويقية الدو المطلب الأول:     

12...........................البيئة التسويقية المحلية والدوليةالعلاقة بين  المطلب الثاني:     

13...................................مكونات البيئة التسويقية الدولية المطلب الثالث:     



19.............................بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقيةالمبحث الثالث:  

20......................................طبيعة بحوث التسويق وأهميتها المطلب الأول:     

21..............أوجه الاختلاف بين البحوث التسويقية المحلية والدولية المطلب الثاني:     

23..................................مصادر المعلومات للتسويق الدولي المطلب الثالث:     

  الفصل الثاني استراتيجيات الدخول إلى الاسواق الدولية

31...............................المبحث الأول:استراتيجيات الدخول الى الاسواق الدولية

31........................................المطلب الأول:أشكال الدخول إلى الأسواق الدولية         

41................................................المطلب الثاني :البدائل الاستراتيجية الدولية         

42................................................المطلب الثالث :خطوات إعداد استراتيجية         

47....................................................المبحث الثاني:سياسات المزيج التسويقي الدولي

47.............................................................المطلب الأول: سياسات المنتج الدولي

51.............................................................المطلب الثاني: سياسات السعر الدولي

56.........................................................المطلب الثالث: سياسات الترويج الدولية

59.........................................................المطلب الرابع :  سياسات التوزيع الدولي

  الفصل الثالث: دراسة حالة المؤسسة  الوطنية للسيارات الصناعية

snviالمزيج التسويقي الدولي في مؤسسة               

71 .......................................... الدي تنشط فيه قالمؤسسة و السوالمبحث الاول:تقديم 



72 ............................................................... المطلب الاول :التعريف بالمؤسسة

77 .................................................................... المطلب الثاني:تنظيم المؤسسة

83 ................................................................ المطلب الثالث:المهام و الاهداف

85 .............................................. ناعية في الجزائرصالمطلب الرابع:سوق السيارات ال

snvi........................89المبحث الثاني :استراتيجية الدخول الى الاسواق الدولية في مؤسسة 

89 ...................................................................... لب الاول:تحليل البيئةالمط

95 ..................................... تراتيجيات المتبعة لدخول الاسواق الدوليةسالمطلب الثاني:الا

100 .......................................................  المطلب الثالث:تحليل استراتيجية التصدير

105 ......................................................... المطلب الرابع:معوقات التصدير و افاقه

snvi:..............................108في مؤسسة  المبحث الثالث:سياسات المزيج التسويقي الدولي

109 ............................................... المنتوج الدولي في المؤسسةالمطلب الاول:سياسات 

114 ................................................. المطلب الثاني:سياسة التسعير الدولي في المؤسسة

118 ................................................ الترويج الدولي في المؤسسةالمطلب الثالث:سياسة 

120 ................................................. المطلب الرابع:سياسة التوزيع الدولي في المؤسسة

127 ................................................................................... الخاتمة العامة

  قائمة المصادر  المراجع



  الصفحةالجدول  الرقـم

01

02

03

04

05

06

07

08

  حضيرة السيارات في الجزائر. -

مكونات حضيرة السيارات الصناعية في الجزائر. -

swotمصفوفة 

  تحليل صادرات المؤسسة

.SNVIالأسواق الدولية المستهدفة من طرف مؤسسة -

.SNVIمنتجات مؤسسة -

.SNVIنسبة مساهمة كل منتوج في رقم أعمال مؤسسة  -

  ومنافسها snviأسعار   

85

87

93

102

104

110

111

117

قائمة الجداول



  الصفحة  الشكلالرقـم

01
02
03
04
05
06

استراتيجية التوزيع الغير المباشر
.SNVIالهيكل التنظيمي العام لمؤسسة  -

.SNVIبمؤسسة الهيكل التنظيمي للقسم التجاري -

مقارنة بالمؤسسات الأخرى snviالمركز التنافسي لـ 

swotمصفوفة 
.SNVIالهيكل التنظيمي لمديرية التصدير بمؤسسة  -

  أنواع قنوات التوزيع الصناعي. -

58
78
81
88
94
98

121

قائمة الأشكال
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المقدمة العامة :        

  تمهيد:   -1

يشهد العالم اليوم تحديات و تحولات جذرية في الأوضاع الاقتصادية و الاجتماعية و السياسية       

...مع تزايد المنافسة بين المؤسسات على زيادة حصصهم السوقية و ظهور التكتلات الاقتصادية ,كما 

ى إلى تطور شهدت هذه الفترة ثورة تكنولوجية متمثلة في سرعة الاتصالات و المواصلات مما أد

  الأسواق و اندماجها و اتساعها كما أصبحت الأسواق الأجنبية تمثل الجزء الأكبر من السوق العالمية.

ومن ظل هذه الظروف سعت الجزائر إلى تحقيق أهدافها المتعلقة بتحرير تجارا الخارجية و إمكانية      

جارية و كان ذلك برغبتها في الانضمام إلى دفاعها عن حقوقها و مصالحها التجارية و تطوير علاقاا الت

و هذا يعني التزامها بتخفيض الرسوم الجمركية على عدد كبير من   OMCالمنظمة العالمية للتجارة   

السلع المستوردة و إزالة الحواجز أمام المبادلات التجارية و هذا يؤدي إلى زيادة المنافسة الأجنبية حيث 

إلى أسواق الدول الأعضاء في المنظمة مما يزيد من حدة المنافسة التي يتم يسهل على المنافسين الدخول 

مواجهتها بسياسة تسويقية فعالة و ذلك بتحديد حاجات المستهلكين في الأسواق المستهدفة مما سيلزم 

  على المؤسسة السيطرة على التسويق محليا ثم الاهتمام بالتسويق الدولي .

سواق الدولية تعد ضرورية من اجل تطوير المنتجات و انتقالها عبر الحدود إن عملية البحث عن الأ      

الدولية لكن يجب ان تكون هذه المنتجات ذات فعالية أكثر من المنافسين في السوق الدولية من اجل 

  استمرار المؤسسة و إمكانية اقتحامها لأسواق دولية جديدة .

منها مثلا كان نتيجة الاعتماد على أنظمة تسويقية حديثة إن نجاح الشركات الأوربية كالألمانية      

  كقاعدة لتنميتها في جميع الميادين.

بينما نرى ان هناك العديد من دول العالم الثالث لم تولي اهتماما بتطوير نظمها التسويقية مما انعكس 

  سلبا على فعاليتها اقتصاديا و ذلك بانخفاض حجم صادراا وارتفاع وارداا.

بالنسبة للمؤسسات الجزائرية فان معظمها تواجه مشاكل و صعوبات جعلتها تعجز عن تبني مفهوم      

  التسويق الحديث مما أدى إلى عدم قدرا على مواجهة المنافسة الحادة في الأسواق الدولية.



ب 

ى ذلك نجد إلا انه هناك مؤسسات جزائرية واعية اهتمت بوضع سياسة تسويقية محلية و دولية كمثال عل

التي ساهمت بنسبة كبيرة في تنمية و تطوير  snvi مؤسسة "المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية

"الاقتصاد الوطني من خلال اهتمامها بالتسويق المحلي و  الدولي.

  إشكالية البحث:-2

الجزائرية و عن  بناءا على الواقع المشار إليه نتساءل عن "واقع التسويق الدولي في المؤسسة الاقتصادية

  أهميته و شروط نجاحه"

  و في ضوء ذلك تحضر التساؤلات التالية :

  ما هو الهدف من دخول المؤسسة الجزائرية إلى الأسواق الدولية؟-

  ما مدى تأثير البيئة التسويقية الدولية على نشاط المؤسسة؟-

  ما هي الإستراتيجية التي تتبعها المؤسسة لغزو الأسواق الخارجية؟-

  فرضيات الدراسة:       - 3

  تتعدد أهداف المؤسسة من الدخول إلى الأسواق الدولية و أهمها توسيع نشاطها و تنمية اقتصادها .-

  ملائمة البيئة التسويقية الدولية للمؤسسة يساعدها على وضع إستراتيجية محكمة.-

  تتبع المؤسسة الإستراتيجية التي تتوافق مع إمكاناا و قدراا.-

  أهداف البحث:      -4

  إظهار أهمية تطبيق التسويق الدولي في تحقيق التقدم و النمو .-

التعرف على أهم الوسائل التي تسمح للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية من وضع الاستراتيجيات  -

  للدخول إلى الأسواق الدولية و اتخاذ القرارات المناسبة مبنية على سياسات تسويقية دولية.



ج 

  أهمية البحث :  -5

تتمثل أهمية البحث في تبيان أهمية التسويق الدولي كأداة فعالة في تحقيق التنمية الاقتصادية و العمل على 

للمنتجات المنتجة محليا, و ذلك من خلال القيام بدراسة الأسواق الخارجية و العمل  جديدةإيجاد أسواق 

  على اغتنام الفرص المتاحة لها.

  افع اختيار الموضوع:مبررات و دو-6

  بحكم تخصصنا في التسويق و رغبتنا في تنمية أفكارنا  في مجال التسويق الدولي .-

لدخول في محاولة تشخيص المشكلات و العراقيل التي تعاني منها المؤسسة الاقتصادية الجزائرية ل-

  الأسواق الدولية.

قتصادية الراهنة و المتمثلة في تحرير عدم الاهتمام بالتسويق الدولي و خاصة في ظل الأوضاع الا -

  الأسواق العالمية.

  خطة البحث: -7

لإثراء الموضوع محل البحث و الإجابة على إشكالية و اختبار فرضياته قمنا بتقسيم البحث إلى ثلاثة 

  فصول،كل فصل يحتوي ثلاثة مباحث و كل مبحث يحتوي على مطلبين.

  المقدمة العامة :-

  تمهيد البحث -1

  إشكالية البحث-2

  فرضيات الدراسة -3

  أهداف البحث -4

  مبررات و دوافع اختيار الموضوع  – 5



د 

خطة البحث -6

  الفصل الأول:

يتعلق بالتعريف بالتسويق الدولي و الأعمال التي تسبق الدخول إلى الأسواق الدولية و يحتوي على ثلاثة 

  مباحث:

  لتسويق و نظام المعلومات الدولية.بحوث ا –تقييم البيئة التسويقية الدولية  –التسويق الدولي -

  الفصل الثاني:

طرق غزو الأسواق الدولية سياسة  -:مبحثينو يتعلق بطريقة الدخول إلى الأسواق الدولية ، و قسم إلى 

  المزيج التسويقي الدولي.

  الفصل الثالث :

  ثلاث مباحث  لىالوطنية للسيارات الصناعية وقسم إبدراسة التسويق الدولي للمؤسسة ويتعلق 

snviات المزيج التسويقي الدولي في مؤسسة سسيا أشكال الدخول في المؤسسة، ؤسسة، الميمتقد
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  المبحث الأول : التسويق الدولي

والأنشطة التي يتألف منها، فلقد بين حول ماهية التسويق إن دراسة التسويق الدولي يجب أن تبدا بتقدمة 

  التسويق تعريفات مختلفة للتسويق. كتبعدد كبير من 

  المطلب الأول: مفهوم التسويق الدولي و أهميته   

إن الإشارة إلى التسويق على المستوى المحلي يعتبر كخطوة لفهمه على المستوى الدولي ، فإذا كان     

التسويق على المستوى المحلي ينطوي على مجموعة من الجهود والنشاطات التي تربط بين ربحية الشركة و 

ع ، وكذلك المعرفة السوق فان النجاح يتوقف على كيفية الممارسة لهذه النشاطات على ارض الواق

الجيدة بالسوق المستهدف . لذلك فان عددا من المهام الرئيسية ينبغي ان تضطلع الشركة  ا مثل : 

تحديد من هو المشتري المرتقب و أين هو ، و ما هي العوامل المؤثرة على  قرارات شرائه السلعة التي 

لخدمة المطلوب إنتاجها)، و ما هو السعر تنتجها الشركة ، و ماذا يجب إن تنتجه (ما هي السلعة أو ا

المناسب و الجودة المناسبة ، و كيف يمكن توزيع السلعة بكفاءة عالية ، و كيف يمكن توصيل المعلومات 

اللازمة للمستهلك عن السلعة / الخدمة و كيف يمكن تشجيعه ، و كيف يمكن المحافظة على المستهلك و 

اض عن السلعة أو الخدمة أم لا ، و ما هي الأسباب في حالة عدم متابعته بعد البيع و هل المستهلك ر

الرضا ، و ما هي أنواع الخدمات الواجب تقديمها بعد البيع إذا تطلب الأمر ذلك .. وكيف يمكن متابعة 

و رصد تصرفات المنافسين و ما هي الاستراتيجيات المطلوب تصميمها لمواجهة المنافسة و كيف يمكن 

سيق بين جميع النشاطات و الجهود التسويقية لضمان تكامل البرنامج التسويقي و نجاحه التخطيط و التن

  ...الخ

اكتشاف حاجات المستهلك و إشباعها على المستوى الدولي بمستوى  ىإن التسويق الدولي ينطوي عل   

يود أو متغيرات ين المحليين و الدوليين و تنسيق الجهود و النشاطات التسويقية في ظل قسأفضل من المناف

  البيئة الدولية.
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كما انه تجدر الإشارة إلى أن تحديات كثيرة تواجه التسويق الدولي أو الكوني بغض هذه  التحديات    

اقتصادي و ثقافي و اجتماعي إما البعض الآخر فيتمثل في التحديات السياسية و القانونية و التكنولوجية 

جتماعية للشركات على مستوى . و في كل الحالات فان المنافسة و التغيير، و التعقيد و المسؤوليات الا

.1السوق الدولي دائما ما تأتي على رأس قائمة هذه التحديات

  أولا : تعريف التسويق الدولي

  هناك عدة تعار يف قدمها كتاب التسويق الدولي نعرض بعضها فيما يلي :   

عرفه صديق محمد عفيفي : "بأنه يشمل الأنشطة الخاصة بتحديد احتياجات المستهلكين في أكثر من  

سوق وطنية واحدة ثم العمل على إشباع تلك الاحتياجات بإنتاج و توزيع السلع ، الخدمات التي تتلاءم 

.2معها"

ولي و تعريف التسويق المحلي يلاحظ من هذا التعريف انه هناك تشاا كبيرا بين تعريف التسويق الد   

فالفارق الوحيد حسب صديق محمد عفيفي هو إن الأنشطة في التسويق الدولي تمارس في أكثر من دولة 

واحد.

"بأنه عبارة عن منهجية دف إلى تعظيم الموارد و تحقيق أهداف المؤسسة من خلال الفرص 

Charles roué3ية".المتاحة في الأسواق العالمكما يعرفه

و يوضح الكاتب عند شرحه للتعريف بأنه لا يتأتى للمؤسسة ذلك إلا إذا كانت تمتلك ميزة تنافسية في 

  اال الذي تنوي إن تنشط فيه.

تم تعريف التسويق الدولي من قبل جمعية التسويق الأمريكية على انه "عملية دولية  1985في السنة    

ع و الخدمات لخلق التبادل الذي يحقق أهداف المؤسسات و و ترويج و توزيع السل وتسعيرلتخطيط 

  الأفراد"

.20، ص2001/2002الدار الجامعية الإسكندرية،  ـ د.عبد السلام ابو القحف، التسویق الدولي،1
.13، ص2003ـ صدیق محمد عفیفي، نظام التصدیر و الاستیراد،مكتبة عین شمس، القاھرة،2

Charles croué, marketing international, de boeck , 2006,p 13- 3
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نلاحظ إن هذا التعريف أوسع من السابق بتوضيحه لمختلف أنشطة التسويق الدولية ، و بين كذلك   

  ن أهداف التسويق الدولي لا تقتصر على المؤسسة فقط و إنما على المؤسسة و الفرد معا"بأ

Allainيرى أيضا * Ollivier  بأن التسويق الدولي"هو عبارة عن مجموعة من الطرق و التقنيات التي

المستمر للأسواق"  التنصتمهمين و المحافظة عليهم و ذلك من خلال  تسمح للمؤسسة بكسب زبائن

  و يتحقق ذلك من خلال الخطوات التالية:1

وضعية لسياسة تعريف أو تحديد الغرض التجاري كعمل مستهدف و مختار و البحث عن أحسن -

  المنتوج، السعر، الترويج و التوزيع.

التسويق الجيد للمنتجات و الخدمات بالاعتماد على سياسة فعالة للاتصال و التوزيع، فهذه الخطوات -

  تعتبر قاعدة أساسية للمؤسسات الراغبة في النشاط على مستوى الأسواق الدولية.

حاجات المستهلك و إشباعها على المستوى الدولي  و يعرفه أبو قحف عبد السلام: "بأنه اكتشاف   

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

2متغيرات البيئة الدولية"

يركز المؤلف في هذا التعريف على توضيح أهداف التسويق الدولي فيمكن تلخيصها طبقا لتربسترا و     

Terpstraسراتي  et Sarathy :كالآتي

  اكتشاف و تحديد حاجات المستهلك الدولي من خلال بحوث التسويق الدولي .-

إشباع حاجات المستهلك الدولي عن طريق موائمة أو أقلمة السلع و الخدمات و باقي عناصر المزيج -

  التسويقي حسب خصوصية الدول و المناطق المختلفة.

و التفوق على المنافسين من داخل الدولة أو الدول المضيفة و من خارجها أيضا مواجهة المنافسة -

  بواسطة تقييم و رصد و متابعة أفعال المنافسين و الاستجابة السريعة للتطور.

Allain Ollivier, Le marketing International,Presses universitaires de France,Parie,1991, p 41.1

.20المرجع السابق، ص  ـ د.عبد السلام ابو القحف، التسویق الدولي،2
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تنسيق عناصر النشاط التسويقي، و يتسنى ذلك من خلال تحديد ما هي القرارات التي يجب اتخاذها -

  كون نمطية أم حسب خصوصية كل بلد.بشكل مركزي أم لا و هل ست

فهم و إدراك القيود البيئية حتى يستطيع مدير التسويق الدولي تحقيق الأقلمة المناسبة مع الاختلافات -

1الموجودة بين الدول في كل من  الجوانب السياسية، الاقتصادية و الثقافية .

لدى الطلبة و الأساتذة و المختصين فيرى  كما نختم هذا الفرع بذكر التعريف الأكثر شيوعا و تداولا   

Philipeفيليب كوتلر kotler بان :" التسويق الدولي لا يعدو كونه عبارة عن نشاط ديناميكي

مبتكر للبحث عن المستهلك القانع في السوق تتميز بالتفاوت و التعقيد و الوصول إلى هذا المستهلك و 

2إشباع رغباته"

ف السابقة، يتضح جليا أن فلسفة التسويق و وظائفه لا تختلف كثيرا يو تأسيسا على ما ورد في التعار   

في حالتي التسويق المحلي و التسويق الدولي، فالفلسفة التسويقية واحدة و كذا الجوهر فالاختلاف الوحيد 

  ن في المحيط الذي يتم من خلاله ممارسة فعاليات و أنشطة التسويق.مكت

  ثانيا: أهمية التسويق الدولي

تقوم فلسفة التسويق الدولي على إمكانية استفادة الطرفين أو كل الأطراف المشتركة في العملية في    

نفس الوقت، و تتحلى أهمية التسويق الدولي من خلال الفوائد التي تعود على الدولة في كل من 

  الاستيراد و التصدير و الاستثمارات الأجنبية.

يسمح بيع فائض المؤسسة من الإنتاج في الخارج بالحصول على العملة  الاستفادة من التصدير:   

الصعبة التي تحتاجها الدولة لاستراد المنتوجات التي لا تنتجها محليا، كذلك يلعب التصدير دورا مهما في 

دولة بمزايا على قريناا في تنمية الصناعات التصديرية، و فتح اال أمام الصناعات التي تتمتع فيها ال

.322، ص1996ـ د.قحطان العبدلي، التسویق أساسیات و مبادئ، دار زھران،عمان، الأردن، 1
د.عصـام الدين أبوا علفة، التسويق الدولي، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، مصر،  ـ 2

.78ص -2003
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الدول الأجنبية فهو يعتبر كسبا قوميا واضحا يؤدي إلى رفع المعيشة و التنمية و رفع القدرة الشرائية 

  للمستهلكين من خلال خلق فرص جديدة للتوظيف.

أو ارتفاع درجة المنافسة و تزايد الطاقة الإنتاجية يجعل المؤسسات تبحث عن وسطاء دائمين محليين    

خارجيين معتمدين لمؤسسات أجنبية أخرى لوضع معهم تعاقدات أو ترتيبات تأخذ شكل الالتزام و 

  الارتباط بتلك الأسواق التي سيتم التصدير إليها.

بعد ذلك تلجا المؤسسات إلى منح تراخيص لجهات أجنبية تنتج بموجبها بعض السلع مع اكتفاء    

  المؤسسة الأم بعائد التراخيص.

هذه المرحلة لا تنظر المؤسسة لمنتجاا في الأسواق الدولية عبارة عن تصريف فائض و إنما تدخل في    

ضمن إستراتيجية معتمدة لغزو الأسواق الدولية و تضمحل فكرة الحدود الوطنية و تنظر للعالم بأكمله 

  على انه سوق لمنتجاا.

  المطلب الثاني: مراحل تطور التسويق الدولي   

  طوير التسويق:مراحل ت 

شهد التسويق الدولي تطورات عديدة إلى ان وصل إلى حالته الراهنة، و فيما يلي نعرض بإيجاز المراحل 

  التي مر ا التسويق الدولي:

  مراحل التغلب على العوائق الجمركية:   

قادت هذه المرحلة المؤسسات الأمريكية في إطار ما يسمى بمشروع "مارشال" و ذلك من خلال 

بية بعد انتهاء الحرب العالمية الثانية حاولت هذه المؤسسات ولاستثمارات التي أقامتها في الدول الأورا

  خلال هذه الفترة تخفيض الرسوم الجمركية بين الدول.
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  مرحلة التغلب على انعكاسات التباعد الجغرافي:   

الجمركية و الضريبية و الثقافية و تشمل انعكاسات التباعد الجغرافي كل من تكلفة النقل و الاختلافات 

الاجتماعية و النقدية، و أهم ما يميز هذه الفترة هو ظهور السوق الاروبية المشتركة التي دف إلى انتقال 

  السلع و الخدمات و المعلومات و الأموال و الأفراد و التكنولوجيا بين أسواقها بكل حرية.

لة تطورا ملحوظا في مجال التعاون و الارتباطات بين الدول، أما من الناحية التسويقية شهدت هذه المرح

بحيث أصبحت لا تكتفي بشراء سلعة معينة فقط بل تعدى ذلك لتشمل على إقامة عقود تسليم المفتاح 

  و التعاقد مع المصدر لإدارة المشروع أو المؤسسة أو إقامة مشاريع مشتركة. 

  لحجم:*مرحلة ظهور المؤسسات الصغيرة و المتوسطة ا

و تميزت هذه  1980بدأ نشاط هذه المؤسسات يظهر بوضوح في مجال التجارة الدولية بداية عام 

  المؤسسات بالقدرة على النفاذ للأسواق الخارجية مع تحقيق أرباح أفضل مما تحققها المؤسسات الكبيرة.

  *مرحلة مفهوم التسويق العالمي :

بافتراضه إمكانية إطلاق المنتج Ohmaeلكاتب الياباني في منتصف الثمانينات قاد هذه الفترة ا     

في أسواق عدة دول في آن واحد، و هي بلدان أوربا الغربية ، الولايات المتحدة الأمريكية، كندا و 

اليابان الذي تتقارب فيه سلوك المستهلكين فضلا عن تقارب خصائصهم الثقافية و الاجتماعية يقوم هذا 

   أساسيين: المفهوم على افتراضين

أنه يمكن إطلاق المنتج على مستوى سوق يشمل العديد من الدول مع إجراء بعض التعديلات -1

  الطفيفة عليه.

1أن ذلك يتطلب التعاون بين المؤسسات المتنافسة و المتواجدة في أسواق هذه الدول.-2

.18، ص1997ـ د.یحي سعید علي عید، التسویق الدولي و المصّدر الناجح، دار الأمین للطباعة و النشر،القاھرة، 1
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  تطور التسويق الدولي:

  _ لقد مرالتسويق الدولي بالمراحل التالية:

  التجارة الخارجية منذ الأربعينات مرحلة-

  مرحلة الأسواق الخارجية منذ الخمسينيات-

  مرحلة الأسواق و التسويق المقارن في الستينيات-

  مرحلة التسويق العالمي و الأسواق المتعددة الجنسيات في السبعينيات-

  مرحلة عالمية التجارة و اتفاقيات التعريفة الجمركية (الجات)-

الدولي أصبح ذو إطار فكري متكامل منذ فترة قصيرة لإشباع حاجات الأسواق العالمية أي أن التسويق 

من السلع و الخدمات التي تناسب المستهلك الحالي و المتوقع عن طريق مزيج تسويقي متناسب مع كل 

ية في بيئة تسويقية دولية وقد أدت ثورة الاتصالات العالمية إلى توفير عدد من السلع و الخدمات العالم

1الأسواق المختلفة عبر الحدود الجغرافية للأفكار مما دفع بالتسويق الدولي إلى الأمام.

  المطلب الثالث: مبادئ التسويق الدولي و مشاكله

  أولا: مبادئ التسويق الدولي

  يقوم التسويق الدولي على عدة مبادئ نوجزها فيمل يلي :

إن مبدأ التخصص و تقسيم العمل الذي يجري تطبيقه في مؤسسة أو دولة ما قد يطبق  *تقسيم العمل:

بين الدول المعنية بالاستيراد و التصدير، بمعنى أنه قد يكون من الأفضل اقتصاديا للدولة معينة أن 

.553، ص1998، إدارة منظومات التسويق العربي والدولي، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، د.فريد النجارـ  1
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لع تتخصص في إنتاج سلعة معينة يكون لها قيمة تنافسية ملموسة فيما تقوم في نفس الوقت باستيراد س

.1أخرى لا تتمتع بميزة تنافسية فيها، بل من المربح لها استيرادها من دول أخرى

: لا يقصد من الأول أن تنتج المؤسسة او الدولة كل السلع التي تكلفة إنتاجها محليا التكاليف المقارنة*

في مصر أا تستورد  أقل من تكلفة استيرادها، و إنما تنتج التي تكون ميزا التنافسية فيها أكبر مثلا نجد

القمح رغم أن تكاليف إنتاجه محليا  أرخص من استيراده و ذلك لرغبتها في التركيز بدرجة أكبر على 

2إنتاج القطن الذي توجد فيه أكبر ميزة على الدول الأخرى.

جة غالبا لا يتم تصدير المنتجات حتى يتم الإشباع المحلي للأسواق، فإذا تشبعت لدر *فوائض الإنتاج:

تخفيض الأسعار لتنمية الطلب المحلي، فهنا تبدأ الإنتاج من أجل التصدير وهذه النقطة تسمى نقطة فائض 

الإنتاج و هي النقطة التي تحدد الوقت الذي يبدأ في التصدير، أما إذا لم يشبع السوق المحلي فاحتمال 

ى العملات الصعبة أو التمهيد التصدير غير وارد ما لم تكن هناك أسباب أخرى كالرغبة في الحصول عل

  للمستقبل حتى يصل الإنتاج إلى تلك النقطة، أو الرغبة من الدولة في تخفيض العجز في الميزان التجاري.

: الهدف الأساسي هو المحافظة على توازن ميزان مدفوعاا ذلك أن هذا التوازن ميزان المدفوعات*

و الأزمات الاقتصادية الحادة، و يعني التوازن موائمة ما  المرغوب يستعمل لتأمين الدولة هذه الاهتزازات

روض أو قيدخل في الموازنة العامة مع ما يخرج منها سواء أكان ذلك صادرات أو مستوردات أو 

عملات أجنبية...الخ، و ما لم يحدث ذلك التوازن فإن دفع قيمة الصادرات أو الواردات سيكون مشكلة 

عتماد المستمر على حركة الذهب أو القروض لتحقيق التوازن يهدد المركز كبيرة و ربما مستحيلا و الا

  التجاري للدولة في الخارج. 

إن توافر العملات الأجنبية هدف أساسي لضمان استمرارية القوة الشرائية للدولة المستوردة:*

تحدد أبعاد السوق في عمليات التصدير و الاستيراد و انتقال القيم بين الدول، فالقوة الشرائية هي التي 

.3كل دولة على شراء البضائع من الخارج ةدولة معينة و هي التي تحدد قدر

.195،ص 2004ـ محمد ابراھیم عبیدات، تطویر المنتجات الجدیدة (مدخل سلوكي)، دار وائل، الطبعة الثانیة، الأردن، 
1

.56ـ صدیق محمد عفیفي،مرجع سابق، ص  2

.557ظومات التسويق العربي والدولي، المرجع السابق، ص إدارة منـ فرید النّجار ، 
3
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  ثانيا: مشاكل التسويق الدولي

إن البيئة التسويقية الدولية، هي بيئة ديناميكية و معقدة، و العمل فيها يحتم على إدارة التسويق مجاة 

ا بدلا من مستوى واحد. يتعلق المستوى الأول بمحيط مستويين من عدم التأكد التي لا تخضع لسيطر

.1العوامل الداخلية، اما المستوى الثاني فيتعلق بمحيط العوامل المأثرة في الأسواق الأجنبية الذي يعمل فيها

  و يمكن تلخيص أهم المشكلات التي تصادف إدارة التسويق فيما يلي:

  التوزيع المادي؛تعدد الأسعار و تحويلها، و ارتفاع تكاليف -1

  تلوث الثقافة التسويقية في الدولة المضيفة بسبب الإعلانات المغايرة لأخلاقيات المستهلكين؛-2

  القضاء على احتمالات قيام بعض الصناعات المحلية؛-3

  التأثير على جودة الحياة؛-4

  ارتفاع تكاليف التسويق الدولي في بعض الأسواق؛-5

  أطراف قنوات التوزيع؛ بعض المشكلات القانونية بين-6

  توزيع سلع لا تناسب السوق الدولي،-7

  إهمال بعض الحاجات المطلوب إشباعها عن طريق الشركة الدولية في السوق المحلي؛-8

  عدم مراعاة الخصائص الجوهرية للسوق بجانب دراسات السوق، و مقاييس البيئة التسويقية؛-9

و قد تعمل الشركات الدولية على تحقيق أقصى الأرباح دون مراعاة لحماية المستهلك و الأخلاقيات     

التسويقية، و وفقا لذلك، يجب موازنة التسويق الدولي من وجهة نظر الشركة الدولية المستضيفة مع 

ع حاجات المشترين التكاليف و المشكلات التسويقية، لتحديد فعاليات التسويق الدولي، من حيث إشبا

2عند مستوى ربحية مناسب.

.35، تسویق الصادرات العربیة، صفرید النّجارـ 
1

.31مرجع سابق، ص صدیق محمد عفیفي،ـ  2
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  المبحث الثاني:البيئة التسويقية الدولية

إن نجاح المؤسسة في العمل سواء في السوق المحلية أو الأسواق الدولية يتوقف على قدرا على التكيف 

مع العوامل البيئية و التي تؤثر على بقائها و استمرارها كنظام فالقوة البيئية التسويقية لا تؤثر فقط على 

ة هذه الأسواق و ذلك برسم قرارات الدخول في الأسواق الدولية بل أيضا على قرارات كيفية خدم

  السياسات و الاستراتيجيات التسويقية المناسبة. 

ففي التسويق الدولي، توجد هناك بيئتان، محلية ودولية، و هنا سوف نركز اهتمامنا فقط على مناقشة 

.1أهم القوى البيئية و الدولية المؤثرة على سلوك الشركة للعمل في الأسواق الخارجية

الدولية وأساسياا البيئة المطلب الأول:

  البيئة الدولية:-1

تعريف البيئة: يمكن تعريفها على أا كافة المتغيرات التي لها أهداف المؤسسة و تؤثر على مستواها 

،الكفاءة و الفعالية، ومن هذه المتغيرات يمكن للمؤسسة السيطرة عليه مثل:أداء العاملين، كفاءة تشغيل 

  عناصر الإنتاج.

  ما لا يمكن السيطرة عليه مثل القرارات السياسية و الاقتصادية.و منها 

  إن قدرات تكييف المؤسسة في التعامل مع البيئة تختلف فنجد أن هناك نوعين من المؤسسات: 

و هي التي تسعى إلى التكيف مع البيئة ولا تكون مؤسسات ذات سيطرة /المؤسسات المتفاعلة:1-1

  كبيرة بل تابعة.

و هي التي تتحكم في البيئة و تحاول تسخيرها لصالحها ،و هي عادة الفاعلة: /المؤسسات1-2

.46المرجع السابق، ص  د.عبد السلام ابو القحف، التسویق الدولي،ـ  1
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1مؤسسات عالمية.

أساسيات البيئة:-)2

  تقوم المؤسسة بتحليل البيئة التسويقية لأغراض مختلفة من بينها تحديد الفرص و التهديدات التسويقية.

و هي اكتشاف لحاجة غير مشبعة في السوق و تكون عبارة إما عن سلعة أو خدمة  : الفرص:2-1

  معينة، وقد يكون عدم الإشباع مطلق أو نسبي.

.2تقوم المؤسسة باستغلالها و ذلك بالقيام بالجهود التسويقية لتحقيق مزايا تنافسية

المؤسسة و ينتج عنها انخفاض  هو تحد معين أو معين أو خطر يؤثر تأثيرا سلبيا على:التهديدات: 2-2

  في حجم المبيعات و الأرباح

فالاختلافات ذات الأهمية في الأسواق الوطنية قد تكون ناتجة عن اختلافات اقتصادية، فخصائص و 

تركيبة السكان(حجم السكان، توزيعهم الجغرافي، أنماط الاستهلاك...الخ) تمثل أحد العناصر الأساسية 

  للبيئة الاقتصادية .

ضافة إلى أن مستوى دخول الأفراد يحدد قدرم على الشراء كما يؤثر على مستوى الطلب من السلع إ

و الخدمات،كما أن أنماط الاستهلاك و نوع البضائع المتعامل ا تتأثر بعوامل اقتصادية أخرى ناتجة عن 

على سبيل المثال، إن الدخل  اختلاف الطبيعة الجغرافية، و المناخ و التضاريس للدولة المنوي التعامل معها

3المرتفع في فرنسا يمكن الأفراد.

  المطلب الثاني: العلاقة بين البيئة الداخلية و الخارجية للمؤسسة 

تنقسم البيئة التسويقية من جزئين: بيئة داخلية و أخرى خارجية. فأما الداخلية فهي تلك البيئة الخاصة 

 ا و القدرات الإدارية...إلخ. أما البيئة الخارجية فهي المتواجدة بالمنظمة ذاا من حيث الأفراد العاملين

.267، ص 1999دار زهران، عمان، الطبعة الأولى، ، مداخل التسويق المتقدممحمود جاسم محمد الصميدعي ، ـ 1

.270محمود جاسم محمد الصميدعي، المرجع نفسه،ص ـ 2
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خارج المنظمة و المتكونة من بيئة اقتصادية، اجتماعية، سياسية و قانونية. فالمنظمة تستطيع التحكم في 

  بيئتها الداخلية و يستصعب عليها التحكم في البيئة الخارجية.

ية أي التعرف على متغيرات البيئة الخارجية و دراستها، و تأتي هذه و العلاقة بين البيئتين هي علاقة مرحل

  المرحلة بعد دراسة البيئة الداخلية، سواء من داخل الشركة أو من داخل الدولة المقيمة فيها الشركة.

  المطلب الثالث:مكونات البيئة التسويقية الدولية

ينبغي مراعاة الأوضاع و المتغيرات البيئية لإعداد مزيج تسويقي مكيف و ملائم مع الأسواق الأجنبية 

التي تؤثر على نشاط المؤسسة و عادة ما تتمثل في البيئة الاقتصادية و الاجتماعية، الثقافية، البيئة السياسية 

  و القانونية و البيئة التنافسية.

  .البيئة الاقتصادية و الاجتماعية 1

ماعية مناسبة، و لدراسة هذه الاوضاع يمكن جمع تحاول المؤسسة أن تنشط في أوضاع اقتصادية و اجت

:1كل المؤثرات و المتغيرات الاقتصادية و هما

  ._ حجم و طبيعة السوق

  _ طبيعة الاقتصاد في البلد الواحد.

يقدر حجم السوق من خلال تعداد السكان و الدخل، و كما كان حجم السوق  أولا: حجم السوق:

المستهدف كبيرا كلما سمح ببيع كميات كبيرة و ذلك لوجود عدد المستهلكين و سوق كبيرين. و 

بالنسبة لعدد السكان فالمؤسسة الدولية تقوم بدراسة التركيبة السكانية للأسواق الأجنبية، فكلما كان 

كلما زادت فرص النجاح خاصة السلع الاستهلاكية مع مراعاة عوامل أخرى كالقدرة العدد أكبر 

  الشرائية للسكان.

.84المرجع السابق، ص  د.عبد السلام ابو القحف، التسویق الدولي،ـ  1
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من الملاحظ أن الطلب يرتبط أساسا بأفراد اتمع الواحد، فسلع عديدة قد يزداد الطلب  .السكان:1

ه المقومات اثر واضح على عليها في اتمع دون آخر تبعا لطبيعته و مقوماته الاقتصادية و الثقافية، فلهذ

السوق، و كذلك على أفراد اتمع و نسبة المتعلمين، و نسبة التقدم فيه. و منه نجد أن العوامل 

الاقتصادية المتعلقة بالسكان لها تأثير واضح على حجم الأسواق و طبيعتها. أما معدلات نمو السكان 

لتخصص في إنتاج معين فعليها النظر إلى مساهمة ترتبط ا عدة قرارات تسويقية. فإذا أرادت المؤسسة ا

ة فإن توزيع يالتسويق ةالتركيبة العمرية للتعرف على قرار استثماراا إن كان جيدا أم لا. و من النظر

السكان يعتبر من المتغيرات المؤثرة و الفاعلة و تصنيفه يكون حسب فئات اتمع للتعرف على حاجات 

  راسة الكثافة الجغرافية للسكان حتى تسطر برامجها التوزيعية.كل فئة. وتقوم المؤسسة بد

تختلف حاجات الأفراد عبر مراحل حيام و ذلك لحاجة الجسم الى نوعية معينة من الغذاء و .العمر: 2

له أثر واضح في الطلب على السلع و ينعكس على تركيب  الولاداتالملبس الخ... فازدياد و انخفاض 

  ة الأفراد الأكفاء و الفاعلين في اتمع .السوق و يبين طبيع

 يكن هناك دخل. فعلى المؤسسة لملا يكفي لإقامة الأسواق أن يكون هناك بائع و مشتري ما الدخل: 

أن تدرس توزيع الدخل في البلدان التي تود أن تنشط فيها و عليها معرفة ما إذا كان الدخل يوزع بعدالة 

هذا الأساس إلى ثلاث فئات ذات مداخيل كبيرة، و فئة ذات دخل أم لا.و يتم تقسيم السكان على 

.1متوسط، و أخيرا ذات دخل ضعيف. و ذلك مع مراعاة متوسط دخل الفرد

  ثانيا: طبيعة السوق

يجب على المؤسسة مراعاة مدى توفر المواد الأولية لاقتحام الأسواق الخارجية حيث  .البيئة الطبيعية:1

تعتبر هذه الموارد في التسويق الدولي السبب المباشر في الاستثمارات، فإذا كانت المنظمة قريبة من مصدر 

  الموارد الأولية تكون أكثر جودة و قدرة على التنافس و بالتالي تخفيض التكاليف.

قد تؤثر التضاريس على سياسة المزيج التسويقي ككل، فمثلا قضية التوزيع و صائص الجغرافية: الخ_

كل ما يتعلق بالانتقال الجيد للسلع من المنتج إلى المستهلك في الوقت المحدد. أما المناخ فتدخل فيه 

.84المرجع السابق، ص  التسویق الدولي،د.عبد السلام ابو القحف، ـ  1
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رافية التي تتسم ا مفاهيم كثيرة كدرجة الحرارة، الرياح، الثلوج...فعلى المؤسسة معرفة الخصائص الجغ

  البلدان التي تنشط فيها، خاصة غلاف المنتوج الذي يتأثر بالمناخ أكثر من غيره.

من المهم التعرف على طبيعة النشاط الإقتصادي و نموه، و التباين الحاصل .طبيعة النشاط الاقتصادي: 2

و النشاطات و النظر إليها من  في درجة التطور من بلد الى آخر الذي يعد عاملا هاما في تحديد المنتجات

حيث الفرص التسويقية المتاحة، و ذلك بالقيام بدراسات تسمح لها بمعرفة التركيبة الاقتصادية للدولة 

  المضيفة.

على المؤسسة التعرف كذلك على مدى توفر الهياكل القاعدية في .البنية الأساسية و درجة التمدن: 3

خيرة تساعد المؤسسة في تأدية مهامها و تحقيق أهدافها مثل: الدول التي تسعى لاقتحامها، فهذه الأ

  الخ شبكات الطرق و المواصلات، الطاقة، وسائل النقل،...

إن عادات و تقاليد و أنماط الاستهلاك تختلف في المدن عنها في الأرياف، فعلى المؤسسة مراعاة هذا 

  الفعلية. الاختلاف من أجل الوصول إلى إشباع حاجات و رغبات الأفراد

  .البيئة الثقافية:2

  .تعريف الثقافة:1

" الثقافة هي ذلك الكل المعقد الذي يشمل المعارف و العادات و الفنون و الأخلاق و القوانين و 

  العادات التي اكتسبها أفراد مجتمع معين".

د مجتمع "الثقافة هي النسيج المتكامل من الخصائص المميزة للسلوك المكتسب الذي يشترك فيه أفرا

.1معين"

و من كل هذا نستنتج أن الثقافة سلوك مكتسب و ليست فطرة في الإنسان و ربما هي أصعب جزء 

نتناوله في التسويق الدولي لأا تتعلق بالتنبؤ بسلوك و أفضليات المستهلك الأجنبي.

.84المرجع السابق، ص  د.عبد السلام ابو القحف، التسویق الدولي،ـ  1
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  .مكونات الثقافة:2

من تعرف على لغة قوم عرف مكرهم". تعتبر اللغة المفتاح الأساسي للتفاهم بين الشعوب " اللغة: _

فاللغة مفتاح التعرف على ثقة البلدان التي تريد المؤسسة التعامل معها، و عليها أن تختار برنامج اتصالات 

  تضم لغات تستخدم عند غالبية العملاء.

الموسيقى، الرسوم، الألوان، الأشكال، الفلكلور، كلها أمور يعبر عنها الإحساس بالجمال: _

حساس بالجمال، و على المؤسسة أن تعرف مدى توفر الدول التي تنشط ا على الإحساس بالجمال بالإ

  المتمثل في:

على المؤسسة أن تراعي تصميم المنتجات من غلاف و شكل المنتوج و غيرها من  .التصميم:

  التصميمات المقبولة في البلد الأجنبي.

  المؤسسة في الأسواق العالمية. يعد اللون أحد عناصر فشل أو نجاح الألوان:.

  أخذ بعين الاعتبار التذوق الموسيقي في البلد الذي تنشط المؤسسة فيه.. الموسيقى: 

من الأحسن تغيير اسم المنتوج في السوق الأجنبية الجديدة خاصة بالنسبة . الأسماء التجارية: 

  للمؤسسات الحديثة النشأة.

بير في تشكل ثقافة اتمع و تقييم المستوى التعليمي يكون مستوى التعليم و نوعه له ك_ التعليم: 

  بمعرفة عنصرين:

  ـ مستوى الأمية (هل هي مرتفعة، منخفضة، متوسطة)

ـ عدد المقيدين في التعليم عبر مختلف الأطوار، فكلما كان المستوى التعليمي منخفضا كلما كان 

ى مرتفعا كان التوجه نحو السلع المتطورة و المستهلك يميل الى السلع الغذائية، و كلما كان المستو

  الأجهزة الكهربائية.
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_ الأديان و المعتقدات: إن الديانة و المعتقدات الدينية تسهم إلى حد بعيد في الطلب على السلع أو 

عرضها في الأسواق الخارجية و ذلك بفعل تعددها، فلا بد على المؤسسة التي تريد أن تنشط في الأسواق 

  ن تعرف ديانة اتمع، لأن النمط الاستهلاكي يختلف حسب تعدد الديانات.الدولية أ

و في الأخير لا بد على المؤسسة التي تريد النجاح أن تقوم بتحليل ثقافة اتمعات من الجانب الديني، 

  التعليمي، اللغوي...حتى تتمكن من استغلال الفرص و مواجهة التهديدات في تلك السوق الأجنبية.

  بيئة السياسية و القانونية.ال3

  .الظروف السياسية:1

  و هي من المتغيرات التي لا يمكن السيطرة عليها بل تعد مؤثرات قد تغير من ظروف السوق بشكل عام.

_ دور الحكومة في الاقتصاد: يعتبر تدخل الدولة من المسائل الضرورية لإعادة الاستقرار في الأسواق 

  قت لآخر، و لهذا فإن تدخل الدولة يكون على نوعين:لمعالجة أية مشكلة تظهر من و

  دخولها كمشارك   

  دخولها كمنظم  

عامل مهم في التسويق الدولي لأن رجل التسويق عندما يفكر في الإقدام على الاستقرار السياسي: 

  الدخول في أسواق أجنبية، فعامل الاستقرار السياسي يأتي في المقدمة لعدة أسباب نجد منها:

  مان العمل على مستوى عال دون خوف من أية إجراءات تتخذ ضد العمل التسويقي.ـ ض

  ـ أي إجراء سياسي قد يقلب الأمور على المؤسسات.

فالتغيير السياسي معناه إجراء تغيرات جذرية في سياسات و استراتيجيات الشركات العاملة في الأسواق 

  الأجنبية.
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  .الظروف القانونية:2

و أجواؤه السياسية و كذلك الظروف القانونية التي تكون عرضة للتغير من فترة لأخرى لكل بلد ظروفه 

  تبعا للتغيرات الجارية.

و الظروف القانونية على المستوى الدولي تعد معقدة جدا لاختلافها من بلد إلى آخر. و لهذا يتطلب 

  الأمر دراسة الظروف وفق ثلاث متغيرات:

  ولي، القانون المحلي في كل بلد أجنبي على حدا.القانون المحلي، القانون الد

فالقوانين المحلية تحدد طبيعة التعامل مع الشركات الأجنبية العاملة في البلد، و القانون الدولي يشمل 

الأحكام و القواعد المعروفة على نطاق دولي. أما القوانين السائدة في الدول الأجنبية على المؤسسات 

  مراعاا.

  التنافسية.البيئة 4

يوجد نوعان من المنافسة: منافسة مباشرة و غير مباشرة.المنافسة الغير مباشرة تتمثل في الصراع القائم 

بين المنظمات الموجودة في اتمع للحصول على الموارد المتاحة في هذا اتمع، أما المنافسة المباشرة هي 

ي واحد، و تقوم بإنتاج نفس المنتجات و تلك التي تحدث بين المنظمات التي تعمل في قطاع صناع

  الخدمات، و تختلف شدة المنافسة من قطاع إلى آخر.

  . مستويات المنافسة على الصعيد العالمي:

  و يسمح بمعرفة ما يلي:. هيكل المنافسة:  1

  ـ عدد المنافسين.

المؤسسة بينهم لاتخاذ  ـ توزيع الحصص السوقية بين مختلف المنافسين (معرفة المنافسين الأقوياء و مكانة

  القرارات التسويقية المناسبة)

  ـ مدى تطور الحصص السوقية.
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. طرق المنافسة:2

قد تكون طرق المنافسة على أساس المزيج التسويقي، المنافسة بين الأنواع، البدائل السلعية الممكنة،     

  المنافسة بين الأسماء و العلامات التجارية.

. وسائل المنافسة:3

معرفة ما هي الوسيلة التي من خلالها يمكن للمؤسسة أن تختار طريقة من طرق المنافسة المذكورة     

مثلا: طريقة التنافس بإطلاق المنتجات الجديدة في السوق تلزم وجو د مصلحة هي مصلحة البحث و 

ها بالإضافة إلى التطوير. أما في المنافسة السعرية على المؤسسة التخفيض من أسعارها للتحكم في تكاليف

  الخ إرضاء العملاء، البحث عن عملاء جدد، إدارة الجودة الشاملة، حماية المستهلك...

يتوقف شكل المنافسة على عدد المنظمات و درجة التماثل في المنتجات. فوجود منظمة واحدة تنتج    

ى حصة السوق يعني منتوجا ليس له بديل يعني الاحتكار، و وجود عدد محدود من المنظمات تسيطر عل

احتكار القلة، و وجود عدد كبير من المنتجين مع القدرة على تمييز المنتوج يعني المنافسة الاحتكارية، و 

  أخيرا وجود عدد كبير من المنتجين مع عدم القدرة على تمييز المنتوج يعني المنافسة الكاملة.

سة أن تبحث عن مكانتها العالمية الشرسة، وذلك فالبيئة التنافسية تتصف بالديناميكية فلا بد على المؤس  

.1يتطور و تجديد ميزا التنافسية و البحث عن مزايا أخرى

  المبحث الثالث:بحوث التسويق و نظام المعلومات الدولية

على الرغم من إدراك المديرين و تفهمهم لأهمية بحوث التسويق العملية إلا أن العامل الأساسي لفشلهم 

الدولية غالبا ما يكون لضعف الاستعدادات و قلة المعلومات. و عند تحليل الفشل في في الأسواق 

  التسويق الدولي، فإن الخطأ الذي كان بالإمكان تجنبه هو عدم تفهم بيئة العمل بشكل جيد.

و هنا سوف تقوم بالتركيز على بحوث التسويق الدولية و أهمها، و المهام و الجهود التي تتطلبها عملية 

  لقيام ببحوث التسويق الدولية.ا

.49، ص 2008، 1ـ غول فرحات، التسویق الدولي، دار الخلدونیة للنشر و التوزیع، الجزائر، ط 1
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  المطلب الأول: طبيعة بحوث التسويق الدولية و أهميتها:

لكي نناقش أهمية بحوث التسويق الدولية، علينا أولا أن نستعرض ما المقصود ببحوث التسويق، فلقد 

عن عرفت الجمعية الأمريكية التسويق ب " الطريقة العلمية في تجميع و تسجيل و تحليل البيانات 

المشاكل المتعلقة بتسويق السلع و الخدمات" إن مشكلة هذا التعريف أنه يشرح الوسيلة أو الأداء. ولكن 

لم يذكر شيئا عن الهدف المطلوب، و قد عرف كينير و تايلور بحوث التسويق على أا "البحوث 

ية اتخاذ القرارات" و هذا المنتظمة و الموضوعية لتطوير و تزويد إدارة التسويق بالمعلومات المفيدة لعمل

التعريف يثري التعريف السابق حيث يتظمن مصطلح" الموضوعية" و الذي يعني أن بحوث التسويق يجب 

أن تخلى من المحاباة و العواطف بمعنى آخر أنه يجب تطبيق الطريقة العلمية في التسويق و الاعتماد على 

" بدلا من "البيانات"، و هذا يوضح حاجة أسس ثابتة، كما أن التعريف يتضمن مصطلح"المعلومات

بحوث التسويق و عملية اتخاذ  الإدارة إلى بيانات ذات معنى كامل كما أا تؤكد على العلاقة بين

.1القرار

و عمليا توضح هذه التعاريف وظيفة بحوث التسويق التي تتمثل في مساعدة الإدارة على حل المشاكل و 

سويق. و معنى ذلك أن بحوث التسويق تزود متخذي القرارات في الدول الصعوبات التي تواجهها في الت

أو المؤسسات بالمعلومات الضرورية لاتخاذ هذه القرارات بشكل سليم ودقيق. و تزداد أهمية هذا الدور 

  لبحوث التسويق على النطاق الدولي نظرا لطبيعة الأسواق الخارجية و درجة صعوبة الأخطار.

مع دخول تلك الأسواق، وعن طريق بحوث التسويق يمكن تحديد تلك المشاكل و  و المشاكل المرتبطة

مواجهتها و التمكن منها أحيانا بدلا من المفاجأة ا، و خصوصا إذا كان الإعتماد على التقدير أو 

الخبرة أو التجربة و الخطأ هي الأسس المعتمدة لمتخذ القرار في معظم الشركات و المؤسسات العاملة في 

الدول النامية بدلا من الإعتماد على نتائج بحوث التسويق كظاهرة إدارية الدول النامية سلوكية ثابتة من 

  قبل الإدارة.

1994الأردن  - مؤسسة وائل للنشر -1ط-هاني حامد الضمور: التسويق الدولي-1
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إضافة إلى ما تقدم فإن ما يزيد من أهمية بحوث التسويق علاقة نتائجها بتقييم الفرص التسويقية حيث إن 

لك الفرص المتاحة في الأسواق الدولية و الذي يعتمد النجاح في التسويق الدولي مرهون بالتقييم السليم لت

بالدرجة الأولى على فهم و إدراك ما يجري داخل تلك الأسواق. إن تقييم الفرص التسويقية يكمن في 

الإجابة عن الأسئلة التالية : ما هو حجم السوق الكلي؟ من هم المستهلكون؟ ما هي قدرام و عادام 

  التي تؤثر على تسويق السلع؟...الخ الشرائية؟ ما هي العوامل

تتمثل أهم المعوقات التي تواجه التجارة الخارجية في معظم الدول العربية الإفتقار إلى البحث العلمي 

المدروس و المخطط و المنظم للأسواق الدولية التي تتعامل معها أو المتوقع أن تتعامل معها المؤسسات 

التي دف إلى توفير المعلومات الضرورية الأساسية لممارسة النشاط فعلى الرغم من المحاولات الجادة، 

التجاري مع الدول الأخرى، إلا أن الدول العربية بحاجة إلى إجراء بحوث تصديرية تزود المؤسسات 

المحلية بالمعلومات عن احتياجات الأسواق الخارجية و درجة المنافسة فيها و فرص النجاح و الفشل، و 

ى إلا عن طريق وجود نظام معلومات تسويقية يعمل على توفير المعلومات بصورة منتظمة و هذا لا يتأت

1مبوبة عن الأسواق الخارجية التي تتعامل معها أو يمكن مستقبلا التعامل معها.

  أوجه الإختلاف بين بحوث التسويق المحلية و بحوث التسويق الدولية: المطلب الثاني:

يب بحوث التسويق الدولية لا تختلف عن تلك المستخدمة في بحوث التسويق لقد قيل بأن أدوات و أسال

المحلية، و الإختلاف الوحيد بينهما هو إختلاف البيئة، فالبيئة هي التي تحدد بدقة ماهية الأدوات و 

الأساليب و المفاهيم التي تطبق على السوق الدولية، فعلى الرغم من التشابه في أهداف بحوث التسويق، 

 أن تنفذ بحوث التسويق الدولية يكاد يختلف كثيرا بالمقارنة مع بحوث التسويق المحلية و الأسباب إلا

  الأساسية وراء هذا الإختلاف تعود إلى:

1 - Commette on Définition, Marketing Définition , Chicago : American Marketing
Association, 1960, pp.16-17.
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  أـ وجود أبعاد و متغيرات جديدة:

تواجه المؤسسات عبر الحدود الدولية متغيرات و أبعاد بيئية  لا  تواجهها في التسويق المحلي و هذا 

يتضمن على سبيل المثال: الرسوم الجمركية، العملات الأجنبية و التغير في قيمتها، نماذج مختلفة من 

النقل، و الوثائق التجارية فالمؤسسة التي يقتصر عملها. على السوق المحلية قد لا يكون لها خبرة  لوسائ

رة الحصول على المعلومات عن كل سابقة لهذه المتطلبات و المتغيرات، و بالتالي فإن هذا يتطلب من الإدا

  واحدة منها لأجل اتخاذ القرارات المناسبة.

و هذه المتغيرات الجديدة قد تنشأ أيضا لاختلاف شكل العمل بالأسواق الدولية، على سبيل المثال، 

فالمؤسسة قد تستطيع التصدير أو منح التراخيص لتسويق منتجاا أو العمل بالاستثمار المشترك أو 

  .ةالأجنبية المباشر اتثمارالاست

  ب ـ التعامل مع بيئات جديدة:

حينما يتم اتخاد القرارت بالقيام بالنشاطات التسويقية الدولية، فإن المؤسسة تعرض نفسها على بيئات 

أعمال لم تكن تألفها مسبقا، فالعديد من الإفتراضات التي تبني عليها المؤسسة ممارستها و أنشطتها المحلية 

ون نفسها بالأسواق الدولية، لذلك فإن المؤسسة تحتاج إلى معرفة ثقافة الدولة المضيفة، و فهم قد لا تك

أنظمتها السياسية و الإقتصادية و درجة قدرا على الاستقرار، بالإضافة إلى فهم الأنظمة الاجتماعية و 

ت التي شكلت عبر الزمن في اللغة السائدة، بإختصار فإنه يجب على المؤسسة إعادة تقييم لجميع الافتراضا

1السوق المحلية.

  ج ـ عدد العوامل المتداخلة:

إن قرار الذهاب إلى الأسواق الدولية يعني غالبا العمل في أكثر من سوق واحدة، و كنتيجة لذلك فإن 

عدد المتغيرات يزداد بطريقة متوالية هندسية، و حتى و لو تم فهم و إدراك كل متغير، فإن على الإدارة 

.199ـ د.عبد السلام ابو قحف، التسویق الدولي، المرجع السابق، ص  1
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يضا أن تفهم عملية التفاعل فيما بينهما. إن سبب زيادة عدد التداخلات بين هذه المتغيرات تجعل عملية أ

  التنسيق تزداد صعوبة أكثر بالمقارنة بالعمل مع تلك الموجودة في السوق المحلية.

  د ـ إتساع نطاق المنافسة:

و أشكال عديدة من المنافسة التي قد بالدخول إلى السوق الدولية، فإن المؤسسة تعرض نفسها إلى أنواع 

تختلف عن تلك الموجودة في السوق المحلية، و بالتالي فعلى المؤسسة أن تحدد عمق المنافسة، و المسائل و 

  النشاطات التي يمارسها المنافسون و كذلك تقييم تأثيرها المحتمل و الحقيقي على  عملياا الخاصة.

عرض إلى مشاكل عديدة بسبب الاختلاف في درجة التعقيد بين *كما أنه بحوث التسويق الدولية تت

  التسويق المحلي و التسويق الدولي و يمكن أن نلخصها فيما يلي:

  أ ـ التعامل مع عدد كبير من الأسواق الخارجية.

  مشكلة النقص في المعلومات الثانوية.-ب

  الصعوبة في جمع البيانات الأولية. -ج

  المعلومات للتسويق الدوليالمطلب الثالث: مصادر 

المبتدئ يعرف القليل  قرجية، فإن المسوبسبب الاختلافات الثقافية و البعد الجغرافي عن الأسواق الخا

عنها، من أين؟ و كيف يمكن الحصول على هذه المعلومات؟ و لحسن الحظ، فعلى الرغم من مشاكل 

لخارجية. و هناك عده مصادر للمعلومات الحصول على المعلومات، فهناك معلومات زخمة عن الأسواق ا

) الأفراد ذو الخبرة و 2) المصادر الثانوية أو المعلومات المنشورة (1عن السوق الأجنبية و أهمها: (

) التنقل إلى الأسواق الخارجية للتحقيق الشخصي، و في هذا الجزء 3الإختصاص في السوق المحلي (

  خطوة تعد ذات تكلفة أقل.سوف نركز فقط على مناقشة المصدر الأول ك
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  مصادر المعلومات الثانوية:

البيانات الثانوية هي البيانات امعة في فترة زمنية سابقة و ثم نشرها لأسباب مختلفة و قد لا تكون 

متفقة بدرجة كاملة مع الأسباب التي أدت إلى إجراء البحث الحالي للبيانات الثانوية، و عموما تتميز 

الثانوية بسهولة و سرعة جمعها و انخفاض تكلفتها، و لكن أهم ما يعيب هذه البيانات هو البيانات 

ضعف امكانية الإستفادة منها على ضوء أهداف و فرضيات البحث المنوي إجراءه، و ذلك لأن تجميعها 

تم أصلا لتحقيق أهداف أخرى غير تلك التي ينوي البحث التسويقي تحقيقها. و هناك مصادر عدة 

  لمعلومات الثانوية لأغراض التسويق الدولي أهمها:ل

  أـ الدوائر و المؤسسات الحكومية و شبه الحكومية:

تتوفر لدى الحكومة الأردنية عدة مصادر يمكن الاستعانة ا في تقديم معلومات عن الأسواق الخارجية و 

لتجارية و الملحقون التجاريون و من أهمها، وزارة الصناعة و التجارة، البنك المركزي الأردني، المراكز ا

  غرفتا الصناعة و التجارة.

  المؤسسات الدولية: -ب

بعض المؤسسات الدولية تقدم بيانات مفيدة للباحث، مثل الكتاب الإحصائي السنوي الذي تقدمه الأمم 

و  المتحدة و يحتوي على بيانات تجارية دولية عن المنتجات كما يزود بمعلومات إحصائية عن التصدير

الإستراد لكل دولة، كما أن الأطلس العالمي الذي ينشره بنك العالم يقدم معلومات كافية و مفيدة عن 

السكان و عن اتجاهات النمو و أرقام عن متوسط الناتج القومي. كما أن صندوق النقد الدولي يصدر 

سسات التابعة للأمم شهريا إحصاءات مالية عن الدول المختلفة. و هناك الكثير من الوكالات و المؤ

  المتحدة التي تقدم بيانات مختلفة عن دول العالم.

  الإتحادات التجارية و الأعمال: -ج

العديد من الإتجاهات و الجمعيات التجارية التي تم بالأعمال الدولية غالبا ما تزود أعضاءها بالمعلومات 

  المثال جمعية المصدرين في الأردن. التجارية عن الفرص المتوفرة في الأسواق الدولية، و على سبيل
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  دـ مؤسسات الخدمات:

مثل ات التي تم في التجارة الدولية هناك العديد من مؤسسات الخدمات التي تزود المعلومات للشرك

البنوك و شركات الشحن و المحاسبين و الخطوط الجوية و وكالات الإعلان...إاخ. و غالبا ما تقدم هذه 

ممارسة الأعمال و الإلتزامات التشريعية و القانونية، و درجة الإستقرار  المؤسسات معلومات عن

1السياسي، و كذلك بيانات عن التجارة الخارجية و حركتها

  معلومات للبيع : -ه

جميع مصادر المعلومات السابقة، يمكن الحصول عليها مجانا أو بتكلفة عادية. و عادة تقدم الحكومات 

و مساعدة للشركات التي تم بالتجارة الخارجية. و في حالات أخرى، تعتبر خدمة المعلومات كإعانة 

عملية تزويد المعلومات عملا رئيسيا لبعض المؤسسات التجارية، فقد يكون على المستوى المحلي أو 

الدولي و تقدم خدماا مقابل أجور. و من المؤسسات ذات الإهتمام الدولي، حيث تقدم تقارير سنوية 

  عن المشاكل السياسية و الإقتصادية للعديد من الدول و تقارير منتظمة عن التسويق في أوروبا. و فصلية

و هناك معلومات أيضا تقدمها حيث يتواجد لها مراسلون في معظم أنحاء العالم. حيث تقوم بنشر 

ات معلومات أسبوعية عن التطورات التي تؤثر على الأعمال الدولية و عن مشاكل و خبرات الشرك

  الأجنبية.

  وـ شركات أخرى:

غالبا ما تقوم بعض الشركات بتقديم معلومات مفيدة لغايات التسويق الدولي. فتبدو الشركات أكثر 

إنفتاحا في نشاطاا التسويقية الدولية عن نشاطاا في أسواقها المحلية. و في بعض المناسبات، فإن 

  الموزعين الأجانب.معلومات قيمة يمكن الحصول عليها من الشركات و 

، مرجع سبق ذكره.هاني حامد الضمور: التسويق الدولي-1
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  تقييم المعلومات:

لأن مصادر المعلومات الثانوية متوفرة و فائضة نسبيا، بل هي في كيف نختار و نقيم هذه المواد؟ هناك 

ثلاثة معايير لتقييم مصادر المعلومات الثانوية الدولية و هي (أ) نوعية المعلومات (ب) مدى ارتباطها 

بحاجة متخذ القرار و(ج) تكلفتها.

  (أ)نوعية المعلومات، و هنا يجب تقييم البيانات المتوافرة من حيث:

  ـ الحداثة:1

إن حداثة المعلومات تدل على مدى جودا، و بما أن كل المعلومات المطلوبة هي ذات طبيعة تاريخية، 

لكن بعض البيانات هي أقدم من غيرها، و على الغالب يحتاج الباحث بشكل خاص لمواد و معلومات 

يثة، و لكنه أيضا قد يحتاجها من فترات زمنية سابقة كقاعدة لتحديد الإتجاهات و في الغالب هي حد

  عدد السنوات منذ نشر البيانات.

إن أهداف الباحث هي وضع صورة دقيقة عن الوضع الحالي، و وقت المعلومات الجيد يعتمد على ماهية 

المثال، قد تكون آراء الناس في الإقتراع غير صالحة التغيرات الهامة التي حدثت منذ نشرها، على سبيل 

بعد أسبوع. و من جهة أخرى، فإن إحصائيات عن بعض العناصر مثل معدل دخل الفرد، نسب الأمية، 

توزيع الأعمار السكانية، قد تكون بشكل مقبول صالحة خمس سنوات أو أكثر بعد نشرها. بينما تتغير 

  سوف يكون لمدة أقل إذا ما اعتمد في عمله على معلومات قديمة.قيم المتغيرات ببطء، فإن الباحث 

  ـ الدقة:2

هناك مظهر آخر لنوعية المعلومات الجيدة و هي مدى دقتها، و حداثتها و توفرها في الوقت المناسب، إلا 

أنه قد تختلف الإحصائيات المنشورة في الوقت من حيث دقتها. فإذا أخذت دراسة ديموغرافية في سنة ما 

عن كل بريطانيا و الحبشة، فإنه من المحتمل جدا أن تكون البيانات عن الحبشة أقل دقة و ذلك بسبب 

مشاكل البحث في هذه المنطقة كذلك فإن التوضيح و التعريف مهم بالنسبة لدقة البيانات. على سبيل 

فعلى سبيل المثال المثال، قد تكون الفئات الإحصائية معرفة بشكل واسع لكي تكون ذات قيمة للباحث. 
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التجارية" و التي تشتمل على السيارات  وجميع أنواع  لالنق لالفئة أو الجدول الذي يدعى ب "وسائ

  الشاحنات ليست ذات فائدة كبيرة لشركة تبيع قطع غيار لشريحة معينة في ذلك السوق.

المزود في تشجيع  كذلك فإن غاية مزود المعلومات تؤثر على مصداقية المعلومات. فإذا كانت مصلحة

أنواع معينة من السلوك، قد تكون المعلومات غير دقيقة، فعلى سبيل المثال، و خلال فترة وباء الكوليرا 

، فإن العديد من الدول لم تكن دقيقة في سجلاا أو لم تشير تقاريرها إلى إصابتها ذا 1980سنة 

السياحية، مما يعطي صورة غير محبذة عن  الوباء. لأا خشيت أن تؤثر هذه المعلومات على تجارا

  دولتها.

  ـ المقارنة:3

إن أغلبية أبحاث السوق الدولية تحتوي على مقارنة الدول، فالمقارنة هي بعد آخر لفهم نوعية المعلومات، 

حيث إن نظام المعلومات في الشركة يستطيع أن يسهل المقارنة عن طريق إجراءات التقارير الموحدة 

  جنبية.للفروع الأ

و هنا فإن الباحثين قد يواجهون العديد من مشاكل التي ذكرت سابقا، و هي مشاكل بحوث التسويق 

  الدولية، لذا فإن تحليل المقارنة الجيد قد يساعد على حل المشكلة.

  (ب) ارتباط المعلومات بحاجة متخذ القرار:

و تساعد على حل المشكلة موضع البحث، إن المعلومات المرتبطة بحاجة متخذ القرار هي فقط التي تفيد أ

و بالتالي، فإن عملية تقييم نوعية المعلومات الدولية تتطلب معرفة مدى علاقة توفرها مع ما هو مطلوب 

لإتخاذ القرار بشأنه. فهناك زخم كبير من البيانات في الأسواق الدولية، قد لا تكون ذات فائدة في عملية 

  ذلك لأا قد جمعت لأغراض أخرى.اتخاد القرارات التسويقية؛ و 

  (ج) تكلفة المعلومات:

حيث إن المعلومات ليست مجانية، كما أن امتلاكها يتطلب بعض النفقات. مع كل هذه النفقات فإن 

الشركة مهتمة بالفائدة التي تحصل عليها. بمعنى آخر إن الشركة يجب أن تقارن بين تكلفة الحصول على 
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د التي سوف تجنيها بالمقابل. و لهذا ففي أبحاث التسويق الدولية يجب أن تملك ائهذه المعلومات و بين الفو

الشركة بعض المعايير لكي تقرر إما أن توظف باحثين أو تشتري هذه المعلومات. فالفائدة من المعلومات 

  و الأبحاث سوف تقارن بالتكاليف المطلوبة.

ها الشركة بدون ثمن أو تكلفة اسمية، فإن الشركة و على الرغم أن هناك بعض المعلومات التي تحصل علي

ما تزال تتحمل تكاليف التجميع و التحليل و التخزين، و هذه التكاليف قد تكون مرتفعة، و الباحث 

.1هنا يجب أن يهتم باختيار مصادر المعلومات

1994الأردن  - مؤسسة وائل للنشر -1ط-التسويق الدوليهاني حامد الضمور: -1



سياسات غزو الأسواق الدولية
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  تمهيد

إستراتيجية ،يتعين عليها تشكيل الذي سوف تدخل به التسويق الدولييعد اختيار المؤسسة للأسلوب 

لطرح مختلف منتجاا في الأسواق الدولية وفق الأسلوب وفي الإطار الإستراتيجية الدولية  ةتسوقي

للمؤسسة،يتم تحديد الإستراتيجية التسويقية على أساس أهداف وغايات المؤسسة المسطرة من قبل،وذلك 

منها و الخارجية،لتأتي بعد ذلك بعد التشخيص و التحليل الاستراتيجي الدقيق لبيئة المؤسسة الداخلية 

مرحلة ترجمة هذه الإستراتيجية وفق خطة عملية تكون مجسدة في عناصر المزيج التسويقي،وبغرض 

توضيح ذلك ارتأينا أن نقسم هذا الفصل إلى مبحثين أساسين،مبحث أول نتناول فيه استراتيجيات 

أشكال الدخول إلى الأسواق  الب:الدخول إلى الأسواق الأجنبية وقسم هذا المبحث إلى ثلاث مط

  خطوات إعداد استراتيجة. .البدائل الإستراتيجية الدولية الدولية

أما في المبحث الثاني،نتناول سياسات المزيج التسويقي الدولي،والمتمثل في سياسة المنتج الدولي،سياسة 

  التسعير الدولية،سياسة الترويج الدولية،وأخيرا سياسة التوزيع الدولية.
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  المبحث الأول:استراتيجيات الدخول إلى الأسواق الأجنبية

تعتبر إستراتيجية الدخول إلى الأسواق الأجنبية خطة طويلة الأجل تعكس رؤية الشركة لما يجب أن 

تكون عليه في المستقبل في إطار علاقتها بالسوق الدولية وبيئتها بمتغيراا المختلفة من جهة،ومواردها من 

  أخرى.جهة 

  أما قرار الدخول فهو من القرارات التي تشغل المؤسسة على مستوى الأعمال والمهام.

  المطلب الأول:أشكال الدخول إلى الأسواق الدولية:

أن المؤسسة بعد قيامها بالدراسات المختلفة لم يبقى لها سوى تحديد طريقة دخولها أو استراتيجياا  

الدولية،وكل إستراتيجية تتضمن مستوى معين من العناصر المثلية،التي ستقتحم ا الأسواق 

التالية:التعهدات،المخاطر،المرد ودية.وتختلف هذه العناصر من طريقة إلى أخرى،وما على المؤسسة إلا 

  مراعاة وتقييم هذه العناصر لتحقيق تحسن النتائج مع مراعاة مواردها والعوامل البيئية المحيطة ا.

  رالشكل الأول:التصدي

يعتبر التصدير الوسيلة الأكثر سهولة للمؤسسات في اقتحام الأسواق الأجنبية فالمؤسسات تبدأ توسعها 

  من خلال التصدير ثم التحول إلى الأشكال الأخرى لخدمة السوق الأجنبية.

:مفاهيم أساسية-1

خر إلى المصدر السلبي:ويخص المؤسسات التي تم بتصريف الفائض من منتجاا من حين إلى أ   

الأسواق الأجنبية وعادة ما يكون التصدير تلبية للطلبات الدولية.فهي تصدر تخطيط منها ولا 

خبرة،ودون أن تختار الأسواق التي ستتعامل معها.فالتصدير بالنسبة لهذه المؤسسات ما هو إلا تصريف 

  للفائض ونشاط غير متوقع للمؤسسة.

لمؤسسات يعتبر نشاطا رئيسيا وهاما ويتم تخصيص هياكل خاصة المصدر الايجابي:التصدير بالنسبة لهذه ا  

له(أقسام) وللمؤسسة حق الاختيار بين الأسواق التي تتعامل معها وعادة ما تلجا المؤسسة إلى التصدير 

  بإتباع طريقتين:
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رج طريقة غير مباشرة:وذلك باستعمال الوسطاء وتتميز بعدم الحاجة إلى قوة بيعية ولا اتصالات مع الخا

  واقل مخاطرة لمعرفة الوسيط ومساهمته في تجنب الأخطاء وهي اقل ربحية من الطريقة المباشرة.

طريقة مباشرة:يكمل الفرق بين التصدير المباشر والتصدير الغير المباشر في أن التصدير المباشر يتولى المنتج 

،وتتميز كوا تتطلب بنفسه انجاز المهام التصديرية بدلا من توكيلها إلى جهات أخرى خارجية

استثمارات ككثيرة ومخاطر وأرباحا اكبر في حالة الاستغلال الأمثل للموارد المتاحة.والفرص المتاحة في 

  التصدير المباشر اكبر من الفرص المتاحة في التصدير الغير مباشر.

مزايا وعيوب التصدير:-2

1يمكن إيجاز أهمها فيما يلي:

المزايا:.1

إنشاء عمليام التصنيع في دولة مضيفة. يتجنب التصدير تكاليف-

يمكن المؤسسة من تقليل مخاطر التعامل دوليا.-

احتياج المؤسسة إلى حد أدنى من رأس المال عند مقارنته بالبدائل الأخرى-

وسيلة مناسبة للحصول على الخبرة الدولية.-

ينسجم التصدير مع الإستراتيجية العالمية أو الكونية.-

العيوب:.2

لاءم التصدير الدولة الأم إذا كان هناك مواقع تكلفة اقل لتصنيع المنتج في الخارج.قد لا ي-

تصبح إستراتيجية التصدير غير اقتصادية في حالة ارتفاع تكاليف النقل خاصة بالنسبة للمنتجات -

كبيرة الحجم.

إستراتيجية  يعتبر حاجز التعريفة الجمركية من أهم عيوب التصدير و هذا الحاجز بإمكانه أن يجعل-

التصدير غير اقتصادية(انخفاض تأثير هذا العامل حاليا بفعل المنظمة العالمية للتجارة و التكتلات 

الإقليمية)

.2008الاستاذ غول فرحات،التسویق الدولي،دار الخالدونیة، -1
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التعامل مع الوسطاء ربما يكون غير فعال لعدم ضمان قيام الوسيط بمهامه أو لديه ولاءات أخرى -

لحساب المنافسين على حساب المؤسسة.

  الثاني:التراخيصالشكل 

تعتبر التراخيص احد الأساليب التي يمكن من خلالها أن تنقل إنتاجها من النطاق المحلي بالدولة 

الأم إلى الأسواق الدولية و بدون استثمار للرأس مال الخاص للشركة.ووفقا لهذا المفهوم, 

تخدام لقاء عائد أو فالشركة توقع عقدا بين طرفين و تمنح الشركة الأم شركة أخرى امتياز الاس

نسبة من الأرباح خلال فترة معينة في العقد ويكون على شكل اسم السلعة،علامة تجارية أو 

  الاستفادة من شكل النموذج...

أو بعبارة أخرى هو ترتيب معين يتمكن بمقتضاه طرف اجنبي(المرخص له)من شراء حقوق 

أتعاب متفق عليها وعادة ما تكون  تصنيع منتوج الشركة (المرخص)في موطنه(المرخص له) نظير

1في شكل مدفوعات نقدية تحتسب على أساس عدد الوحدات

2لعقود التراخيص مزايا وعيوب نذكر منها

المزايا:.1

أن الترخيص لا يحتاج إلى رأس مال الشركة الأم.-

انه من الطرق السريعة والسهلة للدخول إلى السوق الخارجية.-

التعرف على الأسواق الخارجية وعدم الاكتفاء وعدم الاكتفاء بالسوق الترخيص يمكن الشركة من -

المحلي.

العديد من الدول تشجع التراخيص لكونه سيجلب المعارف و المعدات التكنولوجية الحديثة للبلد-

في حالة الترخيص فهذا يعني تجنب كل ما يتعلق بالتعريفات الجمركية المتعلقة بالاستيراد و التصدير.-

  الاستاذ غول فرحات،مرجع سبق ذكره. -1
2000،دار العامد للنشر والتوزیع،150ابي سعید الدیوه،جي ومحمد تیسیر العجارمة،التسویق الدولي،ص: -2
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العيوب:.2

الشركة المرخص لها تستطيع التأثير على الشركة الأم وذلك بمنافستها،وتستطيع هذه الشركة التوسع -

مما يؤثر على عمل الشركة الأم.

قد يكون العائد من الامتياز محدودا وينسب بسيطة ما يجعل جدوى الامتياز محدودة.-

تعرف الكامل على أعمال الشركة الثقة بين طرفي الترخيص تكون ضعيفة لصعوبة الإشراف وال-

المرخص لها.

قد لبا تحسن الشركات المرخص لها العمليات التصنيعية مما يؤثر على سمعة الشركة.-

إدارة عقود الترخيص:.3

  ومن اجل تقليل العيوب والمخاطر المرتبطة بعقود الترخيص تستخدم الشركات وسائل عديدة منها:

له. العناية الكبيرة عند اختيار المرخص-

كتابة عقد الترخيص بعناية شديدة:يجب أن يشار إلى المنطقة الجغرافية التي يغطيها العقد.-

مدة العقد.-

المقابل المالي.-

حماية أسرار الصناعة.-

 من اجل السيطرة أكثر على المرخص له، يمكن لمانح الترخيص الاحتفاظ ببعض مكونات أو

بحاجة إلى خبرة ومعرفة مانح الترخيص.أجزاء أساسية للإنتاج حتى يبقى المرخص له 

:أن نجاح عقود الترخيص مرتبط بعنصرين

وجود سياسة وخطة واضحة للترخيص.-

وجود قسم أو مدير مسئول عن عقد الترخيص.-

ومن كل هذا يتبين أن عقود الترخيص معقدة وعدم اللجوء إليها كبديل لاقتحام الأسواق الخارجية دون 

  للشركة مشاكل. دراسة وتخطيط مسبق يسبب
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  الشكل الثالث:حق الامتياز

يشبه حق الامتياز الترخيص من عدة جوانب،والذي من خلاله نقوم الجهة الممنوحة إليها حق الامتياز 

بعمل برنامج تسويقي متكامل اعتبارا من ابسط الأمور المتعلقة باسم السلعة وصولا إلى الطريقة التصنيع 

إستراتيجية من قبل شركات الخدمات،فهناك شركات عالمية تمارس أو العمل.ويستخدم الامتياز ك

عملياا الدولية من خلال حق الامتياز ،وفي هذه الحالة تقوم الشركة الأم ببيع حقوق محدودة لاستخدام 

علامتها مقابل مبلغ مالي او حصة من أرباح المتمتع بحق الامتياز ،واتفاقيات الامتياز تكون أكثر شمولا 

راخيص ،والمتمتع بحق الامتياز يلتزم بقواعد صارمة تحدد كيفية أداء النشاطات.أما مزايا وعيوب من الت

هذا الحق فهي تقترب من مزايا وعيوب التراخيص.

  الشكل الرابع:المشروعات المشتركة

وجد تعد المشروعات المشتركة من بين الأشكال و الاستراتيجيات الشائعة في اقتحام الأسواق الأجنبية.وت

1لها عدة تعارف:

تعريف:يرى(كولد)أن الاستثمار المشترك هو احد مشروعات والأعمال الذي يمكن ان يمتلكه أو يشارك 

فيه طرفان (أو شخصيتان معنويتان)أو أكثر من دولتين مختلفتين بصفة دائمة،مع عدم اقتصار المشاركة 

وبراءات الاختراع أو العلامات التجارية و المساهمة على الحصة في رأس المال،بل تمتد إلى الإدارة و الخبرة 

الفنية الخاصة بعمليات الإنتاج و المعرفة التكنولوجية،و المساهمة كذلك في كافة عمليات ومراحل الإنتاج 

  والتسويق.

وتعرف كذلك على أا إشراك في الملكية بين شركة دولية وشركة محلية في السوق مستهدفة بغية تحقيق 

  مكاسب.

  فرحات،مرجع سابق ذكره.غول  -1
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فيرى أن الاستثمار المشترك ينطوي على عمليات إنتاجية أو تسويقية تتم في دولة  terpestraأما 

أجنبية،ويكون احد أطراف الاستثمار فيها شركة دولية تمارس حقا كافيا في إدارة المشروع أو العملية 

  الإنتاجية بدون السيطرة الكاملة عليها.

  سابقة هو مشاركة الطرف الأجنبي في الإدارة ورأس المال.واهم ميزة  تميز هذه الطريقة عن طرق ال

  توجد لهذا الشكل من أشكال الدخول إلى الأسواق الأجنبية عدة مزايا وعيوب:

:المزايا.1

يساعد الاستثمار المشترك الشركة الحصول على إنشاء وتملك مشروعات استثمارية ملكا كاملا من -

الدول المضيفة.

ية و الجمركية المفروضة بالدول المضيفة.يساعد على القيود التجار-

يساعد المشروع المشترك على تخفيض المخاطر المحيطة بالمشروع.-

سهولة والحصول على القروض المحلية والمواد الخام اللازمة للشركة.-

توفير رؤوس الأموال الضخمة من مصادر دولية ومحلية متعددة.-

العيوب:.2

الحاجات والمصالح و الاهتمامات بين الطرفين.احتمال وجود تعارض في الأهداف و -

انخفاض قدرات المستثمر الوطني تؤثر على فعالية المشروع المشترك.-

  الشكل الخامس:الاستثمار المباشر:

في هذا النوع تقوم الشركات بإنشاء فروع للإنتاج او التسويق او كأي نوع من النشاط الإنتاجي او 

التملك المطلق له. تعتبر أكثر الأشكال تفضيلا من الشركات الكبيرة  الخدمي بالدول المضيفة من خلال

رغم مخاطرها الكثيرة وتكلفتها الكبيرة،فتخوف البلدان النامية منها يعود لاحتمال ممارسة الاحتكار من 

جانب هذه الشركات لأسواقها.ومع سياسة الانفتاح في العديد من بلدان أسيا،أمريكا اللاتينية وحتى 

  بها إلى أسواقها.تسهيلات لهذه الشركات من اجل جلتعطي  يا،نلاحظ أن هذه الدخول أصبحتإفريق
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  سنعرض مزايا وعيوب هذا الشكل على النحو التالي:

:المزايا.1

استغلال الشركات لميزا التنافسية(الحفاظ على تفوقها التكنولوجي)من خلال الحرية الكاملة في -

ملة على سياسات الأعمالالإدارة و التحكم والسيطرة الكا

انخفاض تكلفة عوامل الإنتاج لكبر حجم الأرباح.-

ها بالسوق المحلية.دلقرا من المستهلك تستطيع مزايا تسويقية عن طريق تواج-

:العيوب.2

ك الزيادة.تلدرجة المخاطر مع الحاجة الى موارد مالية ضخمة. وزيادة -

ة الفشل ما يستطيع الانسحاب من السوق.يحتاج المشروع لتكلفة عالية للانطلاق،وفي حال-

أشكال الاستثمار المباشر.3

.acouisitionقيام الشركة الدولية للتملك شركة قائمة عن طريق الشراء-

greenتكوين شركة جديدة خاصة لها من البداية - feild operation  وتستعمل هذه الطريقة

في بعض الحالات مثل:

شركة قابلة للبيع.قد لا تعثر الشركة الدولية على -

منع الحكومات من بيع شركة محلية إلى دولية.-

منع السوق من قلة خبرة العمالة أو الإدارة.-

افتقار الشركات المحلية للتجهيزات الحديثة.-

  الشكل السادس:التحالفات الإستراتيجية العالمية

القول ان مفهوم التحالفات  من الصعب إعطاء تعريف محدد لهذا النوع من غزو الأسواق الدولية.ويمكننا

الإستراتيجية يحتوي على مجموعة من العلاقات التعاقدية بين الشركات المتنافسة لتحقيق هدف 

معين،وهو عبارة عن اتفاقيات تعاون بين منافسين دوليين محتملين او فعليين.وتعتبر هذه الإستراتيجية 

  موضة العصر.
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أهداف التحالفات الإستراتيجية:.1

1أهداف تسعى هذه التحالفات لتحقيقها أهمها:هناك عدة 

دخول الأسواق الأجنبية-

إضافة الشركة المحلية منتج حديث مكمل لخط إنتاجها لا يتنافس منافسة مباشرة مع منتجها.-

تقليل درجة المخاطرة المرتبطة بتطوير تكنولوجيا حديثة او تحقيق وفرات الحجم في الإنتاج او دخول -

منخفضة،لان التحالفات يشترط  بان يكون لكل شيء ذو قيمة للطرف سوق جديدة بتكلفة 

الأخر.

  معايير اختيار الشركاء التحالف الاستراتيجي:.2

ان يكون لكل طرف ميزة تنافسية إنتاجية تكنولوجية أو تسويقية.-

مساهمات كل طرف متوازنة.-

الاتفاق بين الطرفين على الإستراتيجية العالمية التي سيتبعوا.-

تعاون مع الطرف الآخر بدلا من منافسته.ال-

ان يكون هناك توافق بين الشركتين على مستوى الإدارة العليا.-

أنواع التحالفات الإستراتيجية:.3

:تحالفات إستراتيجية تكنولوجية  

  تتمثل في اكتساب الخبرة التكنولوجية مقابل الدخول إلى الأسواق الدولية.

:تحالفات إستراتيجية إنتاجية  

  تتمثل في الاستفادة من المعرفة الإنتاجية الخاصة للشركة مقابل المساعدة في الدخول الى الأسواق.

:تحالفات إستراتيجية تسويقية  

  تتمثل في الاستفادة من نظام التوزيع الخاص للطرف الأخر

  غول فرحات/مرجع سبق ذكره. -1
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  الشكل السابع:عقود الادارة:

تعتبر عقود الادارة احدث صور المشاركة بين الشركات.وهي عبارة عن عقد يتم بين شركة اجنبية  

في اال المعين من االات التي تتناسب وعمل خدمة واخرى محلية تقدم الشركة الاجنبية للشركة المحلية 

ة التي لا يمكن ان شركة الام،وتتخذ هذه العقود أشكالا عديدة اذ تلاحظ بشكل جلي من حيث الخبر

تنشا خلال فترة قصيرة فلا يكفي توفير البناء و الاجهزة و المعدات الضرورية دون خبرة جيدة ويقصد 

1بالخبرة تلك المعارف الفردية التي تتكامل مع استخدام المعدات و الالات و النظم 

او الادارة في تحقيق الاهداف  تقسم الارباح بين الطرفين طبقا لنسب محددة وطبيقا لمدى اهمية راس المال

المشتركة وتنتشر عقود الادارة في مجال المستشفيات و الخدمات السياحية التي تحتاج الى ادارة جيدة وفق 

ارة على والشهرة الدولية،وتوفر عقود الاداسس و قواعد حديثة.وعادة ما يرتبط نجاح المشروع بالسمعة 

ق عائدات كبيرة.وفي الاخير يمكن القول بان الشركة في الشركات توظيف رؤوس اموال ضخمة مع تحقي

الاجنبية ترتبط قرارها وتتطور مناهج دخول للسوق حسب:الوقت،السيطرة  اطار غزوها للاسواق

  والمخاطر،والشكل التالي يبين ذلك:

.153ابي سعید الیوھجي ومحمد تیسیر العجارمة،مرجع سبق ذكره،ص: -1
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):تطور قرارات الشركة في الدخول الى الاسواق الاجنبية.1رقم( لشك

  در:غول فرحات،مرجع سبق ذكره.المص

الاستثمار المباشر

المشروعات المشتركة

التصدیر

المخاطرة

الوقت

السیطرة

الترخیص
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  المطلب الثاني:البدائل والإستراتيجية الدولية

للأسواق الدولية،فكل بديل يرتبط بمزيج تسويقي يتفق وأهداف تتعدد بدائل إستراتيجية الدخول 

:1المنشأة.ونجد من أهم هذه البدائل ما يلي

  إستراتجية الدخول الحذر .1

تسعى المنشاة من خلال هذه الإستراتيجية على اختيار مدى قدرة منتجها على تحقيق اعلي إيرادات 

 حدها الأدنى وتعتمد على احد الموزعين في وقت قصير وتكاليف منخفضة وبذلك تكون المخاطر في

في السوق الخارجية للقيام بالمهام التسويقية للمنتج على أن يكون وكيلا للمنشاة خلال  فترة التعاقد 

وتحمل هذا الاخير لمصاريف الترويج و تحديد منافذ التوزيع وبناء على النتائج التي سيحققها هذا 

درة المنتج على منافسة المنتجات الأخرى مستقبلا وذلك بتصميم المنتج.تستطيع المنشاة تقرير مدى ق

سبيا وكذلك الترويج نبداية العرض ويكون السعر مرتفعا مزيج تسويقي تتوخى فيه المنشاة الحذر في 

  وتكاليف التوزيع.

إستراتيجية إتباع القائد:.2

وذلك إما لضعف إمكانيتها تتبع المنشاة هذه الإستراتيجية عندما تكون غير قادرة على المنافسة 

الحالة تصمم المنشاة نتوجها لا يتمتع بميزة تنافسية وفي هذهم مقارنة بالمنافسين او لتأكدها من ان

مزيجها التسويقي بشكل يشابه المزيج التسويقي الذي تتبعه المنشاة القائدة في السوق 

تم توزيع منتوجها في نفس أماكن الخارجية،والسعر يكون نفس سعر المنشاة القائد او مقاربا له،وي

عرض المنشاة القائد وتستخدم نفس عناصر المزيج الترويج لها،وتستهدف المنشاة من إتباع المنشاة 

القائد هو عدم الدخول في المنافسة وفي هذه الحالة المنافسة تكون غير صالحة وتؤدي لفشل المنتوج 

  ارجية.وهو في مرحلة التقديم من دورة حياته في السوق الخ

،الناشران:مؤسسة 1عصام الدین ابو علفة،تسویق متقدم،اتجاھات تسویقیة:التسویق الدولي.الجزء الرابع الطبعو  -1
.237،ص:2003نشر والتوزیع،مصر،سنةحورس الدولیة،الاسكندریة.مؤسسة الیبة لل
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إستراتيجية القائد الخاسر:.3

تدخل المنشاة في المواجهة مع المنافسين في السوق الخارجية منذ البداية وتعتمد على السعر فتحدد 

سعرا اقل من أسعار المنافسين مع احتفاظ منتوجها بمستوى جودة لا يقل جودة على منتجات 

  المنافسين.

المنافسون ويطلق على هذه الإستراتيجية القائد الخاسر،لان المنشاة قد ويتم توزيعه في المناطق التي يهملها 

  تعرض منتجاا بسعر اقل فتكون خسائرها طويلة الأجل نسبيا.

فهي تسعى إلى خروج اكبر عدد من المنافسين من السوق حتى تضمن اكبر حصة سوقية،وما تتأكد من 

لها الخسائر. ثبات حصتها  حتى ترفع السعر الى المستوى الذي يعوض

  المطلب الثالث:خطوات إعداد إستراتيجية

  أولا:خطوات بناء و إعداد إستراتيجية الدخول إلى الأسواق الدولية:

تلجا الشركة إلى هذه الدراسة لمعرفة السوق الجديدة،و كيفية اشتغاله.و حتى تتمكن من معرفة 

التي ستتعامل معها من خلال دراسة كل من استراتيجياا و تكييفها لا بد عليها من دراسة الشريحة 

  الطلب و العرض.

:دراسة الطلب-1

يعرف الطلب على انه مجموعة الكميات المختلفة من السلعة التي يرغب و يستطيع المستهلكون 

شراءها لقاء أسعار محددة و خلال فترة زمنية معينة،و تكون العلاقة بين السلعة و الكمية التي يطلبها 

.1لاقة عكسيةالمستهلك ع

و تسمح هذه الدراسة بمعرفة المستهلكين الحاليين و المتوقعين للمتوج،كما تسمح بمعرفة الإطراف 

المتداخلة في السوق و تحديد قرارات الشراء... ويمكن قياس الطلب من خلال عدة طرق(قوة 

  القطاع،طريقة جمع الأسواق،طريقة مؤشر قدرة الشراء،المبيعات و حصة السوق)

و علي رفیق،التسویق الدولي ودوره في اقتحام الاسواق الخارجي،شھادة اللیسانس في التجارة الخارجیة،كلیة العلوم -1
60،ص:2002الاقتصادیة وعلوم والتسیر جامعة الجزوائر،
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التنبؤ بالطلب فهو من الأمور الصعبة و الحالة التي لا يكون فيها الامر صعبا تتعلق بالمنتجات  أما

الجديدة نسبيا،او في حالة الاحتكار،و في كل الأحوال فان الطلب غير ثابت من سنة إلى أخرى،و 

  الشركة تتصرف بمرحلتين للتنبؤ بالمبيعات:

خم، معدل البطالة،الدخل.أما المرحلة الثانية فهي تقوم المرحلة الأولى دف إلى معرفة درجة التض

  بالتنبؤ من خلال ثلاث طرق تستعين ا:

.ما يقوله الأشخاص و تؤدي هذه الطريقة إلى دراسة أراء المشتركين الذين لديهم احتكار مباشر

.م و سلوك شرائهمانطلاقا مما يفعله الأشخاص من عادا

 قبل اعتمادا على تحليلات سابقة و إحصاءات متعلقة بالطلب.انطلاقا مما فعله الأشخاص من

:دراسة العرض-2

يعرف العرض على انه مجموعة الكميات المختلفة من السلعة  التي يرغب و يقدر المنتج على عرضها للبيع 

 عند سعر محدد و في فترة زمنية معينة و تكون العلاقة بين سعر السلعة و بين الكمية المعروضة علاقة

.1طردية

  و السؤال المطروح في هذا اال هو كيف تتعامل الشركة في مجال نشاطها مع المنافسة؟

و الجواب هو تمييز العرض، ولكن ليس عن طريق تخفيض السعر،فالسعر المنخفض أحيانا يعبر عن الجودة 

هي بذلك لدى المستهلك، و يتطلب هذا التخفيض في السعر أيضا التخفيض من جودة المنتجات و 

تخوض حرب الأسعار و الرابح هو الذي يملك إمكانية تخفيض نفقات الإنتاج.و لكن التمييز يكون عن 

طريق المنتوج و هذه الطريقة تفرز نتائج جيدة،و في نفس الوقت تحاول التقرب أكثر من المستهلكين من 

تمييز منتجاا عن المنافسين  خلال عدة متطلبات(كالاتصال،و الليونة،الانفراد...)و ذلك حتى تتمكن من

  و تحقيق تموضع فعال.

  تحديد الشريحة التسويقية التي ستتعامل معها الشركة:-3

يجد المستهلك نفسه أحيانا أمام عدة اختيارات عندما يتعلق بموضوع الشراء و هذا راجع إلى العدد 

لشركة المنتجة إن تكون على دراية الكبير و المتنوع من العلاقات و النماذج المتواجدة في السوق.و على ا

.60وعلي رفیق،مرجع سبق ذكرة،ص: -1
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بكل هذا و منه يتوجب عليها معرفة كل العوامل التي تؤرخ في اتخاذ قرارات الشراء قبل ان تتكيف مع 

الشريحة التسويقية من الوضع من خلال منتجاا،و يكون ذلك بتقسيم السوق غلى قطاعات و تحديد

سيولوجية،و بعدها وجية،عوامل شخصية ،بسيكوخلال التركيز على عوامل ثقافية،اجتماعية،بسيكول

  تحدد الشريحة التي تتوافق و منتجاا و أهدافها الموضوعة.

:1و هناك بديلان قد يواجه احدهما المنشاة عند اختيارها للشريحة التسويقية التي ستتعامل معها،هما

الكلي لهذه الشريحة.فتكون :إن يكون الطلب الكلي للشريحة التسويقية اكبر من العرض البديل الأول

الفجوة موجبة و على المنشأ تحديد حجم الفجوة و ما إذا كان يمكن تغطيته،و حجم هذه الفجوة يعتبر 

  اقتصادي.

:إن يكون العرض الكلي للشريحة التسويقية اكبر من او مساويا للطلب الكلي عليها.في هذه البديل الثاني

نافسين دف الحصول على حصة سوقية على حساب الحصص الحالة تكون المنشاة مضطرة لمواجهة الم

التسويقية لهم،و تستوجب هذه الحالة قيام المنشاة بتصميم استراتيجيات من مزيجها التسويقي و هذا 

  لمواجهة تحديات المنافسين ضد منتوج المنشاة.

ثانيا:اختيار توقيت الدخول إلى الأسواق الدولية:

إلى الأسواق الدولية بحالة الطلب على المنتجات سواء كان ذلك بزيادة أو يرتبط اختيار توقيت الدخول 

  انخفاض الطلب.

:2و هناك مبادئ عامة يمكن التقيد ا و هي كالأتي

يئة المستهلك الاجنبي:.1

لابد من يئة المستهلك قبل الدخول الى الاسواق الاجنبية لتقبل منتوج الشركة،وقد تكون هذه 

التهيئة تلقائية كان يكون للمستهلك الاجنبي رغبات كامنة يريد اشباعها من خلال المنتجات 

الاجنبية الامر الذي يوجد الفرصة و الوقت المناسبين لدخول السوق والدولية وعرض منتوج 

.233-232ذكره،ص: عصام الدین ابو علفة،مرجع سبق -1
رسالة ماجستیر في العلوم الاقتصادیة تخصص - استراتیجي-أحمد فلاح التسویق الدولي في عالم متغیر،مدخل دینامیكي -2

.283-281،ص:2001/2002جامعة الجزائر،-كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر-تحلیل اقتصادي
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ركة ومنافسة منتجات الشركات الاخرى من خلال العيوب المتواجدة ذه المنتجات واشباع الش

  حاجات ورغبات المستهلك الاجنبي.

ثف الذي كوقد تكون يئة المستهلك بواسطة ذاا،ويتم ذلك ومن خلال البرنامج الترويجي الم

المنتوج مقارنة بالمنتجات يصاحب عرض المنتوج في السوق الاجنبية لاقناع المستهلك بمميزات 

  والاخرى المنافسة.

  التعرف على اتجاه السياسة الحكومية في الدولة الاجنبية:.2

تحين الشركات،فرص اصدار او تاجيل بعض القرارت التي تقدم مميزات لتشجيع استيراد منتوج 

من المميزات معين،فعلى الشركة تاجيل توقيت دخولها الى حين صدور مثل هذه القرارت و الاستفادة 

المتاحة من طرف الحكومات،اما اذا كان اتجاه الحكومة الحد من الواردات و تشجيع التصنيعمن خلال 

ابرام عقود تصدير قصيرة الاجل يكون هدفها الكسب السريع واستراد راس المال مع تحقيق معدلات 

  عائد مرضية خلال الفترة.

صدار هذه القرارات ثم دخول سوق هذه الدولة في افي هذه الحالة ان تنظر الى بعد ويمكن للشركة 

صورة تساهم في تحقيق اهداف الحكومة من خلال امتلاك خطوط انتج او الدخول في مشروعات 

  مشتركة لتصنيع المنتوج محليا.

مراعاة الظروف المناخية للدولة الاجنبية:.3

هذه الدول في اوقات معينة سواق قد تفرض الظروف المناخية في الدول الاجنبية دخول الشركات الى الا

  يردون غ

ها وذلك لضمان سهولة الشحن وعدم تاخير عرض البضائع ىعند بدداية موسم الطلب عليها 

فمثلا:حدوث فيضان بنهر الدانوب وبعض اجزاء ر الشمال في الفترة الشتاء،يؤدي الى اعاقة عمليات 

  هذين البحرين.الشحن للبضائع المصدرة للدول الأوربية المطلة على 
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مراعاة توافق اوقات الانتاج مع اوقات الطلب: .4

في بعض الحالات قد يكون وقت انتاج المنتوج في الدول المصدرة يتفق مع اوقات الطلب عليها في 

 يتاخر موعد الانتاج لديها عن الدول المستوردة مما يؤدي الى ميزة تفضيلية عن بقية الدول المصدرة،التي

  ه تظهر لنا اهمية مراعاة اوقات الانتاج والطلب بالنسبة للدول المصدرة.قت الطلب،ومنو

  وتكون هذه الاهمية للسلع الزراعية على وجه التحديد.

فمثلا تكون فترة انتاج البصل و البطاطا للدول المصدرة مع وقت ارتفاع الطلب عليها في الدول 

الدول الاخرى المصدرة لبضعة شهور الامر الذي  المستوردة،بينما يتاخر انتاج كل من هاتين السلعتين في

  يعطي الفرصة للدخول الى سوق هذه الدول المستوردة قبل المصدرين المنافسين.

  ثالثا:بدائل اختيار توقيت الدخول الى الاسواق الاجنبية:

:1يوجد ثلاث حالات لهذه البدائل متعلقة بالطلب و هي كما يلي

حالة الطلب الموسمي:.1

الحالة التي يزداد فيها الطلب في أوقات معينة من السنة و ينخفض تارة اخرى وتجد الشركة نفسها وهي 

امام بديلين.

:دخول السوق وقت انخفاض الطلب

في اية الموسم يكون حجم الطلب على المنتوج عند ادنى حد له،وهي ذلك الوقت تتاح الفرصة 

الترويج المعدة لإقناعه،إلا  هذه الفرصة تتيح للمنافسين فرصة للشركة لتهيئة المستهلك من خلال برامج 

تجهيز انفسهم قبل زيادة الطلب لمعرفة نقاط القوة والضعف في منتجام لمواجهة منتوج الشركة.

 جائية تكون قد اخذت بعين الاعتبار المنافسين باستراتيجية تنافسية فويكون ذلك بغرض مباغتة

نافسين واستغلت نقاط ضعفها،وهي بذلك لا تترك للمنافسين فرصا نقاط قوة استراتيجيات الم

استراتيجياا.

.95-94وعلي رفیق،مرجع سبق ذكره،ص: -1
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  حالة الطلب المتدهور:.2

في هذه الحالة من الافضل للشركة الانتظار حتى يخرج اكبر عدد من المنافسين من السوق قبل ان 

  سواق الدولية.تعرض منتجاا في الا

حالة الطلب المتزايد:.3

المتزايد وحين وصول السوق الى حالة سوق البائعين،يفضل ان تظهر الشركة نواياها في حالة الطلب 

  نحو مساعدة حكومة الدولة الاجنبية لمعالجة المشكلة من خلال بيع منتجاا.

  المبحث الثاني:استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي:

المهمة التي على الشركة الراغبة لخوض تعتبر استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي من الاستراتيجيات 

غمار التسويق الدولي أن لا ملها، فالعملية التسويقية لا تتم إلا من خلال عناصر المزيج 

التسويقي(المنتوج، السعر، التوزيع، الترويج) وهي ركيزة الشركات فلا يمكننا تصور أن هناك تسويقا 

.دون وجود مزيج تسويقي

  المنتوج الدولية يةإستراتيج:الأولالمطلب 

يعتبر المنتوج العنصر الأول في المزيج التسويقي كما أن استراتيجيات الترويج والتسعير والتوزيع الناجحة 

تعتمد على ماهية السلع المراد تسويقها وماهية خصائصها، والبداية تكون بتقييم السوق للتعرف على 

التقييم يقوم مدير التسويق بوضع الخطط وطلبات المستهلك الأجنبي، ومن هذا  حاجات ورغبات

  .والاستراتيجيات اللازمة للمنتوج
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تعريف السلعة:

 فمثلا. الملموسة وغير الملموسة والخصائص الملامح مجموعة ويمثل للبيع الشركة تعرضه الذي المنتوج هو

 ما نوعا ملموسة غير أخرى خصائص إلى بالإضافة الملموسة خصائصها تدرك فإنك سيارة تشتري عندما

 بخط المقصود أما الخ.... بالفخر والشعور المحل وشهرة الصيانة وتوافر الضمان مثل الشراء قرار على تؤثر

 من يتكون أن الممكن من ولكن المتشاة، المنتجات بمجموعة العبارة هذه ترتبط ما فغالبا المنتجات

.مختلفة منتجات مجموعة

:استراتيجيات نذكر منهاومن كل هذا نجد هناك عدة 

إستراتيجية التغليف والتعبئة.1

يمثل الغلاف أحد مكونات السلعة الرئيسية أو مظهرها الخارجي، ولا شك أن تميز الغلاف وجودته 

يضيف قيمة للسلعة سواء على المستوى المحلي أو الدولي، كما أن الاختلاف في البيئة بما فيها المناخ أو 

الاهتمام بسياسة التغليف، وفي هذا اال يمكن تلخيص عدد من العوامل  الطقس يجعل من الضروري

كل دولة وهذه  تصميم الغلاف بما يتناسب مع ظروفالتي تفرض على الشركة العالمية ضرورة أن تقوم ب

:العوامل هي

 التغيرات في الطقس من دولة لأخرى (يتطلب المزيد من الحماية للسلعة ضد البرودة أو الحرارة-

)الشديدة لهذا يجب أن يحقق الغلاف هذه الحماية

.بعد المسافات بين الدول حتى مع التقدم السريع في المواصلات-

.طول الفترة التي تقضيها السلعة على الرفوف أو في المخازن بمحلات وقنوات التوزيع المختلفة-

تتلائم مع مستوى الدخولالاختلاف في متوسط الدخول من دولة لأخرى (اختلاف الأغلفة حتى -

تعاظم الاتجاهات نحو التسويق الأخضر،وحماية البيئة يفرض على الشركة المعنية اختيار مواد التعبئة -

.والتغليف تكون صديقة للبيئة

:دور الغلاف

.دور الغلاف هو الحماية.1

)يزيد في التعريف بمنتجات المؤسسة(دور في الترويج.2
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:شروط الغلاف

:توفر شروط في الغلاف تراعي خصائص المنتوجلا بد من 

.سهولة استخدام الغلاف-

.أن يكون الغلاف جذابا-

.أن يتلاءم مع البيئة الاجتماعية وعوامل الثقافة السارية في اتمع الأجنبي-

.ضرورة تلاؤم الغلاف مع نمط استهلاك والعادات الشرائية لأفراد اتمع الأجنبي-

:الغلافمخاطر عدم ملاءمة 

.رفض التكفل بالمنتوج من طرف الموزعين أو التكفل به تحت عدة تحفظات وهذا هروبا من المسؤولية-

.الخطر التجاري: عدم رضا الزبون على المنتوج لأن الغلاف غير مناسب وهو أكبر خطر-

رف الزبون لأنه الخطر المالي: قد يلحق بالمؤسسة ضررا ماليا يتمثل في نزاعات التأمين، التخزين من ط-

.سيصل ناقصا مثلا

:التمييز . إستراتيجية2

بالرغم من وجود قوانين تحمي حقوق الملكية الفكرية أو الصناعية إلا أن حماية العلامات والأسماء 

.1التجارية في الأسواق الدولية تمثل أحد المشكلات الرئيسية التي تواجه الشركات المعنية

:وعلامااأسماء السلع .1.2

اختيار أسماء السلع سياسة مهمة جدا على نطاق التسويق الدولي، وهناك عدة واجبات يجب القيام ا 

لاستخدام هذه الأسماء على نطاق دولي، ولحمايته يتطلب إجراء تسجيله وهذا يعني تكلفة إضافية 

.ةللشركة، أي حمايته من التقليد والتزوير وما يلحق من ضرر بمنتجات الشرك

أما العلامات التجارية فتختص بتمييز السلع عن بعضها، ويمكن أن تتخذ شعارا أو حرفا أو أية بيانات 

أخرى، فمن خلالها يمكن تمييز سلعة عن أخرى، وقد نصت معظم القوانين في دول العالم على أهمية 

كة أن تمنح ترخيصا لجهة استخدام العلامة التجارية للدلالة على تملك الشركة لذلك المنتوج ويمكن للشر

.أجنبية لاستخدام علامتها أو اسم سلعتها

.264: لسلام ابو قحف،التسویق الدولي،مرجع سباق ذكره،صعبد ا -1
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:التبيين .إستراتيجية3

لاحظنا أن عملية اختيار الغلاف ليست بالعملية السهلة على نطاق دولي وذلك لظروف خارجية. 

عن طبيعة ومسألة التبيين على الغلاف ترتبط بعدة عوامل كاللغة، القوانين والتشريعات وإعلام المستهلك 

:السلعة، وقبل أن نعرف هذه العوامل علينا معرفة مكونات التبيين

يعرف التبيين على أنه الطريقة التي يتم انتهاجها لتعريف المستهلك بطريقة استخدام المنتوج والأسلوب 

.الأمثل الذي يجب إتباعه من قبل المستهلك من أجل الحصول على أكبر استفادة

:أهم مكونات التبيين

:هناك عدة مكونات نذكر منها الآتي

إرشادات استخدام المنتوج مكتوبة باللغة التي يفهمها المستهلك والأسلوب الذي يتناسب مع ثقافته -

)(نصائح الاستعمال

...إظهار مكونات المنتوج: تاريخ الصنع، مدة الصلاحية، بلد المنشأ-

.تعماللابد أن يصحب التبيين ببعض الرسومات تخص طريقة الاس-

:1هناك عوامل في التبيين على المؤسسة أن تأخذها بعين الاعتبار

: لابد من استخدام اللغة المناسبة فهي أداة الاتصال بين الشعوب، وذلك للتعريف بالسلعة اللغة-

.ومكوناا وخصائصها أو جوانب أخرى تتعلق بالسلعة

ند ضرورة وضع التشريعات وسن القوانين عندما تكون الحكومات بصدد أو ع التشريعات الحكومية:-

.لصالح المستهلك المحلي ، تستخدم اللغة المناسبة حتى تفهم من طرف المستهلك

وهي نقطة مهمة في التبيين بإعطاء معلومات كافية عن السلعة من حيث مكوناا، تاريخ  المعلومات:-

.إنتاجها وصلاحيتها للاستخدام

:بعد البيع الضمان والخدمة إستراتيجية.4

.يمكن تعريف الضمان على أنه وعد من المنتج بأن السلعة تقوم بأداء ما يجب أن تقوم به

ويمكن تعريف الخدمة على أا عرض الشركة بالحفاظ على السلعة عن طريق الفحص والصيانة 

.292ابي سعید الدیوه جي تسیر محمد العجارمة،مرجع سبق ذكره،ص: -1
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.والإصلاح والنقل أو تغيير الأجزاء المستهلكة وما شابه ذلك

للسلع الإنتاجية أو السلع الاستهلاكية المعمرة لا تتم إلا بمرافقة الضمان إن معظم عمليات الشراء 

.لصلاحية استخدام السلعة خلال فترة زمنية معينة وما تقدمه الشركات من خدمات للسلعة بعد البيع

فالضمان الذي تقدمه الشركة للمشتري في دولة أخرى ليس سهلا ما لم يرافق ذلك حملة إجراءات، 

لأمر موافقة الحكومة في السوق الخارجية، وبقدر ما تكون سياسة الضمان مكلفة إلا أا فيتطلب ا

.مهمة تستخدمها الشركات في المنافسة إستراتيجية

  المطلب الثاني:إستراتيجية التسعير الدولية

صة السعر هو المتغير الثاني من عناصر المزيج التسويقي ويحدد هذا الأخير نتيجة لعوامل السوق وخا

العرض والطلب. وترجع الصعوبة في تقييم السعر إلى حقيقة أن الأشياء التي على أساسها يتم المقارنة غير 

.متطابقة وخصائصها مختلفة

1فنجد هناك عدة عوامل تؤثر على قرارات التسعير منها

:العوامل المؤثرة على تحديد التسعير-1

.عليها مراعاة هذه العوامل قبل أن تقوم الشركة باتخاذ قرارات تحديد السعر

:أهداف التسعير -

:ترتبط بأهداف المؤسسة وتتأرجح بين هدفين أساسيين

.النمو والاستقرار على المدى الطويل

.المردودية على المدى القصير-1

:بالإضافة إلى أهداف فرعية-

.أهداف مرتبطة بالمبيعات

.أهداف مرتبطة بالأرباح

.عن المؤسسة بناء صورة لدى المستهلك

  غول فرحات،مرجع سابق ذكره. -1
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:تحليل التكاليف الكلية -

على المؤسسة معرفة مجموع التكاليف التي تحملتها، فالتكلفة تحدد أدنى سعر للمنتوج وكلما انخفضت 

.هذه الأخيرة كلما زادت الميزة التنافسية مع ربح حصة سوقية جديدة

:مستوى التكنولوجيا المستخدم -

في اتخاذ قرارات سعرية تتناسب مع هذا التقدم، فهي تحتاج هذه إن التقدم العلمي أسهم بشكل فاعل 

السلع ذات التطور الكبير إلى اتخاذ قرار صائب، فالعديد من السلع المستوردة مثلا تكون أسعارها عالية 

.كوا سلعا ذات درجة عالية من التقدم واستخدام التكنولوجيا فيها بالرغم من انخفاض أسعار المنافسين

:المزيج التسويقي الأخرىعناصر 

على المؤسسة قبل أن تتخذ قرار التسعير يجب عليها مراعاة تكاليف عناصر المزيج التسويقي قبل تحديد 

.السعر النهائي

:القوانين والنظم الحكومية -

:التسعير الدولية إستراتيجية

نتيجة لعوامل السوق وخاصة السعر هو المتغير الثاني من عناصر المزيج التسويقي ويحدد هذا الأخير 

العرض والطلب. وترجع الصعوبة في تقييم السعر إلى حقيقة أن الأشياء التي على أساسها يتم المقارنة غير 

.متطابقة وخصائصها مختلفة

:فنجد هناك عدة عوامل تؤثر على قرارات التسعير منها

:العوامل المؤثرة على تحديد التسعير-1

.تخاذ قرارات تحديد السعر عليها مراعاة هذه العواملقبل أن تقوم الشركة با

:أهداف التسعير-

:ترتبط بأهداف المؤسسة وتتأرجح بين هدفين أساسيين

.النمو والاستقرار على المدى الطويل

.المردودية على المدى القصير
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:بالإضافة إلى أهداف فرعية-

.أهداف مرتبطة بالمبيعات

.أهداف مرتبطة بالأرباح

.بناء صورة لدى المستهلك عن المؤسسة

:تحليل التكاليف الكلية-

على المؤسسة معرفة مجموع التكاليف التي تحملتها، فالتكلفة تحدد أدنى سعر للمنتوج وكلما انخفضت 

.هذه الأخيرة كلما زادت الميزة التنافسية مع ربح حصة سوقية جديدة

:مستوى التكنولوجيا المستخدم-

علمي أسهم بشكل فاعل في اتخاذ قرارات سعرية تتناسب مع هذا التقدم، فهي تحتاج هذه إن التقدم ال

السلع ذات التطور الكبير إلى اتخاذ قرار صائب، فالعديد من السلع المستوردة مثلا تكون أسعارها عالية 

.ار المنافسينكوا سلعا ذات درجة عالية من التقدم واستخدام التكنولوجيا فيها بالرغم من انخفاض أسع

:عناصر المزيج التسويقي الأخرى

على المؤسسة قبل أن تتخذ قرار التسعير يجب عليها مراعاة تكاليف عناصر المزيج التسويقي قبل تحديد 

.السعر النهائي

:القوانين والنظم الحكومية-

 دول العالم وذلك ويقصد بذلك التشريعات والقوانين الصادرة من قبل الحكومات أو الهيئات الرسمية في

باتخاذ مبدأ معين لتسعير المواد الداخلة أو المعروضة في أسواقها، أو حتى الموافقة أو عدم الموافقة على 

عرض بعض السلع المخالفة للدين أو العادات والتقاليد أو الآداب العامة لأن ماهو مقبول في مجتمع لا 

.يشترط أن يكون مقبولا في مجتمع آخر

جعلت الشركات في موقف تعيد فيه قراراا التسعيرية وفق أية ضوابط أو اعتبارات  هذه الظروف

.أخرى

:درجة المنافسة-

قبل تحديد السعر على المؤسسة أن تدرس شدة المنافسة في السوق لأن أنواع المنافسة مبنية على مبدأ 
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، وعلى المؤسسة أيضا معرفة الأسعار وكلما زادت شدة المنافسة كلما قلت قدرا على تحريك الأسعار

.المنافسين الجدد والمرتقبين والمحتملين

:ظروف الطلب-

على الشركة أن تقوم بدراسة الطلب في السوق الأجنبي دراسة معمقة لمعرفة العوامل المحددة لدرجة 

الطلب أي السوق بالنسبة للمستهلك هل هناك حاجة لهذه السلعة بالنسبة للمستهلك، مدى رغبته في 

...الشراء، القدرة الشرائية، درجة تشبع السوق

:طرق تسعير المنتجات.2

:هناك عدة طرق تحدد ا الشركة أسعار منتجاا نذكر منها

:تحديد الأسعار بدلالة سعر التكلفة1.2

:ويحدد بالعلاقة التالية

.سعر البيع= التكاليف الكلية + هامش الربح

الشرائية للمستهلك. تستخدم في حالة منتوج جديد بالإضافة إلى عدم هذه الطريقة لا تراعي القدرة 

.وجود منافسة، وتستعمل في حالة افتقار المؤسسة عن معلومات عن السوق ورغبات المستهلك

)تحديد الأسعار على أساس القدرة الشرائية للمستهلك: (سعر نفساني.2.2

:تحدد بالعلاقة التالية

.التكلفة الكلية للمنتوج –لذي يقبله المستهلك الربح والخسارة= السعر ا

.هذه الطريقة تعمل وفق المفهوم الحديث للتسويق، وتتطلب جمع الكثير من المعلومات أي تكاليف كبيرة

:تحديد الأسعار بدلالة المنافسين.3.2

:تحدد بالعلاقة التالية

.ة للمنتوجالتكلفة الإجمالي –الربح أو الخسارة= متوسط أسعار المنافسين 

.تراعي هذه الطريقة أسعار المنافسين

:تحديد السعر بالتوفيق بين الطرق الثلاثة

وهي الطريقة الأمثل للمؤسسة التي تريد وضع السعر الحقيقي والأمثل لأن كل طريقة لها ميزات 
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.وعيوب

:أهم استراتيجيات التسعير.3

.هناك عدة استراتيجيات للتسعير على نطاق دولي

:التغلغل أو الاقتحام إستراتيجية.1.3

هو الانتشار الواسع والرفع من الحصة السوقية خاصة في المراحل الأولى  الإستراتيجيةوالهدف من هذه 

لإطلاق المنتوج، فالشركة تقوم بتحديد سعر منخفض لمنتجاا عند الدخول، سعر يتناسب مع أكبر 

إلى الوصول  الإستراتيجيةعدد من المستهلكين وذلك لتغطية التكاليف. وتطمح المؤسسة من خلال هذه 

ة وتنميتها من خلال بيع كميات على حساب عائد كبير والهدف هو تحطيم المنافسين، وهذه إلى المردودي

ملائمة للمنتجات التي تستهلك بصفة كبيرة ومتكررة. وشروط نجاحها هي وجود منافسة  الإستراتيجية

.شديدة ومرونة في السعر

:الكشط إستراتيجية.2.3

عر مرتفع أي ربح سريع مع استرجاع الأموال الأولى وذلك بتحديد س الإستراتيجيةوهي عكس 

هي: جودة  الإستراتيجيةالمستثمرة وتحقيق أرباح طائلة في أقل وقت ممكن، وشروط نجاح هذه 

.المنتجات، وجود شريحة كبيرة من المستهلكين تقبل هذا السعر المرتفع، مع عدم وجود مرونة سعرية

:التمييز السعري إستراتيجية.3.3

ف الأسواق من حيث البيئة فالشركة لا يمكنها تحديد سعر بيع واحد في جميع الأسواق نظرا لاختلا

فتحاول إيجاد السعر المناسب لكل سوق وقد يكون هذا من أهداف الشركة المسطرة وذلك بسبب 

.الأوضاع السائدة ودرجة المنافسة في السوق
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  المطلب الثالث:إستراتيجية التوزيع الدولية 

العنصر الثالث من عناصر المزيج وهو ما يسمح بانتقال السلع عبر قنوات  التوزيع هو

  التوزيع،والاختلافات في البيئة من سوق لاخر تلزم المؤسسة على تغيير إستراتيجيتها التوزيعية أيضا.

تعريف قنوات التوزيع ووظائفها:.1

وقت المناسب وبالكميات زيع هي طريقة للتنظيم تسمح بايصال الى مكان المناسب في الوقنوات الت

  المناسبة للمنتجات المناسبة.

  كما يمكن تعريفها ايضا:

1هي مجموعة من الافراد و المنظمات التي توجه انسياب السلع من المنتج الى المستهلك

  تجات هناك عدة وظائف يقوم ا الوسيط:نومن اجل ايصال هذه الم

  الشراء،الاحتفاظ،البيع،النقل،التمويل،الترويج،التفاوض،بحوث،الخدمات.

استراتيجية التوزيع في السوق الدولية:.2

2هناك ثلاث استراتيجيات تعتمد عليها الشركة لتغطية اسواقها:

استراتيجية التوزيع المكثف:-

ن خلالها تضمن زع يقبل التوزيع وموين اي لكل ميتستعمل المؤسسة عدة موزعين لا على التع

بيع كميات كبيرة وتصريف منتجاا وهي الاستراتيجية عادة ما تنتهج للمنتجات الواسعة 

الاستهلاك اي تطبيق توزيع جماهيري.

  غول فرحات،مرجع سبق ذكره. -1
  غول فرحات،مرجع سبق ذكره. -2
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استراتيجية التوزيع الانتقائي:-

تختار المؤسسة في هذه الاستراتيجية مجموعة من الموزعين(منفذ،معين،نتعامل معه)فتكون هناك 

لاء الوسطاء:القدرة المالية،القدرة ين وتكون هناك معايير لاختيار هؤوطيدة مع الموزععلاقات 

  الفنية،السمعة،العائد،المنتجات التي يتعامل معها الوسيط.

:استراتيجية التوزيع المحدود-

وهذه الاستراتيجية تعتمد على عدد اقل من الموزعين اقل ما يمكن،فتكون المؤسسة القدرة على 

على الموزعين ومراقبتهم،وتتبع هذه إستراتيجية في المنتجات ذات العلامة المعروفة والفاخرة السيطرة 

  والنادرة.

الاستراتيجيات البديلة للتوزيع في الاسواق الدولية:.3

استراتيجية التوزيع المباشر:-

عين لهذه في هذه الحالة المؤسسة تقوم منتجاا بصفة مباشرة دون اللجوء الى الوسيط،ونجد هناك فر-

الاستراتيجية:

:استراتيجية التكامل الرئسي

يعني ان المؤسسة هي التي تقوم بتوزيع منتجاا و السيطرة عليها حتى تصل الى المستهلك الاجنبي.

:استراتيجية التكامل الافقي

وهي إستراتيجية مباشرة تقوم فيها المؤسسة بالاشتراك في التوزيع مع المؤسسة اخرى يتفقان على 

اختيار القناة لعدم تمكن المؤسسة من إيصال المنتوج بمفردها.وتنتهج المؤسسة هذه الطريقة لعدة 

  أسباب:

ضعف القدرة المالية-

حالة المنتوج-

رغبة المؤسسة في تقليل المخاطر.-
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:إستراتيجية التوزيع المباشر

  المنتج الى المستهلكفي هذه الحالة تعتمد المؤسسة على الوسطاء في التوزيع وذلك بايصال 

  ):استراتيجيات التوزيع غير المباشرة2الشكل رقم(

تاجر تجزئة  

  تاجر جملة   تاجر تجزئة  

  تاجر جملة  

تاجر تجزئة  

وكیل

المصدر:غول فرحات،"مادة التسویق الدولي"،مرجع سبق ذكره

المؤسسة

المستھلك الاجنبيوكیل
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سياسة الترويج الدولية:الرابع: المطلب

يعتبر الترويج العنصر الرابع من عناصر المزيج التسويقي،ويعتبر احد الادوات التسويقية التي 

يستخدمها رجال التسويق في تنفيذ الاستراتيجيات التسويقية ،ويعتبر شكل من اشكال الاتصال بين 

المنشاة ومستهليكها.

النشاط الترويجي على انه"نشاط الاتصال التسويقي الذي " rackman)1985ويعرف "راشمان(

يهدف الى اختيار ،او اقناع،او تذكير الافراد بقبول،او باعادة الشراء،او بالتوصية،او باستخدام منتجا او 

1خدمة او فكرة."

ق بالنظر الى هذا التعريف ،يتبين ان الترويج هو نشاط الاتصال بين المنشاة ومستهليكيها في الاسوا

) اهداف اساسية:فالاول هو هدف الاخبار،والثاني هو هذف 03ويهدف الى تحقيق ( المستهدفة

  الاقناع،والهدف الاخير هو هدف التذكير.

  اهمية الترويج الدولية:

لا يكتفي المسوق الخارجي بتوفير المنتجات التي تتناسب مع رغبات واحتياجات العميل المستهدف 

  بامداده بالمعلومات التي تساعد المستهلك على اتخاذ القرار بشراء المنتج .الخارجي فحسب،وانما يهتم 

ويتم ذلك في شكل رسالة موجهة من الشركة المصدرة الى الوسطاء او المستهلك النهائي،يسعى من 

  خلالها الى تحقيق اهذاف معينة.

زيج التسويقي ويهدف الترويج من جهة الى تحقيق اهداف تسويقية عامة (هدف جميع عناصر الم

للشركة)،والمتمثلة اساسا في تنمية الحصة السوقية،جذب عملاء جدد،وكسب ولائهم،وزيادة حجم 

  المبيعات و الارباح.

2ومن جهة اخرى،يهدف الى تحقيق اهذاف خاصة بالتصال و المتمثلة اساسا في:

.03،ص:2002التسویقي"،الدار الجامعیة مصر،اسماعیل السید"الاعلان ودوره في النشاط  -1
2-corrine pasco-behro, ‘’marketing international’’,2éd,op.cit ;p207.
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معينة ،وفي هدف الاخبار وذلك من خلال اخبارهم بوجود منتج ذوا خصائص فريدة ،وبعلامة -1

اماكن توزيع محددة.

إعطاء صورة ملائمة للمنتج،من حيث شكل تقديمه وعلامته التجارية.-2

توليد اتجاهات ايجابية نحو المنتج،وتعديل اتجاهام،وسلوكهم نحو تفضيل منتج الشركة على المنتجات -3

المنافسة،واقناعهم بشراء منتج الشركة ومن خلال المشاركة في التظاهرات...

طاء صورة ذهنية واضحة في اسواقها الخارجية،وعلامة مميزة،تسمح بتمييز منتج الشركة عن بقية اع-4

تجات المنافسة،ولتحقيق هذه الاهداف،ينبغي ان تتوفر مجموعة من الشروط في اهداف نالم

الترويج،حتى تعد اهدافا جيدة و ايجابية،ومن اهم هذه الشروط 

engel,warshaw,&kinnearحسب( 1مايلي: )-19831

ان يكون الهدف موجها لقطاع سوقي محدد،وذلك راجع لاختلاف الثقافات و اللغات بين -1

سوق واخر،

ان يعبر الهدف بجمل محدد عن المطلوب تحقيقه من النشاط الترويجي.-2

).%ان يتم التعبير عن الهدف بصورة كمية(مثل نسبة مئوية-3

الهدف. ان تتم تحديد النطاق الزمني التي سيتم فيه انجاز-4

ان توضع الاهداف في مستوى يمكن للمنشاة ان تحققه.-5

أن تتكامل هذه الأهداف مع الأهداف الخاصة بعناصر المزيج التسويقي -6

الاخرى،كالمنتج،التسعير،التوزيع.

:عناصر المزيج الترويجي الدولي

المتمثل في الاعلان البيع يتالف المزيج الترويجي في السوق الدولي،من نفس عناصر المزيج الترويجي المحلي،و

الشخصي،تنشيط المبيعات والنشر،ويضاف اليها عناصر اخرى،تتمثل في المعارض الدولية،البعثات 

التجارية والعلاقات العامة،وفيما يلي،نتطرق لكل عنصر على عناصر المزيج الترويجي بشكل موجز.

  اسماعیل السید،مرجع سبق ذكره. -1
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الاعلان:-1

1التعاريف:هناك تعاريف مختلفة للاعلان،ومن بين اهم هذه 

 تعرف جمعية التسويق الامريكية بانه:"عبارة عمن الوسيلة غير الشخصية لتقديم الافكار ،الترويج

عن السلع و الخدمات بواسطة جهة معلومة مقابل اجر مدفوع".

"ويعرفه ستانتونstanton مرئية –" بانه:كافة الانشطة التي تقدم كمجموعة بطريقة غير شخصية

ق رسالة معلومة المعلن ،تتعلق بسلعة او خدمة ،او فكرة معينة"عن طري -او شفوية

"اما كوتلرkotler فعرف الاعلان على انه :"شكل من اشكال غير الشخصية للاتصالات،يجري "

عن طريق وسيلة متخصصة مدفوعة الاجر،وبواسطة جهة معلومة او محددة"

  لخاصة بالنشاط الاعلاني،والمتمثل في:وباستعراض التعاريف السابقة الذكر،يمكن تحديد الخصائص ا

  ن ليس هناك اتصال مباشر بين المعلن و المعلن اليه.ان الاعلان نشاط غير شخصي،اي ا-1

ان الهدف من الاعلان هو توفير المعلومات لدى المستهلك الاجنبي،والتاثير على ميولاته -2

  رى.السلعة وتفضيلها على السلع الاخ واتجاهاته،واقناعه واغراءه باقتناء

الاعلان هو  جهة مدفوعة القيمة بمعنى ان البائع الذي يقوم بالاعلان هو الذي يحمل تكلفة -3

  الوسيلة الاعلانية المستخدمة.

البيع الشخصي:-2

يعتبرالبييع الشخصي احد الاشكال الرئيسية لترويج منتجات الشركة في الاسواق الخارجية،والتوفيق 

  نها،وبين احتياجات ورغبات المستهلكين.بي

ويعرف البيع الشخصي على انه:"عملية تقديم شفوية من خلال محادثة شخصية مع مشتري محتمل او 

.2اكثر،يهدف اتمام عملية البيع"

ويختلف البيع الشخصي عن الاشكال الترويجية الاخرى،في اعتمادها على التفاعل المباشر بين رجال 

  المتواجدين بالاسواق الخارجية،للناثير على اتمام عملية التبادل. البيع،والعملاء

.14-13محمد فرید الصحن،"الاعلان"،مرجع سبق ذكره،ص: -1
21اسماعیل السید،مرجع سبق ذكره،ص: -2
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ويزداد الاهتمام بالبيع الشخصي في حالة السلع الصناعية،والسلع الاستهلاكية المعمرة،والسلع التي لا 

  يرغب المستهلك على اقتنائها.

عال المستهلكين اتجاه كما يوفر تدفقا من المعلومات بصورة سريعة ومباشرة والتي تتمثل في ردود اف

  المزيج التسويقي للشركة.

  وفي المقابل تعد تكلفته غالية مقارنة ببعض عناصر الترويج الاخرى.

تنشيط المبيعات :-3

يعتبر تنشيط المبيعات احد الادوات الاتصالية الهامة داخل المزيج الترويجي لمختلف المنشات،وتعرفه وكالة 

"اوجه النشاط التسويقية خلاف البيع الشخصي،الاعلان و النشر "بانه AMAالتسويق الامريكية"

1والتي دف الى اثارة اهتمام المستهلك او الموزع بسلعة او خدمة معينة واقناعه ا"

تنشيط المبيعات،من مجموعة متنوعة من الادوات المحفزة(غالبا قصيرة الاجل)،والمصممة لاستمالة 

  يع،وبكميات كثيرة من سلعة او خدمة معينة.المستهلك او الموزع للشراء السر

ومن بين هذه الادوات:تقديم العينات اانية للملاء واجراء المسابقات بينهم،وتقديم الهدايا،الخصومات و 

الحوافز المادية لمن يشتري منتجاا....،ويتم اللجوء الى هذا النوع في حالة صعوبة الوصول الى المستهلك 

  الاعلان عن سلعة في بعض الاسواق الاجنبية.المستهدف عن طريق 

النشر:-4

يعرف نشاط  النشر على انه"اي شكل من اشكال تقديم الافكار او السلع او الخدمات غير الشخصية 

2وغير  المدفوع الاجر"

ويختلف النشر عن الاعلان في انه جهد غير مدفوع الاجر عن طريق التاثير عن بعض 

  خبار على الشركة في شكل مقال او تحقيق صحفي او تلفزي.الاطراف،واستمالتهم لنشر ا

3ويتيح هذا النوع العديد من المزايا في حالة استخدامه كوسيلة اتصالية،منها:

.287المحسن،"التسویق:مدخل تدعیم القدرة التنافسیة في الاسواق الدولیة"،مرجع سبق ذكره،ص:توفیق محمد عبد  -1
23اسماعیل السید،مرجع سبق ذكره،ص: -2
.16محمد فرید حصن،"الاعلان"،مرجع سبق ذكره،ص: -3
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يتوفر للقائم بالنشر مساحات كبيرة،وحية واسعة في عرض المعلومات،مما يمكن التاثير على الجمهور -

احة او وقت ضيق،نظرا لتكلفته الغالية.المستهدف،عكس الاعلان الذي عادة ما ياخذ مس

يتيح قدرا كبيرا من المصداقية،نظرا لاا تاخذ طابعا اخباريا،ومن مصدر موثوق فيه.-

في بعض الاحيان،مقارنة بالاعلان. انخفاض تكاليف النشر او انعدامها-

العلاقات العامة:-5

تبذلها النشاء من اجل تحسين  " العلاقات العامة باا "الجهود التيTERPESTRAيعرف تاربسترا"

1صورا في نظر العملاء.كما ينظر لها البعض على انه دبلوماسية التعامل مع الجماهير"

وتحتل العلاقات العامةاهمية اكبر في الاسواق الدولية عنها في الاسواق المحلية،ففي احدى الابحاث 

التسويق الدولي،هو ايجاد نوع من العلاقات الطيبة الميدانية،تبين ان التحدي الرئيسي الذي يواجه مدير 

  مع فئات مختلفة من الجمهور منها:

العملاء،الموظفون،الموردين،وسائل النشر،حكومة الدولة المضيفة،...،ولعل خير مثال على ذلك في هذا 

 " لصناعة السيارات باسترجاع اكثر من ثلاثين الف سيارة مباعةVOLVOاال،قيام شركة فولفو"

،من الاسواق بسبب تجمد دواسة البترين في الايام الباردة،وشديدة الرطوبة،مما يعرض 1994في العام 

السيارات للاخطار.رغم ان المشكلة لم تكن بيلغة الخطورة الا ان الشركة فضلت الحفاظ على سمعتها 

2وخبرا الكبيرة في حقل صناعة صناعة السيارات.

المعارض الدولية:-6

يجي،لتقديم المنتجات الجديدة والمتطورة،والتعرف على الدولية كاحد عناصر المزيج التروتستخدم المعارض 

ردة فعل المستهلكين وتقوية اتصالاا بالموزعين لمحاولة النفاد الى الاسواق الاجنبية وتحرص الشركات 

3الدولية على المشاركة في المعارض لمل تحقه من مزايا عديدة،منها

.289بق ذكره،صتةفیق محمد عبد المحسن،"التسویق:مدخل تدعیم القدرة التنافسیة للاسواق الدولیة"،مرجع س -1
.294عمرو خیر الدین،مرجع سبق ذكره،ص: -2
.152ابي سعید الدیوه جي،مرجع سبق ذكره،ص: -3
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تبر المعرض فرصة جيدة لجمع اكبر عدد من المستفدين من اقتناء السلعةنعن طريق الاطلاع المباشر على تع

  السلعة،وكيفية عملها،وحجمها،او اية خصائص اخرى.

  امكانية اجراء المفاوضات في العديد من الامور التي تحقق على مستوى البيع الشخصي.

  عن السلعة في نفس الوقت. المعارض تجمع بين البيع الشخصي و الاعلان

  قد تكون المعارض فرصة التعرف على العملاء جدد.

تعتبر المعارض فرصة مواتية للتعرف على الشركات المنتجة للسلعة ومميزاا،وإمكانياا الانتاجية و 

  التسويقية على حد سواء،

  امكانية التعاقد ومع الوكلاء او الموزعين او المستوردين وغيرهم.

1التفاوض حول ترتيبات اقامة المشروعات المشتركة،او منح التراخيص،او...الخ. امكانية

  البعثات التجارية:

البعثة التجارية هي عبارة عن زيارة مجموعة من الاشخاص لسوق خارجي معين،لاكتشافه،او تطوير 

الوكلاء،او الاستيراد،او العلقات به،ودف البعثة التجارية الى الترويج السلع والخدمات،او التعاقد مع 

  جذب الاستثمارات ،او التفاوض حول موضوع معين.

وتتالف اليعثة من عدة اشخاص لهم خبرات متعددة،غالبا ما تسمح بتحقيق نتائج تفاوضية افضل 

ويتوقف نجاحها بناءا على وضوح اهدافها،والتخطيط الجيد لها،من حيث اقتراح تشكيلة البعثة وعدد 

م ومدى ملاءمة الوقت المناسب للبعثة،اخذين بعين الاعتبار فترة الاجازات بالسوق افرادها،ومؤهلا

المستهدف،وعامل الطقس،ومدى الحاجة لتزامن البعثة مع معرض متخصص،او لقاء شخصية هامة او 

غير ذلك،اعداد جداول الزيارات ومكان اقامة ومدا و الاعلان المناسب عن البعثة،واهدافها وتشكيلها 

  السوق الخارجي المستهدف. في

.231-229یحي سعید علي عید،"التسویق الدولي والمصددر الناجح"،مرجع سبق ذكره،ص: -1
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  محددات اختيار المزيج الترويجي الدولي المناسب:

بعد استعراضنا عناصر المزيج الترويجي الدولي،ينبغي ان نعرف الان اهم العوامل التي يتوقف عليها اختيار 

  المزيج الترويجي الامثل للشركة.ومن اهم هذه العوامل ما يلي:

حجم ميزانية الترويج-1

ار وسلة الترويج  المناسبة من قبل الشركة،بناءا على حجم ميزانية الترويج المحددة من طرف يتم اختي 

ادارة الشركة،فاذا خصصت الشركة حجما صغيرا او محددا لميزانية الترويج،فان ذلك يفرض عليها 

 استخدام اسلوب تنشيط المبيعات،او الاعلان المباشر(الاعلان بالبريد)،ويرجع ذلك الى انخفاض

تكلفة هذا المزيج وفي حالة تخصيص ميزانية مرتفعة للترويج،فاا تلجا الى الاعلان او البيع 

1الشخصي،نظرا لاحتياجتها الى ميزانية ضخمة

الاختلافات اللغوية:-2

تلعب اللغة دورا هاما في اختيار المزيج الترويجي المناسب،فعلى الرغم من استخدام نفس اللغة في 

في بعض الاحيان،الا ان عدد اللغات في العالم يزيد كثيرا عن عدد الدول،مما  اكثر من دولة واحد

يضطر بالمسوق الدولي الى اللجوء الى طلب المساعدة من المختصين،عند قيامه بالاتصال باسواقه 

الاجنبية،مثل وكالات الاعلان،وشركات بحوث التسويق المحلية....،بحيث لا يمكن الحكم على نجاح 

تصال نالا اذا نجح الاتصال التسويقي في خلق اتجاهات ايجابية بالنسبة للشركة ومنتجاا في عملية الا

  ها.السوق المستهدف،والنجاح في تحقيق اهداف

طبيعة المنافسة:-3

اذا كانت الشركة تعمل في بيئتها الخارجية في ظل المنافسة الاحتكارية،فان من الافضل لها ان تركز على 

  زيجها الترويجي.عنصر الاعلان في م

بالاضافة الى بعض انشطة النشر و تنشيط المبيعات ويرجع ذلك الى ان الشركة وصلت الى خلق تمايز 

  نتجات المنافسين ومن هنا فان الاعلان يستطيع ان يركز على هذه المزايا التي تميز المتجات.ملمنتجاا عن 

31اسماعیل السید،مرجع سبق ذكره،ص: -1
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وق الاجنبي ،فانه من الصعب ان تحدد المزيج الامثل اما في حالة المنافسة الكاملة،او احتكار القلة في الس

لنشاط الترويج وتكون افضل استراتيجية في مثل هذه الظروف هي محاولة خلق مزيج ترويجي مناسب 

  لمنافسيها.

  الا ان ذلك ،قد يؤدي الى ظهور ما يسمى "بحر الترويج".

ن المنافسة الترويجية وتعتمد وقد تفضل بعض الشركات التي تعمل في ضل هذه الظروف ،ان تبتعد ع

.1على المنافسة السعرية،مما يؤدي ذلك الى ظهور ما يسمى "بحر الاسعار"

المحددات القانونية:-4

تعتبر القواعد الحكومية للدولة المضيفة المنظمة للترويج،احد القيود المفروضة على السوق في الدول 

ارجي ان يفهم جيدا اثر النظام القانوني على الصناعية،والدول النامية.لذا ينبغي على المسوق الخ

  انونية نذكر على سبيل المثال لا الحصر ما يلي:ات الترويج ومن بين المحددات الققرار

تمنح بعض الدول عرض الرسائل الاعلانية بلغات غير اللغة الوطنية.-

تمنع العديد من الدول استخدام عبارات قد يساء تفسيرها من جانب الممستهلكين.-

لا تسمح بعض الدول بالاعلان في بعض وسائل النشر.-

لا يسمح بالاعلان عن السجائر و المشروبات الكحولية والعقاقير الطبية في العديد من الدول العربية -

و الاسلامية.

نما لا يسمح البعض الأخر يتحد بعض الدول الملكية الاجنبية لوكالات الإعلان على اراضيها،ب-

.بالملكية الاجنبية

.32اسماعیل السید،مرجع سبق ذكره،ص: -1
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  خلاصة الفصل الثاني:

 ا متغيرات يمكن السيطرة عليها محليا بقرارات منان العناصر الاربعة للمزيج التسويقي،تتصف با

قبل المشروع وفق المتغيرات البيئية المحلية،ولكن قد لا تمتاز هذه السيطرة بنفس المرونة و القوة على 

نطاق دولي كما هي على نطاق المحلي.

 مواصفات المنتج في السوق الدولي،يعتبر بديلا جذابا للكثير من المنشاءات،حتى لا تقوم ان توحيد

بمجهودات اضافية مما يسمح بتحجقيق وفورات حجم في التسويق،ويتجلى ذلك من خلال تخفيض 

تكاليف البحث والتطوير،وتكاليف الاعلان (الاشتراك في الحملات الاعلانية).

سواق الدولية اكثر تتعقيدا من قرار التسعير في الاسواق المحلية،ويرجع ذلك يعتبر قرار التسعير في الا

لتاثيرات البيئة الخارجية التي لا يمكن للشركة السيطرة عليها.

ويرتبط بجملة من المتغيرات اهمها:هدف الشركة،التكلفة،المنافسة،تدخل الحكومة،هيكل قنوات 

يق الدولي الى انتهاج احدى الاستراتيجيات التوزيع.كل هذه المتغيرات تدفع مدير التسو

التسعيرية،كتبني سياسة التسعير على اساس التكلفة،او على اساس الطلب،او على اساس 

  المنافسة،او اتباع استراتيجية كشط السوق او استراتيجية التوغل في السوق.

ا في السواق الدولية،اما بشكل مباشر فيتعاملها مع المستهلك تقوم الشركة الدوليةبتسويق منتجا 

النهائي،او بشكل غير مباشر من خلال تعاملها مع "وسطاء البيع"،مثل منشات او وكلاء تجار الجملة 

والمتمثلة في شركات ادارة التصدير وكيل تصدير منتج،الوكالة الادارية...الخ،او تعاملها مع تجار 

ؤولية تصدير ونقل وايصال المنتجات التجزئة(محلات السوبر ماركت)،بحيث يتحمل وسطاء البيع مس

الى الاسواق الخارجية.

 يرتبط قرار اختيار هيكل التوزيع المناسب،بالاهداف الرشيسية للشركة بطبيعة المنتج،طول قناة

التوزيع بالاضافة الى التغطية الجغرافيةنالسيطرة والتكاليف.

ترويج على نطاق ملي،بل قد يضيف ان الترويج على نطاق دولي لا يختلف بعناصره الاساسية عن ال

اعتبارات اضافية قد لا تظهر على نطاق محلينمثل المعرضة الدولية،و البعثات التجارية،والعلاقات 

العامة.
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ويتوقف اختيار المزيج الترويجي الامثل للشركة بناءا على حجم ميزانية الترويج،الاختلافات اللغوية،طبيعة 

  لقانونية،واخيرا المرحلة التي يتوواجد ا المنتج في دورة حياته.المنافسة،المحددات السياسية وا



دراسة حالة المؤسسة الوطنية للسيارات 

snviالصناعية 
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:تمهيد

بعد أن تطرقنا في الفصول السابقة إلى دراسة نظرية حول مفهوم التسويق الدولي و مختلف 

الإستراتيجيات و الأساليب المتبعة من طرف المؤسسات في اختراق الأسواق الدولية و كيفية ترجمة هذه 

سياسات تعرف بالمزيج التسويقي، سنحاول في هذا الفصل إسقاط هذه الاستراتيجيات ميدانيا في 

الدراسة النظرية حول مؤسسة إقتصادية عمومية وطنية تعتبر من أكبر المؤسسات في الجزائر و أقدمها، و 

أخذها كعينة تتجلى من خلالها و لو بشكل بسيط النظرة التسويقية السائدة في المؤسسات الجزائرية، 

سة محل الدراسة في صناعة منتوج إستراتيجي لأي اقتصاد قومي، يتميز سوقه بالمنافسة تتخصص المؤس

الشديدة و شبه الاحتكارية من بعض المؤسسات العالمية الرائدة في هذه الصناعة، و تزداد تحديات 

ميقة المؤسسة الوطنية صعوبة خاصة في ظل الظروف التي تعرفها الدولة الجزائرية من تحولات اقتصادية ع

و انفتاحها على مختلف أسواق العالم من خلال الاتفاقات المبرمة في السنوات الأخيرة، و لمعرفة الدور 

الذي يلعبه التسويق الدولي عموما و أهمية المزيج التسويقي خصوصا في أداء المؤسسة لأنشطتها التسويقية 

  أساسية:عبر مختلف الأسواق الدولية قمنا بتقسيم الفصل إلى ثلاث مباحث 

الأول: و فيه تقديم المؤسسة محل الدراسة و المهام التي تقوم ا و السوق الذي تنشط فبه مع تبين حصة 

SNVI معرفة كيفية مواجهة هذه المنافسة من طرف مؤسسة الثاني:المؤسسة من السوق. 

تحديات المنافسة عن طريق تحليل البيئة و دراستها و من خلال إتباع إستراتيجية تسويقية تتماشى و 

  القائمة مع هذه المؤسسات لطرح منتجاا في السوق.

و توضيح كيفية إسقاط هذه الإستراتيجية في سياسات تتبعها المؤسسة في عملية طرح منتوجها الثالث: 

  و كيفية تسعيره و اختيار طرق توزيعه و وسائل ترويجه. 
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  الصناعية المبحث الأول: تقديم المؤسسة الوطنية للسيارات

تحتل المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية مكانة هامة في الاقتصاد الوطني نظرا لطبيعة النشاط الذي 

تمارسه، فتعتبر الوحيدة في السوق الوطني في مجال صناعة السيارات الصناعية منذ الاستقلال إلى يومنا 

الدولة سابقا، و مع هبوب رياح التغيير هذا، فهي وليدة سياسية التصنيع الاحتكارية المنتهجة من طرف 

التي مرت ا الجزائر و التحولات الاقتصادية العميقة التي عرفتها و بالتالي دخولها في اقتصاد السوق كان 

لزاما على المؤسسة التأقلم و محاولة التعايش مع هذه الظروف، و قصد الإلمام الحسن ذا المبحث قمنا 

  اسية:بتقسيمه إلى ثلاث نقاط أس

ـ التعريف بالمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية من خلال عرض مختلف التغيرات طرأت عليها و 1

  شرح هيكلها التنظيمي المتبع حاليا مع التركيز على هيكل القسم التجاري.

  ـ المهام و الأهداف التي تقوم ا2

لسائدة في مجال سوق ـ التعريف بالسوق الذي تنشط فيه المؤسسة حتى تتضح جيدا الظروف ا3

السيارات الصناعية.
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  المطلب الأول: التعريف بالمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية  

يتم في هذا المطلب التعريف بالمؤسسة من خلال تقديمها و ذكر المراحل التاريخية التي مرت ا حتى 

  وصلت إلى ما هي عليه الآن:

  الفرع الأول: تقديم المؤسسة

  لمؤسسة:*إسم ا

  المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية

Enterprise nationale des véhicules industriels-SNVI-

  *المقر الإجتماعي:

153 –ص ب  05الطريق الوطني رقم 

  الجزائر -الرويبة

  *الشكل القانوني:

د ج 2200.000.000شركة ذات أسهم برأسمال قدره  

  *مهمة المؤسسة:

  تسويق السيارات الصناعية.إنتاج تطوير و 

  *الأنشطة:

طن)         38طن ـ  5.5ـ صناعة شاحنات (

)2Ü6×2×4ـ جرار طريقي (

  شخص) 100إلى  25ـ حافلات لنقل الأشخاص (
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  طن) 75طن ـ  32ـ هياكل صناعية (

  الفرع الثاني: المنشآت القاعدية التي تمتلكها المؤسسة:

  ) مصانع للإنتاج:5ـ خمسة (1

:(cvi) ـ مركب للسيارات الصناعية بالرويبة

أنواع من السيارات الصناعية من شاحنات و حافلات يأخذ على عاتقه  7يتخصص في تركيب ل 

  التخصص في التكنولوجيا المتقدمة الخاصة بالمؤسسة.

  ـ وحدة الهياكل الصناعية بالرويبة: 

  افلات الصغيرة و الهياكل المحمولة الصناعية.تنتج هذه الوحدة الأنواع المختلفة للهياكل الصناعية للح

  ـ وحدة الصهر بالرويبة:

  تتخصص في إنتاج قطع الصهر الخام و صفائح الألمنيوم.

  ـ وحدة التجهيز الخاصة:

و ذلك قصد تلبية الطلبات الخاصة في السوق كشاحنات خاصة بالمسالك الوعرة أو الصهاريج غير قابلة 

  للاحتراق و غيرها.

  لهياكل الصناعية بتيارت:ـ مركب ا

يتخصص في إنتاج الشاحنات الكبيرة و ذات مقطورة و حاملات الآلات و الصهاريج الخاصة بالبترول 

  وغيرها.

  ) فروع موزعة عبر القطر الجزائري متخصصة في كل من :9ـ تسعة ( 2

  التنقيب ـ بيع السيارات الصناعية و خدمات ما بعد البيع.
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  مهندس و تقني. 100الدراسات و البحوث تضم أكبر من ـ وحدة واحدة خاصة ب 3

  وكيل معتمد. 100ـ أكثر من  4

  الفرع الثالث: لمحة تاريخية حول المؤسسة

  يمكن التطرق إلى مختلف تطورات المؤسسة في المراحل التالية:

1967_1957*المرحلة الأولى: 

بتشييد مصنع للسيارات ذات الوزن الثقيل BERLIETم قامت الشركة الفرنسية  1957جوان  2في 

ALGERIEتحت اسم  BERLIET 30وذلك بمنطقة الرويبة التي تبعد عن الجزائر العاصمة بحوالي

شاحنات في اليوم و كانت أول  10هكتار و بقدرة إنتاجه لا تتعدى  80كلم شرقا بمساحة قدرها 

  م. 1958أكتوبر  15شاحنة مركبة به بتاريخ 

من أسهم هذا  % 40أصبحت الدولة الجزائرية تمتلك  1964لال و إبتداءا من جوان بعد الاستق

  المصنع عن طريق الصندوق الوطني للتنمية.

1981_1967*المرحلة الثانية:

تم إنشاء الشركة الوطنية للهياكل  67/150تحت رقم  1967أكتوبر  03بموجب مرسوم صدر في 

و تطوير قطاع الصناعات الميكانيكية و عملية احتكار و استيراد حيث أوكلت لها مهمة تنمية  المعدنية

العتاد الميكانيكي في الجزائر، في ظل هذه المهمة قامت الشركة من خلال أول المخططات الرباعية 

مليار دينار و يتم  5¡2بتنفيذ مشروع استثماري قدر غلافه المالي ب  1973و  1970للجزائر ما بين 

  عية متكاملة حيث بنيت السياسة الإنتاجية لمؤسسة على الإختصاصات التالية:مركبات صنا 7إنشاء 

  ـ إعداد مركبات صناعية موجهة للتصدير.   

ـ تنمية التصنيع عن طريق الاستعمال و التطوير لكل تقنيات تحويل الحديد (الانصهار السباكة و    

  التنقيب) و التكوين المستمر للعمال.    
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  نيكي.امتخصصة في الاستيراد و توزيع العتاد الميك ـ إنشاء أقسام   

  كما تجدر الإشارة في هذه المرحلة إلى الهيكل التنظيمي لمؤسسةSONACOMEهي : 

RBC.المؤسسة الوطنية لإنتاج البراغي_ العدادات و الحنفيات :

DEI.المؤسسة الوطنية لتوزيع التجهيزات الصناعية :

BVPالسيارات الخاصة. : المؤسسة الوطنية لتوزيع

ENF.المؤسسة الوطنية للسباكة :

ENMTP.المؤسسة الوطنية لعتاد الأشغال العمومية :

ENRI.المؤسسة الوطنية للمنشأة الصناعية :

PAM.المؤسسة الوطنية لإنتاج العتاد الفلاحي :

ENMPH.المؤسسة الوطنية لإنتاج عتاد الري و العتاد المائي :

ENPVPالوطنية لإنتاج العربات الخاصة. : المؤسسة

SNVI.المؤسسة الوطنية لإنتاج السيارات الصناعية :

1995_1981*المرحلة الثالثة: 

في إطار إعادة الهيكلة للاقتصاد الوطني و تماشيا مع تطلعات البرنامج الاقتصادي المسطر من طرف 

التي تفرعت إلى مؤسسات مستقلة عن  SNVIتم إعادة الهيكلة لمؤسسةالسلطات العمومية الجزائرية 

SONACOMEبعضها البعض و بالتالي أصبحت المؤسسة الوطنية 

مؤسسة عمومية اجتماعية يتم تسييرها و إدارا اعتمادا على أسس و مبادئ الإدارة الاجتماعية 

التنظيمي  حيث تكون مطابقة لبرنامج الحكومة، و لقد تم هذا الاختبار للسيارات الصناعيةللمؤسسة

م. 1981  ديسمبر 12المؤرخ في  342/81الس الوزاري رقم 
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2000_1995*المرحلة الرابعة: 

م تحولت المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية من مؤسسة عمومية اجتماعية إلى  1995في ماي 

، مليار د.ج 2¡2مؤسسة عمومية اقتصادية في شكل مؤسسة ذات أسهم برأسمال اجتماعي قدره 

وضعت تحت مراقبة المؤسسة القابضة العمومية للميكانيك و هذا تطبيقا لسياسة إعادة الهيكلة المطبقة من 

الموجهة من طرف الس الوطني لمساهمات الدولة الذي يترأسه رئيس  1994طرف الدولة سنة 

سات الحكومة، فللمؤسسة القابضة كل الصلاحيات للتصرف في أسهم المؤسسة و تحديد كل سيا

أصبحت المؤسسة تابعة للمؤسسة  2000جوان  30الاستثمار و كل إستراتيجيات إعادة الهيكلة و في 

  العمومية القابضة للميكانيك و الإلكترونيك بعد توحيد هولدينغ الميكانيك مع هولدينغ الإلكترونيك.

SNVIتصاديةتحت رقابة المؤسسة العامة الإق FONDALمؤسسة ذات أسهم، و هذا بعد الإلغاء  

، أصبحت2004أوت  04ـ منذ 

  المحدد من طرف الجمعية العامة للشركات القابضة محل التصفية.

SNVI  و ما يجب الإشارة إليه أن كل سياسات الإستثمار، كل إستراتيجيات إعادة الهيكلة الداخلية

تتخذ من طرف الس  كانت تحدد من طرف المؤسسات القابضة، أما بالنسبة للقرارات المالية فكانت

  الوطني للتخطيط.

  بدء ج الشراكة مع شركات من الخارج للحصول على الأولوية. 2005ـ في عام 

و إلى غاية وقتنا الحالي أكملت صياغة الإتفاق للمساهمين الذي يحدد شروط تكوين  2006ـ في 

  الجمعيات لإنشاء مشروع مشترك.
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  المطلب الثاني: تنظيم المؤسسة

تعريف بأي مؤسسة لا يخلوا من تقديم هيكلها التنظيمي الذي سنوضحه فيما يلي، و كذا مهام أهم إن ال

  المديريات و الأقسام المكونة له.

  الفرع الأول: الهيكل التنظيمي

لقد أدخلت العديد من التغييرات على الهيكل التنظيمي للمؤسسة، ذلك بإدخال بعض المؤسسات 

  ضح الهيكل التنظيمي للمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية.يو 1الفرعية، و الشكل رقم 
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لمدیریة العامةا

مساعد مكلف بالأمن 

بالمؤسسة

المراجعةمدیریة 

القسم 
التجاري

مدیریة الشراكة وإعادة 

الھیكلة الصناعیة

مدیریة مراقبة التسییر المدیریة التقنیة

والتنظیم

مدیریة المالیة والمحاسبةمدیریة الموارد البشریة

قسم الصھر بالرویبة 
مدیریة الدراسات 

والبحوث

مالیة ومحاسبة موارد بشریة للمؤسسةمراقبة التسییر

المؤسسة

قسم السیارات 

الصناعیة
مدیریة التطبیقات الشراكـــــــــــة

الخاصة

محاسبة وحدة المقرالتنظیــــــــــــــم

قسم الھیاكل 

الصناعیة

قسم تأدیة الخدمات

تسییر الثروةالإتصــــــــــالمدیریة الجودة

نظام المعلومات 

والتسییر

تسییر العمال والوسائل 

العامة وحدة المقر

: وثائق المؤسسة المصدر

: الھیكل التنظیمي للمؤسسة 01الشكل رقم 

إعادة الھیكلة 

الصناعیة

قسم التجدید سیدي 

موسى
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  الفرع الثاني : مهام مديريات المؤسسة

مديريات  6أقسام مركزة و  5العامة اتي تتفرع إلى  المديريةيتكون الهيكل التنظيمي للمؤسسة من 

  يساعدها في ذلك كل من مديرية المراجعة و مساعد مكلف بالأمن.

وهي تمثل رأس هرم المؤسسة حيث تعد المسؤولة الأولى عن إدارة المؤسسة و تسييرها، *المديرية العامة: 

كما تقوم بتمثيل المؤسسة عند الهيئات الحكومية و السلطات الحكومية والسلطات العمومية و كذلك 

  ت و الأقسام.اتخاذ القرارات الاسترتتيجية و تحقيق التناسق و التكامل بين مختلف المديريا

تتكون مديرية المراجعة من مجموعة من المراجعين مهمتهم مراجعة كل العمليات و *مديرية المراجعة: 

  الأنشطة التي تقوم ا المؤسسة و إعداد تقارير حول ذلكم.

و يقع على عاتق هذه المديرية تسيير خزينة المؤسسة وجميع العمليات المالية  *مديرية المحاسبة و المالية:

المحاسبية الخاصة ا، ذلك من خلال تسيير جميع الحسابات و مراقبتها و إعداد الميزانيات و التنبؤات 

والتقديرات باستعمال الطرق و التقنيات المحاسبية المستعملة في ذلك مع الاهتمام كذلك بجباية المؤسسة، 

طة السابقة الذكر تتمثل هذه الدوائر في تتفرع هذه المديرية إلى ثلاثة دوائر يتم من خلالها القيام بالأنش

  كل من مالية و محاسبة المؤسسة، محاسبة وحدة المقر و دائرة تسيير الثروة.

هذه المديرية مكلفة بتنمية و تطوير نظم تسيير الموارد البشرية و تحديد *مديرية الموارد البشرية: 

  كل ما يتعلق بمسيرة العمال.السياسات ة الأساليب المتبعة في الأجور و ترقية العمال و 

كما تم بتكوين و تأهيل العمال و الإطارات بشكل مستمر حسب متطلبات المؤسسة و حتى تقوم 

بذلك على أحسن وجه قسمت العمل على دائرتين الأولى تتكفل بالموارد البشرية للمؤسسة و الثانية 

  لمقر.العمل على تسيير العمال و الوسائل العامة و الخاصة بوحدة ا

يتمحور هدفها التنظيمي في تحديد الثنائية نشاط/قطاع حيث تعمل *مديرية مراقية التسيير و التنظيم: 

على إيجاد التناسق بينهما و بين أهداف المخطط الاستراتيجي للمؤسسة و ذلك من خلال مراقبة مختلف 
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طة المؤسسة كما يعتبر مركز التنظيمات أو المديريات و الاتصال م من أجل السير الحسن لمختلف أنش

  كل المعلومات التجارية و الصناعية و المالية و يتأتى لها ذلك من خلال الدوائر الأربعة المكونة لها.

تقوم هذه المؤسسات بإعادة البحوث و الدراسات و متابعة البحث التقني و الاختراع  *المديرية التقنية:

  يريات الفرعية التالية:التكنولوجي و التصنيع للمؤسسة و تضم المد

  ـ مديرية الدراسات و البحوث.   

  ـ مديرية التطبيقات الخاصة.   

  ـ مديرية الجودة.   

م بالمسائل المتعلقة بتطوير الشراكة من خلال البحث عن *مديرية الشراكة و إعادة الهيكلة الصناعية: 

أيضا بتأهيل و تطوير مختلف أجهزا شركاء جدد و أكفاء لمساعدا في عمليات التصنيع كما تم 

  الصناعية.

هدفه الأساسي يتمثل في وضع إستراتيجية تجارية هدفها إرضاء و تلبية كل طلبيات  *القسم التجاري:

السوق و احتياجاته و ذلك من خلال التنسيق مع الوحدات الإنتاجية، يتكون القسم التجاري من ثلاث 

  مديريات هي :

  و التصدير.ـ مديرية التسويق   

  ـ مديرية البيع.  

  ـ مديرية ما بعد البيع.  

تتخصص في الصهر و السباكة و إنتاج قطع الغيار للسيارات الصناعية و  *قسم الصهر بالرويبة :

  صفائح الألمنيوم.

  يقوم بإنتاج الشاحنات، الحافلات و قطع الغيلر. *قسم السيارات الصناعية:
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 صناعة الهياكل الصناعية للحافلات و الشاحنات بمختلف أنواعها يتخصص في *قسم الهياكل الصناعية:

  الثابتة و ارورة يضم هذا الفرع و حدتين هما:

  ـ وحدة هياكل السيارات الصناعية بالرويبة.   

  ـ وحدة هياكل السيارات الصناعية بتيارت.  

ائن و ذلك من خلال يقع على عاتقه تقديم خدمات خاصة لبعض الزب قسم التجديد بسيدي موسى:*

  تجديد و إعادة تصليح الحضيرة المكونة للزبائن.

يقوم هذا الفرع بتقديم و تأدية مختلف الخدمات التي يحتاجها الزبائن من توفير *قسم تأدية الخدمات: 

قطع الغيار و تصليح السيارات الصناعية و توفير العمال المؤهلين لذلك و تسهيل عمليات الجمركة و 

  ..الخ.العبور .

  ـ الفرع الثالث الهيكل التنظيمي للقسم التجاري:

  ـ الهيكل التنظيمي للقسم التجاري3الشكل رقم 

  قسم التسويق المؤسسةالمصدر: وثائق 

القسم التجاري

المساعدینالأمانة

مدیریة التسویق و مدیریة البیعمدیریة ما بعد البیع

التصدیر

مصلحة التصدیر
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  مديريات أساسية و مساعدين للمدير التجاري بالمؤسسة. 3يتكون القسم التجاري للمؤسسة من    

  *المساعدين:

ـ مساعد مكلف بالموارد البشرية: يقوم بمتابعة كل الموارد البشرية عبر الوطن الواقعة تحت تصرف    

  المديرية التجارية من تكوين و تأهيل و تربصات و غيرها من الأنشطة المتعلقة بالموارد البشرية.

تلف المعلومات ـ مساعد مكلف بالمعلومات: يحرص المساعد بالمعلومات على التتبع اليومي لمخ   

التسويقية و التجارية الخاصة بالمؤسسة، و ذلك من خلال إعادة مذكرة يومية لمختلف الأنشطة التجارية 

  للمؤسسة، من مبيعات لمنتوج المؤسسة و قطاع الغيار داخل الوطن و خارجه.

  و تتمثل مهمتها في كل من:  *مديرية التسويق و التصدير: 

  المنتجات داخل الوطن و خارجه. ـ وضع إستراتيجية لتسويق   

  ـ دراسة السوق الداخلي و الخارجي.   

  ـ تجميع كل المعلومات المتعلقة بسوق السيارات الصناعية و مستجداا و تقلبات الأسعار...   

دف إلى توزيع المنتجات إلى الوحدات المنتشرة عبر التراب الوطني و القيام بعمليات *مديرية البيع: 

  التنسيق مع هذه الوحدات:البيع ب

تقوم بمتابعة المنتوج بعد البيع و الاتصال المستمر مع زبائنها من خلال تصليح *مديرية ما بعد البيع: 

  المنتوج و توفير قطع الغيار.

تجدر الإشارة إلى أن التنظيم المتبع من طرف المؤسسة بالنسبة لموقع مصلحة التصدير يعد موقعا غير 

خاطىء، لأن ما معمول به في المؤسسات التصديرية و ما اتفق عليه أهل الاختصاص مناسب إن لم نقل 

من أكاديميين و مديرين بأنه في حالة إنتاج و تصدير المؤسسة لأكثر من منتوج، فالتنظيم المناسب لها هو 

إنشاء قسم للتصدير مستقل عن مديرية التسويق حتى يتسنى لها التكفل الأحسن بمختلف العمليات 

الدولية من اغتنام الفرص التجارية و عقد الصفقات و متابعة الزبائن عبر مختلف الدول المستهدفة و تلبية 
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طلبام، الاستماع لأرائهم و مختلف احتياجام. و يبرر المدير التجاري ذلك التنظيم المعمول به حاليا 

المؤسسة و المساهمة بشكل مقبول  بأنه رغم الدور الهام الذي تلعبه مصلحة التصدير في تصريف منتجات

في رقم أعمال المؤسسة إلى مشكل التمويل المطروح في المؤسسة عموما و ضعف الميزانية الممنوحة للقسم 

  التجاري بالمؤسسة.

  المطلب الثالث: المهام و الأهداف 

  تتمثل أهداف المؤسسة و مهامها فيما يلي:

  الفرع الأول : المهام

الوطني للتنمية الإقتصادية و الإجتماعية، المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية مكلفة في إطار المخطط 

’ بالبحث،الإنتاج، التنمية، التصدير و التوزيع، ونعني بالسيارات الصناعية: الشاحنات، الحافلات

، الشاحنات الخاصة، الآليات المقطورة، و بصفة عامة كل السيارات الموجهة للنقل البري للأشخاص

  طن. 1.5للسلع و المواد ذات الحمولة التي تفوق 

ومن جهة أخرى فالمؤسسة مكلفة بضمان نشاطات ما بعد البيع و أن تساعد أيضا كبار المستعملين 

  لمنتجاا في عملية وضعها بوسائلها الخاصة بالصيانة، كما يمكننا ذكر ثلاث خصائص للمؤسسة:

snviمختصة جدا و متكاملة عموديا مؤسسة.  

snviتتصرف في كمية متنوعة من المنتجات. مؤسسة  

snviحاضرة على كامل التراب الوطني مما يجعلها ذات تكامل إقتصادي.  مؤسسة  
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  الفرع الثاني: الأهداف

  تتمثل مختلف الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها فيما يلي:

  ـ إشباع الحاجات داخل الوطن من حيث السيارات الصناعية1

  تعظيم الإنتاج .-2

  ـ سرعة إكتساب الأصناف التكنولوجية.3

  ـ التطوير المستمر للمنتجات. 4

  ـ استعمال التكنولوجيا الحديثة.5

  ـ عقلنة العمل.6

  ـ سد الفجوات بين الإنتاج و الطلب7

  ـ تسويق المنتجات المحلية.8

  ـ ضمان خدمات ما بعد البيع.9

الصناعية المنتجة من طرف، اي ضمان وجود القطع في  ـ ضمان إمكانية تغيير قطع السيارات10

  السوق.

  ـ تدنية تكاليف السلعة أو الخدمة مع ضمان المردودية11

  تدنية سعر التكلفة.

  ـ التمويل الجزئي لتطوير المؤسسة و هذا عن طريق المبيعات.12

  ـ تكوين الموظفين بتنظيم تربصات لهم.13

  الإجتماعي . ـ المساهمة في التقدم الإقتصادي و14
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  ـ إنشاء مصانع على المستوى الوطني.15

  ـ إمكانية توفير المنتجات على المستوى الوطني و بالسعر الواحد.16

  المطلب الرابع: سوق السيارات الصناعية في الجزائر

يتم التطرق في هذا المطلب إلى واقع سوق السيارات الصناعية في الجزائر و فيه مع ذكر مختلف العلامات 

SNVIحصة مؤسسة

  المكونة له و أصلها كما يتم الإشارة إلى عمر حضيرة السيارات الصناعية في الجزائر.

  الفرع الأول: حضيرة السيارات ككل في الجزائر

تتميز حضيرة السيارات في الجزائر بالتنوع فهي تحتوي على معظم العلامات في السيارات السياحية و 

  التالي يوضح ذلك :ولالنفعية و الصناعية و الجد

31/12/2011غاية إلىـ حضيرة السيارات في الجزائر  1جدول رقم: 

%النسبة  العدد نوع السيارة

62.40% 2691075 سيارات سياحية

19.67% 848820 شاحنات صغيرة

8.53% 368236 الشاحنات

3.06% 132225 نصف القاطرات

1.51% 8081 سيارات خاصة

1.68% 72538 الحافلات

0.28% 12109 الدراجات النارية

100% 4314607 اموع

www.ons.dzالمصدر: 
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يلاحظ بأن السيارات السياحية تشكل النسبة الأكبر من حضيرة السيارات في الجزائر بنسبة تفوق 

لتحتل في المرتبة الثالثة السيارات الصناعية  % 19.67لتأتي في المرتبة الثانية بنسبة  % 62.40

.%12.94(شاحنات ـ حافلات ـ جرار طريقي و عربات) بنسبة 

أما أصل السيارات المكونة للحضيرة في الجزائر فيعود إلى مختلف دول العالم الرائدة في هذه الصناعة من 

  مختلف القارات الأوروبية، الآسوية و الأمريكية.

، تأتي علامة %31.38حظيرة السيارات في الجزائر هي من نصيب فرنسا بنسبة حيث أن نصف 

PEUGEOT  و الثانية %28.95في المرتبة الأولى بنسبة ،RENAULT  لنجد  %22.76بنسبة ،

تتوزع على مختلف أنواعها لتمل ألمانيا بمختلف سياراا الثالثة  % 14.56اليابان في المرتبة الثانية بنسبة 

متمثلة في هيونداي و isuzi6.57%…لتأتي بعد ذلك كوريا الجنوبية ب % 8.41بنسبة 

تتكون من  % 2.21لتمثل الجزائر في المرتبة السابعة بمختلف سياراا الصناعية و الفلاحية بنسبة 

) حافلة 14373) شاحنة و (95630منتوجات المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية بأكثر من(

) و 82275رات مؤسسة صناعة العتاد الفلاحي من خلال الجرارات الصناعية(تضاف إليها جرا

).11648جرارات الطرقات (

و تمثل  %) 20.68و تجدر الإشارة إلى أن السيارات التي يقل عمرها عن خمس سنوات فتمثل (

لى إ 10من الحظيرة الوطنية للسيارات و من  %)  11.79سنوات ( 9إلى  5السيارات من فئة العمر 

سنة و أكثر  20و كذا السيارات التي عمرها  %) 5.53سنة ( 19إلى  15) و من 4.34سنة ( 14

  ) سيارات سياحية.53.33يعد أكثر من نصفها ( %) 57.6التي تمثل أكثر من (

  الفرع الثاني: حضيرة السيارات الصناعية في الجزائر

يتسنى لنا المقارنة بين حصة المؤسسة و يتم عرض مختلف مكونات الحضيرة من السيارات الصناعية حتى 

منافسيها في السوق الجزائري. 

  *تركيبة الحضيرة:
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من  % 24.50سيارة بنسبة  209926تحتوي حضيرة السيارات الصناعية في الجزائر على حوالي 

  يوضح ذلك :  2مجمل السيارات المكونة للحضيرة و الجدول 

%النسبة العدد نوع السيارات

62.98% 368236 الشاحنات

22.61% 132225 ارورات

1.99% 11648 جرار طريقي

12.40% 72538 الحافلات

100 584647 اموع

www.ons.dzالمصدر:     

بمختلف أحجامها الصغيرة  % 62.98تحتوي الجزائر في حضيرا على نسبة عالية من الشاحنات بنسبة 

و المتوسطة و الكبيرة تليها ارورات أو معدات الجر من صهاريج و عربات مقطورة و نصف مقطورة 

، تمثل المرتبة الثالثة الجرارات الملائمة لنقل البضائع في المسافات الطويلة بنسبة  % 22.61بنسبة 

.%12.40بة و أما الحافلات فجاءت قي المرتبة الأخيرة بنس 1.99%

SNVIلفرع الثالث: تحليل المركز التنافسي لمؤسسةا

رغم قدم نشأة المؤسسة و خبرا في إنتاج السيارات الصناعية و رغم احتكارها للسوق لفترة طويلة و 

كذلك المزايا التي تتمتع ا فيما يتعلق بموقعها الجغرافي الاستراتيجي إلا أا لم تتمكن من التصدي 

  المنافسين الأجانب.لمختلف 

بما أن درجة السيطرة على السوق أو المفاوضة على المركز التنافسي تكون تبعا لقدرة المؤسسة على 

التكيف مع معطيات أو متغيرات السوق أو البيئة بصفة عامة و قدرا على تحقيق أو مقابلة الأهداف 

تهديدات، و من جهة المتعامل ا و كذلك استغلال الفرص التسويقية المتاحة أو المرتقبة و مواجهة ال

أخرى نشير إلى أنه لا توجد عملية تقييم لمراكز المنافسين من طرف المؤسسة. إذ تنطوي هذه العملية 



snviدراسة حالة المؤسسة الوطنیة للسیارات الصناعیة الفصل الثالث: 

88

على تعزيز عملية التحليل للمستوردين و فهم استراتيجيام المختلفة بالإضافة إلى أن عملية التقييم هذه 

snviالمركز التنافسي لـ ل رقم يبين والشك تفيد في تحديد نقاط القوة و الضعف للمنافسين

  مقارنة بالمؤسسات الاخرى snviالمركز التنافسي لـ    4/3شكل رقم  

  المصدر وثائق من المؤسسة قسم التسويق
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snviالمبحث الثاني:استراتيجية التسويق الدولي في مؤسسة 

مع انفتاح الاقتصاد الوطني  و محاولة انضمام إلى مختلف المنظمات و التكتلات الإقتصادية و التجارية  

الدولية ، ونظرا لاشتداد حدة المنافسة في الاسواق الدولية التي ترغب الجزائر الانفتاح عليها ،يستوجب 

سات الوطنية الاستعداد الجيد من اجل التأقلم و التعايش مع هذه الظروف الجديدة بالنسبة على المؤس

  إليها.

مسايرة هذا التطور من خلال العمل وفق   snviو في هذا الإطار يستوجب كذلك على مؤسسة  

 انتهاج سياسة معايير و إستراتيجيات هذه الاسواق الدولية ،حتى يتسنى لها البقاء و الاستمرار ، و بالتالي

تسويقية دولية تستطيع من خلالها تصريف منتجاا داخل الوطن وخارجه،و قصد الإلمام ذا المبحث 

  .تحليل البيئة الداخلية و الخارجية للمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية-1تطرقنا إلى النقاط التالية:

  .ن قبل المؤسسةتوضيح مختلف الاستراتيجيات التسويقية الدولية المتبعة م-2

  تحليل سياسة التصدير في المؤسسة التي تعد قلب إستراتيجيتها التسويقية الدولية.-3

  التطرق إلى مختلف العراقيل و المشاكل التي تواجهها المؤسسة و بعض الأفاق التي تطمح إلى تحقيقها.-4

  المطلب الأول:دراسة البيئة 

يئة الداخلية و الخارجية و معرفة مدى تأثيرها على المؤسسة لدراسة بيئة المؤسسة قمنا بدراسة كل من الب

  فيما يلي :

  البيئة الداخلية:-1

  تعرف بحركات معينة داخل هياكلها المختلفة وتتميز اساسا عن طريق :

  عامل تقريبا 8112الموارد البشرية :التحاق -
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الوضع المالي للمؤسسة تحت ألات و معدات "تخضع لإنخفاض دائم وتقادم –الموارد المالية:"مباني -

  الإنقاذ بسبب عدم دخول الأموال بسبب إنخفاض المبيعات.

  ثانيا: البيئة الخارجية:

  تقوم المؤسسات عن طريق البيئة الخارجية ب :

مراقبة الإنخفاض تسبب في بعض مواصفات السيارات الصناعية بعد ضعف المبيعات لبعض المركبات 

ت الصناعية للشراء من الخارج  بسعر أقل حيث أن الجزء الكبير من التغطية الجزئية لسوق السيارا

  العملاء في الخارج.

لتحسين سير العمل في العملية الإنتاجية. أزمة البلاد الإقتصادية لا تسمح للبنوك بجمع الواردات اللازمة  

SNVIـ ل

  الفرع الثاني: تشخيص حالة المؤسسة 

بتشخيص داخلي و خارجي لمعرفة نقاط القوة و الضعف و حتى من أجل تشخيص حالة المؤسسة نقوم 

  الفرص و التهديدات.

  أولا: التشخيص الداخلي

  نقوم بتجديد نقاط القوة و محاولة استغلالها و نقاط الضعف و محاولة معالجتها.

  ـ نقاط القوة:1

  تتمثل مختلف نقاط القوة في:

  وطني. ـ شبكة واسعة التوزيع التي يتم توزيعها في ايطار

  ـ تنوع منتجاا.

  ـ نجاح في ترويج المنتجات في الخارج من خلال المعارض.
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ـ قامت المؤسسة من خلال تطور المبدعين بإنتاج جديد الذي يلعب دورا مهما في تسهيل مهمة 

  المؤسسة.

  ـ معرفة جيدة للمنتجات الصناعية.

  ر.ـ الأساس المتين الذي يساعد على تحقيق تغيير تدريجي و مستم

  ـ المعرفة التامة للسوق الجزائرية و معرفة الزبائن. 

  ـ الخبرة الطويلة .

  ـ مواصفات و تقنيات المنتجات تتوافق مع البيئة الإفريقية.

  ـ حصول المؤسسة على شبكة قوية لخدمات ما بعد البيع لمواجهة المنافسة.

  ـ نقاط الضعف: 2

  تتمثل مختلف نقاط الضعف:

  المالية.ـ محدودية القدرة 

  معظم العملاء متعقلين بالمنتجات المنافسة.-

  ـ عدم وجود قطع الغيار اللازمة لإصلاح و صيانة المعدات.

  ـ عدم القدرة على دراسة السوق و معرفة الاحتياجات الحقيقية للمستهلكين.

  ـ عدم القدرة على تحقيق الاتساق بين الأهداف و اختيار الإستراتيجية المناسبة.

المؤسسة تحتكر السوق مما يؤدي إلى عدم النظر في التسويق و هو غير متوافق مع فتح السوق ـ 

  الجزائرية.

  ـ عدم إستخدام التسويق الإستراتيجي كخطوة حاسمة في هذا اال للاستجابة الفورية للعملاء.
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يقدم ما يكفي من جهد ـ و في مجال التنمية تعتبر المؤسسة قاطرة حقيقية في السوق لهذا السبب فإنه لم 

  في هذا النمو.

  ـ الموارد المالية منخفضة جدا مما يحول دون النمو تطورها.

ـ التباطؤ الذي يمنع اتخاذ القرارات الإدارية و تنفيذها من أجل قضية جديرة و عدم وجود نظام فعال 

  للمعلومات.

  سيارة صناعية في العام . 5000ـ محدودية القدرة الإنتاجة حوالي 

  استيراد المواد الخام لبعض المنتجات. ـ

مما سبق نستخلص الى ان المؤسسة تتوفر على إمكانيات ما يسمح لها بالبقاء في موقع المنافسة و التصدي 

  لكل مواجهة في السوق .

  ثانيا: التشخيص الخارجي

ب على قمنا بدراسة المحيط الخارجي للمؤسسة عن طريق التطرق إلى الفرص و التهديدات التي يج

المؤسسة استغلالها و التهديدات التي يجب على المؤسسة إستغلالها و التهديدات التي دد تحقيق المؤسسة 

  .لأهدافها
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swotمصفوفة  03الجدول رقم 

  المخاطر  صالفر

سلطة الدولة لتشجيع تصدير المنتجات غير -

النفطية.

ارسال مشروع التنمية الاقتصادية والحاجة إلى -

التنمية الوطنية.

بميزة بواسطة سياسة المؤسسة لحماية المنتج يتمتع -

من قبل الدولة.

الفاعدة التي تحضر استراد السيارات الصناعية -

القديمة شاحنات وسيارات والحافلات 

والمقطورات....

  فتح قطاعة النقل للمستثمرين من القطاع.-

فتح السوق الجزائرية أمام المنتجات الأجنبية التي -

أن نسبة الانتاج المحلي في تشجع المنافسة في حين 

تراجع مستمر.

إن النظام المصرفي في الجزائر غير متوافق في -

في المشاريع مشاريع المؤسسة الجزائر لتمويل 

الصناعية في تصنيع السيارات الناشئة المتخصصة 

في الجزائر.

  قيمة الدينار بالنسبة للدولارتدهور -

الخارجي للمؤسسة لإنتاج السيارات الصناعية أن السوق الذي تتواجد فيه سوق ستخلص من المحيط ن

جذاب خاصة سوق الجيش الشعبي الوطني، كما أن سوق المؤسسة يحتوي على فرص، و نجد فيه 

  ديدات دد أهداف المؤسسة و التي يمكن أن تقلص الحصة السوقية للمؤسسة.

SWOTمن خلال مصفوفةثالثا: تحليل الموقع التنافسي للمؤسسة 

لتحليل الموقع التنافسي  SWOTفكما لوحظ أا مصفوفة تسمح لنا بتحديد الموقف التنافسي 

للمؤسسة عن طريق تحديد نقاط القوة و الضعف للمؤسسة و  للمؤسسة اخترنا مصفوفة التحليل الثنائي

  .كذا تحديد التهديدات و الفرص التي تكون من المحيط الخارجي للمؤسسة
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snviالمطبقة على  swotمصفوفة     05الشكل رقم:

  الفرص 

من تلك الموجودة في 1/5تكلفة العمال هي 

  أروبا:

منظمة التجارة العالمية عن طريق تحطيم الحواجز 

  تسمح للجزائر لجذب الخارج.

معرفة كيف يمكن في كثير من الصناعات 

بمفاهيم جيدة مع محاولة تجديد القيام 

  القديمة.

العجز في السلع( التكاليف الغير مباشرة)

تخفيض الرسوم الجمركية: اهيار سقوط المزايا 

  النسبية (البيروقراطية)

عوائد منخفضة

  طاقة الانتاج عن الطلب متهالكة.

  معدات.

  الافتقار إلى الاستثمارات البديلة.

  التهديدات

.

نقاط 

القنققاتنتنت

خھوة

نقاط 

الضعف

نقاط القوة
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  المطلب الثاني: الإستراتيجيات المتبعة لدخول الأسواق الدولية

قامت المؤسسة بانتهاج أساليب و طرق تتماشى و إمكانياا المادية و التسييرية قصد الولوج إلى الأسواق 

  الدولية تتمثل هذه الأساليب في كل من :

  أولا إستراتيجية الشراكة

للسيارات الصناعية إلى إستراتيجية الشراكة مع مؤسسات أجنبية رائدة في مجال لجأت المؤسسة الوطنية 

صنع السيارات الصناعية و لواحقها، و ذلك قصد التغلب على المشاكل التي تعاني منها خاصة المالية و 

  الفنية المتمثلة في كل من :

  ـ نقص التمويل اللازم للقيام بعملية التصنيع الحديث.  

  كنولوجيا و قدم وسائل الإنتاج.ـ ضعف الت  

  ـ طريقة التصنيع يدوية أو نصف آلية و بالتالي لزوم تحديثها.  

  ـ عدم توفر رجال متخصصين من إطارات و عمال ذو كفاءة عالية.  

  و بالتلي الإستفادة من المزايا الناجمة عن الشراكة التي يمكن إيجازها فيما يلي:

التحكم في التكنولوجيا المتقدمة و ذلك عن طريق نقل الخبرة و  ـ فرصة تحديث وسائل الإنتاج و  

  المعرفة مباشرة من المصدر.

ـ مساهمة الشركاء في توفير نوع من المعرفة التسويقية و التسييرية التي تساهم بدورها في تدعيم   

  موقف المؤسسة.

  ـ اكتساب خبرة أكبر في عمليات التسويق الدولي.  

   ة وهو مشكل التمويل.ل أساسي في المؤسسـ التغلب على مشك  
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في مفاوضات مع مختلف المؤسسات العالمية  1997منذ سنة  SNVI من أجل ذلك باشرت مؤسسة

الرائدة في مجال الصناعات الميكانيكية قصد إيجاد صيغ للعمل و الدخول في مشاريع مشتركة لتتوج 

و  2004في شهر أكتوبر صناعة علب السرعةمتخصصة في ZFانيةبإمضاء عقد شراكة مع مؤسسة ألم

-ZFمؤسسة تحت إسمSARLبالتالي إنشاء مؤسسة مختلطة ألمانية _ جزائرية ذات مسؤولية محدودة

Algérie مؤسسةمقرها الرويبة تمتلكZF80 %  مؤسسة ملك % 20من رأس المال، وSNVI

الشراكة وفق الخطوات التالية:تتم هذه    

  ـ إنتاج علب السرعة في الجزائر بنفس المواصفات الأصلية و تسويقها داخل البلد و خارجه.  

كمرحلة ثانية. SNVIـ إدماج مركبات و أعضاء مكونة لعلبة السرعة مصنوعة في مؤسسة 

  من مكونات العلبة. % 80ـ محاولة تصنيع العلبة بمنتوج جزائري مستقبلا على الأقل 

  إستراتيجية التصدير في المؤسسةثانيا : 

ذلك لتناسب و SNVI إستراتيجية التصدير هي قلب الاستراتيجية التسويقية الدولية في مؤسسة

و إمكانياا المادية و البشرية من جهة و حساسية الصناعة التي تنشط فيها من جهة   الاستراتيجيةهذه 

  الأسواق الدولية صعوبة مما يزيد عملية غزو أخرى حيث يتميز بدرجة عالية من المنافسة و التعقد

و تتمثل أولى الشركات المختلطة التي دخلت الشركة الوطنية للسيارات الصناعية معها في شراكة في     

لر و يبلغ ايمإطلاق أرضية بموقع شركة رويبة (الجزائر العاصمة) لبناء الشاحنات و الحافلات من نوع د

حافلة  1000شاحنة و  1500عربة منها  16500ضون أربع سنوات الانتاج السنوي للوحدة في غ

ة صغيرة ، و يتكون الطرف الجزائري لهذه الشركة المختلطة من المؤسسة الوطنية للسيارات حافل 500و 

من رأس المال و مؤسسة تطوير صناعات السيارات التابعة لوزارة الدفاع  %34الصناعية التي تمتلك 

15.4المتبقية الإماراتي "آبار" حيث يقدر المبلغ الإجمالي للإستثمار  %49ال  فيما يملك %17الوطني 

ملايير دينار منها في البداية ستسند للألمان  5مليار، تمول الشركة الوطنية للسيارات الصناعية ما يفوق 

2000و ستوظف نحو  2013مهمة تسيير الوحدة التي تدخل حيز التشغيل خلال الربع الثاني من سنة 
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شخص، و قد تم الإتفاق مع ذلك أنه عندما يبلغ الإنتاج المستوى الأقصى للإنتاج سيترك الأجانب 

  المكان لمسيرين و طنيين.

كما ينص أيضا على أن يكون المدير العام أجنبيا تعينه شركة "آبار" بينما يكون رئيس مجلس الإدارة     

كلم جنوب الجزائر  320كون أرضيتها تيارت (جزائريا، و تضع الشركة المختلطة الثانية التي ت

مركبات نوعية خفيفة من نوع "سبرنتير" و مركبات لجميع التضاريس رباعية  2013العاصمة) اية 

%34(%51الدفع موجهة للجيش الوطني الشعبي، يمتلك رأس مال الشركة الطرف الجزائري بنسبة 

من طرف  %49نية للسيارات الصناعية) و للشركة الوط %17بمؤسسة تطوير صناعة السيارات و 

مليار دج،أما الشركة المختلفة  16.5صندوق الإستثمار الإماراتي ، يقدر المبلغ الإجمالي للإستثمار ب 

كلم شرق الجزائر العاصمة) التي لم  450الثالثة المتخصصة في صناعة المحركات الصناعية في قسنطينة (

ت الصناعية فتتكون عن الجانب الجزائري من المؤسسة الجزائرية تشترك فيه الشركة الوطنية للسيارا

من رأس المال و مجمع إنتاج الصناعة الميكانيكية (جي بيم) المؤسسة  %34لصناعة المحركات التي تمتلك 

المتبقية فيمتلكها الإماراتي "آبار" و يتميز  %49، أما ال%17التابعة لوزارة الدفاع الوطني التي تمتلك 

شروع بجمع الشركاء التكنولوجيين الألمانيين الثلاث، دايملير و دوتز و أم تي أو، ومن المفترض أن هذا الم

يحد إنتاج مصنع تيارت بشكل كبير من إستيراد هذا النوع من المحركات، و بخصوص النتائج التي 

م السيد " حمود حققتها الشركة الوطني للسيارات الصناعية خلال السنوات الماضية. أوضح المدير العا

تازروتي" أن المؤسسة تواصل بذل الجهود من أجل تحسين إنتاجها و العودة إلى مستوى الثمانينات (أكثر 

  عربة في السنة). 6000من 

و إعتير المدير "حمود تازروتي" أن اختيار الشركاء الماليين و التكنولوجيين الأجانب بالنسبة لنشوء هذه 

ا على سؤال حول الشراكة التي أنشأت مؤخرا بين الشركة الوطنية للسيارات الصناعة في هذا البلد و رد

الصناعية و الصانعين الألمان ديملر و مرسيدس بانز أوضح أن هاذين المشروعين تمت موافقتهما و إبرامهما 

بفضل اهودات التي تبذلها الدولة من أجل إطلاق صناعة سيارة ذات نوعية  2011في شهر جويلية 

2014ماي  01و قد تم أول شاحنة أخرجت من المصنع يوم   2013ية في الجزائر إبتداءا من سنة عال

و تم إختيار الشركة الوطنية للسيارات الصناعية و الصانعين الألمانيين دايملير و مرسيدس بانز كشريكين 
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نوعية تلك  تكنولوجيين و ستنتج هاتين الشركتين المختلطتين مركبات و محركات صناعية من نفس

.1المصنوعة في مصانع دايملر في تركيا و مرسيدس بانز في ألمانيا

  *تنظيم وظيفة التصدير في المؤسسة:

  : الهيكل التنظيم لمصلحة التصدير6الشكل رقم 

  التصديرقسم ثائق المؤسسة.والمصدر: 

  تتألف مصلحة التصدير من دائرتين تقوم من خلالهما بمختلف الأعمال الخاصة بعملية التصدير.

تتولى مهمة البحث و التنقيب عن الأسواق الدولية من خلال دراسة المناقصات ـ دائرة الدراسات: 

ت أي وظيفتها تتم قبل الدولية و محتوى الشروط التجارية...الخ للموافقة على إمضاء العقود و التعهدا

  إمضاء العقد.

بعد إمضاء العقد تتولى الإشراف على مختلف مراحل التصدير هذه الدائرة، من ـ دائرة المتابعة : 

خلال متابعة إنتاج الطلبيات و الاتصال بالزبائن المستهدفين قصد توثيق عملية التصدير، و تسوية 

مال التي تساير عمليات انتقال السلع من المصنع إلى عمليات الدفع و ضمان النقل و غيرها من الأع

  الزبون.

ALGERIEاقتباس من جریدة ـ 1 NEWS

مصلحة التصدیر

الأمانة العامة

دائرة المتابعة دائرة الدراسات
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تجدر الإشارة في هذا التنظيم إلى أنه لا يزال على نفس الشكل منذ تأسيس مصلحة التصدير سنة 

م و هذا يعطي للنظرة الأولى الحالة التي تسير ا هذه المصلحة، فبرغم نمو حصيلة التصدير  1968

الدول المستهدفة من قبل المؤسسة و كثرة عدد المنتجات المصدرة إلا أنه لا بشكل ملحوظ و زيادة عدد 

يوجد أي تقسيم للعمل إما حسب المناطق الجغرافية المستهدفة أو حسب المنتوج المصدر فعملية التصدير 

  تسير بدون أي تقسيم و تخصيص دقيق للعمل.

  *السياسة المتبعة من قبل المؤسسة في تسويق الصادرات:  

  ـ البحث و التنقيب عن الأسواق الدولية:  

تعد مهمة البحث و التنقيب عن الأسواق الدولية التي يمكن لطرح منتوجاا مهمة جد محدودة و غير 

SNVIأن تستهدفها مؤسسة

فعالة نظرا لاعتمادها على طرق و وسائل بسيطة جدا تعد تقليدية إذا ما قورنت مع طرق و وسائل 

لة في نفس الصناعة، وكذلك مع الدور الذي يمكن أن تلعبه هذه المهمة، هذه الطرق و المؤسسات العام

  الوسائل المتبعة من طرف المؤسسة في البحث عن الأسواق الدولية تتمثل فيما يلي:

ـ معلومات حول الأسواق تتحصل عليها من طرف المصالح الدبلوماسية للدولة الموجودة عبر مختلف   

  بلدان العالم.

  ـ معلومات تجمعها من خلال المشاركة في المعارض و الصالونات الدولية.  

في الخارج.  

.أصدقاء لإطارات مؤسسة - SNVI

نلاحظ غياب تام لبحوث التسويق و القيام بدراسات سوقية متخصصة في هذا الميدان، و يرجع ذلك 

لك و عدم توفر إطارات حسب مسؤولي المؤسسة.(مدير التسويق) إلى ضعف التمويل اللازم لذ

  متخصصة في المؤسسة تقوم بمتابعة مثل هذه الأعمال.
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Ü:الاتصال بالزبائن  

عند استهداف سوق معين يتم الاتصال بالزبائن المحتملين حسب خصوصية ذلك السوق فالأسواق 

أما في حالة المتطورة مثل الأوروبية يتم الاتصال م عن طريق وسائل متطورة مثل الأنترنت، الفاكس 

الأسواق الأقل تطورا و يقصد ا الأسواق الإفريقية و التي تعد الزبون المستهدف الأول من طرف 

المؤسسة فإن الاتصال يتم مباشرة و ذلك عن طريق انتقال ممثلين عن المؤسسة إلى تلك الأسواق لإجراء 

سة لزيارا و الإطلاع على طاقات المفاوضات مباشرة، لتأتي بعد ذلك مرحلة استضافة الزبائن في المؤس

و منتوجات المؤسسة، يعاب على هذه الطريق طول فترة الاتصال مما يجعل الزبائن يتوجهون إلى موردين 

  آخرين.

  : تحليل إستراتيجية التصدير في المؤسسةالثالثالمطلب 

SNVIمؤسسةلمطلب إلى عرض واقع التصدير في يتم التطرق في هذا امع التحليل إن أمكن ذلك. 

  حصيلة التصدير المحققة من طرف المؤسسةأولا: 

  *رقم الأعمال المحقق:  

مليون  160م قامت المؤسسة برفع رقم أعمالها إلى  2011أكتوبر  30م إلى غاية  1986سنة  

SNVI منذ نشأة مصلحة التصدير في مؤسسةدولار 

تازروت المدير العام للمؤسسة إلى جريدةو هذا الرقم كان من التصريح الذي أدلى به السيد حمود 

Algérie news

على تعزيز تنافسيتها من خلال الشراكة و  2010تعكف الشركة الوطنية للسيارات الصناعية منذ سنة 

الرجوع إلى عادا كشركة مصدرة سيما نحو البلدان الإفريقية حسبما أكد الرئيس المدير العام للشركة 

يث خص به وكالة الأنباء الجزائرية أوضح تزروتي انه " منذ أن استفادت حمود تزروتي. و في حد

من مخطط استثمار طموح فإننا نعمل على تعزيز حصصنا في السوق الوطنية و  2010الشركة سنة 

إنعاش صادراتنا سيما نحو زبائننا القدامى العرب و الافارقة ". و يمكن مخطط الاستثمار المزود بغلاف 
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مليار دج الشركة من تعزيز تنافسيتها سيما من خلال اقتناء التجهيزات الحديثة. و في  12.5مالي بقيمة 

هذا السياق أعلن السيد تزروتي أن الشركة الوطنية للسيارات الصناعية ستصدر"قريبا" حوالي خمسين 

م للشركة " مليون أورو. و قال الرئيس المدير العا 606حافلة نحو غينيا بيساو بقيمة إجمالية تقدر ب 

لقد وقعنا اتفاقا مع سلطات غينيا بيساو و في شهر فيفري الماضي من اجل منحهم حوالي خمسين حافلة 

" فور حصول غينبا بيساو على قرض من البنك الاسلامي 25" سفير" و حافلات صغيرة من نوع "ال 

2011ة صدرت سنة للتنمية. و أوضح تزروتي من جهة أخرى أن الشركة الوطنية للسيارات الصناعي

مليون أورو نحو المالي الذي يعد أحد الزبائن الأجانب التقليديين  1.6شاحنة بقيمة  30حوالي 

2011للمجموعة. و تأسف قائلا " لقد نجحنا في الوصول الى السوق المالي من خلال الحصول سنة 

النشاط" و قال ان عملية   على عقد مع الجيش المالي و لكن الوضع السائد في هذا البلد جمد استئناف

دف  2010التصدير هذه هي نتيجة برنامج خاص أطلقته الشركة الوطنية للسيارات الصناعية سنة 

الوصول الى السوق الدولية بعد غياب طويل يعود إلى سنوات التسعينيات. و يجدر التذكير أن الشركة 

للصناعات الميكانيكية (سوناكوم) معتادة على  الوطنية للسيارات الصناعية التي هي سليلة الشركة الوطنية

.1التصدير منذ القدم

  *البلدان المستهدفة: 

منتوجات المؤسسة صدرت إلى مجموعة من البلدان في مختلف القارات منذ نشأا حتى الآن تتمثل هذه 

  البلدان في كل من :

  ـ دول إفرقيا:  

  ـ تونس، المغرب، ليبيا و موريتانيا.  

  ال، الكونغو الديمقراطية، بوركينفاسو، زيمبابوي، الغابون و النيجر.ـ السنغ  

  ـ دول المشرق العربي:  

ALGERIEاقتباس من جریدة ـ 1 NEWS.
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  ـ لبنان ، العراق.  

  ـ دول أوروبا:  

  ـ فرنسا، الاتحاد السوفياتي سابقا.  

  تم اختراق هذه الأسواق في إطار كل من:

  ـ التعاون بين بلدان المغرب العربي.  

  . ـ دفع مستحقات الديون  

  ـ التبادل بالبضائع.  

  ـ فتح خطوط للقرض.  

SNVIثانيا: تحليل صادرات مؤسسة 

.4جدول رقم: 

2007 2006 2005 2004 2003 2002 السنوات

مليار12 مليار17.4 مليار18.2 مليار19.2 مليار15 مليار16.4 رقم الأعمال 

التصديري

  المحاسبي). المصدر: وثائق من المؤسسة (قسم مراقبة التسيير

من خلال الشكل السابق يظهر تزايد مستمر لكل من رقم أعمال المؤسسة ككل و رقم أعمال 

الصادرات لكن بصورة بطيئة و غير منتظمة و يرجع ذلك لضعف درجة النمو الذي تشهده المؤسسة، و 

لا تتعدى عدم ثبات و استقرار الأسواق المستهدفة. و لكن هناك فرق كبير بين كلا الرقمين حيث 

في المتوسط، كما يلاحظ بأن هناك زيادة نوعية  % 6حصة الصادرات من رقم الأعمال الكلي نسبة 

لحصة الصادرات من رقم الأعمال ككل نظرا لاتجاه الدولة مؤخرا  2002¡2001¡1999في سنة 

ل  في المنظمة نحو تأهيل منتجاا و جعلها في احتكاك مباشر مع الأسواق الدولية و الاستعداد للدخو
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العالمية للتجارة، و يعود ضعف نسبة الصادرات من رقم أعمال المؤسسة عموما إلى النظرة السلبية من 

طرف مسيري المؤسسة إلى الدور الممكن أن تلعبه وظيفة التصدير في إمكانية تحقيق ربحية أكبر 

دير حيث لا تتجاوز في المتوسط للمؤسسة، و يتجلى ذلك من خلال الميزانية الممنوحة لأداء وظيفة التص

من أعمال المؤسسة التصديري، مما ينعكس سلبا في تطور هذه الوظيفة و اكتشاف أسواق  % 0.12

  جديدة و بالتالي ضياع حصة سوقية ممكنة و اتساع الهوة بين رقمي الأعمال.

SNVI:*تحليل الأسواق الدولية المستهدفة من طرف مؤسسة

منتجاا في عدة أسواق في مختلف البلدان الأفريقية و العربية و حتى الأوروبية قامت المؤسسة بطرح    

سابقا في إطار مسح الديون كفرنسا و الاتحاد السوفيتي، و الجدول التالي يوضح مختلف البلدان المستهدفة 

  ) السنوات الأخيرة.10في (
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:SNVIـ الأسواق الدولية المستهدفة من طرف مؤسسة  5جدول رقم: 

2003 2002 2001 2000 1999 1998 1997 1996 1995 السنوات

  البلدان 

- - 408 730 144 8293 5642 3468

4

96012 تونس

- - - - - - - - 4754 المغرب

- - - - - - - - - ليبيا

- - - 289 - 100558 597941 - - السنغال

46051 363895 - - - - - - - الغابون

- - - - - 2500 - - - النيجر

- - 1328818 1534674 8434 1042590 - - - العراق

  قسم التصديرالمصدر: وثائق من المؤسسة.

68من خلال الجدول يتضح بأن المتعامل الرئيسي الأول مع المؤسسة هو دولة العراق بنسبة تقدر بحوالي 

من رقم الأعمال التصديري المحقق في السنوات العشر محل الدراسة، غير أ، هذه العلاقة لم تدم طويلا  %

بسبب تدهور الأوضاع السياسة و اندلاع الحرب في العراق، مما أدى إلى انخفاض كبير في رقم أعمال 

1.4إلى  2002ة سن % 15الصادرات بالنسبة لرقم الأعمال الإجمالي في المؤسسة فانخفض من نسبة 

كما هو موضح سابقا، و ما يعاب على هذه العلاقة أيضا بأا لم تتحقق وفق معطيات  2003سنة  %

اقتصاد السوق و حرية المنافسة و إنما وفق قرارات سياسية بين قادة البلدين، كما تحتل المرتبة الثانية 

رج، و التي تعد الزبون المحتمل الذي من حصة صادرات المؤسسة إلى الخا % 27الدول الافريقية بنسبة 

تعول عليه المؤسسة من خلال توجيه و تركيز جهودها نحو استهداف هذه الأسواق و العمل على تطوير 
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العلاقة معها و استمرار و استغلال عوامل القرب الجغرافي و موائمة طبيعة منتوج المؤسسة لبيئة هذه 

المبرمة في إطار النيباد و هذا ما تجسد فعلا بين المؤسسة و الأسواق و كذلك الاستفادة من الاتفاقيات 

دولة الغابون من خلال فتح خط قروض (قروض مشروطة) بين الجزائر و الغابون، لتأتي في المرتبة الثالثة 

دول المغرب العربي تتصدرها تونس من حيث استمرارية المعاملات التجارية بين المؤسسة و تونس فهي 

و دائم رغم صغر حجم الصفقات، و يعود تاريخ دخول منتجات المؤسسة إلى تونس  تعتبر زبون وفي

115إلى بداية وظيفة التصدير في المؤسسة، لتظفر مؤخرا على مناقصة دولية في ليبيا تتجاوز قيمتها 

مليون د ج قصد توفير قطع الغيار و تأدية خدمات ما بعد كالصيانة. و عموما ما يمكن ملاحظته في 

ة المؤسسة مع زبائنها بأا علاقة غير مستقرة و أسواقها المكتسبة تكون عموما خارج إطار المنافسة علاق

  الحرة.

  : معوقات التصدير في المؤسسة و آفاقهالرابعالمطلب  

من خلال التربص و اللقاءات المتكررة مع مسئولي المؤسسة اتضح لنا مجموعة من المشاكل التي تواجهها 

  ر و كذلك بعض الآفاق و الأهداف التي تطمح المؤسسة إلى تحقيقها.عملية التصدي

  أولا: المعوقات  

  هناك مجموعة من المعوقات التي تعاني منها المؤسسة الداخلية منها و الخارجية.

  *المعوقات الداخلية:  

ـ عدم التحكم في جودة المنتوج أثناء إجراءات الصنع نظرا للطرق المعتمدة في ذلك(يدوية و نصف   

  آلية) مما يؤثر على جودة المنتوج ككل و ارتفاع التكاليف.

ـ التنقيب عن الأسواق الدولية مقتصر في المؤسسة فقط على المشاركة في المعارض و الصالونات   

  كتشاف الأسواق و إمكانية اختراقها.الدولية و هذا لا يكفي لا

ـ مستوى أسعار تصدير المنتوجات المصنعة و قطع الغيار في المؤسسة مرتفع جدا و هذا ما يمثل عقبة   

  أمام الصفقات التجارية و الفوز بالمناقصات الدولية.
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اجات الزبائن الخاصة ـ عدم تواجد تناسق تام و تلاءم بين كلا من دائرة التصدير و الإنتاج لتلبية احتي  

  عند طلب منتوجات خاصة، أي هناك صعوبة في تلبية المنتوجات المكيفة حسب رغبات الزبائن.

  ـ نقص في الوسائل المستخدمة للاتصال بالزبائن فهي مقتصرة فقط عللا الهاتف و الفاكس.  

مقر المؤسسة قصد التعرف ـ صعوبة تنظيم زيارات ة إستضافات للزبائن الراغبين في التعامل معها إلى   

  على إمكانياا و تنوع منتجاا.

  *المعوقات الخارجية:  

تعاني المؤسسة نقص فادح في التمويل و هذا راجع لعدم وجود هيئات مالية ـ مشكل التمويل:   

متخصصة في تمويل عمليات التسويق الدولي، و كذلك غياب أي دعم مالي من طرف الدولة لتشجيع 

ؤسسة و اقتصار المؤسسة التعامل فقط مع المؤسسات المالية الجزائرية (البنوك العمومية صادرات الم

  الجزائري) و عدم اللجوء إلى مؤسسات مالية دولية.

يرجع هذا المشكل إلى القوانين السارية المفعول و التي تنص على أنه  ـ مشكل خدمات ما بعد البيع:  

ارج قيمة معينة و إذا كان هناك طلب أكثر على قطع الغيار فيجب لا تتجاوز قطع الغيار الموجهة إلى الخ

الحصول على موافقة من طرف وزارة التجارة مما يتسبب في تأخير تزويد الزبائن بالقطع اللازم و بالتالي 

  فقدان الزبائن في أغلب الأحيان.

المشاكل التي تعاني منها  النقل نحو الدول المستهدفة يعد أكبر ـ مشكل النقل، التأمين و الجمارك: 

المؤسسة نظرا لارتفاع تكلفتها و

)CAGEX(  عدم توفر بدائل كثيرة في السوق، كذلك ارتفاع تكلفة التأمين على البضائع المصدرة

نظرا لتوفر عميل واحد 

في السوق الجزائري متخصص في تأمين الصادرات، كما تعاني المؤسسة من التعريفات الجمركية فحتى 

بلدان المغرب العربي أين تنص الاتفاقية على إلغاء القيود الجمركية نجد تونس تفرض التعريفات أما بين 

  الجزائر فلا تفرض مما يعمق مشكل الجمركة.
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  ثانيا: آفاق المؤسسة   

رغبة من المؤسسة في تطوير إستراتيجية تسويقها الدولية عموما و تنمية سياساا التصديرية الحالية، 

  بتسطير مجموعة من الأهداف و العمل على تحقيقها.قامت 

سنوات، و ذلك برفع  3فسطرت المؤسسة برنامجا تصديريا يجب تحقيقه في مدة زمنية محدودة لا تتجاوز 

  من رقم أعمالها الكلي. % 32حصتها التصديرية حتى يتجاوز رقم أعمالها التصدير 

  بوضع إستراتيجية تسمح لها بذلك من خلال: و بغرض تحقيق هذه الأهداف المسطرة قامت المؤسسة

ـ القيام بشراكة تجارية و صناعية مع أكبر المؤسسات الصناعية من أجل تجديد منشأا الصناعية و   

الرفع من مستوى جودة منتجاا، بالإضافة إلى وفرة المواد الأولية الرخيصة في الجزائر مما يؤهلها على 

  مختلف الأسواق الدولية. الحصول على مزايا تنافسية في

ـ الاهتمام بأسواق جديدة يمكن للمؤسسة اختراقها و طرح منتجاا في أسواق هذه الدول في مختلف   

  القارات كما يلي:

إعادة الاهتمام بكل من موريتانيا و ليبيا و اكتشاف أسواق جديدة محتملة في نيجيريا،  إفريقيا:

  الكاميرون وغينيا بيساو.

  سوريا، لبنان ، فلسطين، الأردن، لبنان و السودان مع اليمن.لعربي: الوطن ا

Matérielleفي كل من فرنسا، اسبانيا و ايطاليا.   ( Tracté :بيع قطع الغيار مع  أوروبا

  )ارورات 

  ـ البحث عن ممثلين دائمين في كل من البلدان العربية و الإفريقية.  

نحو الخارج من خلال التصنيع و التركيب للسيارات الصناعية في  ـ مشروع نقل المعرفة التكنولوجية  

  مختلف البلدان الإفريقية.
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تنويع مختلف أشكال الشراكة الصناعية و التجارية مع أكبر المؤسسات العالمية الصناعية فالمفاوضات   

 من أجل إنشاء مؤسسة مختلطة فرنسية جزائرية لصناعةRENAULTكانت إيجابية مع مؤسسة 

  الشاحنات الكبيرة في الجزائر.

SNVI المبحث الثالث: سياسات المزيج التسويقي الدولي في مؤسسة  

كما يستوجب على المؤسسة انتهاج إستراتيجية تسويقية دولية، فإنه يتحتم عليها ترجمة هذه 

مزيج تسويقي  الإستراتيجية ميدانيا وفق معايير تكون منافسة في مختلف الأسواق الدولية من خلال إيجاد

ملائم يلقى القبول في أسواقها المستهدفة، و قادر على مواجهة المنافسة الشرسة في هذه الأسواق وفق 

طاقات و إمكانيات المؤسسة، يتم عرض مختلف هذه السياسات في هذا المبحث في أربع نقاط كل نقطة 

  لي:تحتوي على سياسة من السياسات الأربع للمزيج التسويقي الدولي كم ي

ـ سياسات المنتوج من خلال عرض مختلف تشكيلات المؤسسة و توضيح خصوصية منتوجاا 1

  الصناعية و السيلسة المتبعة في تطوير منتجاا الجديدة و ذكر مختلف أبعاد منتجاا في الأسواق الدولية.

  ـ سياسات السعر الدولي في المؤسسة و الطرق المتبعة في احتسابه.2

  ات الترويج في المؤسسة و مختلف الأساليب المتبعة في ذلك.ـ سياس3

ـ سياسات التوزيع الدولية في المؤسسة مع شرح خصوصية التوزيع الصناعي و الطرق المتبعة في 4

  ذلك و التوزيع المادي في المؤسسة.
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  المطلب الأول: سياسات المنتوج الدولي في المؤسسة

م المسوق لطبيعة الصنف المطلوب في السوق، فهو يقوم على الربط بين يعتمد قرار المنتوج على مدى فه

مختلف الاهتمامات المختلفة للإدارات التشغيلية بالمؤسسة حيث أن عمل إدارات الأبحاث و التطوير، 

  الهندسة و التصنيع، الخدمات الفنية و التسويق جميعها تؤدي إلى إنتاج و تقديم المنتوج  النهائي للسوق.

  الفرع الأول: التعريف بمنتج المؤسسة 

يعتبر منتوج المؤسسة منتوج صناعي، "فهو عبارة عن مزيج من الخصائص الأساسية و المطورة و 

  الإضافية"

ـ فالخصائص الأساسية هي العناصر التي تشكل المنتوج الكلي و تتضمن الفوائد المطلوبة من قبل كل   

  من المشتري و البائع.

يمكن تميز المنتوج العام عن طريق إضافة خصائص مطورة إليه، و لمطورة (التجميلية): ـ الخصائص ا  

  يتم عن طريق إضافة أو حذف عناصر من المنتوج العام مثل إضافة ميزة، مظهر أو جودة.

و هي الفوائد الإضافية التي يتضمنها شراء منتوج معين و هذه الفوائد تكون ـ الخصائص الإضافية:  

  ملموسة و تشمل التدريب، المعرفة الفنية، توفر قطع الغيار، خدمات الإصلاح و الصيانة...إلخ. عادة غير

تحتوي المؤسسة على تشكيلة غنية من المنتجات الخاصة بنقل الأشخاص و البضائع، تتميز بعلامة تجارة   

موحدة تحمل رمز 

تشكيلات  4، و الجدول التالي يوضح أهم منتجات المؤسسة، حيث تم تقسيم منتجات المؤسسة إلى 

SNVIمؤسسة الغرض من استعمالهاعلى أساس 
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SNVIـ منتجات مؤسسة     6جدول رقم:   

قطع الغيار معدات الجر (مجرورات) الشاحنات الحافلات

ـ قطع الغيار الخاصة 

بمنتجات المؤسسة

البضائعـ نقل

  ـ نقل الآلات

ـ الصهاريج

ـ شاحنات الو رشات 

ـ شاحنات الوزن 

  الثقيل

ـ شاحنات المسافات 

الطويلة

ـ حافلات النقل 

  الحضري

ـ حافلات النقل شبه 

  حضري 

ـ حافلات ما بين 

المدن 

  بالاعتماد على وثائق من المؤسسة.لبة المصدر: من إعداد الط

تشكيلات أساسية كل تشكيلة تحتوي على مجموعة من المنتجات، فالحافلات  4نلاحظ أن للمؤسسة 

منتجات، أما الشاحنات فتحتل الرقم الأول في  10تحتوي على أكثر من بنوعيها الكبيرة و الصغيرة، 

Miniالمؤسسة من حيث  Bus/Mini Cars ,Cars/Bus

منتوج، كما تتكون معدات الجر من  120عددها حوالي  التنوع   صغيرة ، كبيرة و متوسطة يبلغ

منتوج أما التشكيلة الرابعة فهي عبارة عن مزيج  30مقطورة و نصف مقطورة بتشكيلة تضم حوالي 

  لقطع الغيار الخاصة بكل منتجات المؤسسة .

زبائن المتعلقة و بالتالي فتشكيلة المؤسسة تتسم بالاتساع و العمق مما يسمح لها بتلبية كل حاجيات ال  

  بالنقل الخاصة بالأشخاص و البضائع .

كما تجدر الإشارة إلى أنه في السنتين الأخيرتين قامت المؤسسة بصناعة منتوجات جديدة خارجو عن   

بأمر من رئيس الجمهورية و هي تعد  2003ماي  21اختصاصها هي "الشاليهات" منذ زلزال 

  منتجات استثنائية و مؤقتة.
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  ثاني: المنتوجات المحورية في المؤسسةالفرع ال  

رغم تعدد منتوجات المؤسسة و تنوع تشكيلاا، إلا أا لا تحضى بنفس الاهتمام من طرف المؤسسة،   

فهناك تشكيلات تعتبر محور المؤسسة و أساس نشاطها و ذلك من خلال الحصة السوقية لكل تشكيلة و 

لك من خلال الجدول التالي:مساهمتها في رقم أعمال المؤسسة كما يتضح ذ

  ـ نسبة مساهمة كل منتوج في رقم أعمال المؤسسة.   7جدول رقم:   

معدات الجر الحافلات الشاحنات المنتجات

السنوات

19 18 66 1999

09 19 72 2000

13 09 78 2001

17 10 73 2002

16 8 76 2003

14.2 12.8 73 المعدل

  قسم الانتاجالمصدر: وثائق من المؤسسة.

من  4/3يتضح من الشكل بأن الشاحنات هي المنتوج المحوري في المؤسسة فهو يساهم تقريبا بثلاثة أباع 

رقم أعمال المؤسسة و ذلك لطبيعة المنتوج المتميز بالصلابة و القوة التي تعد مفضلة لدى الزبائن على 

نية معدات الجر التي تتميز بالجودة نظرا لتوفر مميزات الراحة التي يستحسن وجودها، لتأتي في المرتبة الثا

النوعية الجيدة من المواد الخام المستعملة في عملية تصنيعها و عدم طلبها لمستوى تكنولوجي متطور، 

لتحتل الحافلات المرتبة الأخيرة و يرجع ذلك لضعف المنتوج من الناحية التقنية و الشكلية فهو منتوج لا 

سواق حتى المحلية، نظرا لتوفر منتجات منافسة متميزة جدا خاصة في أسباب يستطيع المنافسة في الأ

مكن مساهمة كل منتوج في  % 10الراحة التي يتطلبها هذا النوع من المنتوجات، أما قطع الغيار فتمثل 

  رقم أعمال المؤسسة.
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 المحلي نظرا لتقارب أما الطلب على منتوجات المؤسسة في الأسواق الدولية فإنه مماثل لما هو عليه في  

المستوى الاقتصادي للدول المستهدفة و الدولة الأم"الجزائر" كما يتجانس السلوك الشرائي للزبائن في 

الدول المستهدفة و الزبائن المحليين فمعظم الدول المستهدفة هي دول إفريقية، مغاربية أو عربية و بالتالي 

الصلابة و المتانة و المستوى التكنولوجي المتوسط، و  فالطلب على المنتجات يكون على المنتجات ذات

أما معدات  % 46هذا ما يتناسب مع معظم منتجات المؤسسة، فمعدل الطلب علة المنتجات يساوي 

نظرا للسمعة الطيبة التي يحظى ا هذا المنتج في الأسواق الدولية  % 44الجر فتأتي في المرتبة الثانية بنسبة 

من حصة  % 10، كما يمثل قطع الغيار عموما % 10الثالثة منتوج الحافلات بنسبة لتأتي في المرتبة 

  كل منتوج.

  الفرع الثالث: سياسة المنتوجات الجديدة في المؤسسة  

تحتوي المؤسسة على مديرية خاصة بالدراسات و البحوث مهمتها مسايرة التطور التكنولوجي المتزايد   

طريق تطويرها و إدخال عليها تحسينات تتماشى و احتياجات السوق و  في العالم و تأهيل منتوجاا عن

متطلبات الزبائن و يتأتى لها ذلك عن طريق البحوث و الدراسات الداخلية من طرف مهندسي و تقني 

المؤسسة أو الدخول في الشراكة مع مؤسسات متخصصة من أجل تطوير منتجاا، كقيامها مؤخرا بعقد 

انية متخصصة في صناعة علب السرعة، و عند توصل المؤسسة إلى تطوير شراكة مع مؤسسة ألم

منتوجال و بالتالي الحصول على منتوج جديد، تقوم بتنظيم معرض خاص له في مقر المؤسسة و 

  استضافة  مجمل زبائنها المهمين للترويج له  وشرح مختلف التحسينات و التغيرات التي لحقت به.
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  أبعاد منتوج المؤسسة في الأسواق الدولية   

تعتمد المؤسسة في الأسواق الدولية على إستراتيجية خاصة ا حسب طبيعة منتجاا المتميزة بالصلابة   

و المتانة و المستوى التكنولوجي المتوسط الذي يتناسب و معظم الدول المستهدفة من قبل المؤسسة و 

  ذلك من خلال:

تطرح المؤسسة منتجاا عبر مختلف أسواقها المستهدفة بعلامة تجارية موحدة تحمل  تميز:*إستراتيجية ال

SNVIرمز مؤسسة

حتى تحافظ على سمعتها التجارية المتمثلة في المتانة و الصلابة و مستوى التكنولوجي المتوسط خاصة في 

خام تستعمل في صنع ارورات  معدات الجر التي تتميز بمستوى رفيع من الجودة نظرا لتوفرها على مواد

ذات نوعية جيدة و رخيصة الثمن مما يكسبها ميزة تنافسية في هذا اال و هو ما تجسد من خلال 

  الطلب على هذه المنتوجات حتى من البلدان الرائدة في هذه الصناعة كفرنسا، إسبانيا و إيطاليا.

ؤسسة على بعد آخر لمنتجاا في الأسواق كما تركز أيضا الم*إستراتيجية خدمات ما بعد البيع:   

الدولية من خلال الخدمات المقدمة ما بعد البيع، من توفير قطع الغيار و خاصة أعمال الصيانة و التصليح 

و استفادا من عمال ذوي خبرة طويلة و رخيصة الثمن مما أكسبها عدة مناقصات دولية في ميدان 

ار خاصة في البلدان الإفريقية و المغاربية، كما تحتوي المؤسسة على و الصيانة و التصليح وتوفير قطع الغي

  رشات خاصة ا في الأسواق المستهدفة من  أجل القيام بعمليات التصليح و الصيانة.
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  المؤسسة  المطلب الثاني: سياسات السعر الدولي في   

ورة تمليها ظروف المنافسة التي إن دراسة سياسات التسعير في ظل الظروف السوقية المختلفة ضر  

تعيشها المؤسسات، و أن على المؤسسات أن تقوم بتحليل ثلاث عوامل رئيسية في كل سياسة من 

السياسات السعرية، و هي طلب الزبائن، المنافسة و التكلفة كما يجب الأخذ بعين الاعتبار قرارات 

د و العقلانية يمكن توجيهها، و أن المنتوج الشراء الصناعي التي غالبا ما تكون واقعية و تتصف بالرش

الصناعي له تأثيرا كبيرا على كل من المشتري و البائع لذلك فإن السعر يشكل مسألة أساسية في غاية 

  الأهمية بالنسبة للمنتوجات الصناعية.

  الفرع الأول : كيفية تحديد السعر في المؤسسة   

كلفة مع مراعاة الطلب على السلع و سعر المنافسين مع يتم تحديد السعر في المؤسسة على أساس الت  

إضافة هامش ربح المؤسسة لا يمكن التنازل عنه، نظرا لضعف مركزها المالي، كما لا تستطيع المؤسسة 

تسعير منتجاا في سعر يغطي التكاليف دون هامش ربح و الاعتماد على الأرباح المتأتية من قطع الغيار 

  إن تحديد السعر في المؤسسة يكون على الشكل التالي :فيما بعد و بالتالي ف

السعر  =تكلفة الإنتاج+هامش الربح 

يتم تحديد تكلفة الإنتاج من طريق مدير الإنتاج الذي يقع على عاتقه تحديد  *تحديد تكلفة الإنتاج:

مختلف التكاليف الداخلة في عملية تصنيع المنتج حتى يصبح جاهزا للبيع، تتمثل هذه التكاليف في كل 

  من:

  ـ تكاليف المواد الأولية.

  ـ تكاليف المواد المستوردة.

  ـ تكاليف النقل.

  ـ تكاليف الجمركة.
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  كاليف المواد المحلية.ـ ت

  + مصاريف ثابتة.

  +مصاريف المقر.

=سعر التكلفة الإجمالي. 

و الذي يقع على عاتق القسم التجاري بالمؤسسة، فيوجد هناك ثلاث أنواع من  *تحديد الهوامش : 

  الهوامش هي :

و هو المبلغ الذي تتفاوض حوله المؤسسة مع زبائنها، حيث تحدد نسبة تقدر ـ هامش التفاوض: 

بالمئة من سعر التكلفة الإجمالي لا يمكن للمؤسسة التخفيض أكثر منه إلا في حالة زبائن مهمين أين  2ب

  من سعر التكلف الإجمالي. % 5تكون قيمة الصفقة كبيرة يتم التنازل إلى نسبة تقدر ب 

من سعر التكلفة الإجمالي حسب طبيعة  % 3و  2و يحدد نسبة مابين بعد البيع: ـ هامش ما 

المنتج المباع و يحدد هذا الهامش لإعطاء ضمانات على المنتوج و شراء قطع الغيار في المدة المضمونة أي 

  أن المؤسسة تحدد تكاليف لبصيانة المتوقعة.

من سعر  % 20إلى  8من المنتوج يقدر بنسبة  و يقصد به قيمة ربحية المؤسسة ـ هامش ربح صافي: 

  التكلفة الإجمالي.

  و بالتالي فإن السعر الذي تباع به منتجات المؤسسة هو:

  السعر  =سعر التكلفة الإجمالي + الهوامش + الرسم على القيمة المضافة 

أما في حالة المنتوجات المصدرة فإن السعر يكون مرتفعا جدا بالنسبة لسعر المنتوجات في البلد الأصلي    

و يرجع هذا الارتفاع في الأسعار إلى التكاليف المرتبطة بالتصدير كتكاليف النقل، الجمارك، 

  التأمين...الخ.

  :و يتم تحديد أسعار المنتوجات المصدرة في المؤسسة كما يلي   
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  *سعر التكلفة الصناعي   

  ـ التكاليف غير المباشرة أحيانا (حسب حساسية السوق).   

  الذي يتكون من: % 15إلى  5+ هامش ربح المؤسسة من   

% هامش ما بعد البيع = 3

هامش خاص بممثلي المؤسسة   %.1

  الباقي هامش ربح صافي للمؤسسة.        

  لهوامش من سعر التكلفة الصناعي، و بالتالي سعر التصدير يكون كالتالي:تحسب هذه ا

  السعر = سعر التكلفة + هامش ربح المؤسسة     

يتم اعتماد المؤسسة في تحديد سعر التصدير على سعر التكلفة الصناعي بدلا من سعر التكلفة الإجمالي    

لك لقدم عار متقاربة مع أسعار منافسيها و كذحتى يتسنى لها طرح منتجاا في الأسواق الدولية بأس

  مما ينجم عنه ارتفاع في التكاليف. إجراءات الصنع في المؤسسة

أما التكاليف الخاصة بعملية التصدير من جمركة ونقل و تأمين و رسوم أخرى فإا يتم تحديدها    

  حسب العقد المبرم بين المؤسسة و زبائنها.

  الفرع الثاني: إستراتيجية المؤسسة في الأسواق الدولية    

تعتمد المؤسسسة عند تسعير منتجاا عبر مختلف أسواقها الدولية على إستراتيجية تتماشى و تقلبات    

ظروف المنافسة في هذه الأسواق، فهي تعتمد على إستراتيجية تسمى بإستراتيجية التسعير المرنة التي تعني 

اد لتنظيم الأسعار أو تعديلها هامش الربح و ذلك لمنتجات معينة حيث تتغير أوضاع السوق " " الاستعد

و هي الآن شائعة جدا في التسويق الصناعي، فنجد المؤسسة تقوم بتحديد أسعار منخفضة في حالة 

ية فيما بعد مناقصات دولية و اشتداد حدة المنافسة من أجل الفوز بالصفقة و الاعتماد على الأرباح المتأت

من عملية توفير قطع الغيار و الصيانة، أما في حالة التفاوض المباشر مع الزبائن فإا تعمل جاهدة من 
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أجل تسوية الصفقة بسعر مرتفع بالقدر الذي يسمح لها بتعظيم ربحيتها و منع المنافسين من دخول 

تسعير المؤسسة بالمقارنة مع  لنبين 12/3السوق، و كمثال على التسعير الدولي نقترح هذا الشكل 

  المؤسسات الأخرى 

  ومنافسيها SNVIـ أسعار 08جدول رقم:  

اموعة SNVI EUROPE ASIE

المنخفض Min : 2400000

Max :

5650000

2464832 Min : 1425641

Max : 3450427

متوسط Min :3350000

Max :

10400000

5100000 Min : 2711538

Max : 5116240

المرتفع Min : 5200000

Max :

5500000

4480000 Min : 4015384

Max : 699145

جرار الطريق Min : 6786000

Max :

8541000

Min :

6080296

Max :

7761718

Min : 4947008

Max : 6030770

سيارات

حافلات

Min : 3744000

Max :

9477000

Min :

14500000

Max :

85000000

Min : 6029059

Max : 11380341

أدوات للسحب Min : 1950000

Max :

6320000

2320000

----------------------------

,INCالمصدر: op cit, p 104institue national de commerce
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  المطلب الثالث: سياسات الترويج الدولي في المؤسسة      

سي فيه، و قد يتخذ الترويج صورا متباينة، و لا يستغني أي برنامج تسويقي عن الترويج كعنصر أسا   

  قد يختلف حجمه من برنامج لآخر،

إلا أنه دائما موجود، و تنتج حتمية الترويج من وجوب تعريف المشتري بوجود السلعة و إقناعه بعد    

  ذلك بأا أقدر من غيرها على إشباع احتياجاته.   

  الصناعي و السوق الاستهلاكيالفرع الأول: الفرق بين الترويج في السوق    

هناك اختلافات في مجال الترويج بين تطبيقات الترويج في التسويق الاستهلاكي و التسويق الصناعي،    

  علما بأن المهمات الرئيسية  هي نفسها.

كما يمكن الإشارة إلى الإختلافات الموجودة بين الترويج في كلا السوقين من خلال كثافة عناصر    

الترويجي المتبع، فمثلا البيع الشخصي يؤدي دورا بارزا في السوق الصناعي لتركيزه على إجراءات المزيج 

الإتصال الشخصي مع المشتري الصناعي أو مؤثري الشراء، كما أن وسائل الاتصال الجماهيرية تستخدم 

ف و الات و في التسويق الصناعي و لكن بوتيرة أقل و أن استخدام وسائل الاتصال المطبوعة كالصح

الدوريات، تستخدم في كلا السوقين و لكن الفرق بينهما هو استخدام الات و الدوريات التجارية و 

الصناعية المتخصصة، و يلاحظ بان الأفكار المطروحة في تلك الات أقل عاطفية و تركيز على الناحية 

  وق الاستهلاكي.الفنية و هي بذلك على عكس الأفكار الرئيسية الموجهة في الس

  الفرع الثاني : المزيج الترويجي المتبع في المؤسسة     

تعتمد المؤسسة على مجموعة من الأدوات و الوسائل تستعملها بقصد التعريف بمنتجاا و الاتصال     

  بالزبائنها الحاليين و المحتملين نلخصها في ما يلي:
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  *البيع الشخصي:   

يتم الاتصال وجها لوجه مع الزبائن المحتملين من أجل القيام بعملية البيع و محاولة إقناعهم بشراء    

منتجات المؤسسة من خلال الاتصال الشخصي لكل من المدير العام للمؤسسة و مدير التصدير في 

كبيرة لدخول  مختلف البلدان و الأسواق التي تستهدفها المؤسسة في حالة وجود هناك فرص حقيقية و

هذه الأسواق أما في حالة قيام المؤسسة باكتشاف أسواق و محاولة دخوله يتم تكليف مدير التصنيع مع 

  أعوان مساعدين له للقيام بعمليات البيع الشخصي.

  *المعارض :        

رويج تعتبر المعارض من بين أهم الوسائل المستعملة في المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية للت   

لمنتجاا، فقد شاركت المؤسسة في عدة معارض دولية خاصة في الدول الإفريقية و العربية أين هناك 

و  2004جوان  12فرص حقيقية لدخول هذه الأسواق فشاركت مؤخرا في معرض بيروت الدولي 

  دول أخرى كالسنغال ، تونس، العراق وغيرها...

  الفرع الثالث: وثائق المؤسسة:    

تستخدم المؤسسة وثائق توضح فيها مختلف تشكيلاا الانتاجية و الخصائص الفنية المميزة        

لمنتوجات تقوم بإرسالها إلى مختلف المصالح الدبلوماسية الجزائرية الموجودة عبر مختلف الدول لتقوم هذه 

ة كما يتم تقديم هذه الأخيرة بتقديمها إلى المؤسسات و الزبائن المعنيين و المستهدفين من قبل المؤسس

  الوثائق في مختلف المعارض و الصالونات الدولية المتخصصة.

  الفرع الرابع: الإعلان:    

يعتبر الإعلان العنصر الأكثر تأثيرا و أهمية في ميدان الترويج غير أن المؤسسة الوطنية للسيارات      

ل إن لم نقل معدوم أما الإذاعي فهو كذلك و الصناعية لا تعطيه الأهمية اللازمة فالإعلان التلفزيوني قلي

يقتصر الإعلان في المؤسسة فقط في الجرائد الوطنية و
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leأما الإعلان في الات الدولية المتخصصة فهو غير موجود و يعزى ذلك إلى قلة الموارد المالية  

phare  الإقليمية كمجلة  

  المخصصة لذلك. 

  الفرع الخامس: العلاقات العامة:    

تقتصر العلاقات العامة في المؤسسة على بعض العلاقات الموجودة مع أصدقاء لإطارات المؤسسة    

الموجودين في الخارج حيث يقومون بالمساهمة في عقد اتصالات مع بعض المؤسسات و الزبائن في الدول 

  المستهدفة مقابل حصولهم على عمولة معينة.

  ولي في المؤسسة المطلب الرابع: سياسات التوزيع الد   

إن رحلة المنتوج الصناعي من مراكز الإنتاج و التخزين غلى مراكز الاستخدام من قبل الزبون       

الصناعي أو البيع من قبل المشتري التاجر، تتطلب إعدادا مسبقا يقوم على ممارسة مجموعة من الأنشطة و 

التوزيع المستخدمة، و تلك المحتملة، كما الفعاليات التي تتضمن تقييما موضوعيا و غقتصاديا لقنوات 

تعتبر وظيفة التوزيع أحد أهم عناصر المزيج التسويقي و تمثل أهمية أكبر في التسويق الاستهلاكي بدرجة 

أكبر منها في التسويق الصناعي، و لكن رغم ذلك فهي مهمة للتسويق الصناعي، لما يرافق عملية التوزيع 

  هذه من خدمات مكملة .

  فرع الأول: أنواع قنوات التوزيع في التسويق الصناعي:ال    

المشاركون في نظام التسويق الصناعي، هم المرتبطون بشكل مباشر أو غير مباشر بالقنوات      

التوزيعية، فالقناة المباشرة تتميز تقليدا بسيطرة المنتج لتوزيع المنتوج من المصنع إلى الزبون الصناعي فلا 

هذه القناة، أما القناة غير المباشرة فتعني وجود وسطاء الذين يحدون من سيطرة المنتج، وجود للوسطاء في 

و الذين يقومون بمهام توزيع المنتوج نيابة عن المنتج الأصلي مقابل عمولة معينة. فتتميز قناة التوزيع 

  ي بقصر القناة و محدودية الوسطاء.الصناعي عن التوزيع الاستهلاك
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  ـ أنواع قنوات التوزيع الصناعي.   07شكل رقم :    

.265نظام موسى سويدان: مرجع سابق، صالمصدر: 

منتجو السلع 

الصناعیة

الزبائن 

الصناعیین

الموزع 

الصناعي

ممثلو المنتجین

ممثلو المنتجین

الموزع الصناعي

فروع مبیعات 

المنتجین

الموزع الصناعي

فروع مبیعات 

المنتجین
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  الفرع الثاني : طرق التوزيع في المؤسسة:     

تتبع المؤسسة في عملية توزيع منتجاا في الأسواق المحلية و الدولية طريقا واحدا فقط هو الطريق      

المباشر فلا وجود للوسطاء في قنواا التوزيعية فهي تقوم في السوق المحلي بدفع منتجاا من المصنع أو 

لها يتم بيع المنتجات إلى الزبائن، إلا في المخازن إلى وحداا التجارية الموجودة عبر القطر الوطني ومن خلا

حالة منتوج قطع الغيار فإا تقوم بالاستعانة بعدد قليل من الوسطاء ممثلين في تجار التجزئة أي يتم دفع 

  المنتجات من المؤسسة إلى الوحدات التجارية ثم إلى تجار التجزئة لتصل في الأخير إلى الزبائن.

دولي و بيع منتجات المؤسسة خارج الوطن الأم فإا تشرف على عملية أما في حالة التسويق ال    

التوزيع بنفسها، فلا وجود لأي وكالات أو فروع لها في الدول المستهدفة أو تتعامل مع وكالات أو 

موزعين متخصصين في هذا اال و إنما تقوم بوظيفة التوزيع بواسطة إمكانياا الخاصة فهي تسهر على 

جاا من مصانعها أو مخازا إلى غاية ميناء الزبون أو مخازنه حسب الاتفاقية المبرمة بين رحلة منتو

  المؤسسة و زبائنها.

  الفرع الثالث: التوزيع المادي بالمؤسسة:    

بغض النظر عن القناة أو القنوات التوزيعية المختارة فإنه يجب على مدير التسويق أن يقوم بالتوزيع     

جاتالمؤسسة من خلال تلك القنوات المختارة و يقصد بالتوزيع المادي " تلك االات التي تقع المادي لمنت

  على مسؤولية إدارة التسويق في إيصال السلع ماديا إلى الزبون بالكمية المناسبة و في الوقت المناسب.

  وهناك ثلاث مجالات رئيسية تغطيها إدارة التوزيع المادي في المؤسسة هي:   

  التخزين:ـ 1

تعطي المؤسسة أهمية بالغة للتخزين فهي تحتوي على مخازن كبيرو جدا في المؤسسة حيث تقوم     

  بتخزين منتجاا إلى وقت تسليمها إلى الزبائن .
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كما تخزن المواد الأولية إلى وقت استخدامها في عملية تصنيع منتجاا و يتم مراقبة حركة المخزون    

  تسجيل المخرجات و المدخلات في بطاقة المخزون الموجودة لديها.بصفة دائمة من خلال 

  ـ النقل:2

يعتبر النقل عنصرا أساسيا في عملية التوزيع حيث يعتبر الوسيلة التي يتم من خلالها تصريف منتجات    

المؤسسة من أماكن تخزينها إلى زبائنها، إلا أن المؤسسة لم تولي اهتماما كبيرا للنقل خاصة في السوق 

  المحلي لكون معظم الزبائن يعتمدون على نقلهم الخاص.

لسوق الدولي فإن المؤسسة تستعمل مختلف وسائل النقل المتاحة لها برا و بحرا حسب أما في حالة ا   

  الدول المستهدفة.

  ـ التسليم:3

تقوم المؤسسة باستدعاء الزبون لتسليم طلباته حسب الموعد المتفق عليه في العقد كما يمكن للزبون أن    

يتم تسليم المنتوج في الأسواق الدولية إلى يتسلم المنتج فور الطلب إذا كان موجودا في المخازن، كما 

  الزبائن إما في مينائه أو مخازنه حسب العقد المبرم بين المؤسسة و الزبون.
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:خلاصة

أكبر إمكانيات كبيرة تمكنها من تحقيق أهدافها بSNVIأن لمؤسسة من خلال هذا الفصل نستنتج  

 فعالية في محيطها الحالي

و لكن في وقتنا هذا، البيئة جد متغيرة فيمكن دخول منافسين أقوياء في أي وقت و قد يهددون مصالح   

المؤسسة . لهذا يجب عليها اتخاذ نظام استراتيجي بمنهجية و تدعمه بالإمكانيات المالية و المادية و العمل 

  بجميع أنواع الإستراتيجية لضمان رصد شامل للبيئة.

ذا الفصل إلى أن أهمية التسويق الدولي لدى الدول المتقدمة كبيرة أين نجد تطور نستخلص من ه    

مستوى التسيير و الذي يتميز بالرشد، و قوة المنافسة و كثرة المنافسين في القطاع الواحد. حيث لا 

يتخذ القرار بشكل عشوائي بإرادة تحقيق هدف ما فقط، بل يتخذ القرار على ركائز قوية و هي 

ومات عن القوى التي يمكن أن تؤثر في ذلك القرار بشكل مباشر أو غير مباشر. لهذا نجد المؤسسات المعل

في الدول المتقدمة و الحكومات تتخذ نظام الإستراتيجية التنافسية و اليقظة الإستراتيجية كوظيفة أساسية 

  تبني عليها مستقبلها.

ديها بوادر التطور و التفتح و الرشد لدى مسيريها و رغم أن المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية ل    

في مراقبة بيئتها و رصد كل التغيرات و لكن من جهة السوق المحلي فقط، حيث أن هذا لا يكفي 

للدخول إلى السوق الدولي و الذي أصبح حتما على كل مؤسسة أن تقوم بالدخول للأسواق المختلفة و 

واحد، ومن خلال الدراسة السابقة حول المؤسسة عموما و هذا للتخفيف من المنافسة في السوق ال

  القسم التجاري خصوصا يمكن استخلاص ما يلي:

من رقم أعمال المؤسسة  % 05إلى  %12تدهور صادرات المؤسسة في العشر سنوات الأخيرة بنسبة  *

راتيجية ككل نتيجة دخول منتوجات منافسة بصورة كبيرة للسوق المحلي وبالتالي ضرورة تبني است

  تسويقية وفق معايير دولية حتى يتسنى لها طرح منتجاا في الأسواق الدولية وحتى المحلية.
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* منتوجات المؤسسة متوسطة الجودة عموما فلا تستطيع المنافسة في الأسواق خارج البلدان غير المصنعة 

طوير منتجاا من خلال خاصة في تشكيلة الحافلات، غير أن هناك توجه جديد في المؤسسة نحو سياسة ت

  الاهتمام المتميز بالمديرية الفنية و تدعيم مشروعات الشراكة.

* أسعار منتوجات المؤسسة مرتفعة جدا مقارنة مع منافسيها نتيجة قدم وسائل الإنتاج و الطرق المتبعة 

  في عملية التصنيع يدوية أو نصف آلية، ما يترتب عنها من زيادة في التكاليف.

زائر و يعتبر مشكلة أساسية في المؤسسة نتيجة انعدام بدائل كثيرة في ميدان النقل الدولي في الج * التوزيع

عقود بين CNANمثلا تضمن لها خطوط نقل دائمة إلى الدول المستهدفة.  عدم وجود أي إتفاقية أو

المؤسسة و مؤسسات متخصصة في النقل كمؤسسة

قط على وسائل تقليدية متمثلة في المعارض و وثائق توزعها * غياب سياسة خاصة بالترويج و اقتصاره ف

المصالح الدبلوماسية للدولة في البلدان المستهدفة و انعدام أي ميزانية مخصصة لعملية الاتصال بالزبائن و 

  قدم الوسائل المستعملة في ذلك هواتف ثابتة فقط و فاكس.
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عام ،و التسويق  بشكلتشهد اقتصاديات العالم اهتماما كبيرا ومتزايدا بنشاط التسويق   الخاتمة العامة: 

 لمنشات (بمختلف انشطتها) هي ليستيشها ااص،حيث ان المشكلة التي اصبحت تعالدولي بشكل خ

  اجية،لقدر ما هي مشكلة تسويقية،بسبب اختلال التوازن بين العرض والطلب.تنا

واذا ما اضفنا الى ذلك ان البيئة الدولية التي يعمل به المنشات التسويقية،باتت تحيط ا الكثير من      

لاجراءات اللازمة لمواجهة بكة والمعقدة،ذات حركة سريعة تتطلب من المنشات اتخاذ االمتغيرات المتشا

  لتحديات،من اجل تدعيم القدرة التنافسية.اهذطه 

ومن جانب اخر،اصبحت الكثير من الدول المتقدمة،تم بموضوع التسويق الدولي،وذلك بعد ان      

لال منح التراخيص وغيرها في الدول النامية،او من خبدات تنتقل من مواطنها الاصلية لتفتح لها فروعا 

شكال الاخرى.مستفيدة من ذلك عوامل الجذب التي تتمتع الدول النامية،حيث وفرة المواد الاولية من الا

الاصلية،مثل والخامات،واليد العاملة الرخيصة،والتهرب من القيود الحكومية التي تواجهها مواطنها 

  ..)كل ذلك دفع بزيادة الاهتمام بوظيفة التسويق الدولي.مل،.(الضرائب،قوانين الع

سنوات الاخيرة،وشرعت الدولة في تاهيل لوفي الجزائر شهد القطاع الخاص نموا كبيرا متزايدا في ا    

تصبح قادرة على ام الخوصصة بكل اشكاله،وذلك حتى المنشات الاقتصادية الجزائرية بالاعتماد على نظ

  تحديات المنافسة الدولية. ةمواجه

لان التنافسية في وقتنا الحاضر اصبحت امرا لا مفر منه ،فاصبح لها مجالس وهيئات،وادوات 

  واستراتيجيات ومؤشرات،كما اصبحت تؤثر على دخول المنتج الى الاسواق الدولية،والبقاء فيها.

موجهة بالسوق،وان الاهتمام الجزائرية المختلفة ان انشطتها يجب ان تكون ؤسسات كما ادركت الم

بالوظائف التسويقية قد اصبح امرا مطلوبا،والاخذ بالاساليب التسويقيةالحديثة قد اصبح امرا واجبا 

ومفروضا،كما صاحب ذلك زيادة الاحساس باهمية التسويق الدولي،وادراك دوره الهام في اقتحام 

ة المتاحة ا،والعمل على الفرص التصديريوالاسواق الدولية،ودراسة الاسواق الخارجية،والتعرف على 

  ا.هاغتنام
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الفرضيات :

  من أجل الإجابة على التساؤلات السابقة، يمكن الاستعانة بالفرضيات التاليـة:

يشير مصطلح التسويق الدولي إلى تسويق السلع والخدمات في أكثر من دولة واحدة، وتتجلى -1

  زيادة حدة المزاحمة من أجل حجم مبيعات أكبر؛أهميته توسيع السوق، زيادة رقم الأعمال، 

يتم اكتشاف الفرص التسويقية، عبر دراسة الأسواق الدولية عن طريق بحوث التسويق، وتحليل -2

  البيئة الدولية، وفي الأخير اتخاذ قرارا الدخول إلى الأسواق الدولية؛

تراتيجية، كلها من أساليب التصدير، الاتفاقات التعاقدية، الاستثمار المباشر، التحالفات الاس-3

  الدخول إلى الأسواق الدولية؛

عند اتخاذ قرار الدخول إلى الأسواق الدولية، ينبغي القيام بتعديلات في المزيج التسويقي المحلي، بما -4

  يتماشى مع حاجت ومتطلبات كل سوق على حده؛

ن خلالها الحكم من السوق، الربحية، هي كلها مؤشرات يمكن م ؤسسةحجم المبيعات، نصيب الم-5

  على الكفاءة التسويقية.

نتائج البحث:-1

  من خلال العرض السابق يمكن استخلاص اهم النتائج التي تم التوصل اليها فيما يلي:

الجانب النظري:- أ

يعد التسويق،جزءا اساسيا من ادارة الاعمال الدولية،التي تشير الى انجاز كافة الانشطة عبر الحدود 

مجالات اخرى تتعلق بالانشطة مختلفة كالانتاج الدولي،ادارة المالية الدولية،والتجارة الدولية.كما يضم 

  الدولية.

العلاقة بين التسويق الدولي،والتجارة الدولية هي علاقة الجزء من الكل،بحيث يستمد التسويق الدولي 

  بعض مبادئه الاساسية من نشاط التجارة الدولية.

مفهومه،لا يختلف عن التسويق المحلي،ولكن التغيير الحاصل في عملية انتقال ةالى ان التسويق الدولي في 

  بيئات خارجية،يفرض على المنشاة اتخاذ قرارات تسويقية اة المتغيرات الخارجية.
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ان التسويق الدولي يساعد المؤسسات على اكتشاف اسواق جديدة للمنتجات والخدمات الوطنية،وتوفر 

الخارجي،بيانات عن احتياجات ورغبات واذواق المستهلكين،مما يسمح بتطوير السلع  دراسات التسويق

  والخدمات لتتناسب معها.

كما يساعد كذلك المؤسسة على الالاستفادة من مزايا الانتاج الكبير،الذي يحقق وفورات مناسبة مناسبة 

  في التكلفة،وخاصة في حالة الصغر النسبي للسوق المحلي.

منافذ توزيع بديلة لتسويق منتجات هذه المؤسسة خارج حدودها الوطنية يساعد على  كما ان ايجاد

  تطوير رقم اعمالها،وزيادة ربحيتها.

فضلا عن ذلك،فان التواجد المستمر في السوق العالمي يتيح للمؤسسة فرصة الاطلاع على التطورات 

  التكنولوجية والانتاجية والتسويقية والثقافية،والبيئة وغيرها.

تشتمل الدراسات التسويقية بغرض الدخول الى الاسواق الدولية،على عدة خطوات اهمها إنشاء نظام 

معلومات يسمح بتوفير المعلومات اللازمة عن السوق المستهدف عن طريق القيام ببحوث التسويق 

تماعية والثقافية وتحليل إمكانات النفاد الى ذلك السوق من خلال تحليل البيئة الدولية والاقتصادية والاج

  والسياسية والتكنولوجية.

وبعد ان تدرك المنشاة بان سوقا ما يمثل فرصة تسويقية لها،تتخذ قرار الدخول الى ذلك السوق،ويترتب 

على هذا القرار قرارات أخرى تتمثل في تعديل المزيج التسويقي بما يلزم مع احتياجات ورغبات 

  ر الهيكل التنظيمي المناسب.المستهلكين في الأسواق الدولية،واختيا

يمكن للمؤسسات الجزائرية ان تتخذ اكثر من شكل للدخول الى السواق الدولية،كان تقوم بالتصدير ،او 

القيام باتفاقيات تعاقدية،او باستثمارات اجنبية مباشرة او غير مباشرة،او الدخول في تحالفات استراتيجية 

  مع شركات عالمية.
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لي،ان يقيم دوريا منتوجاته في كل سوق خارجي،او عن طريق مراقبة رقم اعمال ينبغي على المسوق الدو

المبيعات،وارباح المزيج السلعي(التعبئة،التغليف،الجودة،...)،ومن ثم اتخاذ التدابير اللازمة بشان اضافة او 

  تعديل او حذف بعض منتوجاته.

السوق الخارجي المستهدف،ودرجة  يتاثر قرار التسيعير في السوق الدولي،حسب الاهداف لمؤسسة في

التوغل فيه،وعناصر التكلفة المرتبطة بالمنتوجات الدولية،ومستوى الطلب على المنتوجات ومدى 

مرونته،عدد المنافسين وقدرام،واستراتيجية التسعير التي يتبعوا والعملة المقدم ا العرض،وهيكل قنوات 

  التوزيع المستخدمة.

يع الدولية المناسبة،بناءا على اهداف المنشلة نحو السوق المستهدفة،واستراتيجية التسعير يتم اختيارقناة التوز

  والخطة الترويجية المطبقة.

بالاضافة الى طبيعة وخصائص المنتج،عدد الوسطاء الذي تمر خلاله السلعة ،تكلفة التوزيع،وعاملي 

  السيطرة والمراقبة.

ء في السوق المستهدف وهو الذي يمهد للجهود التسويقية.ويتم يعتبرالترويج اول مراحل الاتصال بالعملا

اختيار المزيج الترويجي المناسب على اساس اهداف المنشاة،طبيعة نشاطها،ونوعية منتوجاا،وتنظيمها في 

السوق الدولي والمحددات القانونية لانشطة الترويج بالاسواق ومدى توافر وسائل الاتصال بالمستهلكين 

  واستراتيجية المنافسين. المستهدفين

الجانب التطبيقي:- أ

بعد العرض السابق لمحتوى البحث من دراسة نظرية  تليها الدراسة التطبيقية متمثلة في دراسة - ب

يمكن استخلاص النتائج التالية: SNVIحالة لمؤسسة عمومية اقتصادية 

الدولي،فالفلسفة التسويقية وكذا فلسفة التسويق ووضائفه لا تختلف كثيرا في حالتي التسويق المحلي و .1

الجوهر، فالاختلاف الوحيد يمكن في البيئة التي يمكن من خلالها ممارسة مختالف فعاليات وانشطة 

التسويق.
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المؤسسات الناشطة في مجال التسويق الدولي يمكن لها الاعتماد اكثر من اسلوب من دخول الاسواق .2

بيئي السريع.الدولية حتى يتسنى لها مواكبة التغيير ال

استراتيجية التسويق الدولية ما هي الا استراتيجية واظيفية من الاستراتيجية الدولية العامة .3

للمؤسسة،وان مراحل صياغتها مماثلة للإستراتيجية التسويقية المحلية غير ان تعقد البيئة وتعدد متغيراا 

قا.يجعل عملية متغيراا تتطلب تشخيصا وتحليلا اكثر عمقا وتدقي

المزيج التسويقي الدولي هو قلب الاستراتيجية التسويقية في مجال النشاط للمؤسسة فهو يعتبرالواجهة .4

الميدانية التي من خلالها يتم خدمة الأسواق المستهدفة.

تظهر خصوصية المزيج التسويقي الدولي في اشكالية صياغته،هل يتم تنميط مختلف السياسات المتعلقة .5

خصوصية كل سوق مستهدف؟ب هام يتم حسب 

لذلك ينصح الاخذ بالقاعدة التي تقول "التنميط اينما كان ممكنا والتكيف حيثما كان ضروريا 

  وواعدا".

السوق الجزائري يتميز بطلب اكبر من العرض ومنافسة عيفة ان لم نقل منعدمة وفي مجالات محدودة .6

المؤسسة التي تفتقر الى هيكلة وبنية تعتمد  نظرا للنظام الاقتصادي السابق،وهو ما يفسر هيكلة وبنية

على المبدا التسويقي،حيث يكون رجل التسويق يتمتع بقدرات وطفاءات وامكانيات وقدرة على 

اتخاذ القرار التسويقي،ولكن مع انفتاح الاقتصاد الجزائري هناك ادراك لدى المسيرين بضرورة ىتبني 

التوجه التسويقي لانشطة المؤسسة.

وشعور المسييرين بعدم القدرة  SNVIة في ممارسة التسويقية لدى مسؤولي مؤسسةضعف الخبر.7

على المنافسة بسبب نقص الموارد وتكلفة الانتاج بالمواصفات العالمية الجديدة،وكذلك غياب اي 

تكوين فني او اداري للمسيرين خاصة في مجال التسويق،نتيجة تعود هذه المؤسسات على العمل في 

العرض فيه اقل  من الطلب. الاستقرار،سوق يتميز ب

ومما سبق فان التسويق الدولي للمؤسسة الجزائرية يرجع الى طبيعة السيرورة التاريخية لمراحل تطورها  

ونتيجة حتمية لذلك،وحسب راينا هذا لا يعني ان المؤسسسة الجزائرية على العموم هي متاخرة كثيرا في 
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نطقي ان نطلب منها التحكم في العمليات التسويقية واعتماد المفاهيم اتباع هذا المفهوم،ولكن ليس من الم

  الحديثة له،قبل ان يطلب منها التحكم اكثر في العمليات الإنتاجية والتسييرية.

:التوصيات

بناءا على النتائج السابقة وقصد تذليل العراقيل والمشاكل التي تعاني منها المؤسسات الجزائرية عموما و 

  خصوصا من اجل الدخول للاسواق الدولية نقترح التوصيات التالية: SNVIمؤسسة 

تحسين المنتوج الوطني:-1

فلا يتقبل الغير او المستهلك الدولي شراء منتوج رديء الجودة يفتقر للمواصفات       

العالمية،خاصة في ضل تحرير التجارة بين الدول وتوفر منتجاا منافسة بديلة كثيرة،ولعل 

حصول بعض المؤسسات الجزائرية على شهادات الاعتراف بالجودة "الايزو" هو امر جيد.

يف:التحكم في التكال-2

لا يمكن طرح المنتجات في الاسواق الدولية الا باسعار مناسبة ومقبولة تتماشى وروح       

المنافسة الدولية،من خلال اعتماد المحاسبة التحليلية من طرف المؤسسة،وكذلك يجب على 

الدولة تدعيم المؤسسات من خلال تحسين البنى التحتية كشبكات الطرق 

الطاقة و الكهرباء التي من شاا ان تقلل من تكاليف المنتوج  والمواصلات...وتخفيض اسعار

  النهائي.

منح الجهاز المصرفي لقروض تساعد على ترقية الصادرات كقروض البحث و التطوير وقروض -3

تعويض المخاطر،وقروض التسبيقات بالعملة الصعبة...واحداث صناديق لضمان الصادرات.

لى المؤسسات المالية العالمية و الدخول في تعاملات معها ضرورة انفتاح المؤسسات الجزائرية ع-4

قصد التغلب على مشكل التمويل و الاستفادة من الخبرات والكفاءات الموجودة في هذه 

المؤسسات في مختلف االات التسييرية التسويقية.
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لاوربية و استهداف والبلدان الافريقية  العربية والتركيز عليها نظرا لصعوبة دخول الاسواق ا-5

الاسيوية في الظروف الراهنة و الاستفادة من ميزة القرب الجغرافي وحاجة الدول لمنتجات 

الجزائر من خلال الاتفاقيات المرمة في اطار النيباد والتعاون العربي.

تعزيز اسلوب الشراكة مع المؤسسات الاجنبية الرائدة في مثل صناعاا قصد التغلب على مشكل -6

ستفادة من المعرفة التكنولوجية والخبرات التسييرية الحديثة المعتمدة في هذه التمويل و الا

المؤسسات.

  أفاق الدراسة

ان هذا البحث لا يقدم رؤية كاملة او ائية عن موضوع التسويق الدولي،ويرجع ذلك لتوسع        

  مفهومه،وامكانية دراسته من جوانب عديدة،وبابعاد مختلفة.

يه،ان هناك بعض النقائص التي تحتوي هذا البحث المتواضع ،سواءا من الناحية ومما لا شك ف    

  المنهجية،او المعلوماتية،او العملية.

  وذا الصدد يقترح الباحث عددا من البحوث المستقبلية،التي يمكن ان تكون اشكاليات رئيسية:

  نها في المنشات الجزائرية.التجربة اليابانية في مجال التسويق الدولي،وامكانية والاستفادة م-

  دور بحوث التسويق الدولي في اختراق الاسواق الدولية.-

تدويل المنشات الاقتصادية في ظل انضمام الجزائر الى المنظمة العالمية للتجارة...الخ.-
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