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لإعداد المزيج التسويقي  إشكاليات تحديد البدائل الإستراتيجية

 يللتصدير

 
 من إعداد: فرحي نعيمة                         

 "أ"أستاذ مساعد قسم                                           

 كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير 

 جامعة قاصدي مرباح بورقلة                         

 
 الملخص:

تهددده هددلو الورقددة البحىيددة الددد مااقاددة جدددليات الااتيددار بددين البدددائل 

الاستراتيجية الممكاة لكل مؤسسة تمارس الاااط التصدديري  و يخلدص البحد  

الد صعوبة الااتيار بين تلك البدائل الاستراتيجية للتصدير من حي  اعتماد كل 

قابل للتحكم و للقياس ماها علد متغيرات كىيرة ، متاوعة و متجددة، ماها ما هو 

و ماها ما هو بخلاه ذلك، مما ياكل تحديا اطيرا امام المؤسسدة  و هدو تحددي 

يتطلب اعداد كفدااات بادرية مؤهلدة، و بددائل حركيدة جداهزة و يقمدة مسدتمرة 

 لتغيرات الاسواق الدولية  

Abstract: 

This paper aims to discuss the debates on the choice among 

possible strategic alternatives for every company practicing the export 

activity. The research concludes that the choice among these 

alternative export strategies is difficult since each of them is based on 

a wide range of various and evolving variables, some of which are 

controllable and measurable, while others are not, which creates a 
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substantial challenge for the company. This challenge requires the 

preparation of qualified human competencies, ready tactic alternatives 

and continuous vigilance towards global market changes  . 
 تقديم:

فددي  ددل العولمددة و الانفتدداح، تسددعد العديددد مددن المؤسسددات إلددد داددو  

الأسواق الدوليدة عدن طريدل التصددير، رمبدة ماهدا فدي توسديا أسدواقها المحليدة 

المديقة، أو فددي امتاددام الفددرو الموجددودة فدي تلددك الأسددواق، كالانتاددار والامددو 

 ادو  الأسدواق الدوليدة ياطدوي علدد الكىيدرالكبير والأرباح المحتملة  مير أن د
من المخداطر، حيد  تواجدل المؤسسدة المصددرة بيثدة أكىدر تعقيددا تتميدز بدالتغير 

السريا و عدم الاستقرار و الماافسة الاديدة  و لكي تتمكن المؤسسة من ماافسدة 

نظيراتها عليها تقديم السدلا المااسدبة للسدوق و للمسدتهلك بالمواصدفات و الادكل 

ئمين و في المكان و بالسدعر و الكميدة المااسدب، و بالتدالي صديامة المدزيج الملا

 التسويقي المااسب و اللي يزيد من فرصها في الامو و البقاا في تلك الأسواق 

و قد يكون المزيج التسويقي المحلي ناجحا بحي  ياكل إمدرااا للمؤسسدة 

ليدة و الدوليدة يجعدل عمليدة لتطبيقل دوليا، إلا أن الااتلاه الكبير بين البيثة المح

الاقل الكامل لدل امدرا مسدتحيلا اذ ياطدوي ذلدك علدد العديدد مدن المخداطر، لدللك 

وجب علد مدير قسدم التصددير الإجابدة علدد عددة أسدثلة مدن اجدل اتخداذ القدرار 

 المااسب، و لعلد اهمها:

 هل تحتفظ المؤسسة بافس المزيج التسويقي المحلي؟•

 س ذلك جميا عااصر المزيج التسويقي  أم  بعمها فقط؟اذا تعين تعديلهفهل يم•

وهل تقوم المؤسسة بإعداد مزيج تسدويقي واحدد لكدل الأسدواق الدوليدة أوإعدداد •

 مزيج تسويقي حسب متطلبات كل سوق مستهدفة؟
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ان الإجابددة علدددد هدددلو الأسدددثلة تطدددرح أمددام مددددير التصددددير العديدددد مدددن 

سددتراتيجيا لمددزيج تسددويقي تصددديري الاحتمددالات التددي ياددكل كددل ماهددا بددديلا ا

يااسب أهداه المؤسسة  و يعد الااتيار بين تلك البدائل امرا مصيريا في طريل 

نجاح المؤسسة او فالها في اقتحام الاسواق الدولية  و هو ما تااقال هلو الورقدة 

 البحىية من الا  الفقرات التالية:

 اصوصيات المزيج التسويقي الدولي -

 استراتيجية الماتوج التصديري اشكاليات و  -

 اشكاليات و استراتيجية التسعيرالتصديري  -

 التصديري  اشكاليات و استراتيجية الترويج -

 الدولي اشكاليات و استراتيجية التوزيا -

 أولا: اصوصيات المزيج التسويقي الدولي

يعد التصدير أبسط أشكا  الداو  للأسواق الدولية، و ما ذلدك فهدو ايدار 

اسددتراتيجي مددن حيدد  يسدداهم باددكل فعددا  فددي التاميددة الاقتصددادية و الرفددا مددن 

مسددتوم معياددة الأفددراد و اذا اعتبددر التصدددير بانهتلددك العمليددة التددي ترمددي إلددد 

تحويددل السددلا و الخدددمات بصددفة نهائيددة مددن قبددل الأعددوان المقيمددة فددي القطددر 

اندل قدد يعتبدر (، ف2008الأعدوان ميدر المقيمدة حفرحدات مدو ،  الاقتصادي إلدد

 تخطديط أحيانداو دون ماتجاتهدا، ببيدا فدي حالدة قيدام المؤسسدة سدلبيا ناداطا

الإنتداج   فدي فدائ  لدديهامن ممدا للدتخلص وسديلة أندل علدد أوابدرة،و تاظراليدل

 عدن بالبحد  الالتدزام عاددما تقررالمؤسسدة الإيجابيدا بياما يعدد التصددير ناداطا

 لكبددي ماديةوبادرية مدواردلدللك  الخدارج،و تخصدص فدي التسدويقية الفدرو

 المحلية   الأسواق في للعمل ستراتيجيا

و الواقددا انهددا كىيددرة هددي الأسددباع التددي تدددفا المؤسسددة الددد البحدد  عددن 
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(، و G.Albaum , E.Duerr, 2008أسدواق اارجيدة لتصددير ماتوجاتهدا ح

عوامل داالية مىل رمبة المسيرين في تجربة الاااط التصديري، البحد   تغليها

ملدة الحجدم، تخصدص المؤسسدة تكاولوجيدا، المزايدا التسدويقية، تخفدي  و عن 

تاويا المخاطر، ضبط مبيعات الماتجات الموسمية، وجود فائ  في الإنتداج  و 

للمؤسسدة كفدرو التسدويل فدي الأسدواق الأجابيدة، الحاجدة الدد  اارم اارجيدة

يلات المماوحة العملات الاجابية، الطلب في الأسواق الخارجية، المزايا و التسه

      محدودية أو ركود حجم السوق المحلية  للمصدرين،

  و تؤثر هلو العوامل بصورة مباشرة علد قدرة المؤسسة علد التصدير

و تقبل ماتوجها في البلد المستورد  لكن للمزيج التسويقي هو الاار دور  

ر بهدا اساسي فدي نجداح او فادل عمليدات التصددير فباعتبارو الواجهدة التدي تظهد

تعطدي الانطبدا   المؤسسة في السوق ويدتم مدن الالهدا ادمدة المسدتهلك، و التدي

الأو  عددن المؤسسددة وإمكانياتهددا، يكتسددي المددزيج التسددويقي أهميددة ااصددة  ممددا 

يفددرع علددد المؤسسددة أن تعتاددي بصدديامتل صدديامة اسددتراتيجية، لاسدديما فددي 

مختلفدة ومسدتهلكين الأسواق الدولية حيد  تواجدل إشدكاليات التعامدل مدا أسدواق 

 مختلفين وماافسة شديدة 

ه المددزيج التسددويقي بمنددل: "مجموعددة مددن العااصددر عادددما تمددزج  ويعددر 

ن السددوق، وهددلو العااصددر هددي الماتددوج، سددعرو، توزيعددل وترويجددل  وهددي  تكددو 

مجمددو  المتغيددرات التددي فددي حددوزة المؤسسددة وتسددتعمل للتددمثير علددد سددلو  

 ( 2009المستهلك"حماير نوري، 

ه المزيج التسويقي الددولي بمندل: "يتدملن مدن مجموعدة مدن في  حين يعر 

القددرارات الإسددتراتيجية التددي تتخددل فددي مجددالات الماتددوج، التسددعير، التوزيددا 

والتددرويج لغددرع تلبيددة حاجددات الزبددائن فددي السددوق الدددولي المسددتهده" حأ د  

 ( 2009محمود جاسم محمد الصميدعي،
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يقي المحلي و الدولي هي نفسها، ميدر و قد يبدو ان عااصر المزيج التسو

أن صدديامة اسددتراتيجيات كددل ماهددا تتمددمن ااتلافددات تعددود الددد ااددتلاه البيثددة 

المحليددة للمؤسسددة عددن تلددك الدولية فعادددما تقددرر المؤسسددة التوجددل دوليددا، عددن 

طريل تصدير ماتوجاتها الدد الأسدواق الأجابيدة، سدتواجل مجموعدة مدن البددائل 

و تصددميم كددل عاصددر مددن عااصددر مزيجهددا التسددويقي  الإسددتراتيجية لصدديامة

التصديري  و تتم المفاضلة بين هلو الاستراتيجيات وفل العديدد مدن الاعتبدارات 

ماها: إمكانيات المؤسسة، طبيعة السلعة الموجهة للتصددير، دورة حيداة السدوق، 

لدددد قددوانين البلدددد المصددددر و البلددد المسدددتورد، البيثدددة الىقافيددة و المااايدددة فدددي الب

 المستورد، شدة الماافسة، العائد و التكلفة   الخ 

و يعد قرار تاميط او تكيين عااصر المزيج التسويقي أحد أهدم القدرارات 

التسويقية للمؤسسة الرامبة في اقتحام الأسواق الدولية، فمن جهة نجد أن وسائل 

الإعدددلام و الاتصدددا  ولددددت نوعدددا مدددن التجدددانس فدددي الأذواق و الرمبدددات بدددين 

اعوع، و هو ما ياجا علد التاميط لكن مدن ناحيدة أادرم نجدد أن الاادتلاه ال

فددي اللغددات و العددادات و التقاليددد و الظددروه الاقتصددادية و الاجتماعيددة و حتددد 

الماااية، تجعل قرار تكيين عااصر المزيج التسويقي أكىر جاذبية وواقعيدة فدي 

 ( D.Vrontis , 2009كىير من الأحيانح

 للماتوج المصدر ت البدائل الاستراتيجيةثانيا : اشكاليا

يعتبر الماتوج العاصر الأساسي اللي من أجلدل تمسسدا المؤسسدة، و هدو 

أهم عاصر في المزيج التسويقي، و اللي يمكن التحكم فيل من الا  التصدميم و 

التطددوير و التغليددن  و يددتم إرفاقددل بحملددة ترويجيددة لتعريفددل للمسددتهلك و دفعهددلا 

وصددولا إلددد محاولددة تمكياددل مددن إيجدداد الماتددوج فددي الوقددا و  الاايددر للاددراا،

 المكان اللي يريدو 

ه الماتوج  بمنل عبدارة عدن مجموعدة مدن الخصدائص الملموسدة و  و يعر 
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ميددر الملموسددة التددي تقدددمها المؤسسددة فددي شددكل سددلا أو ادددمات بهددده إشددبا  

 حاجات أو رمبات لدم المستهلك في سوق او اكىر من الأسواق 

ن تعرين الماتوج الدولي بمنل عبارة عن مجموعدة مدن الخصدائص و يمك

الملموسة و مير الملموسة التي تقدمها المؤسسة في شكل سلا أو ادمات بهدده 

إشبا  حاجات أو رمبات لدم المستهلك في سوق او أكىر مدن الأسدواق الدوليدة  

ي الأسدواق و الماتوج المصدر هو الماتوج او تاكيلة الماتوجات المؤهلة للبيا فد

 الخارجية 

و تستمد صيامة إستراتيجية الماتوج الموجل للتصددير أساسدا مدن صدفات 

الماتوج و اصائصدل و التدي تجعلدل ماتوجدا تاافسدا فدي الأسدواق الدوليدة، حيد  

فإسددتراتيجية الماتددوج الدددولي علددد أنهددا: "مجمددو  القددرارات مددن اجددل بيددا  تعر 

 charlesاتوجات/أسدددواق" حتادددكيلة ماتوجدددات فدددي واحددددة او عددددة أزواج م

croué,2010 ) 

 إشكالية تاميط أو تكيين الماتوج-2-1

من أهم القمايا التي تىير اهتمام أي مؤسسة، تفكر في تصدير ماتوجاتهدا 

للأسدواق الدوليددة هدي تامدديط أو تكييددن تلدك الماتوجددات، حيد  تواجددل المؤسسددة 

 (و هي:2002اربعة ايارات حعبد السلام أبو قحن، 

 سلعة جديدة تتلائم ما متطلبات و اصائص السوق الأجابي؛ إنتاج -

 تصدير نفس السلعة التي يتم انتاجها و تسويقها محليا دون أي تعديل؛ -

إداددا  تعددديلات علددد السددلعة التددي يددتم إنتاجهددا و تسددويقها لتددتلائم مددا  -

 متطلبات و احتياجات العملاا بالأسواق الدولية؛

 لتسويل في السوق المحلي و الأجابي معا اوإنتاج سلعة نمطية تصلح ل -

و تظهددر الكفددااة الاسددتراتيجية للمؤسسددة فددي القدددرة علددد المفاضددلة او 
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المزج بين هلو الخيارات، حي  نجد عوامل ماجعة علد تاميط الماتوج الموجل 

(و مدن بياها:الاسدتفادة مدن Walters,P.G and Toyen,B, 1989للتصدديرح

التكلفة؛تددعيم الصدورة اللهايدة لبلدد الماادم؛ارتفا  وفرات الحجم التدي تقلدل مدن 

تكددالين التعددديل و الابتكددار؛ او طبيعددة السددلا الزراعيددة و المددواد الخددام و السددلا 

 نصن المصاعةو الصااعية 

كمددددا نجددددد ايمددددا عوامددددل ااددددرم دافعددددة لتكييددددن الماتددددوج الموجددددل 

فدي  ( و ماهدا:الربح المتوقداWalters,P.G and Toyen,B, 1989للتصديرح

الأمد البعيد و القصدير؛ااتلاه  دروه اسدتخدام الماتوج؛التبداين فدي الأذواق و 

الحاجات بين الاعوع؛المتطلبات العقائدية؛ و الااتلاه في الظروه البيثية بين 

 الدو  حالقانونية، الاقتصادية و الماااية في السوق( 

الأسددواق و مالبدا مددا تددلهب القااعددة الددد ان تكييدن السددلعة المصدددرة إلددد 

تحددا  ددروه عديدددة حأ د  بددديا جميددل قدددو،  الدوليددة ضددروري، بددل اجبدداري

2009 ) 

فقد يكونإجباريا في حالات، مىل وجود معايير قياسية حكوميدة فدي البلدد  •

المصدددر إليددل، نوعيددة الكهربدداا المسددتخدمة فددي ذلددك البلددد، نوعيددة المقدداييس و 

 الأوزان، الماتوج القياسي و أنظمتل التاغيلية 

بياما يكون تكيين الماتوج الااتياريا عاد االتوزيا المادي للسلعة مدىلا،  •

او الاسدددتخدام المحلدددي للسدددلعة، ديمغرافيدددة السدددكان و مددددم ملائمدددة الماتدددوج 

 للاستعما ، السعر، التفميل التاريخي/العادات و الىقافة المحلية 

                                                                              اشكالية تمييز الماتوج المصدر                                                                                                  -2-2

من اسدتراتيجية بالاضافة الد الخصدائص العيايدة للماتدوج، يجدب ان تتمد

التصدير مجموعة من العااصر التي تسمح بالتعره السريا بهلا الااير كالاسم 

و الغددلاه و مجددالات الاسددتخدام و المواصددفات الاااصددة بددل، ممددا يزيددد عمليددة 
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 التصدير تعقيدا 

تمييز الماتوج: و يقصدد بدل اسدتخدام الأسدماا أو الكلمدات أو الرمدوز أو  -

صدددد تحديدددد شخصدددية و نوعيدددة السدددلا التدددي تقددددمها الرسدددوم أو مزجهدددا معدددا بق

المؤسسة حتد يستطيا المستهلك الاهائي أن يميزها عدن بقيدة السدلا الماافسدة  و 

 ترتبط سياسة تمييز الماتوج دوليا بماكلتين أساسيتين هما:

مدم ملائمة الاسم التجاري و العلامة التجارية للماتوج لعااصر الىقافدة  •

، فالاسم التجاري للماتوج قد يعاي معاني أارم مخالفة لما في الأسواق الأجابية

هو عليل في البلد الأصلي ، و هو قد يؤثر سلبا علد درجة التقبل لددم المسدتهلك 

 في السوق الأجابية بغ  الاظر عن مستوم جودتل 

مدددم إمكانيددة اسددتخدام نفددس الأسددماا التجاريددة عبددر مختلددن الأسددواق  •

طدوي عمليدة طدرح الماتدوج فدي السدوق الددولي بدافس الدولية، حي  يمكدن أن تا

الاسم التجداري علدد بعد  المخداطر بالاسدبة لصدورة المؤسسدة فدي حالدة فادل 

الماتددوج فددي الأسددواق الأجابيددة، لددللك يجددب علددد المؤسسددة ااتيددار أحددد البدددائل 

التالية لسياسة التمييز بين: علامة واحددة حدو  العدالم، او علامدة لكدل سدوق، او 

 ميزة محلية علامة م

ه التغليدن علدد أندل "مجموعدة العااصدر الماديدة - التعبثة و التغليدن:يعر 

التددي رمددم أنهددا لا تاتمددي إلددد الماتددوج إلا أنهددا تبددا  معددل لكددي تسددمح أو تسددهل 

حمايتل، نقلل، تقديمدل، التعدره عليدل و اسدتعمالل مدن طدره المسدتهلك" و بدللك 

لموجل للأسواق الدولية يجب مراعداة فانل عاد تصميم العبوة و الغلاه للماتوج ا

 (:Naji Jammel,2009مجموعة من الاقاط ح

 في السائدة الىقافة عوامل وما أن تتلاام ما البيثة الاجتماعية للمستهلك •

 المجتما الأجابي فلا يصح الاعتماد علد صور تمس معتقدات أفراد المجتما؛

 المجتمدددا لأفدددراد الادددرائية والعدددادات أن تدددتلاام مدددا نمدددط الاسدددتهلا  •
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فالعبوة الااجحة مىلا في البلدد الأوروبدي قدد لا تداجح فدي دولدة إفريقيدة  الأجابي،

 عبوة ذات حجم أكبر؛تقديم   تطلبيحي  عدد أفراد الأسرة كبير جدا مما 

أن  تددتلاام مددا الطبيعددة المااايددة و الجغرافيددة للدولددة الأجابيددة، فمددىلا •

التلددن فددي الدددو  شددديدة الحددرارة، كمددا أن العبددوات الورقيددة قددد تكددون سددريعة 

معبددة و الكىيدر مدن الجبدا   العبوات الزجاجية لا تصدلح فدي دولدة ليسدلها طدرق

 والماحدرات 

أنل لديل متغيرات ااصة بل قدد  :يرتبط التبيين عادة بالتغلين، إلاالتبيين -

صدها الأجابية، و التدي يمكدن تلخي تؤثر عليل، و ااصة عاد التعامل ما الأسواق

 (:2008فيما يلي حمو  فرحات،

اللغددة و العددادات الىقافيددة: حيدد  يمكددن للمؤسسددة اسددتعما  اللغددة المحليددة •

للسوق المستهده في التبيين، او استعما  نفس اللغة للتبيين لكل الأسواق و ذلك 

 للحفا  علد الصورة اللهاية لبلد الماام 

لددان أمدورا معيادة فدي التاريعات الحكومية: حي  تادترط العديدد مدن الب•

التبيددين لابددد أن تلتددزم بهددا المؤسسددات كددالوزن، الحجددم، وصددن المحتويددات و 

 المكونات، تاريخ الإنتاج و نهاية الصلاحية   الخ 

أهددم  ISO 9000: تعتبددر مواصددفات الجووة و ا الاةااووالع اليللايوو  -

د الوسائل لممان الجودة  لماتوجات للمؤسسة المصدرة، حي  ان الحصو  علد

شهادة المطابقة للمواصفات العالمية دليلا علد احترام المؤسسة لمعدايير الجدودة 

الىقدددة فدددي  دو ضدددمانا لماتوجاتهدددا فدددي الأسدددواق الدااليدددة و العالميدددة، ممدددا يزيددد

ماتوجاتهدا و تسددهل عمليددة التبداد  التجدداري العددالمي، و يزيدد مددن إقبددا  الزبددائن 

راهن جدواز سدفر للماتدوج مدن اجدل عليها لىقتهم بها  و هي تادكل فدي الوقدا الد

 الداو  و الماافسة في الأسواق الدولية 

 :  : إشكاليات وإستراتجية التسعير للتصديري ثالىا
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تحديد السعر المااسب للسلعة المصدرة من أهم القرارات التسدويقية  يعتبر

التي تتخل علد مستوم التسويل الدولي، فلا يكفي وصو  الماتوج و طرحل فدي 

السوق المستهدفة ما لم يكن سدعرو فدي متاداو  المسدتهلك المسدتهده و فدي نفدس 

 ولية الد قالوقا مااسبا للمؤسسة و لأهدافها من نمو و بقاا في السو

 

ه سعر الماتوج المصددر فدي التسدويل الددولي بمندل قيمتدل التبادليدة  و يعر 

ه التسعير بمنل فن ترجمة القيمة في وقا معدين  في الأسواق الخارجية  كما يعر 

و مكان معين للسلا و الخدمات المعروضة إلد قيمة نقدية وفقدا للعملدة المتداولدة 

 ( Charles Croué,2010في المجتماح

ل فان سياسات التسعير في الأسواق الدولية هي عملية تتعلل بتحديد علي و

ماهجددي لمسددتوم سددعر البيددا لكددل ماتددوج، حسددب قادداة التوزيددا و حسددب الددزوج 

الىاائتدددة : ماتوج/سدددوق حي  يسدددمح هدددلا المسدددتوم مدددن السدددعر بتعظددديم حجدددم 

 Charlesالمبيعات و الهامش التجاري لكل ادط ماتجدات فدي السدوق الأجابديح

Croué,2010 ) 

يتددمثر قددرار تحديددد سددعر الماتوجددات الموجهددة للتصدددير بالعديددد مددن  و

العوامل و هي تاقسم بحسب درجة تحكم إدارة المؤسسة فيها إلىعوامدل دااليدة و 

 (:2003اارم اارجية ح د عصام الدين أمين أبو علفة، 

فالعوامل الداالية هي تلك التي تكدون تحدا سديطرة المؤسسدة، و يمكدن  -

كم فيها، مىل الأهداه التسويقية، مسدتوم التكاولوجيدا المسدتخدمة، عااصدر التح

 المزيج التسويقي الأارم، التكالين الكلية 

اما العوامل الخارجيةفهي عوامل لا يمكن للمؤسسدة الدتحكم فيهدا و هدي  -

 تتمىل في:القوانين و الاظم الجمركية، درجة الماافسة، مستوم الطلب 

 و تكيين السعر للماتوجات المصدرةإشكالية تاميط أ-3-1
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هلو الإشكالية أمام مدير التسويل عدة تساؤلات، و علد رأسها:هل  تطرح

تكييفل؟، و هل سيكون التكيين موحدا  يتم  بيا الماتوج بافس السعر المحلي أم

 لجميا الأسواق المستهدفة أم معدلا حسب احتياجات كل سوق؟ 

ر المحلي ما السعر التصديري، حي  لا يمكن توحيد حتاميط( السع نظريا

تعتبر أسعار الصادرات مرتفعة مقارنة الد الأسعار المحلية لاحتواا الأولد 

تكالين الاقل، الاحن، التممين، مصارين إعداد مستادات التصدير، الرسوم 

  دوليةالجمركية   الخ، مما يزيد في سعر الماتوج الموجل للسوق ال

من جهة أارم لا يمكن للمؤسسة في مالب الأحيان أن تطرح ماتجاتها  و

في مختلن الأسواق الدولية بافس السعر، و ذلك لعدة أسباع ماها:الااتلاه و 

التقلبات في سعر الصره؛الااتلاه في التاريعات القانونية و التعريفات 

ااتلاه شدة الجمركية بين الدو ؛الااتلاه في تكلفة التوزيا بين الدو ؛ و 

المغط التاافسي في الأسواق المستهدفة و هو ما يدفعها الد ممارسة سياسة 

 التمييز السعري بين هلو الاسواق 
 طرق تسعير الماتوجات المصدرة -3-3

يمكن للمؤسسة أن تحدد أسعار ماتوجاتها الموجهة للتصدير وفل      

 ثلاثة طرق أساسية،مىلما يوضح الاكل التالي: 

 طرق تحديد السعر للأسواق الدولية :1الاكل
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 ,C.Pasco-Berho, Marketing International , 4éme edition:المصدر

Dunod,Paris ,2002 

الاكل السابل ان اسعار الصادرات يمكن ان تحدد باااا علد  يبين

 التكالين او علد الطلب او علد اساس الماافسة 

علد أساس التكلفة: و تقوم هلو الطريقة علد أساس إضافة  ـــــــالتسعير

نسبة معياة من الربح إلد تكلفة الماتوج، و بالتالي يصبح السعر يمىل التكالين 

الكلية مماه اليها هامش الربح حي  يجب أن يغطي سعر الماتوج المصدر 

طرة تكاليفل علد المدم الطويل، و أن يحقل معد  عائد مقابل الجهد و المخا

التي تتحملها المؤسسة  و هو اسلوع يعتمد الموضوعية و التحليل الماطقي من 

 جهة، لكال من جهة ثانية لا يراعي اصوصيات المجتما المستهده  

التسعير علد أساس الطلب: يلعب الطلب دورا أساسيا في تحديد  ــــــ

قرار  سعر الماتوجات المعدة للتصدير، و يعد طلب السوق من أكىر مدالات

التسعير أهمية، ااصة إذا كانا الماتوجات مير نمطية، ووفقالهلو الطريقة 

 ارائيةيتطلب تحديد السعر جما معلومات عن السلو  الارائي و القدرة ال

للمستهلك في الأسواق المستهدفة، إضافة إلد درجة استجابة المستهلك للتغيرات 
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للك العلاقة الموجودة بين في الأسعار، و هل يؤال السعر كمؤشر للجودة و ك

 الىاائية جودة/ سعر، و هوما يعره بالسعر الافسي او البسيكولوجي  

هاا ايما يابغي الاشارة الد ضرورة توقا تغير سلو  المستهلك من  لكن

فترة الد أارم و صعوبة التقدير الفعلي للطلب  و بالتالي يمكن القو  ان 

ديد السعر وفل التكلفة، بل من الأحسن التسعير علد أساس الطلب ليس بديلا لتح

للمؤسسة  قلالجما بياهما من اجل الوصو  إلد السعر المروري اللي يح

أهدافها   وعاد صعوبة يمكن للمؤسسة اللجوا الد اسلوع المقارنة ما 

 الماافسين 

التسعير علد أساس الماافسة: وفل هلو الطريقة يتم تحديد سعر  ــــــ

لتصديراالا في الاعتبار مستوم أسعار الماتوجات الماتوجات الموجهة ل

الماافسة علد مستوم السوق الدولية، والالتزام بحدود هلو الأسعار عاد تحديد 

استراتيجيات  ثةسعر الماتوج الجديد  و في هلو الحالة يكون امام المؤسسة ثلا

رئيسية يمكن أن تتبعها من أجل تسعير ماتوجاتها الموجهة للتصدير، وفقا 

لأهدافها المسطرة و درجة حداثة ماتوجاتها و شدة الماافسة في السوق 

 ( 2008المستهدفة حمحمد إبراهيم عبيدات، 

  استراتيجية تسعير الماتجات المصدرة-3-3
المؤسسة المصدرة الد سياسة اعتماد سعر الماافسة في السوق  تلجم

السوق متاابهة  الدولية المستهدفة عادما تكون الماتوجات المطروحة في تلك

من وجهة نظر المستهلك ، بالإضافة الد نقص المعلومات المتعلقة بالتكالين و 

المعلومات المرتبكة حو  سلو  المستهلك في تلك الأسواق و في مىل هلو 

الظروه يمكن للمؤسسة طرح الماتوج في السوق المستهده و فقا لاحدم 

 (:C.Pasco-Berho,2002السياساتح

ماخف  عن ماافسيها،مما قد يمكاها من تامية حصتها ممارسة سعر  -
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السوقية، لكن ذلك ليس اكيدا نظرا لميل المستهلك الد الربط بين مستوم السعر 

و مدم جودة الماتوج  حي  تركز استراتيجية إمراق السوق هلو علد داو  

 الاجماليةالأسواق الاجابية بالحد الأدند للأسعار و التي تغطي التكالين 

من المستهلكين، و تتبا  اتوج و تتااسب في نفس الوقا ما اكبر قدر ممكنللم

هلو الاستراتيجية عادة لما يكون الماتوج المصدر واسا الاستهلا  و بالتالي 

 وجود مرونة علد الطلب و ماافسة شديدة 

و قد يكون تباي سعير مرتفا لماتوجها بديلا استراتيجيا، إذا رأت أنل  -

 فيل من مواصفات عن الماتوجات الماافسة، حي  تقوم مميز بما يتوافر

هلو علد وضا المؤسسة سعر عا  في مرحلة تقديم  استراتيحية كاط السوق

من  مكنالماتوج للسوق الأجابية المستهدفة، سعيا ماها الد تحقيل اكبر قدر م

الأرباح، علد ان يكون تقدير الزيادة في سعر الماتوج بقدر الزيادة في مستوم 

 لجودة، و ان تتم ممارسة هلو السياسة الا  فترة زماية قصيرة  ا

تكون هلو الإستراتيجية مااسبة للمؤسسات التي تقوم بعرع ماتوجات  و

جديدة، ما عدم وجود بدائل قوية للماتوج في السوق الدولي، و بالتالي الماافسة 

تكون ضعيفة و مير مؤثرة و عادة ما تتبا المؤسسات المصدرة هلو 

  عةلإستراتيجية في الدو  التي تاهد تقلبات سياسية و اجتماعية سريا

اما البديل الاستراتيجي الىال  فيكمن في قيام المؤسسة بالتسعير  -

لماتوجاتها حسب السعر المتوسط في السوق والاهتمام بالماافسة في حجم 

ا عرع الماتوج في انتظار التموقا في ذهن المستهلك  و قد يقتمي ذلك ماه

 و الماتوجتحمل تكالين او نقص في التحصيل قبل تقبل المستهلك الاهائي لللك 

 هو ما يتطلب ماها سياسة ترويجية قوية 

 :إشكاليات وإستراتجية الترويج الدولي  رابعا

الترويج المرحلة الأولد التي تقوم بها المؤسسة المصدرة من  يمىل
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الااحية التافيلية، حي  انل يمهد الطريل أمام الجهود التسويقية الأارم، و هو 

كللك أو  اطوة تقوم بها للاتصا  بعملائها في الأسواق الدولية من الا  

ن ع زوعرع الماتوج المصدر و أماكن بيعل  و التعرين باهم ما يمي

 الماتوجات الماافسة لل في السوق 

ه الترويج بمنل " جميا أناطة رجا  التسويل في مجا  لاتصا   اذ يعر 

بكل من المستهلكين الاهائيين لماتوج و الوسطاا لزيادة فرصة تحقيل 

 ( 2009المبيعات" حماير نوري،

ه الترويج التصديري بمنل " نقل رسالة من المؤسسة المصدرة  و يعر 

اتري أو المستهلك أو الوسطاا بغرع إبلاغ كل ماهم بمسباع شراا إلد الم

 ( 2000ماتوجاتها او التعامل معها" حيحي سعيد علي عيد،

 

برنامج الترويج في الأسواق الدولية الد تحقيل ثلاثة مايات  يهده و

 (Warren J.Keegan ,2001للمؤسسة ح رئيسية

لكافة المتعاملين معها في  إ هار الصورة اللهاية المااسبة عن المؤسسة -

 الأسواق الدولية؛

التعرين بماتوج المؤسسة و مواصفاتل، استخداماتل، أماكن التوزيا،  -

 مراكز الخدمة و الصيانة   الخ؛

تامية الحصة السوقية، و ذلك من الا  إقاا  المستهلك الأجابي  -

 بمميزات الماتوج و دفعل لارااو  

 الدوليعااصر المزيج الترويجي -4-1

أجابية،  مستهلك الاسواق الدوليةالمؤسسات المصدرة لبلدو كيانات يعتبر

مما يجعلل يتردد في شراا ماتوجاتها و التعامل معها  وذلك ما يفرع علد 
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المؤسسة تاغيل عدد من العااصر التي تسمح لها بلاتصا  بالسوق المستهده و 

و  إقااعهمخصائصل و إعلامهم بوجود ماتوجهاو تعريفهم ب بزبائال من اجل

دفعهم لارائل  و تستخدم في ذلك الاعلانات و اساليب البيا الاخصي بالاضافة 

 الد برامج تاايط المبيعات و المااركات في المعارع  

: و هو مجمو  وسائل إعلام الجمهور حو  ماتوج أو ادمة الإعلان ـــــ

في الأسواق الدولية من و إقااعل بارائها  و يتحدد البرنامج الإعلاني للمؤسسة 

الا  الموقن الداالي للمؤسسة من جهة و بحسب ما تفرضل البيثة الدولية 

المجتما  يعاعحالااتلافات اللغوية، دور الإعلان في المجتما، مدم است

 للاعلان، الموابط الحكومية، طبيعة الماافسة   الخ(من جهة أارم  

في الإعلان، حي  تلجم  هاا تطرح إشكالية المركزية أو اللامركزية و

بع  الاركات الكبرم الد المركزية فيقا إنتاج الإعلان في بلد معين ثم يتم 

تقديمل إلد كل أسواق العالم و قد يكون لهلو السياسة تكلفة ماخفمة، لكن قد 

  أما اللامركزية افتلتواجل رف  المستهلك الأجابي لعدم ملائمة الإعلان ما ثق

الأسواق الأجابية الحرية في الإنتاج الإعلاني بما يؤدي فتعاي أن لكل جهة في 

ذلك سيكون بتكالين  إلد موائمتل لرمبات و ثقافة المستهلك الأجابي، مير ان

 (   2007باهمة حأ د مصطفد الزمل، 

ه بمنل " التقديم الاخصي و الافهي لماتوج البيع الشخصي ــــــ :و يعر 

و الاقتاا  بل"  و يختلن البيا الاخصي او ادمة بهده دفا الزبون نحو شرااو 

عن باقي الأساليب الترويحية في انل يعتمد علد التفاعل المباشر بين رجل البيا 

و العملاا الموجودين بالأسواق الخارجية للتمثير عليهم من اجل إتمام عملية 

البيا و تزيد أهمية الاعتماد علد البيا الاخصي في بع  الأسواق الدولية 

رتفا  معدلات الأميةبها وأحيانالعدم توفر وسائل الإعلان و زيادة القيود نظرا لا

 علد استخدامها 
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يعتمد تاايط المبيعات علد عدد كبير من الأناطة  تنشيط الابييلع: ــــــ

و التي من شمنها أن تؤدي إلد زيادة المبيعات، و ذلك من الا  تقديم العياات 

م الهدايا  و توجد بع  المحددات التي تاظم المجانية، إجراا المسابقات، تقدي

التي مالبا ما تكون  وعملية تاايط المبيعات في بع  الدو  المستوردة 

قانونية، كقانون عدم اشتراط الاراا في بع  المسابقات، او ان لا تتجاوز قيمة 

 % من قيمة الماتريات  5الهدية المماوحة عاد الاراا نسبة 

و تتمىل في بااا علاقات طيبة بين المؤسسة :اليلاقلع اليلم  ــــــ

المصدرة وجمهورها حالمستوردين، الموزعين، الوكلاا، المستهلكين، 

الصحافة   الخ( في الأسواق الدولية بصفة متواصلة، و ذلك بهده تحسين 

 صورتها اللهاية، مما يساهم في نجاح جهود ها التسويقية 

سية سابقة اللكر، يوجد العديد من الد الوسائل و الأدوات الرئي بالإضافة

وسائل الاتصا  التي يمكن للمؤسسة للجوا إليها أثااا تصميم برامجها 

الترويجية الدولية ، ماها:المااركة في المعارع و الصالونات الدولية 

كتيبات و كتالوجات عن المؤسسة و مختلن نااطاتها و      المتخصصة؛

المؤسسة و طرق انتاجها؛رعاية الأحداث  فيديو أو افلام عن توجاتها؛اشرطةما

 الىقافية و الرياضية العالمية؛التاهير الالكتروني عبر الانترنا  

رمم تعدد هلو العااصر الا ان استخدامها يابغي ان يكون حلرا حي   و

انل يتطلب نفقات ايمافية الد ميزانية المؤسسة بالاضافة الد عدد آار من 

العوامل التي من شانها ان تجعل البرنامج الترويجي مااسبا لماتوجاتها الموجهة 

 (و من اهم هلو العوامل:2008للتصدير حفرحات مو ، 

عره علد اصائص المستهلك الأجابي مىل الخصائص الت -

الديمومرافيةحالسن، المهاة، الجاس   (، اللغة و المفردات و مختلن العوامل 

 المؤثرة علد سلوكل الاستهلاكي؛
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تاخيص إستراتيجيات الترويج لدم الماافسين بغية استغلا  نقاط  -

 المعن لصالحها 

الترويجية، حي  من الواضح أن  الموافقة بين طبيعة الماتوج و الحملة -

بيا الماتوجات الصااعية يميل الد استخدام البيا الاخصي، بياما بيا 

الماتوجات الاستهلاكية يتجل اكىر الد استخدام الإعلان في التلفزيون و تاايط 

 المبيعات 

و كلا الموافقة بين المرحلة من دورة حياة الماتوج و السياسة  -

الاستراتيجيات الترويجية بااتلاه المرحلة التي تمر  المستخدمة، حي  تختلن

بها حياة الماتوج في السوق المستهدفة، اذ في مرحلة التقديم يفمل استخدام 

المبيعات و  طالإعلان الإرشادي، لكن في مرحلة الامو يستحسن استخدام تااي

 الإعلان 

مزيج اما تقدير ميزانية الترويج فتقتمي ان يكون ااتيار عااصر ال -

الترويجي المستخدمة حسب البالغ المرصدة لللك، و التي يتم تحديدها بمقارنة 

 للعائد المتوقا من الحملة ما التكالين الكلية المحتملة للتصدير 

 إشكالية تاميط أم تكيين عااصر المزيج الترويجي -4-2

المؤسسة المصدرة إشكالية تاميط أو تكيين حملاتها الترويجية في  تواجل

سواق الدولية، حي  من الالها يتحدد قرار المستهلك الأجابي اتجاو هلا الأ

 الماتوج المستورد  

اذ يمكن للمؤسسة توحيد برنامجها الترويجي لكل الأسواق المستهدفة أو  -

( Nicolaos Papavassiliou ;1997لماطقة جغرافية محددة في حالات  ح

و الاجتماعية للأسواق مىل:التاابل و التجانس في البيثة الىقافية 

 ائلالمستهدفة؛تجانس سلو  المستهلكين عبر الأسواق الدولية نظرا لتطور وس

الاتصا ؛في حالة الماتوجات الصااعية و الخاصة و الانتقائية؛تدعيم الصورة 
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العالمية لماتجات المؤسسة و علامتها؛ضعن الإمكانيات المادية 

 للمؤسسة/اقتصاديات الحجم 

كيين برامجها الترويجية حسب اصائص كل سوق أو يمكاها ت -

( مىل:ااتيار Nicolaos Papavassiliou ;1997مستهدفة في حالاتح

المؤسسة تكيين ماتجاتها الموجهة للأسواق الدولية مما يؤدي الة تكيين 

الترويج المااسب لل؛طرح ماتجات جديدة في مااطل جغرافية جديدة؛ااتلاه 

ارم؛ الااتلافات القانونية و التاريعية بين من سوق لأ اتوجدورة حياة الم

و الاستهلا  لافس السلعة بين المستهلكين          الدو ؛ااتلاه دوافا الاراا

 الدوليين 

 : إشكاليات وإستراتجية التوزيا الدولي اامسا

التوزيا ايما عاصرا مهما من عااصر المزيج التسويقي الدولي،  يعتبر

حي  يسمح للمؤسسة بالافاذ الد الأسواق الدولية و متابعة ماتوجاتها إلد حين 

وصولها إلد المستهلك الاهائي  إضافة إلد تسهيل مهمة الماتري في الحصو  

يؤدي الد تحقيل علد السلعة حسب احتياجاتل لها و موقعل وعاداتل الارائية بما 

 و إشبا  ممكن لل          أكبر رضا 

 

 اصائص التوزيا الدولي و قاواتل -5-1

التوزيا بمنل " عملية إيصا  الماتوجات من الماتج أو المدورد الدد  يعر ه

المستهلك أو المستعمل باستخدام ماافل التوزيدا  و تتصدل بتلدك العمليدة ناداطات 

عدة من نقل و تخزين و مااولة و تممين و ميرها من الاااطات التي تسداهم فدي 

 (    2009عملية الاتصا "حماير نوري، 

ه قااة الت و وزيا علد أنها " مجموعة من الأفدراد و الماظمدات التدي تعر 

توجددددل انسددددياع السددددلا و الخدددددمات مددددن الماددددتج الددددد المسددددتهلك" حفرحددددات 
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 ( 2008مو ،

تختلددن متطلبددات التوزيددا الدددولي عددن التوزيددا المحلددي رمددم تاددابل  و

العمليتددين فددي جوهرهما يااددم هددلا الااددتلاه نتيجددة تعدددد المتغيددرات البيثيددة و 

و عدددم اسددتقرارها  لددللك فددان ااتيددار القادداة التوزيعيددة الدوليددة المااسددبة  تاددابكها

بدددمنواعهم  سدددطاا(:تدددوفر الو2009يتدددمثر بالعوامدددل التاليةحبدددديا جميدددل قددددو، 

الو ائن التي يؤديهدا كدل وسديط و  كلفة اعتماد كل نو  من الوسطاا؛ المختلفة؛

عة التدي يرمدب المادتج ان مقدار السيطرة و الرقابدة علدد السدل فعاليتل في أدائها؛

 . يحتفظ لافسل بها و علد الوسيط و أدااو
 أنوا  قاوات التوزيا الدولي -5-2

يمكن للمؤسسة المصدرة إتبا  إحدم الطرق التالية لتوزيا ماتجاتها فدي  

 الأسواق الدولية:

التوزيا المباشر: حي  تقرر المؤسسة أن تتعامل مباشرة مدا المسدتورد  -

السدوق الأجابيدة دون اللجدؤ الدد وسدطاا فدي السدوق المسدتهدفة و المستهلك فدي 

لتصرين ماتجاتها  مير ان ذلك يستلزم أن تتوفر لدم الماتج الخبدرة و المعرفدة 

مخاطر هلا القرار  و  ملباؤون الأسواق الأجابية و متطلباتها ما الاستعداد لتح

اد احددد مددن أجددل تصددميم نظددام توزيددا ادداو بالمؤسسددة المصدددرة يمكاهددا اعتمدد

 البدائل التالية:

اسددتحداث قسددم او فددر  للتصدددير ضددمن الهيكددل التاظيمددي للمؤسسددة، •

 يرأسل مدير و توكل إليل مسؤولية كافة أناطة التصدير؛

أنااا فرو  للتوزيا في الاسواق المستهدفة تابعة للمؤسسة، حي  تتولد •

 عمليات التوزيا 

  فدي الأسدواق الخارجيدة تمجير رجل مبيعات متجو ، حي  يقوم بالبحد•

 عن الفرو التسويقية المااسبة لماتوجات المؤسسة 
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سددديفرع عليهدددا قدددرارات  قيدددام المؤسسدددة بعمليدددة التوزيدددا المباشدددر ان

 استراتيجية القيام بما يلي:

 فيها؛ ااتيار السوق أو الأسواق التي سيتم التصدير لها و مدم الانتاار•

تلك الأسواق حالمؤسسة نفسها ام بمدن ااتيار من يقوم بتوزيا السلعة في •

 توكلل بتوزيعها في السوق المستهدفة(؛

إكما  كافة مستلزمات عملية إيصا  الماتوج الد المستورد من شدهادات •

 ووثائل و رسوم و تممين   الخ 

التوزيا ميدر المباشدر: وفدل هدلو الطريقدة تلجدم المؤسسدة الدد وكدلاا او -

سدواق الدوليدة ، و تمادل قادوات التوزيدا فدي هدلو وسطاا لتوزيا ماتجاتها في الأ

 الحا  عددا من البدائل و هي كما يلي:

 المصدرــ تاجرالتجزئة ـــ المستهلك الأجابي ، •

 المصدر ـــ تاجر الجملة ـــ تاجرالتجزئة ـــ المستهلك الأجابي•

 المصدر ـــ وكيل ـــ تاجر التجزئة ـــ المستهلك الأجابي•

 ـ وكيل ـــ تاجر الجملة ـــ تاجر التجزئة ـــ المستهلك الأجابيالمصدر ــ•

 المصدر ـــ وكيل ـــ المستهلك الأجابي•

تتدداال عوامدل كىيدرة لتحديددد القاداة و مددم صددلاحية كدل ماهدا ، حيدد   و

يبين التحليل السلوكي امكانية اعتماد عاصر السيطرة او الصرا  او التعداون او 

(  و عليدل فدإن Louis W. Stern et Adel . I . ElAnsary 1988الريدادة ح

توصديل  جدلعملية التوزيدا ميدر المباشدر مرتبطدة بوجدود وسديط أو أكىدر مدن ا

 الماتوج من المؤسسة الد المستهلك الاهائي في الأسواق الدولية  

 استراتيجيات التوزيا الدولي -5-3

يقتصر بااا الإستراتيجية الخاصة بالتوزيا علد الماتوجات الجديدة بل  لا
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يتعداو إلد تطوير الماتوجات أو بلومها لمرحلة جديددة مدن دورة حياتهدا أو عادد 

 هور ماافل جديدة أو تطوير جديد للماافل  يستدعي إعادة الاظر في إسدتراتيجية 

الدددولي يمكددن أن تعتمددد  زيدداتوالتوزيددا  و هاددا  ثلاثددة اسددتراتيجيات أساسددية لل

 (:A.Gherasim, 2014عليها المؤسسة و هيح

التوزيا المكىن: يستخدم التوزيا المكىن عادة عادما تكون السلعة ذات  -

استهلا  واسا، حي  تركدز المؤسسدة علدد الحمدور فدي اكبدر عددد ممكدن مدن 

قددم نقدداط البيددا  كمددا تهددده المؤسسددة مددن اددلا  هددلو الإسددتراتيجيةإلد تعظدديم ر

 أعمالها و تحقيل حصة سوقية أكبر 

التوزيا الانتقدائي: تقدوم المؤسسدة مدن ادلا  هدلو الإسدتراتيجية بتحديدد  -

عدد الوسطاا بهدده باداا علاقدات تعاونيدة معهدم  و تدتم عمليدة ااتدار الوسدطاا 

وفقددا لعددددة معدددايير، ماهدددا: القددددرة الماليددة، الحجدددم، الصدددورة التجاريدددةو جدددودة 

يترجم هلا التعاون من الا  المااركة فدي تكدالين الإعدلان  الخدمات المقدمة و

و الحملات الترويجية الا ان هلو لإستراتيجيةتتااسب ما الماتوجدات الخاصدة و 

 الماتوجات الصااعية 

التوزيا الحصري: و هو ااتيار احد الوسطاا لتوزيا ماتوج معدين فدي  -

ما موزعين آارين فدي ذلدك سوق دولية معياة، ما التزام المؤسسة بعدم التعاقد 

السوق، و التزام الوسيط الحصدري بعددم توزيدا ماتوجدات مؤسسدات أادرم  و 

و  ياراتملبدا مدا تسدتخدم هدلو الاسدتراتيجية مدن طدره الادركات المصداعة للسد

 الماتوجات الراقية ذات الجودة العالية 

سددبل يتمددح لاددا أن المؤسسددة قبددل تصدددير ماتوجاتهددا إلددد الأسددواق  ممددا

الالها  بية عليها تصميم استراتيجيات المزيج التسويل المااسبة، و التي منالأجا

ستتمكن من تلبية حاجات ورمبات المستهلك في الأسدواق المسدتهدفة فدي الوقدا 

و المكددان المااسددبين مددا ضددمان تحقيددل أهددداه المؤسسددة مددن ربددح و بقدداا  و 
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المدزيج التسدويقي و  ستطرح أمامها العديد من البدائل الإستراتيجية لصيامة هلا

 التي سالخصها في الاكل التالي: 

 : البدائل الإستراتيجي  لصيلغ  الازيج التسةيقي التصديري2 الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : من إعدا  البلحث الاصدر

 
 :ااتمة

هلو الورقة الد ان القيام بعملية التصدير ليسا عملية سهلة، فهدي  تخلص

تعتمددد علددد قددرارات اسددتراتيجية التددي تتددداال فددي تحديددديها مختلددن العوامددل 

 الاقتصادية و الاجتماعية و الافسية و حتد السياسية، الداالية و الخارجية  

       سدها، تفمل كىيدر مدن المؤسسدات تدولي مهدام تصددير ماتوجاتهدا باف لللك

الكاملدة فدي ااتيدار ادط الإنتداج، السدوق  المسدؤولية و هي بهلو الطريقدة تتحمدل

الدولية المستهدفة، تحديد استراتيجية المزيج التسويقي لكل سوق و القيام بعمليدة 

: مزيج (standardisationتنميط المزيج التسويقي)
 تسويقي واحد للسوق المحلي و الدولي 

تكييف 
المزيج 

التسويقي 
(

adaptatio
n) 

تسويقي تكييف موحد: مزيج 
 موحد لكل الأسواق المستهدفة

تكييف معدل: مزيج تسويقي 
 معدل حسب احتياجات كل سوق

 (inovationابتكار مزيج تسويقي جديد كليا )
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  ميدر اندل و بالتصدديرالاحن والتممين علد البماعة وكلا كل التدابير الخاصدة 

كددالين ماليددة عاليددة و تخصدديص مددوارد باددرية ان كددان هددلا الاسددلوع يحملهددا ت

 مؤهلة الا انل يسمح لها بالتحكم الكامل في العملية و سيروريها و تحمل نتائجها 

عاد افتقاد المؤسسة الد تلك الإمكانيات الإدارية و المالية و البادرية  لكال

يمكاهددا الاسددتعانة بوسددطاا فددي هددلا المجددا   ميددر ان هددؤلاا  للقيددام بالتصدددير

يعملون،دون شك، لحساباتهم الخاصدة  و قدد يكدون مدا تدفعدل المؤسسدة مقابدل سي

لكادل مدن جهدة اادرم  ر،ادماتهم اقل مما تتحملل كتكالين عادد التصددير المباشد

يفرع علد المؤسسة التاداز  علدد عددد مدن الو دائن التدي سدتقلل مدن قددرتها 

ؤسسدة تدتحكم فدي علد التحكم في عملية التصدير ذاتها، ذلك لانل و ان  لدا الم

عين الماتوج و قد تستطيا ممارسة سياسة تسدعيرية، لكادل لا يمكاهدا الدتحكم فدي 

 المزيج الترويجي و ااصة السيطرة علد قاوات التوزيا 

 المراجا قائمة

 المراجا باللغة العربية: -أولا

بديا جميل قدو، التسويل الدولي، الطبعة الأولد، دار المسيرة للاار و  -1

  2009و الطباعة، الأردن، عمان، ساة التوزيا 

محمد إبراهيم عبيدات،أساسيات التسعير في التسويل المعاصر، مدال  -2

   2008سلوكي، الطبعة الىانية، دار المسيرة للاار و التوزيا،الأردن،

محمود جاسم محمد الصميدعي، استراتيجيات التسويل، مدال كمي و  -3

  2009التوزيا، الأردن تحليلي، دار الحامد للاار و 

ماير نوري، التسويل، مدال المعلومات و الاستراتيجيات، الطبعة الىانية،  -4

  2009ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 

مصطفد الزمل و أ د  ناجي بوسلامة، التسويل الدولي في  ل العولمة،  -5
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، بالتعاون ما بحوث و أوراق عمل الملتقد العربي الخامس في التسويل الدولي

   2007الجمعية التونسية للتسويل، تونس 

عبد السلام ابو قحن، التسويل الدولي، الدار الجامعية، الاسكادرية، مصر،  -6

2002  

عصام الدين أبو علفة، التسويل الدولي، مؤسسة طيبة للاار و التوزيا،  -7

 2003الإسكادرية، مصر 

و أسس الاجاح في الأسواق مو  فرحات، التسويل الدولي، مفاهيم  -8

  2008العالمية، الطبعة الأولد، دار الخلدونية، الجزائر، ساة 

يحي سعيد علي عيد، التسويل الدولي و المصدر الااجح، الطبعة الىانية،  -9

   2000دار الأمين للطباعة و الاار و التوزيا، مصر، 
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