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 : الملخص

في الوقت الذي تحظى فیه تنمیة الصادرات 

الجزائریة خارج قطاع المحروقات بأولویة ضمن 

سلم اهتمامات الدولة نظرا للضعف المسجل في 

تزداد الحاجة أكثر فأكثر نحو أهمیة تفعیل  ،نسبتها

سیاسة المزیج التسویقي الدولي على مستوى 

 ،لجزائریة في توجهها نحو النشاط الدوليمؤسستنا ا

 ،ذلك أن المزیج التسویقي الدولي (المنتوج الدولي

الترویج الدولي)  ،التوزیع الدولي ،التسعیر الدولي

یمثل رافدا یساهم في تنمیة صادراتها للحصول 

على موقع اكبر ضمن الأسواق العالمیة المصدر 

لضوء و من خلال هذا المقال سنحاول إلقاء ا،لها

على واقع ممارسة المزیج التسویقي الدولي لدى 

المؤسسات المصدرة بقطاع الصناعة الغذائیة 

  المتواجدة بالشرق الجزائري.

التسعیر  ،: المنتوج الدوليالكلمات المفتاحیة

قطاع  ،الترویج الدولي ،التوزیع الدولي ،الدولي

المسؤولیة الاجتماعیة، الصناعة الغذائیة.

 صادیة.المؤسسات الاقت

Résumé :      

 A une époque ou le 
développement des exportations hors 
hydrocarbure en Algérie relève des 
priorités de l’état pourvu son taux 
relativement faible, on valorise de plus 
en plus l’importance d’une démarche 
politique mix marketing international 
qui devient une nécessité au sein de nos 
entreprises algériennes dans leur 
orientation vers l'international, ce mix 
marketing international (produit 
international, prix international, 
distribution international, promotion 
international) représente  un levier qui 
contribue à l’amélioration de leurs 
exportations afin de prendre une part 
plus importante du marché mondial, et à 
travers cet article nous allons essayer 
d’apporter un éclairage sur la réalité de 
la pratique du mix marketing 
international dans les entreprises 
exportatrices du secteur agroalimentaire 
à l'est algérien. 
Mots clés : produit international, prix 
international, distribution international, 
promotion international, secteur 
agroalimentaire.              
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  :مقدمـــــــــــــــة

إن النجاح في الأسواق الدولیة ذات التغیرات و التطورات السریعة و المنافسة الحادة    

یعتمد على مدى تطبیق المؤسسات الوطنیة للتسویق الدولي و اختیارها المناسب للمزیج 

و یشترط فیه القدرة على التفاعل الجید مع  ،لدولي الذي هو لب العملیة التسویقیةالتسویقي ا

فأنواع  ،خصائص الأسواق الأجنبیة المستهدفة لإرضاء المستهلك فیها و المحافظة علیه

المنتجات التي تقدمها المؤسسة یجب أن تقابل توقعات المستهلكین و حاجات و رغبات 

ر المدفوع في المنتوج یجب أن یكون تنافسي و یولد عوائد و السع ،العملاء و إلا رفضت

و قنوات التوزیع یجب أن تتیح المنتجات للعملاء المستهدفین في المكان والزمان  ،جیدة

و البرامج الترویجیة و ما تقوم به من اتصالات تسویقیة یجب أن تمد العملاء  ،المناسبین

 ،2009 ،(عمارةللشراء بین العملاء المحتملین  بمعلومات كافیة عن المنتجات و تولد الإثارة

  . )64ص: 

و من ضمن القطاعات التي تمتلك الجزائر فیها فرصا اكبر لتنمیة صادراتها الغیر نفطیة 

نجد قطاع الصناعات الغذائیة التي تحتل أهمیة خاصة من حیث المساهمة في الناتج 

بقطاع الصناعات الغذائیة حسب و یبلغ عدد المؤسسات المصدرة  ،المحلي و في التشغیل

مؤسسة مصدرة منها  86نحو  2012إحصائیات الغرفة الجزائریة للتجارة والصناعة لسنة 

  مؤسسة تتمركز بالشرق الجزائري و هي التي تمحورت حولها دراستنا المیدانیة. 31

  إشكالیة الدراسة:-1

لتالي: ما هو واقع على ضوء هذا العرض یمكننا صیاغة إشكالیة الدراسة على النحو ا

ممارسة المزیج التسویقي الدولي في مؤسسات قطاع الصناعة الغذائیة المصدرة بالشرق 

  الجزائري؟

المزیج التسویقي الدولي لمؤسسات الصناعة الغذائیة المصدرة بالشرق فرضیة الدراسة: -2

  الجزائري له مساهمة ضعیفة و قلیلة الفاعلیة في أداء نشاطها التصدیري.

  میة و هدف الدراسة:أه-3

التعرف على واقع استخدام المزیج التسویقي الدولي في النشاط التصدیري للمؤسسات -

  المبحوثة.

التعرف على الأهمیة النسبیة التي تولیها المؤسسات المبحوثة لكل عنصر من عناصر -

  المزیج التسویقي الدولي لتنمیة صادراتها.
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حات المساعدة على تحسین أداء عناصر المزیج تقدیم مجموعة من التوصیات و الاقترا-

 التسویقي الدولي. 

  منهج الدراسة:-6

وفي الجانب التطبیقي اعتمدت الاستمارة كأداة ،تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحلیلي

  رئیسیة لجمع البیانات.

  مدخل مفاهیمي للمزیج التسویقي الدولي: -أولا 

جموعة القرارات الإستراتیجیة التي تتخذ في مجالات یتألف المزیج التسویقي الدولي من م

فقد ،لغرض تلبیة حاجات الزبائن في السوق المستهدف ،الترویج ،التسعیر التوزیع ،المنتج

تغري النجاحات التي یحققها المزیج التسویقي على المستوى المحلي مدیري معظم المؤسسات 

بین البیئات الداخلیة و الخارجیة تجعل للمضي في إتباعه خارجیا لكن الاختلافات الكبیرة 

  ) 299ص:  ،2007 ،(الصمیدعيهذا النقل الكامل أمرا مستحیلا في أكثر الأحیان.

بدائل إستراتیجیة للمزیج التسویقي الدولي و  3و هذا ما یجعل مدیر التسویق الدولي أمام 

  هي:

  ق الدولیة. تبني نفس المزیج التسویقي المعتمد في الأسواق المحلیة للأسوا- 1

  إجراء تكییف على المزیج التسویقي المحلي لاعتماده في الأسواق الدولیة.- 2

 ،(حلاب و فوزيابتكار مزیج تسویقي جدید یتلاءم مع خصوصیة الأسواق الدولیة. - 3

  ).731ص:  ،2009

  المنتوج الدولي: -1

خاصة و أن المنتج هو قلب العملیة التسویقیة و یعتبر أهم عناصر المزیج التسویقي 

عناصر المزیج التسویقي الأخرى تعتمد بشكل أساسي على وجود سلعة معینة لتتجه مجمل 

  )49ص: ،2008 ،(الشیخالنشاطات لتسویقها.

  تعریف المنتوج الدولي: - 1-1

المنتج هو عبارة عن مجموعة من الخصائص الملموسة و غیر الملموسة التي یتألف منها -

 ،شهرة أو سمعة و مكانة الشركة المنتجة) ،السعر ،اللون ،و یرتبط بها (تتضمن: الغلاف

والتي تعبر عن حاجة أو رغبة للمستهلك و تحقق أهداف المنظمة و تشكل اقل ضرر ممكن 

  )99-98ص: ،2011(الصمیدعي وعثمان للبیئة و المجتمع 

 وعند وضع سیاسات المنتجات المصدرة تظهر المفاضلة ما بین تصدیر منتجات نمطیة 
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 ،(العمرما بین تكییف منتجاته بحسب الظروف الخاصة بكل سوق أجنبي على حدا.و 

  )160ص: ،2007

و القاعدة التي ینصح بها لحل هذه الإشكالیة هي: التنمیط أینما كان ممكنا و التكییف حیثما 

كان ضروریا وواحدا و الأخذ بهذه القاعدة یسمح للمسوق الخارجي الاستفادة من مزایا 

  )64ص: 2011(رماس التعدیل معا  التوحید و

  خصائص المنتوج المصدر إلى الأسواق الدولیة:- 1-3

  من أهم خصائص المنتوج الواجب مراعاتها عند التصدیر للأسواق الدولیة:

من واجب المسوق الدولي أن یتأكد أن السلعة المصدرة لا تحتوي على  مكونات المنتوج:-

و الأعراف الدینیة أو العادات و التقالید الاجتماعیة مكونات مخالفة للتشریعات القانونیة أ

  )215ص: ،2009 ،(قدو

تقف المؤسسة عند دخولها للأسواق المستهدفة أمام اتخاذ قرار استعمال سیاسة التمییز:-

و یعود ذلك  ،اسم ممیز واحد لجمیع منتجاتها أو اختیار عدة أسماء ممیزة لنفس المنتوج

  (billem, 2003, p :19)ت الداخلیة للمجتمعات. للعوامل السائدة في الثقافا

التغلیف هو فن و علمو تكنولوجیا عملیات تجهیز البضائع و السلع التعبئة و التغلیف: -

  )3ص: ،1999 ،(الفرحانيلتحمل وتخزن و تصل إلى ید المستهلك بأمان.

منتوج تاریخ تسعى المؤسسة عبره لإعلام المستهلك بمعلومات عن الالتبیین و التعریف به:-

و یجب أن یكرس  ،إنتاجه وصلاحیة و طریقة استخدامه ووزنه ومكوناته والدولة المنشئة له..

التلازم بین التبیین و متغیرات الدولة المضیفة كاللغة و اشتراطات حكومة هذه الأخیرة 

  )250ص:  ،2010 ،(فضیل

على الصدى الایجابي تسوق بعض المؤسسات منتجاتها دولیا معتمدة  تأثیر بلد المنشأ:-

لان المستهلك عادة له خلفیة حول كل منتج و دولته فیما یخص  made inللبلد الأصل 

و هذا ما یصعب تسویق ،)86ص: ،2005 ،(بربارةالكفاءة مما یعكس صورة ذهنیة معینة 

منتوج دول لا تحمل صورة جیدة في مجال إنتاجه و یتم التخفیف من ذلك من خلال الترویج 

  )198ص: ،2004 ،(الضمورعیر و التس

تقدیم خدمات ما بعد البیع للمستهلكین  سیاسة الضمان و الخدمة في الأسواق الدولیة:-

یستوجب إما امتلاك المؤسسة لمراكز تقدیم هذه الخدمات في الأسواق الدولیة و هو ما 

ي وإما الاعتماد على مراكز متخصصة ف،ینطوي على تكالیف ومخاطر استثماریة مرتفعة
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الأسواق المستهدفة مع الحرص ان تقدم هذه المراكز الخدمات المطلوبة منها للمستهلك 

 .)294ص: ،2001 ،(الدیوجي

الجودة هي مجموعة من الخصائص و السمات  الجودة و المواصفات الدولیة:-

أو  ،لمنتوج/عملیة/خدمة والتي تحمل على عاتقها الوفاء بمتطلبات أو احتیاجات محددة

و تعد ،)133ص: 2008(غول هي قدرة المنتوج على إرضاء حاجیات المستهلك باختصار 

التي تلعب ISOشهادة الجودة بمثابة جواز سفر للتصدیر واقتحام الأسواق الدولیة عبر معاییر

  دورا مرجعیا بالنسبة لزبائن المؤسسة في جمیع أنحاء العالم ویتم تقسیم هذه المعاییر إلى:

ISO 9001 الخدمات المرتبطة بهذه العملیات. ،الإنتاج ،التطویر ،مو تغطي التصمی 

ISO 9002 .و یتعلق بالإنتاج و التركیب 

ISO9003  .هدفها مراقبة الاختبارات النهائیة للمنتجات(Berho, 2004, p :122)  

تعتبر عملیة تسعیر المنتجات عملیة صعبة و معقدة و ذلك لتداخل التسعیر الدولي: -2

رات التي تؤثر على سیاسات التسعیر التي تنتهجها المؤسسات مع اختلاف العدید من المتغی

 .)104ص: ،2008 ،(جاسممجالات نشاطها وأهدافها و الأسواق التي تتعامل معها.

  تعریف التسعیر الدولي: - 2-1

السیاسة السعریة الدولیة هي: عملیة تحدید منهجي لمستوى سعر البیع لكل منتوج لتشكیلة -

حیث یسمح هذا المستوى من السعر  ،التوزیع و حسب الزوج منتوج/سوق ما حسب قناة

فهي تكامل  ،بتحطیم حجم المبیعات والهامش التجاري لكل خط منتوجات في السوق الأجنبي

 ،2008 ،(غولبین الدینامیكیة الاقتصادیة للسوق وسیاسة السعر للمنافسین المباشرین

  )144ص:

  لسعر في الأسواق الدولیة: العوامل المؤثرة على تحدید ا- 2-2

 :و یمكن تقسیمها إلى ،هي تلك العوامل التي یجب أخدها بالاعتبار عند تحدید السعر

 

 

 

 

  

  : العوامل المؤثرة على تحدید السعر01جدول رقم 
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  عوامل لا یمكن التحكم فیها  عوامل یمكن التحكم فیها

الحفاظ على  ،المردودیة ،الأهداف التسویقیة: النمو-

  ة السوقیةالحص

مستوى التكنولوجیا المستخدم فمنتجات متمیزة في -

  الجودة و الكفاءة الفنیة یعني حریة اكبر لتحدید السعر

التكالیف الكلیة: تكالیف التسویق المحلیة(نفقات -

  المبیعات و الإعلان و بحوث التسویق)

تكالیف التصدیر (التغلیف و التامین و الرسوم -

  الجمركیة)

ج التسویقي الأخرى: مراعاة كل صغیرة عناصر المزی-

فتخطط  ،و كبیرة وعلاقتها بالسعر و تأثیرها علیه

  جمیعها على نسق واحد.

القوانین و النظم الحكومیة: قد تتولى الدولة مهمة -

تحدید أسعار بعض المنتجات بشكل إجباري و تحدد 

  هوامش الربح

درجة المنافسة: تؤثر المنافسة قوتها و ضعفها -

ستوى الأسعار الواجب فرضها على المنتجات على م

فكلما زادت درجة و حدة المنافسة كلما  ،المصدرة

قلت قدرة المؤسسة على تحریك سعر المنتوج 

  (منافسة كاملة)

مستوى الطلب: فهم العلاقة بین مستویات الأسعار -

و حجم المبیعات من خلال دراسة تنبؤیة على 

  مستوى الاقتصاد الكلي و الجزئي.

 ،)148ص:  ،1995 ،(العلاق و العبدلي،)147-144ص ص:  ،2008،(غول: : بالاعتماد علىالمصدر

  )127ص: ،2009 ،وزامل (عبیدات

  أهم استراتیجیات التسعیر في الأسواق الدولیة: - 2-3

  هناك عدة استراتیجیات للتسعیر و نذكر أهمها في ما یلي:

سعر المنخفض للمنتج بما یمكن المؤسسة تعتمد على تحدید ال إستراتیجیة اختراق السوق:-

 ،السوق كبیر نسبیا ،لأنها تفترض مرونة الطلب على السلعة،من تحقیق حجم مبیعات كبیر

و استعداد المشروع لتحمل عواقب حرب الأسعار و أخیرا إمكانیة العمل باقتصادیات الحجم 

  )278ص: ،2008 ،(عزام و حسونة

سة أسعار مرتفعة لمنتجاتها من اجل ضمان تحقیق تحدد المؤسإستراتیجیة قشط السوق:-

و یتطلب نجاح هذهالإستراتیجیة توفر الشروط التالیة: جودة  ،معدلات عائد مرتفعة

 ،(غولعدم المرونة السعریة ، شریحة كبیرة من المستهلكین تقبل هذا السعر، المنتجات

 )151ص: ،2008

ؤسسة منتجاتها بأسعار مختلفة نظرا تعرض الم إستراتیجیة التمیز السعري في الأسواق:-

 الاختلافات في المعدلات ، لعدة عوامل من بینها: اختلافات القدرة الشرائیة للمستهلكین

  )152ص: ،2008 ،(غولو الرسوم الجمركیة...
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  التوزیع الدولي: -3

ي من تعتبر القرارات المتعلقة بالتوزیع في الأسواق الأجنبیة مماثلة لنظیرتها في السوق المحل

و لكن الشيء المختلف هو البیئة التسویقیة  ،حیث الاختیار و المعاییر المعتمد علیها

المختلفة التي تؤثر في تصمیم هیكل التوزیع و بالتالي نجاح إستراتیجیة التسویق الدولیة. 

  )154ص:  ،2008 ،(غول

  تعریف التوزیع الدولي: - 3-1

في عملیة تدفق المنتجات و حقوقها من  قناة التوزیع هي مجموعة المنافذ المساعدة-

و بهذا فهي تقلص ، (guy, 2003, p 199)المنتجین إلى المستهلك النهائي في الأسواق 

و یسعى التوزیع الدولي إلى تحقیق ،الفجوة ما بین المنتج والمستهلك أو المشتري الصناعي

طرة تسویق البضائع الحفاظ على سی، جملة من الأهداف أهمها: تحقیق تغطیة سوقیة مناسبة

المحافظة على استمرار ، السیطرة على كلف التوزیع ضمن حدودها المعقولة، داخل القناة

تعظیم العائد على ، العلاقات مع أعضاء القناة و استمرار التواجد في السوق الدولیة

 )565ص: ،2012 ،(صالحالاستثمار و العائد على حق الملكیة 

  لى:یمكن تقسیم قنوات التوزیع إو

  انتقال السلعة یتم مباشرة بین المنتج و المستهلك.التوزیع المباشرة: قنوات-

و في هذه الحالة یتم إدخال الوسطاء للمساعدة في إیصال  قنوات التوزیع غیر المباشرة:-

  وكیل) ،تاجر جملة ،المنتجات من المنتج الى المستهلك النهائي (تاجر تجزئة

  سواق الدولیة (خیارات تغطیة السوق):استراتیجیات التوزیع في الأ- 3-2

 هناك ثلاث أنماط أساسیة للتغطیة السوقیة بالنسبة للتوزیع یمكن أن تعتمد علیها المؤسسة 

  و هي:

في حال تسویق المؤسسة لمنتجات واسعة الاستهلاك و التي  إستراتیجیة التوزیع المكثف:-

لأماكن التي تكون قریبة جدا من تتطلب منها التغطیة التامة للسوق ووجودها في مختلف ا

ما یستدعي توكیل مهام التوزیع لعدد اكبر من التجار ،المستهلكین لتلبیة حاجاتهم الضروریة

  و الوسطاء و بتكالیف مرتفعة.

تقوم على أساس انتقاء المؤسسة لعدد محدود من الوسطاء  إستراتیجیة التوزیع الانتقائي:-

د ذلك لكون المؤسسة متخصصة في إنتاج و تسویق و هم تجار الجملة و التجزئة و یعو 

المستهلكین الدولیین مباشرة على اتخاذ قرار  المنتجات المعمرة والخاصة التي لا یقبل
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و بعد قیامهم بالاستفسار حول جودتها وسعرها.  ،اقتناءها إلا إذا استدعت الحاجة لها

 )276-275ص ص:  ،2010 ،(فضیل

المؤسسة تضع منتجاتها في منفذ توزیعي واحد في منطقة  إستراتیجیة التوزیع الحصري:-

 جغرافیة واحدة من خلال اتفاق حصري بین المؤسسة و احد الوسطاء(تجار الجملة 

لذا فان هذه  ،و قد یصاحب هذا التزام الوسیط بعدم بیع منتجات منافسة ،و التجزئة)

 (الطائي هرات النادرة الإستراتیجیة تصلح للمنتجات الغالیة الثمنكالسیارات والمجو 

  )297- 296ص ص: ،2010 ،و الصمیدعي

  الترویج الدولي:-4

فالمنظمة عبر أنشطتها الترویجیة  الدولي یعد الترویج من أهم العناصر في المزیج التسویقي

تسعى إلى تقدیم صورة إیجابیة عنها في المجتمع وتأمین سبل الاتصال والتواصل مع 

  الجمهور المستهدف.

  ف الترویج الدولي:تعری- 4-1

الإعلان، (الترویج الدولي:هو استخدام المؤسسة المسوقة دولیا لمجموعة من الأسالیب -

 وفق إستراتیجیة واضحة  والدعایة) البیع الشخصي، ترویج المبیعات، العلاقات العامة

ر و محكمة من اجل إقناع المستهلكین في الأسواق الدولیة التي تتعامل معها على اتخاذ قرا

ولا تختلف ،)279-278ص ص: ،2010 ،(فضیلاقتناء منتجاتها و ثباتهم على الولاء لها 

عناصر المزیج الترویجي على المستوى الدولي إلا في تكییف الرسالة المحلیة لكي تتناسب 

  ،مع طبیعة الاختلافات الاجتماعیة و الثقافیة و العقائدیة للدول المراد دخول أسواقها

اختیار  ،جوانب هي: تكییف اللغة وفق لغة السوق الأجنبي 3هذه تشمل  و عملیة التكییف

یتعین الانتباه  ،أسماء تجاریة ذات دلالات لا تمس بالمعتقدات و برموز یقدسها مواطني البلد

  )732ص: ،2009 ،(حلاب و العیاديإلى ما تعنیه الألوان المستخدمة في كل بلد 

  یج الدولي:إستراتیجیتي الدفع و الجذب للترو - 4-2

یمكن للمؤسسات المصدرة الاعتماد على إحدى إستراتیجیتي الدفع أو الجذب أو على كلیهما 

  معا.

تؤكد إستراتیجیة الدفع على ضرورة بذل أقصى  إستراتیجیة الدفع في السوق الدولیة:-

الجهود من قبل جهة التصدیر لإقناع الموزعین في الأسواق الدولیة على التعاقد معها من 

  جل دفع السلعة إلى منافذ التوزیع التي تتعامل مع المستهلك النهائي.ا
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فتعتمد على توجیه الرسالة الترویجیة الإعلانیة إلى  إستراتیجیة الجذب في السوق الدولیة:-

المشتري النهائي لتعریفه بالسلعة و خصائصها و مزایاها لجذبه نحو منافذ التوزیع لشراء 

تعاقد على شرائها من الوكیل و هذا الأخیر یشتریها من المستورد السلعة و منافذ التوزیع ت

 ،(الخضرالذي یتعاقد بدوره مع المنتج المصدر لإیصال السلعة إلى الأسواق المستهدفة

  )375-374ص ص:  ،2007

  ثانیا:الدراسة المیدانیة

مجتمع الدراسة یتكون من المؤسسات الجزائریة المصدرة بقطاع مجتمع الدراسة: -1

مؤسسة  31لصناعة الغذائیة المتمركزة جغرافیا بالشرق الجزائري و المقدر عددها بنحو ا

برج  ،بسكرة ،سكیكدة ،باتنة ،قالمة ،سطیف ،قسنطینة ،بجایة ،تتوزع على ولایات: عنابة

استمارة على المدراء المكلفین بالعملیة التصدیریة  18و قد قمنا بتوزیع  ،الوادي ،بوعریریج

  استمارة جاءت صالحة لإجراء التحلیل الإحصائي.  15 ،ؤسساتهمعلى مستوى م

لغرض تحقیق أهداف الدراسة تم بناء استمارة تتضمن فقرات عن كل أداة الدراسة: -2

 ،سلم لیكرت الخماسي قعنصر من المزیج التسویقي وقد قیست جمیع المتغیرات بفقراتها وف

ن مدى ملائمة و صلاحیة الفقرات و هذه الاستمارة تم عرضها على محكمین للتحقق م

  المستخدمة.

 اقتصرت الدراسة على مؤسسات الصناعة الغذائیة المصدرة حدود الدراسة المیدانیة: -3

و الثلاثي الأول لسنة  2014و قد أجریت خلال الفترة الزمنیة  ،و الواقعة بالشرق الجزائري

2015.  

  التحلیل الإحصائي لمتغیرات الدراسة

  لصدق و الثبات:اختبار ا- أولا

للتحقق من صدق و ثبات فقرات الاستمارة تم استخدام معامل الفاكرونباخ الذي بلغت قیمتة 

 و هي قیمة مرتفعة و بالتالي الأداة ثابتة و صادقة بدرجة كبیرة. 0.842للاستمارة ككل: 

 

  

  نتائج الإحصاء الوصفي لمتغیرات الدراسة:-ثالثا

 لوصفي للبیانات و هي قیمة المتوسطات الحسابیة فیما یلي عرض لنتائج التحلیل ا
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و سیتم التعامل مع المتوسطات الحسابیة التي وصلت إلیها الدراسة  ،و الانحرافات المعیاریة

  على النحو التالي:

 : اتجاه ضعیف2.33اقل من  - 1

 : اتجاه متوسط3.66إلى  2.33من  - 2

 : اتجاه مرتفع3.66اكبر من  - 3

ة لعناصر المزیج التسویقي : المتوسطات الحسابیة و الانحرافات المعیاری02جدول رقم 

  الدولي

 الرقم العبارات المتوسط الحسابي الانحراف المعیاري  المستوى

  المزیج التسویقي الدولي - أولا

 المنتوج الدولي 

 4,0667 45774, 0 مرتفع
تعتمد المؤسسة إستراتیجیة التنمیط (مع إجراء البعض من 

  على منتجاتها المصدرة) الشكلیةدیلات التع
1 

 3,8667 0,51640 مرتفع
تحرص المؤسسة على مراعاة مقاییس الجودة في 

  منتجاتها المصدرة
2 

 3,4000 0.91026 متوسط
تصدر مؤسستكم تشكیلة متنوعة من المنتجات إلى 

  السوق الدولي
3 

 3,7333 0,59362 مرتفع
ممیز و جذاب عن تهتم المؤسسة بتغلیف منتجاتها بشكل 

  المنتجات المنافسة لها
4 

 3,0667 0,70373 متوسط
تستثمر المؤسسة باستمرار في عملیات بحث و تطویر 

  لمنتجاتها المصدرة لتحسین جودتها و أدائها
5 

  المتوسط العام 3,6266 0,63635 متوسط

 التسعیر الدولي 

 3,9333 0,45774 مرتفع
التصدیریة  تحرص المؤسسة على أن تحقق الأسعار

  أرباحا معقولة لها
6 

 4,2000 0,41404 مرتفع
تحترم المؤسسة القوانین و الأنظمة الحكومیة لبلد 

  التصدیر عند تحدید أسعار منتجاتها.
7 

 3,1333 0,83381 متوسط
تدرس المؤسسة أسعار المنافسین و تأخذها بعین 

  الاعتبار عند تحدید أسعار منتجاتها المصدرة
8 

 3,0000 0,65465 متوسط
في بعض الأحیان تلجا المؤسسة لتقدیم خصومات سعریة 

  لتنشیط الطلب على منتجاتها
9 

 3,6000 0,50709 متوسط
تستجیب المؤسسة للتغیرات الحاصلة في الأسواق الدولیة 

  بمرونة تعدیل في مستویات أسعارها
10  

  المتوسط العام 3,5733 0,57346 متوسط

 التوزیع الدولي 
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 SPSSمن نتائج التحلیل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر: 

 :المزیج التسویقي الدولي 

) و بأهمیة نسبیة 3.6266جاء في المرتبة الأولى بمتوسط عام یقدر: ( المنتوج الدولي-

 وقد كانت الاتجاهات مرتفعة فیما یتعلق بالفقرات التالیة على الترتیب: متوسطة،

تعتمد المؤسسة إستراتیجیة التنمیط مع إجراء البعض من التعدیلات الشكلیة على منتجاتها 

) وهو اكبر متوسط حسابي، تحرص المؤسسة على مراعاة مقاییس 4,0667المصدرة: (

تهتم المؤسسة بتغلیف منتجاتها بشكل ممیز و جذاب العالمیة في منتجاتها المصدرة،  الجودة

 عن المنتجات المنافسة لها.

تصدر مؤسستكم تشكیلة متنوعة بینما كان التوجه متوسط في الفقرات التالیة على الترتیب:

طویر من المنتجات إلى السوق الدولي ، تستثمر المؤسسة باستمرار في عملیات بحث و ت

 1,9333 0,79881 منخفض
تتولى المؤسسة توزیع منتجاتها بنفسها في السوق الخارجي 

  من خلال مكتب أو فرع خاص بها
11 

 3,5333 0,63994 متوسط
تقوم المؤسسة بتوزیع منتجاتها من خلال وسطاء محلیین 

  كانوا أم أجانب
12 

 2,8667 0,51640 متوسط
خل عند تقدم المؤسسة الدعم الملائم لقناة التوزیع و تتد

  وجود أي إشكال
13 

 3,8000 0,56061 مرتفع
تعتمد المؤسسة إستراتیجیة التركیز عبر التواجد أولا في 

  أسواق قلیلة ثم التوسع و زیادة انتشارها لأسواق أخرى
14 

 15  تعتمد المؤسسة على موزعیها في تقدیم خدمات ما بعد البیع 2.9333 0,70373 متوسط

  متوسط العامال 3,0133 0,64390 متوسط

 الترویج الدولي 

 3,3333 0,61721 متوسط
تحرص المؤسسة على المشاركة في المعارض الدولیة 

  الخاصة بالصناعة الغذائیة
16 

 1.8667 1,50555 منخفض
تقوم المؤسسة بالإعلان في قنوات الاتصال الجماهیري 

  صحف و مجلات) ،إذاعة،للدولة المصدر لها (تلفاز
17 

 3,6667 0,48795  مرتفع
تحرص المؤسسة على التعریف بعلامتها و منتجاتها عبر 

  موقعها الالكتروني
18  

 2,4667 0,63994 متوسط

 ،تقوم المؤسسة بإجراء عروض ترویجیة كخصم الكمیة

مسابقات و جوائز للترویج أكثر  ،تقدیم عینات مجانیة

  لمنتجاتها في السوق التصدیري

19  

 2,7333 1,03280 متوسط
مؤسسة على العلاقات العامة لإحداث انتشار و تعتمد ال

  تواجد اكبر لعلامتها في السوق التصدیري
20  

  المتوسط العام 2,8133 0,85669 متوسط



 سعیدي وردةأ/                          مجلة العلوم الإنسانیة                                      

       2017 سبتمبر –جامعة محمد خیضر بسكرة                                                 140

بمتوسط حسابي هو الأصغر و قدر ب:  لمنتجاتها المصدرة لتحسین جودتها و أدائها

)3,0667.(  

) بأهمیة نسبیة 3.5733جاء في المرتبة الثانیة بمتوسط عام یقدر: ( التسعیر الدولي-

متوسطة، وقد كانت الاتجاهات المرتفعة متعلقة بالعبارات التالیة على الترتیب تحرص 

 أن تحقق الأسعار التصدیریة أرباحا معقولة لها ، تحترم المؤسسة القوانین المؤسسة على 

و الأنظمة الحكومیة لبلد التصدیر عند تحدید أسعار منتجاتها، اكبر متوسط حسابي 

)، و جاءت الاتجاهات متوسطة للعبارات التالیة: تدرس المؤسسة أسعار 4.2000(

ید أسعار منتجاتها المصدرة، لجوء المؤسسة المنافسین و تأخذها بعین الاعتبار عند تحد

)، وهو اصغر متوسط 3.0000لتقدیم خصومات سعریة لتنشیط الطلب على منتجاتها(

  حسابي.

) بأهمیة نسبیة 3.0133جاء في المرتبة الثالثة بمتوسط عام هو: ( التوزیع الدولي-

سسة إستراتیجیة التركیز تعتمد المؤ متوسطة، وقد حازت الفقرة التالیة على اكبر توجه مرتفع: 

كأكبر متوسط  ،عبر التواجد أولا في أسواق قلیلة ثم التوسع و زیادة انتشارها لأسواق أخرى

  ).3.8000حسابي: (

تقوم المؤسسة بتوزیع منتجاتها من و شمل الاتجاه المتوسط العبارات التالیة على الترتیب :  

ة على موزعیها في تقدیم خدمات ما تعتمد المؤسس ،خلال وسطاء محلیین كانوا أم أجانب

 ، تقدم المؤسسة الدعم الملائم لقناة التوزیع و تتدخل عند وجود أي إشكال، بعد البیع

تتولى المؤسسة توزیع منتجاتها بنفسها في السوق الخارجي و الاتجاه المنخفض شمل الفقرة: 

  ).1.9333بمتوسط حسابي هو الأصغر: ( من خلال مكتب أو فرع خاص بها

) بأهمیة نسبیة 2.8133جاء في المرتبة الرابعة بمتوسط عام یقدر ب: ( الترویج الدولي-

  متوسطة

تحرص المؤسسة على التعریف و قد حظیت اغلب الفقرات ضمنه بمستویات متوسطة: : 

 ) و هو اكبر متوسط حسابي،3.6667(بعلامتها ومنتجاتها عبر موقعها الالكتروني 

اعتماد المؤسسة على العلاقات  ،ولیة الخاصة بالصناعة الغذائیةالمشاركة في المعارض الد

تقوم المؤسسة بإجراء ، العامة لإحداث انتشار و تواجد اكبر لعلامتها في السوق التصدیري

عروض ترویجیة كخصم الكمیة تقدیم عینات مجانیة مسابقات و جوائز للترویج أكثر 

نخفض وردت الفقرة تقوم المؤسسة بالإعلان و الاتجاه الم، لمنتجاتها في السوق التصدیري
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صحف و مجلات) الموجودة في دولة  ،إذاعة ،في قنوات الاتصال الجماهیري (تلفزیون

  .)1.8667(كأصغر متوسط حسابي  التصدیر

من خلال تحلیل النتائج و اختبار الفرضیات توصل الباحثان إلى النتائج و  الخاتمة: 

 التوصیات 

  نتائج الدراسة:

من مؤسسات الصناعة الغذائیة المصدرة بالشرق الجزائري تعتمد إستراتیجیة  % 93.3- 1

التنمیط وإن قامت بإجراء تعدیلات على منتجاتها لتناسب طبیعة الأسواق المستهدفة یكون 

  هذا التعدیل في الغالب لأمور شكلیة بسیطة: اللغة المستعملة، حجم العبوة...

  عاة مقاییس الجودة في منتجاتها المصدرةمن المؤسسات تحرص على مرا 80%- 2

من المؤسسات تستثمر في عملیات بحث و تطویر لمنتجاتها المصدرة قد  33.3% - 3

یرجع هذا إلى أن الإنفاق على عملیات البحث و التطویر تحتاج إلى مصاریف و استثمارات 

  معتبرة لیس بمقدرة هذه المؤسسات مجابهتها.

على أن تحقق الأسعار التصدیریة أرباحا معقولة من المؤسسات تحرص  86.7% - 4

  مع القدرة الشرائیة و أسعار المنافسین.هاوهي تحاول أن توافق،لها

من المؤسسات تعتمد على سیاسة التركیز فهي تفضل التواجد أولا في عدد  73.4%- 5

نیة محدد من الأسواق كمرحلة أولى و زیادة مستویات صادراتها إلیها ثم بعدها كمرحلة ثا

  التفكیر في الانتشار وغزو أسواق خارجیة أخرى.

من المؤسسات تعتمد في توزیع منتجاتها على الوسطاء محلیین كانوا أم  88.7% - 6

أجانب حیث أن هذه المؤسسات في الغالب حدیثة النشأة و لا تملك فرع خاص بها في 

  هؤلاء الوسطاء. السوق التصدیري فیتولى مهمة التوزیع و تقدیم خدمات ما بعد البیع

یشكل الترویج الحلقة الأكثر ضعفا ضمن عناصر المزیج التسویقي الدولي حیث تسجل - 7

 نسبة ضعیفة في اعتمادها على الترویج عبر وسائل الاتصال الجماهیري

و هذا راجع للتكالیف المرتفعة للإعلان عبر هذه الوسائل،  %7.3( تلفاز،إذاعة،صحف): 

 تمارس نشاط ترویج المبیعات وهذا راجع إلى كون من یتولى كذلك أغلبیة المؤسسات لا

عملیة التوزیع هم الموزعین الأجانب لدى البعض منها و البعض الأخر لا یمكنه تحمل 

  نفقات إضافیة في عملیة ترویج المبیعات. 
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الاعتماد على المزیج التسویقي الدولي مازال ضعیفا لا یرقى بعد إلى درجة التأثیر  - 8

لة والقویة التي من شانها أن تساهم في تنمیة صادرات هذه المؤسسات و زیادة حجم الفاع

 مبیعاتها.

   التوصیات:

ضرورة المشاركة في المعارض و التظاهرات الدولیة قدر المستطاع لأنها فعالیات ذات - 1

و تمنح فرصة التفاعل مع المتعاملین  ،أهمیة كبیرة للتعریف بالمؤسسة و منتجاتها

ادیین عبر العالم لإقامة شراكة من خلالها تنشط المؤسسة العمل الإنتاجي و تستفید الاقتص

  من الخبرة و التكنولوجیا الحدیثة

العمل على استیفاء معاییر الجودة العالمیة في منتجاتها لأنه السبیل لصمودها أمام -2 

شكیلة منتجاتها كذلك لابد أن تسعى لتنویع ت ،المنافسة في وجه باقي الماركات العالمیة

  المصدرة لتستجیب لأكبر شریحة ممكنة و ترضي اكبر قدر من الأذواق.

الاهتمام أكثر بمجال البحث و التطویر و الإنفاق أكثر علیه لأنه استثمار مربح سیمنح - 3

  المؤسسات تحقیق الجودة و التمیز في منتجاتها.

فالأسعار  ،د أسعار منتجاتهاأن تراعي أكثر عاملي المنافسة و مستوى الطلب عند تحدی- 4

  التنافسیة التي تستجیب للقدرة الشرائیة للمستهلك عامل مهم في زیادة الطلب على منتجاتها

من الأحسن أن تتولى المؤسسة توزیع منتجاتها من خلال موزعین أجانب (إلى أن تثبت  - 5

لكون قدرة اكبر أقدامها أكثر في السوق المصدر له عبر إقامة فروع خاصة بها) لأنهم یمت

و علیها كذلك أن  ،على فهم السوق واحتیاجاته مع الحرص على تقدیم خدمات ما بعد البیع

تحرص على اختیار وسطاء التوزیع المناسبین الذین تتوفر فیهم الكفاءة و الملائمة لطبیعة 

  منتجها و خصائص السوق المستهدف.

المشاكل التي تعترضها و على الحرص على دعم قنوات التوزیع و المساعدة في حل - 6

  المؤسسة أن تكافؤ و تحفز دائما قنواتها التوزیعیة.

أن تحرص على مبدأ التغذیة العكسیة و التسویق بالعلاقات لربط علاقات طویلة الأمد  - 7

مع زبائنها الأجانب و اعتبارهم شركاء تأخذ بشكاویهم و اقتراحاتهم لتحسین أداء منتجاتها 

  فق مع رغباتهم.مستقبلا بما یتوا

أن تهتم أكثر بعنصر الترویج و أن تخصص له میزانیة معتبرة كونه یقدم المؤسسة و - 8

منتجاتها إلى السوق الدولیة و یرغب المستهلك الأجنبي في اتخاذ قرار الشراء و تكرار الشراء 
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ك فالأنشطة الترویجیة المختلفة هي التي تضمن حضور المنتوج في ذهن المستهل ،مستقبلا

  و خلق صورة ایجابیة عنه.

أن تسعى لإقامة و توطید شبكة علاقتها العامة مع الدوائر الفاعلة في البلد المصدر له  - 9

لقدرتها على التأثیر في الرأي العام بما یسمح للمؤسسة من الانتشار و رسم صورة مناسبة 

 لعلامتها و كذا لأجل التقلیل من الصعوبات و المشاكل التي تعترضها.
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