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 -دراسة مقارنة بين الشركة المحلية والعالمية-استراتيجيات المنتج والتسعير في الأسواق الدولية 

Product and pricing strategies in international marketing - A comparative 

study between the local and the global company  

 2، د.زاير وافية1ط. رليد فضيل

 relidfodil@gmail.comتيبازة، -ابؼركز ابعامعي مرسلي عبد الله1

 marketingblida@gmail.com،  2جامعة البليدة 2

بتُ "بضود بوعلبـ" كنموذج للشركات المحلية لقد تطرقنا بُ دراستنا، ابٔ واقع الاستًاتيجيات ابؼطبقة بُ التسويق الدوبٕ من خلبؿ دراسة مقارنة  :ملخص
 و"بيبسي" كنموذج للشركات العابؼية.

يكمن ىدؼ الدراسة بُ الوقوؼ على طرؽ تفاعل العلبمتتُ مع المحيط الدوبٕ، وتسليط الضوء على استًاتيجيات ابؼنتجات واستًاتيجية  
 تسعتَىا التي بً بذسيدىا، وبسكتُ العلبمة المحلية من التطور بالاستفادة من بذربة وخبرة العلبمة العابؼية.  

 ات.الدولية.، استًاتيجيات.التسعتَ.الدولية.، بضود.بوعلبـ.، بيبسي.استًاتيجيات.ابؼنتجكلمات مفتاحية:

Abstract: In this paper, we discussed the strategies applied in international marketing through a comparative study 
between “Hamoud Boualem” as a model for local companies and “Pepsi” as a model for global companies. 

The aim of the study is to identify,howthese two brands interacts with the international environment, to highlight 
the product and pricing strategies that has been embodied, and to enable the local brand to develop by taking 
advantage of the experience of the global brand. 

Keywords: international product strategies; international pricing strategies; Hamoud Boualem; Pepsi. 

 
 مقدمة: .1

تعد إشكالية التوسع قرارا مهما بُ حياة منظمات الأعماؿ حاليا، خاصة بُ ظل بيئة أعماؿ عابؼية تسودىا          
د إدارة التسويق الدوبٕ مباشرة أماـ ىذه منافسة شرسة وعدـ استقرار نسبي، بفا يضع إدارة ىذه ابؼنظمات وبالتحدي

التحديات ابغابظة والتي قد ترىن مصتَ منظمة الأعماؿ وعدـ بقاحها دوليا أو حتى تراجعها بؿليا على ابؼدى ابؼتوسط أو 
البعيد. لذلك يتوجب على إدارة التسويق أثناء عملية التسويق الاستًاتيجي وبُ مرحلة ما تصل إبٔ ابزاذ القرارات 

ستًاتيجية ابؼتعلقة بابؼزيج التسويقي الدوبٕ الذي يعتبر بدثابة ابغل الأمثل لتلبية حاجات ومتطلبات الأسواؽ الدولية الا
 ابؼستهدفة إضافة إبٔ برقيق أىداؼ ابؼنظمة كالأرباح، أو برقيق رقم أعماؿ معتُ وغتَىا.
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زمنية وبُ ظروؼ معينة، لابد من استًاتيجية التي  حتى يكوف ابؼزيج التسويقي ملبئما بُ بيئة التسويق الدوبٕ، بُ مدة
بدورىا تتضمن ابغلوؿ التي سيتم تنفيذىا والبدائل ابؼرتقبة بُ حالة حدوث تغتَ ما وىذا كلو بُ إطار متناسق. ولدراسة 

 واقع استًاتيجيات ابؼنتج والتسعتَ على ابؼستوى الدوبٕ، ارتأينا طرح التساؤؿ الرئيسي التابٕ: 

 استراتيجيات المنتج والتسعير المطبقة في الشركة المحلية والعالمية في التسويق الدولي؟ ماىو واقع

 على ضوء الإشكالية ابؼطروحة، نضع بصلة التساؤلات الفرعية التالية:

 ما مضموف استًاتيجية ابؼنتج بُ التسويق الدوبٕ؟ .1
 ما مضموف استًاتيجية التسعتَ بُ التسويق الدوبٕ؟ .2
 يات ابؼطبقة بُ شركتي "بضود بوعلبـ" و "بيبسي" على الصعيد الدوبٕ؟ماىي الاستًاتيج .3

يهدؼ البحث ابٔ التعرؼ على الاستًاتيجيات قيد التطبيق بُ شركة بؿلية "بضود بوعلبـ" وشركة "بيبسي" العابؼية، فيما 
فيما بينها للوقوؼ على أىم  يتعلق بالعنصريتُ الأوؿ والثاب٘ من ابؼزيج التسويقي أي ابؼنتجات والتسعتَ، بٍ ابؼقارنة

الإبقازات والانعكاسات التي تبعت تلك ابػيارات الاستًاتيجية بُ كل شركة مع ابراز أبنية التسويق الدوبٕ كمدخل 
للتوسع، وبرقيق الاستقرار والاستمرارية. وأختَا، بؿاولة برقيق استفادة العلبمة المحلية من خبرة وبذربة العلبمات العابؼية 

 بُ الأسواؽ الدولية.  وخبرتها

بغية الإجابة على الإشكالية ابؼطروحة، ولمحاولة بذسيد اىداؼ البحث، اعتمدنا علىمنهج دراسة ابغالة الذي سنعمل من 
" باعتبارىا بموذجا للشركات المحلية و حمود بوعلامخلبلو على بصع ووصف أكبر قدر بفكن من البيانات حوؿ شركة "

لعابؼية، ومنهج الدراسات ابؼقارنة بُ ابؼقارنة بتُ الاستًاتيجيات ابؼطبقة بُ الشركة المحلية مقارنة " بموذج للشركات ابيبسي"
بالشركة العابؼية، برديد أوجو الشبو والاختلبؼ وابغصوؿ على معلومات أدؽ، بٍ برليل البيانات وتقدبٙ الاستنتاجات 

 ابؼلبئمة.

 استراتيجيات المنتج الدولية .2
 الواجب مراعاتها عند تحديد استراتيجية المنتجات الدولية:.العوامل 2.1

يرتبط قرار تكييف أو توحيد ابؼنتجات الدولية بدجموعة خصائص ابؼنتج نفسو والتي بيكن تلخيصها فيما 
 (douadi, 2015, pp. 102,103)يلي:

 بُ بؾموعة النقاط التالية:تتمثل .الخصائص المادية للمنتج: 1.2.1
 التًكيبة، الاستخدامات، التصميم، الألواف وغتَىا.، ابغجم، الشكل، الوزف 
 )...التغليف )نوع ابؼادة التي بهمع فيها ابؼنتج، البيانات ابؼرافقة، اللغات ابؼستعملة، دليل الاستعماؿ 

بؼنتج والتي تشمل خدمات ما بعد البيع، وىي بؾموع ابػدمات التي يقدمها ا.الخدمات المرافقة للمنتج: 2.2.1
 خدمات التًكيب، خدمات التوصيل، شروط الدفع والضماف، خدمات الصيانة، ابغاجة إبٔ النصائح والتوجيو.
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وىي بسثل ابؼعاب٘ الرمزية التي تظهر من خلبؿ اسم العلبمة التجارية، الشعار، بلد  .الخصائص الرمزية للمنتج:3.2.1
 ، الروائح والألواف. ابؼنتج، شكل ابؼنتج

 
 .البدائل الاستراتيجية التسويقية العامة في المجال الدولي 2.2

بُ ىذا الصدد، وبناءا على ما بً التوصل إليو بُ عملية دراسة الأسواؽ الدولية، بذد منظمة الأعماؿ نفسها أماـ ثلبثة 
للذاف يعتبراف من أبرز تأثتَات العوبؼة ا «standardisation»أوالتوحيد  «adaptation» خيارات رئيسية،التكييف

التي قسمت العابٓ إبٔ قسمتُ: قسم متجانس نسبيا يتطلب مزبها تسويقيا متجانس نسبيا، وقسم آخر يضم أقساـ جزئية 
 متباينة فيما بينها تتطلب مزيج تسويقيا مكيفا. وفيما يلي مزايا كل استًاتيجية، كما يوضحو ابعدوؿ التابٕ:

 ايا استراتيجيات التوحيد والتكييف.: مز 01الجدول 

 مميزات استراتيجية التكييف مميزات استراتيجية التوحيد/التنميط

  الاستفادة من اقتصاديات السلم من خلبؿ بزفيض
تكاليف البحث والتطوير، ابؼشتًيات، الإنتاج، 

 التغليف، التخزين، التًويج وغتَىا.
 .سرعة ابزاذ القرارات 
  مستوى صورة العلبمة.ضماف التناسق على 
  التأثتَ على حاجات وتطلعات ابؼستهلكتُ بُ ابذاه

 التجانس أكثر فأكثر. 

 الأخذ بعتُ الاعتبار:

  الاختلبفات لدى ابؼستهلكتُ من حيث ابغاجات
والرغبات، حساسية بعض أقساـ ابؼستهلكتُ بذاه 

 العمليات التسويقية.
 .الطابع المحلي لوسائل الإعلبـ 
  والتشريعات ابؼعموؿ بها دوليا.التنظيمات 
 .التأقلم والتكيف مع ابؼنافسة 

Source :(Kotler, Manceau, & Keller, 2015, p. 260) 

اختيار على ضوء ابؼزايا التي تتمتع بها كل استًاتيجية، تتباحث إدارة التسويق الدوبٕ مع إدارة ابؼنظمة مسألة الفصل بُ 
إحدى الاستًاتيجيينبناءا على الأبنية النسبية بؼزايا الاستًاتيجيتتُ ومدى قدرة ابؼنظمة على تبنيها والاستفادة منها، 
انسجامها مع الاستًاتيجيات والسياسات العامة على ابؼستويتُ المحلي والدوبٕ ومدى فعالية كل واحدة بُ برقيق الإشباع 

تعزيز التواجد ابػارجي. إضافة ابٔ ابػيار الثالث، والذي يعد مزبها للخيارين السابقتُ الأمثل لكل قطاع سوقي، ومنو 
، «Standardisation adaptée»والذي يطلق عليو اسم" استًاتيجية التنميط ابؼكيف" أو الاستًاتيجية ابؼختلطة:

مع ابػصائص ابؼميزة لبعض البلداف أو أين يتم توحيد بعض ابؼتغتَات بُ استًاتيجية التسويق وتكييف ابؼتغتَات الاخرى 
ابؼناطق. حيث بهب برليل درجة التكييف او التنميط على بصيع مستويات الاستًاتيجية التسويقية )الفئات ابؼستهدفة، 

 (Gaelle, 2013, p. 11)التموقع، العلبمة التجارية، ابؼنتج وابعاده، السعر، التوزيع والتًويج(
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 .الاستراتيجيات الملائمة حسب نظرية دورة حياة المنتج الدولي:3.2
 فيمايلي شكل يوضح مراحل تطور حياة ابؼنتج بُ السوؽ الدولية:

 : مراحل تدويل المنتج.01الشكل 

 

 

 

 

 البحوث والتطوير   والابتكار 

 (84، صفحة 2008)بيومي بؿمد ، :المصدر
ر ابؼنتج بُ الأسواؽ الدولية بأربعة مراحل حسب "فتَنوف" أو يطلق عليها الدورة التكنولوجية كما يبينها الشكل بي

 (87-85، الصفحات 2008)بيومي بؿمد ، التابٕ:

يتميز ابؼنتجهنا بتكاليف عالية نتيجة تكاليف البحث والتطوير، تعتمد ابؼنظمة ىنا على .مرحلة المنتج الجديد: 3.2.1
بُ سوؽ  تنمية ابؼنتجات وتطويرىا، فنتيجة بستعها بابؼعرفة الإدارية والتكنولوجية تقوـ بابتكار منتجات جديدة يتم تصنيعها

الدولة الأـ، وتقدبيها إبٔ الأسواؽ ابػارجية من خلبؿ التصدير. بُ ىذه ابؼرحلة تنظر منظمة الأعماؿ إبٔ السوؽ ابػارجية  
 كامتداد للسوؽ المحلية متجاىلة الفروؽ ابؼوجودة وبالتابٕ تفرض ثقافتها عبر العابٓ مثل الشركات الأمريكية.

ىذه ابؼرحلة بدخوؿ ابؼنافسة، حيث تفقد ابؼنظمة بفيزات السبق والتجديد : تتميز .مرحلة المنتج الناضج3.2.2
التكنولوجي نتيجة لعمليات انتشار التكنولوجيا والتقليد، الأمر الذي يدفع ابؼنظمة إبٔ التوجو إبٔ أسواؽ جديدة. وىنا 

ن السوؽ المحلية تسعى إبٔ ابغصوؿ تلجأ ابؼنظمة إبٔ تنمية وتطوير السوؽ والتسويق الدوبٕ. فبعد برقيق أقصى استفادة م
على أرباح جديدة من الأسواؽ ابػارجية. كماتقوـ بإنشاء فروع بؽا بُ أسواؽ الدوؿ ذات معدلات الدخل ابؼرتفع، 
 تكاليف ابؼواد الأولية والعمالة منخفضة أو حتى يأبٌ قرار إنشاء تلك الفروع استجابة لطلبات حكومات الدوؿ ابؼضيفة.

: تظهر بُ ىذه ابؼرحلة منافسة سعرية حادة، تفرض على ابؼنظمة أف تنقل وبررؾ إنتاجها لمنتج النمطي.مرحلة ا3.2.3
إبٔ الدوؿ الفقتَة ذات الدخوؿ ابؼنخفضة ذات الاقتصاديات كثيفة العمل وضعف ابؼهارة والأجر، واعتبارىا كمركز 

ن ابؼنظمة من السيطرة على التكاليف وترشيدىا، بفا قد تصدير للؤسواؽ الأجنبية أو إعادة التصدير للبلد الأـ. وىنا تتمك
 يهيئ بؽا فرصة اكتساب ميزة تنافسية فيما بىض أسعار التصدير. 

مرحلة 

المنتج 

 الجديد

مرحلة 

المنتج 

 الناضج

 

مرحلة 

المنتج 

 النمطي

 

مرحلة 

المنتج 

 العالمي
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: تتسم ىذه ابؼرحلة بإنتاج كبتَ للمنتجات التي تتفق مع حاجات، توقعات ورغبات .مرحلة المنتج العالمي3.2.4
فتَ خدمات عند أقل مستوى للتكاليف...وىنا تتجو ابؼنظمة إبٔ التوفيق بتُ العملبء، مع بسيز الإنتاج بابعودة العابؼية، وتو 

وجهة نظر الدولة الأـ، والدولة ابؼضيفة حيث يستهدؼ التكيف مع البيئات المحلية ابؼختلفة دوف أف تفقد الشركة العابؼية 
 ىويتها ابػاصة بقوميتها.ويعد ىذا التوجو أكثر ملبئمة لإدارة الشركة الدولية.

 . استراتيجيات التسعير الدولية3

 .العوامل المهمة في التسعير الدولي:  3.1
ىناؾ بؾموعة من العوامل الأساسية أو المحددات التي بهب فحصها بغرض فهم الإطار العاـ للسعر، وأىم ىذه العوامل 

 (227-220، الصفحات 2010)الضمور ، مايلي: 

: حيث يتم برديد ابغد الأدبٗ لسعر البيع، برديد أسعار تغطي كامل التكاليف على ابؼدى القصتَ .التكاليف3.1.1
 من أجل ابغصوؿ على حصص سوقية بُ البداية مثلب، أو بزفيض الأسعار نتيجة زيادة حجم الإنتاج على ابؼدى البعيد.

قطاعات وبُ كل قطاع عدد معتُ من العملبء ابؼرتقبتُ  : ىنا يتم تقسيم السوؽ ابػارجي إبٔ. ظروف الطلب3.1.2
التعامل مع منتجات ابؼنظمة وعبر التحليل الإحصائي يتم برديد طبيعة العلبقة بتُ السعر والطلب بُ مدة زمنية معينة. 

لنشرات ويعد ابغصوؿ على ابؼعلومات ابؼتعلقة بالطلب عملية صعبة ومكلفة بُ العديد من الدوؿ النامية بسبب قلة ا
 الإحصائية ونقص الأبحاث التسويقية المحلية.

: بابؼقارنة مع أسعار ابؼنتجات ابؼنافسة ابؼباشرة أو غتَ ابؼباشرة )البديلة( بؽا تأثتَ على حجم .ظروف المنافسة3.1.3
 ابؼبيعات ابػارجية وغالبا ما يتمحور القرار الواجب ابزاذه ىو ىل سيكوف السعر أعلى من 

اويهم أو يقل عنهم؟ إضافة إبٔ ابؼنافسة ابغالية، فانو بهب الأخذ بعتُ الاعتبار ابؼنافستُ المحتملتُ وعوائق ابؼنافستُ، يس
 الدخوؿ والتنافس بُ الأعماؿ.

: بُ ىذا الشأف بقد دوؿ ما بسنع سياسة الإغراؽ، مستويات التعريفة ابعمركية، .القوانين والنظم الحكومية3.1.4
 ة تشجيع الإنتاج المحلي، بضاية المجتمع من خلبؿ تسقيف بعض أسعار ابؼواد الأساسية مثلب.تراخيص الاستتَاد، سياس

: إف بصيع القرارات التسويقية القصتَة والطويلة الأجل بهب إدارتها على أنها .عناصر المزيج التسويقي الأخرى3.1.5
عن اعتبارات السلعة )طبيعة السلعة،  قرارات متداخلة ومعتمدة على بعضها البعض. فمثلب لا بيكن فصل التسعتَ

 التغليف، ابعودة وتقييمات ابؼستهلك بؽا ومدى رغبتو بشراء ابؼنتج ومدى تفضيلبتو.
: يؤثر بمط الدخوؿ إبٔ الأسواؽ ابػارجية مباشرة على برديد الأسعار ومستوى التحكم .نمط الدخول الأسواق3.1.6

 ,Gaelle)ما( لا يستطيع ابؼنتج التحكم إطلبقا بُ السعر النهائي. فيها فمثلب وبُ حالة البيع عبر وسيط )مستورد
2013, p. 59) 
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كما أنو توجد عوامل أخرى كمستويات التضخم، أسعار صرؼ العملبت ومدى تقلبها أو استقرارىا )وتأثتَاتها ابؼباشرة 
)بيومي بؿمد ، يف ابؼواد الأولية والإنتاج وانعكاساتها على التسعتَ الدوبٕ( على القدرة الشرائية للفئات ابؼستهدفة، تكال

 .  (110، صفحة 2008

 :.البدائل الاستراتيجة للتسعير الدولي3.2
البديل ابؼلبئم الذي بىدـ بعد بصع ابؼعلومات حوؿ أىم العوامل ابؼؤثرة بُ ابؽيكل السعري وبرليلها، تأبٌ مرحلة اختيار 

 أىداؼ ابؼنظمة.

: وتعد ىذه الاستًاتيجية الأكثر بساطة وانتشارا حيث تعمل بابؼبدأ الذي .استراتيجية التسعير وفقا للتكاليف3.2.1
يعتمد على احتساب تكاليف الإنتاج وتضاؼ إليو نسبة مئوية أو زيادة مطلقة عليها لتحديد سعر البيع. وتتضمن بدورىا 

 (242-235، الصفحات 2010)الضمور ، تقنيات: بطس

 التسعتَ وفقا لإبصابٕ التكاليف 
 التسعتَ وفقا للتكلفة ابؼباشرة 
 التسعتَ وفقا للتكلفة ابغدية 
    التسعتَ وفقا لنقطة التعادؿ 
 .التسعتَ وفقا لنقطة التعادؿ والعائد ابؼرغوب 

: تعتمد ىذه الاستًاتيجية على العمل حسب ظروؼ السوؽ وتشمل ثلبث استراتيجية التسعير وفقا للسوق.3.2.2
 (247-245، الصفحات 2010)الضمور ، طرؽ:

وصولا إبٔ : من خلبؿ التنبؤ الدقيق بحجم الطلب وابؼرونة السعرية ابؼوافقة .التسعير على أساس الطلب3.2.2.1
 لتحديد الأسعار.

: يتم التسعتَ على أساس القيمة التي يدركها .التسعير على أساس القيمة المدركة عند المستهلك3.2.2.2
ابؼستهلك، وابؼدير يضع السعر إما ليوازي القيمة ابؼدركة لدى عند ابؼستهلك أو أقل منها وىذا يعتمد على مرونة الطلب 

 دفع سعر مرتفع تعتمد على اداركو لعدالة السعر مقابل ابعودة أو ابؼنافع التي بوصل عليها. وقياسها. فرغبة ابؼستهلك بُ
: تبتٌ ىذه الطريقة على السلوؾ الفعلي أو ابؼتوقع من ابؼنافستُ حيث لا تبحث التسعير بموجب المنافسة3.2.2.3

و طلب السوؽ. فنجد التسعتَ بدوجب السعر ابؼنظمة ىنا على المحافظة على العلبقة الثابتة بتُ أسعارىا وتكاليفها أ
السائد، اقل من السعر السائد أو أعلى من السعر السائد. أو التسعتَ بدوجب العرض أي وضع سعر أقل من بعضهم 

 البعض وأحسن مثاؿ على ذلك عقود التوريد الدولية.
، 2010)الضمور ، اؿ كالآبٌ:وتظهر ىذه الاستًاتيجية بُ ثلبث أشك.استراتيجيات التسعير التصديرية: 3.2.3

 (250-249الصفحات 
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: ىدفها الأساسي ابغصوؿ على أرباح بُ أقصر فتًة زمنية بفكنة. أين تضع أعلى .استراتيجية قشط السوق3.2.3.1
دى الطويل. كما تستخدـ إذا شعرت أف سعر بؼنتجاتها ابؼميزة بُ فتًة زمنية قصتَة دوف القلق على وضع ابؼنظمة على ابؼ

 مستقبل منتجاتها غتَ مستقر أو دائم بُ الأسواؽ الأجنبية أو احتماؿ ارتفاع التكاليف أو احتماؿ دخوؿ منافستُ.
: تتضمن ىذه الاستًاتيجية برديد الأسعار بصورة منخفضة، وذلك لإبهاد سوؽ واسع .استراتيجية الاختراق3.2.3.2

 يتصف بدرونة عالية وأف ابؼشتًين الأجانب يشتًوف على أساس السعر ابؼنخفض.وتفتًض باف الطلب 
بشكل عاـ يوجد ثلبث استًاتيجيات أساسية بُ  .الاستراتيجيات الثلاث للتسعير في التسويق الدولي:3.2.4

 (Kotler, Manceau, & Keller, 2015, p. 260)التسعتَ الدوبٕ وىي:
 لكن عيبها ىو إبناؿ الفروقات ابؼوجودة بُ خصائص ابؼستهلكتُ..نفس السعر في كل بلد، 3.2.4.1
: ىنا قد تتعرض ابؼنظمة ابؼصدرة بػطر الاستتَاد .السعر المكيف حسب الطلب في كل قطاع سوقي3.2.4.2

دة تصدير للمنتجات إبٔ بلد ابؼنظمة ابؼوازي بتُ الدوؿ إذا كانت الأسعار متفاوتة بشكل كبتَ. حيث بردث عملية إعا
 الأـ بسبب السعر ابؼنخفض. 

: حيث تأخذ بعتُ الاعتبار حقوؽ ابعمركة، تكاليف النقل، .السعر المكيف وفق تكاليف كل قطاع سوقي3.2.4.3
وؿ ىوامش ربح الوسطاء، تقلبات العملة. بينما ىنا قد ينجم عن إتباع ىذه الاستًاتيجية خطر حدوث مشاكل مع الد

 ابؼستضيفة وصعوبة تسويق منتجاتها )مثاؿ سيارة بظبوؿ ابعزائرية وابؼغربية، ىيونداي ابعزائرية والسعودية(.   
 .عمليات تحديد الأسعار النهائية:3.3

بغرض تبسيط مسألة برديد الأسعار النهائية ارتأينا التطرؽ إبٔ بعض النماذج التخطيطية ابؼبسطة التي توضح أىم ابؼراحل 
 : بهب إتباعها، سوؼ نعرض النموذجتُ التاليتُالتي

: أكثر بساطة حيث وبناءا على نتائج برليل السوؽ ابؼرتقب استهدافو من خلبؿ بصع بـتلف .النموذج الأول3.3.1
ابؼعلومات وبرليلها تلك التي بزص خصائص ابؼستهلك، تقوـ ابؼنظمة بتصميم ابؼزيج التسويقي الذي يهدؼ إبٔ إشباع 

ورغبات ابؼستهلكتُ وبوقق أىداؼ ابؼنظمة. وبشكل متًاكم يتم اختيار الاستًاتيجية السعرية ابؼناسبة التي بزدـ حاجات 
اعتبارات ابؼزيج التسويقي وأىداؼ ابؼنظمة معا بٍ برديد التقنية التي تندرج بُ إطار الاستًاتيجية التي بً إتباعها، تتوصل 

 كل التابٕ يوضح ماسبق:ابؼنظمة إبٔ برديد السعر النهائي. والش
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 النموذج الأول-: مراحل تحديد السعر النهائي02الشكل 
                           (1) 

 
                           (2) 

 
                           (3) 

 
                           (4) 

 
                           

 (111، صفحة 2008)بيومي بؿمد ، : المصدر
: وىو الأكثر شمولا حيث تقوـ ابؼنظمة بتحديد أىداؼ السعر كمستوى ربحي معتُ، اكتساب  النموذج الثاني.3.3.2

حصص سوقية بٍ تقوـ بدراسة تنبؤيو الطلب وبرليلو من حيث ابغجم الكابُ للطلب، ابؼرونة السعرية، وقياسا بم بً تقديره 
رابعا تقوـ بتحليل سلوكات ابؼنافسة من حيث بُ برليل الطلب تقوـ بتقدير التكاليف ابؼختلفة للئنتاج ابؼرتقب، بٍ 

تكاليف إنتاجهم، أسعارىم واستًاتيجياتهم السعرية ابؼطبقة ومنتجاتهم اتساع تشكيلة وعمقها، بٍ خامسا تقوـ بتحديد 
عينة لتصل الاستًاتيجية ابؼناسبة بناءا على نتائج التحليلبت التي بً إجراؤىا سابقا، وأختَا اختيار الطريقة الأنسب بؼرحلة م

 بالتحديد النهائي للسعر ابؼرتقب اقتًاحو لكي تبلغ الأىداؼ ابؼرجوة. والشكل ابؼوابٕ يوضح ذلك:

 النموذج الثاني-: مراحل تحديد السعر النهائي03الشكل 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 (113، صفحة 2008)بيومي بؿمد ، :المصدر

 تحليل السوق المستهدف

 تصميم المزيج التسويقي

 اختيار الاستراتيجية التسويقية 

 تحديد التقنية 

 تحديد السعر النهائي

 تحديد أىداف السعر 

 محددات الطلب

 تقدير التكاليف 

 تحليل عروض المنافسة تكاليفهم وأسعارىم

ختيار طرق التسعير ا  

 تحديد السعر النهائي 
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 .دراسة مقارنة للاستراتيجيات المطبقة بين شركتي "حمود بوعلام" و"بيبسي" في الجزائر:4
 .التعريف بالشركتين:4.1

ـ، وبُ ظرؼ قصتَ اكتسبت 1878تأسست شركة بضود بوعلبـ بتاريخ .الشركة المحلية "حمود بوعلام": 4.1.1
العلبمة ابعزائرية شهرة معتبرة بتُ ابعزائريتُ وحتى عابؼيا أين برصلت على ابؼيدالية الذىبية بُ معرض باريس الدوبٕ عاـ 

.عرفت 1924تسجيل العلبمة التجارية "بضود بوعلبـ" بُ سنة رغم مشاركة أكبر العلبمات العابؼية آنذاؾ. بً  1889
بً تأميم الشركة. وخلبؿ تسعينات القرف ابؼاضي عرفت  1964الشركة عدة مشاكل خاصة بُ ابغقبة الاستعمارية. بُ 

 1993 السوؽ ابعزائرية الانفتاح على التجارة ابػارجية أين سجلنا دخوؿ الشركات العابؼية كوكاكولا وبيبسي بُ سنتي
تقريبا وسعت الشركة تشكيلتها بإضافة خطتُ العصائر وابؼياه  2005إبٔ  2000على التوابٕ. منذ عاـ  1998و

 2000ابؼعدنية، بسكنت من تغطية الطلب المحلي وتوجهت إبٔ التسويق الدوبٕ بكو السوؽ الأوروبية والأمريكية بُ سنتي 
لشركة وبرويلها من شركة ذات مسؤولية بؿدودة إبٔ شركة ذات ـ بً فتح رأبظاؿ ا2009ـ تواليا. وبُ سنة 2003و

والشكل التابٕ يوضح تطور  (62-60، الصفحات 2015)سعدي، مليار دينار حاليا. 5أسهم، برأبظاؿ يقدر ب 
 الشرؾ

 أىم المحطات في تاريخ شركة حمود بوعلام :04الشكل 

 

 
 (63، صفحة 2015)سعدي، : المصدر

ـ من طرؼ الصيدبٕ 1893ظهرابؼشروب الغازي "بيبسي" أو "بيبسي كولا" بُ سنة .الشركة العالمية "بيبسي": 4.1.2
بكارولينا ابعنوبية أثناء بؿاولتو إبهاد دواء للمشاكل ابؽضمية. حيث كاف يسوؽ  بُ بـتبره Bradhmkalebالأمريكي 

ـ. أفلست الشركة مرتتُ وبً إعادة شرائها من 1902ابؼنتج كدواء وكصودا. بً تسجيل العلبمة من طرؼ مبتكرىا بُ سنة 
بـتلفة، مثل: منتوج  .منذ ذلك ابغتُ وسعت الشركة تشكيلتها بإنتاج بماذج1964بُ سنة Charles Guthطرؼ 

"كولا لايت"، كما أف بعضا منها يتم تسويقو دوليا فقط، مثل: منتوج  "كولا ابغمراء" بُ الياباف. وتعتبر ابؼنافس الرئيسي 



 الجزائرية للأداء الاقتصاديمجلـة ال  (2017) 02: العـــدد

 

28 
 

: وحتى خارج ابؼشروبات الغازية مثل "7up"لشركة "كوكاكولا". يسوؽ المجمع حاليا علبمات متعددة مثل علبمة 
"Lipton"،"IceTea"ل المجمع توسعو خارج ابؼشروبات الغازية حيث احتل ابؼرتبة الأوبٔ بُ أمريكا الشمالية . وواص

بلد حوؿ  160.بينما تواجد العلبمة الأمريكية بُ حوابٕ 2012بُ الصناعات الغذائية وابؼرتبة الثانية عابؼيا بُ سنة 
 ,ToP 100 2017 des marques mondiales & leur stratégies marketing)العابٓ.

2017, p. 82) 
 وفيما يلي شكل يوضح أىم مراحل تطور المجمع كالتابٕ: 

 كولا"-: أىم مراحل توسع المجمع الأمريكي "بيبسي05الشكل 
 

 

 

 

 
Source : (ToP 100 2017 des marques mondiales & leur stratégies marketing, 2017, p. 82) 

 استراتيجيات المنتجات الدولية في شركتي "حمود بوعلام" و"بيبسي"4.2.
 استراتيجية المنتجات الدولية في الشركة المحلية "حمود بوعلام":.4.2.1

لعل أحد أبرز مكونات ابؼزيج التسويقي"ابؼنتج" والذي يعد ابغل الأساسي بؼشكلة ما لدى فئة ابؼستهلكتُ القادرين 
والراغبتُ بُ استهلبؾ ذلك ابؼنتج. وبهدؼ برليل استًاتيجية ابؼنتجات الدولية، فيما يلي جدوؿ يوضح ابؼزيج السلعي 

 )تشكيلة ابؼنتجات( كالآبٌ:  
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 يلة منتجات "حمود بوعلام": تشك02الجدول 

 الاتساع                                                           

المشروبات  العصائر المشروبات الغازية الخطوط
 المركزة

 المياه المعدنية

 

المنتجات
 

  بضودأبيض
 ليمونادة

  سيليكتو
 سوداء 

 سليمبرتقاؿ 
 سليمليموف 
 صودابرتقاؿ 
 ًسليمبيت 
 سليم لايت 

 عصتَالعنب 
 كوكتالبرتقاؿ 
 عصتَتفاح 
 عصتَ أناناس 
  ،مزيج عنب

 توت
  مزيج تفاح

 أناناس

 نعناع 
 رماف 
 ليموف 
 برتقاؿ 
 خوخ 
 مشم

 ش

  :)علبمة أبؼا )أقبو
بتعبئة بلبستيكية 
 وبثلبثة أحجاـ 

 1.5 ،0.5 ،
06  

  علبمة ضاية
)سيدي بلعباس(: 
بتعبئة بلبستيكية 
وبثلبثة أحجاـ 

ؿ، 1.5أيضا 
 ؿ05ؿ، 0.5

 (240، صفحة 2008)عرباب٘، و (80، صفحة 2015)سعدي، ابؼصدر: بً إعداد ابعدوؿ بالاعتماد على: 

 07خطوط و 04نلبحظ من ابعدوؿ السابق أف ابؼؤسسة المحلية "بضود بوعلبـ" بستلك تشكيلة منتجات واسعة ومتنوعة )
مليوف لتً(، بأحجاـ متنوعة وبتعبئة بلبستيكية بالنسبة للمياه ابؼعدنية أما  370علبمات( وبإنتاج سنوي يقدر بحوابٕ 

ى زجاجية. تتبع الشركة المحلية استًاتيجية التنويع بُ ابؼنتجات بغرض تلبية ابؼنتجات الأخرى فتتوفر بتعبئة بلبستيكية وأخر 
أكبر عدد بفكن من فئات ابؼستهلكتُ حتى ابؼرضى منهم، وبؼواجهة ابؼنافسة الشديدة بؿليا )كوكاكولا، بيبسي(. وابغفاظ 

لية شاىدة على جودة ابؼنتوج، ميدا 20على مستويات عالية من ابعودة وختَ دليل على ذلك ىو حصوبؽا على أكثر من 
)عرباب٘، «FDA»من طرؼ ابؼنظمة الأمريكية للمراقبة الصحية  2003إضافة إبٔ حصوبؽا على الاعتماد الصحي سنة 

 (241، صفحة 2008

والثالثة خلف العملبقتُ الأمريكيتُ   مستمرة بذلك بُ ريادتها التاربىية بؿليا بتُ ابؼؤسسات المحلية الناشطة بُ المجاؿ
كوكاكولا وبيبسي على التوابٕ. أما استًاتيجيتها الدولية فتعتمد على التنميط باستثناء بعض التغتَات الطفيفة التي أجرتها 
بُ السوؽ الفرنسية فقد زاوجت بتُ ىوية العلبمة وبعض خصوصيات المجتمع الفرنسي )ربدا راجع لضعف قدراتها فيما 

من رقم   %1دراسة الأسواؽ ابػارجية إضافة إبٔ القدرات الإنتاجية والتمويلية(، رقم أعمابؽا لا يتجاوز تقريبا  بىص

ق ـــــالعم  
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أعمابؽا الإبصابٕ وىذا الرقم يعد إبقازا بؿتشما على الصعيد الدوبٕ، لكنو يعكس بُ الوقت ذاتو، الفئة ابؼستهلكة والتي 
غالبا نظرا للمنافسة الشديدة على مستوى الأسواؽ ابػارجية من طرؼ العلبمات العابؼية بسثل ابعالية ابعزائرية أو ابؼغاربية 

 )منافسة سعرية، نوعية، جودة، أساليب الاتصاؿ والصورة الذىنية العابؼية القوية وغتَىا(.

لسمعة العلبمة ، بدثابة ضربة قاسية 2011تعتبر حادثة منع منتجات بضود بوعلبـ من الدخوؿ للسوؽ الأمريكية بُ سنة 
ابعزائرية على ابؼستوى العابؼي، بعد عدـ احتًامها بؼتطلبات ىذه السوؽ فيما بىص ابؼقاييس الصحية بعد التقرير الذي 

غذائية  اتباحتوائها بؼلون Food & Drug Administrationرفعو بـبر ابؼنظمة الصحية الأمريكية 
 (Yanis90, 2011, p. 01)مسرطنة.

 استراتيجية المنتجات الدولية في الشركة العالمية "بيبسي":4.2.2.

علبمة بُ  199أما الشركة العابؼية "بيبسي" فهي بستلك تشكيلة منتجات جد واسعة ومتنوعة حيث تضم أكثر من 
   بـتلف النشاطات وفيما يلي جدوؿ يلخص تشكيلة منتجات ابػاصة بابؼشروبات كالتابٕ:   

 : تشكيلة منتجات "بيبسي"03الجدول 

مشروبات  العصائر المشروبات الغازية الخطوط
 الطاقة 

 المياه المعدنية

ات
نتج

الم
 

 بيبسي: منتج واحد  .1
 04بيبسي ماكس:  .2

 منتجات 
بيبسي لايت: منتج  .3

 واحد. 
 منتجات 05متَا ندا:  .4
 03سفن آب: .5

 منتجات 
 منتجات 02مونتاين:  .6
 منتجات    04شوابس:  .7

 علبمة تروبيكانا .8
 ( منتجات05)      
 علبمة فريتاؿ  .9

 ( منتجات.05)     
 علبمة دوؿ:  .10
 ( منتجات 05)     
 : G2علبمة  .11

 ( منتج16)
( 01اوازيس: ) .12

 منتج طبيعي 

علبمة أ.ـ.ب  .1
 منتجات 04: 

علبمة روؾ  .2
 09ستار: 
 منتجات

 

علبمة أكوافينا: منتج  .15
 06طبيعي واحد +
منتجات بإضافة 

ونكهات فيتامينات 
 بـتلفة.

علبمة مونتيليي: منتج  .16
 طبيعي+منتج ملوف. 

علبمة كريستالتُ:   .17
 منتج طبيعي واحد.

 (.Alex coulombe, s.d): بً إعداد ابعدوؿ بالاعتماد على:المصدر
نلبحظ من ابعدوؿ أعلبه بأف الشركة العابؼية "بيبسي" وإضافة إبٔ نشاطها بُ ابؼواد الغذائية فهي بستلك حوابٕ أربع 

( 05( سبعة علبمة بُ ابؼشروبات الغازية، )07علبمة بُ بؾاؿ ابؼشروبات، حوابٕ ) 17خطوط منتجات بأكثر من 
( علبمات للمياه ابؼعدنية. تشكيلة متنوعة 03طاقة، و)( علبمتتُ بُ مشروبات ال02بطسة علبمات بُ العصائر، )

تستهدؼ فئة الشباب بشكل أساسي، تركز دائما على الطابع الصحي التاربىي من خلبؿ النسب ابؼخفضة للسكر بُ 
منتجاتها، خاصة تواجد الفيتناميات. بأحجاـ متنوعة وبـتلفة وبتعبئة معدنية، بلبستيكية، ورؽ مقوى، وزجاجية. تعتمد 
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الشركة استًاتيجية التنويع بُ ابؼنتجات عبر الابتكار والإبداع ابؼستمر كتوجو تسويقي معاكس للمنافس الرئيسي 
بلد حسب  160"كوكاكولا". منتجات بيبسي ذات معايتَ دولية بفا يعكس بسكنها من التسويق بُ أكثر من 

 بلد.  200أكثر من .أما حاليا، فقد بسكنت العلبمة من التسويق بُ 2012إحصائيات سنة 

تعتمد الشركة على ابؼزج بتُ التنميط والتكييف. حيث بقد منتجات فريدة بُ بلداف معينة فقط، كما بقد منتجات مكيفة 
تقريبا بُ بؾموعة كبتَة من البلداف مثل: علبمة بيبسي للمشروب الغازي ويبقى الاختلبؼ بُ اختلبؼ طبيعة بعض ابؼواد 

ألا اف مادة الكولا يتم استتَادىا من ابؼؤسسة الأـ، كما تقوـ استًاتيجيتها الدولية على تقدبٙ الأولية حسب بلد ابؼصدر 
ابؼنتجات ابعديدة بُ السوؽ الأمريكية والأوروبية، بٍ تقدمو تدربهيا بُ الأسواؽ الأخرى. تقوـ بتنميط منتجاتها مع القياـ 

ي والثقابُ للؤسواؽ ابؼستهدفة. بىتلف التغليف والتبيتُ والتعبئة من ببعض التكييفات اللبزمة بدا يتوافق مع الإطار التشريع
 (188، صفحة 2011)ركيم ، بلد لآخر.

"، الذي يستحوذ على حصة كوكاكولاأما عابؼيا، مازالت العلبمة برتل مركز الوصافة خلف العملبؽ الأمريكي الآخر "
 Le).(2015)حسب إحصائيات  %20.6. أما بيبسي فحصتها السوقية تبلغ % 48.6سوقية قدرت بنسبة 

groupe PepsiCo-faits et chiffres, s.d.) 

 : استراتيجيات التسعير الدولية4.3.
 استراتيجية التسعير الدولي في الشركة المحلية "حمود بوعلام":4.3.1.

استًاتيجية التكييف على الصعيد الدوبٕ وىذا جد مناسب لشركة بحجم "بضود بوعلبـ" باعتبارىا تعتمد الشركة على 
الاستًاتيجية الأكثر انتشارا والأقل خطرا بحيث تضمن التفاعل مع متطلبات كل قطاع سوقي وتغطية تكاليفو بشكل 

ريطانيا، الو.ـ. أ، كندا( الذي يتم غالبا عبر مرف. وىذا ربدا يعود بشكل أساسي إبٔ بمط دخوبؽا بُ الأسواؽ ابػارجية )ب
التصدير والتكاليف التي يتضمنها. أما بُ السوؽ الفرنسية فقد قامت الشركة بدنح رخصة لإنتاج وتسويق علبمة 

أورو أي ما يعادؿ  0.45، سعر تسويق ابؼنتجات الفرنسية ابؼنشأ )"source parot"سيليكتو" بؼؤسسة فرنسية "
 (.Bahadourian Pro, s.d)دج(. 60حوابٕ 

-Selecto Soda – le ‘coca).دج 120دولار كندي أي ما يعادؿ  1.35أما سعر بيعو بُ كندا يقدر ب  
cola’ de l’Algérie, s.d.) 

 33دج لعلبة  45نلبحظ ارتفاع سعر البيع الدوبٕ مقارنة مع سعر البيع على ابؼستوى المحلي الذي يقدر بحوابٕ  
سل.تواضع إمكانيات العلبمة ابعزائرية دوليا مقارنة بالعلبمات العملبقة كبيبسي يفرض عليها إتباع ىذه الاستًاتيجية بُ 

، وبالتابٕ ارتفاع تكاليف % 70لى حصة سوقية عابؼية تفوؽ ما يعادؿ ظل الظروؼ الراىنة )سيطرة كوكاكولا وبيبسي ع
 ابؼنافسة(. 
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: تتبع العلبمة العابؼية استًاتيجية بسزج فيها بتُ التنميط أكثر من استراتيجية التسعير الدولي في بيبسي4.3.2.
ا الدولية بغرض بذنب تسرب ،وىذا يرجعذلكلرغبةىذه الأختَة بُ اقتًاح أسعار متقاربة بُ بـتلف أسواقهالتكييف

ابؼنتجات إبٔ الأسواؽ التي تكوف فيها الأسعار منخفضة. حتى عند التًخيص بؼؤسسات ما بإنتاج وتسويق منتجاتها 
 33ستفرض عليهم التقيد بالبيع بأسعار متقاربة لتلك ابؼقتًحة بؿليا وبُ الأسواؽ ابػارجية. حيث أف أسعار بيع علبة 

 (GlobalBrandprices.com, 2016):كانت كالتابٕ  2016 سل بالتجزئة، خلبؿ سنة
  بُ السوؽ الأوروبية )فرنسا، ايطاليا، اسبانيا، سلوفينيا، بلجيكا، استونيا، اليوناف، الدبمارؾ، البرتغاؿ، أبؼانيا( يتًاوح

 دج.95-50سعرىا بتُ حوابٕ 
  دج. 50بتُ حوابٕ بُ السوؽ ابعزائري مثلب فهو يتًاوح 
   ٕدج. 80-70وبُ السوؽ البريطانية يتًاوح سعرىا بتُ حواب 
  ُدج وىو بيثل السعر ابؼرجعي لاستًاتيجية  60-56كما يتًاوح سعرىا بُ بلد ابؼنشأ )كندا( فهو يتًاوح بت

 التسعتَ.
  ُدج. 56-32أما السوؽ الآسيوية )الصتُ، أندونيسيا، ماليزيا، تايواف، ابؽند( فهو يتًاوح بت 
  ٕدج. 110السوؽ الأمريكية )الو.ـ.أ( قدر سعرىا بحواب 
  مقابل رقم أعماؿ قدر ب 2018مليار دولار خلبؿ الثلبثي الرابع من سنة  1.40حققت العلبمة ربحا مقداره ،

 PEPSICO : le).مليار دولار والذي يعتبر استقرار مربوا رغم ابػسائر الطفيفة ابؼسجلة 19.53
bénéfice dépasse légèrement les attentes, 2018) 

كما نلبحظ أف الأسعار ابؼقتًحة دوليا تتميز بتفاوت طفيف داخل السوؽ الواحدة أي بتُ الدوؿ التي تنتمي إبٔ تلك 
ة متفاوتة بشكل واضح من السوؽ بالنسبة للسواؽ الاسيوية والبريطانية مثلب. أما بُ السوؽ الأوروبية فالأسعار ابؼقتًح

دولة ابٔ اخرى. كما نلبحظ أيضا وبشكل عاـ وجود تفاوت بتُ الأسعار ابؼقتًحة بُ الأسواؽ الدولية مقارنة بالسوؽ 
مقارنة بسعر بيع ابؼنتج بؿليا. وىذا ما يؤكد استًاتيجية  %70دج أي ما نسبتو  45المحلية قد يصل إبٔ فارؽ بقيمة 

" القائمة على ابؼزج بتُ التنميط للبستفادة من مزايا شهرة العلبمة وتدعيمها والتكييف من أجل يبيبسالعلبمة العابؼية "
الاستجابة لبعض ابؼتغتَات )كالثقافات المحلية، نسب التضخم، سعر صرؼ العملة، القدرة الشرائية، حدة ابؼنافسة 

 وغتَىا(.

 : .الخاتمة5

بؿليا، قد تبدو الإمكانيات التي بستع بها العلبمة ابعزائرية كبتَة، لكن دوليا فهي متواضعة بالنظر إبٔ متطلبات عمليات 
التسويق الدوبٕ باعتبارىا مسألة معقدة وجد مكلفة من جهة. كما تتطلب نظرة مستقبلية، حس إبداعي وابتكاري مثل 

" خلبؿ العشرين كوكاكولاالتي استطاعت احتلبؿ مركز الوصافة عابؼيا خلف " "بيبسي" العابؼيةما ىو ابغاؿ عند العلبمة 
 199سنة الأختَة، من خلبؿ ابتكار مشروب غازي ذو طابع صحي بٍ تطورت وتوسعت لاحقا، لتمتلك أكثر من 

 اتها.بلد حوؿ العابٓ. أين حافظت تقريبا على الطابع الصحي بعميع منتج 200علبمة يتم تسويقها عبر أكثر من 
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إذا نظرنا إبٔ تشكيلة منتجات العلبمة المحلية بقدىا واسعة وربدا تلبي أغلب أذواؽ وحاجات ابؼستهلك ابعزائري بؿليا أو 
دوليا، لكن بُ الأسواؽ الدولية فالأمر بـتلف بساما، فتوفر ابؼنتجات وتنوعها بشكل كبتَ جدا )حرب منافسة(، تطور 

، الثقافات المحلية والإقليمية، يبتُ وجود عدد كبتَ من ابغاجات والأذواؽ، وىذا ما طرؽ الاتصاؿ، اختلبؼ أبماط ابغياة
علبمة بذارية والآلاؼ من ابؼنتجات التي تلبي  200" التي تضم أكثر من بيبسيتتًبصو تشكيلة منتجات العلبمة العابؼية "

 العديد من الاستخدامات، وىذا ما يفسر انتشارىا الواسع بُ العابٓ.

، مؤشر واضح على ضعف ابػبرة 2011 حادثة منع منتجات بضود بوعلبـ من الدخوؿ للسوؽ الأمريكية بُ سنة تعتبر
 التسويقية.

دوليا، وبُ ظل ابؼنافسة القوية التي ربدا تقودنا لوصف قطاع ابؼشروبات الغازية بالقطاع غتَ ابعذاب، يصبح التسعتَ أمرا 
على صورة العلبمة، شعبيتها، قدرتو التنافسية، اكتسابها بغصة سوقية، ابغفاظ عليها، أكثر تعقيدا، نظرا لتأثتَاتو ابؼباشرة 

مدى قدرة السعر على برقيق الأرباح، ومواصلة الاستثمارات التي لابد منها، إذا أرادت العلبمة المحلية مواصلة التوسع 
" واكتسابها بغصص سوقية معتبرة، بيبسيعلبمة العابؼية "وبالنظر إبٔ الأرباح التي برققها الورفع قدراتها التنافسية. بابؼقابل،

 فهذا يشتَ إبٔ القدرة الكبتَة للعلبمة على التكيف بدرونة كبتَة مع التغتَات التي قد برصل مستقبلب.     

 وبُ الأختَ، بيكن تقدبٙ بصلة من الاقتًاحات التي توصلت إليها الدراسة كمايلي:

 بركما جيدا بُ بـتلف ابؼعارؼ وابؼهارات الضرورية خاصة بُ عمليات دراسة  التسويق الدوبٕ عمل معقد يتطلب
الأسواؽ الدولية، عمليات التخطيط الاستًاتيجي للمزيج التسويقي مع التطوير والتأىيل ابؼستمر للقائمتُ على ىذه 

 العمليات.
 بصفة عامة الأمر الذي سينعكس  بيكن اعتماد التسويق ابؼقارف كآلية لاختصار تكاليف البحث، التطويروالتكاليف

 بالإبهاب على عملية التحديد النهائي للؤسعار.
  على العلبمة المحلية تنمية شعبيتها بؿليا أكثر فأكثر، بٍ مغاربيا، بٍ إفريقيا وعربيا وذلك بالاستثمار بشكل متواصل

الصورة، ربط العلبقة، بناء علبقات  وخاصة بُ بؾاؿ التوزيع والاتصاؿ والاستفادة من مزايا التسويق الرقمي. )برستُ
 دائمة، التفاعل السريع مع متطلبات الزبائن، انشغالاتهم وبـتلف مشاكلهم.

  ابؼتابعة الدورية بؼا بودث بُ المحيط الدوبٕ من تغتَات وبرولات بُ سلوؾ ابؼنافستُ، ابؼستهلكتُ، متطلبات الدخوؿ
، لأف تكرر مثل ىذه الأخطاء 2011يس، ومنو تفادي حادثة للؤسواؽ ابػارجية وخاصة بدا يتعلق مطابقة ابؼقاي

 مستقبلب، سوؼ يكوف لو أثر سلبي على صورة العلبمة المحلية وابؼؤسسات ابعزائرية بصفة عامة. 
 . قائمة المراجع:6
 ( .دور أساليب التًويج بُ تعزيز توسع العلبمة التجارية2015أيوب، سعدي .)- دراسة حالة شركة بضود بوعلبـ
حدة ابعزائر العاصمة، مذكرة ماستً، بذارة دولية وتسويق، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة بؿمد و 

 خيضر: ابعزائر.
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