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ِ
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اطِ العَْزيِزِ الحَْمِيدِ الحَْقذ  لََٰ صَِِ
ِ
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 إهــــــــــــــــــــداء

 
إلى مصدر قوتي ومنبع عزيمتي إلى كل من في  ،لمات لتخرج معبرة عن مكنون ذاتهاإلى من تتسابق الك

ـــي الغالية الوجود بعد الله ورسوله ــ ــ  أمـ
هله لى الذي افتقده في مواجهة الصعاب، ولم تمإ افتخار ويرتعش قلبي لذكره،إلى الذي احمل اسمه بكل 

ـــي  ، اهدي روحك الطاهرة هذا العمل، إلى الذي أودعني لله ورحلالدنيا ليشهد تخرجي ـــ ــ ـــ  -الله رحمه -أبـ
 كل عائلةو زوجي محند، الذي لم ينبض القلب الا له، ورفيق الدرب والسند الذي لا يميل  الى الحبيب

 مسعودان
 سفيان وزوجهاهيبة و  لينة أختاي  ورفيقتي الماضي والحاضر والقادم إلى طبيبتي 

 وزوجاتهما .سفيان وعبد الرحمان ن لا تحلا الحياة إلا بهما أخواي، إلى اللذاي في الحياة بعد أبيإلى سندا
 سميرةفطيمة و 

 ويقين ، رائد، يزن، أنسيافوزو  أمير  العائلة  إلى فرحة ونبض
 .العلجة وخوخة  -أطال الله عمرهما  -العائلة جدتاي إلى بركتي وركيزتي 

 فاطمةوزوجته  الهامو  سميةوابنتيه  مسعودخالي إلى 
 .وحيد وزوجته إلى الأخ والزميلإلى 
 .سمية، بسمة، نسيمة، كهينة، 2021تي في دفعة الدكتوراه زميلا إلى من عشت معهم أجمل اللحظات

لمفتشية وكل ا على رأسهم رئيس للدار البيضاءوكل عمال المفتشية الإقليمية للتجارة إلى كل أعوان الرقابة 
 كل منتسبي القطاع عامة.خاصة و لولاية الجزائر  والى كل أعوان مديرية التجارة زميلاتي وزملائي

 ،إلى كل من يحبونني إلى كل من أحبهم
 تحملهم مذكرتي.إلى كل من تحملهم ذاكرتي ولا 

 .، راجية من المولى عز وجل أن يجد القبول والنجاحدي لكم جميعا هذا العمل المتواضعاه
 دمتهم -فافو إيمان 



 

 

 وعرفان رـــــــــــــــكلمة شك

 
 "  وَإِذْ تَََذَّنَ ربَّكُمْ لئَِنْ شَكَرْتُُْ لَََزيِدَنَّكُمْ " عملا بقوله تعالى:

 صدق الله العظيم

 لإنجاز والذي أنار لي درب العلم والمعرفة ووفقني تتم الصالحاتللمولى عز وجل الذي بنعمته  والحمدفالشكر          
 .هذا العمل المتواضع

فإَِنْ لََْ تََِدُوا مَا تُكَافِئُونَهُ  ،يْكُمْ مَعْرُوفاً فَكَافِئُوهُ مَنْ صَنَعَ إِلَ : " صلى الله عليه وسلموعملا بقول حبيبنا المصطفى 
 فاَدْعُوا لَهُ حَتََّّ تَ رَوْا أنََّكُمْ قَدْ كَافأَْتُُوُهُ( . 

 ( وصححه الَلباني في صحيح أبو داود.1672رواه أبو داود )

كواش ""   تاذي المشرف، أسلفضل الكبير، واعترافا مني له بالجميلأتقدم بجزيل الشكر والتقدير لصاحب اوعليه          
 ؛مللهذا الع إخراجيطيلة فترة  والتوجيه " الذي لم يبخل عليا بالمساعدة والمساندة والإرشاد والنصح خالد
 وقبول مناقشتها؛لجنة المناقشة على التعب دراسة هذه الاطروحة  لأعضاءبجزيل الشكر  تقدمأكما 

 أساتذةتخصص مالية وتجارة دولية، وكل  2021دفعة الدكتوراه حترام لأساتذة كما أتقدم بجزيل الشكر والا           
الذي له  "ارقط بلمهدي " الأستاذخاصة  ،التسييروعلوم  والعلوم التجارية كلية العلوم الاقتصادية  03جامعة الجزائر 

 ؛هذا العمل لإتمامدعمي ومساندتي الفضل في 
ستقبل إلى ب من أبواب العلم والمإلى الأستاذ الفاضل الذي له الفضل في عودتي إلى مقاعد الدراسة وفاتح با          

 ". خيري محمد" الأستاذ
 لإنجازللازمة ا الإحصاءاتلعامة للجمارك، على امدادنا بمختلف المديرية ا إطاراتالى بجزيل الشكر والعرفان  أتقدمكما 

 مولود برينيس والسيد  أمينة ، وأخص بالذكر الأختهذا العمل
بالذكر  خصأ الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية لإطاراتالشكر والعرفان  بأرقى عباراتكما أتقدم            
 ؛يبخل عليا بأي من المعطيات التي ساعدتني للقيام بهذا العمللم " الذي تقرورت جلولالسيد "
  فأظهر  ،ى بالجواب الصحيح حيرة سائليهكل من أضاء بعلمه عقل غيره أو هد  وفي الأخير أقدم شكري إلى        

 ة العارفين.، وبرحابته سماحبسماحته تواضع العلماء                                         

 ف                افو إيم              ان

 

 



 :الملخص

في  ي،طالمصدرة خارج القطاع النف هدفت الدراسة إلى بحث مدى تحكم المؤسسة الاقتصادية الجزائرية          
المتغيرات الأكثر تأثيرا ديد تح، مع أدائها التصديريها على  تأثيروقياس مدى  بناء استراتيجيتها التسويقية الدولية

بما  دوليةالاستراتيجية التسويقية ال لإعداد الأساسيةالتزامها بالخطوات  مستوىوهذا بدراسة  ،الأخيرفي هذا 
المستقبلي  لأداءا، مع تقييس اثرها على لي لها من جهةيتوافق مع العناصر الاستراتيجية للمزيج التسويقي الدو 

داء الهياات والراامج والسياسات الي  سطرهاا الدولة الجزائرية قصد النهو  بقطاع التصدير ، ومدى تأثره بألها
  ؛ خارج المحروقات والتخلص من طبيعة الاقتصاد الريعي الذي تتخبط فيه لسنوات

ين، وجانب التسويق الدوليو المفاهيم المتعلقة بالتجارة  تأصيلوقد اعتمدنا في ذلك على دراسة بجانب نظري تم فيه 
واق قديم بدائلها المطبقة في الاسع تماء الاستراتيجيات التسويقية عملياتي تقني تم فيه تحديد الخطوات العملية في بن

، وجانب تحليلي تم فيه الوقوف على واقع التصدير خارج المحروقات في الجزائر والمشاكل الي  يعاني منها، الدولية
الوطني، والجانب  التصديري الأداءللرفع من  سياسات المطبقةالوبرامجها و  أدوارهامع تحديد الهياات الفاعلة واهم 

 غيراتالتصدير لعينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية بدلالة المت الأداءالميداني الذي تم فيه تشخيص لواقع 
، بتجميع بعد رجوةالم للأهدافبقصد الوصول  إحصائيةث تم اجراء دراسة الخاصة بالاستراتيجية التسويقية، حي

 SPSSعلى مسؤولي مؤسسات التصدير خارج المحروقات ، واعتمدنا في تحليلها على برنامج  استبانة 76التوزيع 
V26 مباشر  تبط بشكلير التصديري  الأداءحيث وصلت الى ان  ،الإحصائيةمجموعة من الاختبارات  بإجراء

المؤسسة  اسةوالتحليل التسويقي ؛ كما اوصت الدر  الأهدافوكذا بتشخيص  بكل من استراتيجية المنتج والتوزيع
الية في سوقها الدولي ستها الاتصقصد تحسين سياوقوف على عامل التسعير والترويج ية البأهم الاقتصادية المصدرة

تنفيذ عملياهاا قصد بلوغ و  في الرقابة اليقظة الاستراتيجيةتفعيل ذا لضرورة ، وكبالتالي تحسن أدائها التصديريو 
تسيير عملية ل من طرف الدولة المسخرة؛ كما اوصت بضرورة تحديث الهياات التصديرية لها الأهدافوتحقيق 

 الجزائرية المصدرة بما يتوافق مع بنية المؤسسات الاقتصادية وتحسين برامجها أدائهاوتقييم  التصدير خارج المحروقات
 . يةلالدو  بالأسواقحديثة العهد  اغلبها الي  تعتراخارج المحروقات 

 

 

 

 



Abstract 

         The study aimed to examine the extent to which the Algerian economic institution 

exporting outside the oil sector controls the construction of its international marketing 

strategy and measure the extent of its impact on its export performance, while identifying 

the most influential variables in the latter, and this is by studying its level of commitment to 

the basic steps for preparing the international marketing strategy in accordance with the 

strategic elements. For its international marketing mix on the one hand, while measuring its 

impact on its future performance The extent to which it is affected by the performance of the 

bodies, programs and policies adopted by the Algerian state with the aim of promoting the 

export sector outside of hydrocarbons and getting rid of the nature of the rentier economy in 

which it has been floundering for years.  

In this, we relied on a study with a theoretical aspect in which the concepts related to 

international trade and marketing were rooted, a technical operational aspect in which the 

practical steps in building marketing strategies were identified while presenting their 

alternatives applied in international markets, and an analytical aspect in which the reality of 

exporting outside of hydrocarbons in Algeria and the problems that It suffers from it, while 

identifying the active bodies, their most important roles and programs, and the policies 

applied to increase national export performance And the field aspect in which a diagnosis 

was made of the reality of the export performance of a sample of Algerian economic 

institutions in terms of the variables related to the marketing strategy, where a statistical 

study was conducted with the aim of reaching the desired goals, by collecting after 

distribution 76 questionnaires to officials of export institutions outside of hydrocarbons, and 

we relied in its analysis on the SPSS V26 program by conducting A set of statistical tests It 

concluded that export performance is directly linked to both product and distribution 

strategy, as well as to diagnosing goals and marketing analysis. 

The study also recommended to the exporting economic institution the importance of 

identifying the pricing and promotion factor in order to improve its communication policy 

in its international market and thus improve its export performance, as well as the necessity 

of activating strategic vigilance in monitoring and implementing its operations in order to 

achieve and achieve its export goals It also recommended the necessity of modernizing the 

bodies used by the state to manage the export process outside of hydrocarbons, evaluating 

their performance, and improving their programs in accordance with the structure of 

Algerian economic institutions exporting outside of hydrocarbons, most of which are 

considered new to international markets 

 

 

 

 

 

 



Résumé : 

           L’étude visait à examiner dans quelle mesure l’institution économique algérienne 

exportant en dehors du secteur pétrolier contrôle la construction de sa stratégie de marketing 

international et mesure l’ampleur de son impact sur ses performances à l’exportation, tout 

en identifiant les variables les plus influentes dans ce dernier, et cela en étudiant son niveau 

d’engagement envers les étapes de base pour préparer la stratégie marketing internationale 

conformément aux éléments stratégiques. Pour son mix marketing international d’une part, 

tout en mesurant son impact sur sa performance future La mesure dans laquelle il est affecté 

par la performance des corps, programmes et politiques adoptés par l’État algérien dans le 

but de promouvoir le secteur de l’exportation hors des hydrocarbures et de se débarrasser de 

la nature de l’économie rentier dans laquelle il a fluctué pendant des années 

Entrer La méthodologie combinait : 

• Une approche théorique, posant les concepts liés au commerce et marketing 

internationaux;  

• Une dimension technique opérationnelle, définissant concrètement les étapes de 

construction des stratégies marketing et proposant des alternatives applicables sur les 

marchés internationaux ;  

• Un volet analytique, examinant la réalité des exportations hors hydrocarbures en 

Algérie, leurs freins, ainsi que les acteurs, programmes et politiques visant à améliorer 

la performance export ; 

• Une étude de terrain, consistant en l’analyse de la performance exportatrice d’un 

échantillon d’entreprises algériennes hors hydrocarbures, en lien avec les variables liées 

à leur stratégie marketing. L’étude s’est appuyée sur une enquête statistique : 76 

questionnaires distribués aux responsables d’entreprises exportatrices hors 

hydrocarbures, analysés via le logiciel SPSS V26. Les tests statistiques ont montré que 

la performance à l’export est directement liée à : la stratégie produit, la distribution, la 

définition des objectifs, et l’analyse marketing.  

Recommandations principales : L’entreprise exportatrice doit accorder une attention 

particulière au prix et à la promotion, afin d’améliorer sa communication sur les marchés 

internationaux et, par conséquent, ses performances exportatrices. Il est essentiel de 

renforcer la veille stratégique, ainsi que la surveillance et le suivi de ses actions stratégiques 

pour atteindre ses objectifs à l’export ; L’étude recommande aussi de moderniser les 

structures étatiques chargées de la gestion des exportations hors hydrocarbures, d’évaluer et 

d’optimiser leurs programmes, afin de mieux répondre aux besoins d’entreprises 

essentiellement jeunes et peu expérimentées sur les marchés internationaux. 
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تمام حضي باه،د نفسه أمام موضوع متجذر التواجدالباحث في موضوع التجارة الخارجية يج                    
ه التجارة وما نعرفه اليوم عما وصلت إلي  من المفكرين الاقتصاديين عبر التاريخ، وليس بحديث النشأة؛ العديد

الخارجية التي انطلقت في شكل مقايضات لسلع بسلع ، ما هو إلاّ تبلور  أفكار متوالدة  بعدة محطات ومدارس ، 
ليلية عن التي أعطت صور تح سيكي وصولا إى  المدرسة احدديةةبدءا بالفكر التجاري ثم الكلاسيكي والنيوكلا

ن ة الدولية، وفق ما تقتضيه التطورات احداصلة واعتبار التجارة الخارجية للدول فيما بينها ركيزة مالعلاقات التبادلي
 ركائز الاقتصاد الدولي ومعيار لقياس توزع القوى الاقتصادية العالمية.

، في شكل  ة، كونها أساس وقاعدة مختلف التبادلات التجاريالخارجية رئة العولمة الاقتصاديةتعتبر التجارة         
طور التكنولوجي نظرا لمستوى الانفتاح العالمي والت، و بين مختلف أقطار العالم فقات سلعية خدماتية مالية وبشريةتد

والاقتصادي أصبح من الضروري على الدول النامية مةل الجزائر فك العزلة والاندماج مع العالم الخارجي ومواكبة هذه 
 لاقتصادية وتعزيز العلاقات الدولية ، قصد إيجاد مكانة اقتصادية وسياسية علىالتغيرات والدفع بعجلة التنمية ا

الصعيد الدولي من جهة ، و توفير الخدمات والسلع وكذا رفع المستوى المعيشي ومعدل رفاهية مجتمعاتها وتعزيز التنمية 
ى  ضرورة التي أدت إلأسباب تعددت امطورة للدخل القومي من جهة أخرى؛ حيث  المستدامة وبناء أنظمة اقتصادية

ة أو إمكانات كانت طبيعي  من الاختلاف والتباين في الإمكانيات والموارد المتاحة لكل دولة سواءقيام هذا التبادل 
لكين بين مختلف ذواق المسته، إضافة إى  الفروقات التكنولوجية وكذا أنواع السلع والخدمات المقدمة وتباين أإنتاجية
 جوب قيام هذه المعاملات التجارية في ظل ما يسمى بالتخصص الدولي.، أدى إى  و الدول

ى تتجلى  العملية التجارية الدولية في صورتين أساسيتين هما الاستيراد والتصدير، ولهذا الأخير تأثير كبير عل          
لي الجزائر اهتمام كبير ه تو حركة المبادلات التجارية، حيث يعتبر ركيزة وعمود أساسي لبناء اقتصاد قوى وفعال، وعلي

رجية هي الهذا المجال وتحديا تخوضه لترقية صادراتها خارج المحروقات، خصوصا أن معظم مداخيلها من التجارة الخ
وهذا يفسر بظاهرة العلة الهولندية، كما يعرف   %97إى   وصلت، إذ تعتمد عليها بنسبة عوائد المنتجات النفطية

، وهو اقتصاد غير آمن خصوصا كون المحروقات ثروة آيلة للزوال  الاقتصاد  ريعي أوباقتصاد أحادي التصدير 
، وخير ادحةبالمداخيل وتؤدي إى  خسائر فوأسعارها  لا تتميز دائما بالةبات كونها عرضة لعدة تقلبات قد تهوى 

 الصادراتاض في عات والانخفدليل حدة الأزمات التي مر بها الاقتصاد الجزائري في الةمانينات وتذبذب ميزان المدفو 
حيث انهيار أسعار البترول في السوق العالمية أدى إى  انخفاض  مداخيل العملة الصعبة ،    م1986، وأهمها أزمة 

وبدوره زاد من حجم المديونية ، وإثر هذا  أصبحت الجزائر  تعاني من مخلفات الأزمة الاقتصادية وتسعى للتخلص  
، والسعي للانفتاح على العالم الخارجي والاندماج في اقتصاديات دعادة هيكلة للاقتصامن ديونها بعمل جدولة وإ
 ؛سنوات 6جعلت الميزان التجاري يعاني من عجز لمدة  2015لتي امتدت لسنوات منذ السوق، وكذا أزمة النفط ا

ونها دولة تمتلك من خصوصا ك ولهذا تحتم على الجزائر إيجاد سبل إستراتيجية لترقية صادراتها خارج مجال المحروقات
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ة مساحتها ، تسمح ثروة غير نافذة متربعة على شساع رية وكذا موقعها الاستراتيجي، ما يعتبرالمقومات الطبيعية والبش
لها بترقية وتنويع صادراتها وامتصاص صدمات تقلب أسعار الذهب الأسود في الأسواق العالمية؛ وتجلى هذا المسعى 

 .في الأسواق الدولية ير إنشائية وهيكلية وقاعدة مؤسساتية لإيجاد مكانةفي اتخاذ جملة تداب

تعد المؤسسة الاقتصادية الجزائرية اللبنة الأساسية في التصدير خارج المحروقات، حيث سعت الجزائر منذ           
 تسعينيات القرن الماضي إى  تحرير تجارتها الخارجية لتنويع صادراتها غير النفطية والدفع بها للزيادة، تفاديا للازمات

انشاء هيئات لتسيير و  بعدة إجراءات وشراكات وتخطيط برامج محلية ودوليالنفطية المستقبلية، قامت في هذا الصدد 
التجارة الخارجية، تعمد من خلالها لرعاية المؤسسة المصدرة خارج القطاع النفطي، الا ان سعيها لم يكلل بالنجاح 

ب التسويقي يووجدت صعوبة كبيرة خصوصا وكون المؤسسات الاقتصادية الجزائرية آنذاك تفتقر للتحكم في أسال
الدولي واستراتيجياته كون الأسواق الخارجية تعتبر بيئة حديةة والتسويق الدولي مفهوم جديد عليها؛ خصوصا وان 
ارتباط التجارة الدولية بالتسويق الدولي ارتقى بها من ممارسات ترمي لتصريف الفوائض الإنتاجية وجلب النواقص ، 

اتيجية اد مكانة ثابته في الأسواق الدولية والسيطرة عليها، حيث تعتبر الاستر اى  فن تعمل من خلاله على البقاء وإيج
 التسويقية الدولية هي المفتاح والسبيل لذلك.

  :الإشكالية 
تتطلب الاستراتيجية التسويقية الدولية مستوى من الالتزام في الاعداد، وخطوات محددة قصد بناء خطة          

تبر ة المستهدفة من جهة، وتتوافق مع الإمكانات التي تحوزها المؤسسة من جهة أخرى ويعتسويقية دولية تناسب البيئ
التحكم في التخطيط الاستراتيجي السبيل للبناء المناسب، الذي يحقق الأهداف والغايات المرجوة بالطريقة المةلى،  

لى حسب يأسس هذا الدمج عكونه الأسلوب الذي يدمج بين عناصر المزيج التسويقي الدولي واستراتيجياته و
رغبات وحاجات المستهلكين في الأسواق الدولية ووفق طبيعة بيتهم وامكانياتهم الشرائية؛ وعليه ونظرا لأهمية 
الاستراتيجية التسويقية الدولية وجدت المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة خارج قطاع المحروقات نفسها مضطرة 

ل الدخول والبقاء في الأسواق الدولية قصد تحسين أدائها التصديري وزيادة أرباحها بشكلبناء استراتيجية تمكنها من 
 خاص، وللمساهمة في تحدي تطوير وتنويع الصادرات خارج المحروقات التي تخوضه البلاد على المستوى العام.

لمؤسسة اول قياس التزام ا، لنحوفي هذا السياق سنتناول موضوع له علاقة مباشرة بكل ما ذكرناه سابقا          
المصدرة خارج القطاع النفطي بخطوات اعداد الاستراتيجية التسويقية الدولية الخاصة بها، ومستوى التوافق مع مزيجها 
التسويقي الدولي، ومدى استجابتها للبرامج الداعمة للصادرات خارج المحروقات والآثار المتوقعة مستقبلا؛ وعليه 

 ا بإشكالية مفادها:ارتأينا الانطلاق فيه

التسويقية  اإلى أي مدى تتحكم المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة خارج قطاع المحروقات في بناء استراتيجيته
 المستقبلية؟ هالدولية؟، وما أثر هذه الأخيرة على الأداء التصديري الحالي؟ وما آفاق
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 :الأسئلة الفرعية

تقودنا هذه الإشكالية على جملة من الأسئلة الفرعية منها ما سندرسها في الجانب النظري ومنها ما سنختص          
 بها في الجانب التطبيقي من هذه الدراسة، والتي يمكن طرحها كما يلي:

 ؟ اهيم المتعلقة بالتجارة الخارجية والتسويق الدوليما هي المف 
 والتواجد في الأسواق الدولية؟ دخولالمةلى للسبل ما هي ال 
 ما هو مفهوم الاستراتيجية التسويقية الدولية وكيف يتم اعدادها؟ 
 ا واقع الصادرات الجزائرية خارج المحروقات؟ وماهي مشاكلهام 
 فيما تتمةل الإجراءات المتخذة لترقية الصادرات غير النفطية؟ 
  المؤسسة تجانس استراتيجيات المزيج التسويقي فيما هو واقع البناء الاستراتيجي التسويقي، وما مستوى 

 المصدرة؟
  هل هناك فروق جوهرية للاستراتيجية التسويقية الدولية حسب المتغيرات العامة للمؤسسة؟ )الطبيعة

 والاسواق( –النشاط  –عدد العمال  –عمر المؤسسة -القانونية
 الدولية؟ ناء الاستراتيجية التسويقيةهل يتأثر المزيج التسويقي الدولي للمؤسسة المصدرة بعملية ب 
 هل هناك ارتباط بين أداء الدعم من طرف الدولة والأداء التصديري للمؤسسات المصدرة؟ 
 هل يوجد توافق بين أداء الهيئات الوطنية والسياسات العامة للدعم الوطني؟ 
 وطنية لها؟لمرافقة الهل تتأثر الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة بمستوى الدعم وا 
  ما هو الأثر المستقبلي المرتقب على الأداء التصديري للمؤسسة على ضوء الاستراتيجية التسويقية الدولية

 ومزيجها التسويقي احدالي؟

 فرضيات الدراسة:

 لدراسة في:لطرح الفرضيات حيث تتمةل الفرضية الرئيسية  إى  والأسئلة الفرعية يقودنا التساؤل الرئيسي          
توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية للاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة  

 خارج القطاع النفطي وأبعادها على أدائها التصديري وآفاقه.

 اما باقي الفرضيات الفرعية فنصيغها كما هو آت: 
 عضها تكاليف الإنتاج دفع بالدول إى  فك العزلة والانفتاح على ب تباين الموارد والةروات وتنوعها واختلاف

وتلبية  قصد تصرف الفوائض للخارج وبتيارات سلعية وخدماتية وبشريةبإقامة معاملات تجارية دولية، 
 الاحتياجات من الخارج.
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 التحكم  لالتصدير يعتبر من أهم الطرق لغزو الأسواق الدولية كونه أسلوب مباشر ومعروف وبسيط ويسه
 بآلياته.

 .تعبر الاستراتيجية التسويقية الدولية عن خطة التواجد والمقاومة التي تعتمدها المؤسسة في أسواقها الدولية 
 وات طبيعية ، وهذا لما تتوفر عليه البلاد من ثر ئرية غير النفطية الطابع الزراعييغلب على الصادرات الجزا

 الفلاحي ككل. وطبيعة موقعها الجغرافي الملائم للنشاط
  تتجلى مساعي الدولة لترقية الصادرات غير النفطية في إنشاء مؤسسات تسهر على دعم التصدير خارج

المحروقات، وبناء قاعدة صناعية وفلاحية وسياحية وتحسين نوعية وجودة السلع والخدمات في الأسواق 
 الدولية.

 مزيجها  استراتيجيتها التسويقية الدولية لكن بدرجات متفاوتة بين عناصر تتحكم المؤسسة المصدرة في بناء
 التسويقي وعمليات البناء الاستراتيجي.

 صدرة للاستراتيجية التسويقية الدولية والأداء التصديري للمؤسسة الم توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية
 تعزى للمتغيرات العامة لها.

  يختلف مستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية وكذا قوة الأداء التصديري، بين المؤسسات المصدرة
التي تملك كل من موقع الكتروني، قسم خاص بالتصدير، قسم خاص بعمليات التسويق الدولي، فريق خاص 

لخارج، حيث يعتبر اعتمادها لمنتجاتها، وامتلاكها فرع في ا isoببحوث التسويق الدولية، شهادة الجودة 
 عليهم عامل إيجابي لها.

  ترتبط الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة بالأداء الوطني الداعم للمصدرين سواء أداء الهيئات
 أو السياسات العامة المتبعة من طرف الدولة.

 لجزائرية.          لمقدم من قبل الهيئات ايرتبط الأداء التصديري للمؤسسات المصدرة بمستوى الدعم والمرافقة ا 

 أهمية الدراسة:
سات الاقتصادية والمؤس و لموضوع المتعلق بالتسويق الدولي واستراتيجياتهمن أهمية اتكمن أهمية الدراسة          

 ارج المحروقات،خعية الفعلية للصادرات الجزائرية ، وكذا إبراز الوضورها في النهوض باقتصاديات الدولدالمصدرة و 
 ذلك، و مدىل لمؤسسات والبرامج والآليات التي سطرتهاوإظهار المساعي الرامية لترقيتها من طرف الدولة لمختلف ا

ل التدهور مع هذه المساعي ، خصوصا في ظ) المؤسسة المصدرة خارج المحروقات(   تفاعل واستجابة الفئة المستهدفة
ئري ارتب و يترتب عنه من أزمات و أضرار آنية ومستقبلية  على الاقتصاد الجز احداصل في سوق النفط الدولية وما ت

 باعتبار الجزائر دولة نفطية، وعلى أهمية البناء السليم لاستراتيجية تسويقية دولية للمؤسسة تمكنها من مجابهة متغيرات
 البيئة الدولية وتحسين أدائها التصديري المستقبلي.
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 أهداف الدراسة:
 :دف من خلال فصول هذه الدراسة إى نه         

 راء الباحةين آير بأهم النظريات وإبراز أفكار و التذكارجية و تقديم صورة عن المفاهيم المتعلقة بالتجارة الخ
الاقتصاديين باختلاف مدارسهم حول تعدد أسباب قيامها ومدى أهميتها وضرورة تبنيها؛ وكذا سياساتها 

اق ، وأساليب اعتمادها للدخول إى  الأسو حجج أنصارها والأدوات المنتهجةو  المتبعة على المستوى الدولي
 الخارجية؛

  عرض للمفاهيم المتعلقة بالتسويق الدولي واهم محطات تطوره وطبيعة مزيجه التسويقي، وكذا عرض للجانب
 اتيجية والوظيفية؛العملياتي الذي يعتمد لبناء الاستراتيجية التسويقية الدولية، والمفاضلة بن مداخلها الاستر 

  تقديم الخطوات الأساسية المعتمدة في بناء الاستراتيجيات التسويقية الدولية ومدى أهمية الموازنة بين عناصر
 ؛المزيج التسويقي الدولي، لكسر مخطر التغيرات البيئية للسوق الدولية

 ثيرها على ، ومدى تأالمحروقات ني منها الصادرات خارجإبراز وضعية الصادرات الجزائرية والمشاكل التي تعا
 الوضع الاقتصادي الجزائري وإسقاط أدائها على وضعية الميزان التجاري؛

 عة الدولة ، وكذا حقيقة البرامج التي تسن ترقية الصادرات خارج المحروقاتإعطاء نظرة عن الهياكل المسؤولة ع
 المخصصة للترقية ومتابعة مدى سير البرامجتقييم مسار السعي مع  من خلالها للتخلص من أحادية التصدير؛

 لترقية الصادرات خارج المحروقات؛
  تجسيد صورة حقيقة لوضعية المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة خارج قطاع المحروقات، وتقييس مدى

دولة بالرفع لتحكمها في بناء استراتيجيتها التسويقية الدولية مدى تأثرُ هذه الأخيرة بالسياسات التي تبنتها ا
 من تحدي التصدير خارج المحروقات؛

  بناء نموذج للمتغيرات المتحكمة في الاستراتيجية التسويقية الدولية والوصول اى  اعلى عنصر من حيث التأثير
 وكذا توقع أثر الاستراتيجية التسويقية الدولية المتبعة على الأداء التصديري المستقبلي.

 أسباب اختيار الموضوع:
ن قناعة علم يكن اختيار هذا الموضوع اختيار عفوي ولا إجباري من أي جهة، بل كان اختيار شخصي و           

ورغبة منا، حيث تعددت الأسباب التي دفعتنا لإجراء دراسة تخص التجارة الخارجية الجزائرية في جانب الصادرات، 
 ومنها أسباب شخصية وأخرى موضوعية.

 :صية فيوتتمةل الأسباب الشخ

 التسويق و  الميول الشخصي لهذا النوع من المواضيع ورغبة منا لتوسيع معلوماتنا حول موضوع التجارة الخارجية
 ؛الدولي واستراتيجياته ومستويات تطوره
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 ارتباط الموضوع بميدان وطبيعة عملي وتوفر إمكانيات معالجة الموضوع؛ 
  تعلقة جديدة حول وقائع واحصائيات التجارية المالرغبة في إثراء رصيد مكتبة البحث العلمي بمعلومات

 .وضبط لصورة المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة بالجزائر

 :ما الأسباب الموضوعية فتتمةل فيأ

 توافق الموضوع المختار مع التخصص المدروس ومحاولة إضافة جديدة لسلسلة البحث العلمي؛ 
 دي ترقية هذه الاهتمام المتزايد بخوض تحير خارج المحروقات، و لغة التي يكتسيها موضوع التصدالأهمية البا

رح مسعى الدولة محاولة تقديم وشو  وإدراك التحديات التي تواجه القطاع؛ والرغبة في إبراز وضعيتها الأخيرة؛
 للرفع من اقتصادها وبناء اقتصاد فعال للخروج من التبعية النفطية؛

 ل للنهوض بالصادرات و عاني منها البلاد ومحاولة تدليل المشاكل وتقديم احدلالتي ت المتكررةالنفطية  أثر الأزمات
 غير النفطية؛

  تسليط الضوء على وضع المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة خارج قطاع المحروقات، ومحاولة إيجاد أسباب
ثر المباشر على ؤ ضعف أدائها خصوصا من جانب تحكمها في استراتيجيتها التسويقية الدولية، كونها الم

 أدائها التصديري.

 حدود الدراسة:
يد حدودها المطروحة، تم تحد ةبغية الوصول للأهداف المسطرة في هذه الدراسة وقصد الإجابة على الإشكالي         

 لنبرز الإطار العام لها كما يلي:

نظرا لكون مجال التجارة الدولية والتسويق الدولي متعدد المداخل والمجالات اقتصرت دراستنا  الحدود الموضوعية:
لى بالتحديد على الاستراتيجية التسويقية الدولية ببعديها البعد البنائي وبعد المزيج التسويقي الدولي، وكيف تؤثر ع

 أداء المؤسسة في السوق الدولية. 
ن الدراسة بدولة الجزائر بدراسة الاقتصاد الجزائري من جانب التصدير خارج القطاع فقد كان مكا الحدود المكانية:

 النفطي، والمؤسسات المصدرة خارج المحروقات المنتشرة عبر كامل التراب الوطن.
لتحليل حصائل التجارة الخارجية الجزائرية  2023إى   2003: تم اختيار فترة الدراسة الممتدة من الحدود الزمانية

بقليل في بعض المحطات المتمةلة في تقديم البرامج  2000 صوصا خارج القطاع النفطي، وتعدها إى  قبل سنةخ
 2024و 2023دعم والاتفاقيات الدولية للجزائر؛ مع عينة من المؤسسات الناشطة في التصدير سنتي الخاصة بال

 .2024ية إى  جويل 2023حيث دامت الدراسة التطبيقية للفترة امتدت من جانفي 
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 المنهج المتبع:
قصد الإجابة عن الإشكالية  والتشعب في دروب الدراسة ، تم اعتماد المنهج الوصفي التحليلي في غالب          

الدراسة وهو ما يتوافق مع الموضوع وطبيعة الدراسة مع الاعتماد على المنهج الوصفي الإحصائي والتاريخي في بعض 
و ب الوصفي منه بتقديم أسس انطلاق نظريات التجارة الخارجية وكل ما يتعلق بها وبغز المواضع ، حيث يتعلق الجان

 وصف لبيئته و  ية التي عرضناها خلال  الفصل الأول مع تقديم المفاهيم الخاصة بالتسويق الدولي وتطورهالأسواق الدول
مع المنهج الوصفي  احدالة التي تتوافق إضافة إى  دراسة ،ئات والبرامج التي تم التطرق لهاوكذا في عرض مختلف الهي

والتي تعتبر إحدى ابرز طرقه ،  آما الجانب التحليلي  فاستعمل مع المنهج الوصفي الإحصائي في جمع وتحليل 
ات الاحصائيات وكذا في تحليل وقراء المعطيات وحساب النسب وتقديم البيانات المتعلقة بأداء الصادرات الجزائرية،

ت تاريخية عن التجارة بتقديم محطا هج التاريخي في مدخل الفصل الةالثوقليل من المن التطبيقية،  الخاصة بالدراسة
 الخارجية الجزائرية.

 الأدوات المستخدمة:
ت والمعلومات ، تم اعتماد عدة أدوات قصد جمع البيانالمتبع وقد الوصول لأهداف الدراسةتطبيقا للمنهج ا          

 طبيعة الدراسة، وتمةلت فيما يلي: اللازمة واختلفت حسب 
، المقالات العلميةت الاقتصادية و ملة من الكتب والمجلا: تم الاعتماد فيها على مسح مكتبي لجالدراسة الاستكشافية

أطروحات لتقيات و اسات السابقة وأوراق الم، والدر امر والمراسيم المتعلقة بالجزائروكذا استعنا بالقوانين والتشريعات والأو 
ة كما قمنا بالاعتماد على مختلف المواقع الالكترونية الخاص  دكتوراه ومذكرات الماجستير والمطبوعات الجامعية،ال

 ت الوطنية والدولية وبعض الجرائدبالهيئا
ت ذات صلة ة جهاالمقابلات الشخصية التي قمنا بها مع عدتم الاعتماد فيها على الملاحظة و  الدراسة النوعية:

   .لج من مصدرين ومسيري هيئات خاصة ووطنية لتفسير بعض النتائج المتحصل عليهابالموضوع المعا
لمديرية العامة ات اإحصائيالكمية في الأدوات التي تم استخدامها فيما يخص البيانات  : تتمةلالدراسة الكمية

 الجزائرية، وكذا الاستبيان الذي تم توزيعه على عينة من المؤسسات المصدرة خارج قطاع المحروقات لجماركل

 الدراسات السابقة:
لأخذ نظرة أولية على الموضوع قمنا بالاطلاع على عدة دراسات سابقة لها علاقة مباشرة بالموضوع المعالج           

 :فيما هو آتانت محاورها الأساسية أو مقاربة له، وك

 Woo chae lee ، la stratégie de la publicité international et analyse culturelle dans leدراسة  (1

cadre du marketing : le cas des conglomérats sud Coréens    ،رسالة دكتوراه في علوم الإدارة ،
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  وبالأخص توحيد الدعاية الدولية؛ درست اشكالية استراتيجية الاتصال الدولية، 1991جامعة نيس، 
يما يتعلق بإدارة يمكن من تحقيق وفورات احدجم وتوفير الجهد ف حيث هذا التوحيدوالتحليل الةقافي في التسويق؛ 

الإعلانات، وعلى الرغم من عيوبها يمكن ان تستعمل في الكةير من احدالات، ودرست نموذج التكتل الكوري 
الجنوبي الذي يركز على التصدير اى  حد كبير وتحسين سمعتها في التعاقد في الأسواق الخارجية، حيث لم يكن 

ال هذه الاستراتيجية على التكتل الكوري الجنوبي بالأمر السهل، كما ان هذه الاستراتيجية )توحيد ادخ
 ل في التسويق.بناءا على التحلي الإعلانات الدولية( فعالة للغاية في تحقيق اهداف الشركة الكورية الجنوبية

دراسة حالة شركة -ليزيج التسويقي الدو فيصل دلال، دور البيئة التسويقية الدولية في توجيه استراتيجيات الم (2
، 3مذكرة لنيل شهادة ماجستير في العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة الجزائر -تويوتا الجزائر

، انطلقت من إشكالية ما مدى تأثير بيئة التسويق الدولي في توجيه استراتيجيات المزيج 2009/2010
شركة تويوتا  إى  الوقوف على تطبيق واقع التسويق الدولي في التسويقي الدولي، وهدفت في جانبها التطبيقي

 ومحاولة اكتشاف المعيقات التي تعترض الشركات الأجنبية من الاستةمار في الجزائر، وتقييم تأثير بيئة التسويق
ابانية يالدولية الجزائرية على استراتيجيات التسويق الدولي لشركة تويوتا؛ ووصلت لنتائج مفادها أن الشركات ال

نجحت في اكتساح الأسواق الدولية كونها طبقت المفاهيم احدديةة للتسويق في تعاملها مع المستهلكين في تلك 
الأسواق ؛ وتكيفت مع طبيعة وخصائص هذه الأسواق  لعملها على تحديد حاجات المستهلكين فيها ودراستها 

 ماعية.وقوانين وتشريعات ومستويات اجتوتوفيرها بما يتوافق مع باقي المتغيرات من ثقافية وسياسة 
 Valentina koleva :la direction marketing stratégique comme vecteur de resserrementدراسة  (3

de lien marketing stratégie dans l’organisation ,l etude du cas laSer confinoga ، رسالة دكتوراه
 ،  انطلقت الدراسة 2011، فرنسا  4لاعمال والاقتصاد والمجتمع، بوردةفي علوم التسيير، كلية الدكتوراه في ا

من إشكالية هل يساعد قسم التسويق الاستراتيجي على تطوير العلاقة بين وظيفيتي التسويق والاستراتيجية 
 الاستراتيجية فيالشاملة للمؤسسة؟ وكيف يمكن فهم هذه الروابط؟؛ وهدفت لتوضيح مساهمة وظيفة التسويق 

تم ذلك بناءات على و وظيفتين التسويق والاستراتيجية، وهذا فهم كيفية تحقيق العلاقة بين ال العامة للمؤسسة،
نظرية الارتباط بين التسويق والاستراتيجية ومساهمة العلوم المعرفية، وتم اختيار دراسة حالة فردية لمؤسسة محل 

قافة الشركات ث، ترتبط بمتغيرات أنشطة التسويق و بينهامن تمةيلات الروابط الدراسة حيث ظهرت ثلاث أنواع 
 وحتى دور المديرين. والتعليم التنظيمي

دراسة حالة مؤسسة -بولطيف بلال، استراتيجيات التسويق الدولي كمدخل لرفع تنافسية المؤسسات الاقتصادية (4
صص تجارة دولية، طور ثالث، تخأطروحة دكتوراه -بيقا للصناعة الغذائية وصناعة البسكويت التركية في الجزائر

؛ انطلق الباحث من إشكالية اى  أي مدى يمكن للاستراتيجيات 2014/2015جامعة محمد خيضر بسكرة، 
التسويق الدولي أن تساهم في رفع من تنافسية المؤسسات الاقتصادية قصد الدخول والتغلغل في السوق العالمي؛ 
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ة لمؤسسات على المستوى الدولي خاصة الجزائرية في الرفع من درجوهدفت إى  دراسة الإشكالية التي تواجهها ا
تنافسيتها في ظل تنامي المنافسة الدولية، وهذا بإسقاط الدراسة على حالة مؤسسة بيفا التركية للصناعة الغذائية؛ 
وخلصت لكون سوق الصناعة الغذائية يعتبر سوق شديد التنافس خصوصا من طرف الشركات متعددة 

، كما كانت من نتائجها ان المؤسسة محل الدراسة تعد رائدة في أسواقها المستهدفة وان مؤشراتها في الجنسيات
السوق الجزائرية تبرز ذلك )الربحية ، التكاليف الإنتاجية، احدصة السوقية( كونها تعتمد على التخطيط 

 الاستراتيجي لتسويق منتجاتها وفق امكانياتها وخصوصية أسواق الوجهة.
 Fanfan zou ،Extension ou nouvelle théorie de l'internationalisation ? une analyse desة دراس (5

stratégies marketing de quatre entreprises multinationales chinoises en Europe، ،رسالة  دكتوراه
لصينية انسيات للشركات متعددة الجدرست خصائص الاستراتيجية التسويقية  ، 2015، 2جامعة باريس 

بإشكالية إذا ما كان يمكن تفسير عملية استيعاب الشركات متعددة الجنسيات الصينية من خلال النظريات 
الكلاسيكية المستمدة من الشركات متعددة الجنسيات الرائدة، حيث قام الباحث بدراسة استراتيجيات التسويق 

اصة اوروبا خالتي تنشط في الأسواق المتقدمة للشركات متعددة الجنسيات الصينية الرئيسية الأربعة 
(، وهذا بمحاكاة استراتيجياتها مع نظريات  Huawei- Haire- Lenovo- Geelyالغربية)

الاستيعاب  الكلاسيكية والبديلة، حيث وصلت إى  ان تطور هذه الاستراتيجيات جعلها تتكيف مع السياق 
 الجديد للعولمة وتتحكم في الأسواق الدولية.

الطيب إبراهيم، عولمة الاستراتيجية التسويقية المؤسسة الاقتصادية الجزائرية في الأسواق الدولية، أطروحة  بن (6
، الجزائر، انطلقت الدراسة 2016/ 2015دكتوراه في العلوم الاقتصادية، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، 

لمنتج ستراتيجيتها التسويقية من حيث امن إشكالية، ما مدى درجة عولمة المؤسسات الاقتصادية الجزائرية لا
والسعر والتوزيع والترويج في الأسواق الدولية، وهدفت لبلورة عولمة الاستراتيجية التسويقية للمؤسسات الجزائرية 
في ظل تشابك بيئة الاعمال الدولية، كما هدفت لإبراز أهمية التسويق الدوي للمؤسسة لأخذ مكانة والبروز 

ية، وخلصت إى  أهمية عناصر المزيج التسويقي واهمية تكاملها في البرنامج التسويقي موحد على الساحة الدول
او مكيف للدخول إى  السوق الدولية، وكذا لضرورة السعي لإقامة تحالفات فيما بين المؤسسات الجزائرية قصد 

 ، السياحة(.ترقية الصادرات )بين قطاعات الزراعة، الصناعة التقليدية، الصناعة الاستخراجية
ة واقع تسويق دراس -سليمان دحو ، التسويق الدولي للمننتوج الزراعي كأداة لتنمية الصادرات خارج المحروقات  (7

التمور في عينة من المؤسسات المصدرة للتمور بالجنوب الشرقي ، أطروحة دكتوراه علوم في علوم التسيير، جامعة 
لق الباحث من إشكالية إى  أي مدى يمكن أن يساهم ، الجزائر ، انط2015/2016محمد خيضر بسكرة، 

ا إبراز مدى ، وهدف من خلالهالصادرات الجزائرية غير النفطية؟التسويق الدولي للمنتوج الزراعي في تنمية 
ماد على براز خطر الاعتة إنشاء استةمارات في القطاع الفلاحي لتنمية الصادرات خارج المحروقات ، وإر ضرو 
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لتوجه للطاقات البديلة، وكانت النتائج أن سياسية تنمية الصادرات من أهم قضايا العصر ، وضرورة االنفط
ة وسائل دعم إعانة وتكوين وتفعيل الأنشطة التسويقية ، وشهود القطاع ميع دول العالم ، ويعتمد فيها عدلج

طاع بب تنامي قفي الصادرات غير أنها تبقى جد ضعيفة بس 2010إى   2008الزراعي الجزائري زيادة من 
 المحروقات  وكذا نقص اليد العاملة المؤهلة وعدم استعمال التقنيات احدديةة.

ديب مفيدة، دور التسويق الدولي في تعزيز القدرات التصديرية للاقتصاد الجزائري، أطروحة دكتوراه علوم، قسم  (8
؛ انطلقت الباحةة من 2017/2018العلوم الاقتصادية، شعبة اقتصاد التنمية، جامعة باجي مختار عنابة، 

إشكالية هل للتسويق الدولي دور في تعزيز القدرات التصديرية للاقتصاد الجزائري، وهدفت اى  دراسة مدى 
تبنى الشركات الجزائرية المصدرة لوظيفة التسويق الدولي ، كما هدفت لإبراز دوره في تعزيز القدرات التصديرية، 

الداعمة للصادرات خارج المحروقات ليست كافية للرفع من القدرات  ووصلت لنتائج مفادها ان الإجراءات
 التصديرية للمؤسسات، وأن هذه الأخيرة لا تتبع الطرق والاستراتيجيات احدديةة في التسويق الدولي.

ر و بوحبل سارة، الاستراتيجية التسويقية الدولية وتأثيرها على المؤسسات الاقتصادية الجزائرية، أطروحة دكتوراه ط (9
؛ انطلقت الدراسة من إشكالية، ما مدى تقييس 2020/2021، 3ثالث علوم التسيير، جامعة الجزائر 

ت المؤسسات الاقتصادية الجزائرية المصدرة لاستراتيجياتها التسويقية الدولية في ظل المعيقات التي تعترضها؛ وهدف
 ظل التحديات ية لاستراتيجيتها التسويقية فيمن خلالها الباحةة اى  دراسة تقييس المؤسسة الاقتصادية الجزائر 

والعقبات التي تواجهها على المستوى الداخلي والخارجي، وهذا بدراسة المزيج التسويقي الدولي، ووصلت اى  
ان المؤسسة الجزائرية المصدرة تعاني من معيقات داخلية مرتبطة بالمؤسسة نفسها، وأخرى خارجية متعلقة بالنظم 

ويقية سواق الخارجية، وان المؤسسة الجزائرية تفتقر إى  تقييس مطلق او تكييف في الاستراتيجية التسالجزائرية والأ
الدولية التي تتبعها، فكانت درجة عالية في عنصر المنتج ومتوسطة في كل من التوزيع والترويج ومنخفضة في 

 السعر.

 القيمة المضافة للبحث:
مكنتنا الدراسات السابقة والتي تم الوصول اليها، من بناء فكرة عن المتغيرات الخاصة بدراستنا في الجانب النظري، 
وكذا كونت لدينا صورة عن طبيعة المؤسسات الاقتصادية الجزائرية في التعامل والتجاوب مع بيئة الأسواق الدولية؛ 

 حيث تميزت دراستنا عن سابقاتها بـ: 
  سنة؛ 20مؤشرات التجارة الخارجية الجزائرية وخاصة خارج القطاع النفطي لمدة تحليل 
  ربط المعاملات التجارية الدولية مع ديناميكية الممارسات التسويقية الدولية وتطورها في بيئة متقدمة وصولا

 اى  الاعتماد على الذكاء الاصطناعي الذي بات يعتبر تهديدا أكةر منه فرص؛
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 ية التصدير الوطنية التي سطرتها الدولة للنهوض بالصادرات خارج قطاع المحروقات، وتقديم عرض لاستراتيج
 خطوطها العريضة والوقوف على مستوى تطبيقها على ارض الواقع.

  تشخيص حالة المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة خارج القطاع النفطي اثناء بنائها وانتقائها
الدولية  مدى تحكمها في وضع خطة استراتيجية تصبح للأسواق دولية، وقياسالتسويقية ال الاستراتيجيته

وتتوافق مع طبيعة المزيج التسويقي الدولي لها واستراتيجياته، مع محاولة قياس الأثر المتوقع على أدائها 
 التصديري المستقبلي؛

 لهيئات الداعمة لها ي بالبرامج واقياس مستوى تأثر المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة خارج القطاع النفط
ين الاستراتيجية ؛ وهذا بتحديد العلاقة الارتباطية ومستوى قوتها بوكيف تتأثر بهم استراتيجيتها التسويقية

 للمؤسسة ووسائل وهيئات الدعم والمرافقة؛
 لأكةر تأثير ، وتحديد المتغير اضية للعلاقة بين متغيرات الدراسةمحاولة بناء نموذج رياضي أو صياغة ريا

 واستقصاء المتغيرات التي ليس لها علاقة، مع تقديم قراءة تفسيرية للنموذج المتوصل اليه.

 صعوبات البحث: 

 لا يخلو أي بحث أو أية دراسة من صعوبات، ومن بين الصعوبات التي واجهتنا:

 ديد من الع غياب ثقافة التجاوب مع الدراسات العلمية لفئة كبيرة من مجتمع الدراسة، حيث رفض
المؤسسات المصدرة الإجابة على الاستبيان الخاص بالدراسة، واعتبار ان احدديث عن الاستراتيجية التسويقية 

 الدولية المتبعة يعتبر سر من الاسرار الداخلية للمؤسسة ولا يمكن البوح به؛
 لمؤسسات بريدها غلب انقص في ثقافة التواصل الالكتروني لدى المؤسسات المصدرة الجزائرية خصوصا كون ا

 الالكتروني معطل او لا تتعامل به مطلقا؛
 ونه )وهم مجتمع الدراسة( الذين ينتشرون خاصة في جنوب البلاد، ك صعوبة الوصول اى  المصدرين الجزائريين

 بعيد عن اقليمنا ولم تسمح الماديات بالانتقال لهم؛
  قيات العلمية ، مما دفعنا للاعتماد على أوراق الملتالنفطيةالصادرات الجزائرية غير  المعالجة لموضوع المصادرقلة

 والمقالات العلمية المنشورة في المجلات؛
 نفس لج نفس الموضوع واعدت لتضارب بين الإحصائيات المقدمة لنا من مختلف الهيئات رغم أنها تعا

 الغرض، إضافة اى  كول فترة الإجراءات اللازمة لتحصيلها؛
 لجزائرية عن تقديم بعض المعلومات واحدقائق اللازمة للدراسة ورفض تقديمها أحيانا.تحفظ بعض الإدارات ا 

 هيكل الدراسة:
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 :أربعة فصولالدراسة تم تقسيم 
نظريات يامها، وكذا الدولية من أهمية وأسباب قمختلف المفاهيم المتعلقة بالتجارة  لعرضالأول  حيث تطرقنا في الفصل

صيل سات التجارية بصورتيها احدمائية واحدرية وطرق غزو الأسواق الدولية، كذا تأسياالو المفسرة لقيام التبادل الدولي 
ة نظري للمفاهيم المتعلقة بالتسويق الدولي وتقديم محطات تطوره وتشريح لبيئته وكذا ابعاده ونطاق العملية التسويقي

 الدولية؛
سويقية الدولية انب العمليات والاستراتيجي للتسويق الدولي والمتمةل في الاستراتيجية التتناولنا فيه الجالةاني والفصل 

حيث قمنا بعرض المفاهيم المتعلقة بالاستراتيجية وتطورها والتخطيط الاستراتيجي وكيف يعتمد في صياغة 
لية مع تحديد العوامل ية الدو الاستراتيجية وخطتها، من ثم قمنا بتقديم مفصل لخطوات اعداد الاستراتيجية التسويق

ج؛ المؤثرة فيها، مع تفصيل في المزيج التسويقي الدولي وعرض لاستراتيجياته الخاصة بالمنتج والسعر والتوزيع والتروي
 مع تقديم نماذج وبدائل للاستراتيجيات التسويقية الدولية 

ارة الخارجية الجزائرية المسخرة للرقي بالتجبعرض وصفي وتحليلي لمختلف الهيئات الوطنية  أما الفصل الةالث فقمنا
وخاصة الصادرات خارج المحروقات، مع تقديم مختلف البرامج المسطرة لذلك، وكذا عرض لآليات الدعم وإجراءات 

ضة للاستراتيجية ، كما قمنا بعرض الخطوط العريالمساعدة والتحفيز التي تقدمها الهيئات المختلفة للمؤسسات المصدرة
، من ثم قمنا بعرض تحليلي حدصائل ومؤشرات التجارة الخارجية الجزائرية مع الوقوف على مشاكل للتصديرالوطنية 

 التصدير الذي تعاني منها المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة.
 الفصل الرابع كان عبارة عن دراسة حالة خاصة بالمؤسسات المصدرة خارج القطاع النفطي والوقوف على تمكنها من

ت بناء استراتيجيتها التسويقية دولية توافق طبيعة مزيجها التسويقي الدولي من عدمه، وكيف تتأثر بالدعم وأداء الهيئا
سة المتمةلة في المتبناة، وهذا بتحليل أداة الدرا االوطنية وكذا دراسة آفاق الأداء التصديري لها على ضوء استراتيجيته

تراتيجية صحة الفرضيات ومحاولة بناء نموذج يعبر عن المتغيرات المتحكمة في الاس الاستبيان الموزع عليها والتحقق من
 التسويقية الدولية للمؤسسة الجزائرية المصدرة خارج القطاع النفطي.

 :نموذج الدراسة

على ضوء الإشكالية تم تحديد نموذج للعلاقات التي ستدرس بين المتغيرات منها علاقات باتجاه واحد ومنها           
 :مزدوجة، وتتمةل هذه المتغيرات فيباتجاهات 

لكل يتفرع بدوره اى  متغيرين  الذي ()الاستراتيجية التسويقية الدوليةيتمةل المتغير المستقل في  المتغيرات المستقلة:
 (.لمزيج التسويقي الدولياتيجيات اأربعة ابعاد يتمةلان في كل من متغير )بناء الاستراتيجية( ومتغير ثاني )استر منهما 
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لهيئات أداء ا ، الأول الأداء التصديري للمؤسسة وافاقه المتوقعة والةانيتتمةل في الأداء بتوجهين المتغيرات التابعة:
ة المتبعة من لأخيرة على الأداء التصدير وهل تتأثر بالاستراتيجية التسويقيكيف تؤثر هذه ا  ،والسياسات العامة المتبعة
 المؤسسات محل الدراسة.

 سةانموذج متغيرات الدرا
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 تمهيد 

دقيقة وتحكم كبير في العملية التجارية العابرة  ري على المستوى الدولي ميكانيزميتطلب النشاط التجا          
 توسيعالعملية لنشاط وإدارة التسويق الدولي، حيث يعتبر هذا الأخير أساس للحدود، وكذا الالمام بالخطوات 

وغزو الأسواق الدولية، وانفتاح المؤسسات على البيئة النطاق السوقي وتدويل الاعمال، والسبيل لدخول 
 الدولية مسايرة ركب التجارة الخارجية.

وعليه يتجلى الارتباط الوثيق للنشاط التسويقي والتجارة الدولية كونهما أساس لقيام الاعمال الدولي؛         
الأسس و  لتجارة الخارجيةبالمفاهيم المتعلقة  قديم تأصيل نظري ل هذا الفصل تسنحاول  من خلا  حيث

من طرف الاقتصاديين والباحثين  المطروحةالتفسيرات  تقديم كذا؛  وبيئته وتطوره النظرية للتسويق بشكله الدولي
المدارس نظريات بمختلف  المحللة للعلاقات التجارية على المستوى العالمي والمحددة لأسباب قيام التبادل الدوليو 

أسس اللبنة الأولى لتطوير  ، على اعتبارهاوحديثة ةنيو كلاسيكياختلافها كلاسيكية الفكرية الاقتصادية على 
 المتاحة  لإحداث تبادل فعال ستللال المواردوبلورة مفهوم التخصص الدولي باالتجارة الخارجية  البحث في 

ية أو حرية سواء كانت حما السياسات المتبناة في القيام بالمعاملات التجارية وكذا سنحاول التعريج على         
لزو الأسواق بالتسويق الدولي ل أنصارها، من ثم التوجه لأدواتها وتوجهاتها الحديثة ججبمذاهبها ودوافع وح

وعليه قمنا بتقسيم الفصل إلى ثلاث  ،الخارجيةكونها التطبيق العالمي الميداني لحركة التجارة   والتوسع فيها الدولية
 وهي:مباحث 

 التجارة والتسويق الدوليين ث الأول:المبح 
  علاقة التجارية الدوليةلنظريات المفسرة للا الثاني:المبحث 
  ات الحديثة بالتسويق الدولي والتوجهسياسات التجارة الخارجية  الثالث:المبحث 
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 التجارة والتسويق الدوليين الأول:المبحث 

ملية التجارية والعملية التسويقية خصوصا على قصد تحديد مدى التكامل والتوافق الحاصل في الع          
المفاهيم المتعلقة بهما وتحديد اهميتهما وبعدهما الدولي الذي يتجلى من  المستوى الدولي، يستوجب علينا عرض

من  اهيم ومن خلال هذا المبحث سنقدم بشيءبهذه المف أكثرخلاله حجم الارتباط بين النشاطين، وللإلمام 
 ريف المتعلقة بهما ومكانتهما دوليا والمبادئ التي يعتمد عليها النشاط التسويقي الدولي.التفصيل اهم التعا

 المفهوم الدولي للتجارة والتسويق :01المطلب 

توفرها كاملة على  امكانية أدى تزايد وتنوع الحاجات والرغبات لدى المستهلك من جهة وعدم          
بأساليب وتقنيات لتدفق السلع والخدمات بين دول تجارية تيارات  يلتفعالى ضرورة  ،مستوى الأسواق المحلية

 تعتبر أكثر تطلبا من المنتهجة في الأسواق المحلية، تحت ما يسمى بالتجارة الدولية والتسويق الدولي.

 : ماهية التجارة الدولية01الفرع 

والذي ولد عنه ضرورة قيام  واحدةعلى اعتبار التوجه الرامي الى اقتصاد السوق وجعل العالم سوق          
وتعدد أسباب قيامها ومجالاتها وهذا ما سنحاول مفهوم التجارة الدولية أدى الى توسع في  ،تبادل تجاري دولي

 آت. وتحيده من خلال ما ه

 تعريف التجارة الدولية -1

 ونذكر: دوليةعاريف حول مفهوم التجارة التعددت الت
 .1ةعلم الاقتصاد التي تختص بدراسة المعاملات الاقتصادية الدولي تعتبر التجارة الخارجية أحد فروع -
انتقال السلع والخدمات ورؤوس الأموال ارية الدولية في صورها الثلاثة )هي المعاملات التج -

والأشخاص(، تنشأ بين أفراد يقيمون في وحدات سياسية مختلفة أو بين حكومات أو منظمات 
 2لفة.اقتصادية تقطن وحدات سياسية مخت

 .3هي عملية التبادل التجاري بين الدولة والعالم الخارجي -
ها تبادل السلع والخدمات بين الدول في شكل قات الاقتصادية التي جرري بمقتااتمثل أهم صور العلا -

 .4صادرات وواردات

                                                             
 .22، ص  2017، ديوان المطبوعات الجامعية ، الجزائر  مدخل إلى تمويل التجارة الخارجيةفطيمة حاجي ،  -1 

 .12، ص 2016، دار هومة للطباعة والنشر والتوزيع ، الجزائر ، الطبعة الثاني  دراسات في التجارة الدوليةيوسف مسعداوي،  -2 

 .  13، ص 2001، دار الصفاء للنشر والتوزيع ، عمان ، الأردن  التجارة الخارجيةسى سعيد مطر، باسم اللوزي ، حسام داون ، مو -3 

، دار المسيرة للنشر والتوزيع  اقتصاديات التجارة الخارجيةحسام  على داون، أيمن أبو خضير، أحمد الهزايمة ، عبد الله صوفان ،  -4 

 .13، ص  2002الأردن والطباعة ، عمان ، 
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لعية س لاتجملة التفاعلات والتعام هيل التعاريف السابقة يتاح لنا أن التجارة الخارجية من خلا          
، سواء كان التحرك من في الاتجاهينالتي تقوم بها دولة ما مع محيطها الخارجي  ،خدماتية رأس مالية أو بشرية

 ، قصد تحقيق منافع متبادلة.في سورة استيراد أو العكسفي صورة تصدير الداخل إلى الخارج 
 توضيحها من خلال الشكل  الموالي: للتجارة الخارجية عدة مجالا يمكن كما يبرز من خلال التعاريف أن

 
 .374، ص  2007الدار الجامعية ، مصر  -النظرية الإقتصادية ) تحليل جزئي وكلي ( –المصدر: عبد المطلب عبد الحميد 

اسية تنشط بها وتتمثل في السلع أس تهر أن للتجارة الخارجية ثلاثة مجالايظمن خلال الشكل السابق 
صادرات وواردات غير المنظورة( وكذا مجال ، والخدمات )المنظورة( منظورة صادرات وواردات ومعاملات)

، العمل كل من التكنولوجيا وحقوق الملكية، رأس المال، الاستثمارات، القروضعناصر الإنتاج الذي نجد فيه  
 والهجرة الدولية.

 دوليةأهمية التجارة ال -2

، ثم الكلاسيك وكذا لدى الفكر الاقتصادي منذ التجاريين الفكر التجارة الدولية في أهميةيمكن تتبع           
 : 1الاقتصادي المعاصر حيث

يلة ، لأنه يمثل الوسثل أهم الأنشطة بالاقتصاد القوميالخارجية يميرى التجاريون أن نشاط التجارة           
في أنها يترتب عليها زيادة  فتنبع أهمية التجارة الخارجية كسي؛ أما الكلاالأساسية للحصول على الثروة بالدولة

وبالتالي  ،إنتاج منتجات معينة دون الـأخرى في درجة التخصص وفقا للمزايا والظروف التي تؤهل كل دولة في
 استخدام الناتج في الدول الأطراف في التبادل الدولي.زيادة إنتاجية وكفاءة 

ة الدولية من واقع تحقيق المصلحة القومية للدولة أما في الفكر الاقتصادي المعاصر فتنبع أهمية التجار           
 .2في مواجهة النظام الاقتصادي الدولي

                                                             
،  2016محمود يونس محمد ، على عبد الوهاب نجاد ، الاقتصاد الدولي والتجارة الخارجية ، دار التعليم الجامعي الإسكندرية ، مصر   -1 

 .20 -19 -18ص ص ص 

 .21ص  -المرجع السايق  -2 

مجالات التجارية 
الدولية

السلع الصادرات والواردات والمعاملات المنظورة

الانتاجعناصر 
التكنولوجيا وحقوق الملكية 

القروض-الاستثمارات -رأس المال 

العمل والهجرة الدولية الواردات غير المنظورة -الصادرات -الخدمات 

 دولية: مجالات التجارة ال01-01كل الش
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 :1 كما يمكننا إبراز أهمية التجارة الخارجية من خلال
 القدرة التصديرية والاستيراد وأثرها ة والتنافسية في السوق الخارجي )تعتبر مؤشرا على القدرة الإنتاجي

 (؛ت الأجنبية وعلى الميزان التجاريعلى رصيد الدولة في العملا
  توفر للاقتصاد ما يحتاج إليه من سلع وخدمات غير متوفرة محليا من خلال نشاط الاستيراد وتصريف

 ما لديه من فوائض من السلع والخدمات المختلفة من خلال نشاط التصدير؛
 ؛بعاها البعض ربط الدول مع 
 ؛أسواق جديدة ـمتم منتجات الدولة تحتساعد في توسيع القدرة التسويقية عن طريق ف 
  تساعد في زيادة رفاهية البلد عن طريق توسيع قاعدة الاختيارات فيما يخص مجالات الاستهلاك

 والاستثمار وتخصيص الموارد الإنتاجية بشكل عام؛
  الأموالللتنمية الاقتصادية مثل رؤوس  الأساسيةتأمين احتياجات الدول النامية من المتطلبات 

الحديثة التي تساعد على تنشيط القطاعات  والإدارة، الأجنبيةتكنولوجيا ومصادر العملات وال
 .2الاقتصادية المختلفة في الاقتصاد الوطني

 دوليةأسباب قيام التجارة ال -3

 نذكر: دوليةأسباب قيام التجارة الين من ب

 مما يزيد في يزة نسبيةسلع التي تتمتع فيها بم، حيث كل دولة تتخصص في إنتاج الالتخصص الدولي ،
إنتاجها ووجود فائض لديها في هذه السلع وعليه جرب استبدالها بسلع أخرى من دول أخرى، 

 ؛3فالتخصص يؤدي إلى إنشاء مشروعات كبيرة وتقليل التكلفة المتوسطة الكلية للوحدة الواحدة
  بيعية اختلاف الموارد الطكل السلع والخدمات بسبب   ذاتي وشاملعدم إمكانية أي دولة تحقيق اكتفاء

 وتباينها من دولة إلى أخرى؛
 اعتمادا على عوائد التجارة الخارجية؛السعي لزيادة الموارد المالية والدخل القومي ، 
 ؛ميكي المستمر في ميولات المستهلك، والتلير الدينافراداختلاف في أذواق ومتطلبات الأ 
  تخدام ، مما يولد تفاوت في الاسج من دولة لأخرىالإنتا اختلاف مستوى التكنولوجيا المستخدمة في

، حيث تتصف الظروف الإنتاجية بالكفاءة العالية في ظل ارتفاع مستوى الأمثل للموارد الاقتصادية
 .4التكنولوجيا 

                                                             
 .15،  13يوسف مسعداوي ، مرجع سبق ذكره ، ص ص  -1 

 . 25ع سبق ذكره ، ص فطيمة حاجي، مرج -2 

 .70، ص  2001، دار النهضة العربية للطبع والنشر والتوزيع ، القاهرة، مصر الاقتصاد الدولي ملخص وتطبيقات  سامي خليل ، -3 

 .16،17، ص ص 1996حمدي عبد العظيم ، اقتصاديات التجارة الدولية ، مكتبة زهراء الشرق ، دمشق ، سوريا   -4 
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لأسباب قيام التبادل  وتجدر بنا الإشارة إلى إن تفسير أسباب قيام التجارة الخارجية يعود للنظريات المفسرة
 والتي سنتناولها بشيء من التفصيل في المبحث القادم. الدولي

 : ماهية التسويق الدولي02الفرع 

الآليات والتقنيات المعتمدة في تسييرها وكذا تنوع  اتساعج عن توسع مفهوم التجارة الدولية الى نت           
تاج السلع وصالا الى المستهلك الأساليب التجارية الممارسة على طول خط العملية التجارية بداية من فكرة ان

 في السوق الدولية، معتمدة في ذلك على ما يعرف بالتسويق الدولي.

 تعريف التسويق الدولي: -1

للنشاط التسويقي "بانه النشاط الخاص بتسعير  AMAانطلاقا من تعريف الجمعية الامريكية           
، حيث يظهر هذا التعريف 1بات الأفراد والمنشآت"وترويج السلع والخدمات والأفكار التي تسعى إلى إشباع رغ

التي تمس كل وظائفه، حيث تتوسع هذه العملية على نطاق الطبيعة العملية للنشاط التسويقي وديناميكيته 
 دولي، ليبرز مفهوم التسويق الدولي الذي تعددت تعاريفه بتعدد منابع الباحثين في المجال التسويقي ونذكر منها:

" التسويق الدولي يشير إلى تسويق السلع والخدمات في أكثر  ahler (1983)Kحسب الكاتب  -
 ؛2من دولة "

هو الأداء المتحقق لأنشطة الأعمال والمصممة والمخططة في مجال الأسعار الترويج والتدفق المباشر  -
 ؛3لمنتجات الشركة وخدماتها الى المستهلكين والمستعملين وفي أكثر من سوق وطني وبشكل مربح

 ؛4هو تكامل أو توحيد المقاييس والمواصفات للأعمال التسويقية في مختلف الأسواق الجلرافية الدولية -
يعرفه الكاتب فريد النجار بأنه "مجموعة المجهودات التسويقية الموجهة لإشباع حاجات المستهلك  -

شركة المنتجة لأغراض ، أي في بيئة تسويقية غير التي تعمل فيها الخارج الحدود الجلرافية للشركة الأم
 ؛5تحقيق الأهداف التسويقية المخططة من أرباح ومبيعات وتحقيق استقرار وحل مشكلات"

: التسويق الدولي لا يعدو كونه عبارة عن نشاط ديناميكي مبتكر للبحث  PH Kotlerوحسب  -
 .6شباع رغباتهعلى المستهلك القانع في سوق تتميز بالتفاوت والتعقيد والوصول إلى هذا المستهلك وا

للتسويق الدولي إلى  فقد ذهبا بتعريفهما  Georges Hénault et Martine Spenceاما  -
مستوى اعلى بكونه لا يقتصر على ادراك رغبات لمستهلك في خارج الدولة واشبعها فقط، بل بمنظور 

                                                             
 .13، ص 2001، دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، استراتيجيات التسويقز حسن، أمين عبد العزي -1 

 .44، ص 2015، ديوان المطبوعات الجامعية ، الجزائر،التسويق الدوليمنير نوري ،  -2 

 .275، ص2018، 2الأردن، ط، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ، عمان ، التسويق أسس ومفاهيم معاصرةثامر البكر،  -3 

 .338،ص1، دار اليازوري ،عمان ، الأردن، طإدارة التسويق  منظور تطبيقي استراتيجيعلي فلاح الزعبي،  -4 

 .554، ص1999، مؤسسة شهاب الجامعية، الإسكندرية، مصر،إدارة منظومة التسويق العربي والدولي فريد النجار،  -5 
 .44، مرجع سبق ذكره، ص  التسويق الدوليمنير نوري ،  -6
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البلدان وقطاعات استراتيجي أي التركيز على الحوكمة التي تؤثر على اتخاذ القرارات في مجال اختيار 
السوق وانماط الاختلاف والمكانة والتمييز بين كل من الشركة وعلاماتها التجارية وهذا لامان التطوير 

من التسويق بصورته الدولية متقدمين  مستويان، كما قاما بتحديد 1الفعال لمكانته في السوق العالمية 
 لي :ووضحاها من خلال الشكل التا فقط بل اشمل من كونه دولي

 مفهوم التسويق الدوليتوسع : 02-01الشكل 

 

 

 

 

 ,-Georges Hénault et Martine Spence, Marketing international –synergies éthique et liens المصدر :

presses de l’université du Québec, bibliothèque national de canada, Canada, 2006,p 14. 
يتاح لنا التوسع الحاصل في مفهوم التسويق الدولي من كونه مجرد علاقة  هالشكل أعلا حيث من خلال

مباشرة بين الشركة الام وفروعها او شركة وأسواقها في الخارج الى تفاعل الفروع فيما بينها مشكلا تسويقا من 
 منظور عالمي.

ية ديناميكية تتعدى الحدود على ضوء التعاريف السابقة يتاح لنا المفهوم الاشمل للتسويق الدولي بكونه عمل
الجلرافية للدول، تسعى من خلالها المؤسسة لإجراد مستهلكين ذو رغبات غير مشبعة او تفعيل لرغبات جديدة 

 وما يتناسب مع امكانياتهامن جهة الأسواق  تلك عند مستهلكين أجانب وتلبيتها وفق ما يتوافق ومتطلبات
ويق الدولي حيث يبرز لنا ان التس ئم سعيا للتوسع والزيادة.ئد داقصد الاستمرارية وتحقيق عا من جهة أخرى،

 :لقيامه انه يرتكز على

 او عدم إدراك المستهلكين لتلك الرغبات؛ ات غير مشبعةذو رغب دوليين وجود مستهلكين 
 وجوب اتباع استراتيجية للوصول الى المستهلكين؛ 
 انشاء أسواق خارج الإقليم الجلرافي للشركة الأم؛ 
 ؛ة على التكيف مع بيئتها المختلفةوالقدر  لاك الشركة القدرة على دخول تلك الأسواقامت 
 اعتماد أسلوب البحث والابتكار للوصول الى الأسواق الدولية؛ 

                                                             
1 - Georges Hénault et Martine Spence, Marketing international –synergies éthique et liens-, presses de 
l’université du Québec, bibliothèque national de canada, Canada, 2006,pp 14,15.  
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 .استمرارية المؤسسة واستمرار تدفق الربح 

 :1ية بل تزيد عنها الىكما تتجلى لنا أهمية العملية التسويقية الدولية التي لا تختلف عن أهمية التجارة الدول
، وهذا يؤدي الى زيادة الطلب على في السوق الدولية تسهل حياة المستهلكمنتجات جديدة ومقبولة  تقديم

المنتجات وبالتالي زيادة فرص العمل مما يساهم في المشاركة في الأنشطة المسؤولة اجتماعيا من جهة وبناء علامة 
 ل غير ملموسة من جهة أخرى.تجارية قوية وقاعدة عملاء مخلصين وأصو 

 :2كما يرتبط بالتسويق الدولي جملة من الأنشطة وتتمثل في
 دراسة الأسواق الدولية الحالية والمتوقعة؛ 
 تخطيط وتطوير المنتجات التي يرغب فيها المستهلكون او المستخدمون في الأسواق الخارجية؛ 
 لملائمة؛توزيع السلع والخدمات من خلال قنوات التوزيع الدولية ا 
  الترويج للمنتجات والهدف منه اخبار المستهلكين عن توفر السلع وبيان الطرق المختلفة لإشباع

 وارضاء حاجاتهم ورغباتهم؛
 للمستهلكين، والتي تهدف  المنفعة التي تحققها السلعةتلفة التي تعكس القيمة و تحديد طرق التسعير المخ

 ات؛إلى تحقيق عائد مناسب على الاستثمار للشرك
 ى العملاء تقييم الخدمات )الفنية واللير فنية( سواء قبل الشراء أو بعده، وذلك للتأكد من مدى رض

 واستمرار التعامل معهم.
 مبادئ التسويق الدولي -2

اتفقت المصادر والمراجع التي تناولت موضوع التسويق الدولي على انه علم، تطوره اعتمد على عدة مبادئ 
 :3بادئ فيرئيسية، وتتمثل هذه الم

يقصد بها تخصص كل دولة أو كل تكتل تصديري بإنتاج سلع معينة انتهاجا لمبدأ  التخصص وتقسيم العمل:
التخصص الدولي، ومن تم التبادل بها مع سلع أخرى يختص بها تكتل آخر او دولة أخرى، وبالتالي تقوم كل 

مقيمين سلع لا تتخصص في انتاجها،  ا قصد تصديرها واستيرادجهة بإنتاج السلع بكميات تزيد عن حاجته
 بهذا تبادل دولي يقوم أساسا على اختلاف الموارد والامكانيات وتباين الثروات لدى كل دولة.

                                                             
1 - Philips Kotler et Kevin Lane Keller, marketing management 14E, library of congress cataloging-in 
publication data, Pearson education, New Jersey, USA,2012,P 4. 

 8،9، ص2013هاني حامد الضمور، أحمد محمود زامل، التسويق الدولي، الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات، القاهرة، مصر،  -2 

، الأردن 2015، 1، دار غيداء للنشر والتوزيع، الطبعة التسويق مدخل معاصرير الربيعاوي، وحسين وليد حين عباس، سعدون حمود جث -3 

 ، بتصرف.535-533ص 
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يقصد بها ان الدولة لا تقوم بإنتاج المنتجات التي تمتلك فيها ميزة مطلقة في تكلفة  :الميزة التنافسية للمنتج
تذهب الى ابعد من ذلك باختيار انتاج المنتجات التي تحقق بها ميزة  انتاجها مقارنة باستيرادها فقط، بل

تنافسية سواء على مستوى الاقتصاد الجزئي أو مستوى الاقتصاد الكلي لها، أي تختار السلع التي تمتلك ميزة 
سبها نسبية في انتاجها وبالتالي تحقق لها ميزة تنافسية في مواجهة المنافسين في السوق الخارجية، حيث تك

 القدرة على المنافسة سواء المنافسة بالأسعار، او المنافسة بلير الأسعار والتي تعرف بالمنافسة الهيكلية.

يعبر ميزان المدفوعات عن جدولة عمليات الدولة من وإلى الخارج في مدة زمنية معينة  توازن ميزان المدفوعات:
الية والحساب النقدي، ويكون اما في حالة فائض بالاعتماد على الحساب الجاري وحسابات الصفقات الرأسم

او حالة عجز وفي كلتا الحالتين تعمل الدولة على تسويته، حيث تسعى كل دولة جاهدة على تحقيق فائض 
أي حساب موجب؛ حيث أتاح التسويق الدولي للدولة الاستفادة من مزايا التصدير التي تعمل بها على 

لها بتسوية حساب ميزان المدفوعات كونه يساهم في تمويل الاستيراد وسداد تحصيل النقد الأجنبي، مما يسمح 
كما تقوم بتسوية الفائض عن طريق الاستفادة من الاستثمار الأجنبي، ولذلك يعتبر توازن ميزان   العجز،

 لدولي.المدفوعات من اهم مبادئ التسويق الدولي، كما يعتبر توازنه معيار للحكم على مستوى فعالية التسويق ا

الترويج( -التوزيع-السعر-يقصد به عدم اغفال أحد عناصر المزيج التسويقي )المنتج توازن المزيج التسويقي:
على حساب عنصر آخر، وهذا حتى يامن توازنه، كما جرب أن يكون ملائم مع قوى الأسواق الخارجية من 

 لمزيج التسويقي المطبق من خلال المنافسين.اذواق المستهلكين وقدراتهم الشرائية، وكذا ذو قدرة تنافسية مع ا

تحدد القوة الشرائية للدولة المستوردة مدى جدوى دخول السوق الأجنبي  القوة الشرائية للدولة المستوردة:
لأجل طويل من عدمه، والمقصود بها قدرة المستورد على الدفع بالعملة المحلية وسعر تحول هذه العملة المحلية 

 رى، وعليه يتحدد له حجم السوق وجدوى الدخول وكذا الاشكال المناسبة للدخول له.بعملات اجنبية أخ

يعتبر الترويج ضرورة حتمية لتأسيس تسويقا دوليا فعالا، حيث ان ما يمكن تصديره لا  :1حتمية الترويج
لية الطلب عليها يتوقف فقط على القدرة الإنتاجية المحلية والقوة الشرائية للدول المستوردة، بل على حجم وفاع
ود تروجرية للدفع من الخارج، فان كانت المعلومات عن السلعة غير متوفرة في سوق اجنبية يستوجب تنشيط جه

 بر الترويج الفعال هو العامل الحاسم في كسب الأسواق محلية كانت او دولية.بالطلب، حيث يعت

                                                             
 .58، ص 2003، مصر، 10، مكتبة عين شمس، الطبعة التسويق الدولي نظم صديق محمد عفيفي، -1 
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 التطور التاريخي للتسويق الدولي وبيئته: 02طلب الم

، غير ان المفهوم التسويق الدولي كانت الممارسات التجارية بين البلدان قائمة  منذ الحاارات القديمة          
يعتبر حديث النشأة وارتبط ظهوره بتطور التجارة الدولية، وأصبحت تتحكم فيه جملة من المتليرات البيئية 

 وامل البيئية المؤثرة فيه.التسويقية ومن خلال ما يلي سنقوم بتقديم أهم مراحل تطوره وكذا الع

 تطور التسويق الدولي: 01الفرع 

 حسب صديقي محمد عفيف مر تطور التسويق الدولي في الخمس قرون الاخيرة ب خمسة مراحل          
 : 1فيحسبه وتتمثل بها،  تميزتومظاهر سادت فيها و  سيماتولكل مرحلة 

 : عصر الاكتشافات1المرحلة 
 ية انتعاش وتطور في التجارة العالمية وذلك نتيجة:تميزت هذه المرحلة ببدا

 النهاة والإصلاح الديني ولإضعاف مركز الكنيسة؛ 
 انهيار القوى الاقطاعية وطهور الدولة القومية )كفرنسا وانجلترا والبرتلال واسبانيا(؛ 
 اكتشاف أمريكا وبعدها طريق رأس الرجاء الصالح؛ 
 رة الدولية؛مساهمة القوى الحاكمة في عمليات التجا 
 ارتباط العمل السياسي والديني بالأعمال التجارية في البلدان المكتشفة؛ 
 نمو الوكالات التسهيلية لخدمة التجارة العالمية، من تجار الى مصدرين الى بيوت المال وتأمين ونقل؛ 

 مراحل التسويق الدولي. اعتبرت كمرحلة تمهيدية لنشأة التيار الماركنتيلي، الذي يعتبر محطة هامة وجد مأثرة من 

 : عصر المركنتيلية ) التجاريين(2المرحلة 
 تميز عصر المركنتيلين بـ:

  حصر التجاريين مفهوم الثروة في المعدن النفيس وأنها تأتي من التجارة، وأن كميتها ثابته على المستوى
 العالمي؛

 القوة مربوطة بامتلاك أكبر قدر من المعدن النفيس؛ 
 ارية قصد احكام السيطرة على مصادر الثروة من طرف الدول الأوروبية؛حروب سياسية وتج 
 العمل على ميزان تجاري موجب أي زيادة الصادرات على الواردات؛ 
 كثرة المستعمرات للدول الأوروبية؛ 

                                                             
 رفبتص -34،41المرجع السابق ، ص صديقي محمد عفيفي،  -1 
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وأغلب ما طبع هذه المرحلة هو التركيز على جمع السبائك وفرض القيود التجارية الدولية، حيث كانت الوسائل 
 لحمائية )الإعانات، الجمارك، تقييد الإنتاج، التسعير( جميعا وسائل لتنظيم التجارة.ا

 : عصر الثورة الصناعية3المرحلة 
 ومن مميزات هذه المرحلة ما يلي:

 تهدد مركز السلطة للدولة )هي الطبقة المتوسطة التجار(، وهذا نتيجة تحول  ظهور طبقة جديدة قوية
 ع زراعي الى صناعي؛الاقتصاد الأوروبي من طاب

 زيادة التقدم التكنولوجي أدى لزيادة الطاقات الإنتاجية؛ 
  انهيار الفلسفة المركنتيلية وبداية فلسفة دعه يعمل دعه يمر، وبالتالي توجه جديد من التقييد والحماية

 إلى الحرية التجارية؛
 ظهور سلسلة من الابتكارات وطهور المدن والزيادة السكانية؛ 
 تجارة الدولية ونمو الفجوة بين الدول اللنية والفقيرة.ازدهار ال 

 : فترة ما بين الحربين4المرحلة 
 ما يلي:على التوالي من اهم مظاهر هذه الفترة 

 بداية الصراع على أسواق التصدير؛ 
 تحول الصراع من تجاري على عسكري؛ 
 تحطم الطاقة الإنتاجية لوسط أوروبا؛ 
 لقروض الأجنبية خاصة من الولايات المتحدة الامريكية؛ أعاد انتعاش الحاجة لإعادة البناء وتوافر ا

 الى تزايد نمو كبير في التجارة العالمية؛ وأدىأوروبا 
  ظهور الازمات )ازمة الكساد الكبير( أدى الى انحدار في التجارة العالمية وظهور توجهين اما المزيد من

 التكتل الاقتصادي ولو من خلال معاملات تفاضلية. الحماية برفع التعاريف الجمركية أو الاتجاه الى

  الفترة بعد الحرب العالمية الثانية: 5المرحلة 
 :هذه المرحلة بـتميزت 
 فأصبحت وسيلة كسب نفوذ سياسي؛ ،غير أساليب التجارة ومفاهيمها انقسام العالم الى معسكرين 
 ظهور برامج المساعدة الدولية؛ 
 ؛لتكتل أو تكوين جمعيات تبادل دوليةازدياد التعاون الدولي عبر ا 
  الحالي. لاقتصاد العالميا لنظاما وإرساء لقواعدظهور المنظمات العالمية  
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من خلال هذه المراحل نلاحظ عدم ظهور التسويق الدولي كعامل مستقل، وهذا يدل على ارتباطه الوثيق 
، الا انه نفسه تطور التجارة الدولية لي يعتبروكان تطور التسويق الدو  بالتجارة الدولية اعتباره أحد مركباتها

بإرساء نظام اقتصادي عالمي ظهر التسويق الدولي كمفهوم حديث ومستقل وكأداة فاعلة في تطوير التجارة 
الدولية والعالمية، وحسب بلحيمر إبراهيم استمر التسويق الدولي في التطور العصر المعاصر وكانت له أربع 

 : 1مراحل تتمثل في

 : التغلب على العوائق الجمركية1رحلة الم
، سيطرت فيها المؤسسات الامريكية الاخمة، وذلك بتخفيض الرسوم 1960إلى  1950امتدت من 

 الجمركية بين الدول قصد زيادة معدلات التبادل.

 : التغلب على انعكاسات التباعد الجغرافي 2المرحلة 
 ، تميزت هذه المرحلة بـ:1979إلى  1961دامت من 
  بين ظهور السوق الأوروبية المشتركة هدفها حرية انتقال المنتجات والأموال والتكنولوجيا والأفراد

 أسواقها دون قيود، أدى لظهور التجمعات الاقتصادية الإقليمية في عدم مناطق وحصولها على مزايا؛
 انتقال الدول من مجرد الشراء الدولي للمنتجات الى إقامة مصنع تسليم المفتاح؛ 
 التعاقد مع المصدرين على إدارة المشاريع؛ 
 .إقامة المشاريع المشتركة بين المصدر والمستورد 

 : ظهور المؤسسات الصغيرة3المرحلة 
مع بداية ظهور المؤسسات الصليرة والمتوسطة في مجال التجارة العالمية وسهولة دخولها  1980انطلقت سنة 

 ال من تلك التي حققتها المؤسسات الكبرى.للأسواق الدولية، وتحقيقها أرباحا مثلى أف

 : مفهوم السوق العالمي4المرحلة 
، الذي افترض إمكانية اختراق المنتج في أسواق عدة OHMAEعلى يد الكاتب  1985بدأت في اليابان 

ي دول في آن واحد أوروبا، الولايات المتحدة الامريكية، اليابان، وكندا، على أساس تجانس السلوك الاستهلاك
 للمستهلكين من منطلق تشابه خصائصهم الثقافية والاجتماعية. 

هذه المراحل من تطور التسويق بشكل عام والتسويق الدولي بشكل خاص يعتبر عندها التسويق تقليديا ولم 
يتعدى مستوى الجيل الثالث، فحسب فيليب كوتلر ونظرا للتطورات التكنولوجيا الهائلة والمتسارعة وصولا 

كاء الاصطناعي الذي نعيشه، وصل التسويق الى مراحل اعلى مستوى تعرف بمرحلة الجيل الرابع أو لعصر الذ 
على المدفوع  1.0، حيث قامت مرحلة التسويق للجيل الأول والتي تعرف بالتسويق 4.0ما يعرف بالتسويق

                                                             
 176، 175، ص ص 2016إبراهيم، التسويق )المفاهيم الأنواع المجالات(، دار الخلدونية، القبة، الجزائر، بلحيمر  -1 
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والمرتكزة على  3.0الث التسويق المرتكزة الزبائن وبعدها مرحلة الجيل الث 2.0بالإنتاج، ثم الجيل الثاني التسويق 
الجيل الرابع من التسويق كان حتمية لابد منها بسبب التطور التكنولوجي   حيث اعتبر أن مستوى؛1الانسان

الكبير، وكان لا بد من نهج جديد للتسويق،  وقام فرضه الأساسي على ان التسويق جرب ان يتأقلم مع الطبيعة 
 .2صاد الرقميالمتليرة لمسالك الزبون في الاقت

ولم يتوقف حسبه التسويق عند هذه المرحلة كون وتيرة التطور الرقمي تزايد بشكل هائل، وكذا بعد الجائحة 
غيرت المفاهيم الاقتصادية والأساليب التسويقية العالمية، وبالتالي وصلت بالتسويق الى  التي-كورونا -الصحية 

ذكاء الاصطناعي والتكنولوجي تتحكم في التسويق ، أين أصبحت خدمات ال5.0الجيل الخامس التسويق
 :3والمتمثلة في كبرى،على خلفية ثلاثة تحديات   5.0العالمي، حيث يقوم التسويق 

 الفجوة بين الأجيال؛ 
 استقطاب النمو؛ 
 .الفجوة الرقمية 

سينها في أثناء حيث عرفه بأنه استخدام التكنولوجيا التي تحاكي البشر لابتكار القيمة وتروجرها وايصالها وتح
إمكانات المسوقين البشر، وحي تشمل  محاكاة إلى تهدف من التقنياتمجموعة وهي مراحل رحلة الزبون، 
والواقع  (AR( والاستشعار والروبوتات والواقع المعزز )NIPومعالجة الللة الطبيعية ) (AIالذكاء الاصطناعي ) 

( ، وأصبحت هي أدوات Blockchainانات المتسلسلة )( وقواعد البيLoT( وانترنت الأشياء )ARالافتراضي )
التسويق العالمي الذي باتت لا تعترف بالحدود الجلرافيا او السياسية أو أي نوع من الحدود للوصول الى 

 .4الزبائن

هذه الأدوات التي أصبحت تحل محل البشر في العملية التسويقية، وصل بعدها التسويق لمرحلة أكثر تطورا  ثروإ
التسويق  6.0ا فيليب كوتلر بالتسويق من الجيل السادس )المستقبل اللامر(، وتناولها في كتابه التسويق عرفه

(، واعتبر تكنولوجيا الميتا والواقع 2025من عصر الميتافيرس والتجارب اللامرة للعملاء الصادر هذه السنة )
 الممتد هي من تقود التسويق على كل مستوياته.

 

 

                                                             
 ، جبل عمان ناشرونالانتقال من التسويق التقليدي إلى التسويق الرقمي 4.0التسويقوتلر وآخرون، ترجمة عصام داود، ب كفيلي -1 

 .15، ص2017، 1الطبعة

 .16ع السابق، ص المرج -2 

، جبل الذكاء الاصطناعي والتكنولوجيا الحديثة في خدمة الإنسانية 5.0التسويق فيليب كوتلر وآخرون، ترجمة سكري عزيز الماضي،  -3 

 .21، ص 2022الأردن، ، 1، الطبعة عمان ناشرون

 .22ص  ،المرجع السابق -4 
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 التسويق الدوليبيئة : 02الفرع 
حسب فليب كوتلر فإن للتسويق عموما بيئتين هما: البيئة الجزئية وتعبر عن الجهات الفاعلة القريبة من المؤسسة 

سويق، أسواق العملاء، المنافسين، وسطاء الت شركة الموردين،)ال والتي تأثر على قدرتها لخدمة عملائها
)القوى ا القوى المجتمعية الأكبر التي تؤثر على البيئة الجزئية (؛ والثانية هي البيئة الكلية ويقصد بهالجمهور

 1السياسية والتكنولوجية والطبيعية والثقافية(الديملرافية والاقتصادية و 

 ،بانها المناخ الذي تواجهه المؤسسات عند قرارها بالبيع خارج الحدود الوطنيةفتعرف بيئة التسويق الدولية  أما
رق التي تواجهها المؤسسة عند مرورها عبر الحدود الجلرافية والسياسية في داخل السوق وتعبر عن العناصر والط

 .2الدولية المايفة

، وتعبر عن ، البيئة الداخلية للتسويق الدوليأما على المستوى الدولي للتسويق فنجد حسب المراجع بيئتين
لا تختلف عنها سواء كان تسويق دولي  المتليرات النابعة من داخل المؤسسة، حيث يمكن السيطرة عليها وهي

 او محلي، حيث جرب على المؤسسة تحليل متليراتها وعواملها والمتمثلة في:

 : عوامل ومتغيرات البيئة الداخلية الواجب تحليلها (01-01) الجدول رقم

 المتليرات العوامل

 التسويق
ق/ وضع نصيب المؤسسة من الحصة التسويقية الحالية/ مزيج المنتجات/ بحوث التسوي

المنتجات في دورة حياة المنتج/ مدى الاعتماد على منتجات رئيسية في تحقيق 
 المبيعات والارباح والتدفق النقدي / شبكة التوزيع / الترويج

حجم ونوع وموقع وعمر المصنع ومواقع العمل المتاحة/ الآلات/ نظم الرقابة على  الإنتاج
 اد ومدى سهولة تحصيلها/ الصيانةالإنتاج/تكاليف الإنتاج ومستوياتها/ المو 

هيكل الأصول الحالي/ التدفق النقدي والسيولة/ هيكل راس المال وحقوق  التمويل
 الملكية/الربحية / الإجراءات الخاصة بالإدارة المالية/ هيكل المديونية 

تخطيط القوى العاملة/ نقابات العمال والاتحادات/ مستويات الأجور: الظروف  الأفراد
 ادية والمعنوية للعملالم

مدى مناسبة الهيكل التنظيمي وعلاقاته/ مستوى التنظيم ومكانة كل منها/ قيم  الهيكل التنظيمي
 واخلاقيات واتجاهات الإدارة العليا. 

 49-48ص  ،2015،، القبة، الجزائر1المصدر: غول فرحات، التسويق الدولي مفاهيم وأسس النجاح في الأسواق العالمية، دار الخلدونية، طبعة

                                                             
1 - Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of marketing 17 ed, global edition, Pearson, 2018, p 92. 

 .57، ص 2015، الجزائر، 23، العدد 1رحماني سامية، البيئة التسويقية الدولية، مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية، المجلد  -2 
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البيئة الخارجية للتسويق الدولي، والتي تام بدورها بيئة خاصة والمتمثلة في البيئة الصناعية التي تنتمي اليها 
اعمال المؤسسة )نفس المجال(؛ والبيئة العامة للمؤسسة التي تحتوي على المتليرات البيئية المؤثرة على أداء وفاعلية 

 .1المؤسسة

 ات البيئة التسويقية الدولية، فيمكننا توضيحها من خلال الشكل الموالي:أما عناصر ومتلير 

 متغيرات البيئة التسويقية الدولية:  (03-01) الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 .341المصدر: على فلاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص 

ين محلية ودولية حيث يظهر الشكل ان البيئة الخارجية عن المؤسسة التي تود النشاط في السوق الدولية تام بيئت
تتشاركان في نفس المتليرات، غير ان الأولى تكون داخل الحدود الجلرافية للبلد الأم، والثانية تكون خارجه، 

 وتتمثل هذه المتليرات في: 

تعتبر البيئة الأكثر تأثيرا على التسويق الدولي واستراتيجياته، كونها تجمع جملة العوامل  القوى الاقتصادية:
التي  الأسواقعها المؤسسة في السوق الدولية، والمحددة لخصائص تلك الاقتصادية المالية والتمويلية التي تتعامل م

، ومن بين أهم القوى الاقتصادية التي تتعامل معها تأثر على استمراريتها وتطورها وعلى مستوى الربح لها
الاقتراض، متوسط دخل الفرد،  إمكانيات ،الأسعارمعدل الفائدة، الميل للادخار، تقلب  :2المؤسسة نذكر
، معدل التاخم، الارائب والرسوم، ميزان للإنفاقلات التصدير والرسوم، الميل معد ،الأجنبيةقيمة العملة 
 اجمالي الناتج القومي، السياسات الاقتصادية، والمالية، التكتلات الاقتصادية. المدفوعات،

                                                             
 .58رحماني سامية، المرجع السابق، ص -1 

 .60مرجع سبق ذكره، ص ، غول فرحات -2 
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ذا على طريقة أداء كوجودة المنتجات المطلوبة و أن هذه العوامل تؤثر على تسعير المنتجات والتوزيع حيث 
 للمؤسسة في تلك السوق والتي تتلير حسب تطور السوق والتركيبة الاقتصادية للدولة. الاعمال

مجموعة القواعد والنظم والتشريعات التي تؤثر على سلوك الأفراد  مركبة من :القوى السياسية والقانونية
مة ظهيئة قوانين وتشريعات وان والمنظمات في مجتمع معين، مرتبطة بشكل مباشر بالنظام السياسي متشكلة في

وطريقة  أسواقهاعلى سهولة دخول  رث، وبالتالي تؤ 1بها داخل حدودها الأنشطةتسنها الدولة لتنظيم مختلف 
 :2ومن بين اهم العوامل الفاعلة نجدابرام العقود وأساليب التسويق الواجب اتباعها؛ 

  الحصص؛نظام 
  على الصرف؛قابة الر 
 الجمركية؛تعريفة ال 
  النوعية والرخص؛القيود 
  ؛الإضافيةالارائب 
 إلى الحظر. إضافة 

كيات التي تكتسب بالتعليم وتتناقلها تعبر الثقافة عن مجموعة الخواص والسلو  :لقوى الثقافية والاجتماعيةا
الأجيال جيلا بعد آخر، وهم الافراد الممثلين للمجتمع، حيث يعمل التسويق على اشباع حاجات هؤلاء 

؛ 3الافراد، ولذلك فهمها وادراكها يعتبر عامل أساسي للمسوق قصد الدخول والتحكم في السوق المستهدف
: الللة، الدين، القيم والاتجاهات، الاخلاق 4ستها في كل منحيث تتمثل العوامل الثقافية الواجب درا

 التفاوض. وأساليبلاعلانات ؛ حيث تؤثر هذه البيئة على تصميم المنتجات واوالجمال

لبرامج التسويقية، ولها البيئة الاجتماعية فتأثر على تصرفات المستهلكين وكذا على المخططين للعملية واأما 
 :5عدة مؤشرات تتمثل في

  دخل الفرد؛متوسط 
  العمري للسكان؛التوزيع 
  الفردي؛الاستهلاك 
 الشرائية؛عادات ال 

                                                             
 2لعددا ،9المجلد ، سواق الدولية، مجلة رؤى اقتصاديةمعاشو مصطفى، فارس فضيل، أثر متغيرات بيئة التسويق الدولي على اختراق الأ -1 

 .363، ص 2019ديسمبر الجزائر،  جامعة الشهيد حمة لخضر، الوادي،

 .358ره، ص كعلي فلاح الزعبي، مرجع سبق ذ -2 

النظام التجاري العالمي الجديد(، الدار العالمية للنشر  إطارن، التسويق الدولي )في عبد السلام سيد سلطان، عادة عبد السلام سيد سلكا -3 

 .210، ص 2015/ مصر، 1والتوزيع، الطبعة 

 .363ص رجع سبق ذكره، ممعاشو مصطفى، فارس فضيل،  -4 

 .60-59رحماني سامية، مرجع سبق ذكره، ص  -5 
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  السكان وخصائصهم؛عدد 
  ؛والوفياتالمواليد معدلات 
  الاناث إلى الذكور.نسبة 

تتعلق بالوسائل الفنية المستخدمة في الإنتاج والتسويق، وعليه وجب على المؤسسة تتبع  :لقوى التكنولوجيةا
ولوجية التطورات التكنولوجية )اليقظة التكنولوجية( حتى لا تتعرض للتقادم التكنولوجي/ واهم العوامل التكن

 :1التي جرب على المؤسسة مراقبتها
 تكنولوجيا المنافسين؛ 
 طرق الحصول على التكنولوجيا؛ 
 المؤسسات الرائدة في استخدام التكنولوجيا؛ 
 الاستثمارات المطلوبة للحصول على التكنولوجيا؛ 
 التكنولوجيا الحديثة في الإنتاج، التسويق، التخزين، التدريب؛ 
 الخدمات البديلة؛التكنولوجيا المستخدمة في  
 .معدل التلير التكنولوجي الحاصل في الصناعة 

المخاطر  وإدراكحيث ان مراقبة هذه العوامل التكنولوجيا يسمح للمؤسسة باقتناص فرص استباقية في الأسواق 
 ، وكذا إحصاء إمكاناتها وتطويرها بما يتناسب مع المستوى التكنولوجي لكل سوق.التي تحدق بها

، وذلك كونها عامل متلير الدولية الأسواقتعتبر المنافسة أكثر عنصر يؤرق المؤسسات في  افسية:القوى التن
الدولية  الأسواقسسة الراغبة في دخول ؤ الصعوبة في التحكم، حيث على الم العوامل من حيث وأكثرباستمرار 

نموذج  رالمستعملة، وقد حدد بورت وأدواتهم التنافسيةامكاناتهم و ودرجاتهم  تملينالمتواجدين والمح ة منافسيهامعرف
 :2وتتمثل هذه القوى التي على المؤسسة ادراكها وتحليلها في؛ الفاعلة في السوق للقوى التنافسية

  ؤسسات العاملة في صناعة ما، وعادة ما يعبر عن جميع الم الحاليون )حدة المنافسة(:المنافسون
 صول على الموارد خدمة الزبائن؛تكون متقاربة في الحجم والامكانيات حيث تتنافس في الح

  هم المنافسون المتوقع دخولهم للسوق والذي يترتب عنه ردة فعل من (: )تهديدملون المحتالمنافسون
تحول دو ان تساعد على دخول  العوائق وتسهيلات وإدراكالمنافسين الحاليون، وعليه معرفتهم 

المال؛ تكاليف  الصناعة، وتتمثل هذه العوائق في: اقتصاديات الحجم؛ تميز المنتوج؛ متطلبات رأس
 سياسة الحكومة. ؛تحويل، الوصول إلى قنوات التوزيعو التبديل أال

                                                             
 .70غول فرحات، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  -1 

حن دراسة حالة مؤسسة المطا) الاستراتيجي للمؤسسةء قوى التنافسية لبورتر على الأداعبداوي نوال، أثر تحليل ال ،إسماعيلحجازي  -2 

 .67-63 ص ،2015، 2العدد  مجلة الباحث الاقتصادي،، الكبرى للجنوب أوماش بسكرة(
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 المنتجات الموجودة بإحلالح بتعويض أو تسم كونها  تعتبر قوة حية دائما (:)تهديدالبديلة لمنتجات ا 
على الربح بالنسبة لوط ض ك، محدثة بذلوظائف جديدة لها بإضفاءتكلفة أو  وبأقلبمنتجات جديدة 
 للمنتجات الحالية.

  يرغبون بها وشروط البيع التي  الأسعار التيعلى فرض  يعتمد الموردون التفاوضية(: )القوةالموردون
 كانت القوة التفاوضية لدى المؤسسة  إذاكانت لهم قوة تفاوضية، في حين العكس   ما إذاتناسبهم 

لكل طرف  إدراك، والقوى التفاوضية تنبع من فستكون هي صاحبة السلطة وهي صاحبة الشروط
 الحاجة للطرف للآخر ومستوى المنافسة سواء بين الموردين او بين المؤسسات.

  والحفاظ على الجودة، وترتفع  الأسعاريمارس الزبائن ضلوطات قصد خفض  قوة تفاوضية(:)الزبائن
 ؛م وحجمهم أكثر من الباعة؛ ثانياكان تركزه  إذا: أولا :أهمهاقوتهم التفاوضية في عدة حالات نذكر 

حيث كلما  المنتجات المعيارية طبيعة المنتجات كونها تمثل جزء كبير من مصاريفهم الاجمالية؛ ثالثا:
 أكثر ثقة لوجود المنتجات البديلة؛ رابعا التكاليف من مورد إلى آخر. أصبح الزبائنتناقص تمايز المنتج 

، جرب على المؤسسة الاخذ بعين الاعتبار والتطلع لدراسة البيئة الجلرافية على هذه القوى على اختلافهاضافة إ
للأسواق المستهدفة، كونها تؤثر على عمليات التوزيع والتخزين  الأمنيوكذا مستوى الاستقرار  والطبيعية والبيئية

لمنتجات حسب ما يتوافق مع أسواق التعديلات الواجبة إدخالها على ا إدراكوتحديد طبيعة وسائل النقل وكذا 
 الوجهة.

 والنطاق العملية للتسويق الدولي  بعادالأ: 03طلب الم

كثيرا ما يخلط بين البعد التسويقي الدولي ونطاق التسويق الدولي ويعتبر البعد هو النطاق حسب العديد من 
 النطاق يعبر عن المدى والاتساع أو المراجع، الا أن البعد يعبر عن العامل او المكون للتسويق الدولي، في حين

 المجال والمرحلة التي وصل اليها التسويق الدولي وهذا ما سنقدمه فيما هو آت.

 أبعاد التسويق الدولي: 01الفرع 

بالبيئة التسويقية الدولية من بعد ثقافي واقتصادي وتكنولوجي وجلرافي وبيئي  اد المرتبطةالى الابعإضافة 
د أبعاد عملية للتسويق الدولي تعبر عن العوامل الوظيفية له، ويمكننا تقديمها من خلال ، توجوسياسي قانوني
 الشكل الموالي:
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 الابعاد العملية للتسويق الدولي(: 04-01الشكل رقم )

 
 65: من اعداد الباحثة بالاعتماد على منير نوري، مرجع سبق ذكره، ص المصدر

 والمثلة في أساسية للعملية التسويقية الدولية من خلال الشكل تتجلى لنا الأربعة ابعاد 

ويعتمد هذا البعد على وظيفة بحوث التسويق الدولية، التي تساعد بعد اكتشاف حاجات المستهلكين: -1
 على فهم الحاجات ورغبات وسلوك المستهلكين في اسواقهم الدولية.

تسويقية الدولية، ويعتمد فيه على وظيفة يعتبر البعد الثاني للعملية ال اشباع حاجات المستهلك الدولي:-2
تطوير وتخطيط المنتجات بما يتوافق مع الحاجات والرغبات التي تم اكتشافها وفهمها من طرف المؤسسة في 

 البعد السابق.

أي التفوق على المنافس في السوق الدولية، ويعتبر غاية وهدف رئيسي وأساسي لأي مواجهة المنافسين: -3
، وهذا بتقديم سلع وخدمات بخصائص مميزة وبجودة وأسعار تنافسية بالمقارنة مع المنافسين مؤسسة في أي سوق

 في السوق الدولية.

وهذا البعد يعتمد أساسا على وظيفة الاتصال بالأسواق الدولية، لكون الفهم والادراك للبيئة الدولية: -4
دات والتقاليد والدين والللة وكل متليرات البيئة البيئة مختلفة ومتليرة من سوق الى آخر لاختلاف الأعراف والعا

الثقافية الخاصة لكل سوق؛ وعليه كلما كان مستوى الفهم والادراك عالي كان التحكم والسيطرة على السوق 
 الخارجي أحسن. 

 

 

 

إكتشاف  
الحاجات

اشباع 
الحاجات

مواجهة 
المنافسين

الفهم وإدراك 
يةللبيئة الدول



تأصيل النظري للتجارة الدولية والتسويق الدوليال :لالفصل الأو   
 

 
20 

 نطاق العملية الدولية للتسويق: 02الفرع 

، ويمكننا توضيح في الأسواق الأجنبية لشركةا تللللتفاوت عمق تتسم العملية التسويقية الدولية ب          
التواجد في السوق الأجنبي من خلال الشكل معين من  درجات هذا التفاوت التي تعبر كل منها على مستوى

 الموالي:

 مستويات العملية التسويقية الدولية: (05-01)الشكل 

 
، ص ص ص  2003،مصر، 10الطبعة التسويق الدولي، مكتبة عين شمس، نظم من اعداد الباحثة بالاعتماد على صديق محمد عفيفي،  المصدر:

14،15،16 

من خلال الشكل أعلاه يتاح وجود ستة مستويات لنطاق العملية التسويقية الدولية، حيث كلما ارتفع 
 بالسوق الدولية وتتمثل هذه المستويات في:والالتزام المستوى زاد الارتباط 

  ـ: تتميز هذه المرحلة ب: التسويق البيع دوليا دون-1

 عدم قيام الشركة بالسعي للسوق الخارجية -
 بيع محدود للمنتجات للسوق الدولية عبر البيع لعملاء أجانب -
 بيع المنتجات للسوق الدولية من طرف تجار الجملة والموزعين المحلين دون علم الشركة الأم -

 :يتميز هذا المستوى بـ  تصريف الفوائض مؤقتا:-2

 حيازة الشركة لفائض تسعى لتصريفه خارجيا -
 عدم وجود نية مسبقة للاستقرار في السوق الخارجي -
 يتوقف التسويق الخارجي بمجرد امتصاص الطلب الداخل للكمية المنتجة -

البيع الدولي دون تسويق 

تصريف الفوائض مؤقتا 

السعي للتعاقد في السوق الدولية

الموائمة الخارجية

بداية الالتزام الفعلي

 الاندماج الكامل

 السوق الدولي 

 السوق المحلي 
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 ما يميز هذه المرحلة أنها تعتبر امتداد لسابقتها تتميز بـ : السعي للتعاقد في السوق الدولية:-3

 رجة عارضة وغير منتظمة )صفة بيع فقط(يتعاقد بصفة خا -
 عدم امتلاك الشركة لتمثيل خارجي -

 تتميز هذه المرحلة بـ: الموائمة الخارجية:-4

 تخصيص حصة من الإنتاج لتسويقها خارجيا بشكل مستمر -
 الاستعانة بوسطاء أجانب أو وسطاء محليين -
 بداية ربط نشاط الشركة بالسوق الدولي -

تتميز هذه المرحلة برغبة الشركة الفعلية في البقاء في السوق الدولية لآجال طويلة  :بداية الالتزام الفعلي-5
 وما يميزها:

 منح التراخيص للإنتاج في السوق الخارجية -
 الاكتفاء بعائد التراخيص -

 :ويمكننا تسميتها بمرحلة الاندماج الكامل في السوق الدولي وتتميز بـ الاكتمال والالتزام بالسوق الدولية:-6

 اعتبار العالم بأكمله سوق لمنتجاتها -
 انتاج منتجات خاصة بالسوق العالمي  -
 الإنتاج بمختلف الأسواق )إقامة مصانع أو شركات( -

تجدر الإشارة الى أن الشركات قد تتباين في المستويات التي يمكنها أن تصل اليها، فليست كل الشركات 
الاندماج الكامل، كما يمكن لبعض الشركات أن تتخطى النشطة في السوق الدولية يمكنها الوصول لمرحلة 

بين أكثر من مستوى دفعة واحدة، ويعزى هذا التباين الى اختلاف الأنشطة والإمكانيات والخبرات والاهداف 
 .المؤسسات
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 علاقة التجارية الدوليةنظريات المفسرة لل: الالمبحث الثاني

ئدة على كل الأطراف ، ومدى كونها تعود بالفاتجارة الخارجيةحول أسباب قيام التعددت التفسيرات           
، ونجد النظريات الاقتصادية على اختلافها واختلاف ق العائد من قيامهاتفاوت في تحقي، وكذا الالفاعلة فيها

 وتحديد الفائدة منه  ، تسعى لتقديم تفسير لأسباب قيام التبادل الدوليزواياها و أصحابها وتوجهات وأسسها
، حيث من خلال هذا المبحث سنحاول محاولة إعطاء معدلات للتجارة الخارجية التي يكون فيها التبادل فعال

  التطرق إلى أهم هذه النظريات وما جاءت به من تفسيرات وما اعتمدت عليه من تبريرات .

 : النظريات الكلاسيكية 01المطلب 

كأول قاعدة ، واعتبرت   18درسة الكلاسيكية في مطلع القرن وليدة الم تعتبر النظريات الكلاسيكية          
في بناء وإنشاء مختلف النظريات التجارية الاقتصادية كونها الانطلاقة الأولى لدراسات  ومقاربات اقتصادية 

 معتمدة على معطيات البيئة الاقتصادية المعاشة آنذاك. بوجهة تحليلة وتفسيرية 

 لقة  ) آدم سميث (: نظرية القيمة المط 01الفرع 

الذي يعتبر أول  من حاول البحث  1يرجع الفال في توضيح هذه النظرية إلى الاقتصادي آدم سميث          
عن تفسير أسباب قيام التجارة الدولية بين الدول المختلفة وقرر ان سببها هو اختلاف المزايا المطلقة بين الدول 

 .2في إنتاج السلع المختلفة
في نيويورك " أن  1776يث بين في كتابه أبحاث حول طبيعة وأسباب ثروة الأمم الذي صدر سنة ح          

ثروة الأمة  لا تقاس بقدرتها على تجميع المعادن النفيسة  ولكن تقاس بقدرتها على الإنتاج " ، ولذلك فان أي 
حيث استخدم سميث مفهوم ؛  3جهود تبذل لزيادة ثروة الأمة جرب أن تنصب على زيادة قدرتها الإنتاجية

ل دولة يمكن أن كيعرف بالميزة المطلقة ، وافترض  أصبحبين الدول  أو ما  الإنتاجيةالفرق المطلق في التكاليف 
و  من السلع بكلفة حقيقية اقل مما يستطيع شركائه التجاريين ج سلعة واحدة على الأقل أو مجموعةان تنت

إذا تخصصت بتلك السلعة ومن ثم تقوم بتصديرها وتستورد السلع بالتالي فان كل دولة ستكسب أكثر فيها 
؛ واعتبر ان الكلفة الحقيقية تقاس بمقدار 4الأخرى التي تنتجها بتكلفة حقيقة اعلي مما تستطيع الدول الأخرى

                                                             
( ، يعدد مؤسس علم الاقتصاد الكلاسيكي  ومن رواد الاقتصاد السياسي ، من 1790-1723فيلسوف اخلاقي وعالم اقتصادي اسكتلندي )  -1 

(، ولا يزال يعر من 1776( و ) ثرة الامم 1776( ) بحث في طبيعة ثروة الامم واسببها  1759ية اشهر مؤلفاته ) نظية المشاعر الاخلاق

 أكثر المفكرين الاقتصاديين تأثيرا في اقتصاديات اليوم ، ويعتبرأب الاقتصاد الحديث.
 .27،ص2009  1لتوزيع ، مصر الطبعة ، مؤسسة رؤية للطباعة  والنشر وا اقتصاديات التجارة الخارجيةالسيد محمد احمد السرييتي ،  -2 

 23يوسف مسعداوي ، مرجع سبق ذكره ، ص  -3 

 ،  نشر بدعم من معهد الدراسات المصرفية ، ، مركز شباب الجامعة الأردن التجارة الدولية نظريات وسياساتطالب محمد عوض ،  -4 

 .26، ص  1995الطبعة الاولى  
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وقت العمل اللازمة لإنتاج السلعة ، وحسب هذا المفهوم فان السلع ستبادل بعاها وفقا لنسب ساعات 
 . 1ستخدمة في الإنتاجالعمل الم

 :2يوحي إلينا التحليل المتقدم لمجموعة من الحقائق تتعلق بنظرية آدم سميث في النفقات المطلقة نوجزها
   تعتبر نظرية التجارة الخارجية امتداد للتجارة الداخلية ، نظرا لوحدة الفرض وهو قدرة عناصر الإنتاج

الحال في الداخل، وان كلا من التجارة الداخلية و التجارة على التنقل بين دول العالم المختلفة كما هو 
الخارجية يؤدي إلى اتساع دائرة السوق أمام المنتجات التي تتخصص فيها الدولة وفقا لقاعدة النفقة 

 المطلقة ؛
  تعود التجارة الخارجية بالفائدة على كافة الدول أطراف التبادل الدولي ، فالفائدة التي تعود على

 تعم كافة الدول المشتركة في التبادل الدولي؛طاق السوق وزيادة تعم العمل اتساع ن
  تساهم التجارة الخارجية في زيادة التراكم الرأسمالي والقدرة الإنتاجية لكافة الدول المشتركة في التبادل

 الدولي؛
 قيق النفع يكفي شرط اختلاف النفقات المطلقة لكل سلعة في الدولتين لقيام التجارة الخارجية وتح

 المتبادل على كل الدول المشتركة في التجارة الخارجية.

 ) إنتاج وحدة واحدة من السلعتين بساعات العمل (ي لنظرية التكاليف المطلقة ح: جدول توضي(02-01) الجدول

 وحدة قطن وحدة قمح الدولة 
 5 10 مصر

 9 3 الأمريكيةالولايات المتحدة 
 .16، ص2015، الجزائر  للنشر والتوزيع دار الخلدونية -للاقتصاد الدولي  مدخل -المصدر : سي محمد كمال 

نلاحظ من خلال هذا الجدول أن الولايات المتحدة الأمريكية لها خبرة مطلقة في إنتاج القمح  ) اقل           
مطلقة في تكلفة من مصر واقل تكلفة من القطن (، فعليه تتخصص في إنتاج القمح ، أما مصر فلديها ميزة 

؛ وعليه يتم التبادل فأمريكا تصدر القمح وتستورد القطن 3إنتاج القطن وعليه تتخصص في إنتاج القطن 
والعكس بالنسبة إلى مصر وفقا للميز ة المطلقة  والتخصص الدولي وتقسيم العمل الذي طرحه آدم سميث في 

 نظريته.

 

                                                             
 .21ص  2000، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة ، الأردن ،الطبعة الأولى لتجارة الخارجيةارشاد العصار ،حسام داون وآخرون ،  -1 

، ص ص 1993، الدار المصرية اللبنانية ،القاهرة ، مصر، الطبعة الثانية التجارة الخارجية بين التنظيم والتنظيرسامي عفيفي حاتم ،  -2 

91-92  . 

 16، ص  2015الجزائر،  للنشر والتوزيع دار الخلدونية ، د الدوليمدخل للاقتصاسي محمد كمال ،    -3 
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 : نظرية القيمة النسبية  ) دافيد ريكاردو ( 02الفرع 

في الفصل السابع من كتابه المتعلق بالتجارة الخارجية " الاقتصادي  1أعلن الاقتصادي دافيد ريكاردو          
، عن قانون نظريته " قانون الميزة النسبية" ، حيث ارجع سبب قيام   1817السياسي والارائب " سنة 

 آخر.التجارة الخارجية لاختلاف الميزة النسبية في الإنتاج من بلد إلى 

يكون لديها ميزة مطلقة في  أنوطبقا لهذه النظرية فإن ريكاردو يؤكد بأن ليس كل الدول تستطيع           
الإنتاج ، ففي كثير من الدول خاصة الدول النامية منها قد لا يتوفر لديها ميزة مطلقة في أي من سلعها، 

بب عدم تمكنها من بناء مشاريع ضخمة وذلك بسبب الطرق التقليدية في الإنتاج أو غير الكفوءة أو س
في هذه  للاستفادة من الوفرة في التكاليف ، كما هو الحال في الدول المتقدمة اقتصاديا ، وبالطبع لا يمكن

الحالة استخدام نظرية الميزة المطلقة لتفسير  التجارة الدولية ، وبالتالي يبرز السؤال التالي: كيف تستطيع هذه 
 .2منافسه الدول الصناعية المتقدمة؟ كفاءة  الأقلالدول 

وقد شللت هذه الاستفسارات فكر دافيد ريكاردو الذي انتهى بتحليله الاقتصادي الدقيق إلى أن الأساس في 
؛ وعليه فان المقصود بالتكاليف النسبية أحد 3ظاهرة  التخصص الدولي هو التفوق النسبي في نفقات الإنتاج

 :4المعنيين المترادفين

 : النسبة بين تكلفة الإنتاج لنفس السلعة في البلدين ) اي التباين الجلرافي ( الأول
 فمثلا التكلفة النسبية لإنتاج القماش في فرنسا بالنسبة لانجلترا كما بلي :

 التكلفة المطلقة لإنتاج القماش في انجلترا التكلفة المطلقة لإنتاج القماش في فرنسا 

 نتاج للسلعتين داخل البلد الواحد ) التباين السلعي( : النسبة بين تكلفة الإ الثاني
 فمثلا وفقا لهذا تكون التكلفة النسبية لإنتاج القمح بالنسبة للقماش في فرنسا كما يلي 

 التكلفة المطلقة لإنتاج القماش في فرنسا  التكلفة المطلقة لإنتاج القمح في فرنسا 

 :5ث وهي واعتمد ريكاردو في تحليله نفس افتراضات سمي

 وجود دولتين؛ 

                                                             
( قام بشرح قوانين توزيع الدخل الاقتصادي وله النظرية المعروفة باسم قانون تناقص 1823-1772فيلسوف اقتصادي سياسي انجليزي )  -1 

 ) ثروة الأمم( ، وبرز بذلك ميوله الاقتصادي. الغلة ، كان ذا اتجاه فلسفي ممتزج بالدوافع الاخلاقية ، تأثر بكتاب آدم سميث
 .25ص  -رشاد العصار و آخرون ، مرجع سبق  -2 

 .93سامي عفيفي حاتم ، مرجع سبق ذكره ، ص   -3 

 .28يوسف مسعداوي  ، مرجع سبق ذكره ، ص  -4 

، دار المسيرة للنشر لتجارة الخارجية التمويل الدولي ونظريات او آخرون ،  -شقيري نوري موسى ، محمد عبد الرزاق الحنيطي  -5 

 .44-43، ص ص  2017والتوزيع والطباعة، عمان الأردن الطبعة الثالثة 
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 وجود سلعتين؛ 
 ؛حرية التجارة والمنافسة الكاملة 
 ( وهو ما يعرف بنظرية القيمة في العمل عند ساعات العملفة الإنتاج تقاس من خلال العمل )تكل

 قيام تكلفة إنتاج السلعة.

 ة الميزة النسبيةي: جدول توضيحي لنظر   (03-01) لجدولا

 البرتغال إنجلترا 
 وحدة1سا/90 وحدة1سا/100 جاتالمنسو 
 وحدة 1سا/80 وحدة1سا/120 القمح

 1.125= 80/90 0.83=  120/100 التكلفة النسبية للمنتوجات على القمح
 0.88=  90/80 1.2=  100/120 التكلفة النسبية للقمح على المنسوجات

 .35ص  يوسف مسعداوي ، مرجع سبق ذكره ، المصدر : 

دول وحسب ريكاردو ونظريته فانه رغم كون البرتلال تتفوق تفوق مطلق على انجلترا في  من خلال الج          
كلا السلعتين ، إلا أن تفوقها اكبر في إنتاج القمح عن المنسوجات ، أي تتفوق تفوق نسبي في إنتاجه وهذا 

 نتيجة لاختلاف التكاليف النسبية وهو شرط كافي لقيام التجارة بينهما.

يكون من مصلحة البرتلال أن تتخصص في إنتاج القمح وتستورد المنسوجات من انجلترا، كما  ومنه          
 :  1أنه من مصلحة انجلترا التخصص في إنتاج المنسوجات وتستورد القمح من البرتلال ، وبمقارنة التكاليف نجد

 0.88المنسوجات =  إنتاجالقمح / تكلفة  إنتاجالقمح في البرتلال : تكلفة 
من تكلفة انتاج وحدة واحدة من المنسوجات، أي  0.88وحدة واحدة من القمح تساوي  إنتاجكلفة ت أي

 وحدة من المنسوجات. 0.88وحدة من القمح تعادل 
 1.2تكلفة إنتاج القمح /  تكلفة إنتاج المنسوجات=  القمح في انجلترا:

حدة واحدة من المنسوجات  ومنه تكلفة إنتاج و  1.2أي أن تكلفة إنتاج وحدة واحدة من القمح تساوي 
 التكلفة النسبية للقمح فالبرتلال أقل منها في انجلترا

، أي أن تكلفة إنتاج وحدة واحدة  1.125المنسوجات في البرتلال : تكلفة المنسوجات / تكلفة القمح= 
سوجات في من تكلفة إنتاج وحدة واحدة من القمح ، ومنه تكلفة إنتاج المن 1.125من المنسوجات تساوي 

                                                             
 .36مرجع سبق ذكره ، ص  -يوسف مسعداوي  -1 
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، وعليه يكون من مصلحة انجلترا التخصص في  1.125أقل من  0.83انجلترا أقل منها في البرتلال لأن 
 والبرتلال التخصص في إنتاج القمح. إنتاج المنسوجات

اعتبارها لقيمة السلعة بقيمة العمل اللازمة لإنتاجها  منهاوقد تعرضت نظريته لجملة من الانتقادات           
سابها على أساس تكاليف حقيقية في حين التبادل الخارجي يقع على أساس نقدي  ، وكذا افتراضها واحت

لكون التكاليف النسبية ثابتة وعدم إمكانية حركة عوامل الإنتاج خارجيا، وكذا إهمالها لاحتساب القوة 
 التفاوضية الدولية ودور الطلب وأذواق المستهلكين الديناميكية.

صة القول أنه بالرغم من أن نظرية ريكاردو في التجارة الخارجية تمكنت من تجاوز نقائص نظرية وخلا          
التبادل التجاري بين مختلف الميزة المطلقة لآدم سميث ، إلا أنها لم تتمكن منن تقديم تفسير مرضي لدوافع قيام 

ل الدولي ، فعلي أي أساس يتوزع ؛خصوصا أن ريكاردو لم يوضح النسبة التي يتم على أساسها التباد1الدول
الربح بين الدولتين؟ ومنه عجز ريكاردو عن تحديد معدلات التبادل الدولي مما دفع للتفكير في نظرية جديدة 

 . 2من شأنها ملئ الفراغ وهي نظرية القيم الدولية لجون ستيوارت ميل

 نظرية القيم الدولية لجون ستيوارت ميل :  03الفرع 

ريكاردو نظريته المعروفة في النفقات النسبية و بها ثلرة كبرى تتمثل في العجز عن بيان الكيفية  ترك           
التي يتحدد بها معدل التبادل الدولي ، وما يرتبط بها من طرق تحديد المكاسب الناشئة عن عمليات التبادل 

 .3الدولي

 :4ية كما اعتمد نفس فروض دافيد ريكاردو إلا انه أضاف الفروض التال

  قيمة السلعة تتحدد بتكلفة إنتاجها من كل عوامل الإنتاج العمل ورأس المال والأرض والتنظيم وليس
 عنصر العمل فقط .

 التبادل الدولي يتم على أساس تبادل كمية بكمية وليست وحدة بوحدة. أن 

التجارة الخارجية بين ما أغفلته النظريتين السابقتين حيث فسرت قيام  5انتبه جون ستيوارت ميل         
البلدان على جانب العرض ) إمكانيات الإنتاج( دون الاهتمام بالطلب ،الذي أشار إليه في نظريته القيم 

                                                             
 .42المرجع السابق ، ص   -يوسف مسعداوي  -1 

 .39نفس المرجع ، ص -2 

 .105سامي عفيفي حاتم، مرجع سبق ذكره ، ص -3 

 .37د محمد أحمد السرييتي، مرجع سبق ذكره ، ص السي -4 

( ، يعتب من الأوائل الذين نادوا بحرية التعبير عن الرأي مهما كان ، كان متمكن في الجبر 1873-1806فيلسوف اقتصادي بريطاني )  -5 

ت بنتام ، كما نشر عدة مقالات سنة قام بنشر همس مجلدات من أصول مخطوطا 13والهندسة، وتفتح في دراسة الاقتصاد السياسي في سن 

 عالمية الأصل.
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الخارجية إلى أن رغبة كل بلد في عرض صادراته من السلع يعتمد على مقدار استيراده ، بمعنى أن الصادرات 
ين البلدان المشاركة في التجارة ، ولهذا قام ميل بإدخال جانب تتلير وفقا لمعدلات التبادل التجاري السائد ب

الطلب على التحليل بهدف تحديد معدلات التبادل بين هذه البلدان ، وبناءا على ذلك حدد مفهوم التوازن 
فيه صادرات البلد أ لسلعته يمثل طلبه على سلعة  بين البلدان المشاركة فعليا في التجارة بأنه الوضع الذي تكون

البلد ب والعكس صحيح ، وان الانحراف لمعدل التبادل التجاري الدولي عن معدل التبادل التجاري الداخلي 
 .1في البلد يزيد مكاسب ذلك البلد من التجارة الخارجية

 : النظريات النيوكلاسيكية 02المطلب 

يات الكلاسيكية أرجعت تفسير قيام التجارة الخارجية إلى اختلاف التكاليف  حين أن النظر في            
لتقدم لنا أسباب اختلاف تلك  لها النسبية بين البلدان محل التبادل ، جاءت النظريات النيوكلاسيكية تابعة

 وكذا محاولة إيااح المكاسب الناتجة عن قيام التبادل التجاري الخارجي.التكاليف النسبية 

 لر.نظرية تكلفة الفرصة البديلة لهاب:  01ع الفر 

هو أول من استخدم هذا المصطلح  2لرمصطلح أمريكي ويعتبر فوتفريد هابمصطلح الفرصة البديلة            
 .19363في نظريته تكلفة الفرصة البديلة عام 

حالة ثبات تكلفة الفرصة  حيث تكون التجارة أكثر واقعية في حالة تزايد تكلفة الفرصة البديلة من          
من سلعة ما لتحرير عدد كاف  إضافيةالبديلة، وتعني زيادة كلفة الفرصة البديلة وجوب التخلي عن كميات 

 :4، ويفترض وفق هذا النموذجوحدات إضافية من سلعة أخرى لإنتاجمن الموارد 

 وجود المنافسة التامة في السلعتين؛ -
 سكان وتكوين الرأس المالي (؛كميات عوامل الإنتاج معطاة )نمو ال -
 ثبات المستوى الفني )التكنولوجي(؛ -
 عدم وجود تكاليف النقل أو عوائق تجارية؛ -
 يبحث المستهلكين عن تعظيم منافعهم؛ -

                                                             
،  05، مجلة الدراسات التاريخية والحضارية جامعة تكريت العراق ، المجلد  النظرية الحديثة في التجارة الخارجيةرائد فاضل جويد ،  -1 

 .127، ص  2017حزيران  17العدد 

خبير اقتصادي في المدرسة النمساوية  الى جانب الاقتصاد حصل على ( 1995-1900جوتفريد هابلر ألماني الأصل ولد في النمسا ) -2 

-1950شهاته في العلوم السياسية والقانون ، تقلد عدة مناصب في التعليم وعلى المستوى الدولي اهمها ترأس الرابطة الاقتصادية الدولية ) 

1953.) 

 .23سي محمد كمال ، مرجع سبق ذكره ، ص -3 

، ص   2014، دار المناهج  للنشر والتوزيع ، عمان الأردن،  التجارة والتنمية  مع تجارب ناجحة من الدول النامية -خالد محمد السواعي -4 

 .76-75ص 
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 حرية انتقال عوامل الإنتاج بين صناعات الدولة الواحدة، وعدم انتقالها بين الدول. -

دت الدولة زيادة إنتاج سلعة معينة في ظل زيادة تكلفة الفرصة وعليه تتلخص النظرية في انه إذا أرا          
البديلة فعليها التخلي عن إنتاج كملية من سلعة أخرى ، وحسبه تكلفة إنتاج سلعة ما لا تقاس بتكلفة العمل 
المبذول في إنتاجها وإنما بمقدار كمية السلعة التي ناحي بها من أجل توفير وحدات إنتاج من أجل إنتاج 

 .1لعةالس

 : نظرية نسب عوامل الإنتاج ) هكشر و أولين ( 02الفرع 

الذي صدر سنة  -آثار التجارة الخارجية على التوزيع –في كتابه   2حاول الاقتصادي هكشر          
أن  1933الصادر سنة  -التجارة الإقليمية والتجارة الدولي –من خلال كتابه  3، وتلميذه برتل أولين 1919

 .4ض نقائص النظرية الكلاسيكيةيتجاوزا بع

 :  5ويرتكز هذا النموذج على عدة فرضيات هي

وجود دولتين وسلعتين متجانستين وعنصرا إنتاج متجانسين ومستواهما المبدئي ثابت ، ويفترض أن  -
 يكون مختلف نسبيا بين الدول؛

 المستوى الفني ) التكنولوجي( متماثل في الدولتين ولهما نفس دوال الإنتاج؛ -
 يتصف الإنتاج بثبات عوائد الحجم للسلعتين في كل دولة؛ -
 كثافة عناصر الإنتاج مختلفة للسلعتين وتساوي تركة عناصر إنتاج كل سلعة لجميع الأسعار النسبية؛ -
 تساوي الأذواق والتفصيلات في الدولتين؛ -
 سيادة المنافسة التامة في الدولتين؛ -
 واحدة؛حرية انتقال عوامل الإنتاج داخل الدولة ال -
 عدم وجود نفقات النقل؛ -
 عدم وجود سياسات تقييد حركة السلع بين الدولتين كالتعريفة الجمركية. -

وتنص النظرية على أن ما يدفع الدول للقيام بالتبادل الخارجي ليس هو الاختلاف في التكاليف          
الإنتاج التي تحدد بدورها أسعار النسبية كما يعتقد ريكاردو وأنصاره ، بل هو الاختلاف في أسعار عوامل 

                                                             
 .23سي محمد كمال ،  مرجع سبق ذكره ، ص  -1 

ة السويدية ، يعتبر مؤسس المدرس UPPSALA 1970ايلي هكشر اقتصادي ومؤرخ سويدي تحصل على شهادة دكتوراه في جامعة  -2 

 للاقتصاد.
،  1977يعتبر مؤسس النظرية الحديثة للحركية التجارية ، تحصل على جائزة نوبل في الاقتصاد مناصفة مع الاقتصادي جيمس ميد سنة  -3 

 تتلمذ على يد استاذه هكش في جامعة ستوكهولم.
 .47يوسف مسعداوي ،مرجع سبق ذكره ، ص  -4 

 .111بق ذكره، ص خالد محمد السواعي ، مرجع س -5 
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السلع ، وعلى أساس هذا الاختلاف في الأسعار تقوم الدول بالتخصص في إنتاج السلع التي تتوفر لديها محليا 
،خصوصا 1بأسعار أقل من الأسعار السائدة في البلدان الأخرى، وتقوم باستيراد ما تحتاجه من السلع الأخرى

 أسعار عوامل الإنتاج التي تتحدد من مدى ندرتها ووفرتها في الدولة. أنه وحسبه أسعار السلع تتحد من
 : جدول توضيحي لنظرية نسب عوامل الإنتاج (04-01)الجدول 

 الثالثة الثانية الأولى الإنتاج  /  الدولة
 رأس المال الأرض عمل وفير

 عمل رأس المال الأرض متوسط الوفرة
 الأرض عمل رأس المال نادر

 .27ص  ، مرجع سبق ذكره ،سي محمد كمال المصدر :  

 :إسقاطا للنظرية
 تخصص في إنتاج سلع وفيرة العمل كالفلاحة.الدولة الأولى : 
 كتربية المواشي.  : تتخصص في إنتاج سلع وفيرة الأرضالدول الثانية 
  جية.الدولة الثالثة: تتخصص في إنتاج سلع وفيرة عنصر رأس المال كالصناعات الثقيلة والتكنولو 

 : لغز ليونتيف 03الفرع 

لاختبار وتجربة تطبيق نظرية هكشر وأولين ، طبقها  2ولة من الاقتصادي ليونتيفهو عبارة عن محا         
على الاقتصاد الأمريكي على اعتبارها دولة كثيفة عنصر رأس المال مقارنة بعنصر العمل، أي وحسب مبدأ 

 ثيفة رأس عنصر رأس المال واستيراد سلع كثيفة و عنصر العمل. وتحليل هكشر وأولين فعليها تصدير سلع ك

، وبينت أن صادرات الولايات المتحدة يضانت مدهشة له لأنها أظهرت النقأن نتائج ليونتيف ك إلا          
 .3من السلع كانت كثيفة العمل أكثر من السلع المنافسة للمستوردات

 لإنتاج ما قيمته مليون دولار أمريكي ةاللازم ورأس المال: كمية العمل (05-01)الجدول 

 السلع المنافسة للواردات الصادرات الاحتياجات لما قيمته مليون دولار
 مليون دولار 3.1 مليون دولار2.6 رأس المال

 17000 182313 العمل
 52ص  ، مرجع سبق ذكره ، يوسف مسعداويالمصدر: 

                                                             
 .47يوسف مسعداوي  ، مرجع سبق ذكره ، ص  -1 

(،حائز على جائزة نوبل في الاقتصاد بميونخ ألمانيا ، وحصل على درجة دكتوراه ، تقلد عدة 1999-1905ليونتيف اقتصادي امريكي )  -2 

 مناصب عليا في وزارة الاقتصاد والتعليم الجامعي .
 .126ع سبق ذكره ، ص خالد محمد السواعي ،  مرج -3 
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رات تتطلب كمية من رأس المال أقل مما تتطلبه وحدة السلع نستخلص من الجدول أن وحدة الصاد         
وحدة السلع المنافسة  المنافسة للواردات، وان وحدة الصادرات تحتاج لكمية من العمل أكبر مما تحتاجه

 .1للواردات

ها وعرف للز ليونتيف مجالا واسعا فكانت هناك انتقادات من بينها ما وجه إلى الطريقة التي احتسب          
ليونتيف لاختباره ، بالإضافة إلى الفرضيات التي صممها كانطلاقة لاختبار نظرية نسب عوامل الإنتاج وإهماله 

 الإطارالمال في نفس  رأسلعامل الموارد الطبيعية الذي يدخل في أكثر من قطاع والذي احتسبه ليونتيف عامل 
 .  2كوسيلة لمعالجة التجارة الخارجيةاستخدام جدول المدخلات والمخرجات   vail-valavanisانتقد 

عنصر العمل غير  أنقام ليونتيف إلى محاولة تفسير هذه المتناقاة وتبين معه أن تفسيرها يعود إلى           
متفوق في  الأمريكيمتجانس في الدول ، فاختلاف درجات التعليم التدريب والخبرة كلها تجعل من العامل 

 .3عرفة العمال وخبرتهم رأس مال بشريم أنعلى اعتبار  الإنتاجية

 : النظريات الحديثة المفسرة للتجارة الخارجية 03المطلب 

الهائل  العددحجم المبادلات الدولية وكذا وكبر  الجديد التجاريجاءت النظريات الحديثة فرض الواقع           
شد ات التكنولوجية المتسارعة التواتر مما التطور وكذا  من الدول المتفاعلة فيما بينها في ظل العولمة التجارية

وهذا ما أنتج  ومستوياتهتوجهات حديثة لتفسير التبادل الدولي  لإجراد اهتمام الباحثين والمفكرين الاقتصاديين 
نظرية الطلب المتماثل ، نظرية دورة حياة المنتج ، نظرية عدة نظريات وليدة المدرسة الحديثة  وتتمثل في : 

ولوجية ، نظرية اقتصاديات الحجم ،نظرية تأثير حجم الإنتاج، نظرية تكاليف النقل الفجوة التكن
والتجارة، نظرية الرأس المال البشري، نظرية التبادل اللامتكافئ ، نظرية مهارات العمالة ، نظرية دانينغ 

 للإستثمار المباشر.

نها الأكثر صلة بموضوع الدراسة واهمها ، حيث ونظرا لكثرة النظريات الحديثة وكثرة توجهاتها اخترنا م          
نظرية الطلب المتماثل ، نظرية دورة حياة المنتج ، نظرية تتمثل النظريات التي سنتناولها في هذا المطلب في : 

    اقتصاديات الحجم ، ونظرية دانينغ للاستثمار المباشر.

 

                                                             
 .53يوسف مسعداوي ،  مرجع سبق ذكره ، ص  -1 

 .33سي محمد كمال ، مرجع سبق ذكره ؛ ص  -2 

، مجلة علوم الاقتصاد والتسيير 2011-2000تطور التجارة الخارجية الجزائرية خلاال الفترة درار عياش، أوكيل نسيمة، يعلى زينب،   -3 

 .31، ص  2013، 02، المجلد 27لعدد والتجارة ، جامعة الجزائر  ، ا
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  تشابه الأذواق أو : نظرية الطلب المتماثل 01الفرع  

 ، أن العامل الأساسي في إنتاج السلع ليس نفقة إنتاجها بل1961يرى الاقتصادي ستيفن ليندر           
المستهلكين  ، لانالأسواق المحليةومع أن الاختراعات تظهر استجابة لحاجة هو السوق الذي يتم فيه التداول 

يهم الحاجات نفسها سرعان ما في الدول الأخرى ذات المستوى المتماثل في التطور الاقتصادي والذين لد
 .1يكتشفون المنتج الجديدة

المتماثل موضحا أن التجارة الدولية أولا هي مسالة تعتمد على حيث يعرض فكرته حول الطلب            
إنتاجية الطلب، و أن كل مؤسسة تفكر أولا لإشباع حاجيات السوق المحلية مما يؤدي إلى ميلاد الطلب المحلي 

الذي في حد ذاته يحدد طبيعة وحجم المنتجات التي يتم تصديرها وكذلك المنتجات التي يتم للمماثل ، و 
،  ، كما يرى أنه من الخطأ علميا افتراض أن التجارة الدولية تقوم بين دول متجانسة2استيرادها في دولة أخرى

ول تتميز اقتصادياتها بدرجة فالدقة العلمية تحتم على الباحث أن يفرق أساسا بين نوعين من الدول ، فهناك د
عالية من القدرة على إعادة تخصيص الموارد ودول أخرى تكون اقتصادياتها على درجة عالية من الجمود وعدم 

لن يكون له نفس النتائج على  فإن قيام التجارة الدوليةالقدرة على إعادة تخصيص الموارد ، بناءا على ذلك 
در في تفسير قيام التجارة الدولية بين نوعين من السلع : المنتجات الأولية هذين النوعين من البلاد؛ ويفرق لين

والسلع الصناعية ، فبالنسبة للمنتجات الأولية يرى أن تبادلها يتم طبقا للميزة النسبية ) نفس تفسير هكشر و 
عة من العوامل تحدد أولين ( ، أما فيما يتعلق بالسلع المصنوعة فيرى ليندر أن الأمر أكثر تعقيدا فهناك مجمو 

الصادرات والواردات المحتملة  وهناك مجموعة أخرى من العوامل تحدد الصادرات والواردات الفعلية  ومن أهم 
سلعة معينة إلى لكي يصبح في مقدور أي بلد أن يصدر  إذمحددات الصادرات المحتملة حجم الطلب المحلي ، 

لسلعة، لابد أن يكون إنتاجه منها موجها لهذا الطلب الخارج لابد أن يكون هناك طلب محلي على هذه ا
 . 3المحلي على الأقل في المراحل الأولى

 دورة حياة المنتج نظرية :  02الفرع 

، وتمثلت فكرته الأساسية في دراسة دورة حياة المنتوج 1966سنة 4vernonقدمت بواسطة فرنون          
لنسبة لدولة ما ، فقد وضع عبر مثال الولايات المتحدة الأمريكية اعتبره ميزة نسبية جديدة با إذفي التجديد، 

أن المنتوج يكون حديثا في البداية ثم ينتشر في الدول الصناعية ثم يصبح نمطيا باعتبار الولايات المتحدة 

                                                             
،  وزارة  الثقافة الهيئة العامة السورية  أهمية النفط في الاقتصاد والتجارة الدولية  ، النفط السوري نموذجاقاضي عبد الكريم إبراهيم ، -1 

 . 25، ص 2010للكتاب ، دمشق  ، سوريا 
2 -chaib beghdad, les prospectives du commerce international , houma édition , alger , 2012, page 37. 

مذكرة  ترشيد السياسات التجارية من اجل الاندماج الإيجابي للجزائر في الاقتصاد العالمي ، المنظمة العالمية للتجارة ،حفيظة شيخي ،   -3 

 .33،34، ص ص  2011/2012لمتطلبات نيل شهادة ماجستير ، تخصص مالية دولية ، جامعة وهران ، 

 فرنون سميث  عالم في الاقتصاد التجريبي وحائز على جائزة نوبل التذكارية في العلوم الاقتصادية. -4 
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ة( الأمريكية الدولة الأكثر تقدما في العالم ، سوف تصدره إلى دول مشابهة لها في التطور) الدول الاوروبي
؛ وترتكز هذه 1في تصنيعه وتصديره إلى الدول الأقل تقدما وهكذا ليبدأيستوعبون هذه التكنولوجيا والذين 

 :2النظرية على ثلاث مراحل أساسية وهي 

 تعتبر مرحلة البدء بإنتاج منتج جديد للاستهلاك محليا دون التصدير ويترافق ذلك  :المرحلة الأولى
 ق المستهلكين.بإدخال تعديلات تتوافق وأذوا

 :د وتيرة الإنتاج من وتسمى مرحلة الناج حيث تبدأ باستقرار مواصفات المنتج وتزي المرحلة الثانية
، وهنا نرى إمكانية انتقال عوامل الإنتاج إلى الدول الخارجية أخرى مرتفعة الدخل لدولأجل التصدير 

لعديد من التطبيقات مثل الاستثمارات وتلقى هذه النظرية ا ،النظريات السابقة التي تمنع ذلك عكس
 الأمريكية واليابانية في الخارج.

 الوصول إلى المواصفات التامة للمنتج ليصبح بذلك معياريا وتعود المستهلكين عليه  :المرحلة الثالثة
التراخيص والمشروعات المشتركة وبناءا على ذلك فإن هذه  اتفاقيةوانتشار أساليب إنتاجه من خلال 

ة تعتبر خطوة متقدمة من كل سابقاتها من خلال أخذها بعين الاعتبار وفورات الحجم وحركة النظري
 الاستثمار الدولي وديناميكية المزايا النسبية. 

 : نظرية اقتصاديات الحجم  03لفرع ا

ض تعبر فكرة اقتصاديات الحجم عن العلاقة بين التكلفة وحجم الإنتاج المقابل لها ، حيث تنخف          
، وتشكل نظرية اقتصاديات الحجم  3تكلفة السلعة بزيادة الإنتاج ويعتبر الفرد مارشال أول منن نبه لهذه الفكرة

تطويرا لنموذج هكشر واورلين لنسب عناصر الإنتاج، بإدخال وفورات الإنتاج الكبير  كأحد المصادر الرئيسية 
توفر سوق داخلية ضخمة شرطا ضروريا لتصدير السلع ، حيث تعتبر هذه النظرية أن للمزايا النسبية المكتسبة 

التي يتم انتاجها في ظل اقتصاديات الحجم والمتمثلة في زيادة العائد من زيادة الانتاج ) نتيجة انخفاض 
 .5؛ وقد تكون هذه الوفورات نتيجة تحقيق وفورات حجم داخلية أو وفورات حجم خارجية4النفقات(

                                                             
، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوم ، تخصص مالية أثر تحرير التجارة على النمو الاقتصادي في الجزائرنعيمة زيرمي  ،  -1 

 .43،ص 2015/2016تلمسان ، الجزائر، دولية ، جامعة أبوبكر بلقايد ،

جيلالي معروف/ محمد البشير لبيق، فاعلية التكامل الاقتصادي في انشاء وتحويل التجارة الخارجية ، مجلة نور للدراسات الاقتصادية ،  -2 

 .86 - 85-، ص ص   2015، 01المركز الجامعي البيض ، الجزائر، العدد 

، مذكرة مقدمة كجزء من - دراسة حالة الاتحاد الأوروبي -ت الاقتصادية الاقليمية على حركة التجارة الدوليةتأثير التكتلاعائشة خلوفي ،  -3 

متطلبات نيل شهادة الماجستير في العلوم الاقتصادية ، تخصص اقتصاديات الاعمال والتجارة ، جامعة فرحات عباس ، سطيف ، الجزائر ، 
 .19، ص 2011/2012

، أطروحة دكتوراه  مصر -المنظمة العالمية للتجارة وانعكاساتها على قطاع التجارة الخارجية دراسة حالة الجزائرسان ، آيات الله مولح -4 

 .12، ص 2010/2011علوم في العلوم الاقتصادية، شعبة اقتصاد التنمية، جامعة الحاج لخضر باتنة، الجزائر، 

ية ( للمؤسسة بالوفورات الناتجة من توسع كلي للقطاع الذي تنتمي إليه المؤسسة مما ) وفورات خارج باقتصاديات الحجم الخارجيةيقصد  -5 
) الوفورات الداخلية( فهي الوفورات الناتجة عن  اقتصاديات الحجم الداخليةيؤدي الى انخفاض تكلفة الانتاج في كل مؤسسات القطاع ، اما 

 خفاض تكلفة إنتاجها.توسع المؤسسة ذاتها او توسيع نشاطها والذي يؤدي إلى ان
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أن نظرية اقتصاديات الحجم تسعى إلى تفسير هيكل التجارة الخارجية بين الدول وعليه يمكن القول           
الصناعية المتقدمة ذات السوق الداخلي الكبير في إنتاج السلع التامة الصنع أو السلع الاستهلاكية في حين أن 

ية، لذلك هناك السوق الصناعية ذات السوق الداخلي الصلير في إنتاج السلع نصف المصنعة أو السلع الوسيط
من يرى أن اقتصاديات الحجم لها أثر كبير على هيكل التجارة الدولية، بل حتى أنها العامل المحدد في قيام تلك 
التجارة في بعض المنتجات والتي لولا ذلك الاتساع في السوق لما استطاعت ان تتخصص في نتاجها أو أن 

 .1تكتسب الميزة النسبية فيها

 المباشرالأجنبي نينغ للاستثمار : نظرية دا04الفرع 

تسعى نظرية دانينغ إلى تفسير أسباب قيام الاستثمار الأجنبي ، بالإجابة على الأسئلة التالية : لماذا           
يحدث الاستثمار المباشر ؟ أي الدول مصدرة؟ وما هي نوعية الشركات والمنتجات التي تشمله ؟ ويحدد دانينغ 

 :2توافرها جميعا لكي تقوم الشركة الدولية بالاستثمار المباشر ثلاث شروط أساسية، جرب

: جرب أن تمتلك الشركة مجموعة مزايا خاصة، نشمل : المعارف ، الخبرات التكنولوجية والتسويقية،  أولا -
 المهارات والكفاءات الإدارية ، القدرات والكفاءات التمويلية والعمل في سوق يتميز باحتكار القلة.

ا : الحفاظ على هذه المزايا داخل نطاق الشركة، مما جرعلها تفال عدم اللجوء إلى منح حق التراخيص ثاني -
 أو الامتياز، أو ما شابه ذلك.

ثالثا: توافر مزايا التواجد في مكان محدد، وتشمل هذه المزايا إمكانية التللب على موانع الاستيراد أو إمكانية  -
عمالة وارتفاع مهاراتها، أو الاستفادة من التشجيعات والتحفيزات التي تمنحها الاستفادة من انخفاض تكلفة ال

 الدولة المايفة.
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 والتوجه لغزو الأسواق الدولية المبحث الثالث: سياسات التجارة الخارجية

  ، وجدتالتجارة الخارجية وعدم اعتمادها بين اعتماد تفسيرات التي تطرحها النظريات لأسباب قيام          
كل دولة نفسها تسير في تجارتها الخارجية وفق سياسة تتناسب وطبيعتها الاقتصادية والاجتماعية وكذا قدراتها 

، حيث سنحاول من خلال هذا المبحث عرض وتوضيح هذه ب أهدافها التي ترمي إلى تحقيقهاالإنتاجية وحس
 السياسات وما يتعلق بها على المستوى التجاري العالمي.

 وأهدافها : سياسات التجارة الخارجية 01المطلب 

، وكذا الخاصة بمفهوم لسياسات التجارية التعاريف ل هذا المطلب سنحاول تقديم مختلفمن خلا       
   الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها.غيرها من  أواجتماعية  أواقتصادية كانت  الأهدافمختلف  إلىالتطرق 

 الخارجية :  تعريف سياسات التجارة 01الفرع 

 تعددت التعاريف حول مفهوم السياسات التجارية ونذكر منها:

مجموعة التشريعات واللوائح الرسمية التي تستخدمها الدولة للتحكم والسيطرة على نشاط التجارة  -
الخارجية في مختلف دول العالم المتقدة والنامية، والتي تعمل على تحرير أو تقييد النشاط التجاري 

 .1العقبات التي تواجهه على المستوى الدولي وبين مجموعة الدولالخارجي من 
هي مجموعة الوسائل التي تلجا إليها الدولة للتدخل في تجارتها الخارجية بقصد تحقيق بعض  -

 .2الأهداف
تعرف السياسات التجارية بأنها مجموعة من الأدوات التي تستخدمها الدولة في مجال تجارتها الخارجية  -

 .3ف معينةلتحقيق أهدا

التعريفات السابقة يمكن استنتاج أن السياسات التجارية هي مجموعة من الإجراءات  لمن خلا          
لاءم مع نظامها وفق ما يتير معاملاتها التجارية الخارجية التنظيمية بأساليب وأدوات تنتهجها الدولة لتسي

يد وتدخل من طرفها او ، وتكون إما بسياسة تقي، قصد تحقيق جملة من الأهداف المرغوبةالاقتصادي الوطني
 .سياسة حرية
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 .36سامي عفيفي حاتم ، مرجع سبق ذكره،  ص  -2 

، دائرة البحوث الاقتصادية ، اتحاد الغرفة  والعربي تداعيات الحروب التجارية على الاقتصاد العالميباجوري ، خالد عبد الوهاب ال -3 

 .05، ص 2018العربية ،  لبنان، سبتمبر
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 1:أهداف السياسات التجارية 02الفرع 

هناك مجموعة من الأهداف الاقتصادية والاجتماعية التي تستخدمها الدولة في مجال التجارة الخارجية           
 يلي : ما الأهداف، ومن هذه 

 أهداف اقتصادية : -1
 شئة والمحلية من المنافسة الأجنبية؛حماية الصناعة النا -
 ؛قحماية الاقتصاد الوطني من عمليات الإغرا -
المحافظة على الاقتصاد القومي من أي تقلبات خارجية تحدث في الخارج مثل حالات الانكماش  -

 والتاخم؛
 زيادة موارد الدولة واستخدامها في تمويل الإنفاق العام. -
 تتمثل في  الأهداف الاجتماعية: -2
 ى إلى إعادة  توزيع الدخل القومي بين الفئات المجتمعية؛تسع -
 حماية مصالح الفئات الاجتماعية مثل المنتجين لسلع معينة أو مصالح الزراعيين. -
 : وتتمثل فيأهداف أخرى -3
 كبيرا للدولة عليها؛  الإستراتيجية والتي تمثل طلبا توفير الاحتياجات الأساسية من السلع  -
 اء من النواحي الاقتصادية واللذائية والعسكرية؛المحافظة على الأمن سو  -
 .2إجراد آلية للتكيف مع التحولات الاقتصادية العالمية -

 و أدواتها التجارية :  أنواع السياسات02المطلب 

بالاعتماد على أول تعريف ذكرناه سابقا في تعريف السياسات التجارية يتاح لنا أن لها نوعين إما             
ارية حمائية أو سياسة تجارية حرية حيث لكل نوع من السياسات جملة من الأدوات التي تعتمد سياسات تج
   ، وهذا ما سنتطرق إليه من خلال هذا المطلب.بيق السياسة التي تتبناهالتط عليها الدولة

 : سياسة الحماية التجارية 01الفرع 

أو السوق المحلي تهدف إلى حماية إنتاجها الوطني  تتمثل تبني الدولة مجموعة من الوسائل أو التشريعات التي
، وهذا قصد التأثير في اتجاه مبادلاتها بالطريقة التي تتناسب ونظامها الاقتصادي 1ضد المنافسة الأجنبية

 واحتياجاتها التجارية وتكون بإنشاء حواجز وقيود على الحركة التجارية الخارجية.
                                                             

 . 5،6نفس المرجع ، ص ص  -1 
  - كلفة الإنتاج.الإغراق يمثل حالة من التمييز السعري في مجال التجارة الخارجية  وهي البيع بسعر أقل من ت 
 .75يوسف مسعداوي ، مرجع سبق ذكره، ص  - 2 



تأصيل النظري للتجارة الدولية والتسويق الدوليال :لالفصل الأو   
 

 
36 

 التجارية أدوات سياسة الحماية -1

 :لسياسة الحماية التجارية جملة من الأدوات يمكن تبسيطها في جملها في الشكل الموالي بنيةالمتالدول  تعتمد

 
، مرجع سبق  حفيظة شيخي/  84ص  ، مرجع سبق ذكره،يوسف مسعداوي  –بالاعتماد على  باحثةالمصدر : من إعداد ال

 .39،40،41 ص ص ص ذكره 

أدوات السياسة الحماية هي عبارة عن جملة من أدوات  منها المانعة  من خلال الشكل تبين لنا أن          
والمقيدة لدخول السلع للدولة  المنتهجة لهذا السياسة كالرسوم الجمركية والحصص والمنع ، ومنها الداعمة والمحفزة 

ذكورة في لخروج الصادرات من خلال الإعانات والإغراق ومختلف المعاهدات التجارية ، وتعتبر الأدوات الم
 الشكل هي أهم الأدوات المستعمل في سياسة الحماية التجارية.

 : سياسة الحرية التجارية02الفرع 

تعرف سياسة حرية التجارة بأنها سياسة تقاي بعدم تدخل الدولة في تجارتها الخارجية ومبادلاتها مع الخارج   
ي أداة من أدوات التقييد خلال أمن خلال عدم فرض تعريفات جمركية أو منع أو نظام حصص أو من 

، وبالتالي السعي لإزالة كل الصعوبات والعراقيل على تدفق السلع المنظورة وغير المنظورة سواء كانت التجاري
 صادرات أو واردات.

                                                                                                                                                                                         
 .07خالد عبد الوهاب الباجوري ، مرجع سبق ذكره ص  - 1 

أدوات السياسات التجارية 

أدوات سعرية

الرسوم 
الجمركية

النوعية

القيمية

المركبة

الاسمية

نظام 
الاعانات

نظام 
الاغراق

العارض

القصير 
الأجل

الدائم

أدوات كمية

نظام 
الحصص

)  المنع 
(الحضر

جزئي دائم

تراخيص 
الاستيراد

أدوات تجارية

المعاهدات 
التجارية

الاتفاقيات 
التجارية

اتفاقيات 
الدفع

 ة: أدوات السياسات التجارية الحمائي (06-01)الشكل  
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 أدوات سياسة الحرية التجارية : -1

 تتمثل أهم أدوات سياسة الحرية التجارية في :

دولتين على الأقل لإزالة كافة العوائق التي تحول دون انتقال :هو اتفاق بين  التكامل الاقتصادي -
السلع رؤوس الأموال والأشخاص فيما بينها ، ولا يتوقف الأمر عند هذا الحل بل يمتد إلى التنسيق ما 

أخذ عدة أشكال  ووفق مراحل تلخص ، و 1بين السياسات الاقتصادية لهذه الدول بلية تحقيق النمو
 في الشكل الموالي:

 

 

 

 

 

 

 

 

مجلة جسر التنمية ، المعهد العربي  – الإقليميالتجارة الخارجية والتكامل الاقتصادي  –المصدر :  عيسى محمد اللزالي 
 .09، ص  2009مارس  81للتخطيط الكويت ، العدد 

من  من خلال الشكل يتبين لنا أن التكامل الاقتصادي يأخذ عدة صور وتتمثل في مراحله انطلاقا          
منطقة التجارة الحرة التي يتم فيها التخلص من العوائق التجارية للمبادلات إلى اتحاد جمركي أين يتم توحيد 

يرقى الاتحاد  العوائق الجمركية على التجارة الخارجية بين الدول المنظمة إلى الاتحاد ، ثم إلى سوق مشتركة حيث
لمال ورأس المال وعوامل الإنتاج داخل السوق ثم من بعدها الجمركي إلى مزيد من الحرية تصل إلى حرية حركة ا

يصل التكامل إلى مرحلة الاتحاد الاقتصادي أين يتم الانسجام والتجانس والتنسيق بين سياسات الدول 

                                                             
 .164يوسف مسعداوي، مرجع سبق ذكره ، ص  -1 

 PTAالترتيبات التفاضلية التجارية 

 قيود جمركية أقل ما بين الدول الأعضاء

 مراحل التكامل الإقليمي :(07 -01) الشكل 
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الأعااء ) مالية ونقدية ( إلى أن يصل إلى ذروته في شكل إتحاد نقدي بسياسة مالية ونقدية موحدة تحددها 
 عملة موحدة.سلطة مركزية ب

: ويعتبر من الأهداف والأسباب التي تولد عنها قيام المنظمة التخفيض المتوالي للرسوم الجمركية -
العالمية للتجارة وكذا إنشاء الاتحاد الجمركي الدولي قصد إعطاء سلاسة ومزيد من الحرية على 

الجمركية بين الدول المتفقة التدفقات التجارية الدولية، وهذا بتطبيق مبدأ التخفيض التدرجري للرسوم 
 وبنسب متفاوته ومختلفة حسب طبيعة السلع محل التبادل.

أي تعويم سعر الصرف بترك قيمة العملة الوطنية تتحدد تلقائيا  :1تحديد التعامل في الصرف الأجنبي -
في سوق الصرف بتفاعل قوى العرض والطلب في السوق الأجنبي لمنع أي دولة من احتكار التعامل 

 في النقد الأجنبي.

 والحماية : جدلية حجج أنصار الحرية03فرع ال

لكل سياسة مما سبق ذكرها أنصار يعتمدون على حجج وأسباب تبنيهم لسياسة حرية أو سياسة  إن          
، و رغم تاارب الحجج والآراء إلا انه يستحيل أن تقوم دولة بتنبني سياسة بصفة مطلقة سواء كانت تقييد
بد من تجد نفسها ولا أنها إلا وقوتها الاقتصاديةولة ومهما كان نظامها الاقتصادي ، فكل ديةأو حما حرية

خيص حججهم من خلال ، ويمكن تلالنسب تكون متباينة ومختلفة أن، غير انتهاج مزيد بين السياستين
 :الجدول التالي

 : حجج أنصار سياستي الحماية والحرية(06-01)الجدول 
 حجج أنصار الحرية صار الحمايةحجج أن
 حماية الصناعة الناشئة؛ -
 حماية اليد العاملة ومعالجة البطالة؛ -
 تحسين وضعية الميزان التجاري؛ -
 زيادة الموارد المالية للدولة والاستقلالية؛ -
 تنويع الإنتاج المحلي والحماية من الإغراق. -

 دعم المستهلك من خلال أسعار منخفاة؛ -
 ؛تقسيم العمل الدولي -
تشجيع المنافسة والتعجيل من إحداث النمو الاقتصادي  -

 الشامل؛
 حماية التجارة من تعاظم اللوبيات والممارسات الاحتكارية؛ -
 حاجة الدول إلى إيرادات مالية. -

 زيرمي نعيمة ، و  111الى ص 106، مرجع سابق ، من صسي محمد كمال بالاعتماد على  :  الباحثة  دلجدول من إعداا
تخصص مالية دولية ، جامعة ابوبكر بلقايد ، تلمسان   هرسالة  دكتورا –ير التجارة على النمو الاقتصادي في الجزائر أثر تحر 

 .54إلى ص  52، من ص2015/2016
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 غزو الأسواق الدولية: 03المطلب 

و التواجد إن الهدف الأساسي الذي تسعى الدول والمؤسسات لتحقيقه من القيام بالتجارة الدولة ه          
والتمركز والاستمرار في الأسواق الخارجية، ولا يتم هذا إلا بلزو تلك الأسواق بالطرق الخمسة المتعارف عليها 

 .هو آت والتي سنتطرق لها من خلال في ميدان التسويق الدولي

 : التصدير01الفرع 
في التجارة العالمية للمنتجات هو أبسط أشكال الدخول إلى الأسواق الدولية وأكثرها انتشارا           

الارورية والمواد الأولية ، فهو يعد أسلوب مرنا وسهل الاستخدام . في الواقع لا يحتاج التصدير إلى استثمارات 
؛ وقد يكون في مرحلة 1مالية كبيرة  ويتم بأقل ما يمكن من الموارد البشرية أي لا يتامن مخاطر ونفقات كبيرة

ق الخارجية ،إذ يعتبر التصدير إستراتيجية تامن انتقال السلع والخدمات من السوق تسبق الإنتاج داخل السو 
الداخلية إلى أخرى خارجية، كما يقصد به القدرة على تحقيق تدفقات سلعية خدماتية ومعلوماتية ومالية 

 . 2وثقافية وسياحية وبشرية إلى دول وأسواق دولية أخرى بلرض تحقيق أهداف الصادرات
المؤسسة مستقلة في تسيير نشاطها  لتصدير المباشرفا ؛المباشر واللير المباشر ويوجد نوعين من التصدير        

التجاري ، والتصدير غير المباشر أو التصدير المناول هو نوع من التصدير من خلاله تقوم المؤسسة بمناولة 
 . 3فاءات والمعرفة والخبرة بالسوقمبيعاتها التصديرية، لذلك تلجأ إلى وسيط تجاري له الإمكانيات والك

 :لير مباشرة من خلال الشكل التاليويمكننا إبراز طرق التصدير المباشرة وال

 

 

 

 

                                                             
، 2018/2019،الجزائر،  02ة الثانية ماستر، جامعة البليدة ، مطبوعة  موجهة لطلبة السنالتسويق والاتصال الدوليجمال الدين دحية،  -1 

 .82ص 

، مجلة العلوم إستراتيجية  دخول الأسواق الدولية كمدخل للتكييف مع مفرزات العولمة الاقتصادية رقية حساني  / بولطيف بلال ،  -2 

 .439، ص 2015، مارس  38/39الانسانية، جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر ، العدد 

، 3، مجلة معهد العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر تجمعات التصدير آلية لترقية الصادرات خارج المحروقاتآيت بن عمر إلهام،  -3 

 .130، ص 2015، 32الجزائر، العدد 
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 : طرق التصدير المباشرة والغير مباشرة(08-01)الشكل 

 
 .84-83-82ق ذكره ، الصفحات على  : جمال الدين دحية ، مرجع سباعتمادا  المصدر : الشكل من إعداد الباحثة

 : الاتفاقيات التعاقدية02لفرع ا

داث تسهيلات هي عبارة عن ارتباط بين مؤسسة وطنية ومؤسسة دولية، والذي يتم بمقتااه إح        
وهي ارتباط طويل الأجل بين مؤسسة دولية ومؤسسة دولية أخرى يتم من خلالها نقل إنتاجية أو تسويقية 

دون أي استثمارات لأصول مادية من طرف المؤسسة الأم ثانية ، وحق المعرفة من الأولى إلى ال1التكنولوجيا
نظرا للحواجز الحمائية والظروف البيئية التي تقف اتيجيات اختراق الأسواق الدولية من استر  كاستراتيجيةوتعتبر  

في عدة  جلى الاتفاقيات التعاقديةوتت .2دون دخول هاته الأسواق عن طريق استراتيجيات الدخول الأخرى
 ر سنتطرق لها من خلال الجدول الموالي:صو 

 صور الاتفاقيات التعاقدية الدولية: (07- 01)الجدول 

 الحق الممنوح بموجبها نوع الاتفاقية
السماح باستخدام عملية إنتاجية أو علامة تجارية أو براءة اختراع أو أي عنصر آخر له  عقود التراخيص

 قيمة مقابل مبلغ معين.
الوظيفية  والأنشطةم المؤسسة الأجنبية بإدارة كل أو جزء من المشروع أو العمليات قيا عقود الإدارة

 الخاصة بالمشروع الاستثماري بمقابل أو مشاركة في الأرباح.
بل إلى الطرف المحلي مقا ومشللا وتقديمهمشروع كاملا  بإنجازيلتزم فيه الطرف الأجنبي عقد تسليم المشروع الجاهز 

                                                             
 .86جمال الدين دحية، مرجع سبق ذكره، ص  -1 

 .440رقية حساني  / بولطيف بلال ، مرجع سبق ذكره، ص  -2 

طرق التصدير غير المباشر

مؤسسات تسويق دولية

مصدر-1

وكالة التصدير المحلية-2

وكيل المنتج المصدر-3

السمسار-4

وكيل الشراء التصديري-5

ةمؤسسات تسويقية تعاوني

الحاضنات التسويقية-1

الاتحادات التصديرية-2

طرق التصدير المباشر

مصلحة تصديرية محلية

فروع المؤسسة بالخارج

الممثل التجاري

الوكيل التجاري في الخارج
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 عائد مالي أو مشاركة في الأرباح. أو تسليم المفتاح
 منح حق الإنتاج لمؤسسة أجنبية على أن يتم التسويق من طرف المؤسسة الأم بمقابل . عقود التصنيع أو الإنتاج

منح الحق في بيع سلعها أو خدماتها لمؤسسة أخرى وباستخدام علامتها او اسمها التجاري  حقوق الامتياز
 مقابل أجر

/ و حساني رقية 87، 86 اعتمادا على : جمال الدين دحية ، مرجع سبق ذكره، ص ص ل من اعداد الباحثةالمصدر: الجدو 
 .441-440، مرجع سبق ذكره، ص ص  بولطيف بلال

 1: المشاريع المشتركة03الفرع 

وهو أسلوب بديل يمكن اعتماده لدخول الأسواق الخارجية ، فهو ببساطة عبارة عن مشاركة على          
ستوى المؤسسة ويمكن أن تكون المشاركة محلية أو دولية في أكثر من بلد واحد عادة، على غرار المشاركة بين م

شخصين أو أكثر، فهو مؤسسة تستحدث لهدف وعمل محدد من قبل اثنين أو أكثر من المستثمرين يتشاركون 
يكية لإمكانية المؤسسة الأم تليير هدفها في التملك الرقابة والسيطرة، ويعتبر المسوقون هذا الأسلوب أكثر دينام

 وقدراتها، وهناك شكلين للاستثمار المشترك:

طبيعي: عملية استثمار غير سياسية حيث تقوم المؤسسة المجهزة للتكنولوجيا بالحصول على مواطئ قدم في -1
مما يعطي السيطرة لمجهز ، لمعرفة المحلية ومهارات التسويقسوق أجنبية، بالتوصل إلى شريك يمكنه المساهمة با

 التكنولوجيا في شراك معظم أو جزء من المشروع المشترك.

ا )الشريك المحلي( يحصل عندما تكون الميزة السياسية التي تتمتع بها عن طريق إقناع حكوماته طبيعي: يرغ-2
روع المشترك العملية الاقتصادية الطبيعية، هنا يبقى مجهز التكنولوجيا الأجنبي مستمرا في المش بإيقاف أو قلب

 دون تقوية مركزه التملكي، ويترتب عن ذلك السيطرة التدرجرية للشريك المحلي على المشروع.

 : الاستثمار الأجنبي المباشر04الفرع 

قيام مستثمر أجنبي بتحويل رأس المال سواء كان في شكل نقدي أو في شكل عيني منقول، وكذا          
والمعارف الإدارية و التنظيمية والتسويقية إلى دولة أخرى غير دولته الأصلية،  تحويل التقنية العالية في الإنتاج

للرض إنشاء مشروع طويل الأجل جديد أو المساهمة فيه أو شراء كل أو جزء من مشروع قائم ، سواء   وذلك
ية أو جزئية المشروع في كلتا الحالتين صناعيا او تجاريا أو خدميا ، يملكه هذا المستثمر ملكية كلكان هذا 

ومن تم يكون لديه الحق في إدارة  %10بشرط أن تكون حصته من إجمالي رأس مال المشروع لا تقل عن 

                                                             
 .89مال الدين دحية ، مرجع سبق ذكره، ص ج -1 
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لديه القدرة على التحكم الكلي في كل عمليات  المشروع جزئيا وتمرير القرارات التي تخدم أهدافه أو أن تكون
 .1المشروع عندما تكون ملكيته لهذا الأخير ملكية مطلقة

 2: التحالفات الإستراتيجية05رع الف

بعرف التحالف الاستراتيجي على أنه قيام شركتين بالكامل بتجميع مواردها مباشرة في تعاون يتجاوز         
، ويتم في بعض وحدات الأعمال دعم التحالف من خلال تملك حقول المساهمين حدود المشروع المشترك

كل شريك في التحالف خبرة أو مهارة معينة وعادة ما يكون مكملين لإحدى الشركتين أو كلاهما باعتبار أن ل
 من خبرة الآخر.  لبعاهما ومن خلال اشتراكهما يتوقع لكل منهما الاستفادة 

كما نجد أن التحالف الاستراتيجي يكمن في التعاون والتطوير المركز على علاقة الثقة المتبادلة تؤدي بها          
لمبتلاة  والمحددة بالاتفاق المشترك والذي يتمثل في نمط العلاقة القائمة مؤسستين حيث للوصول إلى الأهداف ا

علاقة متينة تتجاوز إطار العلاقات التجارية العادية، وفي اللالب يلجأ إليها المستثمرون الأجانب  تربطهما
حكم حيث تتنوع العلاقات الملكية والت بالتعاون مع المؤسسات المحلية قصد انجاز مشاريع تنقسم من خلالها

التعاقدية بينها فإما أن يأخذ المستثمر الأجنبي حصة من المؤسسة المحلية أو العكس أو أن يتفق الاثنان على 
       إنشاء شركة جديدة.

 

 

 

 

 

 

                                                             
، مجلة الاقتصاد والتنمية، 2012-1990دراسة قياسية لتأثير الاستثمار الأجنبي المباشر على النمو الاقتصادي الجزائري مروان حايد ،  -1 

 .29، ص 2014، جانفي 02مخبر التنمية المحلية المستدامة، جامعة المدية، الجزائر، العدد 

 .440حساني /بولطيف بلال، مرجع سبق ذكره، ص  رقية -2 
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 :خلاصة الفصل

إلى  ،(الدوليين تسويقوال الأسس النظرية للتجارةلقد تناولنا من خلال هذا الفصل الموسوم بعنوان )         
اء على ا سو موإبراز أهميته والتسويق الدولي، ومحاولة توضيح المفاهيم الأساسية المتعلقة بالتجارة الخارجيةتقديم 

ومدى إسهامها في إعطاء حلول لمشكلة الندرة النسبية والاختلافات الجلرافيا والتباين المستوى الجزئي أو الكلي 
ة والتكنولوجية التي طار العالم ، وكذا الفروقات والإمكانيات الماديفي الثروات الطبيعية والبشرية بين مختلف أق

 ، تجلى في صورة المبادلات الدولية التجارية الماليةينهااري بين الدول وفك العزلة بتفاعل تجأدت لإحداث 
عمليات تابعة للتجارة ؛  والممارسات التسويقية الدولية التي تطورت من مجرد البشرية التكنولوجية والمعرفية

 .؛ وحديد عواملها البيئة ونطاقها الدولي مستقلة وفن بحد ذاته إدارة الدولية الى

 ليةوللممارسات التسويقية الدو  مختلف النظريات المفسرة لأسباب قيام التبادل الدوليمن تم التطرق إلى         
وهذا بتقديم أهم  النظريات التي لها صلة بموضوع دراستنا وعلى اختلاف المدارس التي تنتمي إليها، بداية بنظرية 

لجون و نظرية القيم الدولية  والقيمة المطلقة لأب الاقتصاد آدم سميث و نظرية النفقات النسبية  لدافيد ريكارد
ستيوارت ميل في المدرسة الكلاسيكية ، تليها النظريات التابعة للمدرسة النيو كلاسيكية من نظرية تكلفة 

لين وللز ليونتيف، وصولا لنظريات المدرسة نسب عوامل الإنتاج لهكشر واو الفرصة البديلة لهابلر ونظرية  
والمتمثلة في نظرية الطلب المتماثل لليندر و نظرية   الحديثة المواكبة للتطورات الحاصلة في ساحة التجارة الدولية

 دورة حياة المنتوج لفرنون ونظرية و نظرية فورات الحجم  ونظرية الاستثمار الأجنبي لدانينغ.

وبعدها تحدثنا عن السياسات التجارية المنتهجة على المستوى الدولي والمتمثلة في كل من سياسة الحماية        
، لنختم الفصل في الأخير بالتطرق وحجج وأنصارهما ة إبراز أدواتهماالحرية التجارية، مع محاول التجارية وسياسة

م التصدير، إلى أساليب دخول وغزو الأسواق الدولية كونها الصورة الميدانية والعملية للتجارة الدولية في صوره
 .الاستراتيجيةباشر، والتحالفات الم الأجنبي، المشاريع المشتركة، الاستثمار الاتفاقيات التعاقدية
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 تمهيد

بعد التطرق في الفصل الأول من هذه الدراسة لعرض مفاهيم التجارة الدولية والتسويق الدولي،           
وتقديم اهميتهما وبيئتها وتكورهما، وكذا النظريات المفسرة لقيامهما مع الطرق الممكنة لغزو الأسواق الدولية، 

المؤسسة صعوبة في الاختيار بين الطرق وهذا راجع التي تنتهجها المؤسسات لدخول تلك الأسواق؛ حيث تجد 
 لاختلاف الاستراتيجية التسويقية الدولية المعتمدة لذلك؛

سنحاول من خلال هذا الفصل التعمق أكثر في الاستراتيجية التسويقية الدولية، كونها اللبنة المسؤولة           
، ونستهله بتقديم مدخل للاستراتيجية ومفهومها لدوليةعن نجاح المؤسسة ونحاج ممارساتها التسويقية في السوق ا

وكيفية تطورت من مجرد تخطيط حربي الى ممارسات وأساليب تقنية تكتيكية لممارسة الاعمال عامي والتسويق 
، الدولي خاصة، وهذا بتقديم مراحل التخطيط الاستراتيجي المعتمد في اعداد الخطة الاستراتيجية التسويقية

ه الأخيرة الهدف والرسالة والرؤية الخاصة بالمؤسسة في سوقها الدولية ، مع تقديم المزيج حيث تتضمن هذ
التسويقي الدولي، الذي تعتبر عناصره محركات الاستراتيجية التسويقية الدولية؛ حيث تتنوع هذه الأخيرة بتنوع 

 قاموها وصنفوها.المداخل والاسس المنتهجة في اعتمادها، وبتعدد المفكرين والمسوقين الذين ا
 وقد تم تقسيم دراسة هذا الفصل إلى ثلاث مباحث كما يلي:          

  بناء الاستراتيجيةلالمبحث الأول: مدخل 
  المبحث الثاني: عمليات الاستراتيجية التسويقية الدولية 
 المبحث الثالث: الاستراتيجيات التسويقية الدولية 
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 تيجيةبناء الاسترال لالمبحث الأول: مدخ

تجد ان الاستراتيجية الصحيحة تضمن نتائج مرضية، وبالتالي تدرك أهميتها في  كثير من المؤسسات           
تحقيق الأهداف المسطرة من طرفها، غير انها تجد صعوبة في تحديد مفهومها وفي خطوات اعداد وكيفية تفعيلها 

فاهيم المتعلقة بها وكذا الخطوات اللازمة عن طريق التخطيط الاستراتيجي، حيث سنقدم فيما هو آت الم
 لإعدادها وضبط خطتها الاستراتيجية. 

 : ماهية الاستراتيجية 01طلب الم
وب وعمليات لر لأولي باا ظهورهارتبط مصطلح اقتصادي جديد، بل  ةلا تعتبر كلمة استراتيجي

لنصر والفوز؛ ليرتبط في علم التخطيط الربي، واعداد الخطط للهجوم والدفاع والمناورات، قصد تحقيق ا
 الاقتصاد الديث مفهومها بالإدارة وتسيير المنظمات والاعمال قصد تحقيق غايات ورؤى.

 : مفهوم الاستراتيجية 01الفرع 
ان الانتقال من نهج التسيير العام للمنظمات الى النهج الاستراتيجي بقصد زيادة الفعالية وتحسين 

  strategy ة؛ فكلمة استراتيجيمستوياتها وإدراكالأساسية للاستراتيجية اهيم الأداء، يتطلب التحكم في المف
التي تعني فن القيادة أو فن نقل المعدات في أرض  strategosمشتقة من الكلمة اليونانية ستراتيجوس 

تحدة اعتمد تدريسها في البادئ بالولايات الم ، ليتوسع مفهومها وتمس باقي العلوم والميادين ،و1المعركة
 نهاية القرن التاسع عشر، حيث كانت مسألة تدريب قادة المستقبل في حرب التجارة M I Tفي  الامريكية

ة بالاستراتيجية حيث تعددت التعاريف الخاص ،2وهذا بالاستناد الى التعاليم الاكاديمية العسكرية الأمريكية
 :والتي نذكر منها
  الإدارة لهدف تحقيق الأهداف، تعتمد على التوقع، الاستراتيجية هي ديناميكية عالمية، تحددها

 ؛3الاختيار، التنفيذ
  حسبMintzberg  لا يمكن رؤيته ولمسه، كونها ابتكار من مخيلة هي مفهوم معنوي

، حيث طور هذا المفهوم لكونها 4كانت لها اهداف أو تنظيم سلوكي  إذاشخص، دون تحديد 
للتعامل وإنجاز والاهداف  نحدد planطةالخ ( بينfive Ps for strategy)خماسي مزيج 

 وضعمتناغم السلوك للوصول لم patternلخداع المنافسين ونموذج ploy والمناورة
position نظورمستقر وديناميكي لمperspective ؛5ادراكي سليم 

                                                             
 .24، ص 2020، عمان ، الأردن،  1تيجية، دار وائل للنشر و التوزيع، الطبعة صلاح عبد اللطيف طه، صناعة الاسترا -1 

2 - Charles croué, MARKETING INTERNATIONAL un consommateur local dans un monde global,  6eme 
édition, de Boeck, Bruxelles, Belgique  2012.PAGE 627. 
3 - nathalie van leethen, Toute la fonction marketing, Dunod, paris, 2005, page 26. 

 105، ص 2019،  1، دار اليازوردي، عمان  ، ط إدارة التسويق منظور تطبيقي استراتيجيعلي فلاح الزعبي ،  -4 

 .168167،، ص 2015، دار اليازوردي، عمان لاستراتيجية والتخطيط الاستراتيجيخالد محمد بني حمدان، وائل محمد إدريس، ا -5 
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 ؛1الاستراتيجية هي مجموعة الوسائل المستخدمة لتحقيق الأهداف 
 اء المنظمة، نحو إتمام الغايات ة لتنسيق أنشطة أعضالاستراتيجية هي خطط وأفعال ضروري

 2الأهدافو 
  الاستراتيجية هي القدرة على بناء الأصول والمهارات المتميزة لتعزيز الميزات والمركز التنافسي

الذاتية واستغلال الفرص في السوق لتحقيق  قدراتهامقارنة بالمنافسين، وتكييف  للمؤسسة
 .3الأهداف
عملية عن طريق  ،للأفكاروتجسيد  ةترجم ريف يتضح لنا ان مفهوم الاستراتيجية هوعاعلى ضوء هذه الت

لتحقيق جملة من الأهداف المسطرة او المبلورة والمتولدة من الأفكار  المتاحة والسبل الوسائل باعتماد ،التخطيط
سومة لتوقع الوصول الى ، يعتمد فيه على الخطة المر التخطيطية، وهذا بنهج فكري بنائي وتوقعيالعملية أثناء 

  .اهداف

 الاستراتيجية  أبعاد: 02الفرع 
يعتمد التحكم في بناء الاستراتيجية المناسبة للمؤسسة على الادراك السليم للمفاهيم المتعلقة بكل زوايا 

راحل الاستراتيجية، ويعتبر تحديد أبعاد هذه الأخيرة أهم خاصية للتحكم في التنفيذ الصياغة والرقابة على كل م
صياغة وتطبيق التخطيط الاستراتيجي الذي سنأخذه بالتفصيل في المبحث اللاحق؛ حيث تنبع هذه الأبعاد 

 ويمكننا تقديمها من خلال الشكل الموالي : ةمن شمولية المفهوم الخاص بالاستراتيجي
 (: أبعاد الاستراتيجية01-02الشكل رقم )

 

 Rainer feurer and kazem chahardaghi, strategy dévelopment :past,present and future, management: المصدر

decision, vol33, 1995, p12. 

                                                             
1 - Jean Claude E,de Brouer, Planification Stratégique de Marketing, Edition Beauchemin ltée, Québec, 
canada,1993, page 16 . 

 .20، عمان الأردن ، ص 2019،  1زايري وافية ، الإدارة الاستراتيجية و أداء المؤسسات الاقتصادية ، دار حامد للنشر والتوزيع، ط -2 

 .121، ص2020مها عارف برسيم و آخرون، القيادة الاستراتيجية مفاهيم فكرية وتسويقية معاصرة، دار الأيام، عمان، الأردن ، -3 
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من خلال الشكل أعلاه يتضح لنا ان للاستراتيجية ثمانية أبعاد تكاملية، تتفاعل فيما بينها لتساير 
بعد منها ركائز يعتمدها في  مختلف التغييرات التي تطرأ على بيئة المؤسسة داخلية كانت أو خارجية؛ حيث لكل

 :تفعيله، وتتمثل فيتجسيده و 

 اندماج وتفاعل بين الانشطة والموارد لتحديد التقنيات لاختبار واختيار الأسواق؛ عن حيث يعبر :النطاق

: وتعبر عن مدى ديناميكية الاستراتيجية بتحديد مستوى مركزيتها )مركزية / غير مركزية(، والمستوى العملية
 ي وكذا خطوات الاعداد التي ستعتمد في ذلك؛التنظيم

 في ذلك تعني الأساليب المعتمدة من التحليل الاستقراء والاستنتاج، والنظم التفكيرية والمنهجية المتبعة :الطريقة
 وكذا تحديد مستوى الريادة في الأعمال؛

مستوياتها من المتخصصين والإدارة وتعبر عن الهيئة والجهة المسؤولة عن قيادة الاستراتيجية، وتحديد  :الملكية
 العليا الى المستوى الوظيفي التشغيلي؛

 وهو البعد الزمنى للاستراتيجية ومدى التغطية التي تحققها من اتباعها؛ :الإطار الزمني

من قبل  الخطط والتقارير وفق نموذج عقلي، مع تحديد توافق الاتجاه العام المنتهج رؤىوتعبر عن  الفلسفة:
  ين عن البناء الاستراتيجي؛المسؤول

هو مزيد من تفاعل حاصل بين الابعاد السابقة، حيث فيه يظهر مستوى التركيز والدمج ومراحل  المحتوى:
 النمو التي تصل اليها المؤسسة دوريا؛

 يقدم لنا الاسقاطات العملية المتاحة من خلال الاكتساب أو التنمية الداخلية أو الدمج بينهما. :التطبيق

  تطور مفهوم الاستراتيجية: 03فرع ال

نظرا لكون المؤسسة تعمل في اختيار استراتيجيتها والتخطيط لها على محاولة المرافقة والمطابقة بين           
القدرات والموارد المتاحة واستغلال الفرص الموجودة في محيطها التنافسي، نجد ان هذا التكييف أدى الى تطور  

اتيجية، إذ تحولت من مجرد تخطيط قائم على أفكار إلى عمليات ديناميكية مترامية الابعاد كبير في مفهوم الاستر 
والاهداف على مر التقدم الزمني في التخطيط الاستراتيجي، حيث يمكننا ابراز هذا التطور الديناميكي من 

 خلال الشكل الموالي:
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 (: تطور مفهوم الاستراتيجية02-02لشكل رقم )ا

 Rainer feurer and kazem chahardaghi, strategy dévelopment :past,present and future, management: المصدر 

decision, vol33, 1995, p12. 
تعقيدها الزمن تطورت الاستراتيجية وتطور مفهومها وزادت درجة  رمن خلال الشكل يتضح لنا أنه كلما تطو 

لتخطيط استراتيجي جزئي لمجموعة  مجرد مفهوم انها تطورت منيرتفع مستوى الاداء للمؤسسة؛ حيث  وبالتالي
في الاعداد كمرحلية أولية، إلى مفهوم أشمل وأكثر تعقيد  swotخطط استراتيجية فرعية يعتمد فيه على تحليل 

وأكثر تخصص في مرحلة التعميم ، حيث تعتبر المرحلة التي تحدد فيها الدوافع لزيادة الأداء بأحسن وجه، وهذا 
تحديد دورة الياة التي تكون فيها المؤسسة مقارنة بباقي المؤسسات في محيطها التنافسي، معتمدة في ذلك ب

على أساليب المحفظة وكذا قياس احتماليات وآثار الربح التسويقي الاستراتيجي المحقق والمتوقع، ليرتقي مفهوم 
افسية للمؤسسة ، حيث يقاس مستواها من خلال الاستراتيجية لمستوى اعلى يعتمد فيه على تحديد الميزات التن

لتليها المرحلة توسع ، لعامة المناسبةا تضبط سلاسل القيمة وتحليل مستوى الفجوة وبالتالي ادراك للاستراتيجيا
المفهوم ليضم في طياته العمليات، تعتمد في هذه المرحلة على قياس المستوى الذي وصلت اليه الاستراتيجية 

ى المقصود والمتوقع والمحدد سابقا في المرحلة الأولى من التخطيط الاستراتيجي ، كهدف مقارنة بالمستو 
استراتيجي ليتعقد في المرحلة الموالية مفهومها اكثر اذ وصل لمفهوم ديناميكي يعتمد على التنفيذ الذي يسمح 

ية وموائمتها مع خصائصها للمؤسسة بالتحكم في التعلم التنظيمي، وتمكنها من إعادة هندسة عملياتها التجار 
الداخلية وبما بتوافق ويسمح لها بالتكيف مع متغيرات البيئة الخارجية عنها، والتحكم في دمج الصياغة 

من  ةالاستراتيجية لخططها لقيادة تنفيذها بأحسن أداء، وبالتالي التحور والتطور الكامل في مفهوم الاستراتيجي
 صصة على كل المستويات.مجرد خطة وفقط إلى عمليات تقنية متخ
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 التخطيط الاستراتيجي: 02طلب الم

المؤسسة لأفكارها وتطلعاتها وجب عليها تسكير أهدافها بدقة بما يتوافق مع إمكاناتها  إدراكبعد         
جي، قصد هيكلة الأفكار وبيئتها التي تنشط فيها، وعليه وجب عليها القيام بما يعرف بالتخطيط الاستراتي

 قاصد والغايات.لتحقيق الم

 اتيجيمفهوم التخطيط الاستر : 01الفرع 
 عددت المفاهيم الخاصة بتعريف التخطيط الاستراتيجي ومن بين هذه التعاريف نذكر:ت

  التخطيط الاستراتيجي هو إدارة وحدة عمل في المهام المزدوجة المتمثلة في توقع التغييرات التي تؤثر
 ؛1على سوق منتجاتها والاستجابة لها

 ؛2حسب بورتر، التخطيط الاستراتيجي هو المهمة المتمثلة في رسم اتجاه طويل الاجل للمؤسسة 
  التخطيط الاستراتيجي هو أسلوب أو طريقة تنتقل بالمؤسسة إلى وضع أفضل بالمستقبل، تتبناه

 ؛3تحقيق غاياتها وأهدافها النهائية بأعلى درجة من الكفاءة والفعالية للوصول الى
 ستراتيجي عبارة عن أداة إدارية تستخدمها المؤسسة لأداء عملها بأحسن شكل، بتركيز التخطيط الا

طاقاتها والتأكد من كون عملها يسير لتحقيق نفس الأهداف، وتقويم المؤسسة والاستجابة للتغيرات 
 ؛4الطارئة

 ات في التخطيط الاستراتيجي هو تنمية الخطط طويلة الاجل للتعامل بفعالية مع الفرص والتهديد
البيئة الخارجية للمؤسسة، على ضوء مصادر القوة والضعف الموارد التي تملكها في بيئتها الداخلية، ما 
يتضمن تعريف مهمة المؤسسة ورسالتها وصياغة الأهداف الممكنة التحقيق وبناء الاستراتيجيات 

 ؛5وتوضيح السياسة العامة
  الاستراتيجية الشكلية للاستمرار طويل الأمد حسب كوتلر: التخطيط الاستراتيجي هو عملية اعداد

 .6والنمو

                                                             
1 -Bredra McCarthy,  strategy marketing plans and small organisations, 1est edition2016,book boom,p 07 
2 - Michaele porter, competitive strategy, techniques for analyzing industries and competitions, the free 
press, new yourk,1980,p x 

، بسكرة الجزائر، 2027، جوان 47حميدي عبد المالك، زحاف محمد، مراحل تطبيق التخطيط الاستراتيجي، مجلة العلوم الإنسانية، العدد  -3 

 .400ص 

 .88، الأردن، ص 2020، 01ستراتيجية، دار وائل، الطبعة صلاح عبد اللطيف، صناعة الا -4 

عبد المحسن لافي الشمري، التخطيط الاستراتيجي وإدارة الازمات في إطار الجيل الرقمي لاستشراف المستقبل، دار وائل، الطبعة  -5 

 . 24، الأردن، ص 2020الأولى،

، 2017، 1ة استراتيجياته، ترجمة مازن نفاع، دار علاء الدين، الجزء فيليب كوتلر وآخرون، التسويق تطوره مسؤوليته الأخلاقي -6 

 .238ص
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على ضوء هذه التعاريف فإن التخطيط الاستراتيجي يعتبر أداة إدارية، كما يعد القلب النابض           
للاستراتيجية كونه العملية التقنية التي توضح الرؤى وتحدد بها الأهداف الخاصة بالاستراتيجيةـ وأن هذه الأخيرة 

 مجرد أفكار وأراء غير ملموسة وغير فعالة حى  يتدخل التخطيط الاستراتيجي ليفعلها، حيث يعتبر المحرد تعتبر
الأساسي لها ومحدد رسالتها باعتباره الصيغة التنفيذية للفكرة الاستراتيجية ولمسارها، قصد تحقيق الأهداف وفق 

 طط المعمول بها.  الموارد المتاحة مع الاستجابة للتغيرات البيئية بتغيير الخ

 التخطيط الاستراتيجي مبادئ: 02الفرع 
حيث لكل  ،1/ ريادي/ تحليلي(دفاعيهي ) يعتمد التخطيط الاستراتيجي على ثلاثة مبادئ أساسية          

مبدأ مدخل خاص ووقت خاص تعتمده المؤسسة أثناء عملية التخطيط، خصوصا كون عملية التخطيط 
 ونة وقابلية التغيير والتجديد حسب الظرف والالة؛الاستراتيجي تمتاز بالمر 

كردة فعل على متغيرات بيئية غير متوقعة، والتي قد تطرأ   ة: هو الذي تنتهجه المؤسسمدخل مبدأ الدفاعية
على بيئتها خاصة الخارجية، لاسيما منها المتعلقة بأفعال المنافسين وبالتالي يكون مدخل متخصص للاستجابة 

 دفاعي؛ للتغيرات بغرض

باعتماد هذا المبدأ تكون المؤسسة في مرحلة الريادة، أي أنها تكون السباقة في طرح : مدخل المبدأ الريادي
الأداء، ويكون فيها التخطيط الاستراتيجي ذو أساس إيجاد حلول للمشكل قبل وقوعه، أي أساس توقعي، 

 رص الجديدة المتاحة في بيئة المؤسسة؛ويعتبر فيه التخطيط الاستراتيجي في أكثر مرحلة يحدد فيها الف

، ومطابقتها مع ا الداخليةمدخل المبدأ التحليلي: تقوم عادة المؤسسة به بشكل دوري دائم، قصد تحليل بيئته
، وقصد التمكن من تفعيل المبدأين السابقين المشاكل والعقبات واقتناص الفرص بيئتها الخارجية فقصد مواجهة

 بفعالية أكثر.  

 أصول ومراحل التخطيط الاستراتيجي: 03الفرع 

 القيم( أساسية )الرؤية، الرسالة، تتكون عملية التخطيط الاستراتيجي من تفاعل ثلاثة مكونات            
وهذا التفاعل يكون عن طريق عملية المعالجة والتي تعبر عن عملية ممارسة التخطيط الاستراتيجي ومعالجة 

الى مخرجات هذه العملية والمتمثلة في كل من الادراك وتحديد الأهداف وتسطير معطيات البيئة، قصد الوصول 
ولكل جملة من الاستراتيجيات القابلة للتنفيذ؛ كما تتم عملية التخطيط الاستراتيجي وفق أربع مراحل أساسية 

 يمكننا تقديمها من خلال الشكل الموالي: مرحلة منها جملة من الخصائص

                                                             
عبد المحسن لافي الشمري، التخطيط الاستراتيجي وإدارة الازمات في إطار الجيل الرقمي لاستشراف المستقبل، مرجع سبق ذكره،  -1 

 37ص
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  أصول التخطيط الاستراتيجي ( :03-02الشكل رقم )

 
 Rainer feurer and kazem chahardaghi, strategy dévelopment :past,present and future, management: المصدر

decision, vol33, 1995, p13. 

 

يظهر الشكل أعلاه ان أصل التخطيط الاستراتيجي هو عملية يعتمد فيها أساسا على أربع           
تبدأ خطوته الأولى بتحديد الرؤى وفق الظروف والاتجاهات البيئية وقياس الكفاءة المميزة لها، وهذا  خطوات،

البيئة الداخلية للمؤسسة ومواردها المتاحة على متطلبات البيئة الخارجية لها، وعليه  إسقاط خصائصبمراعاة 
والتي تقوم فيها المؤسسة بعد أن نية يقوم في هذه الخطوة بعملية التحضير والتشخيص؛ لتليها الخطوة الثا

شخصت وضعها في بيئتها بتحديد المخاطر والفرص مع طبيعة الموارد والامكانيات ومستوى قابلية للتنفيذ 
حسب المتاح، وهنا تقوم المؤسسة بالاطلاع على الممارسات والمفاضلة بينها؛ لتأتي بعدها الخطوة الثالثة المتمثلة 

يد افضل توافق بين الفرص والموارد، بوضع سيناريوهات مستقبلية، يتم على أساسها في التقييم، وهذا لتحد
اعداد الخطة الاستراتيجية في الخطوة الرابعة، حيث يتم اختيار الخطة المعدة على ضوء السيناريوهات التوقعية، 

،  اقابة على استراتيجيتهلتنهي بذلك المؤسسة عملية التخطيط الاستراتيجي لتشرع بعدها في عملية التنفيذ والر 
 لإضافة أو التعديل او التغيير وقت ما تطلب الوضع ذلك.وقياس التطور والتدخل السريع ل
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 المطلب الثالث: الخطة الاستراتيجية وصياغة الاستراتيجية
ا دليل تعتمد المؤسسة لتبنى نهج استراتيجي على بناء ما يعرف بالخطة الاستراتيجية، التي تعرف بأنه          

عملي يستند إلى دراسة العوامل الداخلية والخارجية التي تواجه تحديد الأهداف الاستراتيجية وفق الموارد في فترة 
 ؛ 1معينة

 : تباين الاستراتيجية والخطة الاستراتيجية01الفرع 
ما، إلا أنه يوجد على الرغم من التكامل بين الخطة الاستراتيجية والاستراتيجية وتوازي العمل بينه          

 مجموعة من الاختلافات يمكننا تقديمها من خلال الجدول الموالي: 

 (: أوجه الاختلاف بين الاستراتيجية والخطة الاستراتيجية01-02الجدول رقم )
 الاستراتيجية الخطة الاستراتيجية

 ؛تعتبر احدى عناصر الاستراتيجية 
 ؛تعتبر صيغة متطورة للتحليل والتنبؤ 
 ؛لب عليها الطابع التقنيزمنية يغ 
 ؛تعتبر مدخل عقلاني واقعي محفز 
 مهما   أثناء التنفيذ تعتبر قصيرة الأمد

 ؛كانت مدتها
  بنائها يبدأ من المستوى الإداري

الأدنى، وتبنى على افتراضات وتحليل 
 ؛الايعاد الاقتصادية والتكنولوجيا

  تعتبر روتينية وأقل مرونة وقابلة
 ؛للتكرار

 ؛ثر شمولية من مجرد عملية تخطيطعملية فكرية أك 
 ؛تعتبر امتداد لمفاهيم الخطة الاستراتيجية 
 المغذي للخطط وعملية  يتعتبر الفكر الاستراتيج

 ؛إبداعية بنائية هادفة
  تعتبر مراحل استكشافية بحثية لصورة مستقبلية

 ؛للمنظمة
  جوهرها اختيار أنشطة لإنجاز أنشطة أخرى

 ؛بطرق مختلفة
 مد مونها تلاحظ اتجاه التقدم تعتبر طويلة الأ

 ؛للوصول إلى أهداف محددة
  تعبر عن منظور مختلف ونقدي للتعامل مع

 ؛معطيات البيئة الخارجية
 تعتبر فكر مغير ومطور جزئيا وشموليا. 

 .201،202ص  ،المرجع السابق من عداد الباحثة بالاعتماد على :المصدر

ستراتيجية والخطة الاستراتيجية الفرق الجوهري بين مفهوم الاعلى ضوء الجدول أعلاه يتضح لنا ان          
يكمن في كون هذه الأخيرة أقل شمولا وأقل مرونة من الاستراتيجية التي تعتبر فكر ومنظور متطور وأكثر بعدا، 

                                                             
 .200سبق ذكره، صخالد محمد بن حمدان، الاستراتيجية والتخطيط الاستراتيجي، مرجع  -1 
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من حيث الفكر والمرونة والزمن، والتي تحدد مواضع التقدم وتحلل مستويات التنفيذ والغايات والاهداف، 
 رحلة تمهيدية لظهور الاستراتيجية.جة التغيرات الواجبة لتحسين أداء الخطة الاستراتيجية التي تعتبر مودر 

 : الفجوة الاستراتيجية ومداخل الخطة الاستراتيجية02الفرع 
حيث تعمل المؤسسة على تحديد تقدمها في تنفيذ استراتيجياتها بتقييس مدى تنفيذ الخطط           

ه والواقع التي وصلت الي ،د الفرق بين المتوقع الوصول اليهلفرعية المعتمدة لذلك، وهذا بتحديالاستراتيجية ا
قصد ضبط ما يعرف بالفجوة الاستراتيجية، حيث تعبر هذه الأخيرة على الفوهة أو التباعد بين المتوقع والواقع 

 ويمكننا توضيحها من خلال الشكل الموالي:
 ستراتيجية(: الفجوة الا04-02الشكل رقم )

 
 .36المصدر: صلاح عبد اللطيف، مرجع سبق ذكره، ص

( يعتبر النقطة 04-02حيث أن التمكن من تحديد الفجوة الاستراتيجية الموضحة في الشكل )         
الاسمة في تحديد طبيعة التغيرات الواجب إدخالها على الخطة الاستراتيجية وبالتالي على الاستراتيجية، وتحديد 

والمدخل الذي يجب على المؤسسة ان تعتمده وفق تحليلات بيئتها الداخلية  ة صياغة هذه الأخيرة،طريق
، وهذا حسب مستويات الاستراتيجية التي تمتد من استراتيجيات والخارجية ووفق معرفة وضعها التنافسي

لاخذ بعين الاعتبار وجود المنظمة إلى استراتيجيات الاعمال من ثم الاستراتيجيات التشغيلية والوظيفية مع ا
 تغذية عكسية بينها.

حيث تعتمد المؤسسة على الفكر الاستراتيجي لصياغة إبداعية لاستراتيجيتها وخطتها الاستراتيجية، وتعتمد 
 غاليا على ثلاث مداخل يوضحها الشكل الموالي:
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 (: مداخل الخطة الاستراتيجية05-02الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 205بن حمدان، مرجع سبق ذكره، ص  خالد محمد :المصدر

حالة  ب( ان لصياغة الخطة الاستراتيجية ثلاث مداخل أساسية، يختلف المدخل حس05-02يظهر الشكل )
المدخل الظرفي أو (، حيث 04-02المؤسسة وحسب حجم الفجوة الاستراتيجية المبينة في الشكل )

خاصة عند ظهور للفجوة  ريعة للتغيرات الاصلةالتي تعتمده المؤسسة في حالة الاستجابة الس الانتهازي
الذي  مدخل التفكير الاستراتيجيالاستراتيجية وتعتمد فيه عادة على التحليل التنافسي؛ والمدخل الثاني هو 

مدخل التخطيط الاستراتيجي تعتمد فيه على الابتكار بما يتوافق مع كبيعة البيئة التي تشغلها المؤسسة؛ و
على أساس إدراك حاجات العملاء والأسواق بصورة شمولية ونظامية ويعد هذا المدخل الذي يقوم الرسمي 

 الأساسي لبناء اول خطة استراتيجية للمؤسسة.

 : صياغة الخطة الاستراتيجية03الفرع 
( مجموعة الخطوات التي على المؤسسة القيام بها بعد 05-02قدمة في الشكل )تتطلب المداخل الم          
حى  تتمكن من الصياغة المثلى للخطة الاستراتيجية ويمكننا تقديم هذه المراحل من خلال الشكل  ادراكها،

 الموالي:
 

 مدخل التخطيط الاستراتيجي

 الرسمي

الشمول والنظامية 
ات لصياغة الاستراتيجي

 والخطط

ي مدخل التفكير الاستراتيج  

الابتكارية النظرة 

ي والرياضية للمنظمة ف
يها ة التي تعمل فالصناع

 وبيئة عملها

مدخل القرار الاستراتيجي 

 الانتهازي

الاستجابة الفعالة 
والسريعة للفرص 

قعةوالتهديدات غير المتو  

 الاستراتيجية والخطة الاستراتيجية
مجموعة من الأفعال المصممة لبناء 

 الميزة التنافسية المستدامة

 التعرف على احتياجات العملاء والأسواق

حليل التنافسيالت  اتجاهات التحليل البيئي الرئيسية 
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 (: عملية صياغة الخطة الاستراتيجية06-02الشكل رقم )

 
 : من اعداد الباحثةالمصدر

 ن المرحلة( ان لصياغة الخطة الاستراتيجية أربعة مراحل عملية مهمة تبدأ م06-02يظهر الشكل رقم )
التمهيدية التي تعمل فيها المؤسسة على تصور ما يمكن أن تصل إليه من اهداف استراتيجية على ضوء الوضعية 

ية للمؤسسة وللتغيرات التي يمكن أن تطرأ على بيئتها ومدى اتاحة الفرص لعملية التحقيق؛ هذا الال
ابقتها حيث يحدد فيها الفجوة الاستراتيجية مع التشخيص يقود المؤسسة للخطوة الثانية وتعتبر أكثر دقة من س

البحث عن البدائل المتاحة للمؤسسة؛ من ثم تقييس هذه البدائل والمفاضلة بينها والقيام بعملية الانتقاء 
التي تتم فيها تحديد الاستراتيجية  وتحوليها إلى خطط فرعية مبدئية، ويتم اعتماد هذه الخطط في المرحلة النهائية

لخطة في صورتها التامة، وتوضع على أساسها لوحة تشمل الوضع الالي والاهداف الجديدة و المحتفظ وصياغة ا
بها والنهج الموضوعي الخاص بها والذي سيعتمد في التطبيق؛ وبهذا تكون المؤسسة قد اعدت الخطة 

دوريا مع عدم اغفال الرقابة الاستراتيجية المتوافقة مع الاستراتيجية المحددة وتبدا في عملية تطبيقها وتقيمها 
المستمرة على ما تحقق من اهداف وعلى تحديد العوائق وتذليلها، قصد الوصول الى تقصى عد من الأهداف 

 التي قد تحققها او قد تغيرها في فترة التطبيق.
 
 
 

مراعاة التغيرات •
المحيطية

قياس بقاء فرصة •
التحقيق

الاهداف تصور
الاستراتيجية

افكار ابداعية•

تمحيص وضعي•

تحديد الفجوة الاستراتيجية
والبحث عن البدائل

تصنيف البدائل•

طتحويل البدائل الى خط•

غربلة البدائل ووضع 
خطة مبدئية

الوضع الحالي•

تحديد اهداف جديدة او •
تحسين القامة

النهج الموضوعي•

الصياغة النهائية
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 الاستراتيجية التسويقية الدولية عمليات : بحث الثانيالم
مزيج تسويقي يتطلب بناء استراتيجيات لعناصر هذا المزيج، وتتفاعل فيما  ما يمز التسويق انه فن، له         

بينها لتعطي لنا استراتيجية تسويقية تتوافق مع طبيعته، وهذا سواء كان التسويق الممارس محلي أو دولي، ولكن 
 ، ومن هنا سنقوم بكرح الجانب العمليلهذا الأخير سيمات واسس نظرا لكون بيئته أوسع من سابقه

 والديناميكي للتسويق الدولي من تقديم استراتيجياته والعمليات المتوافقة معها.
 مفهوم الاستراتيجية التسويقية الدوليةالأول: المطلب 

روح التسويق الدولي وهي أساس قيامه، كونها تحدد الرؤية تعتبر الاستراتيجية التسويقية الدولية هي           
ق الدولي على أساس خطى وعمليات يجب على المسوق الدولي ادراكها وتحليلها المستقبلية للمؤسسة في السو 

 وهذا ما سنقدمه من خلال هذا المبحث.

 تعريف الاستراتيجية التسويقية الدولية: 1الفرع 

 تعددت التعارف المحددة لمفهوم الاستراتيجية التسويقية و نذكر منها :
 .1ة على أهداف وغاياتوعرفها صديقي محمد عفيفي أنها نتيجة مترتب (1
 التعريف على أنماط اتبين أدوات معينة يتطلب استهدافهالأنشطة التي تحدد و هي مجموعة من  (2

 .2ر فيهاالاستثما يمكن تطويرها و المنافع التيو  المنافسين
لالها : هي مخطط منطقي للإجراءات التسويقية التي تعطي الشركة من خPhilip kotlerعرفها  (3

المجموعة ، و شغل الواقعسواق المستهدفة و هي تتألف من استراتيجيات الألتسويقية و لتنفيذ مهامها ا
 3، مستوى النفقات على الاجراءات التسويقية.التسويقية

ها في تطوير المستقبلي للمؤسسة هي النوايا المناسبة للشركة التي يتبعها مدير  الاستراتيجية التسويقية (4
 .4(المؤسسةتتبناها لنوايا عن مجموعة القرارات التي تعبر البناء نموذج اقتصادي لتميز )و 

اعداد مزيج لتغيرات البيئية التي تحيط بها و هي الوسيلة التي تستطيع المؤسسة من خلالها التكيف مع ا (5
  .5يضمن لها البقاء والاستمرارية لتسويق

                                                             
 .310التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  صديق محمد عفيفي، نظم  -1 

 .33، عمان، الأردن، ص 1، دار حامد، الطبعة استراتيجيات التسويق منظور متكاملمحمد عواد الزياد، محمد عبد الله العوامره،  -2 

 .225، جزء الأول، منشورات دار علاء الدين صولية أخلاقية استراتيجيةالتسويق تطوره مسؤفليت كوتلر آخرون، ترجمة مازن نفاع،  -3 
4 - Charles croué, MARKETING INTERNATIONAL UN CONSOMMATEUR LOCAL DANS UN MONDE GLOBAL) 
Boeck, 6e Edition, Bruxelles, Belgique, 2012, p 627.  

تسويقية في المؤسسات الخدمية ، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر فرع واقع الاستراتيجية الليمن علوطي ، صليحة خنوش ،  -5 

 .12، ص  2018، سبتمبر 04، مجلة البحوث و الدراسات التجارية ، العدد  المدية



 بناء الاستراتيجية التسويقية الدولية:  نيالفصل الثا
 

 
58 

حيث تحديد  الاستراتيجية التسويقية كشف إجمالي بعيد المدى للأهداف التسويقية للمنظمة من (6
 .1فسين وفق لعناصر المزيج التسويقيالتعرف على أنماط المناستهدفة وتحديد المنتجات و الأسواق الم

ود التشويقية إلى مستوى المزيج الأدوار التي مع مرور الوقت ترشد الجههي البدائل والسياسات و  (7
 .2لتغيرات البيئية وظروف المناسبةالتي تستجيب لوالتوزيع و 

وعلى ضوء التعريفات السابقة يتضح لنا أن الاستراتيجية التسويقية تعتبر خطة دقيقة التفاصيل           
، وفق ، لتحقيق جملة من الغايات والأهدافمتعددة المستويات ترسمها الشركة وفق امكانياتها المتاحة و المتوقعة

على تحين حسب التغيرات التي تطرأ  ،يةنموذج تخرجه و تعمل على تطبيقه متكيفة بها مع بيئتها الداخلية الخارج
 وعليه فالاستراتيجية  تموضعها في أسواقها؛هذين البيئتين قصد تطوير نشاطها و ضمان استمراريتها ، وتحسين 

في السوق الدولية للمؤسسة أو في سوق خارجة عن سوق موطنها  قما سبلكل  التسويقية الدولية هي اسقاط
 ة دولية . الأصلي الذي تنشط به إلى بيئ

ظهر التعريفات أن للاستراتيجية التسويقية الدولية عنصرين أساسين يعملان بتوازي مع جهود كما ت           
، و يتمثل العنصر تخاذ القرارات التسويقية السليمةؤسسة إلى االتسويقية المتكاملة التي تسعى من خلالها الم

ة غير ، تكلفالمنافسة، الطلب، القوانين، ملكية التوزيعه )البيئة التسويقية الذي بضم فيمتغيرات الأول في 
من هذا المبحث هو استراتيجية  الثالثفصيل في المطلب تأما المتغير الثاني و الذي سنتناوله بال ،تسويقية (

 عر، استراتيجية الس، استراتيجية التوزيع الدولياستراتيجية المنتج الدوليالمزيج التسويقي الدولي الذي يضم ) 
 الدولي، استراتيجية الترويج الدولي (.

 أهمية واهداف الاستراتيجية التسويقية الدولية: 2الفرع 

ق الدولي بيئة متغيرة باستمرار وكثيرة المخاطر نطر لتنوع وتعدد المنافسين را لكون بيئة التسوينظ         
، وذلك أولا بتحديدها ز قدرة المؤسسةالدولية على تعزي التسويقية الاستراتيجيةيبرز أهمية  ومستوياتهم،

 :يد هذه المستويات بالمخطط التاليالتي يتعين تحدلاستراتيجية التسويقية و مستويات الأهداف ا

 

                                                             
 .57محمد عواد الزياد وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص -1 

 .33نفس المرجع، ص  -2 
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 : التسلسل المنطقي لأهداف الاستراتيجيات التسويق(  07-02الشكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 .  39ص  وآخرون، مرجع سبق ذكره،المصدر : محمد عواد الزيادات 

 تتمثل فيأهداف متسلسلة تسلسل منطقي  3نا من خلال الشكل السابق يبرز ل

 ليبالتا، و التنظيم الطويل المدىبالربحية و التسويقية واسعة متعلقة : يتم بوضع أهداف المستوى الأول 
 .التنبؤاتا بناءا على التوقعات و تم الابتكار فيهي
 وقية الرئيسية ووظائفهاسنها تخص المناطق الدقة كو و  تخصص: يعتبر الأهداف أكثر المستوى الثاني. 
 لمناطق اتبنى على أساس الأعمال المحققة و فرعية داعمة لسابقتها  فتعتبر أهداف :المستوى الثالث

 .حها في بيئتها التسويقية الدوليةالخدمات الجديدة التي يمكن للمؤسسة طر الجغرافية المتوسع فيها و 

 أدراك مستوياتها عن طريق بناء استراتيجية تسويقية دولية لكلالأهداف و  ية تحديدإضافة إلى أهم          
ية في تحقيق مزايا للمؤسسة ، تتجلى أهمية الاستراتيجية التسويقية الدولمستوى وفق ما يتوافق مع خصائصها

 :1منها
 التخلص من وحدات الأعمال الضعيفة؛و نشطة تسهيل مهمة التدقيق التسويقي على كافة الأ -
 ل وتقييم كافة الفرص التسويقية واختيار الأفضل منها؛تحلي -
 .وقيةسل بها يضمن تحليل الخصائص الالبيئة التي تعمل على تحقيق توازن بين المنطقة و العم -
المساهمة في تفعيل و ترشيد القرارات التسويقية للمؤسسة من خلال تحديد برنامج العمل الملائم و كذا  -

 2سة على المستوى العام .تحقيق الميزة لتنافسية للمؤس
 الكشف عن التحديات و المخاطر و بالتالي أدراك نقاط القوى و الضعف الخاصة بالمؤسسة . -

                                                             
 .35المرجع السابق ، ص  -1 

 . 101، ص  2008،  06، مجلة الباحث ، العدد  مية الاستراتيجية للتسويق في ظل تحديات بيئة الأعمال الراهنةأهأحمد بلالي ،  -2 

 الاستراتيجية الأهدافمستويات 

المستوى الأول 
تعريف الاستراتيجية 

المستوى الثاني  
تعريف الاستراتيجية 

المستوى الثالث 
تعريف 

ف وضع الأهدا
 الفرعية

وضع الأهداف 
ةالمناطق السوقي  

وضع الأهداف 
 الواسعة المنظمة
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 العوامل المؤثرة في الاستراتيجية التسويقية الدولية واختيارها: 3الفرع 

ا تقديمها ة عوامل يمكننتخطيط استراتيجية تسويقية دولية دقيقة كونها تتأثر بعدتعتبر عملية اختيار و           
 :من خلال الشكل الموالي

 العوامل المؤثرة في انتقاء الاستراتيجية التسويقية الولية: ( 08-02)الشكل رقم

 

 

 

 

 
 

 . 51ص  وآخرون، مرجع سبق ذكره،محمد عواد الزيادات : المصدر

الاستراتيجية التسويقية  ياراختعوامل رئيسية تؤثر على بناء و  6 من خلال الشكل يتضح لنا وجود          
الذي تعبر عن  (رغبات الزبائنل )حاجات و ، حيث نلاحظ أن عامبينها نتفاعل ثنائي، كما تتأثر فيها الدولية

تؤثر  الثقافية التي ينتمون إليهاكين باختلاف بيئتيهم الجغرافية والدولية و ت أو اختلافها عن المستهلاجاتشابه ال
حيث يؤثر هذا الأخير على الاستراتيجية ( )متطلبات انتاج وتسويق الخدمات مباشر على العامل السادس

التسويقية الدولية من حيث متطلبات الإنتاج وتكنولوجية المعرفية والمقاييس الاقتصادية العامة في السوق الدولية  
حيث اذا كان  كما يؤثر عامل )حجم السوق وهيكل الخدمة( على اختيار الاستراتيجية التسويقية الدولية،

يمكن ان تناسب استراتيجية التعميم، والعكس اذا كان سوق كبير تناسبه اكثر  صغير، السوق حجمه
الخامس )حدة المنافسة( الذي استراتيجية التركيز على فئة سوقية معينة، كما يؤثر هذا العامل ويتأثر بالعامل 

واجه به منافسيها؛ كما ان عامل )الصة السوقية( يؤثر يأثر على الاستراتيجية المتبعة كونه يعتبر السلاح الذي ت
على الاستراتيجية التسويقية الدولية من حيث التنازل علن بعض الاسوق او بعض الصص السوقية في أسواق 
ضعيفة لوجود إمكانية توسع وتحسين التموضع في سوق آخر وهذا طبعا لما يتوافق مع تأثيرات العامل الرابع 

 الموارد والإمكانات الخاصة بالمنظمة(.المتمثل في ) 

موارد و إمكانات 
 المنطقة 

 

العوامل المؤثرة في اختيار 
الاستراتيجية التسويقية للأسواق 

 المستهدفة 

 حدة المنافسة  

متطلبات إنتاج و 
 تسويق الخدمات  

حاجات و رغبات 
 الزبائن

حجم السوق و 
 دمة هيكل الخ

 الحصة السوقية 
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 المطلب الثاني: خطوات اعداد استراتيجية تسويقية دولية
اللازمة  الترتيب التسلسلي للخطواتة التسويقية الدولية على الدقة و تتسم عملية إعداد الاستراتيجي          

صوصا كونها عملية تعتمد في . قصد ضمان التفاعل بين السلم يبني الخطوات خاتباعها من طرف المؤسسة
الأساس على ثلاث مراحل كبرى تبدأ من عملية تحليلية للبيئة و متغيراتها سواء كانت داخلية أو خارجية ، 
يسمح هذا الليل بتحديد و تسطير الأهداف الرئيسية و الفرعية التي تسعى المؤسسة لتحقيقها ، وهذا حسب 

، لتصل إلى مرحلة المراجعة و المراقبة في التطبيق و الأداء حيث أنه ها التسويقي الدولي مزيجبيعة و خصائص ط
في هذه المرحلة تظهر التغيرات الطارئة و التي تتبناها المؤسسة للتكييف مع التغيرات البيئية المتوقعة معها و 

ن خلال الطارئة ، و مسايرة المخاطر و اقتناص الفرص المتاحة في وقتها ، و يمكن توضيح هذه المراحل م
 الشكل الموالي :  

 مراحل اعداد الاستراتيجية التسويقية الدولية :(09-02) الشكل رقم

  . 24، ص 2013زوري عمان ، الأردن ، ية و عملياتها ، دار اليا، إعداد الاستراتيجية التسويقالمصدر : أحمد بن مويزة
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طوات هو تحديد الأهداف ئيسي للخيتبين لنا أن المحرك الر  (09-02رقم ) من خلال الشكل          
تليها مرحلة المراجعة  تحليلفي الأساس القيام بعملية تشخيص و ، إلا أن تحديد هذه الأهداف يتطلب التسويقية

 .والرقابة
 : التحليل والتشخيص1الفرع 

 اولهالذي سنتن SWOTأن عملية التحليل التسويقي تعتمد في الأساس على ما يعرف بتحليل            
الضعف الفرصة والتهديد( القوة و جوانب ) هذا كونه يعمل على تحديد أربع، و بالتفصيل في المبحث الموالي

المتوقع في السوق و  ، بإدراك موقعهاسمح لهاالخارجية للمؤسسة يالجوانب في البيئتين الداخلية و  هذه إدراكو 
متغيرة بسبب الضعف حسب كوتلر قوة و ، كون نقاط اليه تمكنها من تحديد الهدف السوقيعل، و الوصول إليه

 :1جملة من المحددات هي
 دورة حياة المؤسسة؛ 
  ا يرتبط بعوامل لالها الرئيسية؛مطبيعة الصناعة و 
 ؛القطاع السوقي المستهدف 
 ( الوضعيات التنافسية في السوقتغييرطبيعة المنافسة )؛ 
 حجم المؤسسة. 

التي تحوزها الضعف القوة و و ها البيئة الخارجية عن المؤسسة التي تتضمنالفرص التهديدات و جملة  من          
 :ما يلي البيئة الداخلية لها،

 للمؤسسة الفرص التهديدات ونقاط القوة والضعف :(02-02) الجدول رقم

 عوامل البيئية الداخلية عوامل البيئية الخارجية
 نقاط الضعف نقاط القوة التهديدات الفرص

_ ظهور بدائل جديدة 
 الخامات أو المواد دولي في 

_ ظهور أصناف جديدة 
ازدياد للمستهلكين و 

 عددهم
_ توفر مصادر تمويل 

 تسهيلات نقدية و 

_ إلغاء الدعم الكومي 
 المؤسسة  نع

تزايد الجمعيات _ 
لماية والقوانين 

  المستهلكين
_ تخفيض الرسوم 
الجمركية على الواردات 

_ وجود علاقة تجارية 
 معروفة 

 _ حصة سوقية كبيرة 
 _ جودة المنتجات 

 القدرة على الابتكار 
_ تكاليف إنتاج 

 منخفضة 

_ عدم وجود قسم 
 التطوير للبحوث و 

_ ضعف وجود برامج 
 لتخفيض التكاليف 

_ عدم استغلال 
 الطاقات الإنتاجية 

_ ارتفاع التكاليف 

                                                             
 . 09، ص 2001، الدار الجامعية للطباعة و النشر و التوزيع، الاسكندرية، مصر، الادارة الاستراتيجيةمحمد أحمد عوض،  -1 
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_ صعوبة دخول 
 منافسين جدد  

زيادة المنافسة يؤدي إلى 
 الأجنبية 

_ ارتفاع أسعار الطاقة 
 أو المواد الأولية 

_ تغير أو تطور 
  تكنولوجيا الصناعة 

_ توافر قوة بيعية على 
 درجة عالية من المهارة 

وجود خدمات ما بعد _ 
 البيع 

_ القدرة على التمويل 
 الذاتي 

 

 الخاصة بالنقل و التوزيع 
_ عدم وجود نظم 

 لليقظة التنافسية  

 . 37ص مرجع سبق ذكره،  ، أحمد بن مويزةالمصدر : 

في الجدول يسمح التحليل بإدراك المخاطر التي تعج بها الأسواق  ةاصر المذكور نإضافة إلى هذه الع          
 عات الدولية في الأسواق الخارجيةالتشريعدم استقرار القوانين و والعسكرية و اسية يالدولية مثل التقلبات الس

الجيد يسمح بتفادي  حيث أن التحليل الدولي،التوزيع ومخاطر النقل و  ،الاجتماعيةو  الاقتصاديةالتقلبات و 
 .أقصى المخاطر

كما يعتبر تحليل المنافسين و الأسواق من أهم خطوات المرحلة الأولى و عادة ما تتبع فيه            
عملية تقييم في المبحث الموالي بشكل يبنى التفصيل ، حيث أن  او التنافسية التي سنتناوله تاستراتيجيا

المنافسين و معرفة نقاط قوتهم و ضعفهم يسمح للمؤسسة بتحليل وضعها التنافسي الكمي الذي يعبر عن 
بالقيمة ، لذا الصة السوقية   جميع المؤسسات في السوق من طرف عدد الوحدات المنافسة  لمباعةالوحدات ا

قم الأعمال المحقق من طرف جميع المؤسسات و الذي يعبر عنه برقم الأعمال المحقق من طرف المؤسسة على ر 
 :1ل يسمح لنا بتصنيف المنافسين إلىفي السوق ، حيث أن ضبط هذا التحلي المنافسة
 : بطيء التفاعل المنافسين المتجاوز -
 بعض هجمات على مستوى الأسعار( تفاعله انتقائي ) نافس الاختيار:الم -
 ( تفاعل كلي )مع كل الهجمات :المنافس المفترس -
 يصعب توقعه ذبذب و : تفاعله متالمنافس العشوائي -

الأكثر لمنافسين الأكثر قابلية للمهاجمة، و تقسيم المنافسين إلى مجالات يسهل للمؤسسة تحديد اعليه و         
 .  تتجنب الهجوم لتفادي التهديداتمى لاقتناص الفرص و  قابلية للدفاع في تدرك مى  تقوم بالهجوم

                                                             
1 - Philip Kotler , Bernard Dubois , marketing management , public union Edition , paris , France , 10eme 

édition , 2002 , P 256 .   
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 يد الأهداف: تشكيل وتحد2الفرع 
الرؤى المستقبلية للمؤسسة كونها صورة للغرض الذي تعمل ويقية عن الغايات و تعتبر الأهداف التس         

لهذه ، و في السوق شركةتموقع ال، وهي توقعات مستقبلية و أجال محددةالوصول إليه في وقت و المؤسسة على 
 .ا تقديمها من خلال الشكل الموالييمكنن نائهااجراءات قصد بأنواع و الأهداف مجالات وخصائص و 

 الأهداف تشكيل: محددات (10-02)الشكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 49-46أحمد بن مويزة، مرجع سبق ذكره، ص  من اعداد الباحثة بالاعتماد علىالمصدر: 

ان على المؤسسة وحى  تضع اهداف تعتبر استراتيجية ومتوافقة مع رؤيتها  (09-02الشكل رقم ) يبرز
ستقبلة، عليها فهم محددات تشكيلها والمتمثلة في خصائص هذه الأهداف وسيماتها/ مون الأهداف يجب الم

ان تكون بصفة متسلسلة وهرمية من الرئيسية توضعها في القمرة على الأهداف الفرعية ، كما انه يجب ان تعبر 
ا يجب ان تتسم هذه الأهداف عليها بشمل كمي وتكون واقعية وقابلة للإنجاز ومتناسقة فيها بينها، كم

بالملائمة والوضوح والقبول والتحفيز ؛ كما انه تحديد  هذه الأهداف في شكل مجالات يحسن الرؤية للمؤسسة 
في بيتها داخلية كانت او خارجية، حيث هذه المجالات تسمح لها بضبط نوع الهدف اذا ما كان مالي يهتم 

 _ التسلسل والهندسة 
 _ التغبير الكمي أو 

 _ الواقعية و القابلية للإنجاز 
 _ التناسق 

 محددات تشكيل الأهداف

 _ وضعية السوق 
 _ الابتكار
 _ الانتاج 

 _ المواد المالية و اللوجستية
 _ الربحية 

 _ النمو والأداء  
 _ قدرات وأداء الأفراد 

 ة العمومية _ المسؤولي
   

 _ مالية 

 _ تسويقية 

_ أهداف المردودية و العائد 

 الاستثماري 

 _ لحجم و الحصة التسويقية 

 _ الملائمة  أخرى ) صورة العلامة ... (
 _ الوضوح و الفهم و المرونة 

 _ القبول 
 _ التحفير  

 الخصائص المجالات 

 السمات

 الأنواع  
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قي يهتم بالجم والصة السوقية وكذا صورة العلامة وغيرها من بالعائد ومردودات الاستثمار او هدف تسوي
 الأهداف التسويقية الأخرى.

 الخطوات الموالية  اءات عملية تشكيل الأهداف فتتم عبرر أما من حيث اج
 تشكيل الأهدافل المراحل الاجرائية( 11-02رقم )الشكل 

 . 50-49ص المرجع السابق،لاعتماد عداد الباحثة با: من االمصدر

يتضح لنا أن تشكيل الأهداف سبعة مراحل متسلسلة تسلسل تدريجي  السابقمن خلال الشكل           
تبدأ من البحث عن الأهداف الممكنة للشركة التي تكون قد حددت على أساس مرحلة التحليل السابقة 

أي القيم المتوقعة لمستوى للبيئتين الداخلية و الخارجية ، تليها مرحلة تحديد مستوى تشغيل هذه الأهداف 
الأهداف و هذا بتحديد ، مرحلة الثالثة التي تحليل العلاقات بين كذا مدو الانجاز المحددة لبلوغهاالنمو و  

مستويات الارتباط و طبيعتها قصد ترتيبها حسب الأولويات تليها المرحلتين الرابعة و الخامسة التي تقوم فيهما 
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ا يتوافق مع قيم فريقها ( قصد اختيار نظام الأهداف بم ققة للأهداف ) المتاحلمميزات المحالمؤسسة بتحليل ا
رض خطوطها العريضة من تم مرحلة سة بتحقيق الأهداف و عفالمرحلة السادسة التي تبدأ فيها المؤسالإداري؛ 

   تغيرات الطارئة على بيئة المؤسسة .المالرقابة قصد تحينها و تكيفيها مع 

 لرقابة والمراجعة: مرحلة ا3الفرع 
والتشخيصات اللازمة القيام بها، قصد نوعية التحليلات عتمد قياس مستوى تطبيق الأهداف و ي          

، إلى القيام بعملية الرقابة والمراجعة منتجاتها في السوق وتطوير وضعية المؤسسة و تحسين ثم منتطوير الأهداف و 
 متزامنةكونها تتم   ،الاستراتيجية التسويقية الدوليةتنفيذ عمليات  التي تعتبر مرحلة حساسة من مراحلالتسويقية و 

، حيث تعرف الرقابة ارات تطبيقهاما تتم بعد الشروع في تطبيق الاستراتيجية المخت، كمع المرحلتين السابقتين
  .1الغايات التي سبق تحديدها "قيق تطابق العمليات مع الأهداف و بأنها " العمل المكرس لتح

 لمدى توافق تطبيق عمليات الاستراتيجية تقييسل التعريف تظهر لنا أن عملية الرقابة هي عملية من خلا
ب كذا تحديد المستوى الذي وصلت إليه المؤسسة في تحقيق أهدافها حسالتسويقية مع الأهداف المسطرة و 

قياس و  لاكتشافية مستمرة الرقابة التسويقية " بأنها عملPorter، كما اعتبر المجالات الزمنية المحددة لذلك
 2اتخاذ الاجراءات التصحيحية اللازمة " نحراف عن النتائج المرغوبة بها و الا

يظهر هذا التعريف إلى أنها عملية تحتاج إلى الأدوات قياسية خصوصا كونها تبحث عن الاختلالات و الفروق 
فعالية  للأداء التسويقي لمدى بين ما خطط له و ما تم انجازه و هذا قصد توفير المعلومات الضرورية

ن الأدوات المستخدمة أم محاسبة ، و عادة ما تكو المتبعة قصد إجراء التصحيحاتالاستراتيجية التسويقية 
الرقابة دراسات الأسواق ... و غيرها ( و  ، وأدوات غير محاسبة ) كالإحصائيات ، الموازنات ... (التكاليف)

ــــ : التسويقية أهمية بالغة في عمليات ا ــ ـــ  لاستراتيجية التسويقية كونها تسمح للمؤسسة ب

 العمليات بما يتوافق مع الأهداف تحديد مستوى التقدم في تطبيق. 
  الضعف للمؤسسةدراك نقاط القوة و إو تحديد. 
  وإدراك تحركاتهم المنافسين اتجاهاليقظة الاستراتيجية. 
  يق الاستراتيجيةد الضائعة في تطبالجهو تحديد موان الجهود المتمرة و. 

                                                             
 .80،  ص 2019، 1زاير وافية، الادارة الاستراتيجية و أداء المؤسسات الاقتصادية، دار حامد للنشر و التوزيع ، عمان الأردن ، الطبعة  -1 

 2000،  1ية التسويقية )مدخل كمي و تحليلي ( دار و مكتبة الحامد للنشر ، عمان الأردن ، الطبعة محمود جاسم الصميد علي ، استراتيج -2 

 .  321، ص 
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  مدى تحقيقيها للأهدافلتسويقية و كيفي للإرادات اتقيم كمي و. 
  تعديلات على المسارات المتبعة من طرف المؤسسة قصد تحصين الوصول إلى إجراء تصحيحات و

 الأهداف بأفضل الطرق الممكنة.

  1: خطوات تتمثل في خمسالتسويقية وفق  تم عملية الرقابةوت
 . تتضمنها الرقابة والتقييمالتي الجوانبتحديد  .1
 .نوعية وأ وذجية للإنجاز سواء كميةتحديد معايير نم .2
 .وضع أسلوب أو السياق الرقابة .3
 .الانجازرنة النتائج مع معايير مقا .4
 .ل اللازمة والإجراءات التصحيحيةوضع حلو  .5

، تعتمد على فعالة ةئج تقييميوفي تسعى المؤسسة لتدقيق الخطوات الرقابة التسويقية التي تضمن لها نتا          
 2:رقابية وتتمثل هذه الأساليب في ثلاث أساليب

 وخارجية وتعتبر ذات أثر  : تكون عادة في آخر السنة تحدد الانحرافات العامة داخلية رقابة بعدية
 (كبير )فعلية

 ( ب تنبؤ بالانحرافات عن الأهداف )توقعي: أسلو رقابة قبلية  
 عن الاستراتيجية أثناء : تعتبر رد فعل للانحرافات نفيذ الاستراتيجية(رقابة تكيفية )تتم أثناء ت

 . تنفيذها )تعديل وتكييف ظرفي(

 ةأنواع الرقابة التسويقي-1

الخطوات  قياستصب كلها في مصب تحقيق الأهداف و حسب المراجع توجد أربع أنواع من الرقابات التسويقية 
 لال الجدول الموالي:توضيحها من خ حيث يمكننا؛ الرامية إلى ذلك

 
 

                                                             
 . 313،  321المرجع السابق، ص  -1 

،  3200، مركز بميك الخبرات المهنية، الجيزة، مصر، المناهج التدريبية الشاملة لوضع الاستراتيجية التسويقيةعبد الرحمان توفيق،  -2 

 . 44ص
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 : أنواع الرقابة التسويقية(03-02الجدول رقم )

 المداخل المستخدمة الهدف من الرقابة الجهة المسؤولة أنواع الرقابة

التعرف إلى مدى تم تحقيق  الوسطىالإدارة العليا و  رقابة الخطة السنوية
 الخطة الموضوعة

 تحليل المبيعات من خلال
 _ حصة السوقية

 التكاليف إلى كل المبيعات _ نسبة
 _ التحليل المالي

 المراقب التسويقي رقابة الربحية
التعرف عل إذا كانت 

المؤسسة تحقق أرباحا عالية 
 أم لا

 تحليل الربحية من خلال
 _ المنتجات و المناطق البيع

_ العملاء و الموزعين و حجم أوامر 
 البيع .

قب الإدارة التنفيذية و المرا رقابة الكفاءة
 التسويقي و كذا الإدارة العليا

تقيم و تحسين كفاءة الانفاق 
و تأثير ذلك على التكاليف 

 التسويقية

 تحليل الربحية من خلال
 _ كفاءة رجال البيع و الاعلان

 _ تنشيط المبيعات

 المراجع التسويقي الرقابة الاستراتيجية

التعرف على قدرة المؤسسة 
على الاستفادة من الفرص 

 ضوء أسواقها فيية التسويق
 منافذ توزيعهاو 

 الفعالية التسويقية

 6، مجلة دفاتر اقتصادية، مجلد  المعلومات التسويقيةالرقابة على الأنشطة التسويقية للمؤسسة من خلال نظام : قاشي خالد ،  المصدر
 . 207، ص  2015، 10العدد

لكل نوع هدف سؤولة عن تنفيذه و جهة مة يظهر الجدول أن كل نوع من أنواع الرقابة التسويقي          
يعمل على قياس كونه   ،يعتبر نوع الرقابة الاستراتيجية هو الأشمل بين الأنواع الأخرى، و ومراحل خاصة به
، وتعتبر نوع من تسويقي والاستراتيجية التسويقيةعلى مراجعة المخطط الالمؤسسة تعمل منه الأداء الإجمالي، و 

منهجي يتم على فترات زمنية محددة للبيئة التسويقية بر عن فحص شامل ومنتظم و أنواع المراجعة، حيث تع
 1الفرص. مكامن القوة والضعف و قصد تحديد 

      المراجعة التسويقية وخصائصها-2
المؤسسة وقدراتها ولأهدافها  الإمكانياتالي للبيئة التسويقية للمؤسسة و عملية تقييم إجم          

 2استراتيجياتها.و 
                                                             

 . 310علي فلاح الزعبي، مرجع سلق ذكره، ص  -1 

 .  90، 89، ص  1999، دار الجامعية للطباعة و النشر و التوزيع ، الاسكندرية ، مصر ، سنة التسويقإسماعيل السيد،  -2 
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 ، الأهداف والاستراتيجياتدوري للبيئة التسويقيةل نظامي و كما عرفها كوتلر " بأنها اختيار شامل مستق
لتحسين  توجه التي تتطلب اجراءات تصحيحيةى المجالات التي تعترضها مشاكل و أعمال المؤسسة للتعرف عل

 .1من فعاليتها التسويقية
مراجعة التسويقية ، تعتبر عناصر للمجالات فتستهدراجعة من خلال التعريفين يظهر أن عملية الم          

 : يتمثل في كل من
 ؛مراجعة البيئة التسويقية  
 ل الاحتياجات لمؤسسة في ظ ا : حيث تعتبر عن استعراض رسالةت التسويقيةمراجعة الاستراتيجيا

 ؛2اليةاسبتها للبيئة التسويقية التحديد مدى منالفعلية في السوق والأهداف التسويقية و 
 ؛مراجعة التنظيم التسويقي 
 ؛التسويقي جمراجعة المزي 
 ؛مراجعة الإنتاجية 
 ؛مراجعة النظم التسويقية  

 المطلب الثالث: استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي

تسعى  (مجموعة من العناصر المتكلمة في )المنتج، السعر، التوزيع، والترويجج التسويقي عن ييعتبر المز           
بات عملائها في الأسواق الدولية  رغل فيما بينها يضمن تلبية حاجات و ن خلالها المؤسسات بأحداث تفاعم

الأكثر تحكما من طرف لاستراتيجية التسويقية الدولية و كما يعتبر المزيج التسويقي الدولي أحد أهم عناصر ا
كم في ححيث الت ط في بيئة خارجية عنها؛كونها تنش  المؤسسة مقارنة بباقي العناصر التي تعتبر أقل تحكما فيها

 .آت من خلال ما هوباستراتيجياته سنتناوله ، و مح للمؤسسة بتحقيق أمثل لأهدافهاهذا المزيج يس

 المنتج الدولي ة: استراتيجي1الفرع 
بحث المنفعة التي ي ، كونه يعتبر العنصر المباشر الذي يحققنتج أساس قيام التسويق من الأصليعد الم        

باقي عناصر المزيج غيابه يلغي عدم ضرورة ، و الاستراتيجية التسويقية الدولية ، وعليه فهو يبقيعنها الزبائن
 .تسويقي الدولي

                                                             
1 - Philip Kotler, Bernard Dubois, op.cit., p 307 

 .60أحمد بن مويزة، مرجع سبق ذكره، ص -2 
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 مفهوم المنتج الدولي-1

  :وج الدولي بأنهعرف المنت          

  1رغبات المستهلك الدوليحاجات و  جملة المنافع التي تشبع. 
  ن أن يلبي الرغبات أو يمكسوق بغرض الاستهلاك أو الاستخدام، و لهو كل ما يمكن تقديمه ل

 2.الاحتياجات
  3. دة قادرة على تلبية حاجة أو رغبةهو وح 

ة كانت أو مادية من خلال التعريفات السابقة تتجلى مفهوم المنتج الدولي بأنه أي منفعة معنوي         
سواء   ،لمستهلك الدولي في السوق الدوليةاعا أو رغبة لق إشبالخدماتيون، تحقالمصنعون و و ن يقدمها المنتجو 

  ؛كان الإشباع مادي أو نفسي

ف بأنه تركيبات سلعية متنوعة تعرضها و يعر   للمنتج زيج الدولييعرف بالم للمنتج الدولي مزيجو          
 : 4زيج بمجموعة من الخصائص تتمثل فيالمؤسسة للبيع في السوق الدولية و يتميز هذا الم

 عدد خطط المنتجات داخل المؤسسةالاتساع :. 
 عدد المنتجات داخل خط العمق : 
 درجة تناسق بين الخطوطالارتباط : . 

 أبعاد وخصائص المنتج الدولي:-2

المادية ، وخصائص سية التي يحققها للمستهلك الدوليتتباين بين المنفعة الأسا ،للمنتج الدولي أبعاد أساسية
 تقديمها من خلال الشكل الموالي: يمكنناو  والخدمات المصاحبة لهم؛

 
 

                                                             
 .  238، ص  1996، دار الكتب ، مصر ، التسويق الدوليعمر خير الدين ،  -1 

، فعالية سياسة المنتج الدولي و دورها في تنمية الحصة التسويقية المؤسسات الاقتصادية بالأسواق صدوقي حميد ، طهرات عمار  -2 

 .77، ص 2023، 02، العدد 14الاقتصادية الجديد  المجلة  ، مجلة دراسة تطبيقية حول المؤسسات الجزائرية المصدرة للإسمنت –الدولية 

 . 115، مرجع سلق ذكره، ص التسويق الدوليغول فرحات،  -3 

 .67احمد بن مويزة، مرجع سبق ذكره، ص -4 
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 بعاد الثلاثة للمنتج: الأ(12-02الشكل رقم )
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 .203، ص 1997، القاهرة، عين الشمس ، مكتبةالاستراتيجياتالمفاهيم و  –التسويق ، : عمرو خير الدينالمصدر

و ذلك  هو البعد الجوهري للمنتج الدولي،  يةخلال الشكل أعلاه يتبين لنا أن بعد المنفعة الأساس من          
تصم يتركب من توليفة  االخصائص المادية بعدبعد  لاجة أو الرغبة التي يبحث عنها المستهلك ، ويعد اكونه 

لتصميم و الجودة و الاسم كل من التغليف و الشكل و ا  هذا الاخير إذ يضم ،م للمنتج و المنتجاالشكل الع:
الشيء  نفسللقيام بعملية الشراء ، وهو  رغبة المستهلك في المنتج و تدفعه التوليفة ذه، حيث تعزز هالتجاري
البيع ، الضمان التوصيل  بعد، و التي تتكون من خدمة ما الث المتمثل في الخدمات المصاحبةالث للبعدبالنسبة 

، كونه يضمن له بالأمان لك اتجاه المنتج و يشعرهو الائتمان ، حيث أن هذا البعد يولد الثقة لدى المسته
 ، حيث أصبح هذا البعد يعتبر ميزة تنافسية لدى بعض المؤسسات .البعدية المصاحبة لعملية الشراء الخدمات

ملموسة، وتعتبر أساسية لتلبية من هذه الأبعاد جملة من خصائص المنتج الدولي منها خصائص مادية  تنبع
 : 1قتها في ذهن المستهلك وتتمثل فيساب منها معنوية محسوسة لا تقل أهمية عنالرغبة و 

تعرف المؤسسة في السوق و كونها تعبر عن صورة   ،تعرف كذلك بسياسة التميز: الماركة التجارية_ العلامة و 1
قد تكون )كلمة، رمز، تصميم  المنتجات الأخرى،ف منتوجات البائع بحيث تميز نفسها عن على أنها شيء يعر  

 .صص المؤسسة علامة لكل سوقو أن تخويمكن أن تكون واحدة لكل الأسواق أ ،أو عبارة أو مزيج ما سبق(

                                                             
 .122غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص -1 
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يعتبر له دور في حماية  يعتبر أحد المكونات الأساسية للسلعة أو مظهرها الخارجي، كما: _ التعبئة والتغليف2
المستهلك بر أول ما يواجه ، حيث من خلاله يتعرف المستهلك على المنتج إذ يعتفي الترويج لهكذا المنتج و 

 .صهخصائناسب مكوناته مع طبيعة المنتوج و يشترط فيه أن تتبصريا، و 
الأسلوب الأمثل لذلك المستهلك بخصائص واستعمالات المنتج و يعبر عن تعريف  :_ التبيين )التسميات(3

يعات حسب التشر البلد المستورد، و  بلغةلمصدر وكذا البلد الأم ل بلغةيكتب عادة منه بأقصى حد و  للاستفادة
 .ستورد كونه يختلف من بلد إلى آخرالقانونية للبلد الم

المؤسسة خصوصا في  يعتبر الضمان و الخدمة من أصعب الخصائص التي تواجها _ الضمان و الخدمة:4
لا يتجزأ من العملية التسويقية  ، و جزء ب للمستهلك الدولي لا يتنازل عنه، كونها أصبحت مطلالسوق الدولية

و كذا الخدمات على المنتجات بقى مستمرة بين البائع المستهلك بخيط الضمان المنتجات كون العلاقة ت
 تعمل ما أنتجت له  ، و يعرف الضمان بأنه عبارة عن وعد من البائع بأنه المنتوج سوقلاقتناء المنتجالمصاحبة 

بالفاظ على  أما الخدمة فيقصد بها عرض المؤسسةنتج إلى آخر حيث نوعه و خصائصه؛ و يختلف من م
عن طريق الفحص أو الصيانة و الاصلاح و النقل أو تغيير الأجزاء المستهلكة و ما شابه بعد البيع السلعة 

 ت على سلعة بأحد الطرق التالية :ذلك ، في السوق الدولية تقدم المؤسسات الخدما
  موزعيهاعبر. 
  كيل مهمة تقديم الخدمات لمراكز والمؤسسات متخصصة؛تو 
  قدم الخدمات في الأسواق الأجنبيةلمراكز تمتلاك المؤسسة اإنشاء و. 

هي تعبر على نتجات التي تفرضها أسواق الوجهة، و المواصفات الخاصة بالمتعبر عن المقياسين و  :_ الجودة5
مجموعة من طابق لرغبات ومتطلبات المستهلك؛ وعرفت بأنها القياس أو الدرجة التي يعتبر فيها المنتوج م

 على عاتقها الوفاء بمتطلبات او احتياجات محددة. التي تحمل، عملية، خدمة و لسمات المنتوجاالخصائص و 

نتج فقط الم بقيم، حيث لم يعد المستهلكينتترك بعض الدول انطباعا قويا في ذهن : 1_ تأثير البلد المنشأ6
ل ير البلد المنشأ فبعض الدو هو يعرف بتأث، و ج فيهاتي أنت، بل أيضا من حيث الدول المظهرهبخصائصه المادية و 

سسة بر من جانب المؤ تيع، و المنتج لاقتناءهذا ما يدفع للمستهلك ، و طيبة السمعة حول جودة المنتجات
 .المصنعة عامل ترويجي بامتياز

                                                             
 .244منير نوري، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  -1 
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  ليدورة حياة المنتج الدو -3
ير البيئة هذا حسب تغدورة حياة تختلف من منتج لآخر وكذا من بلد لآخر و للمنتج الدولي           

 :  ا تقديمها من خلال الشكل المواليكنن، ويمالتكنولوجية
 ( : دورة حياة المنتج الدولي 13-02الشكل رقم )

دورها في تنمية الحصة السوقية للمؤسسات الاقتصادية بالأسواق الدولية _ فعالية المنتج الدولي و ، ر، طهرات عما: صدوقي حميدالمصدر
 .78، ص 02، العدد 14لة الاقتصاد الجديد، المجلة ، مجة الجزائرية المصدرة الإسمنتدراسة تطبيقية حول المؤسس

عة مراحل أساسية من أول تقديم يبرز الشكل أعلاه أن تطور المنتج الدولي في السوق الدولية يمر بأرب          
 عادة ما تكون التكاليف، و قلمخترعة الطارحة للمنتج في السو : حيث تقودها البلدان امرحلة التقديمأولها له؛ 

: مرحلة النمو لتليها؛ ن المنتوج عادة في السوق المحليةيكو ، و منافسة معدومةوأرباح منخفضة و  جد مرتفعة
 :مرحلة النضج، وبعدها تأتي الخارجية قصد زيادة من الأرباح  حيث تبدأ المؤسسة بطرح منتجاتها في الأسواق

: مرحلة الهبوط اتليهم يجة التقليد و ظهور منافسين لها؛بالانخفاض نت أين يبدأ الطلب في الأسواق الخارجية
تقدمة في زيادة الإنتاج فتشتد المنافسة لدرجة أن البلد المخترع أو المبتكر يقوم بعملية حيث تنطق الدول الم

   الاستيراد من الخارج كون أن التكاليف أصبحت عالية .  

 استراتيجيات وسياسات المنتج الدولي-4

أن تتبعها لضمان  يجب تقصد غزو الأسواق بالمنتجات تجد المؤسسة نفيها أما ثلاث استراتيجيا          
 1: لسوق تتمثل هذه الاستراتيجيات فيكذا البقاء في االدخول السلم و 

                                                             
 .229 – 228بق ذكره، ص منير نوري، مرجع س -1 
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سة كما بسياسة تعديل المنتج في الأسواق الدولية حيث تقوم من خلالها المؤس: _ استراتيجية تكييف المنتج1
هذا بما بتوافق مع متطلبات تلك على منتجاتها في الأسواق الدولية، و بإحداث تعديلات مباشرة أو غير مباشرة 

 ، وهنا تجد المؤسسة نفسها بعمل بإحدى الاستراتيجيتين:الأسواق
 من تغير لخصائص  هنا تقوم بإجراء تعديلات مباشرة على المنتج: و تغيير المنتج دون الترويج

 السلع أو المنتجات الاستهلاكية، ودون احداث تغير في يكون عادة فيا أو تطويرها و لاتهاستعماو 
 .ترويجه

 تغييرات في  هنا تقوم المؤسسة بإجراء تعديلات مزدوجة لكل من المنتوج منو  :التعديل المزدوج
ناسب مع به( لما يت الترويجية الخاصةاء تغيير في السياسة الاتصالية )كذا اجر خصائصه أو مميزاته و 

 . كتطوير الملات الاعلامية  ،السوق المستهدفة
 : _ استراتيجية عدم تغيير المنتج2

، حيث تقوم المؤسسة بتبني هذه الاستراتيجية بعدم تنميط المنتجات في السوق الدوليةأو ما يعرف ب          
 :ينالالت ، وهنا تجد نفسها في احدىات على خصائص ومميزات المنتجاتاحداث تغيير 

  :سة بطرح منتجاتها بنفس الخصائص ونفس السياسة الترويجية حيث تقوم المؤس الامتداد المباشر
 .ه المؤسسات العالميةعادة ما تقوم بو 

  تقوم من خلالها المؤسسة بطرح نفس المنتجات في الأسواق  تغيير الاتصال:عدم تغيير المنتج و
المنتج ق إذا ما كان تطب ،وسائل الترويجتصالية و السياسة الا لكن مع احداث تغيير في ،الدولية لها

 .لكنه غير معروف وعليه يتطلب اضافة مجهودات ترويجية للتعريف به مقبول دوليا
 :_ استراتيجية تطوير منتجات جديدة3

يكون بطرح المؤسسة لمنتجات جديدة في الأسواق الأجنبية بابتكار منتجات جديدة و أو ما يعرف             
 الوجهين:بأحد 
 . سابقة بشكل جديد تماماتكييف منتجات  خلفي: ابتكار  -
 .ديدة لمقابلة حاجات الدول الأخرىإنتاج منتجات ج أمامي: ابتكار  -

، توجد دوافع واء تنميط أو تعديل على المنتجاتفي سعيها إلى المفاضلة بين هذه الاستراتيجيات س          
 : الجدول الموالي للكل سياسة منها يمكنا تقديمها من خلا
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 ( : دوافع تنميط و تعديل المنتجات الدولية 04-02الجدول رقم )

 (دوافع التعديل )التكييف دوافع التنميط
 تحقيق قدرات حجم الإنتاج _ 

 _ خفض تكاليف بحوث التطوير 
ورة الذهنية للمنشأة في الخارج _ المحافظة على الص

 .كذا الصورة الذهنية لبلد المنشأو 
 وفر السلعة للمستهلك من أي مكان بتواجد فيه _ ت

 ._ ارتفاع تكاليف التعديل
 .تسهيل عمليات التصدير_ 

 _ اختلاف ظروف الاستخدام بين الدول 
 الدخل للأفراد _اختلاف المستويات المعيشية و 

 القوانين._ التأثيرات الكومية واختلاف التشريعات و 
 . والتقاليدات العاد_ اختلاف المعتقدات الدينية و 

ن القطاعات السوقية محل الخدمة )درجة _ تباي
 ، المستوى التكنولوجي ... ( التمدن

 . كين_ تباين أذواق المستهل
قد تفرض  اه الدول لإقامة تكتلات اقتصادية_ اتج

 .مواصفات معينة على السلع
رماس محمد أمين، حميدي زقاي، زواد رجاء، التسويق و  ،231، 229، ص ، المرجع السابقنوريد الباحثة بالاعتماد على منير : من إعداالمصدر 

 .65،66، ص2022الدولي والتكنولوجيا الديثة، ألفا للوثائق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، قسنطينة، الجزائر، 

نطلاقا هذا اييف أو التوحيد و إضافة إلى هذه الدوافع على المؤسسة تحديد معايير الاختيار بين التك          
من طبيعة السلعة، درجة تطور السوق، العائد والتكلفة، المتطلبات الكومة، المنافسة، الخدمات المساعدة، 

 . 1البيئة المادية، ظروف السوق

 : استراتيجية التسعير الدولي2الفرع 
د إشباع رغباته فعه المستهلك قصيعد السعر ثاني أحد عناصر المزيج التسويقي كونه المقابل الذي يد          

ن يمك  ل المباشر الذي تعظم به الرباح و يعتبر العنصر الأكثر تنافسية تدفعه المؤسسات كزنه العاموحاجاته و 
 . ؤسسة من البقاء في السوق الدوليةللم
 مفهوم التسعير الدولي-1

 اء على مفهوم التسعير نذكر منها:الخبر تعددت التعاريف التي أطلقها           
  .2لنقدية أو العينية التي يدفعها المشتري نظير حصوله على السلعة أو الخدمةالقيمة ا -1

                                                             

ينة الجزائر ورماس محمد أمين، حميدي زقاي، زواد رجاء، التسويق الدولي والتكنولوجيا الديثة، ألفا للوثائق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، قسنط -1 
 .67،66، ص2022

 .74احمد بن مويزة، مرجع سبق ذكره، ص  -2 
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  .1هو القيمة النقدية من الوحدة الواحدة من السلعة أو الخدمة -2
 . 2المنتج في وقت ما إلى قيمة نقديةهو فن ترجمة قيمة  -3

فنية يعبر فيها عن نفعة )سلعة / سويقية من التعاريف السابقة نستنتج أن التسعير الدولي هو عملية ت          
 .تهلك الدولي مقابل حصوله على سلعة معينةأي قيمة نقدية يدفعها المس ،( بمقابل نقديخدمة

 يعد ايراداهذا كونه يعتبر العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي و  للتسعير الدولي دورا استراتيجياو 
ناصر عبارة عن تكاليف وأعباء، ويكمن دوره  حين باقي العفي ،العوائدل منه الأرباح و للمؤسسة تحص   
 :3الاستراتيجي في

 .م كبديل لاستعمال الترويج المكثفيستخد -
 يستخدم للحصول على مزيد من الأرباح  -
 .ستخدم للحصول على حصة سوقية أكبري -

يتأثر في السوق و لموقف أو لظرف طرأ  أو هدف تصدي بيعيهتتعدد أهداف بين أهداف ربحية أو و           
 .تراتيجيات سنتطرق لها فيما هو آتله عدة اسبعدة عوامل و 

 محددات التسعير الدولي والعوامر المؤثرة فيه-2

تعتمد المؤسسة في تحديد أسعار منتجاتها في السوق الدولية على مجموعة من المحددات التي تعتمد           
مناسبة  روح بن المنتج في السوق الدولية يضمن لها أرباحعلى المؤسسة دراستها حى  تضمن أن السعر المط

 : 4وتتمثل هذه المحددات في
  أهداف الشركة الأم 
  تكلفة عناصر المزيج التسويقي 
  عناصر التكاليف الأخرى 
  خصائص السوق المضيفة 
  العوامل البيئية الأخرى في السوق المضيفة 
  الطلب وطبيعته 

                                                             
 .40بلحيمر إبراهيم، مرجع سبق ذكره، ص -1 

 35منير نوري، مرجع سبق ذكره، ص  -2 

، مجلة العوامل المؤثرة على سياسة التسعير الدولي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية المصدرةفارس ركيمة، عمر لعبني،  -3 

 .174،175ص ،2021، ديسمبر 04، العدد05اقتصاد المال والأعمال، المجلد 

 .72سبق ذكره، صرماس محمد أمين وآخرون، مرجع  -4 
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، منها ما سسة الذي يتأثر بجملة من العواملات على قرار التسعير الدولي بالمؤ حيث تأثر هذه المحدد          
العوامل  منها ما لا يمكن التحكم بها في حالة كانتا كانت داخلية بالنسبة للمؤسسة و يمكن التحكم فيها إذ
  تقديمها من خلال الجدول الموالي:، ويمكننا خارجية عن المؤسسة

 عوامل المؤثرة في التسعير الدولي( :  ال 05-02الجدول رقم )

 عوامل خارجية عوامل داخلية
 أهداف التسعير للسوق الخارجية  -
 التكلفة  -
 مستوى التكنولوجي لمستخدم -
 عناصر المزيج التسويقي الأخرى  -

 

 قوة المنافسة  -
 القوانين و التشريعات الكومية  -
 خصائص المستهلكين في الأسواق المستهدفة  -
 مستوى الطلب  -

، / غول فرحات، مرجع سبق ذكره 175-174ص مرجع سلق ذكره، ،  لعبني مة ، عمري: من إعداد الباحثة بالاعتماد على فارس ركدر المص
 . 147، 145ص 

ضمن بيئتها ؤسسة كونها تنبع من امكانياتها و تعتبر العوامل الداخلية الأكثر تحكما من قبل الم          
 كما  أو الفاظ على الصة السوقية دها المؤسسة الاختراق أو النموالتي تعتم الداخلية منها الأهداف التسعيرية

، حيث  لد الأدنى للسعر تباع به السلعةيعد عامل التكلفة أهم عامل مؤثر في السعر كونه التكاليف تمثل ا
تكاليف مل عناصر المزيج التسويقي الأخرى، و كلما تحكمت المؤسسة في تكلفتها الإنتاجية وكذا تكلفة عا

 .سن في السعر الذي تقديمه المؤسسةأحج كان التحكم أسهل و المستوى التكنولوجي في الإنتا 

كم فيها كونها متغيرة باستمرار ومستقلة عن فتكون عادة صعبة التحالخارجية أما بالنسبة للعوامل           
 تباين واختلافكذا  ونظم حكومية و يئة الدولية للمنتج من منافسين وقوانينهي كل ما يتفاعل في البالمؤسسة و 

 .وكذا مستوى الطلب على المنتج دخلهم،ومستويات  الدوليين خصائص المستهلكينفي 

 أسس التسعير الدولي واستراتيجياته-3
تعتمد المؤسسة في تسعير منتجاتها الموجهة للأسواق الدولية على احدى الأسس الثلاثة التي يمكننا           

 تقديمها من خلال الجدول الموالي:
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 : مزايا أسس التسعير الدولي(06-02الجدول رقم )

 المزايا معادلة التسعير الأساس المعتمد
السعر= مجموع التكاليف  تكلفة المنتج 

 المرتبطة بالمنتج + هامش الربح
 عدم مراعات القدرة الشرائية  -
في حالة المنتجات الجديدة + غياب فع تن -

 ينالمنافس
  السعر الأدنى الذي يمكن البيع به. إدراك -

القدرة الشرائية 
 للمستهلك 

الذي  الربح / الخسارة = السعر
يقبله المستهلك _ التكلفة 

 الكلية للمنتج 

وم الديث للتسوق كون فهالمتواكب  -
 نقطة بداية التخطيط التسويقي  المستهلك

 من المعلومات حول ضرورة جمع قدر كبير -
 بالتالي تكاليف إضافية و المستهلكين 

إمكانية تحديد الد الأعلى للسعر المقبول  -
 من المستهلك 

/خسارة =متوسط أسعار ربح  أسعار المنافسين 
المنافسين _ التكلفة الإجمالية 

 للمنتج 

 ضرورة التعرف على أسعار المنافسين  -
 إمكانية رفع السعر في حالة تميز المنتج  -

 .117- 115، ص 1995، مركز التعليم المفتوح، جامعة القاهرة، مصر، التسويق الدولي، لال: مصطفي محمود حسن هالمصدر

هذه الأسس فيما بينها ومزج إضافة إلى هذه الأسس الثلاثة يمكن للمؤسسة أن تقوم على دمج           
 .وهذا يعتمد على مدى تحكمها فيهملتسعير منتجها في السوق الدولية 

منتجاتها الموجهة  البرنامج الذي تتبعه المؤسسة لتسعيرالدولية على الخطة و  ةالتسعيري ةتراتيجيالاس تعبر          
 :1لتي تعتمدها المؤسسة في ذلكتتمثل أبرز الاستراتيجيات التسعيرية اللسوق الدولية، و 

 ( _ استراتيجية الكشط السعري )الكاشط1
حيث تشير جنبا إلى جنت مع استراتيجية المنتجات  ،عنها سعر عالي مقارنة بسعر السوقيعبر            

، حيث يتمتع المنتج بقيمة إضافية مقارنة هدف شريحة صغيرة من إجمالي السوقالانتقائية التي عادة ما تست
 .ة العلامة التجارية وما إلى ذلكبمتوسط السوق سواء من خلال التقنية أو الابتكار أو سياس

                                                             
1 - Nathalie Van Laethem, op. cit, p 47, 48. 
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دون  ل هذه الاستراتيجية باختيار الفاظ على سعر أعلى من سعر السوقأشكا أحدتمثل كما ي           
ختلاف الواضح في الجودة ، في هذه الالة فإن سياسة الخدمات المرتبطة أو الاالتقيد بقطاع صغير من السوق

 .يبرز ذلك

 (_ استراتيجية الاختراق )الكاسح2

المنافسين المرجعي في السوق أقل بكثير من سعر  ، أوها بسعر أقل من متوسط بسعر السوقيعبر عن          
، حيث ة سوقية قويةتهدف إلى الصول على حصة باستراتيجية المنتج الأساسية و وعادة ما تكون مصحوب

  .ة استراتيجية المنافسة النموذجيةتعتبر هذه الاستراتيجي

 _ استراتيجية المحاذاة 3

مع الأسعار التي يفرضها السوق  ، لأنها تتكون من التوافقجية حقاهذه الاستراتيجية استراتيلا تعتبر          
 . تسح بوضع المنتج مقارنة بمنافسة ، عيبها أنها لاما يميزها أنها خالية من المخاطر، )أسعار المنافسين(

بين استراتيجيتين أخيرتين  إضافة إلى هذه الاستراتيجيات الأساسية تجد المؤسسة نفسها أيضا          
 :1تمثلت

 )ر لمنتجها في  حيث تقوم فيه المؤسسة بوضع نفس السع :استراتيجية السعر النمطي )السعر الواحد
 كل أسواقها الدولية؛

 لنفس أسعار تختلف من سوق حيث تضع المؤسسة  :(التميز السعري )التعديل السعري استراتيجية
 إلى آخر.

سبق  التيسب العوامل التي تؤثر في السعر و ون على حيك الاعتماد على إحدى هاتين الاستراتيجيتين         
 . التطرق إليها في هذا المطلب

 : استراتيجية التوزيع الدولي3الفرع 

يعتبر التوزيع عنصر هام من عناصر المزيج التسويق الدولي كان ام لا كونه يعتبر حلقة الوصل ة الربط           
 .التحكم فيه ضبطه مكانيا وزمانيا يضع المؤسسة في موقع قوةبين المؤسسات المنتجة والمستهلكين، وعليه 

                                                             
 .177،178فارس ركيمة، عمر لعبني، مرجع سبق ذكره، ص  -1 
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 مفهوم التوزيع الدولي-1
 بأنه: عيعرف التوزي          
 صيلها الى العملاء أو الأساليب التي يتم بها تو المنتج أو الخدمة و  الإجراءات التي يتخذها المسوق لتوفير

لك الأماكن في الأسواق الدولية زيع الجغرافي لتالتو الطريقة التي يتم بها التخزين و  كذلكالموزعين و 
 1المنتجات.ذلك الوكلاء والوسطاء العاملين في التوزيع وإيصال الخدمات و كو 
 المستهلك لمنتجة المسوقة للمنتوج الدولي و هو نشاط يحرص على تكريس حلقة الوصل بين المؤسسة ا

 2الدولي.
  بدون مساعدة في إيصال المنتجات الى المستهلك مجموعة من الأنشطة التي يقوم بها المنتج مع أو

 3الأخير منذ خروجها من المصنع.

ل التعاريف يتجلى لنا أن التوزيع الدولي هو جهة تسويقي ديناميكي حركي إذ يعبر عن قناة من خلا         
 ة.توصل لها المؤسسة المنتجة منتجاتها الى المستهلك في السوق الدولية وذلك عبر محطات توزيعي

إضافة لكون الوظيفة الأساسية للتوزيع هي إيصال المنتجات للمستهلكين الذين يستفيدون من            
 4منافع التمليك واليازة.منافع مكانية و  منافع شكلية، منافع زمنية، منافع تقدمها لهم هذه الوظيفة وتتمثل في:

 5في:توجد وظائف أخرى ملحقة لعملية التوزيع وتتمثل           
البحوث، الترويج، الاتصال، الربط والجمع، التفاوض، التوزيع المادي، التمويل، المخاطر، تعتبر الثلاثة الأخيرة 

 منها وظائف لازمة وضرورية.

 قنوات التوزيع الدولية-2
 تتاح كأنها: "مجموعة المنظمات المعتمدة على بعضها البعض، التي تتدخل في العملية التي  كوتلرعرفها           

 6من خلالها المنتجات أو الخدمات للمستهلكين أو المستخدمين".

                                                             
أبعاد المزيج التسويقي الدولي على القدرة التنافسية للمؤسسات، دراسة تطبيقية على أثر مكونات وعادل خير الله، ناصر بن عبد الله،  1 

 .495، ص2020، 23، العدد 16، مجلة اقتصاديات شمال افريقيا، المجلد الخاص الكويتية بعض مؤسسات القطاع

 266، ص 2010، القبة، الجزائر، 01، مطبعة الاخوة ألموساك، الطبعة التسويق الدوليفضيل فارس،  2 

العدد  02الميادين الاقتصادية، المجلد ، مجلة أثر استراتيجية التوزيع الدولي على ترقية الصادرات خارج المحروقاتمصطفى معاشو،  3 

 .44، ص 2019، 01

 .229، ص  2005، دار وائل للنشر، عمان، الأردن أصول التسويق ) مدخل استراتيجي(ناجي المعلا، رائف توفيق،  4 

 .26،  24، ص 1999، عمان الأردن، 1، دار وائل للنشر طبعة إدارة القنوات التوزيعيةهاني حامد الضمور،  5 
6 -Philip Kotler, Kiven Lane, marketing management 15ed, Pearson, 2015, France, p 552 . 
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جات من المنتجين الى المستهلكين من خلال التعريف تظهر قناة التوزيع بأنها المسار الذي يوصل المنت          
التوزيع، يعتبرون وسطاء في هذا المسار قد يستدعي تدخل عدة فاعلين في العملية التوزيعية، النهائيين، و 

 1فون بين محليين أو أجانب وهم:ويختل
 وكيل البيع. -وكيل المنتج  -السماسرة  -الوكلاء  -تاجر الجملة وتاجر التجزئة  - الموزعون

هذا حسب قناة التوزيع المعتمدة، تها و حيث يختلف نوع الوسيط الذي تقدمه المؤسسة في توزيع منتجا         
د ثلاث حيث توج ،بنظرة شمولية على قناة التوزيعلتسويق عليهم أن يحيطوا ى رجال احيث يرى كوتلر أن عل
 المشتري النهائي تعتبر القنوات الشمولية للتسويق الدولي.أنواع روابط بين البائع و 

 : القناة الشاملة للتسويق الدولي(14-02الشكل رقم )
 
 

 
 

 p613., Pearson, 2012, France, edeting management 14er, markPhilips kother, Kevin lane koll: المصدر

 يتمثل في قسم التسويق الدولي في مقر البائع زهو المسؤول عن اتخاذ القرارات حول الرابط الأول :
 غيرها من الأنشطة التسويقية.القنوات و 

 بية ويشمل يضمن وصول المنتجات الى حدود الدول الأجن القنوات بين الدول وبها: الرابط الثاني
، شركات تجارية...( ونوع النقل )بري، بحري( القرارات المتخذة في هذا الرابط أنواع الوسطاء )وكلاء

 خاطر.لموإدارة التمويل وا
 داخل الدول الأجنبية حيث يضمن وصول المنتجات من نقطة وصولها  القنوات: هو الرابط الثالث

 الى المشترين والمستخدمين النهائيين.

أهمية تحديد نوع قناة التوزيع في كونها قرارا أساسيا، لان طبيعة القناة المختارة تؤثر على جميع عناصر           
المزيج التسويقي الأخرى، كما أن المؤسسة المنتجة لا يمكنها تحديد أسعارها ما لم تحدد القناة التوزيعية 

وزيع تدخل مباشرة في تحديد السعر النهائي المستخدمة في إيصال منتجاتها للمستهلكين، كما أن تكاليف الت
 للسلعة.

                                                             
 .45مصطفى معاشو، مرجع سبق ذكره، ص 1 

 البائع
 مقر التسويق الدولي

بائع في مركزه لل

 الرئيسي

ن قنوات التوزيع بي

 الدول 

القنواة داخل 

ة الدول الأجنبي  
ينالمشترين النهائي  
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 طرق التوزيع الدولي واستراتيجياته-3
طريقة استراتيجيات  عادة ما يتم التوزيع الدولي بطريقة مباشرة أو بطريقة غير مباشرة حيث لكل          

 ل الجدول الموالي:عيوبها من خلا والمتدخلتين فيها ومزاياها و يمكننا تقديم الطريقتينتعتمد فيها و 

 (: طرق التوزيع الدولية07-02رقم ) الجدول

 الطريقة الغير مباشرة الطريقة المباشرة للتوزيع 
 من أقصر الطرق تعمل فيها المؤسسة تعتبر المفهوم

مباشرة مع المستهلك في السوق الدولية. 
 تعتمدها المؤسسات التي تملك القدرة علة التنويع

ينشطون في سوقها  تدخلونمتعتمدها المؤسسة على 
 المحلية لإيصال منتجاتهم الى الأسواق الدولية

 التواجد الدائم في الأسواق الخارجية- المتدخلون
 فروع بالخارجقسم التصدير و -
 الموزع الأجنبي(منح تراخيص )-
 مندوب التصدير التابع للمؤسسة-
الشركات التجارية الكومية تاجر التجزئة -

 الأجنبي 
  دم النهائيالمستخ-

 تجار التصدير-7سماسرة التصدير    -1
 موزعو التصدير-8وكلاء التصدير     -2
 الشركات التجارية-9شركات التصدير   -3
 وكلاء الشراء-4
 وكلات الشراء الكومية-5
 المشتري المقيم-6

زيادة إمكانية السيطرة على أسواق المنتج - المزايا 
 الدولي 

  انخفاض تكاليف التصدير-
التحرر من مسؤولية نقل البضائع الى الأسواق -

 الخارجية
 الشركة بظروف الأسواق الخارجية جهل العيوب 

لزيادة تكاليف التصدير من نقل  زيادة الأسعار-
 تخزينو 

 فقدان الشركة إمكانية السيطرة على منتجاتها  -
فشل المنتجات في دخول الأسواق الخارجية على -

 المدى البعيد
 استراتيجية التكامل الرأسي- اتيجياتالاستر 

)السيطرة على التوزيع لغاية الوصول الى 
 المستهلك(

 استراتيجية التكامل الافقي-
د اختيار تشارك مع مؤسسة أخرى في التوزيع بع

كنها من إيصال المنتج القناة المناسبة لعدم تم
 بمفردها

الضور في أكبر عدد من التوزيع الشامل المكثف: -
 الموزعين بر عدد من التجار و ق لأكالأسوا

عرض في عدد محدد من متاحها التوزيع الانتقائي:  -
 اختيار انتقائي للأسواق التجزئة و ة و لللجم

 محددسوق اختيار أحد الوسطاء في التوزيع الوحيد: -
  ومنطقة معينة

 ، 341، ص، مرجع سبق ذكرهمنير نوري، 46،  45، ص ، مرجع سبق ذكره: من أعداء الباحثة بالاعتماد على: مصطفى معاشوالمصدر 
  84، 79، ص وآخرون، مرجع سبق ذكره ، رماس محمد أمين345



 بناء الاستراتيجية التسويقية الدولية:  نيالفصل الثا
 

 
83 

 

المذكورة في الجدول و اضافة للاستراتيجيات الخاصة بالتوزيع الدولي حسب طريقتا التوزيع المعتمدة           
 1السابق توجد استراتيجيات عامة للتوزيع الدولي تتمثل في:

 :تيجية الدفعاسترا -
لموزعين للترويج لدى المستهلك النهائي، تستند هذه المقاربة ايقصد بها الاعتماد على استخدام قوة الباعة و 

على ابراز المنتجات في نقاط البيع من خلال المواجهات والفعاليات داخل المتاجر ونصائح البائعين والإعلانات 
 .ماد على )التخفيضات، هامش الربح العالي كمحفز للبيع(في موقع البيع والعمليات الترويجية، بالاعت

 استراتيجية الجذب -
تعتمد عليه التواصل وخاصة الإعلانات لبناء صور ذهنية جيدة للعلامة لدى المستهلكين، ويتحقق          
عين يطلبه من الموز إذا طالب المستهلك بالمنتج بغض النظر عن كيفية عرضه، وعليه يصبح المستهلك هدفها 

 الذين يبحثون عنه لدى المؤسسات المنتجة له.
 الاستراتيجية المختلفة  -

هي الدمج بين الاستراتيجيتين السابقتين وهذا قصد تجنب عداء الموزعين والاستحواذ على التعاون في          
 2منافذ التوزيع.

 : استراتيجية الترويج الدولي4الفرع 
 ةوهو العامل المسؤول عن تقديم صور  ،ي يعتبر رابع عناصر المزيج التسويقيالتسويقالترويج او الاتصال          

دم فيما هو آت ستهلك لدفعه لعملية الشراء، وسنقمن طرف المالقبول المنتجات، بحيث تلقى تلك الصور 
 مفهوم الترويج الدولي وما يتعلق به من مزيج واستراتيجيات.

 مفهوم الترويج الدولي:  -1
 لخاصة بالترويج الدولي ونذكر منها.تعددت التعاريف ا

  ،عبارة عن مختلف الإشارات التي تصدرها المؤسسة باتجاه جماهيرها المختلفة من مستهلكين
  3موزعين، مساهمين، موردين، مستخدمي والسلطات العمومية.

                                                             
1  - Philip Kotler, Kiven Lane, marketing management 15ed, op. cit, p553. 

 89مرجع سبق ذكره، ص  أحمد بن مويزة، 2 

دراسة مقارنة - الترويج الدولي وقدرتها على تدعيم الموقف التسويقي لمنتجات المؤسسة في الأسواق الخارجيةبرامج سامي زعباط،  3 

، 2014/2015، 03، رسالة نيل شهادة دكتوراه، في العلوم التجارية تخصص تسويق، جامعة الجزائر مؤسسة الكاتميةلشركة فرتيال و

 .29ص
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  هو جانب من جوانب التسويق الدولي، يركز على تعزيز المنتجات او الخدمات عبر الدود
 1دف اقناع المستهلكين في السوق الدولية.باستخدام المزيج الترويجي به وطنيةال
 رة الدوافع لدى الناس ق دولي وجوهر هذه الوظيفة هو إثاي مسو هو وظيفة أساسية وحيوية لأ

لشراء المنتجات التي تشبع رغباتهم وحاجاتهم، فضلا عن اعلام العميل المرتقب بخصائص 
أسواق سريعة وفوائد استخدمها، وذلك في بيئة و منافذ توزيعها المنتجات ومزاياها وأسعارها و 

 2التغيير.
 3التأثير على سلوكهم.ختلفة، مدهم بالمعلومات و هو اتصال المؤسسة بجماهيرها الم 

الترويج رسالة مصدرها المؤسسة المنتجة أو المسوقين ومستقبلها  يعتبرعلى ضوء التعاريف           
وهذا قصد  ،ه للمنتج المعروضعملية الشراء واثارة حاجتمونها محاولة إقناعه بنما كان، مضالمستهلك أي

الجهود التسويقية المبذولة في  إثمارحاجة لدى المستهلك من جهة وتحقيق الربح والاستمرارية وضمان  اشباع
 باقي عناصر المزيج التسويقي الدولي بالنسبة للمؤسسة.

 أهداف الترويج الدولي ومراحله:-2

 4تهدف المؤسسة من خلال الترويج الدولي الى:          

يعتبر بناء صورة أو فكرة أو تمثيل معين للمنتج أو العلامة  اظهار صورة ذهنية مناسبة عن المؤسسة: -
التعامل معها هذه الصورة تشجعهم على التفاعل و في ذهن المستهلك أحد أهم الأهداف الترويجية، كون 

 بشكل مستمر.

وهدفه عرض مواصفات المنتوج، سعره  ،أو ما يعرف بالإشهار الإعلامي بمنتوج المؤسسة:التعريف  -
وأماكن تواجده وكيفية استخدامه وأماكن الخدمات والصيانة حيث يتطلب دراسة معمقة لسلوك 

 المستهلك في السوق الدولية، قصد تصميم حملات ترويجية مناسبة لثقافته وبيئته وتوجهاتهم.

                                                             
دراسة عينة من  –رويج الدولي على تموقع المنتج السياحي الصحراوي الجزائري في السوق الدولية نجاة بوفاتح، صفية درويش، أثر الت - 1 

 .137، ص 2024، ديسمبر 02، العدد 07، مجلة المنهل الاقتصادي، المجلد -الوكالات السياحية بالجنوب الجزائري

 -تبسة –دراسة حالة شركة سوميفوس  –التنافسية للمنظمة شرقي فوزية، حفناوي امال، الترويج الدولي ودوره في تحقيق الميزة   -2 

 .155، ص 2022، ديسمبر 02، مجلة البحوث الاقتصادية والمالية، العدد 09المجلد

  .170غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص -3 

 171 -170نفس المرجع، ص -4 
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نة بالمنتجات في طور سعي المؤسسة لإقناع المستهلكين بمزايا منتجاتها مقار ة السوقية: تنمية الحص -
كذا التوسع في السوق مما و وهذا بهدف زيادة المبيعات،  ،تدفعه لعملية الشراءلسوق ال البديلة الموجودة في

 يضمن لها نمو حصتها السوقية.

تقوم بصياغة وتخطيط الملة الترويجية على عدة  المؤسسة الى تحقيق هذه الأهداف،خلال سعي          
 1مراحل تتمثل في:

 : تحديد الشريحة المعنية بالملة الترويجية 1المرحلة 
 تحديد الأهداف بقدة التي تسعى لتحقيقها :2المرحلة 
 تخصيص الموارد المالية الكافية :3المرحلة 
 (تحديد الاستراتيجية الترويجية )الدفع/الجذب :4المرحلة 
 المرسلة( تقييم الرسالة )الأفكار، المعانياختيار وتحديد و  :5المرحلة 
بيع/ الاعتماد قادة وصفوه الرأس )الاعتماد على رجال ال اختيار الوسيلة المثلى للترويج :6المرحلة 

 .الاعتماد على وكالات الإعلان المتخصصة(

 2يجاز في:ملة الترويجية الدولية بعدة عوامل تتمثل بإتتأثر صياغة ال
 .خصائص المستهلكين المستهدفين 
 .استراتيجية الترويج المؤسسات المنافسة 
 .دورة حياة المنتوج في السوق الدولية 
 .محددات الميزانية المطلوبة للحملة الترويجية 

  المزيج الترويجي الدولي واستراتيجياته:-3

لة من عناصر ترويجية تسعى من خلالها المؤسسة أو ما يعرف بعناصر الترويج الدولي وتضم المزيج جم          
 .لإيصال رسائلها الى المستهلك

 الإعلان الدولي:-3-1
يعبر عن مجموعة الأنشطة الهادفة للاتصال والمخاطبة الشفهية أو المرئية لمجموعة مختارة من الافراد           

نحو أفكار وماركات  مغيير اتجاهاتهبغرض اخبارهم والتأثير عليهم لشراء السلعة أو خدمة معنية، أو ت

                                                             
 .282، 281فضيل فارس، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  -1  

 .285الى  282المرجع، ص نفس   -2 
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ومؤسسات معينة وذلك نظير أجر، أو تغيير اتجاهاتهم نحو أفكار وماركات ومؤسسات معينة، وذلك نظير أجر 
 1مدفوع لجهة إعلانية محددة.

 الترويجات البيعية الدولية:-3-2
ل لبتي تؤدي الى زيادة سريعة يعبر عن العروض الترويجية بمجموعة من أدوات التحفيز قصير الآجا          

 2و/أو كبيرة في مبيعات منتج معين من قبل المستهلكين أو التجار وتكون بوجهتين:
والتي تستهدف المستخدمين النهائيين مثل )القسائم، المسابقات  :عروض موجهة للمستهلكين -أ

 والخصومات(.
 الإعلان(. والتي تستهدف الموزعين )مثل خصومات الجم، بدلات عروض التجارة: -ب

 :التسويق المباشر -3-3
ستخدم المؤسسة وسائل الاعلام التي تتيح لها تنوعة من التسويق التفاعلي، حيث تم اشكاليعبر عن           

لهاتف، البيع من الوصول مباشرة الى المستهلك وإقامة علاقة مباشرة معه. مثل البريد المباشر، التسويق عبر ا
الترويج عمليتي من  هجينكما يمكن أن يعتبر الكتالوجات.   ، وبيعتق عبر الأنترن، التسويالباب الى الباب

والتوزيع، واعتبر هذا العنصر ليس مجرد أداة من المزيج التسويقي بل في الأساس نموذج أعمال قائم بذاته، وقد 
 3.مثل الظر المباشر لبيع المنتجات يواجه عقبات

 البيع الشخصي: -3-4
يع اللقاءات اللفظية للمؤسسة مع مشتري أو عدة مشترين محتملين بهدف تقديم منتج، هو جم          

 4العروض البيعية، اللقاءات، البرامج التحفيزية للبيع في المعارض.أمثلتها: الاستجابة لمشاكلهم، عقد صفقة من 

 5الدعاية:العلاقات العامة و -3-5
 -الموظفين)مثل علاقات جيدة مع أصحاب المصلحة المختلفين بالنسبة للمسوقين العالمين فإن بناء           
 السلطات الكومية( هو جزء مهم من استراتيجيتهم في التواصل. -العملاء -الموزعين -الصحافة

                                                             
 .137نجاة بوفاتح، مرجع  سبق ذكره، ص -1 

2 - Masaaki Kotabe, Kristiaan Helsen, global marketing management, 5th edition, john wileyeL sons INC, 
Printed in the united states of america , 2010, p449. 
3 - Op.cit., p 451 

 .93مرجع سبق ذكره، ص أحمد بن مويزة، -4 
5-  Masaaki kotabe ,Op.cit. p456, 457 
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أو النشر فتعبر عن نشر  أما الدعايةلمعلومات بين المؤسسة وجماهيرها؛ تتكون العلاقات العامة من إدارة تدفق ا
 المنتج أو الشركة لزيادة الوعي، وعادة ما يكون هذا النوع من التواصل مجاني.ول المعلومات ح

رغم أن الشركات تلتزم غائبا بوكالة علاقات عامة لإدارة تدفق المعلومات. فإذا غالبا بوكالة علاقات عامة 
 لإدارة تدفق المعلومات. فاذا كانت هذه العلاقة فعالة تؤدي الى دعاية عالية. 

ونها من عناصر المزيج الترويجي يعتبر د عناصر أخرى يعتمدها المسوقون و إضافة هذه العناصر توج           
 تتمثل في:و 

  1المعارض التجارية الدولية:-
ن الدور الكبير الذي تلعبه في يج الترويجي لأاختلف الباحثين في تصنيفها مع او من عناصر المز           

المنتجة والمصدرة وكذا المستهلكين، وعليه تحقق تواصل وتفاعل بين الفاعلين  الترويج كون نقطة تلاقي الشركات
 في الميدان التسويقي والمستهلكين.

 2البعثات التجارية: -
هي عبارة عن زيارة مجموعة من الأشخاص لسوق خارجي معين لاكتشافه أو تطوير العلاقة به           

 ستثمار أو المفاوضات عادة ما تكون مكونة من خبراء مجال.هدفها ترويج السلع أو التعاقد أو جذب الا

 3الرعاية العالمية:-
ثير من كبريات حيث رأت الك، ةلجاذبية الرياض من أسرع أدوات الترويج نموا نظرة دتعتبر واح          

يات تشمل أنواع أخرى من الفعالبعدها و  ات مفتاح لتعزيز موقفها التنافسي لتمتدالشركات أن الرياض
 والمهرجانات والمعارض والفن.

 4وضع المنتجات:-
يقصد به وضع العلامة التجارية في سياق فيلم أو برنامج تلفزيوني أو ألعاب فيديو أو وسائل ترفيهية           

 أخرى، وقد يدفع المسوق مقابل هذا الوضع أو قد يقدم مجانا.

                                                             
 .158شرقي فوزية مرجع سبق ذكره، ص  -1 

 .370منير نوري، مرجع سبق ذكره، ص - 2 
3 - Masaaki kotabe , Op.cit., p451 
4 - Op.cit., p454 
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 التسويق الفيروسي:-
نشر الرسائل من  تمكرر ذاتيا عبر الشبكة الاجتماعية، ويملية فيروسية تتمن خلال تعزيز ع يفعل          

ملة الفيروسية في الترويج لايكمن سر فعالية  الضوء الموسيقى أو مقاطع فيديو أو ألعاب. خلال رسائل نصية،
 1لشقين:
 .تحديد الأشخاص ذوي التأثير الكبير في الشبكات 
 ل الشبكة.انشاء رسالة مثيرة للغاية تمرر من خلا 

فيما يخص الترويج  ى الاستراتيجيينحدشط في نطاق دولي أن تعتمد على إيمكن للمؤسسة التي تن           
 2الدولي:

على لجوء المؤسسة  ، حيث تعتمد الأولىاستراتيجية الجذب كما يمكن أن تدمج بينهمااستراتيجية الدفع و 
بإنقاذ المؤسسة اتصالات مع الوسطاء من أجل قيامهم لمختلف الوسطاء وخصوصا منهم الموزعين، حيث تجري 

تعتمد استراتيجية الجذب على قيام المؤسسة بتكثيف الجهود وتخصيص النفقات ؛ و منتجاتها للأسواق الدولية
كما تختلف الأدوات المستعملة في مباشرة مع المستهلكين المستهدفين؛  وتحديد الوسائل الترويجية للقيام باتصال 

 درجة حداثة المنتج في الأسواق الدولية.لى حسب الهدف التسويقي و لترويج عا
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
1- Op.cit , p456 

 .292فضيل فارس، مرجع سبق ذكره، ص - 2 
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 التسويقية الدولية  اتلاستراتيجينماذج ا :بحث الثالثالم

مؤسسة نقاط قوة وضعف خاصة تختلف الاستراتيجيات المطبقة من مؤسسة لأخرى حيث أن لكل           
 فها استراتيجية تسويقية دوليةعتبار هذه الأخيرة على اختلاة لها، باناسبالم ةأساسها تختار الاستراتيجيعلى بها، 

 الاستراتيجيات التسويقية بما هو آت. تقديم أبرز إذا ما تم تطبيقها في سوق دولية ويمكن

 المطلب الأول: الاستراتيجيات التي طورها بورتر

ن تمايز العرض مقارنة بعرض المنافسين هما أو  مقارنة بالمنافسين ضةاعتبر بورتر أن التكاليف المنخف          
باعتبار اختلاف المجال التنافسي مع حجم الهدف، حدد ثلاث و  من المزايا التنافسية للشركة، رئيسيين نوعين

تتمثل هذه لخطر المحدق بها، و مواطن الذر واة كل واحدلاستراتيجيات تسويقية أساسية حيث حدد 
 1كل من:الاستراتيجيات في  

  التكلفة هيمنة 
  التمايز من خلال ميزة تنافسية 
 التركيز 

 ( : الاستراتيجيات التنافسية الأساسية لبورتر15-02الشكل رقم )
 

 
 Michael Porter, compétitive strategy ,techenique for analyzing industries and competition, Free المصدر:

press New York, 1980, P 39                                                                                      

                                                             
1 - Nathalie Van Laethem, toute la fonction marketing. Op. cit, p 34. 
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 استراتيجية قيادة التكلفة الاجمالية: 1الفرع 
ى مبدأ تخفيض التكاليف الإنتاج والتوزيع تعتبر من الاستراتيجيات التنافسية الأساسية، تقوم عل              

عاة مستوى ات ذات أسعار منخفضة مقارنة بباقي المنافسين مع مرامنتجالمؤسسة من تقديم  لتتمكن، الترويجو 
 1: هي المحدداتعلى جملة من  هايعتمد في تحقيقو  ،متوسط نسبيا من التميز

  الخبرة التعلم و 
  التوقيت 
  استغلال الطاقة الإنتاجية 
  اقتصاديات الجم 
 العلاقات بين وحدات الاعمال الاستراتيجية 

 كما  في السوق، تقديم منتجات موحدةمعالجة هدف واسع و  علىستراتيجية ه الاحيث تقوم هذ          
يجية تعمل على لكون هذه الاسترات انظر لمقارنة مع المنتجات الأخرى، و ينظر فيها الى المنتج هو أنه قابل ل

اد الدقة ما لم يتم اعتم إذاة، على الربحية الاجمالية للصناع، فان لها عواقب وخيمة استهداف سوقي شامل
 2الفعلي للمحددات.  للإدراك

 : استراتيجية التمايز2الفرع 

يز المؤسسة التي تطبقها نفسها أو لى احداث التمييز في السوق، حيث تمتقوم هذه الاستراتيجية ع          
لى منتجاتها في بعد يحظى بتقدير كبير من قبل عملائها، حيث يسمح هذا التمايز المحقق لها من فرض سعر أع

يز يجب أن يكون المنتج المميز غير قابل للتقليد من طرف يكي يكون هنا تم  levit حسب؛ و من سعر السوق
  3المنافسين أو على الأقل يصعب تقليده حى  يتمكن من تطبيقها يوجد بعض الشروط هي:

 درجة تميزه عن باقي المنتجات.ف في المنتج و الاختلاأن يقدر المستهلك قيمة  -
 ير من المنافسين وجود عدد كب -

 :4أوجه هذا التمايز نجدومن محددات و          
 التصميم أو صور العلامة التجارية 

                                                             
1 - Nathalie Van Laethem, toute la fonction marketing. Op. cit, p 35. 

للدراسات الاجتماعية والإنسانية، أ/ قسم العلوم الاقتصادية  ة، الأكاديميالتنافسية Porterدراسة نقدية لاستراتيجيات منزوع عادل،  - 2   

 .48،47، ص 2013جوان 10عدد ال

 .49نفس المرجع، ص - 3 
4 - Michael Porter, Op.cit. p37. 
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  خدمة العملاء 
 الجودة 
 تكاليف التوزيع 

بسبب ولاء العملاء للعلامة  ،التنافس ذه المحددات وتحقيق التمايز يوفر العزل ضدإن التحكم في ه          
الاجة الى اعتماد الاستراتيجية  يجنبكما أنه يزيد الهوامش وبالتالي   ،ة أقل للسعرالتجارية مما ينتج عنه حساسي

، حيث أنه يتطلب تصورا للتفرد كما أنه لا يتطلب الصة السوقية العاليةسابقة )قيادة التكلفة الاجمالية(،  ال
ان التسعير الإضافي أكبر من عليه تكون الربحية أعلى فقط اذا ك1.العاليةهو ما لا يتوافق مع الصة السوقية و 

 .2التكاليف الناجمة عن التمايز تكون الربحية أعلى فقط اذا كان التسعير أكبر من التكاليف الناتجة عن التمايز

 3 : استراتيجية التركيز3 الفرع

جزء من  أو المشترينعلى تركيز مجهوداتها على مجموعة من  هذه الاستراتيجية  تعتمد المؤسسة في تبني          
إلى تحقيق  تهدفانخط الإنتاج أو سوق جغرافي معين، حيث أن استراتيجية التمايز و التكلفة المنخفضة 

الا أن استراتيجية التركيز بأكملها مبينة على خدمة هدف  المستوى العام للسوق أو للصناعة؛ أهداف على
 الضيقلى خدمة هدفها الاستراتيجي شركة قادرة عالمحدد بشكل جيد للغاية، تستند في ذلك الى فرض أن 

ذلك تحقق المؤسسة أما التمايز عن تلبية لنتيجة فاءة من المنافس في نطاق أوسع، و بشكل أكثر فعالية أو ك
احتياجات الهدف المحدد بشكل أفضل ،أو انخفاض التكاليف في خدمة هذا الهدف أو كليهما، على رغم من 

الا أنها تحقق أحد هذين  منخفضة أو اختلافا من منظور السوق ككل، ان استراتيجية التركيز لا تحقق تكلفة
 .(15-02)الشكل  ل، حيث قمنا بإبراز هذا الفرق من خلاالضيقكلاهما مقابل هدف السوق   الوضعين أو 

الذر من نوعين من أنواع هذه الاستراتيجيات العامة يتطلب  إحدىكما أقر بورتر أن تطبيق            
 4:المخاطر
 الفشل في تحقيق الاستراتيجية أو الفاظ عليها. -
  (.ة)الصناعمع تطور السوق  المتآكلةقيمة الميزة التنافسية  -

                                                             
1  - Op.cit. p 38   
2 - Nathalie Van Laethem, Op.cit, p35 
3 - Michael Porter, Op.cit, p 39   
4 - Op.cit, p44 
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 ب بين هذه الاستراتيجيات الثلاث  هذه المخاطر قصد اختيار الاستراتيجية الأنس إدراكعليه على المؤسسة و 
 لموالي:دول االمخاطر الخاصية بكل استراتيجية من خلال الجويمكننا توضيح 

 : مخاطر الاستراتيجيات التي طورها بورتر(08-02رقم )الجدول 

 استراتيجية التركيز استراتيجية التمايز التكلفة المنخفضةقيادة 
تغيير التكنولوجي الذي يبطل -1

 الاستثمارات السابقة أو التعلم.
التعلم المنخفض التكلفة من قبل -2

لسوق الوافدين الجدد أو المتابعين في ا
)الصناعة( من خلال قدرتهم على 

 ث المرافق.دالاستثمار في أح
عدم القدرة على رؤية المنتج -3

المطلوب أو التغيير التسويقي بسبب 
  .الاهتمام بالتكلفة

 التضخم في التكاليف الذي-4
يضيف قدرة الشركة على الفاظ 
على ما يكفي من الفارق السعري 
بتعويض صور العلامة التجارية 

منافسين أو غيرها من الأساليب لل
 للتمايز.

سين يصبح فرق التكلفة بين المناف-1
الشركة المتمايزة  منخفض التكلفة و 

كبير جدا، بحيث لا يمكن للتمييز 
حتفاظ بولاء للعلامة التجارية، الا
بالتالي يضحي المشترون ببعض و 

المزايا أو الخدمات أو الصور التي 
قيق تمتلكها الشركة المتمايزة لتح

 وفرات كبيرة في التكاليف
انخفاض الاجة للعامل التمييزي -2

أن يحدث هذا عندما يصبح  )يمكن
 المستثمرون أكثر تعقيدا(

يضيف التقليد التمايز المتصور، -3
هو أمر شائع مع نضوج و 

 الصناعات.

ين المنافسين يتسع فرق التكلفة ب-1
الشركة المركزة ذوي المدى العريض و 

يا التكلفة لخدمة للقضاء على مزا
هدف ضيق أو لتعويض التمايز 

 الذي يحقق التركيز.
تصنيف الاختلافات في -2

لمرغوبة بين المنتجات أو الخدمات ا
 السوق ككل.الهدف الاستراتيجي و 

يحدد المنافسون أسواق فرعية -3
يتفوقون و الهدف الاستراتيجي ضمن 

 على المركز.

  Michael Porter, Op.cit, p 45, 46 لىمن اعداد الباحثة بالاعتماد ع :المصدر

من بين الاستراتيجيات الأساسية و العامة التي تقدمها المؤسسات بمختلف  ةتعتبر هذه الاستراتيجي          
في ممارسة و أدارة اعمالها و كذا في تسويق منتجاتها و خدماتها كونها تعتبر المصدر  أنواعها و نشاطاتها

من تحقيق أهدافها الاستراتيجية و مواجهة منافسيها، في  تمكنهاافسية خاصة بالمؤسسة الأساسي لبناء ميزة تن
 : ا القوى التنافسية الخمسة لبورتر المتمثلة فيظل بيئتها و ظل متغيراته

 المنتجات البديلة  -     
 المنافسون الجدد -
 حدة المنافسة داخل القطاع -
 التفاوضية(قدرة المستثمرين ) -
 التفاوضية()قدرة الموردين  -
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 المطلب الثاني: استراتيجيات النمو الخمسة

ممارساتها حصتها السوقية وكذا تطوير وتنويع منتجاتها و توسيع المؤسسة لأعمالها و  قصد تطوير          
التي تم استخلاص أربع منها اعتماد على خمس استراتيجيات و  يمكنهاالتسويقية على اختلافها،  العملياته
التي  التسويق، و التي تعتبر نموذج يستخدم في التخطيط الاستراتيجي في انسوفتل مصفوفة من خلا مباشرة

 :ها من خلال الشكل الموالييمقدت اكننيممنتج/سوق( و ) زوجيعتمد فيها على 

 مصفوفة اسوف ) زوج ) منتج/سوق(( (:16-02الشكل رقم )
 لمنتج الحالي                               ا                        الجديدالمنتج                   

 السوق الحالي                                                                                    
 

 السوق الجديد                                                                                   
 

 Nathalie Van Laethem, Op.cit, p35 :المصدر                       

تلف هذه الاستراتيجية تخلتسويقية الأربعة لنمو المؤسسة و من خلال الشكل تتجلى لنا الاستراتيجيات ا   
 المتمثلة في اختراق السوق أو تطوير المنتج أو التنويع او توسيع السوق. ،المنتج/ سوق(حسب حالة )

 اختراق السوق : استراتيجية1الفرع 
 1بــ: يكون هذا الاختراق ا الالية في أسواقها الالية و تهدف المؤسسة من خلالها الى زيادة مبيعاته

 الجديدة وما الى ذلك؛ تالاستخداماالشراء والكمية، و تحفيز طلب عملائها الاليين تكرار  .1
 عملاء المنافسين أو شراء المنافس؛اخذ  .2
 صبحوا غير مستخدمين؛الجدد الذين أاقناع العملاء  .3
 تنظيم السوق وترشيده لجعله أكثر ربحية؛ .4
تسهيل عمليات الشراء ق على جهود الترويج و الانفاى إعادة توزيع المناطق البيعية و كما تعمل عل .5

 2لدى المستهلك.

                                                             
1- Nathalie Van Laethem, Op.cit, p36  

هيكل المنافسة المجمع الى هيكل المنافسة المجزأ و أثره على المداخل الاستراتيجية لتطوير المنتجات الجديدة  ، الانتقال منياسين بوبكر -2 

 .572، ص 2016، مارس 43العدد  -جامعة محمد خيضر بسكرة  ، مجلة العلوم الإنسانية،دراسة حالة موبيليس ANSOFFحسب مصفوفة 

 تطوير المنتج

 توسيع السوق التنويع

 اختراق السوق
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 استراتيجية توسيع السوق: 2الفرع 
تجاتها تعمل المؤسسة على تقديم من من خلال الشكل السابق يظهر أت من خلال هذه الاستراتيجية          

لاء كذا توسيع شرائح العمسسة الى توسيع نطاقها الجغرافي و عليه تسعى المؤ الالية في أسواق جديدة و 
 .واستخدام قنوات توزيع جديدة

 : استراتيجية تطوير المنتجات3الفرع 
اقها الالية، وذلك إما بطرح على مبدأ تطوير منتجات جديدة في أسو  ةتعمل هذه الاستراتيجي           

 توزيادة في استخداما أو تحسين جودتهمنتجات جديدة أو تطوير منتج متواجد بالسوق بإضافة مزايا جديدة 
 لم تكن في السابق به.

 استراتيجية التنويع: 4الفرع 
تراتيجية سهي تعتبر اسسة أسواق جديدة بمنتجات جديدة و بدخول المؤ تقضي هذه الاستراتيجية           

في الأسواق وجود الفرصة التسويقية د على مدى تفوق منتجات المؤسسة و تعتم خطرة أكثر من سابقاتها، كونها
 1تصلح للتطبيق في أسواق التصدير.الجديدة المستهدفة، و 

 2يوجد نوعين من استراتيجيات التنويع هما:

o لتنويع في الأنشطة التي تكمل : حيث أن المؤسسة تسعى الى ااستراتيجية التنويع متحدة المركز
 .الناحية التكنولوجية أو التجاريةالأنشطة الالية من 

o تسعى فيها المؤسسة الى تجديد فقط محفظة أعمالها من خلال  التنويع الخالص )التام(: ةاستراتيجي
 خطورة من سابقاتها.لا علاقة لها بالأنشطة الالية؛ وتعتبر أكثر صعوبة و  جلب أنشطة

 استراتيجية التكامل :5الفرع 
عندما تكون في عامل رئيسي في نجاح أعمالها ولتحسين ربحيتها؛ تعتمده المؤسسة عندما تريد التحكم          

 3:أنواع 3نمو مرتفع ويوجد في شكل نطقة الأعمال التي تعمل فيها معدل لم

                                                             
 .573، ص المرجع السابق - 1 

2 - Nathalie Van Laethem, Op.cit, p37. 
3 - Ibid.  
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الاستراتيجية لتأمين مد غالبا هذه تستخدم بالتحكم في مورد واحد أو أكثر، تعت الخلفي(:) التكامل في المنبع
للحصول على  ، وعليه يمكنها التحكم في مخطر التكلفة، كما يستخدم أيضاهم استراتيجيامصدر إمداد م

 التكنولوجيا الضرورية للأعمال الأساسية.

بهدف تستخدم هذه الاستراتيجية بالتحكم في موزع واحد أو أكثر، : الأمامي / النهائي(التكامل في المنبع )
كما على المؤسسة اتخاذ قرار   الأمامي،تطوير النشاط ، وكذا لتعزيز و التحكم في منافذ الشركة من أجل الأمن

 يمثل نشاط استراتيجي واعد مستقبلا.كونه   ،ن التنويع الالي لها غير مرضيبشأن هذه الاستراتيجية إذا رأت أ

 استيعابهذا من خلال تعزيز مركزها التنافسي و  قصدتستخدم المؤسسة هذه الاستراتيجية  التكامل الأفقي:
ول الى شريحة الوصستراتيجية تحقيق وفورات الجم وتوفير الوقت، و هذه الا تتيحعلى المنافس، أو السيطرة 

 كان  إذااتباع هذه الاستراتيجية يكون فعالا و  تحييد منافس متهالك؛جديدة من العملاء وشبكة توزيع جديدة و 
قيق أرباح من خلاله سيطرة أكثر من السوق وتحللمؤسسة أن تحقق  يمكن، و ذه الصناعة كبيرالنمو المتوقع له

 1معتبرة منه.

 الاستراتيجيات التنافسية(الاستراتيجيات الأربعة لكوتلر ) المطلب الثالث:

، حيث ها التنافسين الاستراتيجيات الممكنة التطبيق، وفقا لموقعحدد فيليب كوتلر أربع أنواع م          
تعتبر  نافسية التي تنشط فيها المؤسسة و كونها تتفاعل مع البيئة الت  ،الاقتصاديين استراتيجيات تنافسيةيعتبرها 

 ردة فعل على تحركات هذه البيئةك

 استراتيجيات القائد: 1الفرع 
دد القائد تعتمد هذه الاستراتيجيات على طبيعة الهدف الذي تسطره المؤسسة، الذي على أساسه يح          

ث حسب يمكننا تقديم هذه الاستراتيجيات الثلاو  من الاستراتيجيات هي الواجبة التطبيق،أي استراتيجية 
 دها من خلال الجدول الموالي:و حدالوسائل المستخدمة فيها و 

 
 
 

                                                             
 .268، ص ، الجزائر2011للنشر والتوزيع،  بلجمر إبراهيم، التسويق الاستراتيجي، دار الخلدونيةديحة عيسى، لعلاوي عمر،  1 
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 استراتيجيات القائدحدود ووسائل (: 09-02دول رقم )الج

 الاستراتيجية الوسائل المستخدمة الحدود

اتيجية مناسبة للأسواق الاستر هذه 
لكنها أقل ملائمة النامية و 

 للأسواق الناضجة
 
 

 تنمية عدد المشترين-
 زيادة وتيرة الاستهلاك -
زيادة الكميات المستخدمة لكل -

 عملية استهلاك 
الجديدة  تتعزيز الاستخداما-

 للمنتج 

 استراتيجية تنمية الطلب
 مستخدمين جدد يجب إقناعهم) 

تكرار  ،ك مختلفةأنماط استهلا
 (الاستخدام

هذه الاستراتيجية لها تكلفة كبيرة 
كميا، بالنظر يجب قياسها  

 لمكاسب المتوقعة.ل

اعتماد وتيرة قوية للابتكار -
 لتثبيط عزيمة المنافسين.

احتلال )السيطرة( جميع -
 التوزيعقطاعات السوق و 

على الأسعار  (المنافسة)القتال -
 الميزانيات الاعلانية و 

 ستراتيجية دفاعيةا
تخفيض الأسعار الدفاع الوقائي )

الابتكار قبل دخول المنافس أو 
 للساحة(

يمكن للسلطات العامة معاقبة 
المناصب المهيمنة، بعد نقطة 

معينة، تصبح تكلفة الاستحواذ 
 .باهضه

قية توسيع حصتها السو -
للاستفادة من وفورات الجم 

 الخبرة و 
 الهجوم المضاد-
تنويع السوق أو تحرك )الدفاع الم-

 توسيعه(
التركيز الانسحاب الاستراتيجي )

 على قطاع معين

 الاستراتيجية الهجومية

 Nathalie Van Laethem, Op.cit, p38.                         :من اعداد الباحثة بالاعتماد على المصدر: 

 Steve wantong, les 4 stratégies de Kotler, 28mai 2025, 

https://camermarketing.wordpress.com/2015/05/28/les-4-strategies-de-kotler-2/  تم الاطلاع 

02/02/2025بتاريخ   

 
 

https://camermarketing.wordpress.com/2015/05/28/les-4-strategies-de-kotler-2/
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 المنافس(استراتيجيات المتحدي ): 2الفرع 
تار يخأن عليه و أخذ زمام المبادرة للقيام بذلك  ستراتيجية على هدف معلن للمنافس،الاتقوم هذه            

قادة السوق  اقصاء الأضعف مهاجمةالاستراتيجية الى  تسعى هذه حيثساحة المعركة ردود فعل خصومة، 
 1:طرق ممكنةويكون ذلك وفق خمس 

 ( التي تعتبر جد مكلفة على جميع االمباشرةالهجوم الامامي ))..... لجوانب )السعر، الجودة 
  حرب  ( يكون خصمه ضعيف فيه تعتبر)الهجوم على بعد استراتيجي الجانبيالهجوم الى الامام

 ه إذا كان للقائد حصة سوقية عاليةفاعليت أكثر الأسعار من بين الهجمات الجانبية الكلاسيكية، وتعد
 التطويق: حيث يهاجم العديد من نقاط الضعف لدى المنافسين 
 على منتجات محددة لى مواجهة المنافس في وقت محدد و حرب العصابات: تعمل ع 
 تعمل هذه الاستراتيجية على وضع المؤسسة في سوق آخر لتقديم منتج متنوع.الفجوة ةاستراتيجي : 

 من بين مخاطر هذه الاستراتيجية هو التركيز على الخصم لدرجة إهمال العميل.

 2:استراتيجية التابعين: 3الفرع 

تقليصها السوق تعميمه حيث الشركات التي تختار هذه عى المتابع الى تقليل التكاليف و يس          
الاستراتيجية تقوم باتباع استراتيجيات التي يتبعها القائد أو المنافسون الأخرون في السوق من مزايا هذه 

  :الاستراتيجية

 خفض التكاليف -
 تالي تحليل المخاطر اللتوجه الى السوق القائم بالفعل و ا -
إمكانية تحقيق أداء مالي جيد جدا كونها تعمل على تقسيم السوق بدقة لتلبية احتياجات العملاء  -

التفكير الصغير كما تتناسب مع  ث والتطوير لتحسين العمليات؛كذا الاستثمار في البحو المحددة. 
 3في السوق  السلميحجم المؤسسة ومواردها وبالتالي التعايش 

                                                             
1- Julien, Quelles stratégies concurrentielles adopter dans un marché en constante évolution (approches de 

Porter et de Kotler) ? 27 septembre 2023, https://www.datacook.io/new-marketing/quelles-strategies-

concurrentielles-adopter-dans-un-marche-en-constante-evolution-approches-de-porter-et-de-

kotler/#:~:text=II.,'environnement%20de%20l'entreprise. 12:30 2025/04/04 تم الاطلاع بتاريخ    
2 - Ibid. 
3- Nathalie Van Laethem, Op.cit, p39, 40 

https://www.datacook.io/new-marketing/quelles-strategies-concurrentielles-adopter-dans-un-marche-en-constante-evolution-approches-de-porter-et-de-kotler/#:~:text=II.,'environnement%20de%20l'entreprise
https://www.datacook.io/new-marketing/quelles-strategies-concurrentielles-adopter-dans-un-marche-en-constante-evolution-approches-de-porter-et-de-kotler/#:~:text=II.,'environnement%20de%20l'entreprise
https://www.datacook.io/new-marketing/quelles-strategies-concurrentielles-adopter-dans-un-marche-en-constante-evolution-approches-de-porter-et-de-kotler/#:~:text=II.,'environnement%20de%20l'entreprise
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 الاستراتيجية المتخصصة: 4ع الفر 
، الهدف منها هو أن على شريحة واحدة من السوقتعمل هذه الاستراتيجية على سوق محددا وتركز          

ة بالتالي تطوير ميز ة معينة من السوق على أفضل وجه، و متخصصة في تلبية احتياجات شريح تصبح المؤسسة
بورتر للتركيز التي سبق التطرق اليها في هذا  ةتوافق مع استراتيجيكما نجدها تتنافسية على المؤسسات المنافسة؛  

من  مثاليو  مستدامعتبر هذا الاختيار مكانا مربحا و ينها تركزها متخصص على مكانة ضيقة. و الفصل سابقا. كو 
 :1ناحية

 إمكانية تحقيق أرباح كافية-
 إمكانية نمو جذاب متخصص-
 قلة الاهتمام بالمنافسة -
 لدخول للمنافسين كون المؤسسة تصبح أكثر تحكم في التخصص لديك حاجز -
 تتوافق مع قيمة تختلف على قيم المنافسة -

يجذب  الزمنكل مكان بعد فترة من   لأنهلكن على المدى القصير، تعتبر هذه الاستراتيجية مربحة و           
تتكيف أن لذلك عليها تبقى محدودة و اء فإن فرصة بقائه لم يطور المتخصص فرصة للبق إذالذلك و  ،المنافسين
 .2وتراقب المنافسين الاخرين يومياباستمرار 

 المطلب الرابع: استراتيجيات العولمة والمحيط الأزرق 

، وهذا بقصد تسويقهاو  منتجاتها المحلية منية و وجدت المؤسسات نفسها تجاوزت المعايير الوطن          
المستهلكين المحلين يبحثون عن منتجات لمعايير عالمية، نتيجة احتكاكهم  كون حى ،  لاستمرارية والتطور والنموا

تمارس تسويق  على ان المؤسسة مجبرة وجدتعليه قة عن عمليات التجارة الدولية، و بالمنتجات الأجنبية المتدف
 دولي حى  في سوقها المحلي.

  استراتيجيات العولمة: 1الفرع 
التي تعمل على دمج اقتصاديات العالم و اعتبار العالم سوق موحدة، و هذا  ما يعرف بالعولمة ظل  في          

ظهرت مؤسسات عالمية المنظور نتيجة لهذه العولمة الاقتصادية  ،كنتيجة التدفق الخاص بالإنتاج و عوامله حيث

                                                             
1 -  Nathalie Van Laethem, Op.cit, p 40. 
2 - Steve wantong, les 4 stratégies de Kotler, Ibid 
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بعولمة  ) اتجاه خاص بالتجارة الدولية، اتجاه خاص التي قامت على  ثلاث أسس رئيسة هي : عولمة الإنتاج
ل بالصناعات المحلية المتعددة و بالتالي احداث تدوي؛ 1، وعولمة الأسواق و العولمة الماليةالاستثمار الأجنبي(

حيث أن المنافسة تعتبر مستقلة من بلد الى آخر و  ،هذا ما سمح للمؤسسة بالتواجد في عدة أسواق دوليةو 
من هذه الأسواق المحلية، التنافسي للشركة في كل سوق  دد المركزني لنحبالتالي انشاء المنافسة على أساس وط

ا التنافسية من أطر ميزته حيث تستمدتجد المؤسسة نفسها تضع استراتيجية على الصعيد الوطني لكل بلد، و 
و عليه أصبحت العولمة تتعلق بالصناعات العالمية، حيث تجرى المنافسة بين الشركات لتصبح  وطنية مختلفة؛ 

 المية ) تركيز الوحدات، و وفرات الجم و ما الى ذلك....(استراتيجية ع
توازن الصحيح بين الكل العالمي والجزء المحلي كجزء من استراتيجية العولمة يجب ان يجد التسويق الو           

ن بر عدد ممكن ععولمة أكفي استخدام علامة تجارية واحدة ومنتج متطابق لجميع البلدان و يتمثل النهج العام و 
 قدر قصد تحقيق أكبروعليه و ، 2المستهلكين المتجانس بشكل متزايدعلى أذواق  عناصر هذا المزيج؛ معتمدة

 :من التجانس في التسويق يجب
 جدا؛ المتقدمةعيوب استراتيجية العولمة الموازنة بين مزايا و -
 ؛توحيد العناصر الرئيسية للمزيج التسويقي فقط-
 تكييف الهيكل مع نهج التسويق.-

 اتيجيات المحيط الأزرق: استر 2الفرع 

تعددت التعاريف الرامية و تداولة المتعتبر استراتيجية المحيط الأزرق من أحدث الاستراتيجيات           
لتحديد مفهوم استراتيجية المحيط الأزرق بتعدد الباحثين في مجال الإدارة وبناء الاستراتيجية ، غير ان اول ظهور 

بعنوان استراتيجية المحيط باحثين كيم و موبورن من خلال طرح كتاب على يد ال 2005للمصطلح كان سنة 
، حيث عبر عن مفهوم استراتيجية المحيط الأزرق بالسعي المتزامن للتمايز والتكلفة المنخفضة لفتح الأزرق

؛ حيث عرفها الباحثين " بأنها كل 3مساحة سوق جديدة ودفع طلب جديد وجعل المنافسة غير ذات صلة
غير الموجودة اليوم والتي تعني فضاء السوق المجهول الذي لم يكتشف إلى حد الآن أو الذي لم يصل الصناعات 

                                                             
ة على دراسة تطبيقيافسية للمؤسسات الصناعية الكبرى )عادل مياح، لحسن دردوري، تأثير العولمة الاقتصادية على الاستراتيجيات التن 1 

 .110، 109، الجزائر، ص  2019ت أو 38جلة دراسات اقتصادية، العدد صناعة الادوية العالمية(، م
2 - Nathalie Van Laethem, Op.cit, p 41 
3- https://www.blueoceanstrategy.com/what-is-blue-ocean-strategy/ 13:25  تم الاطلاع بتاريخ 2022/05/27 على الساعة 

https://www.blueoceanstrategy.com/what-is-blue-ocean-strategy/
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، كما ان بناء واكتشاف 1إليه المنافسون وتكون المنافسة أمرا غير مطروح لان قواعد لعبة المنافسة لم توضع بعد"
صناعات جديدة تماما على الرغم من الأول: ابتكار   2محيط ازرق يعتمد على مدخلين أساسيين يتمثلان في

انه لا يراعي متطلبات المجتمع؛ الثاني : ابتكار تطبيقات حديدة وإعادة تعريف الأفكار مع محيط احمر موجود 
 حاليا.

فمن خلال هاذين المدخلين الرامين لفتح واكتشاف محيطات زرقاء والتي تعبر عن سوق جديد غير           
يطات المراء التي تعبر عن مساحة اسواق معروفة محددة قواعد المنافسة، محدد قواعد المنافسة على عكس المح

 ويمكننا تقديم معالم استراتيجية المحيطين المتضادين من خلال الجدول التالي:

 معالم التضاد الاستراتيجي للمحيط الأزرق والمحيط الأحمر :(10-02)الجدول رقم 

 المحيط الأحمر المحيط الأزرق
 المنافسة في سوق حالية قي جديدابتكار حيز سو 
 السعي للتغلب على المنافسة استبعاد المنافسة

 العمل على امتصاص الطلب الموجود دفع وتحفيز طلب جديد
 المفاضلة بين الكلفة والقيمة  الغاء المفاضلة بين الكلفة والقيمة

مواءمة نظام الشركة الكلي مع اختيار التمايز والتكلفة 
 المخفضة معا

وائمة نظام الشركة الكلي مع خيار استراتيجي م
 للتمايز او تخفيض الكلفة

 W.Chan kim  and Renée mauborgne, Blue océan stratégie, how to create uncontested:  المصدر
market space and make the competition irrelevant, Havard business school press , Boston , 
Massachusetts,2005,p18.   

 

لكل استراتيجية ابعاد عملية تعتمدها، ولتنفيذ وبناء استراتيجية محيط زرقاء أربعة ابعاد وضعها           
الباحثين كيم وموربون حيث اعتمدا في وضعها على طرح سؤال لكل بعد قصد تحديد نطاق تشغيله ضمن 

 مصفوفة يمكننا تقديمها من خلال الشكل الموالي:

                                                             
رسالة ماجستير، قسم إدارة الاعمال،   استراتيجية المحيط الأزرق ودورها في ابتكار القيمة للشركات الفلسطينية العاملة في مجال تسويق الحواسيب،مهند سعيد عمرو،  -1 

 .18، ص 2015كلية الدراسات العليا والبحث العلمي جامعة الخليل، فلسطين، 
، 2012، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن ، الطبعة الأولى، استراتيجية المحيط الأزرق والميزة التنافسية المستدامةعلاء فرحان طالب،  زينب مكي محمود البناء،  _2 

 .36ص 
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 : مصفوفة استراتيجية المحيط الأزرق(17-02)ل رقم الشك

 استبعاد
ماهي العناصر التي تعتمدها الصناعة ويجب 

 استبعادها؟

 تقليص
ماهي العناصر الواجب تخفيضها إلى أقل من متوسط 

 الصناعة؟
 زيادة

ماهي العناصر الواجب رفعها إلى ما فوق متوسط 
 الصناعة؟

 ابتكار
رها والتي لم تلتفت لها ماهي العناصر الواجب ابتكا

 الصناعة السابقة؟

، مجلة أبحاث دور استراتيجية المحيط الأزرق في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة لمؤسسة اتصالات الجزائر _بسكرة_المصدر: عديلة أحلام، 
 .202، ص2020، 05، العدد14اقتصادية وإدارية، المجلد 

 ووظيفتها والمتمثلة في: من خلال المصفوفة تتجلى لنا الابعاد الأربعة
: على المنظمة الساعية نحو إيجاد محيط ازرق ان تفكر جديا بالنشاطات التي بالغت فيها في مجالات  التقليص

 ؛ 1مختلفة كتصميم المنتج والتي أسهمت في زيادة الكلفة

عملها والتي من شانها  : تسعى المنظمة إلى استبعاد أو إخفاء بعض العناصر التي تراها غير ضرورية فيالاستبعاد
 .2ان تؤدي إلى تخفيض النفقات الى أدني حد ممكن دون التأثير على مستويات حجم المبيعات والجودة

: يفترض بالمنظمة ان تسعى الى زيادة تركيز بعض العوامل بشكل أكثر من بقية المنافسين في مجال  الزيادة
 .3التفردعمليات الإنتاج ـو أنشطة التسويق وصولا إلى حالة 

، أي أن تكون المؤسسة قادرة على أن تطور طرق فكار الإبداعية إلى مخرجات مفيدةيعني تحويل الأ الابتكار:
جديدة للعمل أو تقدم حلول مبتكرة للمشاكل، بحيث تتحول مخرجاتها إلى منتجات مفيدة أو طرق عمل  

 .4كفوءة

                                                             
ناعة الغذائية في الأردن ، شركة نبيل للصناعات الغذائية دراسة استراتيجية المحيط الأزرق ودورها في ريادة منتجات وأسواق في قطاع الص_ نانسي داود على المشني، 1 

 .19، ص 2022، رسالة ماجستير ، كلية إدارة الاعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، حالة 
، الجزائر، 1، العدد 04الاقتصاد التطبيقي ، المجلد ، مجلة التنمية و استخدام استراتيجية المحيط الأزرق في التوزيع تجربة شركة وول مارت للتوزيع بالتجزئة_ إلياس سالم ، 2 

 .76، ص 2020
 .19نانسي داود على المشني، مرجع سبق ذكره، ص  -3 

، مجلة أبحاث اقتصادية امة لمؤسسة اتصالات الجزائر _بسكرة_في تحقيق ميزة تنافسية مستددور استراتيجية المحيط الأزرق عديلة أحلام،  -4 
 ".20، ص2020، الجزائر،  05العدد ،14المجلد  وإدارية،



 بناء الاستراتيجية التسويقية الدولية:  نيالفصل الثا
 

 
102 

 لاصة الفصل:خ

يط الاستراتيجي الذي تبنى به التخط أصولالتسويقية الدولية عملية فنية تعتمد على الاستراتيجية           
ة؛ حيث ى مستوى سوقها الدوليلتسويقية علة الاستراتيجية المناسبة للمؤسسة قصد تطبيقها في عملياتها اطالخ

 الأهدافيتم بناء هذه الخطة وفق مراحل وخطوات متسلسلة ومتناسقة بشكل منطقي، يوضع من خلاله 
ة التسويقية ئتها وعلى مستوى صناعتها؛ كما يجب ان تضبط الاستراتيجيؤسسة في بيملل والرؤى المستقبلية

سسة الى ؤ من م الأخيرتباين هذا الدولية حسب طبيعة المزيج التسويقي الدولي الذي يخص المؤسسة، حيث ي
؛ حي لكل منها ميزة في عنصر مقارنة بباقي العناصر كما تتباين استراتيجياته حسب قدرات كل مؤسسة  أخرى

 .، أو قد تتحكم المؤسسة فيه لدرجة التميز في كل عناصره مقارنة بالمنافسين الأخرى

وتتنوع الاستراتيجيات التسويقية التي يمكن للمؤسسة ان تعتمدها سواء في تسويقها المحلي أو الدولي غير تتعدد 
لآخر ولكل منها طبيعة  دولي، كون لبئته متغيرة من سوق والتعمق أكثر أكثرالدقة  يتطلب الأخيران هذا 
؛ وقد وضع هذه وهذا ما يزيد من المخاطر المصاحبة للتسويق على المستوى الدولي ،ومنافسين صوخصائ

توى العالمي، وعلى للمؤسسة التي تسعى للنجاح في سوقها الاستراتيجيات عدة رجال وخبراء التسويق على المس
والامكانيات، حى  تضمن البقاء  الأهدافوالانتقاء بين الاستراتيجيات بما يتوافق مع  العدولي المفاضلة
هذه الاستراتيجيات اذا ما ضمنت ولاء عملائها فيهم؛ كما يمكنها الانتقال بين  الأسواقوالاستمرارية في 

التي اعتمدها  الأسس؛ حيث اختلفت ستراتيجيةب مستوى التغيير في خططها الاسحسب حالتها وح
التمايز والتفرد،  أساسومن هم من اعتمد على  التكلفة أساس، فمنهم من اعتمد على المسوقين في وضعها

كلها ترمي وتهدف   الأساسومنهم من رأى انهم في حرب تسويقية والغلبة للمتحدي والمتكامل ، لكنها في 
 لبقاء والاستمرار والنمو فيها.وا الأسواقلدخول 



 :الثالثالفصل 
     واقع التصدير خارج المحروقات 

 في الجزائر
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 :تمهيد

الباحث في تاريخ التجارة الخارجية الجزائرية يجد نفسه أمام عدة محطات تاريخية، بدايتها كانت قبل           
، واتسمت بمنح امتيازات تجارية لطبقة الخارجية خاضعة للإدارة التركية أين كانت التجارة الفترة الاستعمارية  

والحيوانية بصورة خاصة  سادت صادراتها المنتجات النباتية ، كمامال التجاري الأوروبي مقابل رسومالرأس 
سم لشقين اقتصاديين فلاحي فالأرياف قن، وهذا بحكم المجتمع آنذاك م(المواد الزراعية ،الشموع ،المرجان)

  وحرفي في المدن.

بالاقتصاد الفرنسي ، حيث تميزت بالربط التام للاقتصاد الجزائري الثانية فترة الاستعمار الفرنسي المحطة          
تصنيعها من المنتجات الجزائرية تحول إلى فرنسا لتقوم هي ببالمئة  82حيث كانت  وباعتبار الجزائر سوق فرنسية

من صادراتها توجه إلى الجزائر، وتم تحديد نظام جمركي فرنسي بالمئة  70، وما نسبته وإنعاش صناعتها الفرنسية
 ية التي كانت أغلبها خمور وثروات حيوانية وطبيعية كالذهب وغيرها.ر للصادرات الجزائ

أما بعد الاستقلال وجدت الجزائر نفسها أمام تحديات وصعوبات جد كبيرة ، حيث مرت تجارتها           
بسبب بقاء التبعية لفرنسا  1970ية بدايتها بفتة الرقابة الإدارية التي امتدت لسنة الخارجية بأربعة مراحل أساس

، تليها اليب حمائية سعرية كمية وتنظيميةوتميزت بكون المعاملات التجارية الخارجية تقوم بها الدولة و بأس
ولة بالتجارة بها السلع إلى صنفين )أ( تختص الد حيث قسمت فيها 1979 إلىمرحلة الاحتكار التي امتدت 

إصدار مرسوم بقضي بالتحرير التدريجي للصادرات؛  1974و )ب( إمكانية الخواص المشاركة، وشهدت سنة 
وفيها تم اتخاذ بعض الإجراءات كوقف نشاط  1989-1980لتأتي بعدها مرحلة إلزامية الاحتكار 

إعادة منح امتيازات  1988ه تم المستوردين وتحفيز التصدير مما تسبب في تدهور القدرة الشرائية وعلي
 للمستوردين.

ا بالقيام بعدة وهذ 1990وصولا لمرحلة السعي لتحرير التجار ة الخارجية التي تمتد إلى يومنا هذا منذ          
، حيث سنحاول من خلال هذا الفصل تسليط ء هيئات لتسيير التجارة الخارجيةوإنشا إجراءات وشراكات 

للتجارة الخارجية وكذا تقديم الهيئات المسيرة  والإحصائيات بالأرقام ة الخارجية الجزائريةلتجار الضوء على بنية ا
 :رج المحروقات من خلال ثلاث مباحثوإبراز مساعي الدولة وبرامجها لترقية الصادرات خا

  ترقية الصادرات خارج المحروقاتاتي لالإطار المؤسس :الأولالمبحث 
 دعم الصادرات خارج المحروقات.: برامج وآليات المبحث الثاني 
  2024 إلى 2003المبحث الثالث: قراءة تحليلية لحصائل الصادرات خارج المحروقات 
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 : الإطار المؤسسي لترقية الصادرات الجزائرية خارج المحروقاتالأولالمبحث 

 من المؤسسات الفاعلة قامت الدولة الجزائرية بإنشاء قاعدةيل ترقية الصادرات غير النفطية، قصد تفع          
وكذا  ،لمحروقات ودعم ومرافقة المصدرينلإحياء العملية التصديرية خارج افيما بينها تعمل على إيجاد سبل 

، حيث سنتطرق من خلال هذا المبحث إلى أهم هذه هذه العملياتتنظيم الإطار القانوني وتسيير ومراقبة 
 .الأجهزة

 : هيئات تنظيميةالأولالمطلب 
ديم الهيئات الجزائرية المسؤولة والتي تسهر عن تنظيم وتسيير تقمن خلال هذا المطلب سنحاول         

سن القوانين وإعطاء مختلف التعليمات لمختلف الهيئات الفاعلة في  من خلال ،معاملات التجارة الخارجية
 المجال التجاري.

 : وزارة التجارة 01الفرع 

على المستوى  تعمل على تنظيم وتسيير التجارة الجزائرية سواءلحكومة الجزائرية، هي إحدى وزارات ا          
في تشكيل الحكومة الجديدة بإنشاء وزارة منتدبة مكلفة بالتجارة  2020، حيث تم سنة الداخلي أو الخارجي

الوطنية و وزارة هما وزارة التجارة الداخلية وضبط السوق  ين، أما مؤخرا فقط تم تجزئتها على وزارتارجيةالخ
-25التجارة الخارجية وترقية الصادرات، وصدر المرسوم التنفيذي الخاص بهذه الأخيرة ) المرسوم التنفيذي رقم 

 (، يتضمن تنظيم الإدارة المركزية لوزارة التجارة الخارجية وترقية الصادرات 2025مارس  11ادر الص  98
مارس  11الصادر   97-25المرسوم التنفيذي رقم رها حسب المرسوم يكلف وزي صادراتفي ميدان الحيث 

  :1، بما يأتي، يحدد صلاحيات وزير التجارة الخارجية وترقية الصادرات( 2025
 اعداد كل استراتيجية لترقية الصادرات؛ 
 ع القطاعات اقتراح جميع التدابير الهادفة الى تحسين تنافسية الإنتاج الوطني الموجه للتصدير، بالتنسيق م

 المعنية ووضعها حيز التنفيذ؛
 وتقييمها وضمان تنفيذها بالتنسيق مع  اقتراح التدابير الرامية الى دعم ترقية الصادرات ودراستها

 القطاعات المعنية؛
  تسهيل وتشجيع مشاركة المتعاملين الاقتصاديين في التظاهرات الاقتصادية المنظمة داخل وخارج الوطن

 الصادرات وضمان مرافقتهم بالتنسيق مع القطاعات المعنية؛والموجهة لترقية 
  المساهمة في تنشيط وتنظيم النشاطات التجارية بالخارج بالتنسيق مع السلطات المختصة والممثليات

 الدبلوماسية الجزائرية؛
                                                           

، المحدد صلاحيات وزير التجارة الخارجية وترقية الصادرات، 2025مارس 11المؤرخ في  97-25، المرسوم التنفيذي 05المادة  -1 

 .14، ص2025، 17الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية، العدد



 في الجزائر خارج المحروقاتواقع التصدير : لثالفصل الثا
 

 
106 

 وضع نظام لليقظة والذكاء التجاري في مجال ترقية الصادرات؛ 
 دية الخاصة الموجهة للتصدير؛المساهمة في انشاء المناطق الاقتصا 
  تشجيع انشاء واستغلال مخابر التحاليل ذات الصلة مع التجارة الخارجية وترقية الصادرات، وضمان

 متابعتها بالتنسيق مع القطاعات المعنية.

 CACI: الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة  02الفرع 

هـ الموافق 1416شوال   17المؤرخ في  93-96أنشأت بموجب المرسوم التنفيذي  رقم           
، وهي هيئة عامة ذات طابع صناعي وتجاري تعمل على ترقية وتنمية مختلف القطاعات  03/03/1996لـ

ة وانجاز الدراسات الاقتصادية وتوسيعها نحو الأسواق الدولية ، وذلك بتنظيم الملتقيات والتظاهرات الاقتصادي
الخاصة بترقية المنتوجات الوطنية في الأسواق الخارجية ، وتقديم الاقتراحات بتسهيل عمليات التصدير وكذا ابرام 

؛   1اتفاقيات ثنائية مع الغرف التجارية الاجنبية وتتدخل أيضا في حل النزاعات المتعلقة بالتبادل التجاري
 الخارجية في : حيث تتمثل مهامها في مجال التجارة 

حيث يتم تقديم شهادة المنشأ في شكل استمارة مستوفية كل المعلومات الضرورية  :2تصديق شهادة المنشأ -
، وبالنسبة للعملية الأولى لدى مصالح رة المعتمدة للتصديرومؤشرة من طرف المصدر مرفق بنسخة من الفاتو 

 من السجل التجاري والتعريف الجبائي. الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة يقدم المصدر نسخة

 : وهذا بتحضير بطاقية للمصدرين خاصة بالسنة الجارية. 3إعداد دليل المصدرين -

تشرع الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة في إطلاق دفعة جديدة للتكوين في  : 4التكوين في مهن التصدير -
لفائدة رؤساء المؤسسات وإطارات المؤسسات المهتمة مهن التصدير يتم تنظيمها تحت إشراف وزارة التجارة 

هذا التكوين سينظم بالتنسيق مع غرف التجارة والصناعة ودعم المدرسة العليا الجزائرية للأعمال  ؛وبالتصدير
(ESAA.) 

 عتزممجال التجارة الخارجية؛ حيث ت إضافة إلى وضع في متناول المتعاملين الاقتصاديين ملفات متنوعة في -
الغرفة الجزائرية للتجارة و الصناعة إنشاء منصة مختصة في خدمات المعلومات حول الأسواق الخارجية تحت 

                                                           
بين التجارة الخارجية والتنمية المؤسسات و الهجرة ،  مجلة مركز البحث في الاقتصاد المطبق من  عبد القادر دربالي و آخرون ،العلاقات -1 

 .66، ص 2017، الجزائر ،الثلاثي الرابع للـ  CREADأجل التنمية 
2 https://www.caci.dz/ar/Formalit%C3%A9s/Visas%20des%20documents%20commerciaux/Pages/Visa-des-
Certificats-d'origine.aspx2022/04/15 تاريخ الاطلاع  
3https://www.caci.dz/ar/Nos%20Services/Annuaires%20des%20entreprises%20et%20fichiers/Pages/Fichier
-des-exportateurs-algeriens.aspx2022/03/22 تاريخ الاطلاع  
4 https://www.caci.dz/ar/Formation/Formation%20Action/Pages/Formation-aux-m%C3%A9tiers-de-
l'export.aspx2022/03/22 تاريخ الاطلاع 

https://www.caci.dz/ar/Formalit%C3%A9s/Visas%20des%20documents%20commerciaux/Pages/Visa-des-Certificats-d'origine.aspx
https://www.caci.dz/ar/Formalit%C3%A9s/Visas%20des%20documents%20commerciaux/Pages/Visa-des-Certificats-d'origine.aspx
https://www.caci.dz/ar/Nos%20Services/Annuaires%20des%20entreprises%20et%20fichiers/Pages/Fichier-des-exportateurs-algeriens.aspx
https://www.caci.dz/ar/Nos%20Services/Annuaires%20des%20entreprises%20et%20fichiers/Pages/Fichier-des-exportateurs-algeriens.aspx
https://www.caci.dz/ar/Formation/Formation%20Action/Pages/Formation-aux-m%C3%A9tiers-de-l'export.aspx
https://www.caci.dz/ar/Formation/Formation%20Action/Pages/Formation-aux-m%C3%A9tiers-de-l'export.aspx
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تسمية "ساليمكس" أو النظام الجزائري للمعلومات حول الأسواق الخارجية، حيث تستند هذه الخدمة على 
،و توفرها السفارات الجزائرية بالخارج تكنولوجيات الإعلام و الاتصال بالإضافة إلى المعلومات الاقتصادية التي

يهدف النظام "ساليمكس" لتوفير أكبر قدر من المعلومات المتعلقة بالأسواق الخارجية للبلدان من أجل تسهيل 
  .1عملية دراسة و الولوج لهذه الأسواق من طرف المستخدمين و المصدرين

  2safex: الشركة الجزائرية للمعارض والتصدير  03الفرع  
الشركة الجزائرية للمعارض و التصدير صافكس، مؤسسة اقتصادية عمومية  شركة ذات أسهم منبثقة           

،  1971التي  ا نشأت في سنة -من تغيير النشاط الاجتماعي و تسمية الديوان الوطني للمعارض اونافكس
 : في إطار مهامها الرسمية صافكس تنشط في الميادين التالية

 ؛خارج البلاد و عارض العامة و الخاصة  على المستوى الدولي، الوطني ،  الجهوي و المحليتنظيم الم - 
 :إعانة المتعاملين  الاقتصاديين في  ميادين ترقية التجارة الخارجية  و دلك بفضل -

  ؛الإعلام في ميدان القوانين و التنظيمات التجارية - 
 ؛كاء الأجانبفرص التعامل الاقتصادي و التجاري مع الشر   -
 الإعلام الاقتصادي  و التجاري  -
 ؛ التقارب بين المتعاملين الاقتصاديين الجزائريين و الأجانب  -
 ؛قوانين و ترتيبات  التصدير -
 ؛تحرير مجلات و نشريات إعلامية اقتصادية و تجارية -
 ؛تنظيم ملتقيات مهنية، ندوات و محاضرات متخصصة -
 ؛منشات قصر المعارضتسيير و استغلال كل -

 3ANEXAL: الجمعية الوطنية للمصدرين الجزائريين  04الفرع 

 ، 1990 ديسمبر 24 المؤرخ 90/31 رقم القانون إطار في ، 2001 يونيو 10 فيئها إنشا تم          
، تخدم جميع بالجمعيات المتعلق 2012 يناير 12 المؤرخ 06-12 رقم القانون اليوم يحكمها جمعية وهي

 المصدرين سواء تابعين للقطاع العام أو الخاص. وتتمثل اهدافها ومهامها في : 
 ؛والمعنوية المادية مصالحهم عن الدفاع و الجزائريين المصدرين وتوحيد جمع 
 ؛الاقتصاديين الفاعلين وتعليم مساعدةو  الصادرات ترويج إستراتيجية تحديد في المشاركة 

                                                           
1 https://www.caci.dz/ar/Nos%20Services/Commerce%20exterieurs/Pages/Information-sur-les-

march%C3%A9s-ext%C3%A9rieur-SALIMEX.aspx 2020/03/23 تاريخ الاطلاع  
2 https://www.commerce.gov.dz/ar/societe-algerienne-des-foires-et-exportations-safex2020/03/23 تاريخ الاطلاع 
3 https://www.anexal.dz/presentation/2020/03/25 بتصرف، تاريخ الاطلاع  

https://www.caci.dz/ar/Nos%20Services/Commerce%20exterieurs/Pages/Information-sur-les-march%C3%A9s-ext%C3%A9rieur-SALIMEX.aspx
https://www.caci.dz/ar/Nos%20Services/Commerce%20exterieurs/Pages/Information-sur-les-march%C3%A9s-ext%C3%A9rieur-SALIMEX.aspx
https://www.commerce.gov.dz/ar/societe-algerienne-des-foires-et-exportations-safex
https://www.anexal.dz/presentation/
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 ؛المعلومات شبكات خلال من اكةالشر  عن البحث تعزيز 
 محددة اقتصادية وفعاليات معارض في والمشاركة تنظيمو  التصدير تقنيات على التدريب برامج تسهيل 

 ؛وخارجها الجزائر في
 حلول عن البحث وخاصة ، التصديرية القدرة تطوير أجل من الإنتاج أداة تحديث في المشاركة 

 .الأعضاء بين الخبرات تبادل تعزيز؛ و أفضل لوجستية

 CNCPE: المجلس الوطني الاستشاري لترقية الصادرات  05الفرع 

المتعلقة بتطوير الصادرات، وكذا  للاستراتيجيةمن بين مهامه المساهمة في تحديد الأهداف الأساسية          
، وتطبيقا لأحكام 1روقاتالمشاركة في تطوير البرامج والإجراءات المتخذة في إطار ترقية الصادرات خارج المح

، والمتعلق بالقواعد العامة المطبقة على كل 2003يوليو  19المؤرخ في  04-03م من الأمر رق 18المادة 
، وتم إنشاؤه 2عمليات استيراد البضائع وتصديرها، تم تحديد تشكيل المجلي الوطني الاستشاري لترقية الصادرات

، وحسب نص المادة الثانية منه تتمثل 2004يونيو 12المؤرخ في  04/173م بموجب المرسوم التنفيذي رق
 :في 3مهام المجلس
 المساهمة في تحديد أهداف تطوير الصادرات واستراتيجياتها؛ 
 القيام بتقييم برامج ترقية الصادرات وعملياتها؛ 
 اقتراح كل تدبير ذي طبيعة مؤسساتية أو تشريعية أو تنظيمية لتسهيل توسع الصادرات خارج 

 المحروقات؛
 صياغة كل اقتراح أو تدبير كفيل بتسهيل دخول المنتوجات الجزائرية للأسواق الخارجية؛ 
 تقديم الاقتراحات التي من شأنها تدعيم تنافسية المنتوجات والخدمات الجزائرية في الأسواق الخارجية؛ 

                                                           
العالمية، مجلة الباحث، جامعة فيصل بهلولي، التجارة الخارجية الجزائرية بين الشراكة الأورو متوسطية والانضمام إلى منظمة التجارة  -1 

 .119، ص 2012، 11ورقلة، الجزائر، العدد 

.من الموقع 40،ص 2020، الطبعة الأولى، لندن، انجلترا، Ltd-Kutub-Eعماد صوالحية، السلطة الإدارية المستقلة في الأنظمة العربية،  -2 

https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%
D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8

%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8%A7
A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=N

-Hh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66Q
age&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%ACLXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onep

%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%
A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9

%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false  تم

 .15/05/2022الاطلاع بتاريخ

، يتضمن تشكيل المجلس الوطني الاستشاري لرقية الصادرات 2004يونيو  12مؤرخ في  173-04، المرسوم التنفيذي رقم8المادة  -3 

 .03، ص 2004، 39وسيره، الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية، العدد 

https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66Q-LXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66Q-LXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66Q-LXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66Q-LXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66Q-LXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66Q-LXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66Q-LXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66Q-LXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66Q-LXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
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 ني، من شأنها دفع دراسة وفحص كل تدبير تحفيزي أو كل عملية تثمين للمنتوجات من التراث الوط
 تطور الصادرات خارج المحروقات. 

 2019ماي 4 في ، حيث لم نلتمس منه أي محسوسات ميدانيةإلا انه لم يرقى للمهام المتوقعة منه و           
، تنصيبه كخطوة للإمام قصد إدماج مشاركته في تحديد خارطة طريق في الاستراتيجية الوطنية للتصدير تم اعادة

المعدل والتمم للمرسوم  2023أغسطس  3المؤرخ في  290-23المرسوم التنفيذي رقم  2023صدر سنة و 
وحددت المادة  المتضمن تشكيل المجلس الوطني الاستشاري لترقية الصادرات وسيره، 173-04التنفيذي رقم 

بالإضافة إلى ممثل وزيرا,  12المجلس الوزير الأول أو رئيس الحكومة حسب الحالة, ويتشكل من يرأس منه  3
محافظ بنك الجزائر, المدير العام للجمارك, رئيس الجمعية المهنية للبنوك والمؤسسات المالية, رئيس الغرفة الجزائرية 
للتجارة والصناعة, رئيس الفرقة الوطنية الفلاحة, رئيس الغرفة الوطنية للصناعة التقليدية والحرف, رئيس الغرفة 

ر؛ كما حددت ت أرباب العمل ذات الصلة بالتصديالمائيات, رؤساء الجمعيات ومنظماالجزائرية للصيد وتربية 
 : 1له مهام جديدة تتمثل في

 ت؛يم مــدى تنـفـيذ الاسـتـراتيـجــية الوطـنـية للصادرات خارج المـحروقايتق 
 الجزائرية للأسواق الخارجية،ديـر ودخول المنتجات ـتراح كــل إجراء مــن شـأنــه تسـهـيـل عمليــة التـصاقـ 
  صياغة كل الاقتراحات التي من شأنها تدعيم تنافسية المنتجات والخدمات الجزائرية في الأسواق

 الخارجية، 
 ؛ل عملية تثمين للمنتجات المـحليةشأنها دعم المصدرين أو ك من التحفيزية التي التدابير دراسة كل 
 التي مــن شــأنــها رفع العــراقــيل الحـــرة والتدابــيرالمناطق  في اطاتاقتراح كل التدابير الرامية لتحسين النش 

 .التي تعيق عملية التصدير

 : هيئات المرافقة والدعمالثانيلمطلب ا
من خلال هذا المبحث سنحاول تسليط الضوء على أهم الهيئات المرافقة والداعمة للمصدرين           

 والمرافقة خلال الأداء التصديري. والتأمينوعملياتهم التصديرية في كل المستويات من هيئات الدعم المالي 

 CAGEX: الشركة الجزائرية لتأمين وضمان الصادرات  01الفرع 

رقم  تطبيقا للأمر ،1996/ 05/06المؤرخ في  96/205رقمأنشأت بموجب المرسوم التنفيذي            
والمتعلق بتأمين القرض على الصادرات والذي أسس في نص المادة  10/01/1996المؤرخ في  96/06

 .2الأولى منه نظام التأمين على مخاطر التصدير

                                                           
، المتضمن تشكيل  173-04معدل والمتمم للمرسوم التنفيذي ال 2023أوت  3المؤرخ في  290-23، المرسوم التنفيذي رقم 2المادة  -1 

 .18، ص 2023، 50المجلس الوطني الاستشاؤي لترقية الصادرات وسيره، الجريدة الرسمية الجزائرية ، العدد 

 .255عجة الجيلالي ، مرجع سبق ذكره ، ص  -2 
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، تعمل على تغطية مخاطر  1وهي شركة ذات أسهم مقسمة بالتساوي بين عشر بنوك وشركات تأمين          
والمتعلق  02/07/1996المؤرخ في  96/235التصدير ، حيث تخضع هذه التغطية إلى المرسوم التنفيذي رقم 

ص وتحت سيطرة الدولة بشروط وكيفيات تغطية المخاطر النادمة عند التصدير؛ حيث تعمل لحسابها الخا
بالنسبة للمخاطر التجارية، ولحساب الدولة وتحت سيطرتها بالنسبة للمخاطر السياسية وعدم النقل ومخاطر 

 الكوارث الطبيعية.

 وضمان الهيدروكربونات خارج الجزائرية الصادرات وتعزيز تشجيع في الشركةالأساسية  همةالم تتمثلو           
كما تقوم بتأمين الشركات .2الوطنية السوق في النشطين الاقتصاديين المشغلين صالحل بالائتمان المبيعات

المصدرة من الأخطار التجارية والغير التجارية وأخطار الكوارث الطبيعية إضافة إلى المشاركة في المعارض الدولية 
 .3وإستكشاف أسواق جديدة

أما فيما يخص الخدمات والعروض المقدمة من طرف الشركة في مجال التجارة الخارجية نجدها متعددة          
 وتشمل مختلف القطاعات وعلى كل المستويات وتتمثل في :

 ستزود  بالدول يتعلق فيماسواء للدول أو للمتعاملين الاقتصاديين، : 4بيع المعلومات الاقتصادية  -1
CAGEX ، الخارجية التجارة  :التالية بالمعلومات خاص بشكل المتعلقة الرئيسية المجاميع ، الطلب عند 

 التبادل - ....( زراعي ، صناعي) الرئيسي الإنتاج  -والمالي الكلي الاقتصاد مؤشر - النشاط قطاع حسب
  .البنك ملخص-  التنظيمية الأجهزة - السوق إلى الدخول شروط - الجزائر مع

) القانوني الوضع - :عن المفيدة المعلومات من الأقصى الحد الطلب عند لهم  ستوفر ، بالمتعاملين يتعلق فيما
 الذمم المالية، النتائج دوران،) :المالي الوضع -( ... العاملة القوى ، المساهمة ، الإنشاء تاريخ ، القانوني الشكل
 السمعة ، المصرفي التقييم التقديرات-( ... والإنتاج للنشاط مكانة) :نشاط -( ... الديون، المدينة،
 .(الدفع تاريخ ، السمعة ، التجارية

من خلال تقديم نوعين من عقود التأمين تعرضهم الشركة على المصدرين ، عقد التأمين  تأمين الصادرات: -2
الشامل والذي يؤمن من خلال مجموع رقم الأعمال المخصص للتصدير خلال سنة كاملة؛ وعقد التأمين 

 الفردي والذي يغطي منتوج وحيد أو عملية تصديرية واحدة.

                                                           
الجزائر للتنمية الريفية، البنك الوطني الجزائري، القرض الشعبي  بنك الجزائر الخارجي ، بنك بنوك هي : 5تتمثل العشر مؤسسات في  - 1 

الصندوق المركزي لإعادة التأمين ، الشركة الجزائرية للتأمين، الشركة الوطنية شركات تأمين وهي :  5؛ و  الجزائري، بنك التنمية المحلية

 .الجزائرية لتأمين النقل  للتأمين وإعادة التأمين ، الصندوق الوطني للتعاونية الفلاحية، الشركة
2 https://www.cagex.dz/index.php?page=12.2020/05/11  بتصرف تاريخ الاطلاع  

 .11وصاف سعيدي، مرجع سبق ذكره، ص  -3 
4 https://www.cagex.dz/index.php?page=9#lien_info  2020/05/11 بتصرف تاريخ الاطلاع  

https://www.cagex.dz/index.php?page=12
https://www.cagex.dz/index.php?page=9#lien_info
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 يرغب الجزائري القانون في مستثمر أي لصالح السياسية خاطرالم ضد ضمان هو: 1تامين الاستثمارات  -3
 المصادرة :  ويغطي المخاطر التالية . الجزائر في الاستثمار في يرغب أجنبي أي أو الخارج في الاستثمار في

 التعاقدية للالتزامات الامتثال عدم ، الأهلية والاضطرابات الحروب ، النقل على القدرة وعدم القيود ، والتأميم

 تجميع خدمة باستخدام على المتعاملين  يركب  بشكل العبء هذا تقليل يمكن:  2استرداد الديون -4
CAGEX. من والدولي الوطني المستويين على( المستحقات) بيعها عائدات استرداد يتطلب ما غالبًا 

 .تحققها التي النتائج مع متناسبة غير مكلفة إجراءات اتخاذ المعنية الشركات

 .أجنبيا أو مواطنا المدين يكون أن يمكن. الدائن من صريح بتفويض CAGEX قبل من الديون استرداد يتم
 لـ المستحقة المكافأة خصم بعد المفوضين الدائنين إلى CAGEX استردتها التي المبالغ دفع يتمعلى أن 

CAGEX الإجراء هذا في تكبدتها التي التكاليف وكذلك. 

 النهائية المواعيد في ، الدفع عدم مخاطر تغطية من السياسة هذه تتكون:  3العالمية الائتمان على التأمين -5
 تحرير عملية في تدمج التي الخدمات أو/  و للسلع التجارية المعاملات إطار في ، الفواتير لمبلغ ، عليها المتفق

 .وطنية مضافة قيمة تطوير أو الفواتير

Globalliance Insurance قبل من اختبارها تم ، دولية قياسية تأمين صيغة هي COFACE في 
 يفيد حكم صدور -حيث تغطي المخاطر التالية :  .الجزائر في CAGEX قبل من وإطلاقها أوروبا

 عدم - .المطالبات جميع ضد للتنفيذ وقابل إفلاس يمنع ودي ترتيب - .بكامله القضاء ضد وينفذ بالإفلاس
 صادر تدخل لطلب CAGEX استلام من أشهر( 03) ثلاثة غضون في عليه المؤمن للدين جزئي سداد

 .عليه المؤمن من

 ALGEX: الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية  02الفرع 

، وهذا في إطار التوجيهات  327-96بموجب المرسوم التنفيذي رقم  1996تم إنشاء الوكالة سنة            
المقررة من طرف السلطات العمومية فتم تأسيس الديوان الوطني لترقية التجارة الخارجية وهو عبارة عن مؤسسة 

هذا عمومية ذات طابع إداري تتمتع بالاستقلالية المالية وتخضع لوصاية الوزير المكلف بالتجارة الخارجية، و 
 .4قصد إعطاء دفع جديد للتجارة الخارجية وإيصال المنتج المحلي إلى الأسواق الخارجية

                                                           
1 https://www.cagex.dz/index.php?page=16#lien_menu   2022/05/11 بتصرف تاريخ الاطلاع  
2 https://www.cagex.dz/index.php?page=8#lien_recouv 2022/05/11 بتصرف تاريخ الاطلاع  
3 https://www.cagex.dz/index.php?page=11#lien_ass_glob  2022/05/11 بتصرف تاريخ الاطلاع  

 1417جماذى الأولى عام  18، مؤرخ في  327 -96، المرسوم التنفيذي رقم  1996/ 58الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية ، العدد  -4 

 ..10يتضمن إنشاء الديوان الجزائري لترقية التجارة الخارجية، ص ، 1996الموافق أول أكتوبر 

https://www.cagex.dz/index.php?page=16#lien_menu
https://www.cagex.dz/index.php?page=8#lien_recouv
https://www.cagex.dz/index.php?page=11#lien_ass_glob
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توسيعا لمجالات العمل وإتماما للدور الذي يقوم به الديوان وكذلك للتغلب على العراقيل وتجاوزها تم          
 20-19ار وزير التجارة وتطبيقا للمادة تحويل الديوان إلى الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية استنادا لقر 

 .1 04-03من الأمر 

وهي مؤسسة عمومية ذات  174-04وقد تم الإنشاء الفعلي للوكالة بموجب المرسوم التنفيذي رقم          
طابع إداري تتمتع بالشخصية المعنوية والاستقلالي المالي، وهي خاضعة لوصاية الوزير المكلف بالتجارة ، تهدف 

اس لتحرير وإنعاش التجارة الخارجية، وكذا تطوير المنتج المحلي والتعريف به دوليا وتسويقه ، وإنشاء بالأس
 : 1للوكالة جملة من المهام تسهر على تنفيذها وتتمثل فيو  ،2مكاتب التمثيل والتوسع التجاري بالخارج

ترقية التجارة الخارجية ووضعها حيز التنفيذ بعد المصادقة عليها  المشاركة في تحديد إستراتيجية -
 من الهيئات المعنية؛

 تسيير وسائل ترقية الصادرات خارج المحروقات لصالح المؤسسات المصدرة؛ -
 تحليل الأسواق العالمية وإجراء دراسة إستشرافية شاملة وقطاعية حول الأسواق الخارجية. -
 لسياسة الصادرات وبرامجها؛إعداد تقرير سنوي تقييمي  -
وضع منظومات الإعلام الإحصائية القطاعية والشاملة حول الإمكانيات الوطنية للتصدير  -

 إلى الأسواق الخارجية وتسيير ذلك؛
 وضع منظومة مواكبة الأسواق الدولية وتأثيرها في المبادلات التجارية الجزائرية؛ -
 ية وتوزيعها في مجال التجارة الدولية؛وضع تصور للمنشورات المختصة والمذكرات الظرف -
في مختلف التظاهرات الاقتصادية طنيين وتأطير مشاركتهم متابعة المتعاملين الاقتصاديين الو  -

 والمعارض والعروض والصالونات المختصة المنظمة بالخارج؛
مساعدة المتعاملين على تطوير أعمال الاتصال والإعلام والترقية المتعلقة بالمنتوجات  -

 الخدمات الموجهة للتصدير؛و 
 إعداد مقاييس تقديم الأوسمة والجوائز والنياشين التي تمنح لأحسن المصدرين. -

تقرر حلها واسناد مهامها لوزارة التجارة الخارجية وترقية الصادرات المستحدثة، غير انه لم يتم  2025وفي سنة 
 هذا الحل لغاية كتابة هذه الدراسة.

                                                           
يوليو  19الموافق  1424جمادى الأولى عام  19مؤرخ في  04-03، أمر رقم  2003/ 43الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية ، العدد  -1 

 ..35، ص  20-19، المادة ، يتعلق بالقواعد العامة المطبقة على عمليات استيراد البضائع وتصديرها 2003

 1425ربيع الثاني عام  23مئرخ في  04/174،  المرسوم التنفيذي رقم  2004/ 39الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية ، العدد  -2 

 .  5، 4، يتضمن إنشاء الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية وتنظيمها وسيرها، ص  2004يونيو سنة  12الموافق 

. الجريدة الرسمية للجمهورية  05ص  6، مرجع سابق الذكر / المادة  2003/ 43الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية ، العدد  -1 

 بتصرف. - 35،ص 20، مرجع سبق ذكره ، المادة  39/2004الجزائرية / العدد
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 الصندوق الخاص لترقية الصادرات  : 03الفرع 

.  1996بموجب قانون المالية لسنة  (FSPE)  تم تأسيس الصندوق الخاص لترقية الصادرات          
تسويق منتوجاتهم في الأسواق الي للمصدرين في نشاطات ترقية و حيث تخصص موارده لتقديم الدعم الم

  .الخارجية

مقيمة تقوم الصندوق الخاص لترقية الصادرات لفائدة أي شركة  طريق كما تمنح إعانات الدولة عن           
مة في السجل التجاري وينشط في مجال لكل تاجر مسجل بصفة منتظبإنتاج ثروات أو تقدم خدمات و 

حسب نسب تحدد مسبقا وفقا للموارد المتاحة بإشراف وزارة التجارة و  . يتم تحديد مبلغ إعانة الدولةالتصدير
    .المتوفرة

 1  :و هناك خمس مجالات إعانة مقررة
 ؛أعباء لها صلة بدراسة الأسواق الخارجية 
 ؛لتكفل الجزئي بمصاريف المشاركة في المعارض بالخارجا 
 ة؛جزء من تكاليف دراسة الأسواق الخارجي 
 ؛تكاليف النقل الدولي لرفع و شحن البضائع بالموانئ الجزائرية و الموجهة للتصدير 
 المتعلقة بتكييف المواد حسب مقتضيات الأسواق الخارجية تمويل التكاليف. 

 : الهيئات الرقابيةالثالثالمطلب 

من خلال هذا المطلب سنحاول التطرق لأهم الهيئات المسؤولة عن مراقبة حركة التجارة الخارجية               
عمول بها وتتمثل أهم هذه الهيئات في  الجزائرية وكذا مراقبة المنتوج الجزائري ومدى مطابقة لمواصفات الجودة الم

 كل من مديرية التجارة ومصالح الجمارك وكذا مخبر الجودة 

 2: مديريات التجارة01الفرع 

 05الموافق لـ  1424رمضان  10المؤرخ في  409 – 03وفقا لأحكام المرسوم التنفيذي رقم           
الذي ينص على تنظيم ومهام المصالح الخارجية للوزارة فإن مهام المديرية الولائية للتجارة تتمثل  2003نوفمبر 

ودة وتنظيم النشاطات التجارية والمهن في تنفيذ السياسة الوطنية المقررة في ميادين التجارة الخارجية والمنافسة والج
 :المقننة والرقابة الاقتصادية وقمع الغش . تكلف بهذه الصفة، بما يأتي

                                                           
1 https://www.commerce.gov.dz/ar/b-aide-pour-l-exportation 2022/03/17 تاريخ الاطلاع  
2 http://www.dcwalger.dz/index.php/direction/module-variations (17/03/2022) 

https://www.commerce.gov.dz/ar/b-aide-pour-l-exportation
http://www.dcwalger.dz/index.php/direction/module-variations
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  السهر على تطبيق التشريع والتنظيم المتعلقين بالتجارة الخارجية والمنافسة والجودة وتنظيم النشاطات التجارية
 .اوالمهن المقننة واقتراح كل التدابير من أجل تكييفه

  السهر على احترام القواعد المتعلقة بالمنافسة وضمان مراعاة شروط التنافس السليم والنزيه بين المتعاملين
 الاقتصاديين

 متابعة تطور و  المساهمة في تطوير وترقية قانون المنافسة فيما يخص نشاطات إنتاج وتوزيع السلع والخدمات
 ،الاستراتيجيةضرورية و / أو الأسعار عند إنتاج واستهلاك السلع والخدمات ال

 تنظيم تسيير الشؤون القانونية والمنازعات المرتبطة و  السهر على تطبيق سياسة الرقابة الاقتصادية وقمع الغش
 بنشاط المراقبة ومتابعة تطبيق قرارات العدالة والتكفل بها، عند الاقتضاء،

 للإعلام،وضع نظام إعلامي حول وضعية السوق بالاتصال مع النظام الوطني  
  متابعة النشاطات المرتبطة بعمليات التجارة الخارجية على المستوى المحلي، لاسيما الصادرات خارج

 لقيام بالتحقيقات ذات الطابع الاقتصادي، بالاتصال مع الهياكل المعنية،ا، و المحروقات
  في ميدان الجودة وأمن تقديم المساعدة للمتعاملين الاقتصاديين والجماعات والمستعملين والمستهلكين

 المنتوجات والنظافة الصحية،
 ،تطوير الإعلام وتحسيس المهنيين والمستهلكين، بالتنسيق مع جمعياتهم 
  اقتراح جميع الإجراءات الرامية إلى تحسين وترقية جودة السلع والخدمات المطروحة في السوق وكذا حماية

 المستهلك،
 لدراسات والتحقيقات وأعمال صياغة المقاييس العامة أو الخاصة في المشاركة مع الهيئات المعنية في جميع ا

 ؛مجال الجودة والنظافة الصحية والأمن المطبقة على المنتوجات والخدمات
 ؛اقتراح برامج تكوين وتحسين المستوى وإعادة التأهيل لصالح الموظفين 
 تنظيم وضع الرصيد الوثائقي والأرشيف وتسييره. 

غير أنه ومع التقسيم الوزاري الأخير لوزارة التجارة، أصبحت تابعة لوزراة التجارة الداخلية وضبط السوق 
 الوطنية، وعليه لم تتوضح الصورة بعض خصوصا فيما يخص المفتشيات الحدودية والميناء.

 : هيئة الجمارك الجزائرية  02الفرع 
مراقبة التجارة الخارجية وتنظيم مختلف من  امهامهتتعدد  ،ئريةتابعة لوزارة المالية الجزا هي هيئة          

جبائية وأخرى مساعدة على اتخاذ ا  مهام حمائية و وكذ عمليات دخول وخروج السلع من وإلى الحدود الوطنية
 :  1القرار ، حيث تتمثل مهامها الاقتصادية في

                                                           
1 http://www.douane.gov.dz/spip.php?article172  (28/03/2022) تاريخ الاطلاع 

http://www.douane.gov.dz/spip.php?article172
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  المسيرين لتنقـل البضائع عـبر الحـدود بالتعاون مع المؤسسات المعـنية؛ تطبيق التشريع و التنظيم 
  تشجيع مبدأ المنافسة النزيهة من خلال منع التصرفات غير النزيهة و الغـش و البحـث عـنها و قـمعـها؛ 
  من خلال التسهيلات الجمركية و الأنظمة الجمركية الموضوعة لهذا تشجيع الاستثمارات الوطنية و الأجنبية 

 الغرض؛
  وضع و تنفيذ إجراءات حماية المنتوج الوطني و و  المشاركة في تطوير الاستثمار خارج قطاع المحروقات؛

 تشجيعه ؛
 صوص عـليها مساعـدة الشركات الاقتصادية و مرافـقـتها من خلال عـرض تجربة الجـمارك و التسهيلات المن

 في التشريع الجمركي؛
   إعداد الإحصائيات الخاصة بالتجارة الخارجية و التي لا يمكن بدونها وضع سياسات التجارة الخارجية و

 ؛الداخلية للبلاد )مهمة المساعدة في اتخاذ القرارات
  ت تعريفية و مراقـبة صحة مصدر البضائع في حال وجود اتـفاقـيات مع بلد ما تنص عـلى منـح امتيازا

 تجارية؛
   تـنفـيذ إجراءات الحظر المطبقة على الاستيراد و التصدير و كذا عند الوصول أو باتجاه بلد واحد أو عـدة

 بلدان )مهمة الحماية(؛
  تطبيق إجراءات حفظ المنتوج الوطني و حمايته من المنافسة غير النزيهة للمنتجات الأجنبية المستوردة. 

 : 1على اتخاذ القرار فتتمثل في أما المهام المساعدة
  الإدارة الجمركية تعد وتحلل إحصائيات التجارة الخارجية من اجل تسهيل اخذ القرار سواء بالنسبة للسلطات

 العمومية أو بالنسبة للمتعاملين الاقتصاديين
   بطلب من السلطات العمومية تقوم الجمارك بإعداد دراسات متخصصة حول تطور التجارة الخارجية و

التنبؤات لتحصيل الرسوم و الحقوق الجمركية في إطار التحضير للقوانين المالية أو حول اثر إجراء ما أو قرار ما 
 . سوف يؤخذ

 :qecac 2 المركز الجزائري لمراقبة النوعية والرزم:  03الفرع 

المركز الجزائري لمراقبة النوعية والرزم ، يعد مؤسسة عمومية ذات طابع إداري تحت وصاية وزارة التجارة ، انشأ 
المعدل و المتمم بالمرسوم التنفيذي رقم  1989أوت  8المؤرخ في  147-89المرسوم التنفيذي رقم  بموجب 

المركز هو فضاء وسيط يشكل من جهة دعم تقني لفائدة السلطات ؛  2003سبتمبر  30المؤرخ  03-318

                                                           
1 http://www.douane.gov.dz/spip.php?article186 (28/03/2022) تاريخ الاطلاع 

    http://www.cacqe.org/cacqe_ar/presentation.asp 2 20/03/20)2(2 تاريخ الاطلاع

http://www.douane.gov.dz/spip.php?article186
http://www.cacqe.org/cacqe_ar/presentation.asp
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و مرافقة ا لمتعاملين الاقتصاديين فى ايطار   المكلفة بمراقبة النوعية و امن المنتجات و من جهة أخرى دعم
 .  برنامج ضمان جودة الإنتاج الوطني  تنفيذ

و كذالك حماية مصالحهم المادية و المعنوية  تتمثل المهمة الرئيسية للمركز في حماية صحة و أمن المستهلكين
 حيث يمكن تصنيف أنشطة المركز إلى ثلاث مجالات أساسية:

المراقبة التحليلية التي ترتكز على التحقق من مطابقة المنتج مع المعايير و المتطلبات القانونية  -
ترقية نوعية الإنتاج من السلع و و  ةتسيير, تطوير و تشغيل مخابر تحاليل الجود الذى تميزه  التنظيمية     او

 الخدمات
 المشاركة في إعداد المعايير للسلع و الخدمات المعروضة للاستهلاك فى اللجان التقنية الوطنية -
مساعدة و دعم المتعاملين الاقتصاديين لإعطاء جودة للمنتج و و  الإعلام والاتصال و تحسيس المستهلك -

 .التي تعرض فى السوق   الخدمات
إطار ترقية التجارة الخارجية و وفقا لتعليمات و التزامات وزارة التجارة، المركز  في: مرافقة المصدريينإضافة إلى 

اظهر استعداده لمرافقة المتعاملين الاقتصاديين في مجال التصدير و ذلك من    الجزائري لمراقبة النوعية والرزم
في حدود الإمكانيات خلال إجراء التحاليل للمنتجات المعنية في هذا المجال، إصدار شهادات المطابقة 

التقنية.أيضا المركز يوفر كل المعلومات ذات الصلة بالنوعية ومطابقة المنتجات التي يمكن أن تحسن ظروف 
 التكفل بعمليات التصدير.
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 : برامج وآليات دعم الصادرات خارج المحروقاتالثانيالمبحث 

، قية الصادرات خارج المحروقات من مختلف الهيئاتتطرق إلى الإطار المؤسساتي الخاص بتر بعد ال          
، والمتمثلة في لدولة لدعم الصادرات غير النفطيةسنحاول التعريج على أهم البرامج والآليات المعتمدة من قبل ا

 برامج تأهيلية وشراكات واتفاقيات دولية ومختلف الإجراءات الداعمة للعملية التصديرية.

 المؤسسة الجزائرية : برامج تأهيلالمطلب الأول

في إطار مسعى ترقية الصادرات خارج المحروقات كان ولابد على الجزائر إعطاء دفع للمؤسسة           
، ونذكر أهم تأهيلها بعدة برامج محلية ودوليةالجزائرية لتكون فاعلة ومواكبة للسوق الدولية، وعليه عملت على 

 برامج التأهيل فيما يلي:

 المؤسسة الجزائرية المحلية لتأهيل: البرامج 01الفرع

 :ية فيوتتمثل أهم البرامج المحلية الخاصة بدعم المؤسسات الجزائر 

يسعى البرنامج الوطني لتأهيل المؤسسات الصناعية التي   البرنامج الوطني لتأهيل المؤسسات الصناعية : -1
فقة المؤسسات العمومية منها عامل والذي تشرف عليه وزارة الصناعة إلى دعم ومرا 20تشغل أكثر من 

والخاصة لترقية التنافسية  الصناعية وذلك بتحسين كفاءات المؤسسات الصناعية وبيئة محيطها بتكييف جميع 
جبائية واجتماعية، وقد بلغ المبلغ المخصص لتمويل هذا البرنامج بـ مكوناتها من أنشطة مالية مصرفية، إدارية 

مليار دج لتأهيل المؤسسات ، أما المبلغ المتبقي فخصص لتحديث  02مليار دج ، خصص منه مبلغ  04
؛ حيث يتم تنفيذ برنامج التأهيل من خلال تقديم المساعدات المالية ثم متابعة 1وإعادة تأهيل المناطق الصناعية

من إجمالي المساعدات مع إثبات  %30استعمالها على مرحلتين  أولها حصول المؤسسة على تسبيق بقيمة 
بنكي من المؤسسة لتلقي الأموال  ، وثانيها منح المساعدات عن طريق سداد فواتير الخدمات والتجهيزات التي 

كانت نتائج   2008و  2001وفي فترة  نشاط برنامج تأهيل المؤسسات الصناعية بين تحصل عليها المؤسسة. 
 :2هذا البرنامج كالتالي

 مؤسسة خاصة؛ 194مؤسسة عمومية و 239مؤسسة  433للمؤسسات المستقبلة  العدد الكلي 
  مؤسسة خاصة؛ 187مؤسسة عمومية و  140مؤسسة منها  427عدد المؤسسات المعالجة 

                                                           
مجلة الباحث، جامعة ، PME IIسياسة تأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر مع التركيز على برنامج سهام عبد الكريم ،  -1 

 .146، ، ص 2011، 09ورقلة ، الجزائر العدد 

، مجلة رؤى الاقتصادية ،جامعة الوادي، الجزائر  في الجزائر برنامج تأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطةعبد الجليل شليق وآخرون،  -2 

  .223، 222، ص ص  2012ديسمبر  3العدد 
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  مؤسسة  151مؤسسة عمومية و  159مؤسسة منها  310عدد المؤسسات المقبولة في البرنامج
 خاصة؛

  ومية والباقي مؤسسات خاصة.عم 80منها  117عدد المؤسسات المرفوضة 

ومن الملاحظ أن عدد المؤسسات المستقبلة لم تكمل إجراءات التأهيل فهناك بعض المؤسسات اكتفت 
مؤسسة في برنامج تأهيل المؤسسات الصناعية وهي موزعة  310بعمليات التشخيص الأولي فقط، وكان قبول 

ائية والصيدلة والورق البلاستيك والنسيج  و الجلود على النشاطات الزراعية الغذائية وأدوات البناء الكيمي
وخدمات الدعم والكهرباء والإلكترونيك، حيث استفاد قطاع الزراعة الغذائية أكثر من غيره من القطاعات 

 الأخرى من برنامج التأهيل الصناعي.

نامج في إطار يندرج هذه البر :  2012-2006البرنامج الوطني لتأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة -2
التي تنص على قيام وزارة  18القانون التوجيهي المتضمن لترقية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لاسيما المادة

المؤسسات الصغيرة والمتوسطة غي إطار تأهيل هذه المؤسسات بوضع برامج التأهيل المناسبة من أجل تطوير 
. حيث تمت الموافقة عليه من طرف  1ب للمقاييس العالميةتنافسية المؤسسات وكذا ترقية المنتوج الوطني ليستجي

، وخذا  2004مارس  08، كما وافق عليه مجلس الوزراء يوم 2003ديسمبر  10مجلس الحكومة في 
، ويتم تمويله من طرف صندوق تأهيل المؤسسات الصغيرة 2006سنوات وبدأ تنفيذه سنة 6البرنامج يغطي 

 .2مليا دج  6لمخصصة له والمتوسطة حيث تقدر الميزانية ا
لا تختلف إجراءات تأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة عن الإجراءات الخاصة بتأهيل المؤسسات الصناعية 

 :  3وتتمثل في
 التشخيص الاستراتيجي العام لوضعية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة وإعداد خطة ومخطط التأهيل؛ 
  طنية لتطوير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة؛تبني برنامج التأهيل من طرف الوكالة الو 
 تنفيذ ومتابعة خذة التأهيل ؛ 
  ، الاستثمارات غير المادية ،  %100تكلفة التشخيص الاستراتيجي ،  %100منح مساعدات مالية

 الاستثمارات المادية. 20%
 :4فقد تم تسجيل النتائج التالية  2010منذ بداية البرنامج وإلى غاية ماي 

                                                           
 77ون التوجيهي لترقية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة ، الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائية، العدد المتضمن القان 18-01القانون رقم  -1 

 .07، ص 2001ديسمبر  15، الصادر 

، ملتقى وطني حول مداخلة بعنوان برامج تأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر المأمول والواقع بلال شيخي وآخرون ،  - 2 

 .11، ص  2017أكتوبر  29/30دامة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر ، دامعة الشهيد محمد لخضر الوادي ، يومي إشكالية است

 .226،227عبد الجليل شليق ، مرجع سبق ذكره ، ص ص  -3 

 .146سهام عبد الكريم ، مرجع سبق ذكره ، ص -4 
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 529مؤسسة صغيرة ومتوسطة رغبتها غي الانخراط غي البرنامج الوطني للتأهيل ، وتقدمت  1700أبدت 
 351ملف جاهز للدراسة أما  206مؤسسة بطلب الانخراط في البرنامج ومن بين هذه المؤسسات نجد 

مؤسسة استفادت من  279مؤسسة هناك  351مؤسسة فقد انطلقت في إجراءات التأهيل؛ ومن بين 
مؤسسة من كافة عمليات التأهيل، وهنا  32خيص قبلي أو تشخيص استراتيجي بينما استفادت عمليات تش

أيضا نلاحظ العدد القليل للمؤسسات الراغبة في الانضمام للبرنامج ، وقد شملت عمليات التأهيل مجموعة من 
الإنتاج ، تسيير الإنتاج ،  الميادين أهمها : التنظيم ، نظام تسيير الجودة، التسويق، المنتوج المبتكر ،تكاليف

 تسيير الموارد البشرية.

 إطلاقه تم الذي التأهيل برنامج إن:  20141-2010برنامج تأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  -3
 بصفة يهدف الاستثمار وترقية ولمتوسطة ا الصغيرة ولمؤسسات ا الصناعة وزارة طرف من 2011 بداية في

 2014-2010 الخماسي خلال وهذا مؤسسة 20000 لتأهيل عامة

إن الانضمام لهذا البرنامج يرتكز على مبدأ طوعي للمؤسسة، ولهذا فقد تم تنظيم حملة إعلامية وتحسيسية 
تم إسناد أداة تأهيل هذا البرنامج إلى الوكالة الوطنية لتطوير المؤسسات الصغيرة ا  ، حيث2011واسعة خلال 

يصدر القرار النهائي وفقا للمقترحات المقدمة  المجلس الوطني لتأهيل هو الذيولمتوسطة وفروعها الجهوية، أما 
خلال  له في إطار انجاز مخططات التأهيل ويقرر منح المساعدات. إن دعم الدولة يتمثل بصفة كبيرة من

مليار دينار جزائري بمساهمات مبادرة وتخفيضات على فوائد  380تخصيص غلاف مالي إجمالي يقدر ب 
 )له صفة تكميلية مقارنة بالموارد المالية الأخرى المعتمدة من طرف المؤسسة  وض البنكية، إن تدخل الدولةالقر 

تشخيص وصياغة مخطط تأهيل يغطي  ، حيث توجه المساعدات لوضع(التمويل الذاتي، القروض البنكية
 الاستثمارات المادية وغير المادية.

لعقار الاقتصادي وصعوبة الحصول عليه والذي شكل لوقت وبغية الوصول إلى حل بشان عائق الخاص با
لاختلال نظام الاستثمار، وبهذا الصدد وإضافة إلى زيادة الأغلفة المالية لإعادة تأهيل  طويل سببا هيكليا

منطقة صناعية جديدة  39الدولة برنامجا طموحا لإنجاز  المناطق الصناعية ومناطق النشاطات فقد أطلقت
 9042مساحة إجمالية تقدر ب  الأول على خدمات دعم الصناعة، حيث خصص لهذا البرنامجتتوفر وللمرة 

الصناعة  ولاية تم إسناده إلى الوكالة الوطنية للوساطة والضبط العقاري تحت وصاية وزارة 33هكتار تغطي 
 .والمؤسسات الصغيرة ا ولمتوسطة وترقية الاستثمار 

كانت النتائج المنشورة على موقع الوكالة الوطنية لتطوير المؤسسات الصغيرة ا   2012فيفري  09حتى تاريخ 
 ولمتوسطة كما يلي: 

o 747 مؤسسة صغيرة ومتوسطة أعربوا عن رغبتهم في الانضمام إلى البرنامج؛ 
                                                           

 .13بلال شيخي وآخرون ، مرجع سبق ذكره ، ص   -1 
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o 422 مؤسسة صغيرة ومتوسطة قدمت طلبات للحصول على العضوية في البرنامج؛ 
o 341 ريق التشخيص المسبق أو ومضة تشخيصية أو إجراءات التأهيل؛طلبا تم معالجتها أما عن ط 

 تدخل موزعة كما يلي: 395مؤسسة فقد بلغ  341أما عدد التدخلات المتعلقة ب 
 174 ومضة تشخيصية للمؤسسات المصغرة؛ 
 167 تدخل تشخيص لمسبق للمؤسسات الصغيرة ا ولمتوسطة؛ 
 27 توسطتدخل، إجراءات التأهيل للمؤسسات الصغيرة ا ولم. 

 : brunchs1نادي التصدير  -4

بمبادرة أطلقها مركز التجارة العالمي الجزائري نادي لتعزيز الصادرات الجزائرية، انشأ  وهو عبارة عن          
WTCA  بالشراكة مع وكالةALGEX ،  حيث وضعتها إدارة السلطات العامة الجزائرية والمشغلين

الهيدروكربونية وكذا تشجيع الشركات على استكشاف أسواق جديدة ، الاقتصاديين لتعزيز الصادرات غير 
 وكجزء من الشبكة العالمية لمركز التجارة العالمي.

حيث يعتبر مركز التجارة العالمي الجزائر من أم الأدوات الرئيسية للجاذبية الدولية التي تساهم في            
" أو كيفية التصدير دوليا؟ ، وقد نظم نادي التصدير  brunchتعزيز الصادرات الجزائرية في سياق "تصدير 

، و نظمت عدة حلقات دراسية دورية بالتعاون مع شركة الجكس وبحضور المتعاملين الاقتصاديين  2017عام 
وكذا المديرين التنفيذيين الذين يمثلون مؤسسات مختلفة تشارك في التجارة الخارجية ) البنوك الجمارك ومؤسسة 

 الصادرات... (، حيث أتاحت هذه الدورات الفرصة لتبادل الخبرات في إطار عدة مواضيع مختلفة. ضمان

تحت  2017جوان 23وقد تم إطلاق الطبعة الأولى للنادي من التدريب على التصدير يوم الأحد           
معلوماتهم حول التجارة  " وهذا بالنسبة للمتعاملين الراغبين في تطويرذكاء الأعمال وملامح السوق عنوان" 

الخارجية، وبهدف تعزيز الروابط بين مجال استخبارات السوق، والبحث عن الأسواق الدولية والإستراتيجية 
 التنظيمية المناسبة لتحسين تصدير المنتجات الجزائرية

الجكس ، في مقر  2017سبتمبر  14وقد نظمت الطبعة الثانية من الندوات الشهرية يوم الخميس           
"، أما الطبعة الثالثة فكان كيفية التصدير إلى الاتحاد الأوروبي وخاصة فرنساوالذي كان موضوعه " 

بمقر الوكالة وبحضور  2017اكتوبر  27" التي نظمت يوم الثلاثاء كيفية التصدير إلى إيطالياموضوعها " 
 صادرات.الوكالة الايطالية للتجارة لتقديم التجربة الايطالية في مجال ال

 
                                                           

 1- forum le   بتصرف47، ص  2017، ديسمبر 22، مجلة دورية من إصدارات الوكالة العدد ، 
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 المؤسسة الجزائرية  : البرامج الدولية لتأهيل  02الفرع 

وعلى الصعيد الدولي وقصد الانفتاح أكثر على الأسواق الخارجية وتأهيل المؤسسة الجزائرية لمجابهة حجم 
الأسواق بالمعايير الدولية، تنوعت البرامج بين المؤهلة مباشرة للمؤسسة المصدرة أو المؤهلة  ومتطلبات

 للمؤسسات الداعمة والمرافقة للمصدرين، وستقدم ابرزها فيها هو آت

يعد برنامج ميدا الذي  ( :2002/2006   2و ميدا    1995/2000   1برنامج ميدا ) ميد  -1
لية الرئيسية للاتحاد الأوروبي لتنفيذ الشراكة الأورو متوسطية و أنشطتها، وقد الأداة الما 1995دشن سنة 

منحت في إطار هذا البرنامج مساعدات لكل من الجزائر تونس المغرب الأردن سوريا لبنان فلسطين، ويركز هذا 
  :  1أهداف هي 3البرنامج على تحقيق 

 ؛عملي للمؤسسات الصغيرة والمتوسطةتحسين السير ال 
 عم الابتكار وترقية الوسائل الجديدة لتمويل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة؛د 
 .دعم محيط المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 

الأوروبي وشركائه المتوسطيين  الاتحادمليار أورو خصص للتعاون المالي بين  685.4تبلغ ميزانية هذا البرنامج 
، وتم تخصيص مبلغ 1المرحلة من البرنامج اسم ميدا  وأطلق على هذه 1995/1999في الفترة الواقعة بين 

 2لمرحلة من البرنامج أسم ميدا وأطلق على هذه ا 2000/2006مليار يورو للفترة الواقعة ما بين  35.5
الباقية إلى النشاطات الإقليمية  % 10برنامج ميدا عبر قنوات ثنائية و من الأموال من خلال % 90وتتوفر 

 .2كلهم بفوائدها  التي يتمتع الشركاء
 كانت اورو مليون197.2 من اورو مليون 30.4 مبلغ على تحصلت قد( 1)ميدا  البرنامج هذا خلال الجزائر

 32 تمثل للجزائر بالنسبة عاتفو لمداو  الالتزامات بين النسبة كانت قد، و فقط 15.6 نسبته ما أي مخصصة
 2 لميدا التعاون خلال من مدفوعات اورو مليون 74.7 مقابل التزامات اورو مليون 232.8قيمته ما أي %
 المستوى من النصف من اقل أي  %40حوالي بلغت للبرنامجين بالنسبة متواضعة تعتبر استهلاك نسبة إن

 .3العام

                                                           
 .14بلال شيخي ، وآخرون ، نفس المرجع ، ص  -1 

خريف  -، عمان 1، ط45، مجلة دراسات شرق أوسطية ، الأردن ، العدد  عاما من الشراكة الأورو متوسطية 12أشرف عبد العزيز ،  -2 

. عبر الموقع:  17، ص  2008

https://books.google.dz/books?id=u195DwAAQBAJ&pg=PP1&dq=%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%A9+%D8
+%D8%B4%D8%B1%D9%82+%D8%A7%D9%88%D8%B3%D%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D8%AA

-8%B7%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%AF%D8%AF+45&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjoz
Gw3YPpAhWIyIUKHZpNBGcQ6AEIJzAA#v=onepage&q&f=false  01/04/2022تاريخ الاطلاع. 

 .13بلال شيخي ،  مرجع سبق ذكره ، ص  -3 

https://books.google.dz/books?id=u195DwAAQBAJ&pg=PP1&dq=%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%A9+%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D8%AA+%D8%B4%D8%B1%D9%82+%D8%A7%D9%88%D8%B3%D8%B7%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%AF%D8%AF+45&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjoz-Gw3YPpAhWIyIUKHZpNBGcQ6AEIJzAA#v=onepage&q&f=false
https://books.google.dz/books?id=u195DwAAQBAJ&pg=PP1&dq=%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%A9+%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D8%AA+%D8%B4%D8%B1%D9%82+%D8%A7%D9%88%D8%B3%D8%B7%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%AF%D8%AF+45&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjoz-Gw3YPpAhWIyIUKHZpNBGcQ6AEIJzAA#v=onepage&q&f=false
https://books.google.dz/books?id=u195DwAAQBAJ&pg=PP1&dq=%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%A9+%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D8%AA+%D8%B4%D8%B1%D9%82+%D8%A7%D9%88%D8%B3%D8%B7%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%AF%D8%AF+45&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjoz-Gw3YPpAhWIyIUKHZpNBGcQ6AEIJzAA#v=onepage&q&f=false
https://books.google.dz/books?id=u195DwAAQBAJ&pg=PP1&dq=%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%A9+%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D8%AA+%D8%B4%D8%B1%D9%82+%D8%A7%D9%88%D8%B3%D8%B7%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%AF%D8%AF+45&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjoz-Gw3YPpAhWIyIUKHZpNBGcQ6AEIJzAA#v=onepage&q&f=false
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مؤسسة صغيرة  685فقد تقدمت  2007في نهاية البرنامج وحسب التقرير النهائي الصادر في ديسمبر 
مؤسسة ضمن إجراءات التأهيل بما يمثل  445ولقد تم الدخول الفعلي ل  ومتوسطة للانضمام للبرنامج ،

 من إجمالي المؤسسات الراغبة في الدخول للبرنامج. %65نسبة 

مول كل من برنامج   2000ابتداءا من سنة   1ONUDIالبرنامج النموذجي التابع للأمم المتحدة  -2
برنامجا تم  ONUDIومنظمة الأمم المتحدة للتنمية الصناعية  PNUDالأمم المتحدة للتنمية الصناعية 

مؤسسة متوسطة صغيرة ، وقد شمل هذا البرنامج تنفيذ بعض  31مؤسسة اقتصادية عمومية و  19تأهيل 
 عمليات تأهيل اتجاه المؤسسات في حد ذاتها و أهمها:

 إجراء تشخيص استراتيجي شامل لهذه المؤسسات؛ 
  الخاصة بهاصياغة مخططات التأهيل 

تمويل بعض عناصر مخططات التأهيل خاصة الاستثمارات المعنوية كإدخال أنظمة إدارة الجودة والحصول على 
 وتنفيذ بعض برامج التكوين والتدريب لصالح العمال والإطارات.  9000شهادات ايزو

 optimexportاوبتيم إكسبور  -3

، خاص بتعزيز القدرات  2008جوان  29هو برنامج مشترك بين الجزائر وفرنسا أطلق بتاريخ           
التصديرية للشركات الصغيرة والمتوسطة ، قصد تطوير الصادرات غير النفطية  ويمكننا تقديمة من خلال البطاقة 

 الفنية التالية:

 : البطاقة الفنية لبرنامج اوبتيم اكسبور (01-03)رقم  الجدول 

 Optimexport اسم البرنامج
  Ubifranceالوكالة الفرنسية لدعم الشركات في الخارج    الجهة المنفذة

 وزارة التجارة الجزائرية / الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية /غرفة التجارة والصناعة الجزائرية لصالح
 المؤسسات الجزائرية التي تنشط في مجال التصدير الفئة المستهدفة

 منح الصادرات الجزائرية خارج المحروقات مكانة لائقة في الأسواق الدولية؛  هدفه
 تعزيز القدرات التصديرية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة؛ 
 .التدريب في تجارة الصادرات و المعلومات التجارية والتنقيب على الأسواق الأجنبية 

 30/12/2010إلى    29/06/20008 تاريخ الانطلاق والانتهاء

                                                           
،مجلة  مدى إسهام برامج التأهيل في تحسين أساليب و أنماط تسيير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية، العايب عبر الرحمان  -1 

 .371، ص 2012، جوان  02الاجتهاد للدراسات القانونية والاقتصادية، المركز الجامعي  لتامنغست ، الجزائر ، العدد 
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 مليون يورو 2.5 الغلاف المالي
 مليون يورو. AFD 2.1ألف يورو ، وكالة التنمية الفرنسية  400وزارة التجارة  الجهة الممولة

 بالاعتماد على الباحثةالمصدر : من إعداد 
 watch.org/?p=14789-https://algeria 29/08/2009 مقالة إيميلي ماركي / جريدة ليبرتي .1

2. -jusqua-reconduit-optimexport-hydrocarbures-hors-https://www.algerie360.com/exportations
 02/03/2025تم الاطلاع بتاريخ  /2012

lexpression  29/06/2008 -http://www.lexpressiondz.com/nationale/leمقالة وسيلة بن حمدي / جريدة  .3

55983-aujourdhui-lance-optimexport-programme 

شركة للمشاركة في البرنامج؛ حيث تم تمثيل جميع  110 ث انطلق البرنامج بتقديم أكثر منحي          
ة و إحدى عشر في الصناعة وسبع في شركات في صناعة المواد الغذائي 9قطاعات الأعمال، وشاركت 

الكيماويات والبتروكمياويات وثلاث في الخدمات واثنتان في الحرف والورق والكرتون وواحدة في مواد البناء 
والنشر والمنسوجات والصيد ، حيث تم تنظيم حلقات دراسية حول المواضيع ذات الصلة بالتصدير والتدريب 

، إلا انه في   2009كة عامة وخاصة بالمعارض المقامة بالخارج سنة شر  60، وشاركت أكثر من 1والبعثات
 شركة فقط  . 44نهايته تم تأهيل 

كما تم التدريب على تقنيات التجارة الدولية لصالح الشركات المتحدين ، وكذلك في مناطق أخرى           
استفادت الشركات )المتحدين  ، حيث  تشمل مواضيعها جميع المعلومات والتقنيات المتعلقة ببيئة التصدير

ها تأو التي نظم Optimexportحدثًا ارتبط بها برنامج  30وغيرهم( من إجراءات الدعم خلال حوالي 
. وشاركت المؤسسات والمنظمات في هذه الأعمال ، والمشاركة في هذه الأحداث والإشراف على ابنفسه

قطاعي للأحداث المعنية )الأغذية الزراعية ، والزراعة ، والتعاقد الشركات المسجلة. وتجدر الإشارة إلى التنوع ال
 من الباطن الصناعي ، وما إلى ذلك( ، وكذلك أحجامها المتعددة )إقليمية ووطنية ذات طابع دولي ، دولي(.

 ، التي تستهدف الممثلين المؤسسيينالتكوينية الحصص ة إلى الإجراءات الموجهة للشركات، فإن تلكبالإضاف
في رأينا ، الأكثر أهمية وهذا من خلال جانبهم من استدامة إجراءات البرنامج  ( ، هيRICالقنصليين )و 

 2)برنامج البادئ(. Optimexportحتى خارج  -بمرور الوقت و

والقنصلية )القطبين  ، الذين يمثلون المؤسسات )القطب الوطني(تمت دعوة المديرين التنفيذيين        
، بالإضافة إلى المدربين ومستشاري التصدير والجهات الفاعلة الأخرى في بيئة التصدير ، للتدريب الإقليميين(

 عالي المستوى. المستوى الذي تقدمه منظمات التدريب المهني والمدارس الكبيرة.

                                                           
 بتصرف watch.org/?p=14789-https://algeria 29/08/2009مقالة إيميلي ماركي / جريدة ليبرتي  -1

2  -https://ubifrance.typepad.fr/optimexport/2011/01/le-programme-optimexportun-cadre-%C3%A0-
institutionnaliser-et-une-assise-%C3%A0-stabiliser-pour-des-perspectiv.html#more تم الاطلاع بتاريخ 

28/05/2020  

https://algeria-watch.org/?p=14789
https://www.algerie360.com/exportations-hors-hydrocarbures-optimexport-reconduit-jusqua-2012/
https://www.algerie360.com/exportations-hors-hydrocarbures-optimexport-reconduit-jusqua-2012/
http://www.lexpressiondz.com/nationale/le-programme-optimexport-lance-aujourdhui-55983
http://www.lexpressiondz.com/nationale/le-programme-optimexport-lance-aujourdhui-55983
https://algeria-watch.org/?p=14789
https://ubifrance.typepad.fr/optimexport/2011/01/le-programme-optimexportun-cadre-%C3%A0-institutionnaliser-et-une-assise-%C3%A0-stabiliser-pour-des-perspectiv.html#more
https://ubifrance.typepad.fr/optimexport/2011/01/le-programme-optimexportun-cadre-%C3%A0-institutionnaliser-et-une-assise-%C3%A0-stabiliser-pour-des-perspectiv.html#more
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ا كمثال على التدريب المقدم ، سنستشهد بالتدريب على "تقنيات التجارة الدولية" ، التي تقدمه        
Formex ( المخصصة للمديرين التنفيذيين للمؤسسات الوطنية والإقليميةAlgex - CACI - 

CAGEX - CCI - الوزارة التجارة -وزارة الزراعة -الثروة السمكية وزارة- OPTIMEXPORT - 
...( ، الذين تمت دعوتهم للتعرف على التقنيات الحديثة  SAFEX -وزارة المشاريع الصغيرة والمتوسطة 

تدريب آخر ، تمت برمجته بواسطة   ، و .EXPORTللتجارة الدولية بينما يجتمعون حول هدف واحد: 
Optimexport  تم توفيره بواسطةFormatex  التصدير ، شركاء التصدير ي )البنوك ، مستشار

 Commissionaires des transports et desالتدريب في المناطق( ، العروض التوضيحية )،
douanesو ) Cégos )تدريب المدربين( 

جديدة هدفها بناء  وإستراتيجيةيعتبر ديناميكيًا إيجابيًا  Optimexportلا يمكن إنكار أن برنامج         
 إطار عمل لتنظيم وتعزيز نشاط التصدير في الجزائر.

 P3Aبرنامج التوأمة   -4

في إطار الدعم الذي يتم تقديمه للإدارات الجزائرية  (P3A) يندرج برنامج دعم تفعيل اتفاقية الشراكة          
و على هذا الأساس، وفي إطار ؛  في مساعيها الرامية إلى تفعيل مختلف بنود اتفاقية الشراكة مع الإتحاد الأوربي

ترقية الصادرات خارج قطاع المحروقات وتعزيز قدرات تدخل الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية في ميدان 
لمرافقة ، و الدعم ، و المعلومات لصالح الشركات الجزائرية المصدرة، و قد تم توقيع اتفاقية التوأمة المؤسساتية في ا

بين الوكالة "ألجكس" من جهة ودولتيـن عضوتيـن فـي الإتحـاد الأوربـي : فرنسا و النمسا،  2014مارس  20
و ،  "BUSINESSFRANCE" الدولية للشركاتممثلتين على التوالي بـ : الوكالة الفرنسية للتنمية 

 AED"  1"وكالة التعاون والتنمية الاقتصادية في النمسا

 : البطاقة التقنية للتوأمة(02-03)رقم الجدول 

يدان التجارة نية لترقية التجارة الخارجية في متعزيز القدرات العملياتية للوكالة الوط العنوان
 الخارجية.

 الوكالة الفرنسية للتنمية الدولية للشركات  المؤسسات المكلفة
"BUSINESSFRANCE" ((UBIFRANCE  سابقا 

 وكالة التعاون والتنمية الاقتصادية في النمسا "AED 

                                                           
1 - http://www.algex.dz/index.php/ar/%D9%85%D9%86-
%D9%86%D8%AD%D9%86/%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A3%

D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%A9-p3a تاريخ

28/05/2020الاطلاع   

http://www.algex.dz/index.php/ar/%D9%85%D9%86-%D9%86%D8%AD%D9%86/%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A3%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%A9-p3a
http://www.algex.dz/index.php/ar/%D9%85%D9%86-%D9%86%D8%AD%D9%86/%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A3%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%A9-p3a
http://www.algex.dz/index.php/ar/%D9%85%D9%86-%D9%86%D8%AD%D9%86/%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A3%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%A9-p3a
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 تعزيز القدرات العملياتية للوكالة في ميدان التجارة الخارجية..العامة:  الأهداف 
 الذكاء الاقتصادي.دعم منظومة اليقظة الاستراتيجية ورفع مستوى الخاصة: 

: تعزيز كفاءات إطارات وأداء الوكالة في ميدان التجارة الخارجية ومرافقة  الاقتصادية
 الشركات المصدرة.

 شهر 24/   2014ماي  تاريخ الانطلاق والمدة المحددة
  أورو  1450.000 المبلغ المخصص

 الإتحاد الأوروبي الجهة الممولة

 بالاعتماد على البطاقة التقنية للتوأمة الباحثةالمصدر : من إعداد 

 : 1فيحسب النتائج المتوقعة  أما فيما يخص الأنشطة المسطرة لكل جملة منها نتيجة متوقعة وتتمثل الأنشطة  

 :الذكاء التجاري أكثر تنظيما وتوزيعا01النتيجة 
 الأنشطة: 

 تطوير اكتساب وهيكلة وتحليل البيانات الهامة للذكاء الاقتصادي؛ .1
 تحسين استخدام قواعد البيانات حول الشركات والمصدرين؛ .2
 تطوير المعارف وقدرات التحليل في قطاع الخدمات وقواعد البيانات الموافقة؛ .3
 تطوير الذكاء الاستراتيجي؛ .4
 تحسين الموقع الالكتروني؛ .5
 والعمل الوثائقي. الاستراتيجيةزيارة دراسية موضوعها اليقظة  .6

 و استشرافية حول التجارة الدوليةلوكالة في إعداد دراسات تحليلية إطارات ا : تعزيز مهارات02النتيجة 
 الأنشطة: 

 و استشرافية حول التجارة الدولية؛ راسات تحليليةتعزيز مهارات إطارات الوكالة في إعداد د .7
 تطوير كفاءات الوكالة حول قضايا منظمة التجارة العالمية؛ .8
 الاتفاقات؛تحاليل أثر الأنظمة و ة في إعداد تعزيز كفاءات الوكال .9

 تطوير المعارف العملية للوكالة في استشراف قضايا التجارة الدولية؛ .10
 تعزيز استخدام الوكالة لآليات الاستشراف؛ .11
 تحسيس الوكالة والفاعلين الاقتصاديين حول الجوانب المعلوماتية للتجارة الدولية؛ .12

                                                           
1 -http://www.algex.dz/images/%D8%A8%D8%B7%D8%A7%D9%82%D8%A9-
%D9%81%D9%86%D9%8A%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A3%D9%85%D8%A9.pdf تم 

22/05/2022الاطلاع بتاريخ   

http://www.algex.dz/images/%D8%A8%D8%B7%D8%A7%D9%82%D8%A9-%D9%81%D9%86%D9%8A%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A3%D9%85%D8%A9.pdf
http://www.algex.dz/images/%D8%A8%D8%B7%D8%A7%D9%82%D8%A9-%D9%81%D9%86%D9%8A%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A3%D9%85%D8%A9.pdf
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 نجزة من طرف المؤسسات المشابهة.زيارة دراسية موضوعها التحاليل الاقتصادية الم .13

 : تعزيز كفاءات وآداء الوكالة في مرافقة المصدرين03النتيجة 
 الأنشطة: 
 تعزيز عملية التصدير باستخدام أفضل لأليات مرافقة المصدرين؛ .14
 تحسين القدرات العملياتية للاستشارات المقدمة للمصدرين؛ .15
 تحسين نوعية التظاهرات والمشاركة فيها؛ .16
 تطوير فرص الأعمال بتحيين واستحداث الإجراءات؛دعم  .17
 دعم تطوير مركز استيراد تجاري؛ .18
 تحسين نوعية الترويج للمنتجات الجزائرية؛ .19
 إدراك عوائق التصدير وتقدير توصيات للقضاء عليها؛ .20
 وضع نهج الجودة لتحسين مرافقة المؤسسات؛ .21
 مرافقات دراسية للشركات لتعزيز صادراتها. .22

اختتم برنامج التوأمة المؤسساتية الهادف لتعزيز القدرات العملياتية للوكالة الوطنية لترقية  2016افريل  25في 
 : 1التجارة الخارجية، وتمثلت المشاريع الرئيسية الثلاثة المنجزة في

 ديدة للموقع الالكتروني للوكالة الجكس؛لجالنسخة ا .1
 قاعدة البيانات الخاصة بالمصدرين؛ .2
 يعد وثيقة لا غنى عنها لمرافقة المؤسسات الجزائرية على الصعيد الدولي.، الذي دليل المصدر .3

خبيرا تابعين للمؤسستين المكلفتين بالمشروع ،  33إطار من الوكالة من طرف  100من كما تم تأطير أكثر
نشاطا ؛ إضافة إلى تحسين نوعية الخدمات المقدمة من طرف الوكالة  23مهمة تضمنت  136اللتين قامتا ب 

 من خلال :
 هيكلة أفضل لنشاط الذكاء الاقتصادي؛ 
 تعزيز كفاءات اطارات الوكالة؛ 
 .تقوية قدراتها في مرافقة المؤسسات المصدرة 

لحد اليوم من إطلاق ما يقارب العشرين توأمة في الجزائر بنجاح وذلك في  P3Aكما مكن البرنامج             
فقدمتها  البرنامجما فيما يخص الحوصلة الخاصة بهذا ل والتجارة؛ ألزراعة والطاقة والنقالعديد من المجالات كا

                                                           
1  -http://www.algex.dz/index.php/ar/2017-03-19-08-13-36/item/853-p3a تم الاطلاع بتاريخ

01/04/2022  

http://www.algex.dz/index.php/ar/2017-03-19-08-13-36/item/853-p3a
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السيدة بينيدكت دو بايانكس  بصفتها رئيسة مشروع بيزنس فرانس ، وجاءت من جملة التوصيات في تحديد 
 : 1التركيز على أربع نقاط ما يلي

 ذكاء الأعمال من خلال : -1
 العمل على وضع مشروع؛ 
 توسيع المصادر بالاشتراك  ( في قواعد البيانات الأساسية المدفوعة مثلcomtrade وتعزيز تعلم ،)

 اللغة الانجليزية؛
  اعتماد اجهزة كمبيوتر وبرامج عالية الأداء وتحسين جودة الربط بالانترنت مع استمرار التدريب على

 .Excelاحدث إصدارات 

 كشف ودعم ومراقبة الشركات من خلال :  -2
  التنقيب من خلال إقامة اتصالات وشراكات مع الولايات والاتحاديات المهنية؛الاستمرار في جهود 
 تتبع العمليات؛ 
 . احترام خصوصيات قواعد البيانات وتحسين العلاقة بين المؤسسة والزبون 

 التواصل الخارجي من خلال : -3
 ميم(؛ضمان انتظام واستمرار في تحميل المحتوى على المواقع ) الجودة ، المحتوى والتص 
 تنفيذ إجراءات الاتصال ) الشبكات الاجتماعية، البريد الالكتروني(؛ 
 .البحث عن ميزانية لمتابعة واجهات العرض من الناحية الفنية والتجارية 

 الاتصال و التنظيم الداخلي من خلال : -4
 إنشاء مخطط تنظيمي فعال لصالح التخصصات والعمل في وضع المشروع؛ 

( العمل 1الاستمرار واثراء نهج الجودة من خلال وضعه تحت مسؤولية العضو المنتدب ، كون ذلك يعتمد على 
 ( مستقبل قاعدة البيانات والموقع الالكتروني2في وضع المشروع، 

 الشبكة المعلوماتية التجارية: مشروع-5

تقى حضره إلى جانب مدير الشبكة استوجب مشروع إنشاء الشبكة المعلوماتية التجارية عقد مل          
، حيث هدف هذا الملتقى إلى عقلنه وإثراء تسيير ة حشد من المتعاملين الاقتصاديينوالإطارات السامية بالوكال

                                                           
 (01وأمة المؤسساتية، انظر الملحق رقم )الحوصلة العامة لبرنامج الت -1 
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وكذا إنشاء قاعدة بيانية لكل المتعاملين  algexوكالة المعلومات الوطنية التجارية، وكذا تسهيل عمل موظفي 
 المحليين والأجانب وكذا المعاملات والعلاقات بين الجزائر وشركائها.

، تطبيعا للمقاييس ئر ومنظمة الأمم المتحدة للتنميةوتم إنشاء هذا المشروع والمتعلق بالشراكة بين الجزا         
؛ توجهت ليا استعدادا للانضمام إلى المنظمة العالمية للتجارةوالشروط التجارية والجمركية المتعارف عليها دو 

آنذاك إلى مركز التجارة الدولي لإنجاز دراسة للمشروع المقترح، وإقامة شبكة وطنية للمعلومات ممولة  1الوكالة
 : 2من نفس الهيئة ، تكون نقطتها المحلية مقر الوكالة ، هدفها

  المعلومات التجارية المتعلقة بالتصدير والاستيراد؛تغطية كل التراب الوطني في مجال 
  تسهيل المعاملات التجارية للمتعاملين ووضع تحت تصرفهم كل المعلومات الخاصة بالعروض الآتية من

 الخارج؛
 . تقدير النوعية والمعايير الواجب احترامها بالنسبة لكل منتج 

ة المشروع وتحديد الهيئات ذات العلاقه به وتقييم حيث أوفد مركز التجارة الدولية خبيرين لدراس        
 ةخلية الشبكة المعلوماتيالقدرات التكنولوجية وتكوين إدارات وتقنيين للإشراف على الشبكة، حيث تم إنشاء "

تتمثل خلية الشبكة الوطنية للمعلومات التجارية في مجموعة من بنوك المعلومات تعمل على مدار الساعة  "
ف برنامج الأمم المتحدة طر من   alg 99/001أنشأت هذه الخلية ضمن مشروع  تنفيذي دون انقطاع ، 

والمنفذ  من طرف المركز التجاري الدولي والوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية ، يهدف المشروع إلى تطويره 
 مشروع الشبكة؛ حيث من أهم مهام هذه الخلية  نجد: بناءالشبكة الوطنية التجارية ، وكذلك  تشكيل 

 نشر قاعدة مواصفات قياسية جارية؛ 
 .إعطاء إمكانية واسعة للاتصالات التجارية بين الشركاء 
  حيث تقوم هذه الشبكة بتمثيل دبلوماسي في الخارج، فتعتبر المرآة العاكسة للوضعية الاقتصادية

 الاستيراد والتصدير.للجزائر من خلال عرض بيانات حول واقع 

والزيارة التي  ،طط هذا المشروع لمسؤولي الوكالةلأجل تقديم مخ ،1999بزيارة ثانية في شهر نوفمبر تم أتبعت 
 .3، أين أقيمت أربع ندوات جهوية وندوة وطنية خصصت لهذا المشروع2000بعدها كانت شهر مارس 

                                                           
 كانت الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية لا تزال تحت مسمى الديوان الوطني لترقية التجارة الخارجية. -1 

ه دولة في العلوم دراسة حالة الجزائر" ،أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتورا -ابراهيم بختي، " دور الانترنت وتطبيقاته في مجال التسويق  -2 

 .201، ص  2002/2003الاقتصادية، جامعة الجزائر ،

 .202ابراهيم بختي، مرجع سبق ذكره، ص  -3 
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من هيئات تحوز  مد إنشاء الشبكة على عدة متدخلينيعت تنظيم الشبكة المعلوماتية ومدى تنفيذها:من حيث  
على المعلومات محينة ومحدثة حول الأرقام والإحصائيات المتعلقة بمجال التجارة الخارجية من وزارات وهيئات 

علومات ، حيث يتم جمع المراكز جهوية وجمارك وشركات الضمان وجمعيات مصدرين وغيرهاوغرفة فلاحة وم
 :على مستويين

، البنوك، المنظمات، الديوان الوطني للإحصاء، الجمارك، الوزارات :ى الوطنيالمستو  -1
 المؤسسات المختصة.

، التجمعات الاقتصادية الجهوية، شبكة المعلومات المنظمات الدولية المستوى الوطني: -2
للبلدان الأخرى، الشبكات الجهوية للمعلومات، الشبكة الدولية للمعلومات ومؤسسات 

 ذات الاهتمام من طرف جملة المتعاملين الوطنيين.الدول الأخرى 

، يتم معالجة المعلومات المجمعة وفق طرق تكل معطيات مجزئة إلى عدة بواباوتنظم المعلومات على ش         
 موصدة في التحليل والفهرسة.

حيث أن الشبكة منظمة تنظيما محكما من حيث مصدر المعلومات وكذا التسيير ولكن على أرض           
، لكنها الواقع لم يتم بعد تطبيق المشروع إذ لم يتم إرسال الشبكة على الانترنت لأسباب يعتبرها البعض تقنية

 طارات الوكالة.تبقى مجهولة، على أمل إطلاقها في أقرب الآجال حسب ما أفادتنا به إ

 : الشراكات والاتفاقيات الجزائرية الدوليةالثانيالمطلب 

لترقية المنتوج الجزائري وزيادة قبوله في الأسواق الدولية وجدت الجزائر نفسها ملزمة  أمثلوكسبيل           
سعي وال عقد شراكات واتفاقيات من جهةللاندماج في السوق العالمي ولو بصفة جزئية وهذا من خلال 

، حيث من خلال خذا المطلب سنحاول التطرق إلى أهم الاتفاقيات المبرمة للتفاوض لعقد اتفاقيات جديدة
 والتعريج على الاتفاقيات قيد المفاوضة.

 : الاتفاقيات الموقعة01الفرع 

 :الاتفاقيات المبرمة مع الخارج فيتتمثل أهم 

في الجزائر ،  1997ماي  19وقيع على هذه الاتفاقية في تم التاتفاقية التعاون التجاري مع الأردن :  -1
من أجل تنمية وتوسيع المبادلات التجارية  1998أوت  8في  252-98وتم التصديق عليها بمرسوم رئاسي 

؛ وقد دخلت 1بين البلدين ، تنسيق علاقاتهم الاقتصادية و إزالة كل العراقيل الإدارية التي تعيق حركة المبادلات

                                                           
 .39، ص  2011دليل إجراءات التجارة الخارجية الجزائرية ، وثيقة صادرة عن الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية ،  - 1
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وكانت الأفضلية الجمركية إعفاء المنتجات ذات المنشأ الأردني  31/01/1999حيز التنفيذ بتاريخ  الاتفاقية
الجزائري من الرسوم الجمركية والرسوم والضرائب الأخرى ذات الأثر المماثل  ويستثنى من هذه الإعفاءات السلع 

 .1الاتفاقيةالواردة في القائمة من 

 لأوروبي:اتفاقية الشراكة مع الاتحاد ا -2

تم التوقيع على أول بروتوكول تعاون بين المجموعة الأوروبية والجزائر  وقد شمل  1979أفريل  26في           
، 2هذا التعاون ثلاث مجالات تتعلق بالمبادلات التجارية والجانب الاجتماعي وكذا التعاون الاقتصادي والمالي

من أجل إبرام اتفاقية الشراكة مع  1996الأوروبي في جوان وبادرت الجزائر إلى بدأ المفاوضات مع الاتحاد 
الاتحاد الأوروبي ، وقد عرفت المفاوضات نوعا من التأخير بسبب إصرار الجزائر على تمسكها بتأجيل موضوع 
التفكيك التدريجي للحقوق الجمركية من اجل حماية إنتاجها الوطني ، خاصة أن الاقتصاد الجزائري مجل إعادة 

جولة( للوصول إلى 12، عرفت المفاوضات مسيرة طويلة ) 1997وإعادة تأهيل الجهاز الإنتاجي منذ هيكلة 
 .3اتفاق بين الجزائر والاتحاد الأوروبي

في بروكسل بعد سلسلة من  2001على الاتفاق المبدئ في ديسمبر  4وقعت الجزائر مع المجموعة الأوروبية
في أفريل  بفالنسياتفاق المتوسطي للشراكة بين الجزائر والاتحاد الأوروبي الجولات الى ان تم التوقيع رسميا على الا

:  5، ولقد احتوت الاتفاقية على ثمانية بنود رئيسية وهي2005، ودخلت حيز التنفيذ في سبتمبر 2002
 -5المدفوعات رؤوس الأموال والمنافسة  -4تجارة الخدمات  -3قل السلع حرية تن -2الحوار السياسي  -1

 الإجراءات المؤسساتية. -8التعاون المالي  -7التعاون الاجتماعي والثقافي  -6التعاون الاقتصادي 

إن مجالات التعاون المشترك بين الجزائر والاتحاد الأوروبي التي شملها الاتفاق كثيرة ومتعددة وتشمل الجوانب 
م الجانب الاقتصادي وخاصة من خلال ، لكن التركيز كان على ضرورة دعلسياسية والاقتصادية والاجتماعيةا

                                                           
، من الموقع : 145، ص 2019نية دراسة توثيقية ، دار الخليج ، الاردن ، هاشم منصور الهاشم ، الجمارك الأرد -1 

https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D
8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%
D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhW

B#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%2FzIUKHTJdDt0Q6AEIMTA
0%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7

%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false  05/04/2022تاريخ الاطلاع 

، المجلة الجزائرية للتنمية الأوروجزائرية كآلية للاندماج في الاقتصاد العالميتفعيل الشراكة محمد لحسن علاوي/ كريم بوروشة ،  -2 

 .35،  جامعة ورقلة، الجزائر ، ص 2016، جوان  04الإقتصادية  ، العدد 

،  01 ، مجلة الحوار المتوسطي، جامعة سيدي بلعباس، الجزائر، العددمستقبل اتفاقية الشراكة الاوروجزائرية صحبي محمد أمين ،  -3 

 .318، ص  2020مارس 

 -فنلندا -النمسا -المملطة المتحدة  -فرنسا  -بلجيكا -ألمانيا -السويد -ايرلندا  الدول الأعضاء من طرف المجموعة الأوروبية هم : -4 

-جمهورية التشيك  -وفاكيا سل -سلوفانيا  -المجر  -بولونيا  -هولندا  -اسبانيا -ايطاليا -الدانمارك  -والبرتغال -اليونان  -اللوكسمبورغ 
 رومانيا وبلغاريا . -مالتا -قبرص  -لتوانيا  -لتونيا -استونيا 

، مجلة دفاتر اقتصادية ، جامعة الجلفة، ريةفي ظل اتفاقية الشراكة الأوروجزائتأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة نسيب أنفال،  -5 

 .202 201، ، ص ص 2016،  01الجزائر ،العدد

https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
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قتصاد الجزائري سنة ويتم خلالها ترقية وتأهيل الا 12تحقيق منطقة التبادل الحر خلال فترة انتقالية تمتد على 
 .1توليد جو المنافسة المتوازنةالشيء الذي يسمح ب

ويمكن تقديمها من خلال  وقسم التنقل الحر للسلع خصوصا الصناعية منها الى ثلاث قوائم للتفكيك الجمركي
 الجدول التالي :

 : نسب التفكيك الجمركي في ظل الشراكة الاوروجزائرية(03-03) رقم الجدول

نسبة الاستيراد الكلي  نسبة التفكيك ووتيرته نوع المنتجات المعنية القائمة
 من الاتحاد الأوروبي

نصف  المنتوجات -السلع الوسيطة 01قائمة
المصنعة للصناعات الكيميائية و 
 التعدين وصناعة النسيج ومواد البناء ..

 % 100كلي 
 فور دخول الاتفاقية

25 % 

التجهيزات  -الغازية  -الصيدلانية  02قائمة 
الالكترونية  -الكهربائية  -الميكانيكية 

 معدات النقل وقطع الغيار. -

 لكل سنة % 20معدل تخفيض 
ابتداءا من سنوات  5على مدى 

 السنة الثالثة من دخول الاتفاقية

35 % 

 لكل سنة % 10معدل تخفيض  المنتجات الجاهزة والسلع الاستهلاكية 03قائمة 
سنوات ابتداءا من  10على مدى 

 السنة الثالثة من دخول الاتفاقية

40 % 

 . 52، مرجع سبق ذكره ص الباحثة اعتمادا على عبد الله ياسينمن إعداد المصدر: 

 :GZALEالانضمام إلى المنطقة العربية الكبرى للتبادل الحر -3

جانفي  27تم التوقيع على اتفاقية تسهيل وتطوير المبادلات التجارية بين الدول العربية بتونس في           
دقة عليها من طرف الجزائر ، ثم المصاإنشاء منطقة عربية للتبادل الحر ، هذه الاتفاقية التي تهدف إلى1981

 .20042أوت  03المؤرخ في  223-04بالمرسوم الرئاسي رقم 

وذلك  1997المجلس الاقتصادي والاجتماعي العربي قراره بتأسيس هذه المنطقة سنة  أصدرحيث          
، حيث يتم في 1998التي دخلت حيز التنفيذ  1996استجابة لقرار القمة العربية المنعقدة في القاهرة سنة 

العربية البينية. وتعتبر إطار هذه الاتفاقية إلغاء كل الرسوم الجمركية والإجراءات ذات الأثر المماثل على التجارة 

                                                           
مجلة البشائر الاقتصادية  تفعيل الشراكة الأوروجزائرية كإستراتيجية لتجسيد الانفتاح التجاري ) مقاربات وصفية(،الله ياسين ، عبد  -1 

 . 52، ، ص 2017مارس  01العدد  03جامعة بشار، الجزائر ،المجلد 

 .45دليل إجراءات التجارة الخارجية الجزائرية  ، مرجع سبق ذكره ، ص  -2 
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التي أمضت على هذه الاتفاقية حيث سلمت ملف انضمامها إلى جامعة الدول  1الجزائر من بين الدول العربية
، وعيا منها 2009ة العربية الكبرى رسميا سنة والانضمام إلى منطقة التجارة الحر  2008العربية في نهاية سنة 

خارج المحروقات وتدعيم من الأهداف كالدفع من وتيرة التصدير  من أهمية الانضمام إليها لتحقيق جملة
، إضافة إلى الاستفادة من بعض المزايا كفتح أسواق جديدة للمنتوج الجزائري، التنافسية بين المؤسسات الجزائرية

 .2مليون نسمة( 374أكثر من نطقة تمثل سوق استهلاكية كبيرة )خاصة وأن الم
، المنقولة مباشرة بين فيذي تطبق على المنتوجات الأصليةلاتفاقية وبرنامجها التنفيما يخص أحكام ا         

ماعدا قائمة واحدة  ،بين الجزائر والدول العربية 3الدول العربية والتي يمكن تبادلها تحت نظام التعريفة التفضيلية
وقوائم أخرى تم نية وبيئية لأسباب دينية صحية أممنتوج غير مهني بالامتياز التفضيلي وذلك  384تتكون من 

 4منتوج لا يستفيد عند الاستيراد إلى الجزائر من إعفاء الحقوق الجمركية 1260إعدادها تضم 

 AFCFTAالانضمام إلى منطقة التجارة الحرة الافريقية -5

، إضافة الافريقيةالتجارة الحرة القارية بكيغالي رواندا، وقعت الجزائر على اتفاقية منطقة  2018مارس  21في 
شرعت  2020فيفري  28 ؛ وبتاريخارة السلع والخدمات وفض النزاعاتالى البروتوكولات الثلاثة المتعلقة تج

قانونا  2020ديسمبر  29بشكل رسمي في إجراءات التصديق على هذه الاتفاقية القارية وأصدرت بتاريخ 
تم انضمام الجزائر رسميا   2023وفي ديسمبر ؛ 5لحرةا متعلقا بالتصديق على الاتفاقية المنشئة لهذه المنطقة

لمبادرة التجارة الموجهة في اطار المنطقة التجارة الحرة القارية الافريقية ) زليكاف( حيث يسمح بموجبها 
للمتعاملين الاقتصاديين القيام بعمليات التبادل التجاري مع الدول الشريكة في المبادرة دون قيود جمركية، 

ة من شروط المعاملات التفاضلية بين الدول الأعضاء، وكانت تضم ليومها كل من تونس، مصر  والاستفاد
 .6تنزانياكينيا، غانا، الكاميرون ، روندا، وجزر موريس و 

 :لاتفاقية من خلال الجدول المواليويمكننا تقديم البطاقة الفنية لهذه ا

 التجارة الحرة القارية الافريقية: البطاقة الفنية لحالة منطقة (04-03) رقم الجدول

 النتائج الموصول إليها المجال
                                                           

الأردن ، مصر ، الامارات العربية المتحدة، البحرين ، تونس، العربية وهي :  الجزائردولة بما فيها  19عدد الدول المنضمة للاتفاقية  -1 

 .السعودية، السودان، سوريا، العراق، عمان، فلسطين ، قطر، الكويت ، لبنان، ليبيا، المغرب، موريطانيا، اليمن

أثار إنضمام الجزائر إلى منطقة التجارة العربية الكبرى على التبادل التجاري الجزائري مع دول عبد القادر ، دحماني هوارية /دريال -2 

 .180، 179، ص ص  2017،  05، مجلة الدراسات الاقتصادية المعمقة ، جامعة مسنغانم ،العدد المنطقة 

وهذا  بإعفاء كل المنتوجات المصدرة أو المستوردة داخل المنطقة من  يقصد بالتعريفة التفضيلية  اعطاء امتياز جمركي للدول الأعضاء -3 

 الحقوق الجمركية والرسوم المماثلة الأثر ماعدا المنتوجات المحددة في القائمة السلبية.

 .45دليل اجراءات التجارة الخارجية ، مرجع سبق ذكره ، ص  -4 

areas/free-trade-free-and-agreements-diplomacy/trade-https://www.mfa.gov.dz/ar/economic-الموقع   -5 
areas-trade  02/01/2025تم الاطلاع بتاريخ 

 .11/05/2024تم الاطلاع بتاريخ  https://www.aps.dz/ar/economie/153638-2023-12-16-12-11-30الموقع  -6 

https://www.mfa.gov.dz/ar/economic-diplomacy/trade-agreements-and-free-trade-areas/free-trade-areas
https://www.mfa.gov.dz/ar/economic-diplomacy/trade-agreements-and-free-trade-areas/free-trade-areas
https://www.aps.dz/ar/economie/153638-2023-12-16-12-11-30
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 2021جانفي  الدخول حيز التنفيذ
 دولة وقعت على الاتفاق  54 1الانتساب

 42دولة صادقت عليه 
 39دولة أودعت صكوك تصديقها 

 من بنود التعريفة الجمركية %97تعهد الدول بتحرير كلي للتجارة بإلغاء   التجارة في السلع
 43 اتحاديات جمركة قدمت عروضها التعريفية 4دولة و 
  2عرض فقط من أصل العروض التعريفية المقدمة 29قبول  2022تم حتى سنة 

دولة رفعت تقريرا اوليا مغطية  42تقدم في تنفيذ اهداف البروتكول الخاص به حيث   التجارة في الخدمات
 فيها الخمسة قطاعات ذات الأولوية 

  عروضا موحدة في العملية  3إقليميةقدمت جهات 
المفاوضات حول 

 القواعد المنشأة
  من خطوط التعريفة الجمركية %87تم الاتفاق على 
 الموافقة على التطبيق المؤقت لقواعد المنشأة 
 طلب وضع المبادئ التوجيهية لإجراءات الاعتماد 

ات بروتوكولات الاستثمار وسياسة انشاء لجان المرحلة الثانية بشأن مفاوض 2021ماي   إنجازات عامة
 المنافسة وحقول الملكية الفكرية والتجارة الالكترونية

  انشاء اللجان العامة لمديري الجمارك واللجان الفرعية للتعاون الجمركي وتسيير التجارة
 والعبور

 بدأ العمل على تفعيل آلية تسوية المنازعات 
 الطعون المقدمة للجنة انشاء هيئة الاستئناف كمحكمة دائمة للنظر في 
  إطلاق منتدى الاستثمار التجاري لتعزيز التكاملات الثنائية تجارية  2021أوت

 استثمارية وشراكات
  لتسريع تنفيذ منطقة التجارة الحرة القارية الافريقية 4المنصة الرقمية 2022إطلاق سنة 

للاتحاد الافريقي وموقع الجزائر منها، مداخلة ضمن فعاليات الملتقى  2063مخرجات اجندة أفريقيا  2021ان، خالد كواش، فافو إيم المصدر:
 .2022نوفمبر  30-29 ، الجزائر1نةمنطقة التجارة الحرة القارية الافريقية على الاقتصاد الجزائري، جامعة بات أثرالدولي الثاني، 

القارية الإفريقية، والتي  ا كامل العضوية في منطقة التجارة الحرةأصبحت الجزائر عضو  2024منذ الفاتح نوفمبر 
تسمح لها  استراتيجيةوقد تعاونت الجزائر مع اللجنة الاقتصادية لإفريقيا من أجل إرساء ؛ تعتبر الأكبر في العالم

علاقاتها  باستغلال إمكانات هذه المنطقة الحرة على أفضل وجه. في الوقت نفسه، عززت السلطات الجزائرية،

                                                           
 (02أنظر الملحق ) -1 

2  -https://www.aps.dz/ar/economie/129699-2022-07-25-20-41-542022/10/26  تم الاطلاع بتاريخ  

 تتمثل في كل من :الجماعة الاقتصادية النقدية لوسط أفريقيا، جماعة شرق أفريقيا، المجموعة الاقتصادية لدول غرب افريقيا. -3 

vaccination-afcfta-digital-unveils-union-https://au.int/en/pressreleases/20220719/african-أنظر أكثر  -4 
boma-2022-platforms  

https://www.aps.dz/ar/economie/129699-2022-07-25-20-41-54%20تم%20الاطلاع%20بتاريخ%20%2026/10/2022
https://au.int/en/pressreleases/20220719/african-union-unveils-digital-afcfta-vaccination-platforms-2022-boma
https://au.int/en/pressreleases/20220719/african-union-unveils-digital-afcfta-vaccination-platforms-2022-boma
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؛ وخلال 1ةر وب إفريقيا، أكبر اقتصاد في القامع مؤسسات الاتحاد الإفريقي ودوله الأعضاء، خاصة جن
 .النشأةالسنوات الثلاثة القادمة ستبدأ تتجلى لنا نتائج هذا الانضمام الذي يمكننا تقييمه حاليا كونه حديث 

 : الاتفاقيات قيد التفاوض02الفرع 

بسبب  عالمية للتجارة الذي لن نتطرق لهوهي كثيرة ومتعددة على غرار ملف الانضمام إلى المنظمة ال          
، إلا أننا ارتأينا أن نتطرق انه غير واضع المعالم المستقبلية، كما كبير الذي يتطلب متسع من المحتوىحجمه ال

التي بدت لنا أنها فرص يجب تعجيلها والسعي لعقدها لتحسين وتيرة الأداء التصديري  تغلى بعض الاتفاقيا
 :2و نذكر منها

اتفاقية التبادل الحر مع الجمعية الأوروبية للتبادل الحر  مع الجمعية الأوروبية للتبادل الحر:  الاتفاقية -1
تخصص لتفكيك التعريفة الجمركية بين عشر سنة والتي س 12تهدف إلى إقامة منطقة التبادل الحر بعد مدة 
 سويسرا. -النرويج  -ليشنشتاين -سلندا يالطرفين ، الجمعية الأوروبية للتبادل الحر تضم: إ

 الاتفاقيةهذه الاتفاقية التجارية والاستثمار مع دول الوحدة الاقتصادية والنقدية الغرب إفريقية -2
 الاقتصادية، تضم الوحدة لجزائرية مع هذه الجالية الجهويةا تتحدث عن الإعفاء الضريبي والجمركي للمنتوجات

 -البنين  -مالي  -السنغال  -كوت ديفوار   -بوركينافاسو  -الدول التالية : النيجر  والنقدية الغرب إفريقية
 وغينيا بيساو. -الطوغو 

مشروع معاهدة يتضمن إنشاء تدريجي لمنطقة للتبادل الحر محل تفاوض إتفاقية دول إتحاد المغرب العربي: -3
بين دول إتحاد المغرب العربي ، وهو يهدف إلى القضاء التدريجي على كل الحواجز التعريفية وغير التعريفية بين 

والاتفاقية  1991مارس  10هذه الدول . هذا المشروع يلغي ويحل محل الإتفاقية التجارية والتعريفية المغاربية لـ 
 . لم تطبق هاتان الاتفاقيتان. 1990جويلية  23المغاربية المتعلقة بتبادل المنتوجات الزراعية ل 

 : إجراءات المساعدة والدعم عند التصديرالثالثالمطلب 
كذا تختلف وتتنوع إجراءات الدعم والمساعدة عند التصدير من إجراءات دعم مالية وأخرى جبائية و           

 .ا من خلال هذا المطلب فيما هو آت، سنتناولهة تسهيلات وتحفيزات جمركيةعد

 

                                                           
https://www.elkhabar.com/economie/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-الموقع :  -1 
-%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%D8%A9-%D9%81%D9%8A-%D8%B1%D8%B3%D9%85%D9%8A%D8%A7
-%B1%D8%A9%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9

251931-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%81%D8%B1%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9  10/02/2025تم الاطلاع بتاريخ 

 .39،40دليل إجراءات التجارة الخارجية الجزائرية ، مرجع سبق ذكره ، ص ص  -2 

https://www.elkhabar.com/economie/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D8%B1%D8%B3%D9%85%D9%8A%D8%A7-%D9%81%D9%8A-%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%81%D8%B1%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9-251931
https://www.elkhabar.com/economie/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D8%B1%D8%B3%D9%85%D9%8A%D8%A7-%D9%81%D9%8A-%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%81%D8%B1%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9-251931
https://www.elkhabar.com/economie/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D8%B1%D8%B3%D9%85%D9%8A%D8%A7-%D9%81%D9%8A-%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%81%D8%B1%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9-251931
https://www.elkhabar.com/economie/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D8%B1%D8%B3%D9%85%D9%8A%D8%A7-%D9%81%D9%8A-%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%81%D8%B1%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9-251931
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 : الدعم المالي  01الفرع 

يشرف على الدعم المالي الصندوق الخاص لترقية الصادرات في مختلف الإعانات المالية المقدمة           
 :تاليويمكن توضيحه بالجدول ال ،ج لمنتجاتهم في الأسواق الخارجيةللمصدرين في عمليات الترقية والتروي

طبقة من الصندوق الخاص لترقية نسب الدعم المالي للصادرات غير النفطية الم(: 05-03) رقم الجدول
 الصادرات

 التكاليف المغطاة %نسبته موضوع الدعم

المشاركة في التظاهرات 
 1الدولية

 المشاركة الجماعية في المعارض والصالونات في الخارج المسجلة في البرنامج الرسمي  80
 المشاركة الفردية في التظاهرات في الخارج ، الغير مدرجة في البرنامج الرسمي 50

 المشاركات التي تكتسي طابعا استثنائيا أو إنشاء مكتب وحيد 100

 النقل
 المنتجات سريعة التلف 50
 المنتجات غير الزراعية ذات الوجهة البعيدة 25
 منتجات التمور 80

 الدراسات والإعلام
 دراسة الأسواق الخارجية والبحث عن منافذ للمنتجات الجزائرية 50
 إعلام المصدرين عن إمكانيات وفرص التصدير 25
 للتصديرالدراسات المخصصة لتحسين النوعية وتكييف المنتجات والخدمات الموجهة  50

التشخيص وإنشاء 
 الخلايا

 إعداد تشخيص التصدير 50
 إنشاء خلايا التصدير الداخلية 50

الاستكشاف والتمركز 
الأولي للوحدات 

 التجارية

 الاستكشاف في أسواق التصدير الخارجية 50
 مستحقات التمركز الأولي للوحدات التجارية  10
 إنشاء أولي لمجمع مع الشركات 25

الطبع والتقنيات 
 الحديثة للإعلام

 طبع ونشر دعائم إعلامية لترقية المنتجات والخدمات الموجهة للتصدير 50
 التقنيات الحديثة للإعلام والاتصال 50

الإنشاء والحماية 
 والتمويل والمكافآت

 إنشاء العلامة التجارية 50
 حماية المنتجات المخصصة للتصدير في الخارج 10

 إنجاز الميداليات والأوسمة الموجهة للمصدرين الأوائل 100
 منح المكافآت للأبحاث الجامعية التي ساهمت في ترقية الصادرات خارج المحروقات 100

 برامج التكوين المتخصصة في تقنيات التصدير 80 التكوين
/ وكتيب الدليل الإرشادي  95،96اعتمادا على وثيقة إجراءات التجارة الخارجية الجزائرية ،مرجع سبق ذكره ص ص  الباحثةالمصدر : من اعدا 

 07- 06، الصادر عن الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية ص ص  2017للمصدر ، طبعة 
                                                           

 2024هرات الرسمية الدولية لسنة ( برنامج التظا03انظر الملحق ) -1 



 في الجزائر خارج المحروقاتواقع التصدير : لثالفصل الثا
 

 
136 

 : المحفزات الجبائية عند التصدير  02الفرع 

أثناء القيام بائية عند التصدير في مختلف الإعفاءات التي يستفيد منها المصدرين تتمثل التحفيزات الج          
 :ت الجبائية من خلال الجدول التاليتقديم التحفيزاويمكننا  بالعملية التصديرية،

 الإعفاءات الجبائية المرتبطة بالعملية التصديرية(: 06-03) رقم الجدول

 الإعفاء فيما يخص الضريبة على رقم الأعمال والضرائب المماثلةالإعفاء فيما يخص الضرائب المباشرة 
 TAPالإعفاء من ضريبة الرسم على النشاط المهني   -1

حيث لا يدخل ضمن رقم الأعمال المستخدم كقاعدة في 
حسابها مبلغ عمليات البيع ، النقل أو التسويق المتعلق بالأشياء 

 والسلع الموجة مباشر للتصدير. 
وإلغاء   IBSالإعفاء من الضريبة على أرباح الشركات   -2

شرك إعادة استثمارها بعد إثبات تحويل المداخيل بالعملة 
 الصعبة لبنك موطن في الجزائر 

 

   TVAالإعفاء من ضريبة الرسم على القيمة المضافة  -1
 بالنسبة لعمليات التصدير

بالإعفاء من الرسم على القيمة المضافة بالنسبة  الشراء -2
 بغرض تصديري لاحق تللمشتريا

 استرجاع الرسم على القيمة المضافة -3

/ وكتيب الدليل 99اعتمادا على وثيقة إجراءات التجارة الخارجية الجزائرية ،مرجع سبق ذكره  ص  الباحثةالمصدر : من اعداد 
 07صادر عن الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية ص ، ال 2017الإرشادي للمصدر ، طبعة 

 : التسهيلات والإعفاءات الجمركية عند التصدير03الفرع 

أنها توفر حوافز ، حيث للمصدرين على العديد من الأصعدة الاقتصادية الجمركية مفيدةتعتبر الأنظمة          
 :1يتتمثل أهم التسهيلات فيما يل إداريجبائية ومالية و 

  الإعفاء من إيداع ضمانة في إطار نظام القبول المؤقت عند استيراد الرزم الفارغة لتغليف السلع الموجهة
للتصدير أو السلع الموجهة لتحسين الصنع الإيجابي)التحويل( لتصدر لاحقا، وهذا ينطبق أيضا على التصدير 

 ((04) أنظر الملحق )؛الموجهة للتصدير النهائي الصنع السلبي )انجاز أعمال(، و المؤقت للسلع من أجل تحسين
 ؛زيارة الموقع و التخليص الجمركي عن بعد 
 إصدار وصل العبور بالجمارك (TPD) بالنسبة للصادرات التي تمت عبر الطرق البرية؛ ، 
 إنشاء الرواق الأخضر ، الذي يسمح بالمصادقة على تصريح التصدير دون معاينة من السلع؛ 

                                                           
1-  http://www.algex.dz/index.php/ar/%D8%B5%D8%AF%D8%B1%D9%88%D8%A7-%D9%85%D8%B9  
%D8%A3%D9%84%D8%AC%D9%83%D8%B3/item/597%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%87%D9%8 
%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%85%D8%B1%D9%83%D9%8A%D8%A9  تاريخ

01/05/2022الاطلاع   

http://www.algex.dz/index.php/ar/%D8%B5%D8%AF%D8%B1%D9%88%D8%A7-%D9%85%D8%B9-%D8%A3%D9%84%D8%AC%D9%83%D8%B3/item/597-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%87%D9%8A%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%85%D8%B1%D9%83%D9%8A%D8%A9
http://www.algex.dz/index.php/ar/%D8%B5%D8%AF%D8%B1%D9%88%D8%A7-%D9%85%D8%B9-%D8%A3%D9%84%D8%AC%D9%83%D8%B3/item/597-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%87%D9%8A%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%85%D8%B1%D9%83%D9%8A%D8%A9
http://www.algex.dz/index.php/ar/%D8%B5%D8%AF%D8%B1%D9%88%D8%A7-%D9%85%D8%B9-%D8%A3%D9%84%D8%AC%D9%83%D8%B3/item/597-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%87%D9%8A%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%85%D8%B1%D9%83%D9%8A%D8%A9
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 تفعيل الدفتر ATA ( سنة، و 01بمدة صلاحية )كذا للمشاركة ء مبسط للتصدير المؤقت للعينات و هو إجرا
 ؛(CACI) الصناعةطرف الغرفة الجزائرية للتجارة و  يسلم حصريا منو ، المعارض والصالونات في الخارجفي 
 ؛التصريح المسبق المبكر وتقديم البيان قبل وصول البضائع 
   946 15أرقام ، و التي تتضمن  10اعتماد على التعريفة الجمركية الجزائرية الجديدة في صيغتها الجديدة بـ 

بندا تعريفيا فرعيا ، ما يمثل زيادة  126 6بندا تعريفيا فرعيا ، في حين تتكون التعريفة الجمركية السابقة من 
 . 2016سبتمبر  18يز التنفيذ منذ ، حيث دخلت ح 1 260%في البنود التعريفية الفرعية بنسبة 

 : تسهيلات وحوافز أخرى 04الفرع 

 كما توجد عدة تسهيلات وتحفيزات للمصدرين قصد إنعاش النشاط التصديري  وتتمثل في :        

 2التسهيلات على مستوى الموانئ  -1

 وتشمل : 2003منذ سنة  EPALتم اعتماد أربع تسهيلات من طرف ميناء الجزائر          
  على مستوى الرصيف رقم  2م1000تخصيص مخزن مهيأ لاستقبال السلع الموجهة للتصدير بمساحة

 ؛ 01المدخل  -القطاع الشمالي  09/2
  في القطاع المركزي بولوغين؛ 2م 1862تخصيص أرض جافة بمساحة 
  التخزين قبل الشحن؛أيام من دفع تكاليف  10إعفاء السلع جزائرية المنشأ الموجهة للتصدير لمدة 
  التخفيف من تكاليف المناولة والشحن والتفريغ للسلع الموجهة للتصدير ، وفقا لانتظام وحجم

 العمليات.

 تمديد آجال توطين عائدات التصدير: -2

المؤرخ  01-07والمتمم للنظام رقم  2016نوفمبر  17المؤرخ في  04-16وهذا حسب النظام رقم           
ارج والحسابات بالعملية الصعبة والمتعلق بالقواعد المطبقة على المعاملات الجارية مع الخ 2007فبراير  03في 

 :3حيث تنص المادة الثانية منه على 

 .يمكن إبرام عقد التصدير خارج قطاعات المحروقات نقدا أو لأجل 

                                                           
1 http://www.algex.dz/index.php/ar/2017-03-19-08-13-36/item/846-10-29-06-2016 2022/05/02 تاريخ الاطلاع 
2 http://www.algex.dz/images/%D8%AA%D8%B3%D9%87%D9%8A%D9%84%D8%A7%D8%AA-
%D8%B9%D9%84%D9%89-%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%88%D9%89-
%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%A62.pdf2022/05/02 تاريخ التحميل والاطلاع  

المؤرخ  01-07، المعدل والمتمم للنظام رقن 2016نوفمبر  17المؤرخ في  04-16الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية ، ، النظام رقم  -3 

 .39، ص  72/2016العدد  رية مع الخارج والحسابات بالعملة الصعبة، والمتعلق بالقواعد المطبقة على المعاملات الجا2007فبراير  03في 

http://www.algex.dz/index.php/ar/2017-03-19-08-13-36/item/846-10-29-06-2016
http://www.algex.dz/images/%D8%AA%D8%B3%D9%87%D9%8A%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%88%D9%89-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%A62.pdf
http://www.algex.dz/images/%D8%AA%D8%B3%D9%87%D9%8A%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%88%D9%89-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%A62.pdf
http://www.algex.dz/images/%D8%AA%D8%B3%D9%87%D9%8A%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%88%D9%89-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%A62.pdf
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 ( صدنر توطين إيرادات التصدير في أجل حدند بـثلاثمائة و ستين
ُ
( يوما اعتبارا من 360يتعينن على الم
  للسلع أو تاريخ الإنجاز بالنسبة للخدمات.  تاريخ الإرسال

 ( يوما الحد الأقصى الذي يمكن للمُصدنر منحه لزبونه غير 360و يشكل أجل ثلاثمائة و ستون )
 ييد أجل الدفع صراحة في العقد التجاري.المقيم. كما يتعينن تق

 .و في جميع الأحوال ، يتعين توطين إيرادات التصدير في نفس يوم دفعها 
  فيما يخص عمليات تصدير السلع الاستهلاكية المعمرة أو التجهيزات التي يتجاوز فيها أجل تسديد

ها عن طريق تعليمة ، يتم تحديد شروط تطبيق( يوما360) مستحقات التصدير ثلاثمائة و ستين
 تصدر عن بنك الجزائر.

 حين تتراوح أجال تسديد مستحقات التصدير الممنوحة من طرف و مع مراعاة ما سبق ،
صدنر لزبون غير مقيم ، ما بين مائة و ثمانين )

ُ
( يوما 360( يوما و ثلاثمائة و ستين )180المتعامل/الم

ا بقرض ائتماني للتصدير، مكتتبة لدى الهيئة أكثر، يجب أن تكون عملية التصدير مدعومة مسبق  أو
 الوطنية المفوضة في هذا المجال.

  صدنر المطالبة بتسبيقات بالدينار على إيرادات التصدير من البنك
ُ
و في هذه الحالة، يمكن للمتعامل/الم

 التجاري"

 :1توفير وحدة متخصصة بالنقل الجوي للتصدير -3

طائرات ذات حمولة  4طلقت الخطوط الجوية الجزائرية رسميا، فرعا جديدا خاصا بالشحن مدعما بـأ         
طنا، وهو ما يسمح للمصدرين الجزائريين في مجال البطاطا والبصل والتمور وغيرها من السلع  60تزيد عن 

 .القابلة للتلف بنقل بضاعتهم إلى الخارج جوا وفي مدة زمنية قياسية

 :2البنكي في الخارجالتوسع   -4

التوسع البنكي الخارج يعتبر خطوة جد مهمة لتحفيز التصدير، غير انها جاء متأخرة وتداركه سيعود         
بفتح اول بنكين لها  2023بفوائد وايجابيات مستقبلية على الاقتصاد الجزائري؛ حيث قامت الجزائر سنة 

الجزائري بنواكشط دولة موريتانيا )هو اتحاد لأربع بنوك عمومية بالخارج والمتمثلين في كل من بنك الاتحاد 
وكل من بنك الجزائري الخارجي  %40جزائرية المتمثلة في كل من بنك القرض الشعبي الجزائري بمساهمة 

؛ والبنك مليون دولار 50( برأس مال قدره %20والبنك الوطني الجزائري وبنك الفلاحة والتنمية كل منها ب 
ويضم أيضا نفس الاربع بنوك  مليون دولار 100ي السنيغالي بدكار دولة السنيغال برأس مال قدره الجزائر 

                                                           
1  -http://www.algex.dz/index.php/ar/2017-03-19-08-13-36/item/847-2017-03-14-10-16-29 تاريخ الاطلاع

05/05/2022.  
2 - https://www.aps.dz/ar/economie/149133-2023-09-24-11-04-28 2024/04/02 تم الاطلاع بتاريخ 

http://www.algex.dz/index.php/ar/2017-03-19-08-13-36/item/847-2017-03-14-10-16-29
https://www.aps.dz/ar/economie/149133-2023-09-24-11-04-28
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 %20للبنك الوطني الجزائري والباقي بنسب متساوية وقدرها  %40عمومية جزائرية السابقة فقط بمساهمة 
مار في هذه الدول، كما انها حيث ان هذه البنوك ستساهم في تعزيز الثقة للمؤسسة الجزائرية الراغبة في الاستث

تعتبر أدوات للمرافقة والدعم الفني والمشورة للمؤسسات الجزائرية المصدرة، وتسمح بتحديد فرص الاستثمار 
 والمرافقة في تجسيد المشاريع الاستثمارية الجزائرية في هذه البلدان.

فرنسا على اعتماد من البنك  حصول البنك الجزائري الدولي )الخارجي( في 2025تم مؤخرا في مارس  كما
، وعليه يكون 1المركزي الفرنسي والبنك الأوروبي لمزاولة نشاطه المالي والمصرفي وفتح له وكلات في فرنسا قريبا

ثالث بنط جزائري يفتح في الخارج؛ ويمكننا اعتبار هذا الأخير هو الأكثر أهمية من سابقيه وهذا لكبر حجم 
  المعاملات الجزائرية مع فرنسا و أوروبا عموما.

 الوطنية للتصدير الاستراتيجية: الرابعالمطلب 

، وإدراك نقطة ضعف لترقية الفعلية للتجارة الخارجيةفي أطار القيام بالمهام الموكلة للوكالة والسعي منها ل         
تصدير للحد من التصدير العشوائي الغير منتظم، جاءت  استراتيجيةالتجارة الخارجية الجزائرية المتمثلة في غياب 

 ، التي سنتعرف على ماهيتها وما وصلت إليه من خلال ما هو آت. وطنية للتصدير استراتيجيةفكرة إنشاء 

 الوطنية للتصدير الاستراتيجيةديم : تق01الفرع 

 دف إلى تنويع الإنتاج الجزائري يعتبر هذا المشروع كجزء من تنفيذ السياسة الاقتصادية الوطنية التي ته          
والاستغناء عن الواردات في القطاعات التنافسية، وبالتالي تعزيز وتطوير الصادرات غير الهيدروكربونية ، أطلقت 

" بالتعاون مع  SNEالتصدير الوطنية  استراتيجيةوزارة التجارة الدورة الأولى للمشاورات من أجل وضع " 
، برئاسة  2017أكتوبر  11و  10رة الخارجية في مركز جنيف للتجارة الدولية ، في مقر الوكالة لتعزيز التجا

رئيس مجلس الوزراء في وزارة التجارة وبحضور كبار المسؤولين في مختلف الإدارات الوزارية والغرف التجارية 
 والصناعية والمنظمات العامة، وممثلي القطاع الخاص ، بما في ذلك الرابطات المهنية.

قيق إحدى التوصيات الأساسية للمؤتمر الوطني للتجارة الخارجية الذي وإطلاق هذا المشروع هو تح          
أشهر بدعم تقني من مركز  3على مدى  الاستراتيجيةفي الجزائر العاصمة، وستنفذ هذه  2015انعقد سنة 

                                                           
1 - https://www.alaraby.co.uk/economy/%D8%A8%D9%86%D9%83-
%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-
%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A-%D9%8A%D8%AD%D8%B5%D9%84-
%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-
%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84-%D9%81%D9%8A-%D9%81%D8%B1%D9%86%D8%B3%D8%A7  

  29/05/2025تم الاطلاع بتاريخ 

https://www.alaraby.co.uk/economy/%D8%A8%D9%86%D9%83-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A-%D9%8A%D8%AD%D8%B5%D9%84-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84-%D9%81%D9%8A-%D9%81%D8%B1%D9%86%D8%B3%D8%A7
https://www.alaraby.co.uk/economy/%D8%A8%D9%86%D9%83-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A-%D9%8A%D8%AD%D8%B5%D9%84-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84-%D9%81%D9%8A-%D9%81%D8%B1%D9%86%D8%B3%D8%A7
https://www.alaraby.co.uk/economy/%D8%A8%D9%86%D9%83-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A-%D9%8A%D8%AD%D8%B5%D9%84-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84-%D9%81%D9%8A-%D9%81%D8%B1%D9%86%D8%B3%D8%A7
https://www.alaraby.co.uk/economy/%D8%A8%D9%86%D9%83-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A-%D9%8A%D8%AD%D8%B5%D9%84-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84-%D9%81%D9%8A-%D9%81%D8%B1%D9%86%D8%B3%D8%A7
https://www.alaraby.co.uk/economy/%D8%A8%D9%86%D9%83-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A-%D9%8A%D8%AD%D8%B5%D9%84-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84-%D9%81%D9%8A-%D9%81%D8%B1%D9%86%D8%B3%D8%A7
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 :؛ الثانية ة الطريقيط: إنتاج خر  ، الأولى التجارة الدولي بجنيف، وفق منهجية قسمت الى خطوتين أساسيتين 
 .  SNEتجسيد الإستراتيجية  

، ن فريقين واحد رئيسي والأخر وطنيحيث تتألف الفرقة العاملة المكلفة بتطوير الاتحاد الوطني م          
 وهذا قصد دمج القطاعين العام والخاص ، حيث تهدف هذه الإستراتيجية إلى:

 توطيد الروابط بين التنمية والنمو الاجتماعي والاقتصادي؛ 
  التجارة في السياسات الوطنية والتخطيط؛إدماج 
 تحسين الأطر السياسية والمؤسساتية التي تستند إليها تنمية الصادرات والقدرة التنافسية؛ 
 . فرصة للبلد للاستفادة من شبكات أصحاب التصدير 
 التجارة الخارجية" مدير الوكالة الوطنية لترقية عيسى زغماتيالمنسق الوطني السيد " قادهوهذا المشروع         

 كما تجدر.1، الذي سيعتمد على المداخلات والخبرة الفنية لمركز التجارة الدولية جنيف والخبراء الوطنيين أنذاك
وكذا وزارة التجارة في  %70الإشارة إلى انه مشروع ممول جزئيا من البنك الاسلامي للتنمية في حدود بنا 

 .%30حدود 

 2لإستراتيجية التصدير الوطنية: المحاور الرئيسية  02الفرع 

الوطنية للتصدير التي صممتها وزارة التجارة بدعم ومساعدة تقنية من  الإستراتيجيةكان تطوير هذه           
 ALGEX موضوع أربع مشاورات وطنية مع أصحاب المصلحة عقدت في (CCI) مركز التجارة الدولية

اعتمدت حيث  .والتي تعكس نتائجها بالكامل الخيارات الوطنية ، 2018وشهر سبتمبر  2017بين أكتوبر 
 :على نظام وطني يتكون من

  الخاصة لجنة توجيهية رفيعة المستوى تتكون من ممثلين عن الأجهزة الرئاسية للمؤسسات العامة و
 ؛الرئيسية والمجتمع المدني

 ؛ن الجهات الفاعلة وأصحاب المصلحةفريق تقني وطني يتألف من خبراء م 
  الاستراتيجيةفرق تقنية محددة تغطي أربعة قطاعات وأربع وظائف عرضية مختارة من قبل. 

الرئيسية التي  الاستراتيجية، تم وضع خارطة طريق تضع الأسس وتضع التوجهات وبناءً على هذه المشاورات
، والتي تنقسم إلى ديرالوطنية للتص الاستراتيجية، تم وضع رؤية لهذه أن تلهم العملية برمتها ومن هناكيجب 

 :وهي الاستراتيجيةأربعة الأهداف 
                                                           

 1- e forum L 11، مرجع سبق ذكره، ص. 
2 -http://www.algex.dz/cncpe/index.php/sne2022/05/27 تاريخ الاطلاع  

 

http://www.algex.dz/cncpe/index.php/sne
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 ؛صادرات لتعزيز مرونته واستدامتهتنويع الاقتصاد الجزائري وال 
 ؛تحسين مناخ الأعمال 
 ؛ة وجودة الشركات الموجهة للتصديرتعزيز القدرات الإنتاجية والإداري 
  الاجتماعيةتعزيز التجارة الخارجية في سياق التنمية المستدامة والعدالة. 

، ركز اختيار البنك المركزي السويسري على اختيار أربعة قطاعات ذات أولوية لدعم تنويع الاقتصاد الوطني
 :تتمثل في
 ؛الأطعمة والمشروبات 
 ؛منتجات صيدلانية 
 ؛لسيارات والإلكترونيات والمكوناتقطع غيار ا 
 تقنيات المعلومات والاتصالات. 

القطاعات من خلال جودة الخدمة التي تقدمها خدمات دعم التجارة والتي يجب يتم تحديد أداء هذه         
من خلال الأربعة  SNE أن تعمل بشكل فعال لتعزيز القدرة التنافسية للصادرات والتي تم تلخيصها في سياق

 :الوظائف التبادلية التالية
 ؛المعلومات والترويج التجاري 
 ؛إدارة الجودة والتغليف 
 ؛لخدمات اللوجستيةوا تسهيل التبادل 
 تمويل الصادرات. 

 :التصدير الوطنية فتتكون من ثلاث مراحل استراتيجيةأما الإجراءات الرئيسية التي أوصت بها 

 من سنة إلى سنتين التدابير الرئيسية قصيرة المدى
  العامة / الخاصة لتنفيذ الاستراتيجيةوضع SNE ؛في شكل مجلس تصدير وطني 
  مساعدة التصديرإعادة تصميم نظام (FSPE؛ 
  التي تحدد شروط تحويل رأس المال للخارج 04-14مراجعة اللائحة رقم. 

 سنوات 3إلى  1الإجراءات الرئيسية متوسطة المدى من 
 ؛ة هيكل إدارة مؤسسات دعم التجارةمراجع 
 ؛للتصدير في شكل بوابة إلكترونية إنشاء متجر وقفة واحدة 
  التي يقدمها القطاع المصرفي والمالي الجزائريتنويع أدوات تمويل الصادرات. 
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 سنوات 5إلى  3التدابير الرئيسية طويلة المدى 
 ؛منتجات الجزائرية المعدة للتصديرتطوير بطاقة "صنع في الجزائر" وطنية لل 
 ؛ات لوجستية ومراكز معالجة وتغليفإنشاء منص 
  المطارتطوير الشحن الجوي والبنية التحتية المناسبة في حاويات. 

 الوطنية للتصدير الاستراتيجية: ورشات وآفاق 03الفرع 

و  2017اكتوبر  10/11 المنعقدتين على التوالي 1والثانيةمن خلال دورتي المشاورات الأولى         
الوطنية  للاستراتيجيةوالغايات العملية  الاستراتيجيةتم تحديد الرؤية و الأهداف  2018جانفي  29/30

ط قائمة الأولويات ومهام الدعم المشتركة، حيث تم تحديد لتنويع التصدير ومن جهة ثانية ضبالمستقبلية 
 : 2قطاعات ذات أولوية على ان تتم المصادقة عليها في اجتماع اللجنة التوجيهية التالي 8مجموعة تضم 

 : الأولى الاستشارةالقطاعات التي تم تحديدها خلال  -
 ؛ئيةالصناعة الكيميا .1
 ؛ت الغذائية والمشروباتالمنتجا .2
 ؛ل والآلات والمنتجات الإلكترونيةمعدات النق .3
 .الاتصالتكنولوجيات الإعلام و  .4
 : الثانية الاستشارةالقطاعات التي تم تحديدها خلال  -    
 ؛الصناعة الدوائية .5
 ؛مواد البناء .6
 ؛الإلكترونيات والسيارات .7
 ؛السياحة .8

 3قيقها على مدى يتعين تح استراتيجيةأما فيما يخص الأهداف فقد تم المصادقة على أربعة أهداف          
يحتوي كل هدف على مجموعة من الأهداف التشغيلية ويمكننا التطرق لها من خلال سنوات حيث 5إلى 

 الجدول التالي:
 
 

                                                           
 ( أوراق عمل الورشة الثانية05أنظر الملحق) -1 

2 -http://www.algex.dz/index.php/ar/2017-03-19-08-13-36/item/1078-sne-29-30-2018 تاريخ 

18/05/2020الاطلاع   

http://www.algex.dz/index.php/ar/2017-03-19-08-13-36/item/1078-sne-29-30-2018
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 التصدير الوطنية لاستراتيجيةوالتشغيلية  الاستراتيجيةالأهداف  :(07-03) رقم الجدول
 الأهداف التشغيلية الهدف الاستراتيجي

تنويع الاقتصاد الجزائري و 
الصادرات لتعزيز صمودها و 

 ديمومتها

الواحد   تحسين سلسلة التوريد لتقليل تكاليف العاملات للمشغلين ) الشباك -
تبسيط الإجراءات والشكليات والتدريب في اللوجستيات والاتصال و الرقمنة 

 والتشغيل (؛
تشجيع وتعزيز الإنتاج الوطني المتنوع للسلع والخدمات من خلال تنمية القطاعات  -

 ذات الأولوية وقدرات الصناعات المساعدة ؛
الوطنية للمؤسسات  ضمان متانة للسياسات القطاعية من خلال تعزيز الشبكة -

 الداعمة لمؤسسات التجارة الخارجية.
تحسين مناخ الأعمال لرفع 
القدرة التنافسية وجذب 

 الاستثمار

تطوير عرض خدمات دعم الأعمال ولا سيما المعلومات التجارية والترويجية  -
 وكذلك دعم شركات التصدير؛

 النشر(؛ -ة المعالج -تعزيز خدمة إدارة البيانات التجارية ) الجمع  -
تعزيز وضمان وصول الشركات المصدرة إلى التمويل والضمانات المقدمة وآليات  -

 الاستثمار؛
 تحسين الإطار التنظيمي وتسهيل إجراءات الاستيراد والتصدير والاستثمار. -

تحسين القدرة ونوعية الإنتاج 
وتحسين إدارة و أداء شركات 

 التصدير

 لمتطلبات والمعايير الدولية؛زيادة جودة المنتجات وفق ا -
 تعزيز نظام الدعم في مجال إدارة الجودة و ضبطها؛ -
 تنمية قدرات الابتكار والمهارات الإدارية و الفنية. -

تعزيز التجارة الخارجية في 
سياق التنمية المستدامة 

 والعدالة الاجتماعية.

 تطوير وتنويع مصادر الطاقة والطاقات المتجددة؛ -
ظام التدريب لتنمية رأس المال البشري و المهارات في القطاعات الناشئة تكييف ن -

 ذات القدرة التصديرية، وإضفاء الطابع المهني على التجارة الخارجية الجزائرية؛
تشجيع تطوير قنوات النقل وسلاسل اللوجستيات من اجل الربط بين المناطق  -

 الساحلية والمناطق النائية ومناطق الانتاج.
التصدير الوطنية ،  المنعقدة بتاريخ   باستراتيجيةاعتمادا على أوراق عمل  الورشة الثانية الخاصة  الباحثةالمصدر : من إعداد 

 بمقر الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية. 2018جانفي 29-30

على شبكة الانترنت من ا استبيان متعلق بمؤسسات دعم التجارة تحت تصرفه كما تم وضع خلالهما          
 الوطنية للتصدير. بالاستراتيجية، كدعامة أساسية لصياغة خارطة الطريق الخاصة طرف مركز التجارة العالمي

افريل 24/26أما في ما يخص ما جاءت به لاستشارتين الثالثة والرابعة المنعقدتين على التوالي            
نتائج الاستبيان المعروض والمحقق في الاستشارتين  ، التي بنيتا على 2018جوان  26/28و  2018
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وطنية للتصدير في ورشات الاستشارة الثالثة وتقديمها  لاستراتيجيةالسابقتين ، هو إعداد خارطة الطريق الأولى 
والمصادقة عليها من خلال الورشة الرابعة، حيث ستحدد الخارطة وبدقة المعوقات الوطنية المتصلة بالتنمية 

 اللازمة لتحسين القدرة التنافسية التجارية. الاستراتيجيةلتوصيات الأولية والتوجهات وتقدم ا
 لاستراتيجيةحيث أسفرت الورشة الرابعة وحسب تصريحات وزير التجارة آنذاك أن خارطة الطريق         

مل بحلول ، مع  توقع أنها ستستك 2023إلى غاية  2019الوطنية للتصدير ستدخل حيز التنفيذ مع مطلع 
خماسية قطاعية منسجمة تهدف إلى تشجيع وتنويع الصادرات خارج  باستراتيجيةشهر جويلية، ويتعلق الأمر 

المحروقات بأهداف مرقمة سيتم تحديدها خلال شهر سبتمبر، موازاة مع ذلك التفكير حول آليات التطبيق 
أن يتم إعداد حصيلة عن هذا المسعى في أفاق والمتابعة والضبط والتقييم  تبعا لتطورات السوق الدولية ، على 

 .20281-2024جديدة للخماسي  استراتيجيةلبعث  2023
ى ، علواقع تبقى عالقة إلى يومنا هذاالوطنية للتصدير على ارض ال الاستراتيجيةأما فيما يخص تطبيق           

 .الوطنية لترقية التجارة الخارجية حسب ما أفادتنا به إطارات الوكالةأن يتم إعادة النظر فيه قريبا 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1  -https://www.commerce.gov.dz/ar/activites-ministre/le-ministre-du-commerce-monsieur-said-djellab-a-

procede-a-l-ouverture-des-travaux-du-4eme-atelier-de-consultation-des-acteurs-de-la-strategie-nationale-des-

exportations-pour-soutenir-la-diversification-de-l-economie-algerienne-au-siege-d-algex تم الاطلاع بتاريخ 

26/05/2020  

https://www.commerce.gov.dz/ar/activites-ministre/le-ministre-du-commerce-monsieur-said-djellab-a-procede-a-l-ouverture-des-travaux-du-4eme-atelier-de-consultation-des-acteurs-de-la-strategie-nationale-des-exportations-pour-soutenir-la-diversification-de-l-economie-algerienne-au-siege-d-algex
https://www.commerce.gov.dz/ar/activites-ministre/le-ministre-du-commerce-monsieur-said-djellab-a-procede-a-l-ouverture-des-travaux-du-4eme-atelier-de-consultation-des-acteurs-de-la-strategie-nationale-des-exportations-pour-soutenir-la-diversification-de-l-economie-algerienne-au-siege-d-algex
https://www.commerce.gov.dz/ar/activites-ministre/le-ministre-du-commerce-monsieur-said-djellab-a-procede-a-l-ouverture-des-travaux-du-4eme-atelier-de-consultation-des-acteurs-de-la-strategie-nationale-des-exportations-pour-soutenir-la-diversification-de-l-economie-algerienne-au-siege-d-algex
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 الصادرات الجزائرية بالأرقام ومشاكل التصدير في الجزائر: الثالث المبحث

ارة الخارجية الجزائرية بالأرقام بإبراز الطبيعة السلعية للتجتقديم صورة من خلال هذا المبحث سنحاول           
، ومدى تطور الصادرات خارج المحروقات منذ وكذا التوزيع الجغرافي لهاات غير النفطية وقيمتها المادية للمنتج

 .تقديم مختلف مشاكل التصدير التي تعاني منها الجزائر، من ثم وتأثيرها على الميزان التجاري الجزائري 2003

 التوزيع الجغرافي للصادرات الجزائرية خارج المحروقاتو  : التركيبة السلعية01المطلب 

، وكذا توضيح رؤية ئرية بالأرقام والتحليلمن خلال هذا المطلب سنحاول تشريح بنية الصادرات الجزا         
 . ل أسواق الوجهة للمنتوج الجزائريللتوزيع الجغرافي لها من خلا

 : التركيبة السلعية للصادرات الجزائرية01الفرع 

، ولكن من خلال هذا المطلب سنحاول والمشتقات النفطيةزائرية النفط درات الجالغالب على الصا          
 :ال النفطي من خلال الجدول التاليتناول تركيبة الصادرات خارج المج

 الوحدة مليون دولار() السلعية للصادرات الغير نفطيةتركيبة ال: (08-03) رقم الجدول

 المجموع

 المجموعة السلعية )الوحدة مليون دولار(

سلع  الس نوات

اس تهلاكية غير 

 غذائية

تجهيزات 

 صناعية

تجهيزات 

 فلاحية

مواد نصف 

 مصنعة
 مواد غذائية مواد أ ولية

672,5 35,43 29,61 0,62 509,92 51,3 45,62 2003 

778,22 15,7 49,5 0,44 549,82 102,97 59,79 2004 

902,5 14,92 31,39 0,59 654,82 137,44 63,34 2005 

1138,06 46,44 37,55 0,95 786,07 197,92 69,13 2006 

1330,31 27,71 49,96 0,56 1001,65 157,11 93,32 2007 

1934,73 32,8 74,29 1,23 1363,42 339,69 123,3 2008 

1053,42 49,17 42,95 0,27 678,81 169,36 112,86 2009 

1527,62 28,15 29,2 0,79 1059,59 94,2 315,69 2010 

2061,61 15,3 34,29 0,35 1495,22 161,17 355,28 2011 

2057,78 14,91 31,79 1,19 1526,62 168,12 315,15 2012 

2009,72 16,61 24,43 0,39 1455,96 110,18 402,15 2013 
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2545,02 10,24 14,39 1,65 2084,38 110,93 323,43 2014 

1962,84 11,42 13,47 0,51 1595,48 107,13 234,83 2015 

1803,3 17,29 52,79 0,06 1319,74 85,95 327,47 2016 

1927,66 29,75 66,74 0,76 1403,07 75,96 351,38 2017 

2899,54 50,61 69,09 1,79 2319,89 80,3 377,86 2018 

2582,71 52,47 71,93 2,13 1940,46 103,45 412,27 2019 

2251,94 42 83,57 1,41 1606,48 73,36 445,12 2020 

5026,85 61,67 169,67 0,98 4051,52 186,8 556,21 2021 

6573,39 109,06 50,07 1,79 5878,25 264,09 270,13 2022 

5113,33 67,76 45,15 2,64 4309,95 257,54 430,29 2023 

4174,97 85,4 107,67 2,06 3458,06 245,77 276,01 2024 

 المجموع 5960,63 3280,74 41049,18 23,16 1179,5 834,81 52328,02

 النس بة 11,39% 6,27% 78,45% 0,04% 2,25% 1,60% 100%

 الجمارك  مقدمة من طرف مديرية إحصائياتالباحثة اعتمادا على من إعداد : المصدر

 :من خلال الجدول نلاحظ ما يلي

مليون  1865,87 قيمته بمعدل مواد نصف مصنعةاغلب الصادرات الجزائرية خارج المحروقات عن تتمثل  -
 إلى 2003من إجمالي الصادرات غير النفطية خلال الفترة الممتدة من  %78.45ما نسبته  أي دولار/السنة

القفزة التي شهدتها هذه المجموعة  (01-03والشكل رقم ) حيث يبرز من خلال الجدول أعلاه ،2024
الى  اعلى  2003مليون دولار سنة  509,92 السلعية من حيث القيمة المصدرة حيث انتقلت مما قيمته 

في أضعاف في فترة الدراسة؛  10مليون دولار، أي بزيادة ازيد من  5878,25 2022قيمة حققت سنة 
عدا في  في القيمة مها اذا لم نلاحظ اختلافات كبيرةموعات السلعية على نسبها وعلى قيحين حافظ باقي المج

المجموعة السلعية المتعلقة بالمواد الغذائية التي حدث تطور في نسبتها وقيمتها ملحوظ أيضا وهذا راجع لتحسن 
مليون  270,93بمعدل  المواد الغذائية المرتبة الثانية التي حلت فيو ؛ أداء القطاع الفلاحي والزراعي في الجزائر

غير انه تعتبر ضئيلة  غذائية خضر وفواطه ومنتجات زراعية اذ تعتبر اغلبها،% 11,39 بنسبةدولار/السنة 
 المواد الأوليةثم  ؛إنجازات كبيرةوقليلة مقارنة بكون الجزائر بلد في موقع استراتيجي للفلاحة،  ويمكن تحقيق 

المرتبة الرابعة ، بعدها تأتي في المرتبة الثالثة %6,27مليون دولار/السنة أي ما نسبته  149,12بمعدل قيمته 
فالمنتجات الاستهلاكية غير ، % 2,25مليون دولار/السنة ما نسبته.  53,61بمعدل  تجهيزات الصناعيةلل
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وأخيرا  % 1,60بنسبة لا تتعدى  مليون دولار/السنة 37,94بمعدل قيمته رتبة الخامسة محتلة الم الغذائية
حيث لم تشهد هذه الأخيرة  ،%0.04دولار/السنة بنسبة مليون  1,05 بمعدل قيمته التجهيزات الفلاحية

 .طور يلحظ طول فترة الدراسةت

مقارنة بباقي  غير النفطية تعتبران أحسن سنتين من حيث قيمة الصادرات 2023و 2022سنتي  -
 .مليون دولار 5113,33مليون دولار  6573,39قيمة صادراتها على الترتيب  ، حيث بلغتالسنوات

 التالي: الدوائر النسبيةفي قيمة المواد المصدرة من خلال مخطط ويمكننا إبراز التباين 

 (: التركيبة السلعية للصادرات غير النفطية01-03الشكل رقم )

 
 بالاعتماد على الجدول السابق الباحثة: من إعداد المصدر

 : التوزيع الجغرافي للصادرات الجزائرية خارج المحروقات02 الفرع

على تغير التركيبة  سنتناول التوزيع الجغرافي للصادرات الجزائرية خارج المحروقات من خلال التعرف          
، )كما يمكن الاطلاع على باقي السنوات من خلال ملاحق هذه ة لزبائن الجزائر لكل خمس سنواتالدول

 عبر الجدول التالي:خارج القطاع النفطي لمنتج الجزائري الدولية ل وجهةالعلى أسواق  والتي تعبر ،الدراسة(

يةسلع استهلاكية غير غذائ
تجهيزات صناعية2%

2%
تجهيزات فلاحية

0%

مواد نصف مصنعة
79%

مواد أولية
6%

مواد غذائية
11%

Autre
17%

سلع استهلاكية غير غذائية تجهيزات صناعية تجهيزات فلاحية مواد نصف مصنعة مواد أولية مواد غذائية
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)الوحدة سنوات 5لكل بالقيمة  زبائن الجزائر للمنتجات غير النفطيةتغير تركيبة  :(09-03) رقم الجدول
 مليون دولار(

2024 2023 2018 2013 2008 2003 
 البلد القيمة البلد القيمة البلد القيمة البلد القيمة البلد القيمة البلد القيمة

 فرنسا  441,22  فرنسا  570,44  فرنسا  642,02 
 
 هولندا  657,97

 
 فرنسا  445,13

 
 اسبانيا  160,58

ازيل  354,49  الو م أ  568,68  الو م أ  411,52   البر
 
 اسبانيا  345,31

 
 اسبانيا  237,47

 
 فرنسا  139,58

 اسبانيا  307,24  هولندا  418,31  تركيا  320,63 
 
 فرنسا  163,30

 
 إيطاليا  226,42

   
 هولندا  75,48

 هولندا  248,00  بلجيكا  393,45  ايطاليا  206,16 
   
 ايطاليا  96,29

 
 هولندا  198,40

   
 ايطاليا  61,31

 ايطاليا  159,96  تركيا  322,77  تونس  204,07 
   
 رومانيا  70,15

 
 تركيا  142,04

   
تغال  40,57  البر

ازيل  277,54  رومانيا  185,25   تركيا  156,68  البر
   
 مالطا  46,98

   
 الو م أ  94,67

   
 تونس  24,87

 الو م أ  145,36  ايطاليا  195,67  هولندا  177,49 
   
 تونس  42,43

   
 تونس  73,11

   
 الو م أ  23,52

 بلجيكا  121,37  تونس  194,32  بلجيكا  161,72 
   
 المغرب  40,67

   
 المغرب  57,87

   
 بلجيكا  20,30

ازيل  145,63   تونس  102,95  رومانيا  141,57  البر
   
 العراق  39,22

   
 بلجيكا  54,85

   
 تركيا  18,17

 الهند  95,88    كندا  133,16  ليبيا  137,37 
   
 تركيا  39,15

   
 ليبيا  51,80

   
 العراق  16,66

 المغرب  68,65    الهند  128,60  كندا  123,90 
   
 بولونيا  35,76

   
 الهند  48,40

   
 لبنان  14,98

تغال  100,20   الارجنتي     54,57    كولومبيا  120,80  البر
   
 سوريا  34,83

   
 سويسرا  32,30

   
 المغرب  12,51

تغال  107,74  لتوانيا  96,58    تغال  46,27    البر  البر
   
 بلجيكا  33,61

   
ازيل  25,57  البر

   
 ليبيا  10,56

 الأردن  41,15    ليبيا  92,64    الهند  88,93   
   
 السودان  26,06

   
 الامارات  24,44

     
 رومانيا  7,58

 موريتانيا  39,76    بولونيا  91,47    الارغواي  84,49   
   
تغال  25,78  البر

   
تغال  21,79  البر

     
 اليونان  4,96

 المكسيك  32,31    الارغواي  86,37    لندااير   77,01   
   
 ليبيا  22,40

   
 لبنان  17,40

     
 تشيك  4,32

 لبنان  32,13    المكسيك  70,61    بولونيا  62,67   
   
 اليونان  20,04

   
 مصر  17,04

     
ازيل  3,74  البر

 بولونيا  26,38    موريتانيا  66,76    اليونان  61,65   
   
 ألبانيا  18,67

   
 الفلبي     16,58

     
 ألمانيا  3,54

 ليبيا  24,43    السنيغال  66,01    ألمانيا  56,32   
   
 لبنان  18,50

   
 ألمانيا  10,91

     
 سوريا  3,37

 ألمانيا  23,37    بلغاريا  65,39    موريتانيا  56,04   
   
 غينيا  17,54

   
 النيجب    10,80

     
 الهند  2,61

 للجمارك العامةالمديرية انطلاقا من إحصائيات  الباحثة: من إعداد المصدر
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 من خلال معطيات الجدول السابق نلاحظ:

  لأزيد من   تشهد تغييرات كبيرةلمالجزائرية خارج القطاع النفطي تركيبة الزبائن العشرين الأولى للمنتجات
ث احتلت ، حيالأساسيينالشركاء من  عدا خروج اسبانيا بعدما كانت تعتبر للزبائن الاوائل سنة؛ 20

زبون  20، وكذا خروج المغرب من ترتيب قم الاعمال معها طول فترة الدراسةر المرتبة الثالثة نت حيث 
 للمنتجات خارج المحروقات، وهذا نتيجة للخلافات السياسية بين هذين البلدين والجزائر أساسي

  تعتبر الأسواق الأوروبية هي أسواق الوجهة الأولى للمنتجات الجزائرية خارج قطاع النفط، وهذا يدل على
ان المنتجات الجزائرية ذات جودة ومعايير قياسية دولية، باعتبار ان الأسواق الأوروبية تعتبر أسواق متطلبة 

 واق انتقائية وذات معايير عالية لخصائص المنتجات، مقارنة بباقي الأسواق الدولية؛وأس
  وهذا راجعسبع سنوات الأخيرة ال في أوروبا وفي العالم ككل، طيلة للجزائر 1الشريك رقم  فرنساتعتبر 

، خلال فترة الدراسة %300للاتفاقيات المبرة معها هذه الفترة، حيث تطور الأداء معها وزاد بنسبة فاقت 
 ؛واسبانياولندا هلتليها 

  ةأمريكا تعتبر الولايات المتحدة الامريكية هي الشريك الأول مع الجزائر في القارة الأمريكيقارة على مستوى 
 ؛فكنداالبرازيل  ليهات، مليار دولار أمريكي 3من  طول فترة الدراسة ازيد محقق برقم اعمال

 والافريقية، على الرغم من القرب الجغرافي والثقافي وتوفر الأسواق بها  ضعف نسبة التبادل مع الدول العربية
، حيث تحسن على المستوى الافريقي والعربي معافي التعامل مع الجزائر  1لة رقم حيث تعتبر تونس الدو 

مليون دولار وكان فترة اول  204,07ما قيمته  2024سنة  اذ بلغ امسة،وبلغت المرتبة الخ الأداء معها
ضعيف موريتانيا والسنيغال ، ابيوليمليون دولار، ويبقى التعامل مع مصر  24,87 سة لا يتجاوزسنة درا

لجزائر من المنتجات غير زبون الأول  20جدا في حين غياب باقي الدول العربية والافريقية من قائمة 
 النفطية؛

  بالمنتجات خارج القطاع النفطي حيث  ع الجزائرفي التعامل م في قارة آسيا الاساسي ونالزب يه ندالهتعتبر
 والعراقتليها لبنان  ،مليون دولار 1145,91 دراسةاللات معها لفترة لغ اجمالي المعامب

على المستوى الإجمالي القاري التباين الجغرافي لتوزيع الصادرات الجزائرية خارج المحروقات  ويمكننا توضيح
 :بالمخططين التاليين
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 2024إلى  2003(: تطور التوزيع القاري للصادرات الجزائرية خارج المحروقات 02-03الشكل رقم )

 
 إحصاءات المديرية العامة للجمارك اعتمادا على الباحثةالمصدر: من إعداد 

 ( التوزيع القاري للصادرات الجزائرية خارج المحروقات03-03الشكل رقم )
 

  
 الباحثة انطلاقا من إحصاءات المديرية العامة للجماركمن إعداد  المصدر:

سوق الوجهة الأولى للمنتجات الغير هي  الأوروبيةمن خلال الشكلين السابقين يتبين لنا أن السوق           
من إجمالي الصادرات، ويمكن تفسير علو هذه النسبة لاتفاقيات الشراكة  %66,01نفطية بنسبة تصل إلى 

ت مع دول مع البرازيل وهذا راجع لحجم التبادلا، %15,69تليها السوق الأمريكية بنسبة ، الاوروجزائرية

 -

 1 000,00

 2 000,00

 3 000,00

 4 000,00

 5 000,00

 6 000,00

 7 000,00

افريقيا أمريكا آسيا أخرى أوروبا اوستراليا

%10,29; افريقيا

%15,69; أمريكا

%7,93; آسيا

%0,04; أخرى

%66,01; أوروبا

%0,04; اوستراليا

افريقيا أمريكا آسيا أخرى أوروبا اوستراليا
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على المستوى  وكندا والولايات المتحدة الامريكية التي كانت في سنوات فترة الدراسة تعتبر الشريك رقم واحد
 دول العربية الافريقيةالإفريقية التي اغلبها المع الدول  كما يبرز ضعف حجم المبادلات  ،العالمي مع الجزائر

،  ويمكن تفسير هذه النسبة من حجم المبادلات خارج القطاع النفطي % 10,29والذي لم يتعدى نسبة 
، في ترتبت قارة بعدم الاستقرار الأمني الذي تشده الأوضاع في الدول الافريقية إضافة الى النزاعات السياسي

نتجات ،  وأستراليا تعتبر الأضعف من حيث التعامل مع الجزائر في الم%7,93آسيا المرتبة الرابعة نسبة بلفت 
 .% 0,04خارج القطاع النفطي بنسية لم تتجاوز 

 (2024-2003 (: تطور الصادرات الجزائرية وأثرها على الميزان التجاريالثانيالمطلب 

وعلى اهم المؤشرات لقياس  سنتناول تطور الصادرات الجزائرية وأثرها على الميزان التجاري الجزائري          
 من خلال الجدول التالي: التجارة الدولية والمتمثل في معدل التغطية،

 أهم مؤشرات قياس التجارة الدوليةعلى  وأثرهاتطور الصادرات الجزائرية  (:10-03)الجدول 
 ( )الوحدة مليون دولار(2003-2024)

  2003 2004 2005 2006 2007 2008 

    701,45 38      620,37 26      862,99 20      865,62 19      202,77 18      253,32 13   اجمالي الواردات  

    654,78 79      774,23 58      742,18 51      997,20 45      080,39 32      431,86 24   اجمالي الصادرات  

الصادرات خارج 

 المحروقات
672,5 778,22 902,5 1138,06 1330,31 1934,73 

    720,05 77      443,92 57      604,12 50      094,70 45      302,17 31      759,36 23   الصادرات النفطية

نسبة الصادرات غير النفطية 

 من اجمالي الصادرات
2,75%  2,43%  1,96%  2,20%  2,26%  2,43%  

    953,32 40      153,86 32      879,19 30      131,58 26      877,63 13      178,54 11   الميزان التجاري

 %205,82 %220,79 %248,01 %231,54 %176,24 %184,35 معدل التغطية الإجمالي

معدل التغطية 

 %5,00 %5,00 %5,45 %4,54 %4,28 %5,07 للصادرات غير النفطية

  2009 2010 2011 2012 2013 2014 

    965,12 57      346,41 54      627,58 49      454,46 46      977,11 39      999,60 37   اجمالي الواردات  

    057,70 60      969,60 64      831,13 71      325,72 73      249,40 57      345,10 44   اجمالي الصادرات  

الصادرات خارج 

 المحروقات
1053,42 1527,62 2061,61 2057,78 2009,72 2545,02 

    512,68 57      959,88 62      773,35 69      264,11 71      721,78 55      291,68 43   الصادرات النفطية

نسبة الصادرات غير النفطية 

 من اجمالي الصادرات
2,38%  2,67%  2,81%  2,86%  3,09%  4,24%  

    092,57 2        623,20 10      203,55 22      871,26 26      272,29 17      345,50 6     الميزان التجاري

 %103,61 %119,55 %144,74 %157,84 %143,21 %116,70 معدل التغطية الإجمالي

معدل التغطية 

 %4,39 %3,70 %4,15 %4,44 %3,82 %2,77 للصادرات غير النفطية
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  2015 2016 2017 2018 2019 2020 

    384,18 33      519,33 41      343,86 45      795,43 44      267,23 46      113,43 51   اجمالي الواردات  

    992,37 23      980,04 35      772,59 41      189,19 35      023,37 30      661,66 34   اجمالي الصادرات  

الصادرات خارج 

 المحروقات
1962,84 1803,3 1927,66 2899,54 2582,71 2251,94 

    740,43 21      397,33 33      873,05 38      261,53 33      220,07 28      698,82 32   الصادرات النفطية

نسبة الصادرات غير النفطية 

 من اجمالي الصادرات
5,66%  6,01%  5,48%  6,94%  7,18%  9,39%  

    391,81 9  -    539,30 5  -    571,28 3  -    606,24 9  -    243,86 16 -    451,77 16 - الميزان التجاري

 %71,87 %86,66 %92,12 %78,56 %64,89 %67,81 معدل التغطية الإجمالي

معدل التغطية 

 %6,75 %6,22 %6,39 %4,30 %3,90 %3,84 للصادرات غير النفطية

  2021 2022 2023 2024 

    885,42 46      318,52 42      798,81 38      086,51 35   اجمالي الواردات    

    449,43 51      403,15 54      513,65 60      507,21 39   اجمالي الصادرات    

الصادرات خارج   

 المحروقات
5026,85 6573,39 5113,33 4174,97 

    274,46 47      289,82 49      940,26 53      480,36 34   الصادرات النفطية  

نسبة الصادرات غير النفطية   

 من اجمالي الصادرات
12.72%  10,86%  9,40%  8,11%    

    564,01 4        084,62 12      714,84 21      420,70 4     الميزان التجاري

 %109,73 %128,56 %155,97 %112,60 معدل التغطية الإجمالي  

معدل التغطية   

 %8,90 %12,08 %16,94 %14,33 النفطيةللصادرات غير 

 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على الاحصائيات المقدمة من طرف المديرية العامة للجمارك الجزائرية  

 :من خلال الجدول يتبين لنا ما يلي

 خلال فترة  %87إلى %97إذ تراوحت نسبته من النفطي على الصادرات الجزائرية  هيمنة المنتوج

مليون  79654,78بقيمة بلغت  2008ة سن اجمالي للصادراتأحسن أداء الدراسة، حيث كان 
التي تعتبر  2022، أما سنةمليون دولار 73325,72بقيمة قدرها  2011، تلتها سنة دولار

أحسن سنة لأداء الصادرات خارج المحروقات فقد حلت في المرتبة الخامسة من حيث اجمالي 
مليون  60513,56، حيث سجلت ما قيمته 2013و 2012بعد كل من سنتي  الصادرات

 .دولار امريكي
 الا %248,01، إذ بلغ نسبة 2006كان سنة   للواردات أحسن معدل تغطية اجمالي للصادرات ،

وبسبب أزمة تدهور أسعار  2015انه بدأ في التناقص بسبب ارتفاع قيمة الواردات، حيث سنت 
النفط في السوق الدولية لم تتمكن الصادرات الجزائرية من تغطية الواردات حيث قدرت نسبة التغطية 
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سنة  ، ليقل نسبياسنوات كاملة 6، مما أدى لتسجيل عجز في ميزان المدفوعات دام %67,81ـب
بسبب الجائحة الصحة التي اجتاحت العالم والتي أدت الى  2020معاودا الارتفاع سنة  2018

قفزة سنتي ((، كما شهد الميزان التجاري 04-03أنظر الشكل )) توقف شبه تام للتجارة العالمية.
بسبب تحسن وارتفاع أسعار النفط على المستوى العالمي؛ حيث سجل سنة  2022و 2021
 .مليون دولار 21714,84ض قيمته فائ 2022

  وتراوحت %12,72أنها لم تتجاوز عتبة محتشمة إذ  تعتبرالصادرات الجزائرية خارج المجال النفطي ،
، وسجلت أعلى ات الجزائريةر من إجمالي الصاد %12.72إلى %1,96بين  طول فترة الدراسة ما

في التراجع بعدها مباشرة سنتي مليون دولار، غير انه بدأ  6573,39بـ  2022قيمة لها سنة 
مليار  2,4مليون دولار أي  2401,42ما قيمته  2024، ليصل تراجع سنة 2024و 2023

مما أدى الى تراجع في الفائض المحقق في ميزان المدفوعات ، كما يعزى هذا التراجع أيضا لتزايد  دولار
ج المحروقات لإجمالي الصادرات  أما من حيث نسبة الصادرات خار  ؛قيمة الواردات لهاتين السنتين

ويمكننا تفسير هذه ، %12,72حيث بلغت نسبتها  2021سنة  أحسن نسبة محققة كانت
،  والثاني سياسة الدولة الصادرات خارج المحروقات من جهة ارتفاع قيمة لنسبة لعدة أساب اولهاا

؛ إضافة إلى تراجع وقيمتها للتقليل من الواردات وفرض رخص الاستيراد مما كبح نسبيا كمية الواردات
 نسبي لأسعار النفط على المستوى العالمي.

  إذ 2022سجل أحسن تغطية سنة  الوارداتبالنسبة لمعدل تغطية الصادرات غير النفطية لإجمالي ،
، ويعتبر سابقة من نوعها في أداء %16,94له لفترة الدراسة ب بلغ معدل التغطية اعلى قيمة 

، إلا انه بدأ مباشرة في التراجع لانخفاض قيمة الصادرات خارج المحروقات اتالصادرات خارج المحروق
 ((0-03)أنظر الشكل رقم )2024سنة  8,90وزيادة في قيمة الواردات، حيث سجل معدل قدره 

ولتوضيح أكثر لوضعية الميزان التجاري سواء بالنسبة لإجمالي الصادرات والواردات، وكذا توضيح           
 لصورة أثر الصادرات الجزائرية خارج القطاع النفطي على أداء الميزان التجاري يمكننا تقديم الشكلين التاليين:
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 2024-2003لى الميزان التجاري : تطور الصادرات الجزائرية وأثرها ع(04-03) رقم الشكل

 
 (10-03المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على الجدول رقم )

 أثر الصادرات خارج المحروقات على آداء الميزان التجاري(: 05-03)رقم الشكل 

 
 (10-03المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على الجدول رقم )
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مع حجم  تام أن المستوى العام للصادرات يتوافق بشبه تطابق ( بتبين لنا04-03من خلال الشكل رقم )
، كما أن الميزان التجاري له نفس الاتجاه العام في الحركة، وهذا ما يدل على التأثير الكبير الصادرات النفطية

ض  والمباشر للصادرات النفطية عليه؛ كما يتبين ان الميزان التجاري سجل عدة مطبات واختلالات، منها انخفا
ت قيمته السابقة فائض مليون دولار بعدما كان 6345,50، إذ تدنى فائضه الى 2009كبير سجل سنة 

مليون دولار، وأسوء اختلال كان بسبب ازمة انخفاض أسعار النفط على المستوى العالمي  40953,3قدره 
العجز سنة ، لتنقص قيمة هذا مليون دولار 16451,77، حيث سجل عجز كبير بلغت قيمته 2015سنة 

 9391,81ليصل إلى  2020و 2019مليون دولار، ليرتفع من جديد سنتي  3571,28إلى  2018
مليون دولار ، وتعزى أسباب هذا الارتفاع الى الأوضاع العالمية المزرية التي تسببت فيها الجائحة الصحية 

دة ارتفاع واستقرار أسعار لعو  2021( التي اجتاحت العالم؛ ليسجل انتعاش و تحقيق فائض سنة 19)كوفيد 
النفط في السوق العالمية من جهة وكذا ارتفاع في قيمة الصادرات الغير نفطية من جهة أخرى؛ حيث يبدو ان 

، حيث بدأت نسبته في الارتفاع سنة أولى لفترة الدراسةعشر سنة  17أداء هذه الأخيرة كان شبه ثابت طيلة 
مليون  6573,39حيث بلغت قيمته  2022حسن أداء له وهذا بسبب انخفاض الواردات وسجل أ 2020

 ؛2024و  2023دولار، معاودا بعدها الانخفاض سنتي 

( فيبدو انه ضعيف 05-03أما تأثير الصادرات غير النفطية على أداء الميزان التجاري فيظهره الشكل رقم )
 1000النفطية بما يقارب  كون ارتفعت الصادرات غير  2018نسبيا، غير انه ساهم في تخفيف العجز سنة 

؛ لينخفض بعدها بالتوازي مع انخفاضها 2022خاصة سنة مليون دولار، كما ساهمت في ارتفاع الفائض منه 
 ، وهذا يدل انها تؤثر عليه حتى وان كان تأثير صغير؛2024و 2023سنتي 

( أنها تنخفض 04-03)كما تجدر بنا الإشارة للاتجاه العام للواردات التي يتضح من خلال الشكل رقم 
نسبيا كلها تنخفض قيمة الصادرات الاجمالية وهذا راجع لساسة الدولة التي تعمل على تخفيض من قيمة 
الواردات في حالة الازمات وحالة انهيار أسعار النفط على مستوى السوق العالمي حتى تخفف من أثر هذه 

 التقلبات على أداء الميزان التجاري.

 التصدير في الجزائر  : مشاكل03المطلب 

المطلع على ما قدمته لنا الإحصائيات الخاصة  بالتجارة الخارجية الجزائرية عامة والأداء التصديري          
الذي تعاني منه منظومة التصدير الجزائرية ، خاصة ما يتعلق بتصدير خاصة ، يتبن له مدى الاختلال الكبير 

من إجمالي الصادرات الجزائرية طول فترة الدراسة؛ حيث  %12,72ى عتبة المنتجات الغير النفطية التي لم تتعد
حسب نظر مديري في دراسة ميدانية عن عراقيل التصدير للمنتجات غير النفطية  ملايكية رد. عامقدم 
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عائق من معوقات تصدير  35عن تسجيل  الإحصائياتالشركات المصدرة ، إذ أفرزت عمليات معالجة 
 : 1المنتجات غير النفطية و استخلصت تسعة منها والمتمثلة في

 ضعف تنافسية المؤسسة في ظل المنافسة الحادة في الأسواق الخارجية؛ 
 نقص الإجراءات المحفزة على التصدير؛ 
  الوسيطة المستوردة؛ارتفاع تكاليف المواد الأولية و 
  صرف العملات الأجنبية؛تذبذب أسعار سعر 
 .الصعوبات في ميدان النقل الناجمة عن ضعف وعدم ملائمة البنى القاعدية 
 ؛خلين في عمليات التجارة الخارجيةقلة التنسيق بين مختلف الهيئات و المتد 
 نقص في عدد الأفراد المختصين في دراسة الأسواق الخارجية؛ 
 تعقد وبطء إجراءات التصدير؛ 
  الموضوعة من السلطات العمومية لترقية الصادرات لا تلبي احتياجات الشركة المصدرة.برامج الدعم 

سواء عن المؤسسة أو عددة مرتبطة بالتصدير في الجزائر، منها الداخلية والخارجية كما توجد مشاكل أخرى ومت
 ، وسنحاول تبسيطها من خلال الجدول التالي:ن الدولة ككل وعلى كل المستوياتع

 لتصدير في الجزائرمستويات مشاكل ا(: 11-03رقم) الجدول

خلي
لدا

ى ا
ستو

ى الم
 عل

كل
لمشا

ا
 

زئي
 الج

وى
لمست

ى ا
 عل

كل
لمشا

ا
 

 قصر النظر الاستراتيجي وإهمال أساليب الإدارة والتسويق الحديثة للمسير الجزائري؛ 
  التطبيق العشوائي وعدم توظيف الأساليب الإحصائية لقياس الاختلاف حسب ما ينص

 ؛نظام الجودةيه لع
 عدم توفر نظام معلوماتي إحصائي رابك بين العملية الإنتاجية وموقع السلعة في السوق؛ 
 غياب التحفيز المادي والمعنوي داخل المؤسسة؛ 
 للمؤسسة الجزائرية أدى لضعف صناعتها؛ ةعدم حداثة الأجهزة الميكانيكي 
 وعدم كفاءتها إن وجدت؛ ،كفل بوظيفة التصدير داخل المؤسسةانعدام الهياكل التي تت 
 انعدام قنوات التوزيع ذات الطابع الخصوصي والخدمات ما بعد البيع؛ 
  وتهاوي القدرة التنافسية للمؤسسة الجزائرية.ضعف 

المشاكل 
المرتبطة 
بالمحيط 

 الاقتصادي

  محددة المعالم للتصدير؛ استراتيجيةغياب 
 والاتجاه نحو الاستيراد كونه الأكثر ربحا ، صدير لدى المتعاملين الاقتصاديينغياب ثقافة الت

 واقل مخاطرة؛
 انعدام الخبرة لدى المصدرين الجزائريين؛ 

                                                           
حات ، مجلة الإصلادراسة ميدانية لمدارك مديري الشركات المصدرة  -عراقيل تصدير المنتجات غير النفطية في الجزائرعامر ملايكية،  -1 

 .35، ص 2017، ديسمبر24والاندماج في الاقتصاد العالمي ، المدرسة العليا للتجارة، الجزائر، العدد 
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 سوء استخدام التكنولوجيا حال دون تقديم منتجات بصفات ومعايير عالمية؛ 
 استفحال ظاهرة الفساد الإداري؛ 
  الغالب ؛عدم الاستخدام الأمثل للطاقات والثروات المتوفرة وسوء إدراكها في 
  عدم الاستفادة من اقتصاديات الحجم بسبب عدم وجود إحصاءات ومعطيات دقيقة

 حول الإمكانيات المتاحة ؛
 ؛التبعية للخارج في الإمداد بالمواد الأولية المرتبطة بالصناعات، وتقلب أسعارها المستمر 
  ج سلع وفق إهمال القطاع الزراعي على حساب القطاع الصناعي وتوجيه هذا الأخير لإنتا

 ؛متطلبات السوق المحلية وبالتالي منتجات لا تتكيف ومتطلبات الخارج
  عدم التحكم في لوجستيات النقل والإمداد بسبب غياب البنى التحتية والقاعدة ، وإهمال

 التكوينات المتعلقة  بإدارة سلاسل التوريد حتى على المستوى الداخلي.

المشاكل 
المرتبطة 
بالمحيط 

 المؤسساتي
 والتشريعي

 التداخل والتشابك في مهام الهيئات والهياكل الداعمة للصادرات؛ 
 تضارب فيما بين بعض التشريعات والنصوص القانونية  بين الهيئات؛ 
 غياب ادني تنظيم للتواجد التجاري في السواق الخارجية؛ 
  المحروقات؛سوء استخدام وتوجيه الموارد المتاحة للصندوق الخاص بترقية الصادرات خارج 
 عدم الاهتمام بوظيفة التسويق الدولي ؛ 
 عدم قياس القدرة التصديرية للمؤسسة؛ 
  .كثرة الإجراءات الإدارية وبطء وتيرها 

جي 
لخار

ي ا
ستو

ى الم
 عل

كل
لمشا

ا
 

  حدة المنافسة الخارجية اثر تحرير التجارة وإنشاءOMC؛ 
  الكبرى؛وجود معاملات تفضيلية بين دول تكتلات الاقتصادية 
 نزعة بعض الدول المتقدمة والاحتكارات الدولية إلى إتباع أساليب الإغراق في بعض الأسواق؛ 
 ضعف الطلب الخارجي على المنتجات المحلية ؛ 
 .ارتفاع تكاليف النقل الدولي 
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 .14-13-12، ص ص ص  2002
، مجلة أبعاد إقتصادية، جامعة بومرداس، الجزائر، درات خارج قطاع المحروقات في الجزائر وإجراءات ترقيتهاإشكالية الصازواوي فضيلة،  -3

 .382إلى  379، من ص 2017، ديسمبر  01العدد
عربي بن ، مذكرة ماجستير في علوم التسيير، تخصص إدارة أعمال، جامعة التشجيع الصادرات خارج المحروقات دراسة حالةصراح بن لحرش،  -4
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 في الجزائر خارج المحروقاتواقع التصدير : لثالفصل الثا
 

 
158 

 :خلاصة الفصل

كما تطرقنا إلى الإطار المؤسساتي المسؤول عن ترقية التجارة الخارجية لمختلف في بداية هذا الفصل            
من وزارة التجارة ، الغرفة هياكله وهيئاته على اختلافها وتقديم مهامها ، من هيئات تنظيمية المتمثلة في كل 

الجزائرية للتجارة والصناعة، الشركة الجزائرية للمعارض والتصدير، الجمعية الوطنية للمصدرين الجزائريين، المجلس 
الوطني الاستشاري لترقية الصادرات، والهيئات المرافقة والداعمة للمصدرين والمتمثلة في كل من الشركة الجزائرية  

وصولا  والصندوق الخاص لترقية الصادرات ادرات ، والوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية،لتأمين وضمان الص
 إلى الهيئات الرقابية وهي كل من مديريات التجارة، هيئة الجمارك، المركز الجزائري لمراقبة النوعية والرزم.

في دعم الصادرات خارج  من تم قمنا بتسليط الضوء على مختلف البرامج والآليات المختصة            
؛ ووقفنا كانت برامج محلية أو برامج دولية، سواء  بالمؤسسة الجزائرية ، بداية ببرامج التأهيل الخاصةالمحروقات

ة منها والتي هي قيد التفاوض، لنختم بعدها على مختلف الشراكات والاتفاقيات الدولية مع الإشارة إلى الموقع
؛ مع الفصل بمختلف الإجراءات المساعدة والداعمة والمسهلة للعملية التصديرية غير النفطية على كل مستوياتها

 .تقديم الاستراتيجية الوطنية التي سطرها الجزائر للتصدير هارج القطاع النفطي

لإحصائيات التجارة الخارجية الجزائرية ، مع إبراز التوزيع الجغرافي قمنا بإجراء دراسة تحليلية               
للصادرات الجزائرية خارج المحروقات وكذا تبيان التركيبة السلعية لها ، مع التطرق تقديم علاقتها وتأثيرها على 

تدهور أسعار العجز، الذين تبين أن سببه هو  سنوات كاملة من6عانى لمدة الذي  ،الميزان التجاري الجزائري
التي تبدو شبه مستقرة بتفاوتات صغيرة  ،في السوق الدولية وليس بسبب حصيلة الصادرات الغير نفطية النفط

عدا فترة الأربع سنوات الأخيرة منها حيث لا حظنا انتعاش في قيمتها قارب الضعف، الا  طول فترة الدراسة
من ثم الوقوف على مختلف العوائق ومشاكل التصدير  ،انه يبقى يعتبر صغير مقارنة بقيمة الصادرات النفطية

خارج المحروقات الذي تعاني منها الجزائر سواء على مستوى المؤسسات أو محيطها الاقتصادي، الداخلية 
 والخارجية.

 

 



 :الرابعالفصل 
دراسة حالة لعينة من المؤسسات 

 المصدرة خارج المحروقات
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 :دــــــــــــــــــــــــــــــــتمهي

قة بالتجارة من المفاهيم المتعل ،ن تطرقنا في الفصل الأول إلى تأصيل الأسس النظرية للموضوعبعد أ          
الدولية والتسويق الدولي، والفصل الثاني قدمنا تفصيل عن الجانب العملياتي للاستراتيجية التسويقية الدولية من 
متطلبات البناء وطبيعتها ونماذجها، من ثم الفصل الثالث أين وقفنا على جانب تحليلي لواقع التجارة الخارجية 

تصدير خارج قطاع المحروقات ومساعي الدولة الجزائرية للدفع به وتحسين الوضع التصديري الجزائر في جانب ال
ية الأساسية للاقتصاد نلعينة تعتبر الب   ،حصائيإلى هذا الفصل الذي سنحاول فيه إجراء تحليل إ والمردود، وصلنا

لطاقة، حيث دير خارج قطاع اوهي المؤسسات الاقتصادية الناشطة في التص ،ولعملية التصدير خارج المحروقات
فاق لتصديري والآفة مع متغير الأداء ابأبعادها المختل ،سنحاول الربط بين الاستراتيجية التسويقية الدولية لها

للدفع  ،المستقبلة المتوقعة منه ، وكذا قياس مستوى الدور الذي تلعبه الهيئات الوطنية والسياسات العامة للبلاد
ات لى بناء نموذج يعبر عن الأداء التصديري للمؤسس؛ وكل هذا قصد الوصول إروقاتبعجلة التصدير خارج المح

لى ل إجية التسويقية الدولية لها، ومن أجل ذلك قمنا بتقسيم هذا الفصبعاد الخاصة بالاستراتيرة بدلالة الأالمصد
 ثلاث مباحث أساسية هي:

  :الميدانية المنهجي للدراسة الإطارالمبحث الأول 
 الاستبيان( الثاني: عرض وتحليل بيانات أداة الدراسة المبحث( 
  مثلوبناء النموذج الأالمبحث الثالث: اختبار فرضيات 
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 للدراسة الميدانية المنهجي الإطارالمبحث الأول: 

عينة و يتضمن هذا المبحث الإجراءات المنهجية المعتمدة في الدراسة الميدانية، لتجسيد نظرة على مجتمع           
عالجتها، ائية المعتمدة لمالدراسة وكذا مختلف الأدوات المعتمدة لجمع البيانات والأساليب والاختبارات الإحص

 لى قياس مدى صلاحية الأداة الرئيسية )الاستبيان( المعتمدة في الدراسة.إضافة إ

 المطلب الأول: مجتمع وعينة الدراسة

تم تحديد مجتمع الدراسة بما يتناسب معها ووفق متطلباتها، كما حاولنا الوصول لأكبر قدر من أفراد           
اللازمة  باراتجرى عليها الدراسة ومختلف الاختالتي ست   الفئة أو المفرداتباعتبارهم )عينة الدراسة( هذا المجتمع 

 د المجتمع لاحقا.، قصد تعميمها على كل أفرالى النتائج المطلوبةللوصول إ لها،

 مجتمع الدراسةالفرع الأول: 

شتركة تجمعهم خصائص مالتي فراد الأ تلكيعبر مجتمع الدراسة عن لكل دراسة مجتمع مستهدف، و           
المصدرة ية الجزائرية )سسة الاقتصادبراز مدى تحكم المؤ إوتبعا لدراستنا هذه التي تتناول للظاهرة المطلوب دراستها، 

الي والمستقبلي ، وما تأثيرها على الأداء التصديري الحاستراتيجياتها التسويقية الدوليةخارج قطاع الطاقة( في بناء 
 للمؤسسة، وقد استهدفنا مجموعة من المصدرين الذين تتوفر فيهم الشروط التالية:

 ؛ون المؤسسة تنشط في التصديرأن تك -
 على الأقل بعملية تصدير واحدة؛ أن تكون المؤسسة قامت -
 .قطاع الطاقة والمعادنن صادرات هذه المؤسسة خارج ن تكو أ -

فقد بلغ اجمالي المؤسسات التي تحمل رمز نشاط  ،وحسب إحصاءات المركز الوطني للسجل التجاري          
ارة فقد بلغ حصاءات وزارة التجإمؤسسة مصدرة، غير أنه وحسب  6225بـ  2023التصدير حتى ديسمبر 

الدليل الوطني للمصدرين  ن  أمؤسسة، في حين  1628فس السنة هو عدد المؤسسات التي نشطت في التصدير لن
يضم  2023نة للمؤسسات التي قامت بالتصدير س الجزائريين الذي أعدته الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية

 كالتالي:موزعة حسب الأنشطة  خارج مؤسسة مصدرة  1128
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نة لس (: توزيع المؤسسات المصدرة حسب الدليل الوطني للمصدرين الجزائريين01-04الجدول رقم )
2023/2024 

 العدد قطاعات النشاط الاقتصادي العدد قطاعات النشاط الاقتصادي
 43 منتجات مصنعة 69 منتجات معدنية غير حديدة

 18 معدات النقل 19 منتجات جلدية وجلود وأحذية
 235 زراعي  45 صناعة الصلب والمعادن

 20 خدمات 24 صناعة الخشب والمواد الخشبية
 16 تجارة متنوعة 40 تربية مائية والاسماك والصيد البحري

 11 النشر 48 الورق والورق المقوى
 72 البلاستيك والمطاط 29 النسيج والمنتجات النسيجية والملابس الجاهزة

 143 الأغذية الزراعية 16 الطاقة والمناجم
 67 آلات وأجهزة كهربائية 131 الصناعة الكيمياوية

   19 الصناعة التقليدية
 2024من اعداد الباحثة بالاعتماد على الدليل الوطني للمصدرين الجزائرية المصدر: 

 الفرع الثاني: عينة الدراسة

استبيان  800تم اختيار عينة الدراسة بصفة عشوائية من مجتمع الدراسة، حيث قمنا بإرسال ازيد من           
الى ايمايلات المؤسسات المصدرة حسب العناوين الواردة في دليل المصدرين المشار اليه سابقا، لنتفاجأ الكتروني 

لك، فتبين ان بعض المؤسسات للتأكد من ذ، وعليه قمنا بمهاتفة لعديد من المؤسسات بتعطل البريد الإلكتروني
 30؛ كما قمنا بتوزيع ام هواتفها خاطئة او لم تعد تعملوأخرى ارق 2019العديد منها متوقفة عن التصدير منذ 

عرض الإنتاج الوطني لم 31طبعة الـ الشطة في التصدير والمشاركة في ااستبيان في شكله الورقي على المؤسسات الن
ديسمبر  14من بالجزائر العاصمة في  الفترة الممتدة   (SAFEXوالتصدير ) الجزائرية للمعارض المقام في الشركة

استبيان على الشركات المصدرة الناشطة في إقليم ولاية  50وكذا توزيع  ، 2024ديسمبر  23إلى  2024
اشرة وعن بعد ابلات مبالجزائر العاصمة حيث سمح تواجدها في الإقليم بالوصول اليها، كما تم القيام بعدة مق

 تم استراد: أشهر 9لأزيد من  ، وبعد تتبع العمليةمع العديد من المصدرين الجزائريين

 35 ؛استبيان الكتروني  
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 46 لم تجب و انها عشوائية، استبيانات كونها غير صالحة للدراسة بسبب  5قصاء منه ، تم ااستبيان ورقي
 .للدراسةوالفقرات الموضوعة على اغلب الأسئلة 

مؤسسة  76استبيان يعبرون عن  76ـ لنتحصل في الأخير على عينة نهائية تمت عليها الدراسة والمقدر عددها ب
 مصدرة خارج قطاع الطاقة.

 المطلب الثاني: أدوات جمع وتحليل البيانات الميدانية 

والمناسبة  ةيعتمد الوصول إلى النتائج الجيدة في مختلف الدراسات على حسن اختيار الأدوات اللازم          
، وعليه قمنا في هذه الدراسة باختيار مجموعة من الأدوات الميدانية وجملة من الإجراءات الإحصائية لإجرائها

 بشكل من التفصيل. وهي ما سنقدمه فيما هو آت  

 : أدوات الدراسة الميدانيةالفرع الأول

ناسبة قصد ، وعليه يجب الحرص على اختيار الأداة المتمثل الدراسات الميدانية الجانب التطبيقي للبحوث          
لى رات الإحصائية إبعد الاختبا، حتى توصلنا زمة والدقيقة حول الظاهرة المدروسةلاتحصيل البيانات والمعطيات ال

 لدراسة.الاستبيان والمقابلة لإجراء هذه اأداتي ة، وعليه تم اختيار من الصحة والدق  بالكثير سم نتائج تت  

 الاستبيان:

قصد الإجابة على إشكالية الدراسة والتحقق من صحة الفرضيات من عدمها، قمنا بإعداد استبيان           
 الأولية ، وهو ه أداة لجمع المعلوماتن  ف الاستبيان بأعر  المتعلقة بها، حيث ي  والمعلومات كأداة لجمع البيانات 

؛ حيث 1ياسهاجاباتهم قصد ق للحصول على إلى مستجوبينم إقد  سبقا، ت  عبارة عن مجموعة من الأسئلة المعدة م  
ة المصدرة خارج في المؤسسات الاقتصادية الجزائري ةمجتمع الدراسة المتمثلالعينة المدروسة من لى اعتمدناه للوصول إ

على  خيرةذه الأها التسويقية الدولية وقياس أثر هت، قصد تحليل مدى تحكمها في بناء استراتيجيتقطاع المحروقا
 داء الهيئات الوطنية المرافقة والداعمة للمصدرين.مدى تأثر هذا الأخير بأ الأداء التصديري لها و

اسة، لتلم كل محاور الدر ن تكون أسئلته بسيطة ومتماشية مع فرضيات البحث وأن تشمل  وقد عمدنا أ          
لعديد من خراجه بعد الاطلاع على اوإ ، وتم تصميمهلها سئلة الفرعيةجابة على الإشكالية الرئيسية والأبالإ

ويقية طروحات حول الاستراتيجية التسية في الموضوع، من كتب ومقالات وأالمراجع المنهجية والعلمية والأدب

                                                           
 .104عبد المجيد قدي، أسس البحث العلمي في العلوم الاقتصادية والإدارية، الرسائل والاطروحات، دار الأبحاث/ الجزائر، ص -1 
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العديد من المتخصصين في ميدان التسويق الدولي وميدان القياس الاحصائي، الدولية والتصدير، وكذا استشارة 
مستوى  ،هدنا فيه عدم ذكر البيانات الشخصية للمستجوب من عمره وجنسلاستخلاص أهم عناصره؛ كما تعم  

صه، خولا تخص المستجوب لش ،دراسي وغيرها ، كون الدراسة تخص المؤسسات المصدرة ونشاطها التصديري
 ربع أجزاء تمثلت في :فقرة موزعة على ا 107 وقد ضم

 ( فقرة، خ  06الجزء الأول ضم )  ت المعلومات العامة الخاصة بالمؤسسة محل الدراسة )الموقع الجغرافي، ص
 الطبيعة القانونية، عمر المؤسسة، عدد العمال، أسواقها التصديرية(؛

 ( فق07الجزء الثاني ضم ) ؛الدولي والتصديررة خصت نشاط المؤسسة التسويقي 
 ( وضم ،)( فقرة مقسمة 63الجزء الثالث خاص بالمتغير المستقل للدراسة )الاستراتيجية التسويقية الدولية

 ساسين:على بعدين أ

( فقرة موزعة 29م )وض ناء الاستراتيجية التسويقية الدوليةساسي الأول هو بعد تشخيصي لعملية ب  البعد الأ 
( فقرات لكل بعد فرعي المتمثلين في بعد التشخيص من حيث الأهداف وبعد 07بعاد فرعية ب )على أربعة أ

 عدد فقراتبتشخيص التحليل التسويقي للموارد والبيئة التسويقية وبعد تشخيص التنفيذ والعمليات والبعد الرابع 
 يتمثل في تشخيص التقييم والرقابة. فقرة (08)

عاد فقرة موزعة على أربعة أب 33بدوره استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي، وضم ساسي الثاني هو بعد البعد الأ
( فقرات 08فرعية، حيث تكون البعد الفرعي الأول استراتيجية والمنتج والبعد الفرعي الثاني استراتيجية السعر )

 تراتيجية الترويج.وزيع واس( فقرات لكل من البعدين الفرعيين الثالث والرابع استراتيجية الت09لكل منهما، و )

  موزعة  ( فقرة30الأداء والآفاق( فتكون من ))المتغير التابع والذي يضم فيه الجزء الرابع من الاستبيان
 ساسيينعلى بعدين أ

ت العامة لسياسا، بعد الأداء وبعد اعدين فرعيين ب  ع إلىأولهما أداء الهيئات الوطنية والسياسات العامة الذي تفر  
وتفرع ، دراستنا هذهلالذي يعتبر المتغير التابع الأساسي  ، وثانيهما الأداء التصديريفقرات لكل منهما( 07ب )

 .( فقرة لكل بعد08فاق المستقبلية ب )والآالحالي  لا في الأداء التصديريلى بعدين فرعيين تمثأيضا إ

 يقية.الحالي للأسواق الافر  وختم الاستبيان بسؤال مفتوح حول رأي المؤسسات المصدرة في توجه الدولة
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، كما تم إخراجه ورقيا، ووزع بالطريقة الالكترونية عبد Google formes صمم بطريقة الكترونية عبر          
 .اليدوية المباشرةكما وزع الورقي منه بالطريقة   ،WhatsAppايمايلات المؤسسات وعبر الهاتف باستعمال تطبيق 

يكرت ، قمنا باستخدام مقياس لبين فقراته حسب راي افراد العينةولغرض قياس درجة الاتفاق والاختلاف 
افق، موافق ، مو اما، غير موافق، محايدغير موافق تم) الذي يقدم مجموعة متفاوتة من خيارات الاتفاقماسي الخ

 ل التالي:وفق الجدو  تمام(، وهو مقياس ترتيبي ويمكننا تقديم مستويات الاتفاق

 ( درجة الموافقات حسب مقياس ليكرت الخماسي02-04الجدول رقم )

 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما البيانات
 5 4 3 2 1 الترميز

 ،1، دار بن حمدة للطباعة والنشر، الطبعة SPSSالمصدر: محمد ترقو، التحليل الاحصائي للبيانات بالتطبيق على برنامج 
 22، ص2023جوان  بوقادير، الشلف، الجزائر،

لموافق  5لموافق، ودرجة  4لمحايد، ودرجة  3لغير موافق، درجة  2لغير موافق تماما، ودرجة  1حيت اخترنا درجة 
 تماما.

، 0,8=  5/( 1-5عدد البدائل = )/أدنى درجة( –فكانت = )أعلى درجة للفقرات أما لتحديد اتجاه العينة 
 في كل مرة، ويمكننا توضيحها بالجدول التالي: 0,8أي أننا نضيف 

 : طريقة توزيع المتوسطات حسب جدول ليكرت الخماسي(03-04)الجدول رقم 

 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما اتجاه العينة
 5 - 4,2 4,2 – 3,4 3.4 – 2.6 2,6 – 1,8 1,8 – 1 الفئات

 بالاعتماد على المعادلة السابقة.المصدر: من اعداد الباحثة 

  =ليه المجالات ، وع)منخفض، متوسط، مرتقع( د فكانت بثلاث مستوياتاععينة في الأبأما لتحديد اتجاه ال

في كل مرة، ويمكننا  1,33، أي أننا نضيف 1,33=  3/( 1-5عدد البدائل = )/أدنى درجة( –)أعلى درجة 
 توضيحها بالجدول الموالي:
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 ثلاثي المستوى الحسابية المرجحة لمتوسطات: ميزان تقديري ل(04-04)الجدول رقم 

 / إيجابيمرتفع / مترددمتوسط /سلبيضعبف اتجاه العينة
 5 – 3,68 3,67 – 2,34 2,33 – 1 الفئات

 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المعادلة السابقة.

 : ةالمقابــــــــــلــــــــ

قابلات مع عدة متعتبر المقابلة أداة من أدوات جمع المعلومات في البحث العلمي، حيث قمنا بإجراء           
عن بعد عن اها جرينا التي أتمت بصفة مباشرة ومنه التيمنها ، مسيري مؤسسات التصديرمصدرين ومع بعض 

قة ت المتحصل عليها من الأداة السابطريق الهاتف، وهذا قصد الحصول على معلومات أكثر دقة لدعم الإجابا
من مدى فهمهم  د، ولتساعدنا على تفسير النتائج التي سنحصل عليها من الدراسة، وكذا قصد التأكالاستبيان()

 لى تقديم أسئلة خارج فقرات الاستبيان كمناقشة العراقيل الميدانية التي تواجههم أثناء قيامهمللعبارات، إضافة إ
طاع كثر واقعية ووضوح عن النشاط التصديري القائم خارج قالتي ساعدتنا على أخذ صورة أليات التصدير، بعم

 لت أيضا إجابات تخدم الدراسة.المحروقات، حتى أن ردود الأفعال الصادرة من المستجوبين مث  

 ةالدراسة الإحصائي أدواتالفرع الثاني: 

لى أداة الدراسة ع اجاباتهمفراد العينة المدروسة المجموعة من خلال قصد تحليل البيانات الواردة إلينا من أ          
 ،26في الإصدار  SPSSالرئيسية )الاستبيان(، قمنا بالتحليل الاحصائي بالاعتماد على البرنامج الاحصائي 

ما الأدوات الإحصائية فتعددت ، أ2019من باقة ميكروسوفت اوفيس اصدار    EXCELبرنامج لى إ بالإضافة
 :بين

 ؛للأداة امل مقياس جثمان لقياس الثباتمعنباخ و  معامل ألفا كرو 
 ومستوى معنوية  تالارتباطا الاتساق الداخلي والصدق البنائي وتحديد قياسل ،معامل الارتباط بيرسون

 ؛وتحديد مستوياتها بين المتغيرات المستقلة والتابعةالعلاقة 
  دات العينة وفق العوامل المدروسة؛التكرارات والنسب المئوية لمعرفة توزيع مفر 
  قرات الدراسةوالانحرافات المعيارية لجميع متغيرات وفوالمتوسطات الحسابية المرجحة المتوسطات الحسابية 

 ؛لمعرفة الاتجاهات للفقرات والابعاد والمحاور
  اختبارT. Test واحدة لدراسة الفروق الذاتية؛ لعينة 
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  اختبارT. Test ؛لعينتين مستقلتين لدراسة الفروق بين مجموعتين مستقلتين 
  اختبارlevene، تجانس التباين؛ لاختبار 
  اختبارAnova  ؛للتباين لدراسة الفروق لأكثر من مجموعتين الأحادي 
 اختبار الانحدار البسيط لدراسة الأثر الكلي للاستراتيجية التسويقية الدولية على الأداء التصديري 
  الانحدار المتعدد لدراسة أثر الابعاد الفرعية والابعاد الجزئية للاستراتيجية التسويقية الدولية علىاختبار 

 الأداء التصديري
 تابع للدراسة بدلالة المتغير ال علاقة ختبار الانحدار المتعدد التدريجي لبناء النموذج الأمثل الذي يعبر عنا

 الابعاد الفرعية للمتغير المستقل.

 لثالث: قياس ثبات وصدق أداة الدراسة المطلب ا

  من متطلبات الدراسات السليمة وذات المسارات الصحيحة          
 
ن أداتها ، أن تكو ةستقر  وذات النتائج الم

حث تم قياس صدق عرف بالصدق، وعليه في هذا المبسقة وغير عشوائية، وتكون تمتاز بما ي  ت  الرئيسية المستعملة م  
 جراء الاختبارات اللازمة.لمواصلة إ لتأكيد صلاحيتهاواتساق أداة الدراسة 

 ثبات أداة الدراسة: الأولالفرع 

يد ع  إذا ما أ   ،يقصد بثبات أداة الدراسة )الاستبيان( الاستقرار في النتائج وعدم تغيرها بمستوى كبير          
 جدما كانت نفس الظروف والشروط ولفترة زمنية محددة، وتو  إذاها على نفس أفراد العينة لعديد المرات تطبيق

 داتين فيما هو آت.عدة أدوات لقياسه واخترنا منها أ

 Split-half الثبات بطريقة التجزئة النصفية -1

جزئة يها بتالنصفية، والتي قمنا ف لقياس مدى ثبات أداة الدراسة )الاستبيان( استخدمنا طريقة التجزئة          
(، وقمنا بتصحيح rلى نصفين وإيجاد معامل الارتباط بيرسون بين نصفي الاختبار بطريقة )بيرسون الاستبيان إ

 :وكانت النتائج وفق الجدول التاليالنتائج المتحصل عليها بواسطة معامل جثمان للتجزئة النصفية 

 ثبات الاستبيان بطريقة التجزئة النصفيةقياس نتيجة (: 05-04الجدول رقم )

 حجم العينة تصحيح المعامل بمعادلة جثمان للتجزئة النصفية معامل الارتباط بيرسون
0,819 0,892 76 

  SPSS 26المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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معامل جثمان للتجزئة النصفية،  بواسطة، كما قمنا بتصحيحه 0,819ن معامل الارتباط بلغ يظهر الجدول أ
إن و  ،0,892متساويين في المجموعتين، حيث بلغ معامل جثمان  نباخ غير وذلك لأن التباين ومعامل الفا كرو

 ن الاستبيان يتمتع بدرجة عالية من الثبات ويمكن اعتماده للتطبيق الميداني للدراسة.إنما يدل على أ ل  د  

 نباخ: كرو  الثبات بطريقة معامل الفا -2

حيث  راسة،الدنباخ من أشهر المعاملات الاحصائية التي تقيس لنا مدى ثبات أداة  يعتبر ألفا كرو          
 ؛0,6بعد المراجع تقبل حتى  مقبولة وتوجدقيمة  أصغر 0,7قيمة  وتعتبر 1و 0تتراوح قيم هذا المتعامل بين 

 الدراسة:والجدول الموالي يوضح معاملات ثبات 

 الدراسةأداة نباخ لقياس ثبات  معامل ألفا كرونتائج (: 06-04الجدول رقم )

 
 كرونباخ
 الثبات

 2الصدق
الأبعاد 
 الأساسية

 كرونباخ
 الثبات

 الأبعاد الفرعية الصدق
 كرونباخ
 الثبات

 الصدق

ولية
 الد

قية
سوي

ة الت
يجي

سترات
 الا

محور
 

0,949 0,974 

تشخيص 
ذ البناء التنفي
 والرقابة

0,922 0,960 

 0,724 0,525 هدافالأ
يئة ليل التسويقي للبالتح

 والموارد
0,866 0,930 

 0,963 0,929 التنفيذ والعمليات
 0,946 0,895 الرقابة والتقييم

 استراتيجيات
المزيج 

التسويقي 
 الدولي

0,910 0,953 

 0,868 0,755 المنتج
 0,889 0,792 السعر
 0,909 0,828 التوزيع
 0,945 0,894 الترويج

فاق
والآ

داء 
 الآ

محور
 

0,927 0,962 

أداء الهيئات 
 الوطنية

0,930 0,964 
 0,978 0,957 أداء الهيئات

 0,942 0,888 السياسات العامة

أداء 
 المؤسسات

0,908 0,952 
 0,908 0,826 الآداء التصديري الحالي

 0,953 0,910 الأفاق المستقبلية
 SPSS26المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

                                                           
 الصدق = الجذر التربيعي الموجب لعامل ألفا كرونباخ - 2 
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 من القيمة أكبر جدا ، وقيمهأداة الدراسة )الاستبيان( مرتفع  لمحاوريتضح من خلال الجدول أن معامل الثبات 
يقية بلغ ثبات محور الاستراتيجية التسو  حيث ،مرتفع ايضا ، وبمعدل صدق0,7إلى  0,6المقبولة التي تتراوح بين 

وبدرجة صدق  0,927 بلغت قيمته ، وثبات محور الأداء والأفاق0,974وبدرجة صدق   0,949الدولية 
 ن المحورين الاساسين يتمتعان بدرجة عالية من الثباتأمرتفعة تدل ، وتعتبر معدلات جد  0,962قدرها 

وتعتبر كلها  0,957إلى  0,755بعاد الفرعية بين لات الثبات للأبعاد الأساسية والأبينما تراوح معد، والصدق
والذي يعتبر  0,525ثباته مستويات ثبات عالية ماعدا البعد الفرعي الأول للمحور الأول الذي بلغ معدل 

ة فإن أداة الدراسة )الاستبيان(تتمتع بدرجة عالية من الثبات ويمكن اعتماده ، لكن وكنتيجة عام  متوسطمعدل 
 .المراد التحقق منهاللدراسة حيث نتائجه تساعدنا في اختبار الفرضيات 

 قياس الصدق: الفرع الثاني

عت ضوهل تصلح لما و  يقصد باختبار صدق أداة الدراسة، اختبار مدى مناسبتها لأغراض الدراسة،           
وكانت  ، حيث قمنا بقياس صدق الاستبيان في مستوياته الثلاثياتلأصل، ويتم على ثلاث مستو لقياسه في ا

  .النتائج كما هو آت

  الصدق الظاهري:  -1

الأهداف الموضوعة لأجل تحقيقها، تم عرضها على مجموعة من الأساتذة قصد التحقق من أداة الدراسة وهل تخدم 
 الملاحظات يملتحكيمها وإبداء رأيهم فيها وتقد(: قائمة الأساتذة المحكمين للاستبيان( 06الملحق رقم )) المتخصصين

 وتحصل الدراسةل كونها تخدم مشكلة ، من حيث المحاور والصياغة والوضوح والشمول وهالتي يرونها مناسبة
صياغة عند ة وبعض الأخطاء في اليالغرض منها، وقد تم الأخذ بجميع الملاحظات التي كانت عن تغييرات شكل

) الملحق  اسهضعت لقين تكون العبارات واضحة ومناسبة لما و  ئي لأداة الدراسة، مع الحرص على أالتصميم النها
 (: الاستبيان في صورته النهائية(07رقم )

  تساق الداخلي:صدق الا -2

 ساق كل فقرة من فقرات الاستبيان مع بعدها ومحورها الذي تنتميات   ساق الداخلي هو مدىقصد بصدق الات  ي  
ة بحساب معامل الارتباط بيرسون بين درجات كل فقر  ساق الداخليبالتحقق من صدق الات   اليه، حيث قمنا

 النتائج كالتالي: ليه في المحور، وكانتالذي تنتمي إ من الفقرات والبعد

 : صدق الاتساق الداخلي للمحور الأول 2-1

قياس مدى الارتباط ، بالاستراتيجية التسويقية الدوليةتم تقييس مستوى صدق الاتساق الداخلي للمحور الأول 
 :ليه، فكانت النتائج كما يلينمي إبين كل فقرة من فقراته مع البعد الفرعي الذي التي ت
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 نتائج قياس صدق الاتساق الداخلي للمحور الأول (:07-04الجدول رقم )

 الاتساق الداخلي لبعد تشخيص البناء التنفيذ والرقابة على الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة 
 البعد الفرعي الرابع البعد الفرعي الثالث البعد الفرعي الثاني البعد الفرعي الأول 

مل 
معا

اط
لارتب

ا
لالة  

الد
مة 

قي
(

)  مل
معا

اط
لارتب

ا
لالة  

الد
مة 

قي
(

)  مل
معا

اط
لارتب

ا
لالة  

الد
مة 

قي
(

)  مل
معا

اط
لارتب

ا
لالة  

الد
مة 

قي
(

) 

 0,000 0,691 0,000 0,765 0,000 0,539 0,000 0,415 1الفقرة 
 0,000 0,780 0,000 0,828 0,000 0,670 0,000 0,526 2الفقرة 
 0,000 0,742 0,000 0,862 0,000 0,691 0,000 0,527 3الفقرة 
 0,000 0,742 0,000 0,838 0,000 0,758 0,000 0,633 4الفقرة 
 0,000 0,770 0,000 0,735 0,000 0,683 0,000 0,556 5الفقرة 
 0,000 0,609 0,000 0,800 0,000 0,775 0,000 0,581 6الفقرة 
 0,020 0,557 0,000 0,781 0,000 0,779 0,000 0,262 7الفقرة 
 0,000 0,840       8الفقرة 

 الاتساق الداخلي لبعد استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي للمؤسسة 

 البعد الفرعي الرابع البعد الفرعي الثالث البعد الفرعي الثاني البعد الفرعي الأول 
 0,000 0,690 0,000 0,319 0,005 0,810 0,000 0,453 1الفقرة 
 0,000 0,618 0,000 0,615 0,000 0,528 0,000 0,587 2الفقرة 
 0,000 0,518 0,000 0,604 0,000 0,761 0,000 0,614 3الفقرة 
 0,000 0,503 0,000 0,730 0,000 0,678 0,000 0,666 4الفقرة 
 0,000 0,629 0,000 0,716 0,000 0,788 0,000 0,508 5الفقرة 
 0,000 0,557 0,000 0,659 0,000 0,749 0,000 0,621 6الفقرة 
 0,001 0,693 0,000 0,581 0,000 0,584 0,000 0,363 7الفقرة 
 0,001 0,564 0,000 0,714 0,000 0,666 0,000 0,695 8الفقرة 
 0,000 0,712 0,000 0,607     9الفقرة 

  0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى دلالة  = 

 SPSS v26: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر
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تنتمي إليه،   د الفرعي الذييتضح من خلال الجدول السابق أن قيم بيرسون لارتباط الفقرات مع متوسط البع
مما يدل على اتساق الفقرات مع ، 0,862إلى  0,527بين  غلبها متوسطة إلى عالية حيث تراوحتكانت أ

ه في الأصل؛ ماعدا الفقرة لقياسضعت ع بالصدق ومناسبة لقياس ما و  بعاد التي تنتمي إليها، مما يثبت أنها تتمت  الأ
الفرعي  للبعد 1الفقرة و للبعد الفرعي الأول 7من البعد الفرعي الأول لبعد التشخيص التنفيذ والرقابة، والفقرة  7

عيف، تحت المستوى  أن معامل بيرسون للارتباط ضبين  ، التي ت   الثالث لبعد استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي
 .=  0,05المطلوب حيث نتائجها في البعد غير المرغوب فيه، غير أنها كلها ذات دلالة إحصائية عند معنوية 

 صدق الاتساق الداخلي للمحور الثاني  2-2

الفرعي الذي  لبعدواكانت نتائج تقييس مستويات صدق الاتساق الداخلي للمحور الثاني بين كل فقرة            
 ليه كالتالي: تنتمي إ

 الاتساق الداخلي لأبعاد المحور الثاني (: 08-04الجدول رقم )

 الآداء التصديري وآفاقه المستقبلية للمؤسسة الدعم والمرافقة من قبل الهيئات الجزائرية 
 الثانيالبعد الفرعي  الأولالبعد الفرعي  البعد الفرعي الثاني البعد الفرعي الأول
مل 

معا
اط

لارتب
ا

لالة  
الد

مة 
قي

(
)  مل
معا

اط
لارتب

ا
لالة  

الد
مة 

قي
(

)  مل
معا

اط
لارتب

ا
لالة  

الد
مة 

قي
(

)  مل
معا

اط
لارتب

ا
لالة  

الد
مة 

قي
(

) 

 0,000 0,725 0,000 0.748 00,00 0,826 0,000 0,889 1الفقرة 
 0,000 0,707 0,000 0.704 0,000 0,822 0,000 0,858 2الفقرة 
 0,000 0,753 0,000 0,602 0,000 0,766 0,000 0,848 3الفقرة 
 0,000 0,669 0,000 0,576 0,000 0,723 0,000 0,841 4الفقرة 
 0,000 0,707 0,000 0,112 3360, 0,639 0,000 0,866 5الفقرة 
 0,000 0,850 0,000 0,816 0,000 0,709 0,000 0,859 6الفقرة 
 00,00 0,861 0,000 0,793 0,000 0,790 0,000 0,882 7الفقرة 
 0,000 0,707 0,000 0,775     8الفقرة 

  0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى دلالة  = 

 SPSS26المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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تنتمي  متوسط البعد الفرعي الطي يتضح من الجدول أعلاه أن قسم بيرسون لارتباطات العبارات مع          
 بعاد التي تنتميساق الفقرات مع الأمما يدل على ات   0,882إلى  0,602غلبها عالية تراوحت بين إليه كانت أ

من  5إليها، مما يثبت أنها تتمتع بالصدق ومناسبة لقياس ما وضعت لقياسه في الأصل، ماعدا ارتباط الفقرة 
جه ئفرعي الأول لبعد الأداء التصديري وآفاقه، الذي كان ضعيف وغير دال احصائيا حيث نستبعد نتالالبعد ا

 ولا نعتمدها في الدراسة.

 الصدق البنائي: -3

لأداة الدراسة عن طريق حساب معاملات الارتباط بين كل بعد  قمنا بحساب اختبار الصدق البنائي          
الاستبيان يتمتع  نكان معامل الارتباط قوي نقول أ  حيث كلما، ليهوالمحور الذي ينتميان إفرعي وبعده الأساسي 

 ، وكانت النتائج كما يلي:الصدق البنائي بدرجة عالية من

 للمحول الاولاختبار الصدق البنائي نتائج (: 09-04الجدول رقم )

 الأبعاد الفرعية
 المحورالارتباط مع  الارتباط مع الابعاد الأساسية

 (قيمة الدلالة ) معامل الارتباط (قيمة الدلالة ) معامل الارتباط
 0,000 0,624 0,000 0,640 الأهداف

 0,000 0,805 0,000 0,867 التحليل التسويقي للبيئة والموارد

 0,000 0,799 0,000 0,880 التنفيذ والعمليات

 0,000 0,750 0,000 0,791 التقييم والرقابة

 0,000 0,932 البناء التنفيذ الرقابة على الاستراتيجية التسويقية الدولية
 0,000 0,728 0,000 0,796 المنتج

 0,000 0,708 0,000 0,758 السعر

 0,000 0,790 0,000 0,834 التوزيع

 0,000 0,777 0,000 0,798 الترويج

 0,000 0,945 استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي

  0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى دلالة  = 

 SPSS26المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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من  بين البعدين الأساسية والمتغير التابعين له ارتباطات عالية جدا بلغتدول أن جميع الارتباطات يبين الج
عاد بسه، كما أن كل الارتباطات بين الأنها صادقة لما وضعت لقياعلى الترتيب، أي أ 0,945إلى  0,932
 ليه والبعد الكلي للمتغير كانت عالية تراوحت من فوق المتوسط منعدها الأساسي الذي تنتمي إالفرعية وب  
(، وبذلك = 0,05لالة إحصائية عند مستوى معنوية )وكلها د 0,880كأقل معامل ارتباط إلى   0,624

 صادق لما وضع لقياسه.بهذا المتغير  يعتبر هذا المحور

 للمحور الثاني اختبار الصدق البنائي  نتائج (:10-04الجدول رقم )

 الأبعاد الفرعية
 المحورالارتباط مع  الارتباط مع الابعاد الأساسية

 (قيمة الدلالة ) معامل الارتباط (قيمة الدلالة ) معامل الارتباط
 0,000 0,797 0,000 0,896 آداء الهيئات 

 0,000 0,702 0,000 0,868 السياسات العامة المنتهجة

 0,000 0,852 م والمرافقة من قبل الهيئات الجزائريةالدع
 0,000 0,743 0,000 0,925 الآداء التصديري الحالي

 0,000 0,788 0,000 0,924 الآفاق المستقبلية

 0,000 0,828 الأداء التصديري وآفاقه المستقبلية للمؤسسة

  0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى دلالة  = 

 SPSS26المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

باطات عالية تراوحت بعاد الأساسية والمتغير التابعين له ارتلجدول أن جميع الارتباطات بين الأبعاد الفرعية والأيبين ا
(، وبذلك يعتبر هذا المحور = 0,5إحصائية عند مستوى معنوية )، وكلها دلالة 0,925إلى  0,702من 

 صادق لما وضع لقياسه.
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 المبحث الثاني: عرض وتحليل بيانات الاستبيان

خطوات  خطوة من ثاني، الوصفية لمحاورها يعتبر تحليل وعرض بيانات أداة الدراسة بالإحصاءات          
 وأكثرقة د أكثرالتي تسمح بإعطاء صورة  بعد صلاحية الأداة بقياس الصدق والثبات؛ الدراسة الإحصائية

 العينة المدروسة، وكذا تحديد عدد التكرارات والمتوسطات للأسئلة الترتيبية يعطي صورة أوضحتشخيص لخصائص 
المطالب  سنقدمها في عن توجه أفراد العينة وأراءهم وهذا ما قمنا به من خلال هذا المبحث وكانت نتائجه كما

 أدناه.

  خصائص العينةالمطلب الأول: تحليل 

على اختلاف  ،تمثلت عينة الدراسة في مجموعة من المؤسسات الجزائرية المصدرة خارج قطاع المحروقات          
ث سنقدم ، وبمستويات خبرة وبحجم مختلف، وكذا بأسواق دولية متنوعة، حيعها الجغرافييوتوز  طبيعتها القانونية

 تن الاستبياناد في اجاباتهم مد   ، تبعا لما ح  الوصفية لهامن خلال هذا المطلب تفصيل للخصائص الإحصائية 
 ، وذلك كما هو موالي.ةالمسترجع

ما هو موضح بالشكل الدراسة كلعينة غرافي كانت نتائج التوزع الج  :توزيع العينة حسب متغير النطاق الجغرافي
 التالي:

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير النطاق الجغرافي11-04الجدول رقم )
 %النسبة المئوية التكرار المتغير البيان

 النطاق الجغرافي

 13,5 10 الشرق
 68,4 52 الوسط
 6,6 5 الغرب

 11,8 9 الجنوب 
 100 76 وعــــــــــــــــــــــــــــــــــــالمجم

 SPSS26المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير النطاق الجغرافي01-4الشكل رقم )

 
 Excel2019المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

يتبين لنا ان عينة الدراسة تتوزع اغلبها في الوسط بنسبة  (11-04)والجدول  (01-04)من خلال الشكل 
 وهذا راجع لكونها الإقليم الذي تمكنا من الوصول فيه إلى أكبر عدد من المؤسسات المصدرة %68,4بلغت 

وأخيرا كانت منطقة  ،%11,8ثم منطقة الجنوب بنسبة  %13,5، تليها منطقة الشرق بنسبة بحكم القرب
 من عينة الدراسة. %6,6الغرب بنسبة 

متغير الطبيعة  يمكننا تقديم توزيع عينة الدراسة حسب :للمؤسسة توزيع العينة حسب متغير الطبيعة القانونية
 القانونية للمؤسسة من خلال الجدول التالي

 القانونية للمؤسسة(: توزيع أفراد العينة حسب متغير الطبيعة 12-40الجدول رقم )
 %النسبة المئوية التكرار المتغير البيان

الطبيعة القانونية 
 للمؤسسة

 2,6 2 عمومية
 96,1 73 خاصة
 1,3 1 مختلطة

 100 76 وعــــــــــــــــــــــــــــــــــــالمجم
 SPSS26المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 لدراسة حسب متغير الطبيعة القانونية للمؤسسة(: توزيع أفراد عينة ا02-04الشكل رقم )

 
 Excel2019برنامج  و SPSS26 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات

13%
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أن أغلبية أفراد عينة الدراسة عبارة عن مؤسسات  (02-04) والشكل (12-04)نلاحظ من خلال الجدول
، وهذا راجع لكون نسيج التصدير خارج المحروقات % 96,1بنسبة مؤسسة قدرها  73خاصة حيث بلغ عددا 

، تليها المؤسسات المختلقة بنسبة %2,6تقوده المؤسسات الخاصة، كما بلغت نسبة المؤسسات العمومية 
المؤسسات المختلطة راجع لضعف الشراكة بين القطاع العام والخاص في ، وهذا المستوى الضعيف من 1,3%

 النشاط التصدير.

ان  يعنبر هذا السؤال متعدد الخيارات كون المؤسسات يمكنتوزيع العينة حسب متغير قطاع نشاط المؤسسة: 
سب متغير قطاع حتنشط في أكثر من قطاع وأكثر من نشاط في نفس الوقت، ويمكننا تقديم توزيع عينة الدراسة 

 :نشاط المؤسسة من خلال الجدول التالي

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير قطاع نشاط المؤسسة13-04الجدول رقم )

 SPSS26اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج  منالمصدر 

قطاع التجاري، حيث العينة ينشطون في المن أفراد % 55,3يتبين لنا أن نسبة  (13-4)من خلال الجدول 
أي ما نسبته  %36، يليها نشاط الإنتاج الصناعي الذي كانت نسبته%42ار هذا الأخير بـــــــ بلغت نسبة اختب

 %13 ل كان قطاع الخدمات في المرتبة الثالثة بنسبةراسة هم مؤسسات صناعية، في المقابمن عينة الد 47,4%
 % 11,8من مؤسسات عينة الدراسة تنشط فيه، وفي الأخير ما نسبته  %17,1من النشاطات كون نسبة 

صل ت نسبة هذا النشاط من أحيث بلغشاركة في عينة هذه الدراسة، الممن المؤسسات ذات النشاط الفلاحي 
 غلبهم من منطقة الوسط المعروفين النسب راجع لكون عينة الدراسة أوهذا التباين في ،%9جميع النشاطات 

 
النسبة حسب  قطاع نشاط المؤسسة

عدد أفراد 
 %العينة

 تجارية الإنتاج الفلاحي الإنتاج الصناعي الخدمات

سة
ؤس

ط الم
نشا

اع 
قط

 

 17,1 8 0 3 13 الخدمات
 47,4 8 2 36 3 الإنتاج الصناعي
 11,8 3 9 2 0 الإنتاج الفلاحي

 55,3 42 3 8 8 تجارية
النسبة حسب اختيار 

 %النشاط
13,0 36,0 9,0 42,0 100 
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قل عتبر أيتمركزون في الجنوب والتي ت، وكون أصحاب النشاط الفلاحي نشاط التجاري والصناعي والخدماتيبال
 نسبة مشاركة معنا في هذه الدراسة.

نية يمكننا تقديم توزيع عينة الدراسة حسب متغير الطبيعة القانو : توزيع العينة حسب متغير عمر المؤسسة
 للمؤسسة من خلال الجدول التالي

 لمؤسسةالعينة حسب متغير عمر ا(: توزيع أفراد 14-04الجدول رقم )
 %النسبة المئوية التكرار المتغير البيان

 عمر المؤسسة
 36,8 28 سنوات 5أقل من 

 14,5 11 سنوات 10إلى  5من 
 48,7 37 سنوات 10أكثر من 

 100 76 وعــــــــــــــــــــــــــــــــــــالمجم
 SPSS26 اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: من 

 المؤسسة لدراسة حسب متغير عمر(: توزيع أفراد عينة ا03-04الشكل رقم )

 
 Excel2019برنامج و  SPSS26 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات

ات الكبيرة مؤسسات ذن عينة الدراسة نسبتها يتبين  لنا أ (03-04)والشكل  (14-04)من خلال الجدول 
، تليها المؤسسات الجديدة والتي يقل عمر نشاطها %48,7سنوات حيث بلغت نسبتها  10خبرة تزيد عن 

 2021نة سومة التجارية الجزائرية استحداث المنظويمكننا تفسير هذه النسبة  %36,8سنوات بنسبة  5عن 
 10إلى  5لتصدير؛ ثم المؤسسات ذات سسات االذي دفع بميلاد عديد من مؤ رمز نشاط مؤسسة التصدير 

 .%14,5سنوات بنسبة قدرت بـ 

37%

14%

49%

سنوات5أقل من 

سنوات10إلى 5من 

سنوات10أكثر من 
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دد العمال يمكننا تقديم توزيع عينة الدراسة حسب متغير عتوزيع العينة حسب متغير عدد العمال في المؤسسة: 
 :في المؤسسة، والذي يعبر عن حجم المؤسسة من خلال الجدول التالي

 العينة حسب متغير عدد العمال في المؤسسة(: توزيع أفراد 15-04الجدول رقم )
 %النسبة المئوية التكرار المتغير البيان

 عدد عمال المؤسسة

 46,11 35 عمال 10أقل من 
 25 19 عامل 49إلى  5من 
 11,8 9 عامل 250إلى  49من 

 17,1 13 عامل 250أكثر من 
 100 76 وعــــــــــــــــــــــــــــــــــــالمجم

 SPSS26 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات

 أفراد العينة حسب متغير عدد العمال في المؤسسة: توزيع (04-04الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 SPSS26 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات
من خلال الجدول والشكل السابقين يتبين لنا أن أكبر نسبة من تركيبة عينة الدراسة تتمثل في مؤسسات مصغرة، 

ب لى سبنا ارجاع سبب ارتفاع هذه النسبة إ، ويمكن%46,1بنسبة بلغت عامل  10عدد عمالها أقل من حيث 
سة، خصوصا  ط الغالب على عينة الدراعتبر النشاتجاري الذي يارتفاع عدد المؤسسات التي تنشط في المجال ال

كون هذا النشاط عادة لا يتطلب عدد عمال كبير، إصافة إلى عامل عمر المؤسسة كون النسبة الكبيرة كانت 
ة للمؤسسات الحديثة النشأة التي كانت في المرتبة الثانية في البيان السابق؛ المرتبة الثانية كانت للمؤسسات الصغير 

من عينة الدراسة  %25عامل ، بنسبة  49إلى  10ؤسسة  والتي يتراوح عدد عمالها بين م 19التي كان عددها 
،  %17,1عامل حيث بلغت نسبتها بـ  250، ثم المرتبة الثالثة للمؤسسات الكبيرة التي يزيد عدد عمالها عن 

 .%12فالمرتبة الأخيرة كانت المؤسسات المتوسطة بنسبة قاربت 

35

19

9
13

عمال10أقل من  عامل49إلى 10من  عامل250إلى 50من  عامل250أكثر من 
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سب متغير يمكننا تقديم توزيع عينة الدراسة حتوزيع العينة حسب متغير الأسواق الدولية الحالية للمؤسسة: 
 :عدد العمال في المؤسسة، والذي يعبر عن حجم المؤسسة من خلال الجدول التالي

 (: توزيع العينة حسب متغير الأسواق الدولية الحالية للمؤسسة16-04الجدول رقم )

 SPSS26 من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 

 توزيع العينة حسب متغير الأسواق الدولية الحالية للمؤسسة (:05-04الشكل رقم )
 

 

 

 Excel2019برنامج و  SPSS26 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات

 

النسبة  دولية الحالية للمؤسسةالأسواق ال
حسب عدد 

أفراد 
ب  %العينة

لمغر
ل ا

دو
ربي

الع
رق  

لمش
ل ا

دو
ربي

الع
دا  

ا ع
ريقي

اف
ربية

الع
روبا 

أو
دا  

ا ع
أسي

ربية
الع

يكا 
أمر

تراليا 
أس

 

سة
ؤس

للم
لية 

الحا
لية 

دو
ق ال

سوا
الأ

 

دول المغرب 
 العربي

33 11 18 15 10 0 5 43,4 

دول المشرق 
 العربي

11 25 14 18 11 0 6 32,9 

افريقيا عدا 
 العربي

18 14 39 19 9 0 6 51,3 

 52,6 6 0 16 40 19 18 15 أوروبا
عدا آسيا 

 العربية
10 11 9 15 19 0 6 25 

 1,3 0 1 0 0 0 0 0 أمريكا
 7,9 6 0 6 6 6 6 5 أستراليا
 163 3,7 0,6 11,7 24,5 23,9 15,3 20,2 %النسبة حسب السوق

1%

4%

12%

15%

20%

24%

24%

68%

أمريكا  استراليا آسيا عدا الدول العربية  دول المشرق العربي دول المغرب العربي افريقيا عدا الدول العربية أوروبا
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 جماليمن إ %24,5السوق الأوروبية فالمرتبة الأولى بنسبة  دول والشكل السابقين يظهر لنا أن  من خلال الج
في و وهذا يرجع للشراكة والتعاقد الجزائري مع دول الاتحاد الأوروبي، ، %52,6ر بلغت الأسواق، وبنسبة اختيا

من العينة المدروسة،  %51,3وبنسبة اختيار بلغت  %23,9المرتبة الثانية سوق افريقيا عدا الدول العربية بنسبة 
، ثم %15,3تليها دول المشرق العربي بنسبة  %20,2المرتبة الثالثة كانت لسوق دول المغرب العربي بنسبة 

ا السوق الامريكية بنسبة ، وأخيرر %3,7، ثم سوق أستراليا بنسبة %11,7سوق آسيا عدا الدول العربية بنسبة 
 إلى التباين في العقود الدولية  يالعالم ر، ويعود هذا التبيان في الانتشا0,6%

 
ف المؤسسات التي برمة من طر الم

 وقستتبع العقود والاتفاقيات الدولية التي تتبناها الدولة؛ لكن اذا ما قمنا بجمل سوق دول المغرب العربي مع 
تغير الترتيب ي وق آسيا بحكم الانتماء الجغرافي  ،ليها وجمع دول المشرق العربي مع سافريقيا باعتبارها تنتمي إ

لى انضمام الجزائر لمنطقة وتعود هذه النسبة العالية إ %41,1ويصبح السوق الافريقي في المرتبة الأولى بنسبة 
سواق، الذي تبنته الدولة الجزائرية للدخول والتمركز في هذه الأالتجارة الحرة القارية الافريقية ومساعي التوجه 

لى منطقة التجارة الحرة العربية، ة إم  نظ  وهذا نتيجة كون الجزائر م   %27سبة والمرتبة الثانية للسوق الاسيوي بن
 .بونفس الشيء بالنسبة لباقي الترتي وتصبح أوروبا في المرتبة الثالثة بنفس النسبة السابقة

 المطلب الثاني: تحليل أسئلة التسويق الدولي والتصدير

ر في )الاستبيان( تم توجيه سبعة أسئلة خاصة بالتسويق الدولي والتصديفي الجزء الثاني من أداة الدراسة           
 المؤسسة وكانت نتائجها كما هو آت

 التسويق الدولي والتصدير عباراتافراد العينة على  استجابة (: نتائج17-04) الجدول رقم
 %النسبة لا نعم العبارة الرقم

 61,8 29 47 المؤسسة منذ نشأتها تنشط في التصدير 1
 56,6 33 43 تملك المؤسسة موقعا الكترونيا 2
 78,9 16 60 تملك المؤسسة قسم خاص بالتصدير 3
 51,3 37 39 تملك المؤسسة قسم خاص بعمليات التسويق الدولي 4
 38,2 47 29 تملك المؤسسة فريق خاص ببحوث التسويق الدولية ودراسة الأسواق الخارجية 5
 31,6 52 24 لمنتجاتها المصدرة ISOتملك المؤسسة شهادة الجودة  6
 11,8 67 9 تملك المؤسسة فروع في الخارج  7

 SPSS26المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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 يلي: تحقيق مافقرات التسويق الدولي والتصدير بالمؤسسة عن الخاص ب أسفر جدول النتائج أعلاه
جابت بنعم، وهذا منها أ %61,8نسبة  كانت(  المؤسسة منذ نشأتها تنشط في التصدير) 1نتيجة الفقرة 

راجع لكون العينة المدروسة تضم عدد كبير من المؤسسات الحديثة التي تنشط في التصدير منذ انطلاقها، باعتباره 
فتعود اجابتها لكونها مؤسسات  %48,2ب جابت ب لا والمقدر نسبتها ئيسي لها، أما باقي العينة التي أنشاط ر 

أو   داخليا،السوق و  الإنتاجتنشط في السوق الداخلي ولم تدخل في مجال التصدير إلا بعد التحكم في عمليات 
 .أو مستحدث كون التصدير يعتبر نشاط فرعي لها

أن أكثر من نصف المؤسسات تملك موقعا الكترونيا  نلاحظتملك المؤسسة موقع إلكتروني( )2نتيجة الفقرة 
أما  ،والبيعستعمل من أجل الترويج والاتصال والذي غالبا ما ي   ،%56,6والبالغ نسبتهم  الانترنت،على شبكة 

التي لا تملك موقعا الكترونيا، فلربما يعود لعدم اهتمامها بهذه الطريقة الحديثة في التصدير المباشر،  %43,4فئة 
ؤسسات أخرى،  ا تبيع منتجات منهة المنتجات أو نشاط المؤسسة كون أغلبها مؤسسات تجارية أي ألربما لطبيعأو 

    عتبر توجه حديث في البيئة الداخلية للجزائر.ن الترويج الالكتروني لايزال ي  كما أ

من المؤسسات لديها قسم خاص  %78,9أن  نتيجته( تملك المؤسسة قسم خاص بالتصدير)3نتيجة الفقرة 
دير نشاط رئيسي عتبر التصخصوصا للتي ت   هذا القسم أهميةلى هذه المؤسسات إ إدراكبالتصدير، وهذا يدل على 

لربما يعود لكون التصدير نشاط ظرفي عرضي  %21,1لها، أما الفئة التي لا تملك قسم التصدير والمقدر نسبتها ب ـ
 الفائض.فقط لتصريف 

 %51,3 نسبة الإجابة بنعم فكانت سة قسم خاص بعملية التسويق الدولي(تملك المؤس) 4نتيجة الفقرة 
ة ن هذه المؤسسات تفرق بين نشاط التصدير والعمليات التسويقيحيث أ المدروسة،أي ما يقارب نصف العينة 

لا تملك قسم التسويق الدولي كونها تعتبر قسم  %48,7ما نسبته  هذا القسم، في حين أهميةالدولية وتعي 
 التصدير هو المسؤول عن التسويق الدولي بها.

رت نسبة د  ق   (الخارجية الأسواقتملك المؤسسة فريق خاص ببحوث التسويق الدولية ودراسة ) 5نتيجة الفقرة 
خاص ببحوث  تملك فريقفقط، وهي تعتبر نسبة جد ضعيفة مقارنة بالمؤسسات التي لا  %38,2بنعم  الإجابة

يات صل قسم خاص بعمللنصف العينة التي لا تملك في الأ ، وهذا يرجع %61,8التسويق الدولي والتي نسبتها 
ابه يعتبر سين أدائها ، كما أن غيفريق البحث في تح لأهميةا يرجع لعدم ادراك المؤسسات ، م التسويق الدولي

على البحوث  الأساسالتصدير والتسويق الدولي تقوما في  أنشطةون أحد عوامل إضعاف قسم التصدير بها ، ك
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ها بالبحوث د  و وطنية تما تعتمد على هيئات متخصصة دولية أنه، أو لربما أالأسواقالتسويقية الدولية ودراسة 
 والمعلومات اللازمة لها لبناء استراتيجيتها التسويقية.

 %31,6بنعم نسبتها  الإجابة فكانت( لمنتجاتها المصدرة ISOتملك المؤسسة شهادة الجودة ) 6نتيجة الفقرة 
سات تحسب لدى المؤسجابت ب ـلا وهذا لربما لكون المؤسسات تجارية وشهادة الجودة أ %68,4بمقابل ما نسبته 

سب المنتجات هذه المؤسسات لأهمية هذه الشهادة التي تك إدراك  لنا مدىالنسبة المجيبة بنعم تبين  ن المنتجة، غير أ
 الوطنية ميزة تنافسية في السوق الدولية. 

لا تملك فرع في  %88,2الساحقة بنسبة  الأغلبية كانت(  تملك المؤسسة فروع فالخارج) 7نتيجة الفقرة 
تمركز غلبيتها صغيرة ومتوسطة ولم تصل لمرحلة التحكم والة لا تزال أالخارج، وهذا راجع لكون المؤسسات المدروس

 .في السوق الخارجية بفروع لها

 : تحليل بيانات متغيرات الدراسةالثالثالمطلب 

تحديد اتجاه  باد المتغير المستقل والتابع، بعب سنقوم بتحديد اتجاه كل بعد من أمن خلال هذا المطل           
ثم حساب ، من اله ليه بحساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياريإ تنتمي كل فقرة من فقرات البعد الذي

 .فقة للأبعاداد تشخيص اتجاه العينة ودرجة المو وهذا قصللبعد ككل المتوسط الحسابي المرجح والانحراف المعياري 

 حول بعد التشخيص من حيث الاهدافافراد العينة  استجابة (: نتائج18-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 العينة

 الترتيب

تسعى المؤسسة لزيادة الربحية بالدخول للسوق  01
 الدولية

46 
60,5% 

25 
32,9% 

5 
6,6% 

0 0 4,54 0,621 
موافق 
 بشدة

4 

 9 فقط الإنتاجتسعى المؤسسة لتصريف فائض  02
11,8% 

23 
30,3% 

18 
23,7% 

18 
23,7% 

8 
10,5% 

 6 محايد 1,202 3,09

تسعى المؤسسة لتصدير منتجات مبتكرة  03
 بالسوق الدولية ةخاص

15 
19,7% 

32 
42,1% 

12 
15,8% 

16 
21,1% 

1 
1,3% 

 5 موافق 1,074 3,58

 51 تسعى المؤسسة لزيادة حجم المبيعات 04
67,1% 

23 
30,3% 

2 
2,6% 

0 0 4,64 0,534 
موافق 
 بشدة

2 
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 55 تسعى المؤسسة لدخول أسواق جديدة 05
72,4% 

18 
23,7% 

1 
1,3% 

2 
2,6 

0 4,66 0,644 
موافق 
 بشدة

1 

تسعى المؤسسة لتوسيع حصتها في أسواقها  06
 الحالية

53 
69,7% 

19 
25% 

2 
2,6% 

2 
2,6% 

0 4,62 0,673 
موافق 
 بشدة

3 

لية أسواقها الحاتسعى المؤسسة للحفاظ على  07
 فقط

10 
13,2% 

6 
7,9% 

15 
19,7% 

32 
42,1% 

13 
17,1% 

2,58 1,246 
غير 
 موافق

7 

 إيجابي/ مرتفع 0,41 3,95 الوسط الحسابي المرجح التشخيص من ناحية الأهداف
 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

تسعى ) 04ورقم  (،تسعى المؤسسة لدخول أسواق جديدة) 05ن العبارات رقم نلاحظ من الجدول أعلاه أ
 01قم ( ور تسعى المؤسسة لتوسيع حصتها في أسواقها الحالية) 06( ورقم المؤسسة لزيادة حجم المبيعات

لى الترتيب، الاولى ع ( حلت في المراتب الأربعةتسعى المؤسسة لزيادة الربحية بالدخول للسوق الدولية)
وهذا بدل  ،على الترتيب( 4,54) (4,62) (4,64( )4,66) د متقاربة والمقدرة ج بمتوسطات حسابيةو 

( 0,673( )0,534( )0,644) مقدرة نحرافات معياريةن الأهمية النسبة لهم جد كبيرة في هذا البعد، باعلى أ
من افراد العينة  %90ن ما نسبته أزيد من ، حيث أموافق بشدة، وجميعها باتجاه على الترتيب (0,621)

م بيعات بتوسيع حصتهم السوقية في أسواقهيهدفون بشكل أساسي إلى دخول أسواق جديدة وكذا زيادة الم
 ة من السوق الدولية؛تحقيق هدف زيادة الربحية الناتج لىالدولية قصد الوصول إ

في المرتبة  (لدوليةبالسوق ا ةتسعى المؤسسة لتصدير منتجات مبتكرة خاص) 03في حين وقعت العبارة رقم 
من أفراد  %61,8، حيث ما نسبته موافق، وباتجاه 1,074وانحراف معياري  3,58الخامسة بمتوسط حسابي 

 الدولية؛ العينة يهدفون إلى تصدير منتجات مبتكرة وخاصة بالسوق

سابي حبمتوسط ( المؤسسة لتصريف فائض الإنتاج فقطتسعى ) 02لتحل في المرتبة السادسة العبارة رقم 
لدراسة هدفها تصريف من عينة ا %42,1حيث ما نسبته  محايدوبإتجاه 1,202وانحراف معياري  3,09

 والتصدير يعتبر ترى غير ذلك مونها مؤسسات تصدير فعلية % 57,9ن ما نسبته في حين أ فائض الإنتاج
 نشاط رئيسي بها؛

 المرتبة الاخيرة ( فيللحفاظ على أسواقها الحالية فقط تسعى المؤسسةفي البعد ) الأخيرةو  07رقم لتحل العبارة 
 فراد العينةأمن  %79,9أي ما نسبته  موافق،غير وباتجاه  1,246معياري وانحراف  2,58بمتوسط حسابي 
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ل لدخو  لسعيعبارة ا، وهذا ما يفسر حصول سواق الحالية هدف رئيسي لهن الحفاظ فقط على الألا يعتبرون أ
 .رتبة الأولىأسواق جديدة في الم

بي ودرجة باتجاه إيجا 3,95وعموما سجل بعد التشخيص من حيث الأهداف متوسط حسابي مرجح قدره 
 جماع على تحديد وتسطير الأهدافإ لديهافراد العينة المدروسة ، حيث أن أ0,41قدره  مرتفع، وبانحراف معياري

التي  دافوأولى الأههم أيعتبر السعي لدخول أسواق جديدة والتوسع في الأسواق الحالية من ، و بدقة ووضوح
 تسعى لتحقيقها.

 بالنسبة لاتجاه العينة لبعد التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية فسجل النتائج الموالية:

 ئة الدوليةالتسويقي للموارد والبيالتحليل العينة حول بعد استجابة افراد  (: نتائج19-04) الجدول رقم

موافق  العبارة الرقم
 تماما

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 العينة

 بالترتي

للمؤسسة قسم للأبحاث التسويقية ودراسة  01
 الأسواق الخارجية ينشط باستمرار

14 
18,4% 

24 
31,6% 

12 
15,8% 

21 
27,6 

5 
 7 محايد 1,239 3,28 6,6%

تقوم المؤسسة باعتماد نظام التقارير الداخلية والإدارية  02
 لأنشطتها التسويقية الدولية

13 
17,1% 

35 
46,1% 

13 
17,1% 

13 
17,1% 

2 
 3 موافق 1,049 3,58 2,6%

للمؤسسة نظام استخبارات تسويقية لرصد  03
 واستمرارية تدفق المعلومات

12 
15,8% 

22 
28,9% 

24 
31,6% 

14 
18,4% 

4 
5,3% 

 6 محايد 1,110 3,32

تقوم المؤسسة بتجديد قائمة المنافسين في  04
 أسواقها الدولية ورصد تحركاتهم

15 
19,7% 

19 
25% 

21 
27,6% 

19 
25% 

2 
2,6% 

 5 محايد 1,138 3,34

تقوم المؤسسة بتجديد حالة القوانين والتشريعات  05
 أسواقهاالمعمول بها دوليا وفي 

26 
34,2% 

32 
42,1% 

12 
15,8% 

5 
6,6% 

1 
1,3% 

 2 موافق 0,945 4,01

تقوم المؤسسة بتقييم مواردها وامكانياتها بصفة  06
 مستمرة 

29 
38,2% 

39 
51,3% 

7 
9,2% 

1 
1,3% 0 4,26 0,689 

موافق 
 1 تماما

تعتمد المؤسسة في رصد بيئتها الخارجية على  07
 هيئات وطنية واجنبية متخصصة

10 
13,2% 

29 
38,2% 

21 
27,6% 

14 
18,6% 

2 
 4 موافق 1,022 3,41 2,6%

 التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدوليةبعد 
 0,722 3,6 الوسط الحسابي المرجح

متوسط/ 
 متردد

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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)تقوم المؤسسة بتقييم مواردها وامكانياتها بصفة مستمرة(  06من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن العبارة رقم 
، حيث ما موافق تماماوباتجاه  0,689وانحراف معياري  4,26حلت في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قدره 

يمون موارهم الباقية لا يق %11,5من أفراد العينة تقوم بتقييم مواردها بصفة مستمرة في حين  %89,5نسبته 
 باستمرار؛

)تقوم المؤسسة بتجديد حالة القوانين والتشريعات المعمول بها دوليا  05حلت في المرتبة الثانية العبارة رقم 
 %76,3 ه، كون ما نسبتموافقاه ، وباتج0,945وانحراف معياري  4,01بمتوسط حسابيوفي أسواقها( 

 الباقية لا يقومون بذلك؛ 23,7مر إيجابي، في حين قوانين والتشريعات الدولية وهذا ألمون بتحديث حالة الم  

 )تقوم المؤسسة باعتماد نظام التقارير الداخلية والإدارية لأنشطتها التسويقية الدولية( 02العبارة رقم  اتهمل  ت ـ 
، حيث أزيد من موافقوباتجاه  1,049وانحراف معياري  3,58التي حلت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي 

فراد باقي أ من العينة يعتمدون نظام التقارير الداخلية ويعتبرونه نشاط تسويقي هام وضروري في حين 60%
 ن ذلك؛ العينة لا يرو 

)تعتمد المؤسسة في رصد بيئتها الخارجية على هيئات  07للعبارة رقم  موافقبالاتجاه  كانتفالمرتبة الرابعة  أما
من المؤسسات  %51,4، حيث 1,022وانحراف معياري  3,41لمتوسط حسابيوطنية واجنبية متخصصة( 

 04عدها توالت العبارات ؛ وبتعتمد على الهيئات الخارجية لرصد بيئتها الدولية، في حين البقية لا تعتمد عليها
 ( وانحرافات معيارية3,28()3,32()3,34وبمتوسطات حسابية على الترتيب ) المحايدباتجاه  01و 03و
كون ما يقارب نصف العينة لا يملكون قسم أبحاث ولا نظام   ، وهذا راجع(1,239) (1,110) (1,138)

 منهم لا يرصدون حتى تحركات منافسيهم. %44,7استخبارات تسويقية وما نسبته 

ودرجة تبني تحليل  0,722وانحراف معياري  3,6البعد ككل متوسط حسابي مرجح قدره على العموم حقق 
ات وقسم ر تسويقي للموارد والبيئة الدولية بدرجة متوسطة، واعود هذه النسبة المتوسطة غياب نظام الاستخبا

 لعملية التحليل التسويقي والرصد الدولي.ونهم الاداتين الاساسيتين الأبحاث الدولية ك

 نسبة لاتجاه العينة لبعد التشخيص من ناحية التنفيذ والرقابة فكانت كما جاء بها الجدول المواليبال
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 استجابة افراد العينة حول بعد التشخيص من ناحية التنفيذ والعمليات (: نتائج20-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم

تماما
فق 

موا
 

افق
مو

 

ايد
مح

افق 
 مو

غير
فق  

موا
غير   تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
عينة المعياري

ه ال
اتجا

 

يب
لترت

ا
 

تخصص المؤسسة ميزانية مالية للدراسات  01
 والأبحاث وتنفيذ استراتيجياتها

15 
19,7% 

23 
30,3% 

11 
14,5% 

20 
26,3% 

7 
9,2% 

 5 محايد 1,297 3,25

)بيئتها  SWOTتعتمد المؤسسة على تحليل  02

 وخططها ااستراتيجياتهلتنفيذ الداخلية والخارجية( 
15 
19,7% 

12 
15,8% 

26 
34,2% 

19 
25% 

4 
5,3% 

 6 محايد 1,178 3,20

تعتمد المؤسسة على فريق تقني متخصص في  03
 تنفيذ استراتيجياتها

12 
15,8% 

20 
26,3% 

19 
25% 

18 
23,7% 

7 
9,2% 

 7 محايد 1,223 3,16

تلتزم المؤسسة بتطوير خطط استراتيجية  04
 مكتوبة 

15 
19,7% 

25 
32,9% 

19 
25% 

12 
15,8% 

5 
6,6% 

 4 موافق 1,170 3,43

 16 تلتزم المؤسسة بالوقت المحدد لتنفيذ خططها  05
21,1% 

40 
52,6% 

12 
15,8% 

5 
6,6% 

3 
3,9% 

 3 موافق 0,980 3,80

تنسجم الخطط الاستراتيجية المقترحة مع  06
 الاهداف المسطرة

18 
23,7% 

37 
48,7% 

15 
19,7% 

3 
3,9% 

3 
3,9% 

 2 موافق 0,967 3,84

تطور المؤسسة هيكلها التنظيمي حسب ما  07
 يتوافق مع الاستراتيجية المقترحة

21 
27,6% 

37 
48,7% 

11 
14,5% 

4 
5,3% 

3 
3,9% 

 1 موافق 0,996 3,91

 متردد/ متوسط 0,896 3,51 الوسط الحسابي المرجح التشخيص من ناحية التنفيذ والعمليات
 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

تطور المؤسسة هيكلها التنظيمي حسب ما يتوافق مع ) 07حلت العبارة رقم من خلال الجدول أعلاه 
، وبعدها موافقوباتجاه  0,996وانحراف معياري  3.91في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي  الاستراتيجية المقترحة(

توسط حسابي ( في المرتبة الثانية بمتنسجم الخطط الاستراتيجية المقترحة مع الأهداف المسطرة) 06العبارة رقم 
)تلتزم المؤسسة بالوقت  05؛ وبنفس الاتجاه العبارة رقم موافقوبالاتجاه  0,967وانحراف معياري  3,84

، وعادت 0,980معياري  وانحراف 3.80التي حلت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي  المحدد لتنفيذ خططها(
قاتها وبمتوسط ( بنفس اتجاه ساببتطوير خطط استراتيجية مكتوبةتلتزم المؤسسة ) 04المرتبة الرابعة للعبارة رقم 

يد من ز التي تعبر عن أ موافق، وهذه المراتب الأربعة الأولى ذات اتجاه  1,170وانحراف معياري  3,43حسابي 
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أهدافها تبين ان المؤسسة تعمل على الالتزام بتطوير استراتيجياتها بما يتوافق مع تنظيمها و  ،نصف العينة المدروسة
 ، بخطط مطورة مكتوبة تعزز لها رؤية المستوى الذي وصلت له استراتيجيتها المعتمدة؛والوقت المسطر لها

والأبحاث وتنفيذ )تخصص المؤسسة ميزانية مالية للدراسات  01في حين حلت كل من العبارات الباقية 
)بيئتها الداخلية والخارجية( لتنفيذ  SWOT)تعتمد المؤسسة على تحليل  02والعيارة رقم ، استراتيجياتها(

 ()تعتمد المؤسسة على فريق تقني متخصص في تنفيذ استراتيجياتها 03 والعبارة رقم ،وخططها( ااستراتيجياته
 (3,16)( 3,20)( 3,25عة بمتوسطات حسابية على التوالي )على الترتيب في المراتب الخامسة السادسة والساب

محايد، وهذا راجع لمحدودية الميزانية التي  ذات اتجاه ( وكلها1,223( )1,178( )1,297وانحرافات معيارية )
 تخصصها المؤسسات للقيام بالأبحاث اللازمة والمساعدة على التنفيذ الجيد للاستراتيجية المعتمدة؛

بانحراف معياري  3,51التشخيص من ناحية التنفيذ والعمليات متوسط حسابي مرجح قدره  وعموما سجل بعد
طها طوباتجاه متوسط، وهذا راجع لكون غالبية العينة المدروسة تعاني من عدم التحكم الجيد في تنفيذ خ   0,896

يزانية المخصصة ون المن يرجع هذا كويمكن أ مستوى عملياتها التسويقية وفق الأهداف المسطرة، في بوالتذبذ
من العينة المدروسة لا يملكون فريق تقني متخصص  %60للأبحاث والدراسات غير كافية، وكذا كون أزيد من 

الدولية لها؛ وكذا  ةلإجراء أبحاث المؤسسة الخاصة بالتخطيط الاستراتيجي والمرتبط ببناء الاستراتيجية التسويقي
الذي يعتبره المسوقين  SWOTات التحليل التسويقي خاصة تحليل في التحكم في أدو  ،ن وجدضعف الفريق إ

ط به،  ن تعطي صورة حقيقية عن وضعية المؤسسة في السوق الذي تنشالتحليلات التسويقية التي يمكن أ هممن أ
توافق بين الخطط الاستراتيجية والبيئة الداخلية للمؤسسة وفق مواردها مع مراعات  بإجراءكونه  تحليل يسمح 

 بيئة الخارجية وما تحتويه من متغيرات قصد اقتناص الفرص الموجودة فيها وتفادي او تجنب التهديدات بها .ال

 يلي:وكانت نتائج بعد تشخيص التقييم والرقابة من ناحية مستوى التبني والاتجاه كما 
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 التقييم والرقابة اد العينة حول بعد تشخيصاستجابة افر  (: نتائج21-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 العينة

 بالترتي

تقوم المؤسسة بمراجعة استراتيجياتها مرة في  01
 السنة

18 
23,7% 

38 
50% 

15 
19,7% 

5 
6,6% 

 6 موافق 0,836 3,91 0

المؤسسة بمراجعة استراتيجياتها عند كل تقوم  02
 ظرف طارئ وتغييرها

26 
34,2% 

42 
55,3% 

03 
6,6% 

3 
3,9% 

0 4,20 0,731 
موافق 

 تماما
1 

تعتمد المؤسسة في مراجعة استراتيجياتها على  03
 الأدوات المحاسبية

16 
21,1% 

41 
53,9% 

13 
17,1% 

6 
7,9% 

 7 موافق 0,832 3,88 0

مدى تحقق لأهداف  تقيس المؤسسة دوريا 04
 المسطرة

21 
27,6% 

42 
55,3% 

10 
13,2% 

3 
3,9% 

 4 موافق 0,754 4,07 0

 26 تقيس المؤسسة دوريا مدى الربح والخسارة  05
34,2% 

39 
51,3% 

7 
9,2 

4 
5,3% 

 2 موافق 0,795 4,14 0

تقيس المؤسسة دوريا مدى الاستفادة من  06
 الفرص في فترة معينة

23 
30,3% 

32 
42,1% 

17 
22,4% 

3 
3,9% 

1 
1,3% 

 5 موافق 0,901 3,96

 22 تقيس المؤسسة دوريا مدى تضييع الفرص  07
28,2% 

27 
35,5% 

19 
25% 

7 
9,2% 

1 
1,3% 

 8 موافق 1,003 3,82

تقيس المؤسسة دوريا اعمالها التجارية وأثرها  08
 على النفقات 

26 
34,2% 

36 
47,4% 

11 
14,5% 

2 
2,6% 

1 
1,3% 

 3 موافق 0,842 4,11

 إيجابي/ مرتقع 0,602 4,01 الوسط الحسابي المرجح التشخيص من ناحية التقييم والرقابة 

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

ن مستوى تبني المؤسسة لبعد التشخيص من حيث التقييم الرقابة، كان من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أ
، حيث 0,602بانحراف معياري  4,01حيث حقق متوسط حسابي مرجح  مرتفعبالاتجاه الإيجابي وبدرجة 

، حيث موافقاه لاتجا توافق هذا الاتجاه مع اتجاه جميع العبارات التي تنتمي إلى البعد حيث كانت كلها في

أحسن أداء بأكبر  (تعتمد المؤسسة على فريق تقني متخصص في تنفيذ استراتيجياتها) 02سجلت العبارة رقم 
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ن اغلب مؤسسات باتجاه موافق تماما ، وهذا يعني أ 0,731وانحراف معياري  4,20متوسط حسابي قدر ب 
 يب الرقابة عليها.ذا تتحكم في أسالالتسويقية وك ايتهوسة تتحكم وتجيد عملية تقييم استراتيجالعينة المدر 

 سفرت نتائج توجه اراء افراد العينة المدروسة لبعد استراتيجية المنتج كما جاء بها الجدول الموالي:وأ

 استجابة افراد العينة حول بعد استراتيجية المنتج (: نتائج22-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 العينة

 بالترتي

تقوم المؤسسة بتسويق دوليا نفس المنتجات  1
 المسوقة محليا

26 
34,2% 

32 
42,1% 

9 
11,8% 

8 
10,5% 

1 
1,3% 

 3 موافق 1,006 3,97

تقوم المؤسسة بإدخال تعديلات على  2
 المنتجات الموجهة للسوق الدولية

18 
23,7% 

28 
36,8% 

13 
17,1% 

14 
18,4% 

3 
3,9% 

 8 موافق 1,158 3,58

تعتمد المؤسسة في سوقها الدولية على أسلوب  3
 تغليف خاص لكل سوق

27 
35,5% 

21 
27,6% 

14 
18,4% 

13 
17,1% 

1 
1,3% 

 7 موافق 1,147 3,79

تعتمد المؤسسة نفس العلامة التجارية في كل  4
 أسواقها الدولية 

32 
42,1% 

20 
26,3% 

14 
18,4% 

9 
11,8% 

1 
1,3% 

 4 موافق 1,101 3,96

تقوم المؤسسة بتسويق نفس المنتجات في كل  5
 أسواقها الدولية

25 
32,9% 

26 
34,2% 

11 
14,5% 

13 
17,1% 

1 
1,3% 

 6 موافق 1,120 3,80

تقوم المؤسسة بتقديم منتجات ذات جودة  6
مميزة وقادرة على مواكبة منتجات المنافسين 

 الدوليين

41 
53,9% 

28 
36,8% 

6 
7,9% 

0 
1 
1,3% 

4,42 0,753 
موافق 

 تماما
1 

تتأثر زيادة الطاقة الإنتاجية للمؤسسة بزيادة   7
 كمية المبيعات الدولية

31 
40,8% 

19 
25% 

18 
23,7% 

7 
9,2% 

1 
1,3% 

 5 موافق 1,070 3,95

تقوم المؤسسة بتقديم ضمانات تتوافق وطبيعة   8
 كل سوق 

31 
40,8% 

27 
35,5% 

10 
13,2% 

7 
9,2% 

1 
1,3% 

 2 موافق 1,018 4,05

 إيجابي/ مرتفع 0,588 3,94 الوسط الحسابي المرجح استراتيجية المنتج
 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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  مرتفع لاتجاهبان بعد استراتيجية المنتج سجل على المستوى العام نتيجة إيجابية من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أ
 لىيث أن جميع العبارات التي تنتمي إ، ح0,588بانحراف معياري  3,94كون وسطه الحسابي المرجح قدر ب 

)تقوم المؤسسة بتقديم منتجات ذات جودة  06إلى موافق تماما، فاحتلت العبارة رقم موافقالبعد كانت بالاتجاه 
وانحراف معياري  4,42 المرتبة الأولى بمتوسط حسابي ين(مميزة وقادرة على مواكبة منتجات المنافسين الدولي

من أفراد العينة المدروسة لهم ثقة في منتجاتهم ونوعيتها ومواكبتها  %90,7، كون موافق تماماباتجاه  0,753
 08الباقية يرون غير ذلك، تلتها العبارة رقم  %9,3لمنتجات المنافسين الدوليين في السوق الدولية، في حين 

 1,018وانحراف معياري  4,05بمتوسط حسابي ( تقوم المؤسسة بتقديم ضمانات تتوافق وطبيعة كل سوق)
توسط حسابي بم )تقوم المؤسسة بتسويق دوليا نفس المنتجات المسوقة محليا( 01المرتبة الثالثة كانت للعبارة رقم 

نفس المنتجات التي  من المؤسسات تسوق %76,3حيث ان ما نسبته  1,006وانحراف معياري  3.97
 اتسوقها محليا باعتبارها مؤسسات منتجة وتنشط في التصدير في حين باقي النسبة تسوق منتجات مختلفة عم  

 تسوقه محليا كونها مؤسسات تجارية وقد لا تنشط في السوق المحلي أصلا.

على الترتيب بدرجات تأثير متقاربة كون متوسطاتها الحسابية متقاربة  2، 3 ،5 ،7 ،4 باقي العباراتلتترتب 
ن المنتوج الجزائري وأ ة،الدوليع السوق تتوافق ممنتج دولي  ةاستراتيجي للمؤسسات المدروسةن تبرز أ موافقتجاه با

 اجد بها.و تي يتقادر على المنافسة كون له معايير مقبولة دوليا وتتكيف وطبيعة السوق الدولية ال

 استجابة افراد العينة حول بعد استراتيجية السعر (: نتائج23-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 العينة

 بالترتي

تعتمد المؤسسة أساس التكلفة في تسعير  1
 منتجاتها المصدرة

33 
43,4% 

28 
36,8% 

6 
7,9% 

6 
7,9% 

3 
3,9% 

 3 موافق 1,093 4,08

تعتمد المؤسسة لتسعير منتجاتها المصدرة على  2
 دراسة أسعار المنافسين 

30 
39,5% 

32 
42,1% 

10 
13,2% 

3 
3,9% 

1 
1,3% 

 1 موافق 0,890 4,14

تعتمد المؤسسة على سياسة السعر الواحد  3
 لكل أسواقها الدولية

11 
14,5% 

8 
10,5% 

17 
22,4% 

31 
40,8% 

9 
11,8 

2,75 1,234 
غير 
 موافق

8 
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 تتسم الأسعار المطبقة بالمرونة وقابلية التغيير 4
 حسب تغيرات السوق الدولية

28 
36,8% 

32 
42,1% 

12 
15,8% 

3 
3,9% 

1 
1,3% 

 2 موافق 0,897 4,09

تقوم المؤسسة في فترات زمنية بتقديم  5
 خصومات دولية لجذب الطلب وتنشيطه 

13 
17,1% 

22 
28,9% 

23 
30,3% 

15 
19,7% 

3 
3,9% 

 7 محايد 1,104 3,36

تراعي المؤسسة في تسعيرها على التغيرات في  6
 سعر الصرف للعملات الأجنبية في اسواقها

29 
38,2% 

28 
36,8% 

13 
17,1% 

4 
5,3% 

2 
2,6% 

 5 موافق 1,006 4,03

تقدم المؤسسة أسعارها للسوق الدولية بما  7
 يضمن لها أرباح معقولة 

22 
28,9% 

40 
52,6% 

9 
11,8% 

5 
6,6% 

 4 موافق 0,824 4,04 0

تعتبر أسعار المؤسسة في السوق الدولية  8
 منخفضة وتنافسية مقارنة بعرض المنافسين

17 
22,4% 

29 
38,2% 

23 
30,3% 

5 
6,6% 

2 
2,6% 

 6 موافق 0,977 3,71

 إيجابي/ مرتفع 0,596 3,77 الوسط الحسابي المرجح استراتيجية السعر

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

تعتمد المؤسسة لتسعير منتجاتها المصدرة على دراسة )02نلاحظ ان العبارة رقم  من خلال الجدول أعلاه
ن ، أي أموفقواتجاه  0,890وانحراف معياري  4,14( احتلت المرتبة الأولى بمتوسط حسابي أسعار المنافسين

من العينة المدروسة أساسهم الأول في تحديد تسعير منتجاتهم هو دراسة أسعار المنافسين،  %81,6ما نسبته 
تبة الثانية العبارة تلت المر سعارهم، واحنافسين أساس تحديد أوالبقية يرون غير ذلك ولا يعتبرون دراسة أسعار الم

توسط حسابي لم)تتسم الأسعار المطبقة بالمرونة وقابلية التغيير حسب تغيرات السوق الدولية(  04رقم 
كنها سعارهم تتميز بالمرونة ويمحيث غالبية العينة يرون أن أ ،موافقباتجاه  0,897وانحراف معياري  4,09

تبعه ها الدولية وهذا كان ثاني أساس في عملية التسعير الدولي الذي تف مع التغيرات الخارجية في أسواقكي  الت  
توسط بم )تعتمد المؤسسة أساس التكلفة في تسعير منتجاتها المصدرة( 01المؤسسات، وتلتها العبارة رقم 

من العينة وهي الفئة الغالبة  74,2، حيث ما نسبته موافقواتجاه  1,093وانحراف معياري  4,08حسابي 
 كأساس ثالث لتسعير منتجاتهم يتوازى مع الأساس الأول المعتمد علىون التسعير على أساس التكلفة  يعتمد

 أسعار المنافسين بدرجة عالية من المرونة.

تقدم ) 07وكانت على التوالي للفقرات  موافقن المرتبة الرابعة والخامسة والسادسة كانت أيضا بالاتجاه كما أ
تراعي المؤسسة في تسعيرها على ) 06( والفقرة الدولية بما يضمن لها أرباح معقولةالمؤسسة أسعارها للسوق 



 خارج قطاع المحروقاتمن المؤسسات المصدرة  دراسة حالة عينة: الفصل الرابع

 
192 

تعتبر أسعار المؤسسة في السوق )08( والفقرة التغيرات في سعر الصرف للعملات الأجنبية في اسواقها
(، 4,04بمتوسطات حسابية كانت على الترتيب)( الدولية منخفضة وتنافسية مقارنة بعرض المنافسين

(، حيث أكثر من نصف العينة 0,977(، )1,006(، )0,824( بانحرافات معيارية )3,71(، )4,03)
ا تعتبر نهلتقلب العملة في سعر الصرف كما أ يرون أن اسعارهم المطبقة تضمن لهم أرباح معقولة مع مراعاتهم

ري المنخفض نار الجزائلى سعر الديهذا الانخفاض إ ن تعود أسبابمقارنة بعروض المنافسين، ويمكن أ منخفضة
 مقارنة بالعملات الأجنبية.

 (تقوم المؤسسة في فترات زمنية بتقديم خصومات دولية لجذب الطلب وتنشيطه) 05في حين العبارة رقم 
، حيث أن أزيد من محايدوبالاتجاه  1,104وانحراف معياري  3,36جاءت في المرتبة السابعة بمتوسط حسابي 

تقدم تخفيضات وخصومات للدفع بالطلب على مشترياتها ويمكن أن يرجع ذلك لحجم نصف العينة المدروسة لا 
عرف لى ما ي  وصولها إ راية في السوق وعدمالمنافسة الكبير في السوق الدولية واعتبرا المؤسسة الجزائرية أقل تحكما ود  

 الخصومات؛  هذا النوع منليه المؤسسات العالمية الكبرى مما يسمح لها بتقديم بوفورات الحجم الذي وصلت إ

 (تعتمد المؤسسة على سياسة السعر الواحد لكل أسواقها الدولية) 03المرتبة الأخيرة كانت للعبارة رقم 
، وهذا راجع كون الأسعار المطبقة من غير موافق تماماباتجاه  1.234وانحراف معياري  2,75بمتوسط حسابي 

 عزى لطبيعة وخصائص كل سوق؛وهذا التغير ي  لى آخر سة تختلف من سوق إطرف العينة المدرو 

 3,77ابي المرجح در متوسطه الحسحيث ق   مرتفععلى العموم سجل بعد استراتيجية السعر درجة إيجابية باتجاه 
مستوى   استراتيجية سعرية ذات، وهذا يعني أن العينة المستهدفة لها اجماع على تبن  0,596بانحراف معياري 

 افسة بشكل أفضل في السوق الدولية.دولي يسمح لها بالمن

 استجابة افراد العينة حول بعد استراتيجية التوزيع (: نتائج24-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم
موافق 

 محايد موافق تماما
غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 بالترتي العينة

ا في لمنتجاتهسة بتوزيع مباشر تقوم المؤس 1
 سواق الدولية الأ

17 
22,4% 

30 
39,5% 

12 
15,8% 

12 
15,8% 

5 
 7 موافق 1,193 3,55 6,6%

تعتمد المؤسسة في توزيع منتجاتها دوليا على  2
 وسطاء محليين او أجانب

23 
30,3% 

26 
34,2% 

12 
15,8% 

13 
17,1% 

2 
 4 موافق 1,150 3,72 2,6%
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 20 يعها دولياتوز تعتمد المؤسسة على تنويع منافذ  3
26,3% 

28 
36,8% 

23 
30,3% 

5 
6,6% 

 3 موافق 0,900 3,83 0

تعتمد المؤسسة على المتخصصين في التوزيع  4
 جاتهاتالدولي لتوزيع من

17 
22,4% 

26 
34,2% 

17 
22,4 

% 

14 
18,4% 

2 
 6 موافق 1,112 3,55 2,6%

ديري ها التصتعتمد المؤسسة في تحسين أدائ 5
 المتدفقة من موزعيهاعلى المعلومات 

20 
26,3% 

37 
48,7% 

14 
18,4% 

4 
5,3% 

1 
 1 موافق 0,884 3,93 1,3%

تعمل المؤسسة على بناء شبكة توزيع متينة في  6
 السوق الدولية 

24 
31,5% 

30 
39,5% 

16 
21,1% 

4 
5,3% 

2 
 2 موافق 0,994 3,92 2,6%

تعتمد المؤسسة على موزعيها في السوق  7
 خدمات ما بعد البيعالدولية لتقديم 

10 
13,2% 

9 
11,8% 

37 
48,7% 

17 
22,4% 

3 
 8 محايد 1,017 3,08 3,9%

تعمل المؤسسة على تخفيض التكاليف من  8
 خلال تجديد منافذ التوزيع الدولية

17 
22,4% 

25 
32,9% 

27 
35,5% 

7 
 5 موافق 0,927 3,68 0 9,2%

تعتمد المؤسسة على نظام توزيع الكتروني  9
برصد وتتبع منتجاتها والتدخل يسمح لها 

 السريع لمعالجة الصعوبات في سواقها

9 
11,8% 

6 
7,9% 

32 
42,1% 

25 
32,9% 

4 
5,3% 2,88 1,045 

غير 
 9 موافق

 متردد / متوسط 0,624 3,57 الوسط الحسابي المرجح استراتيجية التوزيع

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

كانت جميعها بالاتجاه موافق   1، 4، 8، 2، 3، 6، 5من خلال الجدول تبين لنا أن العبارات على الترتيب 
(، 3,922(، )3,93)وحلت في المراتب السبعة الأولى على الترتيب بمتوسطات حسابية متقاربة على الترتيب 

(، 0,994)(، 0,884( وانحرافات معيارية )3,55(، )3,55(، )3,68(، )3,72(، )3,83)
(؛ أما المرتبتين الأخيرتين الثامنة والتاسعة كانت 1,193(، )1,112(، )0,927(، )1,150(، )0,900)

 09العبارة ( و تعتمد المؤسسة على موزعيها في السوق الدولية لتقديم خدمات ما بعد البيع) 07للعبارة 
ريع لمعالجة منتجاتها والتدخل الستعتمد المؤسسة على نظام توزيع الكتروني يسمح لها برصد وتتبع )

(، 1,017( وانحراف معياري )2,88(، )3,08على الترتيب بمتوسط حسابي ) (الصعوبات في أسواقها
( 3,57( ، وكانتا الأكثر تأثيرا على البعد كون البعد على العموم سجل متوسط حسابي مرجع )1,045)

ن يرجع لعدم الاعتماد على التتبع وهذا يمكن أ سط،( بدرجة مترددة واتجاه متو 0,620بانحراف معياري )
الالكتروني لعملية التوزيع ، مما يجعل التدخل غير سريع في حالة وجود عقبات في السوق الدولية ، إضافة إلى 

كة ا لبناء شبهما بعد البيع  على الرغم من س عي المعتمدين لتقديم خدمات عدم الاعتماد على الموزعين الدوليين
لموزعين الأجانب  التوزيع الذاتي بالمؤسسة الجزائرية جعلها ترتبط بان  ضعف ب   ينة في السوق الدولية، لكنتوزيع مت

  ال.ها لبناء توزيع دولي فع  وأثر على سعي بصفة حتمية للقيام بنشاطها الدولي
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 فراد العينة حول بعد استراتيجية الترويجاستجابة أ (: نتائج25-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 العينة

 بالترتي

تخصص المؤسسة ميزانية مالية معتبرة للترويج  1
 لمنتجاتها دوليا

9 
11,8% 

21 
27,6% 

24 
31,6% 

20 
26,3% 

2 
2,6% 

 5 محايد 1,046 3,20

الإعلانات الترويجية تعتمد المؤسسة نفس  2
 المحلية في السوق الدولية

8 
10,5% 

13 
17,1% 

24 
31,6% 

27 
35,5% 

4 
5,3% 

 8 محايد 1,080 2,92

تعتمد المؤسسة على إعلانات ترويجية  3
 متخصصة لكل سوق دولية

7 
9,2% 

22 
28,9% 

24 
31,6% 

20 
26,3% 

3 
2,6% 

 7 محايد 1,037 3,13

ت لمعارض والصالوناتشارك المؤسسة دوريا في ا 4
ة والمتخصصة داخل وخارج الدولية العام

 الوطن

21 
27,6% 

25 
32,9% 

21 
27,6% 

7 
9,2% 

2 
2,6% 

 1 موافق 1,050 3,74

سة بنشر دوريات ومطويات تقوم المؤس 5
 شهارية لمنتجاتها وتوزيعها دولياوكتيبات إ

11 
14,5% 

19 
25% 

26 
34,2% 

18 
23,7% 

2 
2,6% 

 4 محايد 1,060 3,25

تعتمد المؤسسة على القنوات والصحف  6
والمجلات المحلية في الأسواق الأجنبية للترويج 

 لمنتجاتها

6 
7,9% 

7 
9,2% 

23 
30,3% 

35 
46,1% 

5 
6,6% 

 9 محايد 1,014 2,66

تدرس المؤسسة السياسات الترويجية للمنافسين  7
 لتحسين ترويجها الدولي

9 
11,8% 

25 
32,9% 

29 
38,2% 

12 
15,8% 

1 
1,3% 

 3 محايد 0,938 3,38

تعتمد المؤسسة للتعريف بمنتجاتها دوليا على  8
الوسائل الالكترونية ومواقع التواصل 

 الاجتماعي 

12 
15,8% 

29 
38,2% 

17 
22,4% 

16 
21,1% 

2 
2,6% 

 2 موافق 1,075 3,43

تعتمد المؤسسة على الدبلوماسية الجزائرية  9
 الأسواق فيوالعلاقات العامة للترويج لمنتجاتها 

 الدولية

13 
17,1% 

14 
18,4% 

31 
40,8% 

10 
13,2% 

8 
10,5% 

 6 محايد 1,186 3,18

 متردد/ متوسط 0,735 3,21 الوسط الحسابي المرجح استراتيجية الترويج
 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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المؤسسة دوريا في المعارض والصالونات الدولية العامة  تشارك) 04العبارتين رقم من خلال الجدول يتبين لنا 
والعبارة رقم  1,05وانحراف معياري  3,74( والتي حققت متوسط حسابي والمتخصصة داخل وخارج الوطن

 (تعتمد المؤسسة على التعريف بمنتجاتها دوليا على الوسائل الالكترونية ومواقع التواصل الاجتماعي) 08
كانتا في المرتبين الأولى والثانية على الترتيب في   1,075وانحراف معياري  3,43التي سجلت متوسط حسابي 

، حيث أن نصف العينة المدروسة تعتبر المشاركة في المعارض والصالونات الدولية على اختلافها موافقالاتجاه 
 ومواقع التواصل الالكترونية وسائلها الترويجية الأساسية؛

المراتب اللاحقة على الترتيب في الاتجاه  06، 08، 03، 09، 01، 05، 07حين سجلت باقي العبارات  في
(، 3,13(، )3,18(، )3,20(، )3,25(، )3,38على الترتيب ) حيث سجلت متوسطات حسابية ،محايد

(، 1,037(، )1,186(، )1,046(، )1,060(، )0,938( وانحرافات معيارية )2,66(، )2,92)
، جيعلى المستوى الاستراتي لى ضعف الأداء الترويجيأدت إهذه النتيجة  ن  (، حيث أ1,014(، )1,070)

عف دور ، وكذا ضالدوليةخصوصا من ناحية ضعف الاعتماد على الوسائل الترويجية الأجنبية في الأسواق 
فقط من المؤسسات عينة  %35,5الجزائرية التي حلت عبارتها في المرتبة السادسة مون ما نسبته  الدبلوماسية 

 الدراسة تعتمد عليها في حين البقية لا علاقة لها بها؛

 0,735معياري وانحراف 3.21، أين حقق متوسط حسابي مترددالعموم سجل البعد درجة متوسطة باتجاه على 
ولبناء  ن ترجع أيضا لكون المؤسسة الجزائرية بطبيعتها لا تخصص الميزانيات المعتبرة للترويجوهذه النتيجة يمكن أ

ارسات الدولية في لممباسياسة اتصالية بالمحيط الخارجي لها، ولا تنفق على العملية الترويجية إلا القليل مقارنة 
ن الدولية التي عادة ما تكون جزء معلى الأساليب الأقل تكلفة كالصالونات  السياق، إضافة إلى اعتمادها

ماعي  ستها لدعم الصادرات، وكذا الاعتماد على مواقع التواصل الاجتلى عاتق الدولة الجزائرية في سياالتكاليف ع
 التي تعتبر الأقل تكلفة مقارنة بباقي الأساليب الترويجية.

 ت كما تظهره الجداول الآتية:أما نتائج استجابة وتوجه أفراد العينة المدروسة للمحور الثاني كان
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 حول بعد أداء الهيئاتاستجابة افراد العينة  (: نتائج26-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 العينة

 بالترتي

   الخارجيةالوكالة الوطنية لترقية التجارة  01
ALGEX 

23 
30,3% 

24 
31,6% 

13 
17,1% 

10 
13,2% 

6 
7,9% 

 4 موافق 1,263 3,63

الوكالة الجزائرية لتأمين وضمان الصادرات  02
CAGEX 

25 
32,9% 

25 
32,9% 

14 
18,4% 

6 
7,9% 

6 
7,9% 

 3 موافق 1,223 3,75

 الشركة الجزائرية للمعارض والتصدير 03
SAFEX 

27 
35,5% 

23 
30,3% 

17 
22,4% 

5 
6,6% 

4 
5,3% 

 1 موافق 1,144 3,84

 CACI  24 الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة 04
31,6% 

28 
36,8% 

15 
19,7 

4 
5,3% 

5 
6,6% 

 2 موافق 1,140 3,82

 FSPE   17 الصندوق الوطني لدعم الصادرات 05
22,4% 

24 
31,6% 

20 
26,3% 

6 
7,9% 

9 
11,9% 

 5 موافق 1,259 3,45

 الوطنية للمصدرين الجزائريينالجمعية  06
ANEXAL  

18 
23,7% 

15 
19,7% 

28 
34,8% 

12 
15,2% 

3 
3,9% 

 6 موافق 1,135 3,43

المجلس الوطني الاستشاري لترقية  07
   CNCPEصادراتال

17 
22,4% 

13 
17,1% 

33 
43,4% 

7 
9,2% 

6 
7,9% 

 7 محايد 1,164 3,37

 متردد/ متوسط 1,027 3,61 الوسط الحسابي المرجح من حيث آداء الهيئات
 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

من خلال الجدول أعلاه يتبين لنا انا نتائج استجابة أفراد العينة حول هل يعتبر الدور الذي تلعبه الهيئات الجزائرية 
( الخاصة بالمجلس الوطني 07، عدا العبارة رقم )موافقكلها في الاتجاه كانت    الداعمة للتصدير كافيا أم لا ؟، 

توسط بم  ت في المرتبة الأخيرةوالتي حل   ،محايدالتي كانت بالاتجاه  CNCPEالاستشاري لترقية الصادرات 
وهذا راجع لعدم التعامل المباشر بين هذه الهيئة والمؤسسات  1,164وانحراف معياري قدره  3,37حسابي 

( الخاصة بالشركة الجزائرية للمعارض والتصدير  بالمرتبة الأولى بمتوسط 03المصدرة، في حين حلت العبارة رقم )
ن المؤسسات عينة الدراسة يرون أن دور م %65,8حيث ما نسبته  1,144وانحراف معياري  3,84حسابي 

ات العديد من ثناء مشاركتهم في المعارض حسب تصريحراجع للتسهيلات التي توفرها لهم أوهذا  هذه الهيئة كافي
المسيرين، في حين البقية يرون غير ذلك وقد يرجع أيضا لعدم تعاملهم مع الهيئة كونهم لم يشاركوا في أي من 
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افق ، حيث تو ( الخاصة بالغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة04رقم ) بة الثانية كانت للعبارةسابقا؛ المرت المعارض
 ؛1,140بانحراف معياري  3,82نتائجها مع سابقتها، وسجلت متوسط حسابي 

 3,61، حيث حقق متوسط حسابي مرجح قدر بـ مترددباتجاه  متوسطةعلى العموم سجل البعد اجمالا درجة 
، وهذا يعني ان الدور الذي تلعبه هذه الهيئات مجتمعا غير كافي ويتطلب الوقوف على 1,023 وانحراف معياري

 تحسين أدائها، حسب متطلبات العملية الدولية، وبما يتوافق مع تركيبة المصدرين.

 استجابة افراد العينة حول بعد السياسات العامة (: نتائج27-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 العينة

 بالترتي

سياسة دعم الصادرات العامة المتبعة من طرف  01
 الدولة فعالة لتنمية الصادرات 

14 
18,4% 

33 
43,4% 

9 
11,8% 

12 
15,8% 

8 
10,5% 

 4 موافق 1,258 3,43

السياسات المالية والاعفاءات الضريبية الوطنية  02
 تحفز على التصدير 

29 
38,2% 

24 
31,6% 

10 
13,2% 

5 
6,6% 

8 
10,5% 

 1 موافق 1,307 3,80

الدعم اللوجستيكي المقدم من طرف الدولة  03
 يحفز على التصدير

15 
19,7% 

24 
32,6% 

12 
15,8% 

14 
18,4% 

11 
14,5% 

 6 محايد 1,355 3,24

التصدير الداخلي مفتوح وتتوفر فيه سوق  04
 الفرص الإنتاجية والتسويقية

17 
22,4% 

31 
40,8% 

13 
17,1% 

11 
14,5% 

4 
5,3% 

 2 موافق 1,144 3,61

السياسات الجمركية الوطنية تحفز على  05
 التصدير

19 
25% 

28 
36,8% 

12 
15,8% 

9 
11,8% 

8 
10,5% 

 3 موافق 1,280 3,54

الوطنية تحفز على السياسات التجارية  06
 التصدير

10 
13,2% 

29 
38,2% 

16 
21,1% 

14 
18,4% 

7 
9,2% 

 5 محايد 1,184 3,28

الإجراءات الإدارية تعتبر بسيطة ومحفزة على  07
 التصدير 

10 
13,2% 

24 
31,6 

11 
14,5% 

18 
23,7 

13 
17,1% 

 7 محايد 1,337 3,00

 متردد/ متوسط 1,027 3,41 المرجحالوسط الحسابي  من حيث السياسات العامة المنتهجة

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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السياسات المالية والاعفاءات الضريبية الوطنية تحفز على ) 02من خلال الجدول أعلاه حلت العبارة رقم 
لتليها على الترتيب  موافق، باتجاه 1,307وانحراف معياري  3,80( المرتبة الأولى بمتوسط حسابي التصدير

( التسويقيةو )سوق التصدير الداخلي مفتوح وتتوفر فيه الفرص الإنتاجية  04بنفس الاتجاه كل من العبارات 
سياسة دعم الصادرات ) 01العبارة رقم ثم (، السياسات الجمركية الوطنية تحفز على التصدير) 05والعبارة رقم 

(، 3,54(،) 3,63(، بمتوسطات حسابية على الترتيب )العامة المتعة من طرف الدولة فعالة لتنمية الصادرات
(، حيث أن ما نسبته أزيد من 1,258(، )1,280(، )1,144( وانحرافات معيارية على الترتيب )3,43)

العامة  لسياساتاسوق التصدير الداخلي تتوفر فيه الفرصة، وأن  كونمن العينة المدروسة يتفقون على   60%
 سواء الضريبية او المالية أو الجمركية محفزة على التصدير، والباقي يرون غير ذلك؛

)السياسات التجارية الوطنية تحفز على  06، وكانت العبارة رقم المحايدفي حين جاءت باقي العبارة في الاتجاه 
الدعم ) 03، لتليها العبارة 1,184وانحراف معياري  3.28بة الخامسة بمتوسط حسابي في المرت التصدير(

، 1,335وانحراف معياري  3,21( بمتوسط حسابي اللوجستيكي المقدم من طرف الدولة يحفز على التصدير
بمتوسط  ( في المرتبة الأخيرةالإجراءات الإدارية تعتبر بسيطة ومحفزة على التصدير) 07لتحل العبارة رقم 

، حيث انه نصف العينة المدروسة يرون أن السياسات التجارية والدعم 1,337وانحراف معياري  3,00حسابي 
ية لا تعتبر ، وكذا اعتبروا ان الإجراءات الإدار عملية التصديريةان الفز مستواهما بعيد عن كونهما يح اللوجستيكي

 وتحد من التصدير.بسيطة 

، باتجاه متردد ومستوى 1,027وانحراف معياري  3,41اجمالا متوسط حسابي قدره على العموم سجل البعد 
رجع هذا لأداء ، ويمكن أن يعالية عاليةمتوسط، حيث لا تعتبر السياسات العامة المتبعة من طرف الدولة ذات ف

ذه السياسات، ه، كونها المسؤولة عن تطبيق نتائج البعد السابق الهيئات ذو المستوى المتوسط حسب ما اظهرته
 درة.المؤسسات المص وطول فتراتها الزمانية حسب تصريحات بعض مسيريوكذا كثرة الإجراءات الإدارية 
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 الأداء التصديري الحالي حول بعداستجابة افراد العينة  (: نتائج28-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 العينة

 بالترتي

تعتمد المؤسسة في استمرارها بأداء أعمالها  01
 على عملية التصدير 

27 
35,5% 

23 
30,3% 

16 
21,1% 

9 
11,8% 

1 
1,3% 

 1 موافق 1,075 3,87

الدخل الناتج عن التصدير هو المساهم الاكبر  02
 في ربح المؤسسة

19 
25% 

20 
26,3% 

13 
17,1% 

19 
25% 

5 
6,6% 

 5 محايد 1,287 3,38

 17 التصدير هو النشاط الوحيد للمؤسسة 03
22,4% 

12 
15,8% 

8 
10,5% 

26 
34,2% 

13 
17,1% 

 7 محايد 1,449 2,92

التصدير هو النشاط الرئيسي للمؤسسة ولها  04
 نشاطات فرعية 

6 
7,9% 

18 
23,7% 

10 
13,2% 

28 
36,8% 

14 
18,4% 

 8 محايد 1,250 2,66

 13 يعتبر التصدير نشاط فرعي ثانوي للمؤسسة 05
17,1% 

23 
30,3% 

11 
14,5% 

19 
25% 

10 
13,2% 

 6 محايد 1,330 3,13

تزيد المؤسسة من كمية وقيمة صادراتها بشكل  06
 مستمر او دوري منذ نشأتها

18 
23,7% 

37 
48,7% 

12 
15,8% 

4 
5,3% 

5 
6,6% 

 2 موافق 1,078 3,78

صادرات المؤسسة بشكل دوري تتوسع حصة  07
 في أسواقها

16 
21,1% 

25 
32,9% 

24 
31,6% 

6 
7,9% 

5 
6,6% 

 3 موافق 1,113 3,54

النشاط التصديري للمؤسسة زاد من سيطرتها  08
على عملية التسويق الدولي وحسن من قدرتها 

 التنافسية دوليا ومحليا

18 
23,7% 

20 
26,3% 

25 
32,9% 

9 
11,8% 

4 
5,3% 

 4 موافق 1,137 3,51

 متردد/ متوسط 0,762 3,34 الوسط الحسابي المرجح الآداء التصديري الحالي للمؤسسة
 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

 (تعتمد المؤسسة في استمرارها بأداء اعمالها على عملية التصدير) 01حسب الجدول أعلاه وقعت العبارة رقم 
 %65,8، كون ما نسبته 1,075وانحراف معياري  3,87، بمتوسط حسابي موافقفي المرتبة الأولى، باتجاه 

 ل في المرتبة الثانيةلتح يرون ذلك، فراد العينة تعتمد استمراريتهم على ناتج صادراتهم، في حين البقية لان أم
 (ادراتها بشكل مستمر أو دوري منذ نشأتهاتزيد المؤسسة من كمية وقيمة ص) 06العبارة رقم  وبنفس الاتجاه
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فراد العينة تعمل على من أ %72,4، حيث ان ما نسبته 1,078وانحراف معياري  3,78بمتوسط حسابي 
الباقية لا تعمل على ذلك  بل تقوم  %28,6زيادة صادراتها كمية وقيمة وبصفة مستمرة منذ نشأتها، في حين 

تتوسع ) 07رة رقم والمرتبة الثالثة كانت للعبافقط بالتصدير من باب تصريف الفائض أو تصدير موسمي ثابت؛ 
 ( والتي تتوافق مع سابقتها في الاتجاه ، حيث سجلتحصة وصادرات المؤسسة بشكل دوري في أسواقها

النشاط التصديري ) 08، والمرتبة الرابعة كانت للعبارة 1.113 بانحراف معياري 3.54متوسط حسابي قدره 
توسط بمللمؤسسة زاد من سيطرتها على عملية التسويق الدولي وحسن من قدرتها التنافسية دوليا ومحليا( 

ن أن نشاطهم التصديري  و ر لاتجاه موافق ، حيث نصف العينة يبا 1,137وانحراف معياري  5,53حسابي 
عبارات كانت ن قدرتهم التنافسية؛ في حين باقي الكثر في العملية التسويقية الدولية وحس  كم أنهم من التحك  م  

 نشاط تكميلي لها. ل يعتبرالرئيسي، ولا هو نشاطها الوحيد، ببالاتجاه المحايد كون التصدير لا يعتبر النشاط 

، بمستوى متوسط 0,762بانحراف معياري  3,34على العموم سجل البعد ككل متوسط حسابي مرجح قدره 
واتجاه متردد، وهذا كون حالة التصدير الحالي للعينة المدروسة يعتبر مستواه متوسط، وهو ما يتوافق مع النتائج 
 الوطنية للصادرات خارج المحروقات التي سبق التطرق لها في الفصل السابق من هذه الدراسة والتي تعتبر ضعيفة.

 استجابة افراد العينة حول بعد الآفاق المستقبلية (: نتائج29-04) الجدول رقم

 العبارة الرقم
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 العينة

 بالترتي

 26 تقوم المؤسسة حاليا بدراسة أسواق جديدة 01
34,2% 

38 
50% 

6 
7,9% 

4 
5,3% 

2 
2,6% 

 2 موافق 0,935 4,08

تقوم المؤسسة حاليا بدراسة توسعة أسواقها  02
 الدولية الحالية

27 
35,5% 

36 
47,4% 

8 
10,5% 

3 
3,9% 

2 
2,6% 

 1 موافق 0,926 4,09

المؤسسة في طور المفاوضات لدخول أسواق  03
 جديدة

28 
36,8% 

28 
36,8% 

14 
18,4% 

5 
6,6% 

1 
1,3% 

 3 موافق 0,973 4,01

للمؤسسة عقود ثنائية حالية متوسطة وطويلة  04
 الآجال 

10 
13,2% 

25 
32,9% 

20 
26,3% 

18 
23,7% 

3 
3,9% 

 8 محايد 1,091 3,28

تسعى المؤسسة لابتكار منتجات خاصة  05
 للأسواق الدولية

15 
19,7% 

28 
36,8% 

21 
27,6% 

9 
11,8% 

3 
3,9% 

 5 موافق 1,063 3,57
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المنافسين تقوم المؤسسة بدراسة سلوك  06
 باستمرار ورصد تحركاتهم

19 
25% 

28 
36,8% 

20 
26,3% 

7 
9,2% 

2 
2,6% 

 4 موافق 1,028 3,72

تقوم المؤسسة بإجراء بحوث التسويق الدولية  07
 بشكل دائم

13 
17,1% 

26 
34,2% 

22 
28,9% 

13 
17,1% 

2 
2,6% 

 6 موافق 1,051 3,46

تسعى المؤسسة لإنشاء فروعها الخاصة في  08
 الدولية أسواقها

13 
17,1% 

19 
25% 

29 
38,2% 

12 
15,8% 

3 
3,9% 

 7 محايد 1,067 3,36

 إيجابي/ مرتفع 0,757 3,69 الوسط الحسابي المرجح الآفاق المستقبلية 
 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

تقوم )02العبارة  كل من  موافقالجدول أعلاه حلت في المراتب الثلاثة الأولى على الترتيب وباتجاه  ا يوضحكم
، 0,926معياري وانحراف  4,09( بمتوسط حسابي المؤسسة حاليا بدراسة توسعة أسواقها الدولية الحالية

وانحراف معياري  4,08( بمتوسط حسابي تقوم المؤسسة حاليا بدراسة أسواق جديدة) 01تليها العبارة رقم
 4,01بمتوسط حسابي المؤسسة في طور المفاوضات لدخول أسواق جديدة( ) 003،بعدها العبارة 0,935

 سواقهم الحالية ، وكذا السعيفراد العينة في صدد التوسع داخل أن غالبة أأ، حيث 0,937وانحراف معياري 
لدخول أسواق جديدة، وقيامهم بمفاوضات لذلك؛  كما جاءت باقي العبارات في الاتجاه موافق حيث تقوم 

بدراسة لتحركات المنافسين، كما تسعى لابتكار منتجات خاصة بالسوق الدولية وهذا سة و المدر المؤسسات 
تسعى المؤسسة لإنشاء فروعها الخاصة في أسواقها ) 08ارتين بالقيام ببحوث تسويقية بصفة مستمرة؛ عدا العب

د ، حيث التي كانتا بالاتجاه محاي)للمؤسسة عقود ثنائية حالية متوسطة وطويلة الآجال(  04( والعبارة الدولية
(، 1,067(، وانحرافات معيارية على الترتيب )3,28(، )3,36بلغ متوسطهما الحسابي على الترتيب )

ل، ولا تعمل افراد العينة لا تحوز على عقود ثنائية متوسطة وطويلة الآجيث أنه أزيد من نصف أ، ح (1,091)
 نشاء فروع لها في أسواقها الدولية ، وهذا راجع لحجم المنافسة الدولية الكبيرة في هذه الأسواق؛على إ

، بدرجة مرتفع 0,757بانحراف معياري  3,69جمالا متوسط حسابي مرجح قدره على العموم سجل البعد إ
ا للتوسع الدولي ذا ما نجحت في مساعيهلمدروسة إواتجاه إيجابي، حيث يتوقع أن يتحسن الأداء التصديري للعينة ا

اء ليها مستقبلا، وقد ينعكس هذا الآداء الإيجاب على الأدواء في أسواقها الدولية الحالية أو المتوقع الدخول إس
 طي.التصديري الوطني خارج القطاع النف
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 المبحث الثالث: اختبار الفرضيات واستخلاص النتائج

ة مدى صح، وهذا باختبار سةمن خلال هذا المبحث سنحاول الإجابة على إشكالية الدراسة الرئي          
ء على اختبار حيث ترتكز مهمتنا في هذا الجز ؛ الفرضيات الفرعيةلكن وجب قبلها اختبار لرئيسية ا الفرضية

مدى قبول أو رفض الفرضيات، بعد اجراء الصياغة الإحصائية لها من ثم تطبيق مختلف الاختبارات الإحصائية 
<  76فرضية )وهذا بفرض أن البيانات تتوزع توزيعا طبيعيا كون حجم العينة اللازمة حسب كل )المعلمية( 

 النتائج التي تهدف هذه الدراسة للوصول إليها. قصد استخلاص (30

 التحقق من صحة الفرضيات الفرعيةالمطلب الأول: 

 .كما هو آت  دراستها والتحقق منها تعددت الفرضيات الفرعية لهذه الدراسة وكانت نتائجها         

في استراتيجيتها لمصدرة اتتحكم المؤسسة تنص الفرضية الفرعية الأولى على:  اختبار الفرضية الفرعية الأولى:
 .بين عناصر مزيجها التسويقي وعملية البناء الاستراتيجي متفاوتةلكن بدرجات  التسويقية الدولية

كز على معايير بناء تر بشكل من الدقة، تم تقسيمها إلى فرضيتين جزئيتين،  قصد التحقق من صحة الفرضية
لمطبق ومدى التحكم به، ا التسويقي الدوليوعلى طبيعة المزيج ، الالتزام بها ىومد الاستراتيجية التسويقية الدولية

لتسويقية الالتزام بمعايير بناء الاستراتيجية االاعتماد على المتوسط الحسابي للحكم على درجة  حيث سيتم 
لعينة واحدة ، وهذا قصد مقارنة المتوسط   T-testو دراسة وجود الفروق الإحصائية باستخدام اختبار ، الدولية

لعناصر استراتيجيات المزيج التسويقي    ≤0,05( عند مستوى دلالة 3العام للإجابات مع المتوسط الفرضي )
 :كما يليودراستها   و تم صياغة هذه الفرضيات، الدولي

ولية : لدى المؤسسة المصدرة التزام عالي بتطبيق مراحل بناء الاستراتيجية التسويقية الدالفرضية الجزئية الأولى
 فكانت نتائج اختبارها كما جاء به الجدول الموالي:

 الأولى للفرضية الفرعية الأولىنتائج اختبار الفرضية الجزئية  :(30-04) رقمالجدول 

 الترتيب الالتزامدرجة  الانحراف المعياري المتوسط الحسابي 
 2 مرتفعة 0,413 3,954 تشخيص الأهداف

 3 متوسطة 0,722 3,599 التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية
 4 متوسطة 0,896 3,513 التنفيذ والعمليات

 1 مرتفعة 0,602 4,009 التقييم والرقابة
 مرتفعة 0,536 3,77 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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من خلال الجدول أعلاه يتبين لنا أن المؤسسة المصدرة في المرتبة الأولى تلتزم التزام عالي بعملية الرقابة والتقييم 
ف انحرا( بتوجه مرتفع ، 5، 3,68، وهو يقع داخل المجال  ( 4,009حيث سجل المتوسط الحسابي لها 

وانحراف معياري  3,954، يليها الالتزام العالي بتسطير الأهداف الذي حقق متوسط حسابي  0,602معياري 
، وهو يقع في نفس المجال السابق بتوجه مرتفع ، في حين كان الالتزام بمرحلة التحليل التسويقي و  0,413

، 3,599المقدرة ب ـية المسجلة على الترتيب و مرحلة التنفيذ والعمليات  التزام متوسط كون قيمة المتوسطات الحساب
( بتوجه متوسط ، وعليه فالفرضية محققة لمرحلة تسطير الأهداف 3,67ـ، 2,34تقع ضمن المجال لا ( 3,513

ومرحلة التقييم والرقابة وغير محققة لمرحلة التحليل التسويقي ومرحلة تنفيذ العمليات، لكن على المستوى العام 
 3,77توسط الحسابي فكان الالتزام بها بمستوى عالي حيث سجل الملعملية بناء الاستراتيجية التسويقية الدولية 

 ، وهو يقع في مجال التوجه المرتفع /  وعليه الفرضية محققة. 0,536بانحراف معياري 

 زيجها التسويقي الدوليم ة: توجد فروق جوهرية في تحكم المؤسسة المصدرة باستراتيجيالفرضية الجزئية الثانية
    ≤0,05عند مستوى دلالة  بمستوى متباين

 :التواليلى عتم تجزئة هذه الفرضية على حسب عناصر استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي وصياغتها احصائيا 

 على الترتيب: (0Hالفرضيات الصفرية )

دلالة  المنتج الدولي عند مستوى ةتحكم المؤسسة المصدرة باستراتيجيتوجد فروق جوهرية في  لا .1
0,05≥    

دلالة  الدولي عند مستوى السعر ةتحكم المؤسسة المصدرة باستراتيجي توجد فروق جوهرية في لا .2
0,05≥    

توى دلالة الدولي عند مس التوزيع ةتحكم المؤسسة المصدرة باستراتيجي توجد فروق جوهرية في لا .3
0,05≥    

توى دلالة الدولي عند مس الترويج ةتحكم المؤسسة المصدرة باستراتيجي توجد فروق جوهرية في لا .4
0,05≥    

 ( على الترتيب:1Hالفرضيات البديلة )

    ≤0,05لة المنتج الدولي عند مستوى دلا ةتحكم المؤسسة المصدرة باستراتيجيتوجد فروق جوهرية في  .1
    ≤0,05لة الدولي عند مستوى دلا السعر ةتحكم المؤسسة المصدرة باستراتيجيتوجد فروق جوهرية في  .2
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    ≤0,05ى دلالة الدولي عند مستو  التوزيع ةتحكم المؤسسة المصدرة باستراتيجيتوجد فروق جوهرية في  .3
    ≤0,05ى دلالة الدولي عند مستو  الترويج ةتحكم المؤسسة المصدرة باستراتيجيتوجد فروق جوهرية في  .4

 وكانت نتائج الاختبار المتحصل عليها كما يبينه الجدول الموالي: 

ة الفرعية للفرضي الجزئية الثانيةدة للفرضية للعينة الواح T-test: نتائج اختبار (31-04رقم ) الجدول
 الأولى

الفرضية 
 الجزئية

 Tقيمة 
 المحسوبة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الحرية

مستوى 
الدلالة 

sig 

الفرق بين 
 المتوسطات

 قرار الاختبار

1 13,943 3,940 0,588 

75 

0,000 0,940  0رفضH  1وقبولH 

2 11,321 3,774 0,596 0,000 0,774  0رفضH  1وقبولH 

3 8,002 3,573 0,624 0,000 0,573  0رفضH  1وقبولH 

4 2,494 3,210 0,735 0,015 0,210  0رفضH  1وقبولH 

  0,05ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥ . 

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

  التوزيع، الترويج( ،تيجيات المزيج التسويقي الدولي )المنتج، السعرلكل استرا المحسوبة tن قيم يتضح من الجدول أ
الجدولية المقدرة ب  tوهي أعلى من قيمة  2,494/  8,002/  11,321/  13,943كانت على الرتيب 

، تدل هذه القيمة على وجود فروق جوهرية في تحكم المؤسسة المصدرة باستراتيجيات مزيجها التسويقي 1,990
، 0,05وهي أقل من مستوى معنوية  0,015علاها ب ـدته الدلالة الإحصائية حيث قدرت أالدولي، وهذا ما أك

الذي ينص على وجود فروق جوهرية في تحكم  1H ونقبل الفرض البديل 0Hوعليه نرفض الفرض الصفري 
المؤسسة باستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي ) المنتج ، السعر، التوزيع، الترويج(؛ غير أن مستوى التحكم فيها 

ابي متباين حيث يتجه التحكم في استراتيجية المنتج واستراتيجية السعر في الاتجاه المرتفع كونه سجل متوسط حس
(ذو الاتجاه العالي ، في حين بلغت 5،  3,68وهي قيم تقع داخل المجال ( 3,774،  3,940ترتب على ال

وهي قيم داخل  3,210،  3,573المتوسطات الحسابية لكل من استراتيجية التوزيع و الترويج على التوالي 
توسطات دته فروق الم، وهذا ما أكا متوسط توجه المتوسط ، وعليه فالتحكم فيه(  ذو ال2,34،3,67المجال (
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؛ وعليه 0,210جية الترويجية بـ ضعف قيمة للاستراتيوأ 0,940ة لاستراتيجية المنتج بـ والتي سجلت أعلى قيم
 ن الفرضية الجزئية الثانية محققة.فإ

لمصدرة في تتحكم المؤسسة ا) ا فإن الفرضية الفرعية الأولىهوعليه بناءا على النتائج المتحصل علي
التسويقية الدولية لكن بدرجات متفاوتة بين عناصر مزيجها التسويقي وعملية البناء  استراتيجيتها

 محققة.جي(، الاستراتي

للاستراتيجية التسويقية  توجد فروق جوهريةتنص الفرضية الفرعية الثانية على:  :الثانيةاختبار الفرضية الفرعية 
المؤسسة،  محجالمؤسسة،  عمرات العامة لها )الدولية والأداء التصديري للمؤسسة المصدرة تعزى للمتغير 

لى فرضيتين إ جزئتهاقمنا بتالفرعية هذه الفرضية صحة قصد التحقق من  الطبيعة القانونية، النطاق الجغرافي(
 وهذا التقسيم كان حسب متغيرات الدراسة كما يلي:جزئيتين 

توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة  :الفرضية الجزئية الأولى
  المصدرة تعزى للمتغيرات العامة لها )عمر المؤسسة، حجم المؤسسةـ، الطبيعة القانونية، النطاق الجغرافي(

 لى فرضيات صفرية وبديلة كما يلي:صاغ الفرضية حسب كل متغير مدروس إت  أما احصائيا ف ـ 

 : على الترتيب 0Hالفرضيات الصفرية 

لا توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير  .1
 . ≤0,05عند مستوى معنوية عمر المؤسسة، 

لا توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير  .2
 . ≤0,05عند مستوى معنوية حجم المؤسسة، 

لا توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير  .3
 . ≤0,05عند مستوى معنوية سة، الطبيعة القانونية للمؤس

لا توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير  .4
 . ≤0,05عند مستوى معنوية النطاق الجغرافي، 

 : على الترتيب 1H الفرضيات البديلة

توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير  .1
 . ≤0,05عند مستوى معنوية عمر المؤسسة، 
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توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير  .2
 . ≤0,05عند مستوى معنوية حجم المؤسسة، 

توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير  .3
 . ≤0,05عند مستوى معنوية الطبيعة القانونية للمؤسسة، 

زى لمتغير عتوجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة ت .4
 . ≤0,05عند مستوى معنوية النطاق الجغرافي، 

توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للأداء التصديري للمؤسسة المصدرة تعزى  الفرضية الجزئية الثانية:
  للمتغيرات العامة لها )عمر المؤسسة، حجم المؤسسةـ، الطبيعة القانونية، النطاق الجغرافي(

 الفرضية حسب كل متغير مدروس الى فرضيات صفرية وبديلة كما يلي:أما احصائيا فتصاغ 

 : على الترتيب 0Hالفرضيات الصفرية 

لا توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للأداء التصديري للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير عمر المؤسسة،  .1
 . ≤0,05عند مستوى معنوية 

لا توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للأداء التصديري للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير حجم المؤسسة،  .2
 . ≤0,05عند مستوى معنوية 

لا توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للأداء التصديري للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير الطبيعة القانونية  .3
 . ≤0,05عند مستوى معنوية للمؤسسة، 

لا توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للأداء التصديري للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير النطاق الجغرافي،  .4
 . ≤0,05عند مستوى معنوية 

 : على الترتيب 1H الفرضيات البديلة

ند مستوى عتوجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للأداء التصديري المصدرة تعزى لمتغير عمر المؤسسة،  .1
 . ≤0,05معنوية 

توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للأداء التصديري للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير حجم المؤسسة،  .2
 . ≤0,05عند مستوى معنوية 



 خارج قطاع المحروقاتمن المؤسسات المصدرة  دراسة حالة عينة: الفصل الرابع

 
207 

توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للأداء التصديري للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير الطبيعة القانونية  .3
 . ≤0,05عند مستوى معنوية للمؤسسة، 

توجد فروق جوهرية ذات دلالة إحصائية للأداء التصديري للمؤسسة المصدرة تعزى لمتغير النطاق الجغرافي،  .4
 . ≤0,05عند مستوى معنوية 

التحقق من وجود فروق ذات و اختبار الفرضيات الإحصائية المنبثقة منهما تم  أعلاه الجزئيتين لاختبار الفرضيتين
لمؤسسات تعزى ل إحصائية في المتوسطات الحسابية للاستراتيجية التسويقية الدولية وللأداء التصديري دلالة

أن  والذي يسبقه التأكد من( one way Anovaاختبار التباين الأحادي )  استخدامللمتغيرات العامة، تم
دية في حالة التحقق من وجود ، وبعده الاختبارات البعleveneوهذا بالاعتماد على اختبار  متجانس التباين

 الفروق الدالة احصائيا للتعرف إلى صالح من تعزى هذه الفروق، وكانت نتائج الاختبار كما:

 للفرضية الجزئية الأولى leveneواختبار  : نتيجة اختبار التباين الأحادي(32-04) الجدول رقم
 للفرضية الفرعية الثانية

 Sig F القرار
الانحراف  leveneاختبار 

 المعياري
المتوسط 
 الحسابي

 
Sig قيمته 

 0H 0,212 1,584 0,120 2,186قبول 
 سنوات 5أقل من  3,608 0,441

عمر
ال

 
 سنوات 10إلى  5من  3,552 0,369

 سنوات 10أكثر من  3,788 0,5440

 0H 0,142 1,874 0,906 0,186قبول 

 عمال 10أقل من  3,606 0,485
دد 

ع
مال

الع
 

 عامل 49إلى  10من  3,750 0,505
 250إلى  50من  3,523 0,447
 عامل 250أكثر من  3,929 0,456

 0H 0,694 0,368 0,543 0,374قبول 
 عمومية 3,952 0,381

ونية
لقان

عة ا
طبي

ال
 

 خاصة 3,683 0,495
 مختلطة 3,492 _

 0H 0,310 1,216 0,068 2,479قبول 

 الشرق 3,800 0,397

رافي
لجغ

ق ا
نطا

ال
 

 الوسط 3,616 0,452
 الغرب 3,844 0,755
 الجنوب 3,887 0,613
 spssV26المصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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ة، الحجم، الطبيعة القانونيللمتغيرات العامة للمؤسسة )العمر،  leveneمن خلال الجدول يتبين لنا أن قيم اختبار 
غير دالة إحصائيا كون مستوى  2,479/ 0,374/ 0,186/ 2,186النطاق الجغرافي(، والمقدرة على التوالي: 

، 0,05هي أعلى من مستوى معنوية  0,069/ 0,543/ 0,906/ 0,120الدلالة المحقق على الترتيب: 
 محققة. انس، وبالتالي خاصية تجانس التباينن التباين متجنقبل الفرض الصفري الذي ينص على أوعليه 

 1,216/ 0,368/ 1,874/ 1,580المحسوبة لاختبار التباين والمقدرة على الترتيب  Fكما تبين لما قيم 
مستوى كونها أكبر  غير دالة احصائيا 0,310/ 0,694/ 0,142/ 0,212بمستويات دلالة على الترتيب 

نقبل الفرض وعليه  ،3,112الجدولية والمقدرة ب  Fمن قيمة  المحسوبةF، وهذا ما أكده أن قيمة 0,05 معنوية
نه لا توجد فروق جوهرية دالة احصائيا للاستراتيجية التسويقية للمؤسسة تعزى إلى الصفري الذي ينص على أ

 ولى غير محققة. ، وعليه الفرضية الجزئية الأونية، النطاق الجغرافي()العمر، الحجم، الطبيعة القان متغيراتها العامة

 للفرضية الجزئية الثانية leveneواختبار : نتيجة اختبار التباين الأحادي (33-04)الجدول رقم 
 للفرضية الفرعية الثانية

 Sig F القرار
الانحراف  leveneاختبار 

 المعياري
المتوسط 
 الحسابي

 
Sig قيمته 

 0H 0,539 0,623 0,168 1,826قبول 
 سنوات 5أقل من  3,638 0,561

عمر
ال

 
 سنوات 10إلى  5من  3,414 0,811
 سنوات 10أكثر من  3,466 0,769

 0H 0,088 2,266 0,401 0,993قبول 

 عمال 10أقل من  3,614 0,614

مال
 الع

عدد
 

 عامل 49إلى  10من  3,519 0,804
 250إلى  50من  2,979 0,881
 عامل 250أكثر من  3,581 0,511

 0H 0,709 0,345 0,733 0,117قبول 
 عمومية 3,343 0,574

ونية
لقان

عة ا
طبي

ال
 

 خاصة 3,534 0,710
 مختلطة 3,000 _

 0H 0,163 1,759 0,586 0,650قبول 

 الشرق 3,618 0,524

رافي
لجغ

ق ا
نطا

ال
 

 الوسط 3,424 0,694
 الغرب 3,512 1,015
 الجنوب 3,986 0,643
 spssV26المصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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للمتغيرات العامة للمؤسسة )العمر، الحجم، الطبيعة  leveneيتبين لنا أن قيم اختبار السابق من خلال الجدول 
غير دالة إحصائيا   0,650/ 0,117/ 0,993/ 1,826القانونية، النطاق الجغرافي(، والمقدرة على التوالي: 

هي أعلى من مستوى  0,586/ 0,733/ 0,401/ 0,168كون مستوى الدلالة المحقق على الترتيب: 
س التباين ن التباين متجانس، وبالتالي خاصية تجانلصفري الذي ينص على أنقبل الفرض ا، وعليه 0,05معنوية 
 محققة.

 1,759/ 0,345/ 2,266/ 0,623المحسوبة لاختبار التباين والمقدرة على الترتيب  Fكما تبين لما قيم 
مستوى كونها أكبر  غير دالة احصائيا 0,163/ 0,709/ 0,088/ 0,539بمستويات دلالة على الترتيب 

نقبل وعليه ، 3,112الجدولية والمقدرة ب  Fمن قيمة  اقلالمحسوبة  F، وهذا ما أكده أن قيمة 0,05 نويةمع
عزى نه لا توجد فروق جوهرية دالة احصائيا للاستراتيجية التسويقية للمؤسسة تالفرض الصفري الذي ينص على أ

 ية الثانية غير محققة. ، وعليه الفرضية الجزئالجغرافي(يعة القانونية، النطاق )العمر، الحجم، الطب إلى متغيراتها العامة

ستراتيجية الفرضية الفرعية الثانية )توجد فروق جوهرية للا ن  اءًا على النتائج المتحصل عليها فإوعليه بن
التسويقية الدولية والأداء التصديري للمؤسسة المصدرة تعزى للمتغيرات العامة لها )عمر المؤسسة، حجم 

 المؤسسة، الطبيعة القانونية، النطاق الجغرافي((، غير محققة.

عالية الاستراتيجية يختلف مستوى فرعية الثالثة على: تنص الفرضية الف :الثالثةاختبار الفرضية الفرعية 
لكتروني، ة التي تملك كل من موقع ا، بين المؤسسات المصدر داء التصديريالأ وكذا قوة التسويقية الدولية

، قسم خاص بعمليات التسويق الدولي، فريق خاص ببحوث التسويق الدولية، شهادة قسم خاص بالتصدير
 لها. عامل إيجابي وامتلاكها فرع في الخارج، حيث يعتبر اعتمادها عليهمتجاتها، لمن isoالجودة 

 كما يلي:  اهمغتاوصيت الدراسة، فرضيتين جزئيتين وهذا حسب متغيراار مدى صحة الفرضية جزئت لولاختب

ية الدولية لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويق توجد فروق ذات دلالة احصائيةالفرضية الجزئية الأولى: 
للمؤسسة المصدرة تعزى الى اعتماد المؤسسة على: موقع الكتروني، قسم خاص بالتصدير، قسم خاص 

لمنتجاتها، وامتلاكها  isoبعمليات التسويق الدولي، فريق خاص ببحوث التسويق الدولية، شهادة الجودة 
 .فرع في الخارج

 لى فرضيات صفرية وبديلة كما يلي:اغ الفرضية حسب كل متغير مدروس إصأما احصائيا فت
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 : على الترتيب 0Hالفرضيات الصفرية 

ة لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدر  ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات لا  .1
 .≤0,05لى اعتمادها موقع الكتروني، عند مستوى معنوية إعزى ت  

ة لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدر  ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات لا  .2
 .≤0,05، عند مستوى معنوية قسم خاص بالتصدير لى اعتمادهاإعزى ت  

ة لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدر  ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات لا  .3
 .≤0,05، عند مستوى معنوية قسم خاص بالتسويق الدولي اعتمادهالى إعزى ت  

ة لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدر  ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات لا  .4
 .≤0,05، عند مستوى معنوية فريق خاص ببحوث التسويق الدولية لى اعتمادهاإعزى ت  

مؤسسة المصدرة ة الدولية لللمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقي ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات لا  .5
 .≤0,05، عند مستوى معنوية isoلى حيازتها شهادة الجودة إعزى ت  

ة لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدر  ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات لا  .6
 .≤0,05مستوى معنوية ، عند فرع في الخارجلى اعتمادها إعزى ت  

  على الترتيب: 1Hالفرضيات الصفرية 

عزى لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة ت   ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات   .1
 .≤0,05لى اعتمادها موقع الكتروني، عند مستوى معنوية إ

عزى لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة ت   ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات   .2
 .≤0,05لى اعتمادها قسم خاص بالتصدير، عند مستوى معنوية إ

عزى لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة ت   ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات   .3
 .≤0,05الدولي، عند مستوى معنوية لى اعتمادها قسم خاص بالتسويق إ

عزى لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة ت   ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات   .4
 .≤0,05لى اعتمادها فريق خاص ببحوث التسويق الدولية، عند مستوى معنوية إ

عزى سسة المصدرة ت  ة الدولية للمؤ لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقي ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات   .5
 .≤0,05، عند مستوى معنوية isoلى حيازتها شهادة الجودة إ
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عزى لمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرة ت   ةة احصائيلالتوجد فروق ذات د  .6
 .≤0,05معنوية  ، عند مستوىفرع في الخارجلى اعتمادها إ

عزى الى لقوة الأداء التصديري للمؤسسة المصدرة ت احصائية دلالةتوجد فروق ذات  الفرضية الجزئية الثانية:
اعتماد المؤسسة على: موقع الكتروني، قسم خاص بالتصدير، قسم خاص بعمليات التسويق الدولي، فريق 

 .لمنتجاتها، وامتلاكها فرع في الخارج isoخاص ببحوث التسويق الدولية، شهادة الجودة 

 أما احصائيا فتصاغ الفرضية حسب كل متغير مدروس الى فرضيات صفرية وبديلة كما يلي:

 على الترتيب: 0Hالفرضيات الصفرية 

مادها موقع لى اعتإعزى للمؤسسة المصدرة ت   لقوة الأداء التصديري ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات لا  .1
 .≤0,05مستوى معنوية الكتروني، عند 

مادها قسم لى اعتإعزى للمؤسسة المصدرة ت   لقوة الأداء التصديري ةاحصائية لالدلا توجد فروق ذات  .2
 .≤0,05خاص بالتصدير، عند مستوى معنوية 

مادها قسم لى اعتإعزى للمؤسسة المصدرة ت   إحصائية لقوة الأداء التصديرية لالدلا توجد فروق ذات  .3
 .≤0,05الدولي، عند مستوى معنوية خاص بالتسويق 

مادها فريق لى اعتإعزى للمؤسسة المصدرة ت   لقوة الأداء التصديري ةاحصائية لالدلا توجد فروق ذات  .4
 .≤0,05خاص ببحوث التسويق الدولية، عند مستوى معنوية 

زتها شهادة لى حياإعزى للمؤسسة المصدرة ت   لقوة الأداء التصديري ةاحصائية لالدلا توجد فروق ذات  .5
 .≤0,05، عند مستوى معنوية isoالجودة 

لى اعتمادها إ عزىالدولية للمؤسسة المصدرة ت   لقوة الأداء التصديري ةاحصائية لالدلا توجد فروق ذات  .6
 .≤0,05فرع في الخارج، عند مستوى معنوية 

 على الترتيب: 1Hالفرضيات الصفرية 

ا موقع لى اعتمادهإعزى للمؤسسة المصدرة ت   الأداء التصديريإحصائية لقوة ة لالدتوجد فروق ذات  .1
 .≤0,05الكتروني، عند مستوى معنوية 

لى اعتمادها قسم خاص بالتصدير، عند إعزى للمؤسسة المصدرة ت  إحصائية ة لالدتوجد فروق ذات  .2
 .≤0,05مستوى معنوية 
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لي، اعتمادها قسم خاص بالتسويق الدو لى إعزى للمؤسسة المصدرة ت   ةاحصائية لالدتوجد فروق ذات  .3
 .≤0,05عند مستوى معنوية 

ا فريق لى اعتمادهإعزى للمؤسسة المصدرة ت   إحصائية لقوة الأداء التصديرية لالدتوجد فروق ذات  .4
 .≤0,05خاص ببحوث التسويق الدولية، عند مستوى معنوية 

ا شهادة لى حيازتهإعزى للمؤسسة المصدرة ت   إحصائية لقوة الأداء التصديرية لالدتوجد فروق ذات  .5
 .≤0,05، عند مستوى معنوية isoالجودة 

ا فرع في لى اعتمادهإعزى للمؤسسة المصدرة ت   إحصائية لقوة الأداء التصديرية لالدتوجد فروق ذات  .6
 .≤0,05الخارج، عند مستوى معنوية 

 T. Testستخدمنا اختباراالجزئيتين تم اختبار الفرضيات الإحصائية المنبثقة منهما، و  وقصد التحقق من الفرضين
روق ذات ف لعينتين مستقلتين وهذا لاختبار التساوي بين متوسطي المجموعتين المستقلتين والتحقق اذا كانت توجد

ققة، فكانت المتوسطات الحسابية المحلى صالح من تعود هذه الفروق بالاعتماد على قيم دلالة إحصائية ومعرفة إ
 نتائج كما جاء بها الجدول الموالي:

 للفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الجزئية الأولى test . Tاختبار(: نتائج 34-04)الجدول رقم 

 المتغير

 LEVENEاختبار 
 لتجانس التباين

 لتساوي المتوسطات Tاختبار 

 tقيمة   F Sigقيمة 
درجة 
 الحرية

sig 
المتوسط 

 الحسابي/التكرار
قرار 

 الاختبار
 لا نعم فرضية 

الموقع 
 الالكتروني

 33 43 0,002 74 3,226 0,318 1,011 التجانس
رفض 

0H 
عدم 

 التجانس
_ _ 3,242 70,22 0,002 3,837 3,492 

 قسم التصدير
 16 60 0,035 74 2,147 0,541 0,377 التجانس

رفض 
0H 

عدم 
 التجانس

_ _ 2,116 23,20 0,045 3,748 3,459 

 37 39 0,005 74 2,890 0,057 3,738 التجانس
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قسم التسويق 
 الدولي

عدم 
 التجانس

_ _ 2,902 73,13 0,005 3,838 3,528 
رفض 

0H 

قسم بحوث 
التسويق 
 الدولية

 47 29 0,000 74 4,471 0,338 0,928 التجانس
رفض 

0H 
عدم 

 التجانس
_ _ 4,122 56,92 0,000 3,973 3,511 

شهادة الجودة 
ISO 

 52 24 0,042 74 2,074 0,260 1,286 التجانس
رفض 

0H 
عدم 

 التجانس
_ _ 1,998 40,99 0,052 3,855 3,610 

 فرع فالخارج
 67 9 0,008 74 2,731 0,460 0,551 التجانس

رفض 
0H 

عدم 
 التجانس

_ _ 2,473 9,73 0,034 4,089 3,633 

 spssV26المصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

، قسم الموقع الكترونيلتجانس التباين للمتغيرات المدروسة ) Leveneمن الجدول أعلاه نلاحظ أن نتيجة اختبار 
ادة الجودة هخاص بالتصدير، قسم خاص بعمليات التسويق الدولي، فريق خاص ببحوث التسويق الدولية، ش

iso ت (، داعمة لفرضية التجانس لكل المتغيرات، حيث بلغت قيم الدلالالمنتجاتها، وامتلاكها فرع في الخارج
وهي أكبر من مستوى  0,551/ 0,260/ 0,338/ 0,057/ 0,541/ 0,318المسجل لها على الترتيب 

ة تجانس التباين متجانس وبالتالي فخاصيوعليه يتم قبول الفرض الصفري الذي ينص على أن  0,05المعنوية 
لتساوي المتوسطات المقابل للسطر الأول لنتيجة كل  Tاختبار  التباين محققة في كل المتغيرات، ومنه يتم اعتماد

/ 2,074/ 4,471/ 2,890/ 2,149/ 3,226متغير )فرضية التجانس(، والتي سجلت القيم على الترتيب 
، وهذا ما أكدته 0,05جميعها أقل من مستوى معنوية لها  sigكون قيم وكلها ذات دلال إحصائية   2,731

وعليه نرفض الفرض  1,990الجدولية والمقدر قيمتها ب   tانت جميعها أكبر من قيمة المحققة والتي ك  tقيم 
الصفري ونقبل الفرض البديل الذي ينص على وجود فروق ذات دلالة إحصائية لمستوى فعالية الاستراتيجية 

لتسويقية للمؤسسات المصدرة تعزى للمتغيرات المدروسة ، وهذه الفروق كانت لصالح المؤسسات التي  تملك ا
)موقع الكتروني، قسم خاص بالتصدير، قسم خاص بعمليات التسويق الدولي، فريق خاص ببحوث التسويق 

رضية وعليه فالفذات الأعلى متوسطات؛ ( لمنتجاتها، وامتلاكها فرع في الخارج isoالدولية، شهادة الجودة 
 الجزئية الأولى محققة كليا.
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 للفرضية الفرعية الثالثة الثانيةللفرضية الجزئية  test  T.نتائج اختبار :(35-04)الجدول رقم

 المتغير

 LEVENEاختبار 

 لتجانس التباين
 لتساوي المتوسطات Tاختبار 

 tقيمة   F sigقيمة 
درجة 
 الحرية

sig 
المتوسط 

 الحسابي/التكرار
قرار 

 الاختبار
 لا نعم فرضية 

الموقع 
 الالكتروني

 33 43 0,206 74 1,276 765,0 0,090 التجانس

عدم  0H قبول
 التجانس

_ _ 1,246 61,80 0,218 3,611 3,405 

 قسم التصدير
 16 60 0,000 74 3,993 0,008 7,438 التجانس

رفض 
0H 

عدم 
 التجانس

_ _ 2,956 17,78 0,009 3,674 2,953 

قسم التسويق 
 الدولي

 37 39 0,002 74 3,181 0,444 0,593 التجانس
رفض 

0H 
عدم 

 التجانس
_ _ 3,163 69,243 0,002 3,758 3,273 

قسم بحوث 
التسويق 
 الدولية

 47 29 0,025 74 2,281 0,905 0,014 التجانس
رفض 

0H 
عدم 

 التجانس
_ _ 2,317 62,42 0,024 3,750 3,381 

شهادة الجودة 
ISO 

 52 24 0,720 74 0,359 0,172 1,900 التجانس

عدم  0H قبول
 التجانس

_ _ 0,332 37,38 0,742 3,565 3,502 

 فرع فالخارج
 67 9 0,089 74 1,721 0,456 0,561 التجانس

عدم  0H قبول
 التجانس

_ _ 2,040 11,63 0,065 3,895 3,472 

 spssV26المصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

تغير الموقع لتجانس التباين لكل من م leveneنلاحظ أن نتيجة اختبار  (36-4رقم )من خلال الجدول 
حيازة فرع في الخارج، كانت ، isoدة الجودة  وقسم بحوث التسويق الدولية وشهاالالكتروني وقسم التسويق الدولي
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/ 0,905/ 0,444/ 0,765داعمة لفرضية التجانس كون مستويات الدلالة المسجلة لها والمقدرة على الرتيب 
وعليه نقبل الفرض الصفري  0,05كلها غير دالة احصائيا كونها أقل من مستوى معنوية   0,456/ 0,172

المقابل لها على السطر لتساوي المتوسطات  Tقيم اختبار الذي ينص على أن التباين متجانس، ومنه نعتمد في 
الأول ) فرضية التجانس(؛ في حين ان متغير حيازة قسم خاص بالتصدير  كانت نتيجة اختباره غير داعمة 

وعليه  0,05دال احصائيا كونه أقل من مستوى معنوية  0,008للتجانس كون مستوى الدلالة المحقق والمقدر بـ
في قيم  ن التباين غير متجانس ، ومنه نعتمدنقبل الفرض البديل الذي ينص على أفري و نرفض الفرض الص

 .لتساوي المتوسطات المقابل له على السطر الثاني ) فرضية عدم التجانس( Tاختبار 

المحسوبة كانت ذات دلالة إحصائية لكل من متغير حيازة قسم التصدير وقسم التسويق وقسم  Tكما ان قيم 
المسجلة لها والمقدرة على  sig، كون قيم 2,281/ 3,181/ 3,993بحوث التسويق والمقدرة على الترتيب 

 وهذا يعني رفض الفرض الصفري وقبول0,05قل من مستوى معنوية أ 0,025/ 0,002/ 0,009الترتب 
تغير قسم الأداء التصديري يعزى لم قوةالفرض البديل الذي ينص على وجود فروق ذات دلالة إحصائية لمستوى 
 T، وهذا ما أكده كون قيم  0,05التصدير وقسم التسويق وقسم بحوث التسويق الدولية عند مستوى معنوية 

المؤسسات المصدرة التي تملك هذه وهذه الفروق كانت لصالح  ؛ 1,990المحسوبة أكبر من القيمة الجدولية 
المحسوبة لباقي المتغيرات) الموقع الالكتروني، شهادة Tم الأقسام المحققة لأعلى قيم للمتوسطات الحسابية؛ أما قي

/ 0,206، فرع في الخارج( كانت غير دالة احصائيا كون مستوى المعنوية المحقق والمقدر على الترتيب isoالجودة 
 الذي ينص على أنه لا توجد وعليه نقبل الفرض الصفري، 0,05من مستوى معنوية  اعلى 0,089/ 0,720

، فرع isoفروق ذات دلالة لمستوى قوة الأداء التصديري تعزى لكل من متغير الموقع الالكتروني، شهادة الجودة 
/ 1,804لمقدرة ب المحسوبة لها على الترتيب واT، وهذا ما أكده أن قيم  0,05في الخارج  عند مستوى معنوية 

 وعليه الفرضية الجزئية الثانية محققة جزئيا. الجدولية ؛ Tكلها ال من قيمة   1,721/ 0,359

تراتيجية التسويقية يختلف مستوى فعالية الاسن الفرضية الفرعية الثالثة: اءا على النتائج المتحصل عليها فإبن
الدولية وكذا قوة الأداء التصديري، بين المؤسسات المصدرة التي تملك كل من موقع الكتروني، قسم خاص 
بالتصدير، قسم خاص بعمليات التسويق الدولي، فريق خاص ببحوث التسويق الدولية، شهادة الجودة 

iso إنها محققة في جزئها فلخارج، حيث يعتبر اعتمادها عليهم عامل إيجابي لها. لمنتجاتها، وامتلاكها فرع في ا
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ية في جزئها المتعلق بقوة الأداء ، ومحققة بصفة جزئبصفة كليةالمرتبط بمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية 
 التصديري.

جية التسويقية الدولية ترتبط الاستراتيتنص الفرضية الفرعية الرابعة على:  :الرابعةاختبار الفرضية الفرعية 
للمؤسسة المصدرة بالأداء الوطني الداعم للمصدرين سواء أداء الهيئات أو السياسات العامة المتبعة من 

 طرف الدولة

لاستراتيجية التسويقية ا للتحقق من صحة الفرضية قمنا بإجراء اختبار الارتباط بيرسون لقياس مستوى الارتباط بين
داء الوطني الداعم للمصدرين، وهذا بقياس الارتباط مع أداء الهيئات ومع لأواالمصدرة  الدولية للمؤسسات

 ، وكانت نتائج الاختبار كما يلي:الكلي فالارتباط، امة المطبقةالسياسات الع

 دوليةالاستراتيجية التسويقية ال: نتائج اختبار بيرسون لقياس الارتباط بين (36-04) الجدول رقم
  والدعم الوطني

 الاستراتيجية التسويقية الدولية 
 sig معامل الارتباط بيرسون 

 0,000 0,636 أداء الهيئات
 0,000 0,422 السياسات العامة

 0,000 0,606 الإجماليالدعم الوطني 

  0,05ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥ . 

 spssV26المصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

الوطني كان  والدعم التسويقية الدولية ن معامل الارتباط المحقق بين الاستراتيجيةل نلاحظ أمن خلال الجدو 
دال ن المعامل وهي درجة ارتباط قوية ، كما أ 0,606ارتباط موجب ودال احصائيا اذ قدرت قيمته الاجمالية بـ 

، وعلى هذا 0,05قل من مستوى الدلالة المفترض وهو أ 0,000ة الاحتمالية له بلقت احصائيا لأن القيم
نه على ن؛ غير أوجود ارتباط بين المتغيريالأساس نرفض الفرض الصفري ونقبل الفرض البديل الذي ينص على 

من الارتباط من حيث  0,636يث قدر بـ  لنا أن الارتباط كان أقوى مع أداء الهيئات حالمستوى الجزئي يتبين  
ة موهو ارتباط متوسط، مع بقاء وجود الدلالة الإحصائية كون القي 0,422السياسات العامة الذي قدر ب 

 .0,05قل من مستوى المعنوية وهي أ 0,000الاحتمالية قدرت ب 
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ية الدولية للمؤسسة سويقسندا على هذه النتائج فان الفرضية الفرعية الرابعة: ترتبط الاستراتيجية الت
المصدرة بالأداء الوطني الداعم للمصدرين سواء أداء الهيئات أو السياسات العامة المتبعة من طرف الدولة؛ 

 محققة

يري للمؤسسات يرتبط الأداء التصدتنص الفرضية الفرعية الخامسة على:  :الخامسةاختبار الفرضية الفرعية 
 من قبل الهيئات الجزائرية.المقدم  المصدرة بمستوى الدعم والمرافقة

للتحقق من صحة الفرضية قمنا بإجراء اختبار الارتباط بيرسون لقياس مستوى الارتباط بين الأداء التصديري 
توى أداء وهذا بقياس الارتباط على مس ،الدعم والمرافقة المقدم من طرف الهيئات الجزائريةو للمؤسسات المصدرة 

 :لييانت نتائج الاختبار كما ت العامة المطبقة وكذا الارتباط الكلي، وكالهيئات ومستوى السياسا

  : نتائج اختبار بيرسون لقياس الارتباط بين الأداء التصديري والدعم الوطني(37-04) الجدول رقم

 الأداء التصديري وآفاقه 
 Sig معامل الارتباط بيرسون 

 0,000 0,427 أداء الهيئات
 0,000 0,291 السياسات العامة

 110,0 0,411 الإجماليالدعم الوطني 

  0,05ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥ . 
 spssV26المصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

وجب  كان ارتباط من معامل الارتباط المحقق بين الأداء التصديري والدعم الوطنيمن خلال الجدول يلاحظ أ
ئيا ن المعامل دال احصاوهي درجة ارتباط متوسطة ، كما أ 0,411ذ قدرت قيمته الاجمالية بـ ودال احصائيا إ

، وعلى هذا الأساس نرفض الفرض 0,05وهي اقل من مستوى معنوية  0,000ت لأن القيمة الاحتمالية له بلغ
ستوى الجزئي يتبين لنا نه على المغير أ وجود ارتباط بين المتغيرين؛الصفري ونقبل الفرض البديل الذي ينص على 

، ومتوسط مع أداء الهيئات الذي قدر  0,291أن الارتباط كان ضعيف مع  السياسات العامة حيث قدر بـ 
 .0,05اقل من مستوى المعنوية  sig، مع بقاء وجود الدلالة الإحصائية كون القيم الاحتمالية  0,422ب 

رة بمستوى يرتبط الأداء التصديري للمؤسسات المصد: الخامسةسندا على هذه النتائج فان الفرضية الفرعية 
 ؛ محققةالدعم والمرافقة المقدم من قبل الهيئات الجزائرية
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 المطلب الثاني: التحقق من صحة الفرضة الرئيسية 

يجية التسويقية لاستراتلوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية ت :أنه علىالرئيسية تنص الفرضية           
 .على أدائها التصديري وآفاقهبأبعادها الدولية 

 من العدم ومحاولة منا للوصول للنموذج الأمثل الذي يعبر عن العلاقة بين المتغيرين، وقصد اختبار صحة الفرض
بين التباين و منا بتحليل الانحدار الخطي البسيط ، المرحلة الأولى قثلاث مراحلقمنا بإجراء الاختبار على 

ضية إذا كان مستوى ر الاستراتيجية التسويقية الدولية ككل وتأثيرها على الأداء التصديري وآفاقه، حيث نقبل الف
لبعدين ا؛ وكمرحلة ثانية من خلال تحليل الانحدار المتعدد وهذا باختبار تأثير 0,05و يساوي الدلالة أقل أ
الثالثة من اجراء تحليل  ، لنقوم في المرحلة آفاقهالتصديري و على الأداء لاستراتيجية التسويقية الدولية الأساسيين ل

والمتغير المستقل ،  ةبعاد الفرعية الثمانيبالنموذج الأمثل للعلاقة بين الأ الانحدار المتعدد التدريجي وهذا للخروج
 .ئية سم بدلالة احصاثر في البعد المستقل ولا تت  لا ت ؤ  حيث سن خل ص إلى استثناء الأبعاد التي

 من أجل إجراء الاختبار نعيد صياغة الفرضية احصائيا عند مستوى :: اجراء تحليل الانحدار البسيط01المرحلة 
  ≤0,05دلالة 

دولية على الالاستراتيجية التسويقية ذات دلالة إحصائية توجد علاقة تأثير لا  (:0H) الصفريةالفرضية 
  ≤0,05عند مستوى دلالة  أدائها التصديري وآفاقه

دائها لاستراتيجية التسويقية الدولية على أذات دلالة إحصائية لتوجد علاقة تأثير  (:1Hالفرضية البديلة )
  ≤0,05عند مستوى دلالة  التصديري وآفاقه

كما هي مبينة في تابع  بين المتغير المستقل الكلي والمتغير ال وتحليل التباين كانت نتائج تحليل الانحدار البسيطف
 :ينالموال الجدولين والشكلين

(: نتائج تقدير الانحدار الخطي البسيط لأثر الاستراتيجية التسويقية الدولية على 38-04الجدول رقم )
 آفاقهالتصديري و الأداء 

 الأداء التصديري الحالي وآفاقه  (:yالمتغير التابع )
المتغير 

(: x)المستقل
 الاستراتيجية
التسويقية 

 الدولية

المعامل 
B 

المعامل 
المعياري 
Beta 

 tقيمة 
مستوى 
 الدلالة

معامل 
التحديد 

R2 

معامل 
الارتباط 

R 
 F قيمة 

مستوى 
 الدلالة

مسافة 
 ماهالانوبيس

نتائج 
 الاختبار

1,064 0,742 9,535 0,000 0,551 0,742 90,923 0,000 6,820 
نقبل 

1H 
 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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للمتغير التابع  بالانحدار البسيط الخاص  ANOVAاينالتب(: اختبار تحليل 39-04الجدول رقم )
 )الأداء التصديري وآفاقه المستقبلية(

 الدلالةمستوى  Fقيمة  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات مصدر التباين
 20,414 1 20,414 الانحدار

 0,225 74 16,165 البواقي 0,000 90,923
 / 75 37,029 المجموع

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

 الانحدار في البواقي للمتغير التابع الطبيعي توزعل(: التمثيل البياني الخاص با06-04الشكل رقم )
 البسيط

 

 spss26مخرجات برنامج المصدر: 

 ابعللمتغير الت الى خط الانحدار (: التمثيل البياني الخاص بتوزع البواقي07-04الشكل رقم )

 

 spss26مخرجات برنامج المصدر: 
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حيث أنه كلما تغيرت الاستراتيجية  1,064قيمة معامل الانحدار بـ  قدرت (38-04رقم )من خلال الجدول 
درجة في نفس الاتجاه، وعليه يوجد تأثير موجب  1,064 وآفاقه بـالتسويقية الدولية بدرجة واحدة يتغير الأداء 

عامل موجبة ولها دلالة ن قيمة المى الأداء التصديري وآفاقه نظررا لأدال إحصائيا للاستراتيجية التسويقية الدولية عل
 .0,05هي أصغر من مستوى معنوية و  0,000بمستوى دلالة قدرت بـ  لف عن الصفر(تختإحصائية )

ي وآفاقه ر الأداء التصدير فس  وهذا يدل أن الاستراتيجية التسويقية الدولية ت   0,551كما بلغ معامل التحديد 
ل أخرى فتعود إلى عوام %44,9ة تأثير فوق المتوسط، أما النسبة الباقية المقدرة بـ جوهي در  %55,1بنسبة 

المحسوبة الدلالة الإحصائية الكلية لمعلمات النموذج ومعنوية الأثر  Fكدت قيمة خارج نموذج الدراسة؛ كما أ
أي أن النموذج  0,05وهو أقل من مستوى المعنوية  0,000بمستوى دلالة  90,923حيث سجلت قيمة 

   لتالي:البسيط للنموذج تكتب بالشكل ا لة خط الانحداروبذلك فإن معاد؛ قدر مقبول من الناحية الإحصائيةالم

𝒀 = 𝟏, 𝟎𝟔𝟒𝑿 − 𝟎, 𝟒𝟎𝟐 

 0,402 –الاستراتيجية التسويقية الدولية  1,064 =وآفاقه  الحالي التصديريالأداء 

، نلاحظ أن تباين المتغير التابع )الأداء التصديري وآفاقه المستقبلية( قدر ب (39-04ومن خلال الجدول رقم )
 الاستراتيجية التسويقية الدولية(، في حينمنها مصدرها المتغير المستقل ) 20,416، حيث أن 37,029
، بحكم التابعالمتغير لى توسط للمتغير المستقل ع الفوق مير، وهذا ما يثبت التأثيتمثل في تباين البواقي 16,448

 .أن قيمة معامل التحديد تمثل نسبة تباين الانحدار للتباين الكلي

وهي أقل  6,820بـ  قدر الأعلى لها تثبت عدم وجود قيم متطرفة نظرا لأن الحد   ماهالانوبيسكما ان مسافة 
ودرجة  0,001تربيع المقدرة عند مستوى معنوية كاي من القيمة الحرجة الجدولية لمعامل قل أكما أنها   ،15من 

البواقي تتوزع توزيع طبيعي بالنظر للتمثيل ( يظهر أن 6-4إضافة إلى أن الشكل رقم ) ،10,83بـ  1حرية 
الذي يظهر القيم تقترب من الخط المستقيم ( 7-4الشكل رقم )ا البياني لها، كما أنها متجانسة التباين استنادر 

 القطري.

موجب  وقبول الفرض البديل الذي ينص على وجود تأثير الصفريوعليه تأكد النتائج على رفض الفرض 
  ≤0,05دال احصائي للاستراتيجية التسويقية الدولية على الأداء التصديري وآفاقه عند مستوى معنوية 
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من أجل إجراء الاختبار نعيد صياغة الفرضية احصائيا عند مستوى  : اجراء تحليل الانحدار المتعدد02المرحلة 
  ≤0,05دلالة 

لا توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لبعدي الاستراتيجية التسويقية الدولية )بعد (: 0H) الصفريةالفرضية 
تشخيص البناء التنفيذ والرقابة / وبعد استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي( على أدائها التصديري وآفاقه عند 

 . ≤0,05مستوى دلالة 
علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لبعدي لاستراتيجية التسويقية الدولية )بعد توجد (: 1Hالفرضية البديلة )

تشخيص البناء التنفيذ والرقابة / وبعد استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي( على أدائها التصديري وآفاقه عند 
 . ≤0,05مستوى دلالة 

ليل والتأكد من ملائمة البيانات لهذا النوع من التحقبل القيام باختبار الانحدار الخطي المتعدد يجب التأكد أولا و 
من عدم وجود مشكلة التعدد الخطي بين البعدين الرئيسية للمتغير المستقل )بعد تشخيص البناء التنفيذ والرقابة 

( واختبار VIF/ وبعد استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي(، وهذا بإجراء كل من اختبار معامل تضخم التباين )
لبعدي المتغير المستقل، حيث تنص القاعدة العامة على انه في حالة كان معامل  Toléranceتباين المسموح ال

نه يدل على وجود مشكل ارتباط ، فإ 0,05قيمة التباين المسموح أقل من  توكان 10من  أكبرتضخم التباين 
 لجدول الموالي:ا ت النتائج كما جاء بهاتعدد؛ وكانالمتغيرات ويأثر ذلك في حدوث مشكلة في تحليل الانحدار الم

(: نتائج اختبار معاملات تضخم التباين والتباين المسموح لبعدي الاستراتيجية 40-04الجدول رقم )
 التسويقية الدولية

 الأبعاد الأساسية المتغير المستقل
 العلاقة الخطية يسن المتغيرات

 Toleranceالتباين المسموح  VIFم معامل التضخ

الاستراتيجية 
 التسويقية الدولية

 0,419 2,389 بعد تشخيص البناء التنفيذ والرقابة
 0,419 2,389 وبعد استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

وقدرت قيمته  10لبعدي المتغير المستقل أقل من  VIFيتضح من خلال الجدول أعلاه ان قيمة معامل التضخم 
درت للبعدين ب وق   0,05للبعدين، في حين كانت قيمة التباين المسموح المسجلة أكبر من  2,389بـ 

ة بعدي حديد مدى مساهم، وعليه تحقق الشرط وهذا يسمح لنا باستخدام الانحدار الخطي المتعدد لت0,419
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 التابع المتغير المستقل )بعد تشخيص البناء التنفيذ والرقابة / وبعد استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي( في المتغير
  :على النتائج الموالية )الأداء التصديري وآفاقه المستقبلية(، وأسفرت عملية اجراء الاختبار

الانحدار الخطي المتعدد لأثر أبعاد الاستراتيجية التسويقية الدولية (: نتائج تقدير 41-04الجدول رقم )
 على الأداء التصديري وآفاقه

 الأداء التصديري الحالي وآفاقه (:yالمتغير التابع )

قل
لمست

ير ا
لمتغ

ا
 

عام
ال

 (x)
قية

سوي
 الت

جية
تراتي

لاس
: ا

 
دول

ال
 ية

 الأبعاد
المعامل 

B 

المعامل 
المعياري 
Beta 

 tقيمة 
مستوى 
 الدلالة

معامل 
التحديد 
 المصحح

معامل 
الارتباط 

R 

مسافة 
 ماهالانوبيس

نتيجة 
 الاختبار

بعد تشخيص 
البناء التنفيذ 

 (X1) والرقابة
0,362 0,276 2,291 0,025 

0,544 0,746 7,763 

نرفض 

0H 

وبعد 
استراتيجيات 

المزيج التسويقي 
 (X2الدولي)

0,707 0,513 4,256 0,000 

نرفض 

0H 

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

 للمتغير التابع  الخاص بالانحدار المتعدد  ANOVAالتباين(: اختبار تحليل 42-04الجدول رقم )

 مستوى الدلالة Fقيمة  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات مصدر التباين
 10,290 2 20,580 الانحدار

 0,225 73 16,448 البواقي 0,000 45,669
 / 75 37,029 المجموع

 spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

، وهذا يعني  R 0,746قيمة معامل الارتباط نلاحظ أن  (41-04رقم ) من خلال جدول الانحدار المتعدد
يجيات المزيج تشخيص البناء التنفيذ والرقابة / وبعد استرات)بعد وجود علاقة ارتباطية طردية قوية بين البعدين 

معامل  داء التصديري الحالي وآفاقه ، كما يظهر وجود تأثير موجب كون قيمةويقي الدولي( والمتغير التابع الأالتس
B  درتا بة ق  ج)بعد تشخيص البناء التنفيذ والرقابة / وبعد استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي( مو البعدين لكلا

 0,000،  0,025 إضافة على دلالتهما الإحصائية التي قدرت على التوالي 0,707و  0,362 على التوالي
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، حيث كان التأثير الأكبر لصالح بعد استراتيجيات المزيج التسويقي 0,05صغر من مستوى المعنوية هي أو 
درجة  0,707ب  ديري و آفاقه المستقبلية يتغير   هذا الأخير بوحدة واحدة يجعل الأداء التصير  غ  الدولي ، كون ت ـ 

داء التصديري عل الأء التنفيذ والرقابة  يجن تغيير بوحدة واحدة في بعد تشخيص البنافي نفس الاتجاه ، في حين أ
درجة في نفس الاتجاه ، وهي أقل من درجة تأثير البعد السابق، كما يدل أن  0,362وآفاقه المستقبلية يتغير بـ 

 ن قادران على التأثير بصفة مجتمعة مع المتغيرات التفسيرية الأخرى.البعدي
وهذا يدل على أن البعدين مجتمعين يأثران على  0,544كما قدرت قيمة معامل التحديد المصحح           

الباقية بة ما النسفوق المتوسط وتعتبر قوية نسبيا، أ، وهي درجة تأثير %54,4الأداء التصديري وآفاقه بنسبة 
 فتعود إلى عوامل أخرى خارج النموذج. %45,6المقدرة بنسبة 

، (42-04من خلال الجدول رقم ) الدلالة الإحصائية الكلية لمعلمات النموذج Fكما أثبت اختبار          
، وهذا يجعلنا نقبل 0,05قل من مساوى معنوية وهي أ 0,000بمستوى دلالة  45,669 حيث قدرت قيمتها

 من الناحية الإحصائيةالنموذج 
 وبذلك فإن معادلة خط الانحدار المتعدد للنموذج يمكننا كتابتها بالشكل: 

𝑌 = 0,362(𝑋1) + 0,707(𝑋2) − 0,398 

استراتيجيات المزيج التسويقي  0,707 +تشخيص البناء التنفيذ والرقابة  0,362 =الأداء التصديري الحالي وآفاقه 
 0,398 –الدولي 

يظهر أن تباين المتغير التابع )الأداء التصديري وآفاقه( قدر بـ  (42-04رقم ) تحليل التباينفي حين أن جدول 
يتمثل في تباين  ،16,448ما قدره بعاد المتغير المستقل مجتمعة و منه مصدره أ 20,580حيث أن  37,029

 البواقي )العوامل الأخرى(.

 7,763على قدر بـ أسجلت حد  ماهالانوبيسكما نتج من التحليل عدم وجود القيم المتطرفة كون مسافة 
 0,001وية تربيع المقدرة عند مستوى معنكاي ، وأقل من القيمة الحرجة الجدولية لمعامل 15وهي أقل من 
 .13,82بـ  2ودرجة حرية 
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 الانحدار في البواقي للمتغير التابع الطبيعي توزعل(: التمثيل البياني الخاص با08-04الشكل رقم )
 المتعدد

 

 spss26مخرجات برنامج المصدر: 

 ابعللمتغير الت الى خط الانحدار (: التمثيل البياني الخاص بتوزع البواقي09-04الشكل رقم )

 

 spss26مخرجات برنامج المصدر: 
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 انتشار بواقي النموذجالنقطية سحابة لالتمثيل البياني ل :(10-04)الشكل رقم 

 
 

 spss26مخرجات برنامج المصدر: 

( انها تتوزع توزع طبيعي، كما اظهر التمثيل 08-4)رقم لها الشكلبالنسبة للبواقي فتبين من خلال التمثيل البياني 
 القطري، الخط المستقيم حول منوتلتف نها متجانسة التباين كون القيم تقترب ( أ09-4البياني الشكل رقم )

،  3،  3-ن انتشارها عشوائي وداخل المجال ( أ10-4الشكل )البياني لسحابة انتشار البواقي  ظهر التمثيلوأ
 ن خاصية التوزيع الطبيعي الخطي والعشوائي محققة .وبالتالي فإ

ى وجود تأثير وقبول الفرض البديل الذي ينص عل الصفريكد النتائج على رفض الفرض وعليه ومما سبق تؤُ 
موجب دال احصائيا لبعدي الاستراتيجية التسويقية الدولية )بعد تشخيص البناء التنفيذ والرقابة / وبعد 

  . ≤0,05 استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي( على الأداء التصديري وآفاقه عند مستوى معنوية

 )النموذج الأمثل المعبر عن الدراسة(اختبار الانحدار المتعدد التدريجي  المرحلة الثالثة:
  ≤0,05من أجل إجراء الاختبار نعيد صياغة الفرضية احصائيا عند مستوى دلالة 

لتسويقية يجية ا(: لا توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية للأبعاد الفرعية الاسترات0Hالفرضية الصفرية )
استراتيجية  ،بيئة الدولية، التنفيذ والعمليات، التقييم والرقابة، التحليل التسويقي للموارد وال)الأهدافالدولية 

المنتج، استراتيجية السعر، استراتيجية التوزيع، استراتيجية الترويج( على أدائها التصديري وآفاقه عند مستوى 
 . ≤0,05دلالة 

ويقية الدولية يجية التسذات دلالة إحصائية للأبعاد الفرعية لاسترات توجد علاقة تأثير (:1Hالفرضية البديلة )
استراتيجية المنتج،  ،بيئة الدولية، التنفيذ والعمليات، التقييم والرقابة، التحليل التسويقي للموارد وال)الأهداف

عند مستوى دلالة  هاستراتيجية السعر، استراتيجية التوزيع، استراتيجية الترويج( على أدائها التصديري وآفاق
0,05≥ . 
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حسن تفسيرا للظاهرة المدروسة، بإنشاء معادلة انحدار تجمع متغيرات د الوصول إلى النموذج الأقوى والأقص
النموذج على اعتبار القوة التفسيرية لكل متغير للأداء التصديري بدلالة الاستراتيجية التسويقية الدولية، وبعد 

الكلي الذي  لقياس الأثرنموذج شامل أحسن لهذه الأخيرة، ارتأينا تقديم  والفرعية دراسة أثر الأبعاد الأساسية
: الأهداف  بعاد الفرعية للاستراتيجية التسويقية الدولية باعتبارها متغيرات مستقلة لها والمتمثلة في كل منتسببه الأ

نتج ، استراتيجية السعر، ، استراتيجية الم ، التحليل التسويقي للموارد والبيئة، تنفيذ العمليات ، التقييم والرقابة
/ 1X /2Xاستراتيجية التوزيع،  استراتيجية الترويج ؛ والتي قمنا بترميزها على الترتيب : 

3X/4X/5X/6X/7X/8X  ؛ قمنا باعتماد الانحدار الخطي التدريجي كونه يعتمد على ادخال المتغيرات
اد المتغيرات غير متغير مفسر على المتغير التابع، كما يقوم باستبعالمستقلة تدريجيا حسب الأهمية التأثيرية لكل 

الأكثر تفسيرا   النموذجالمؤثرة معنويا ،ليقترح مجموعة نماذج مفسرة للظاهرة بصورة تدريجية الى أن يصل إلى
الجدول  ضهستعر ي، فتحصلنا بعد تطبيقه على أربع نماذج ، وكانت المتغيرات المقبولة فيها تدريجيا كما للظاهرة
 الموالي :

 جدول ترتيب ادخال المتغيرات المستقلة المقبولة للانحدار المتعدد التدريجي (:43-04الجدول رقم )

 الأداء التصديري الحالي وآفاقه (:yالمتغير التابع )

الطريقة المستخدمة في تحليل  مكونات النموذج المتغير المضاف النموذج
 الانحدار

1 2X  2 +الثابتa X 
دال احصائيا عندما يكون مستوى 

 0,05الدلالة أقل من او يساوي 
2 1X  1 +الثابتb X+ 2a X 
3 7X 7+الثابتc X + 1b X+ 2a X 
4 5X 5+الثابت d X +7c X + 1b X+ 2a X 

  spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

نلاحظ أنه تم اعتماد أربع متغيرات مستقلة فقط من أصل ثمانية  (43-04)من خلال معطيات الجدول 
ضعاف القوة افة متغير آخر إلى اأقصى أهمية تأثيرية، حيث يؤدي إض ومتغيرات، وهذا كدليل على الوصول إلى

)التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية( باعتباره   2Xالتفسيرية للنموذج، وعلى هذا الأساس تم ادخال المتغير 
  1Xالأقوى تأثيرا على الأداء التصديري وآفاقه ، تلاه ادخال ثاني متغير من حيث القوى التفسيرية المتمثل في 

ضل نموذج وهذا فيصل بعد لاعتباره ا نموذج من متغيرين مستقلين ،لكن لم)تشخيص الأهداف( ليتكون لنا 
)استراتيجية المنتج(   5X، ) استراتيجية التوزيع(   7Xدخاله في المرحلتين المواليتين متغيرين هما على التوالي بدلالة إ

وية دخال متغير آخر سيؤدي إلى عدم معنإ متغيرات وهو آخر نموذج على اعتبار، ليتشكل لنا نموذج بأربع 
، ) استراتيجية ) التنفيذ والعمليات(، ) التقييم والرقابة(، كما تم استبعاد كل من المتغيرات التالية النموذج الجديد
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صلنا على أربع ؛  وعليه تحف النموذج ولا تحمل مدلول إحصائيالسعر(، )استراتيجية الترويج( باعتبارها تضع
)معامل التحديد( درجات  R-deuxنماذج انحدار، ونتج عن اختبار جودة التوفيق عن طريق الاحصاء 

 وقصد المفاضلة بينها فإننا نستعرض الجدول الموالي : تفسيرية متباينة

 اختبار القوة التفسيرية لنماذج الانحدار المتعدد التدريجي :(44-04الجدول رقم )

 الأداء التصديري الحالي وآفاقه (:yالمتغير التابع )

قيمة معامل  النموذج
 Rالارتباط 

قيمة معامل 
 R2التفسير 

قيمة معامل 
 التفسير المعدل

 مستوى الدلالة المحسوبة Fقيمة 

1 0,672 0,452 0,444 60,992 0,000 
2 0,745 0,556 0,544 17,071 0,000 
3 0,790 0,625 0,609 13,269 10,00 
4 0,806 0,649 0,629 4,920 300,0 

  0,05ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥ . 
  spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

 :مجموعة من النتائج وتتمثل في( 44-04رقم )ول يقدم لنا الجد

 هل بالنسبة للنموذج الأول المكون من متغير مستقل واحد ألا وهو )تشخيص تحليل الموارد والبيئة الدولية( والذي
، حيث أن هذا المتغير وحده له القدرة على تفسير ما نسبته 0,672 مع المتغير التابع قدره معامل ارتباط

الحاصلة على الأداء التصديري وآفاقه، كما تتجلى معنوية النموذج حيث قدرت قيمة  من التغييرات 44,4%
F 60,992  ؛0,05وهي أقل من مستوى معنوية  0,000بمستوى دلالة قدرها 

 دخال متغير مستقل ثاني هو )تشخيص الأهداف( الذي جاء فيعلى إ موذج الثاني الذي اعتمد فيهبالنسبة للن
، ليصبح معامل ارتباط المتغيرين المستقلين  0,614المرتبة الثانية من حيث قوة الارتباط بالمتغير التابع بمعامل قدره 

 %54,4ما نسبته ، بقدرة تفسير (قوية-طردية)وبالتالي علاقة ارتباطية  0,745ا بالمتغير التابع مجتمعين معر 
بمستوى دلالة  F 17,071على الأداء التصديري و آفاقه، بالإضافة لكون النموذج معنوي حيث قدرت قيمة 

 ؛، وعليه يعتبر النموذج أعلى قوة تفسيرية من سابقه0,05وهو أقل من مستوى معنوية  0,000قدره 

ذا الأخير بالمتغير حيث قدر معامل ارتباط ه ع(التوزيضافة متغير )استراتيجية بالنسبة للنموذج الثالث فقد تم إ
 0,790تابع رتباطية بالمتغير ال، ليتكون لنا نموذج من ثلاث متغيرات بلغت اجمالي علاقتها الا0,662التابع 

من التغيرات الحاصلة على  %60,9وهي تعتبر علاقة ارتباطية طردية قوية ذات قدرة تفسيرية اجمالية قدرها 
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بمستوى دلالة  F 13,269، بالإضافة لكون النموذج معنوي حيث قدرت قيمة وآفاقه التصديريالأداء 
 على تفسيرا من سابقيه؛، لنحصل على نموذج يعتبر أ 0,05وهو أقل من مستوى معنوية  0,001

لمتغير بابالنسبة للنموذج الرابع فقد أضاف متغير رابع الا وهو )استراتيجية المنتج( الذي يقدر معامل ارتباطه 
أربع متغيرات مستقلة ذات درجة ارتباطية مجملة بالأداء التصديري  ، ليصبح النموذج مكون من0,568ابع الت

من التغييرات الحاصلة على الاداء التصديري  %62,0وبقدرة تفسيرية لها تقدر بـ  0,806وآفاقه قدرت بـ 
وهو أقل من  0,030بمستوى معنوية  F 4,920قيمة  ان النموذج يعتبر معنوي حيث قدرت وآفاقه، كما

 .0,05مستوى معنوية 

، وهو % 62,9ومما سبق تحليله نجد أن النموذج الرابع هو أفضل النماذج المفسرة حيث بلغ معامل تفسيره 
من بين النماذج الأخرى، وعليه يعتبر احصائيا أكثر النماذج تفسيرا للعلاقة، وهذا ما أكده اختبار أكبر معامل 

 التي أكدت لنا معنوية النماذج فكانت نتائجه كما سيعرضه الجدول الموالي: ANOVAن التباي

 لمعنوية النماذج ANOVA: اختبار التباين (45-04)الجدول رقم 

  الأداء التصديري الحالي وآفاقه (:yالمتغير التابع )

 الاحصائيةالدلالة  F متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات المعلمات النماذج

1 
 16,730 1 16,730 الانحدار

 0,274 74 20,299 البواقي 0,000 60,992

  75 37,029 المجموع

2 
 10,289 2 20,577 الانحدار

 0,224 73 16,451 البواقي 0,000 45,654

  75 37,029 المجموع

3 
 7,713 3 23.138 الانحدار

 0,193 72 13,891 البواقي 0,000 39,974

  75 37,029 المجموع

4 
 6,009 4 24,038 الانحدار

 0,183 71 12,991 البواقي 0,000 32,843

  75 37,029 المجموع

  spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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حققت على التوالي قيم   Fيتبين لنا مدى معنوية النماذج الأربعة حيث قيمة  (45-4رقم )من خلال الجدول 
وهي أقل من مستوى  0,000بمستوى معنوية جميعها  32.843/  39,974/  45,654/  60,992

ذي قدر تباينه ، الة عن الأداء التصديري وآفاقهاذج كلها صالحة لتكون معبرة وم نبأ، وعليه فالنم 0,05معنوية 
تغيرات المستقلة للنماذج متزايدة على التوالي ، وكانت قيم مصادره من الم 37,029الإجمالي حسب الاختبار 

 13,892/  16,451/  20,299/ في حين ما قدرته  24,038/  23,138/  20,577/  16,730
مصدرها على التوالي يعود لتباين البواقي للنماذج الأربعة على الترتيب، وهذا ما يثبت زيادة التأثير  12,991/ 

جديد للنموذج ، ليكون النموذج الرابع أقوى النماذج التفسيرية للأداء  التدريجي عند ادخال متغير مستقل
 التصديري وآفاقه.

 أما اختبار القوة التنبئية للنماذج فكانت نتائجها كالتالي:

 : نتائج اختبار القدرة التنبئية للنماذج(46-04)الجدول رقم

  الأداء التصديري الحالي وآفاقه (:yالمتغير التابع )

مكونات  النماذج
 النماذج

المعامل  المعامل الغير معياري
المعياري 
Beta 

الدلالة  tقيمة 
 الاحصائية

مسافة 
 ماهالانوبيس

 B قيمة
الخطأ 
 المعياري

1 
 0,000 3,798 / 0,307 1,168 الثابت

12,569 

2X 0,654 0,084 0,672 7,810 0,000 

2 
 0,200 -1,293 / 0,527 - 0.682 الثابت

2X 0,474 0,088 0,487 5,412 0,000 
1X 0,632 0,153 0,372 4,132 0,000 

3 

 0,041 -2,076 / 0,497 - 1,033 الثابت
2X 0,301 0,094 0,309 3,204 0,002 
1X 0,534 0,144 0,314 3,711 0,000 
7X 0,380 0,104 0,338 3,643 0,001 

4 

 0,008 -2,748 / 0,513 - 1,411 الثابت
2X 0,276 0,092 0,284 2,997 0,004 
1X 0,517 0,140 0,304 3,680 0,000 
7X 0,273 0,113 0,242 2,421 0,018 
5X 0,234 0,105 0,196 2,218 0,030 

  spss26من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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نلاحظ أن المعاملات المكونة للنماذج الأربع للانحدار الخطي المتعدد   (46-04رقم )من خلال نتائج الجدول 
، 0,05كانت جميعها معنوية، وبالتالي كافة النماذج لها تأثير معنوي وذو دلالة إحصائية عند مستوى معنية 

 يقودنا إلى اوعلى هذا الأساس تمت المفاصلة بين النماذج باعتبار القوة التفسيرية ودرجة التنبؤ لكل نموذج، وهذ
ذا له أكبر قوة تفسيرية لمتغيراته المستقلة على الأداء التصديري وآفاقه، من ه اختيار النموذج الرابع الذي كان

 المنطلق تكون معادلة الانحدار المعبرة على النموذج المختار من الشكل:

𝒀 = 𝟎, 𝟐𝟕𝟔(𝑿𝟐) + 𝟎, 𝟓𝟏𝟕(𝑿𝟏) + 𝟎, 𝟐𝟕𝟑(𝑿𝟕) + 𝟎, 𝟐𝟑𝟒(𝑿𝟓) − 𝟏, 𝟒𝟏𝟏 

 +تشخيص الأهداف  0,517 +التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية  0,276 =الأداء التصديري وآفاقه 
 1,411 –استراتيجية المنتج  0,234 +استراتيجية التوزيع  0,273

 أما عن اختبار جودة النموذج المختار فيكون من خلال مدى استجابته للفرضيات والشروط المتمثلة في:

ويتمتع بأعلى قدرة  0,05محققة باعتبار أنه دال احصائيا عند مستوى معنوية الدلالة الإحصائية للنموذج: 
من التغيرات  %62,9تفسيرية مقارنة بالنماذج الأخرى، حيث تفسر المتغيرات المستقلة المعتمدة مجتمعة ما نسبته 

والثابت تقدر أكبرها  لكافة المتغيرات وذج بمستوى دلالةدلالة أبعاد النمالحاصلة في المتغير التابع، بالإضافة الى 
 .0,05وهي أقل من مستوى معنوية  0,030ب

لت حد اعلى قدر سج ماهالانوبيسكما نتج من التحليل عدم وجود القيم المتطرفة كون مسافة   القيم المتطرفة:
ة تربيع المقدرة عند مستوى معنوي كاي  ، وأقل من القيمة الحرجة الجدولية لمعامل15وهي أقل من  12,569بـ 

 .26,13بـ  8ودرجة حرية  0,001

لها استقلالية فيما  : لاحظنا أن المتغيرات المستقلة كانتوعلاقتها الخطية مع المتغير التابع استقلالية المتغيرات
الذي كانت قيمه   VIFا على معامل التضخم بينها، وبالتالي لا يوجد مشكلة التعددية الخطية، وهذا اعتمادر 

حين  في 0,05كانت كلها أكبر من   المحققة Tolérance، وكذا كون قيم التباين المسموح 10كلها أقل من 
 ن العلاقة الخطية للمتغيرات المستقلة مع المتغير التابع يمكننا توضيحها من خلال الشكل الموالي:أ
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 مع المتغير التابع المستقلةمتغيرات ل: العلاقة الخطية ل(11-04)الشكل رقم 

 

 spss26مخرجات برنامج المصدر: 

 ن العلاقة بين المتغيرات الداخلة في الاختبار سواء المقبولة أو المستبعدة منأعلاه تتضح لنا أمن خلال الشكل 
 .نها توافقه الاتجاه والتوزعحيث أ، قة خطية طردية مع المتغير التابعالنموذج المختار ذات علا

 : تتوضح لنا من خلال الشكلين المواليينالعلاقة الخطية للبواقي مع المتغير التابع وانتشارها

 التمثيل البياني الخاص بتوزع البواقي الى خط الانحدار للمتغير التابع :(12-04الشكل رقم )

 

 spss26مخرجات برنامج المصدر: 
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 لانتشار البواقي : التمثيل البياني للسحابة النقطية(13-04) الشكل رقم

 

 spss26مخرجات برنامج المصدر: 

( يتبين لنا أن البواقي تتوزع بالتفاف حول الخط المستقيم القطري، وهذا يثبت أن 12-04من خلال الشكل )
 سحابة النقاط التوزع العشوائي ( تبرز13-04رقم ) الشكل ه من خلالالبواقي تتوزع بطريقة خطية، كما أن

 ع.في التوزيوالتجانس (، وبالتالي تحقق شرط الخطية والعشوائية -3،3ل )اللبواقي داخل المج والمتجانس

 :من خلال الشكل الموالي نا توضيحهالتوزيع الطبيعي للبواقي: يجب أن تتوزع البواقي توزيع طبيعي وهو ما يمكن

 الانحدار في البواقي للمتغير التابع الطبيعي توزعل(: التمثيل البياني الخاص با14-04الشكل رقم )
 المتعدد التدريجي 

 

 spss26مخرجات برنامج المصدر: 

يمكن القول أن  وبالتاليأعلاه يتضح أن بواقي النموذج المختار تتوزع توزعا طبيعيا  (14-4) من خلال الشكل
 .كننا من الاعتماد عليهرجة صدق تم، وعليه نجد أنه يتمتع بدكافة الاختبارات التي تثبت جودته  النموذج استوفى
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 خلاصة الفصل: 

من خلال هذا الفصل تطرقنا لتشخيص الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية           
المصدرة خارج المحروقات، قصد بناء نموذج يعبر عن الأداء التصديري بدلالة متغيرات الاستراتيجية التسويقية 

ة التي تتبعها المؤسسة؛ وهذا بالاعتماد على مختلف الأدوات والاختبارات الإحصائية اللازمة لذلك؛ حيث الدولي
، وعليه تعتبر %42)إعادة البيع( بنسبة  تنشط في القطاع التجاري تبين ان غالبة المؤسسات محل الدراسة

 10تملك أقل من  %46,1غالبيتها مؤسسات صغيرة حسب متطلبات النشاط وهذا ما أكدته ما نسبته 
لجودة اكون غالبيتها لا تملك فريق لذلك، كما لا تملك شهادة عمال، كما تبين ضعفها من ناحية بحوث التسويق  

وقع ، إضافة الى ان نصف العينة المدروسة الذين يعتمدون على مفي الخارجتمثلها تملك فروع  إضافة إلى انها لا
 ليلة التحيين والتجديد.الكتروني لا يستعمل الا للترويج وق

كما اظهر اختبار الفرضيات ان المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة، ذات درجة من التفاوت في التحكم في 
ا في التسويقية الدولية، وأن أدائها التصديري لا يتأثر لا بحجمها ولا بطبيعتها القانونية ولا بعمره ااستراتيجيته

ات استراتيجيتها التسويقية والأداء التصدير مع أداء الهيئات والسياس وجود ارتباطالأسواق الدولية؛ كما تبين 
العامة للدعم، غير ان الارتباط لم يكن قوي خاصة من حيث ارتباط بالأداء التصديري؛ كما توصلنا الى نموذج 

ات الفرعية للاستراتيجية خطي يعبر عن العلاقة بين متغيرات الدراسة المتمثلين في الأداء التصديري بدلالة متغير 
التسويقية الدولية، حيث ضم النموذج المتوصل اليه كل من المتغيرات التحليل التسويقي وتشخيص الأهداف 

تسعير واستراتيجية التوزيع واستراتيجية المنتج ، كما تم استبعاد كل من المتغيرات استراتيجية الترويج واستراتيجية ال
سنقوم والرقابة؛ كون إدخالها في المعادلة يضعف النموذج ويضعف القوة التفسيرية له، و وتنفيذ العمليات والتقييم 

 .بالتفصيل في النتائج المتوصل اليها في خاتمة هذه الدراسة
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نظرا للتطورات السريعة الحاصلة في الميدان الإنتاجي، نتيجة القفزة التكنولوجية في استخدام عوامل           
وآليات الإنتاج، جعل حتمية الانفتاح على الأسواق الخارجية سواء قصد تصدير الفائض أو استيراد متطلبات 

لمتحكمة في عالم سوق صغيرة تقوده الدول الكبرى االسوق الداخلية التي لا يمكن توفيرها محليا، وعليه اصبح ال
ميكانيزمات التجارة الخارجية  والتسويق الدولي، ودول أخرى تعيش في ظل التبعية الاقتصادية للخارج في العديد 

ا الجزائر التي ؛ ومن بينهبالاقتصاد ريعي ما يعرف تصدير أحادي أوالعلى  لاعتمادهامن الجوانب باقتصاديات 
سها باقتصاد قائم بشكل مفرط على العائدات النفطية، وقائمة صادرات غير نفطية جد محتشمة وجدت نف

أسعار النفط في  توضعيفة مقارنة بحجمها ومكانتها وإمكانياتها الطبيعية، مما أدى بها لعدة أزمات سببتها تقلبا
وتأكد هذه الازمات بأنه  نوات،س6التي سببت عجزا في الميزان التجاري دام  2015مثل أزمة  السوق الدولية 

في ظل هذا و واء اقتصادها وتفادي صدمات جديدة؛ لابد من إيجاد سبل لترقية الصادرات الغير النفطية لاحت
على المؤسسات الاقتصادية خاصة القطاع الخاص النشطة في التصدير خارج المحروقات،  الجزائر  تعولالمسعى 

هياكل  إصلاحات وإنشاءأتي خارج القطاع النفطي؛ حيث قامة بعدة كونها المساهم الرئيسي في الدخل المت
 .مردودهاوتقديم محفزات مالية ضريبية وجمركية قصد الرقي والرفع من 

نجاح المؤسسة الاقتصادية الجزائرية في السوق الدولية يعتمد على مدى تحكمها في التسويق الدولي           
د الرفع من آدائها، وعليه فيذ قصمن حيث البناء والتن المعتمدة ويقية الدوليةوخاصة التحكم في الاستراتيجية التس

منا بطرح اشكالية عامة حاولنا الإجابة فيها عن مدى تحكم المؤسسة الاقتصادية الجزائرية في ومن هذا المنطلق ق
 اس وقعها عليه مستقبلا.التصديري وقيبناء استراتيجية تسويقية الدولية، تمكنها من تحسين آدائها والرفع من أدائها 

لذا اعتمدنا على جانبين، جانب نظري تم في فصلين قصد تقديم المفاهيم الخاصة بالتجارة الدولية           
والتسويق الدولي والتسويقية الدولية الخاصة ببناء الاستراتيجية التسويقية الدولية، وطرق اسقاطها في الأسواق 

التطبيقي في فصلين حيث قمنا فيه بدراسة مساعي ترقية الصادرات خارج المحروقات،  المستهدفة؛ والجانب
ا بدراسة ميدانية الجزائري؛ وكذ ان التجاريوأثرها على الميز وبتحليل حصائل الصادرات الجزائرية خارج المحروقات 

درة خارج القطاع زائرية المصللمؤسسة الاقتصادية الج لواقع البناء الاستراتيجي للممارسات التسويقية الدولية
النفطي، ومدى موائمته لطبيعة مزيجها التسويقي الدولية وقياس آثاره وأثار السياسات وآداء الهيئات والبرامج 
 الوطنية المتوقعة على أدائها المستقبلي، محاولين بناء نموذج يعبر عن الأداء التصديري بدلالة باقي المتغيرات الخاصة

 تسويقية الدولية؛بالاستراتيجية ال
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 :الفرضيات نتائج اختبار

تنوعت فرضيات الدراسة بين فرضيات خصت معالجتها والتحقق من مدى صحتها بالجانب النظري           
 منها وكانت نتائج اختبارها كما يلي:

 الفرضية الأولى حيث أدى التباين في الثروات والإمكانيات والخبرات بين دول العالم إلى قيام  صحة تم إثبات
معاملات بينها تتمثل في معاملات تجارية تمس كل الأصعدة سلع خدمات رؤوس أموال واليد العاملة، وهذا 

نه يعود على التبادل وا ما فسرته النظريات الاقتصادية على اختلافها واختلاف مذاهبها، بضرورة قيام هذا
 الدول المندمجة فيه بعوائد أفضل من انعزالها.

  الفرضية الثانية جزئيا كون التصدير يعتبرا فعلا من الطرق البسيطة والمهمة لدخول واقتحام صحة تم إثبات
ثل في كل مالأسواق الدولية، غير انه توجد بدائل أخرى لا تقل أهمية عنه ويمكن بها غزو السوق الخارجية، وتت

، ولهذه البدائل تراتيجيةالاسمن الاتفاقيات التعاقدية والمشاريع المشتركة والاستثمار الأجنبي المباشر والتحالفات 
 دور كبير في إنعاش الاقتصاد وبناء قاعدة متينة يمكنها أن تساهم في إنعاش العملية التصديرية.

 ربط الممارسات التسويقية جية التسويقية الدولية العلاقة التي تتم اثبات صحة الفرضية الثالثة حيث تعتبر الاستراتي
الدولية والتحكم في التجارة الخارجية، كونها الخطة الهادفة لغزو الأسواق الدولية ومواجهة المنافسين والتصدي 

ف دلردود افعالهم أو التوسع في الأسواق الخارجية التي تنشط فيها، حيث تتنوع وتتعدد اشكالها حسب اله
 ، كما تتطلب تقنيات واسالب وخطوات دقيقة للبناء والتنفيذ.الاستراتيجي الذي تبنى لأجله

  تبدو المواد  ذإالغير نفطية الموجهة للتصدير، وهذا ما أظهرته حصيلة المواد  الرابعةالفرضية صحة تم نفي
؛ %78الزراعية فيها جد ضعيفة، حيث تعتبر المواد النصف مصنعة هي الغالبة عليها بنسبة فاقت والمنتجات 

ب  وعة السلعية للمواد الغذائية والتي قدرت نسبتهامتدخل تحت المجفي حين المنتجات الزراعية والتي 
 فقط. 11,39%

 سهر على بناء هياكل ومؤسسات تكون حقا تجلت مساعي الدولة في جزئيا   الخامسةللفرضية  صحة تم إثبات
اقتصادها وتحسين  وسياحية لتنويعلخاص ببناء قاعدة فلاحية ها اجارة الخارجية لكن لم تحقق في جزئترقية الت

مداخيلها حتى وان كانت النية قائمة لكن في الميدان غياب لإنعاش اقتصادي فعال، حتى انه الهياكل التي بنتها 
لاقتصادية ، وكان لها تأثير متوسط على المؤسسات ارقية الصادرات خارج المحروقاتلم تقم بدورها المنتظر في ت

 .الجزائرية المصدرة خارج القطاع النفطي

 أما الفرضيات الخاصة بالدراسة الميدانية فكانت نتائج اختبارها كما يلي:

لدولية لكن بدرجات يقية اتم اثبات صحة الفرضية الأولى: )تتحكم المؤسسة المصدرة في استراتيجيتها التسو  
لأول ا متفاوتة بين عناصر مزيجها التسويقي وعملية البناء الاستراتيجي(. حيث تم تجزئة دراستها إلى فرضين:
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ام، يتعلق بالتحكم بالبناء الاستراتيجي للاستراتيجية التسويقية الدولية، حيث تبين انها محققة على المستوى الع
لنبة تحققت في بعدي تشخيص الأهداف والتقييم والرقابة، في حين غير محققة بالكن على المستوى الجزئي لها 

لق باستراتيجيات المزيج يتع الثانيات حيث كان الالتزام بهما متوسط؛ لبعدي التحليل التسويقي وتنفيذ العملي
 T.test رالتسويقي الدولي، اذ توجد فروق جوهرية في التحكم فيه، حيث اثبتت صحتها، كون نتائج اختبا

 -السعر -، لكل العناصر )المنتج0Hورفض الفرض الصفري1Hالفرض البديل  للعينة الواحدة اكدت قبول
 .=  0,05الترويج( كونه دال احصائيا عند معنوية  -التوزيع

تم نفي صحة الفرضية الثانية: )توجد فروق جوهرية للاستراتيجية التسويقية الدولية والأداء التصدير للمؤسسة 
تها الى فرضين حسب  (، تم تجزئ-العمر والحجم والطبيعة القانونية والنطاق الجغرافي –تعزى للمتغيرات العامة لها 

ى للمتغيرات احصائيا للاستراتيجية التسويقية الدولية تعز كل متغير، الأول كان ينص انه توجد فروق جوهرية دالة 
العامة للمؤسسة، والثاني انه توجد فروق جوهرية دالة احصائيا للأداء التصديري تعزى للمتغيرات العامة للمؤسسة 

المحسوبة غير دالين احصائيا كونهم  Fوكذا قيم  leveneحيث كانت نتائجهما ان قيم اختبار التباين الأحادي 
 ؛ 0,005جميعهم اعلى من مستوى معنوية 

ذا قوة الأداء يختلف مستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية وك)تم اثبات صحة جزئية للفرضية الثالثة: 
اص خ التصديري، بين المؤسسات المصدرة التي تملك كل من موقع الكتروني، قسم خاص بالتصدير، قسم

لمنتجاتها، وامتلاكها فرع في  isoبعمليات التسويق الدولي، فريق خاص ببحوث التسويق الدولية، شهادة الجودة 
توى فعالية حيث تم تجزئتها لفرضين الأول يتعلق بمس الخارج، حيث يعتبر اعتمادها عليهم عامل إيجابي لها(،
، والثاني يتعلق تعزى للمتغيرات المذكورة سابقا احصائية الاستراتيجية التسويقية الدولية لوجود فروق ذات دلالة

 لوجود فروقات ذات دلالة إحصائية تعزى لنفس المتغيرات السابقة؛ حيث نتج بجانب فعالية الأداء التصديري
 0Hورفض الفرض الصفري  1Hلهما أن الأولى محققة كليا حيث تم قبول الفرض البديل   T.testعن اختبار 

للمتوسطات سجلت قيم كلها ذات دلالة إحصائية  Tئج الاختبار كانت داعمة للتجانس واختبار وهذا كون نتا
؛ في حين كانت نتائج نفس الاختبار للفرضية الجزئية الثانية محققة بالنسبة لمتغير 0,005عند مستوى معنوية 

باقي المتغيرات المتمثلة لنسبة لقسم التصدير وقسم التسويق الدولي وقسم بحوث التسويق الدولية ، وغير محققة با
وفرع في الخارج ؛  وعليه فإن الفرضية الفرعية الثالثة محققة في  ISOفي امتلاكها للموقع الالكتروني و شهادة 

علق جزئها المرتبط بمستوى فعالية الاستراتيجية التسويقية الدولية بصفة كلية، ومحققة بصفة جزئية في جزئها المت
 يري.بقوة الأداء التصد

بالأداء الوطني  ترتبط الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة المصدرةتم اثبات صحة الفرضية الفرعية الرابعة :) 
بار ؛ وهذا كون نتائج اختالداعم للمصدرين سواء أداء الهيئات أو السياسات العامة المتبعة من طرف الدولة(

، غير ان هذا الارتباط كان أكثر قوة منه ≤0, 05 معنوية الارتباط كانت ذات دالة احصائيا عند مستوى 
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، وعموما الارتباط  %42، في حين السياسات العامة كان الارتباط بنسبة  %63,6في أداء الهيئات بنسبة 
 .%60,6كان متوسط كون اجمالي نسبته سجلت ب 

المرافقة المقدم ة بمستوى الدعم و يرتبط الأداء التصديري للمؤسسات المصدر تم اثبات صحة الفرضية الخامسة: )
، ≤0, 05، كون نتائج اختبار الارتباط كانت دالة احصائيا عند مستوى معنوية من قبل الهيئات الجزائرية(

 .%41,1غير انه يعتبر ارتباط تحت الوسط كون سجلت نسبته ب 

 :نتائج اختبار الفرضية الرئيسية للدراسة

لتسويقية الدولية لاستراتيجية التوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية تم اثبات صحة الفرضية الرئيسية: )
ين ( على ثلاثة مستويات، وتم الوصول الى نموذج يعبر عن العلاقة بعلى أدائها التصديري وآفاقهبأبعادها 

 المتغيرات، فكانت مستوياته كالتالي:

تعانة باختبار تغيرين( وهذه النتيجة كانت بالاس: )تحقق العلاقة على المستوى العام للمالمستوى العام للعلاقة
 ≤0, 05إحصائية عند مستوى معنوية الانحدار الخطي البسيط، الذي اثبت وجود تاثير عام موجب ذو دلالة 

 للمتغير المستقل على المتغير التابع وكانت معادلة خط الانحدار البسيط من الشكل 
𝒀 = 𝟏, 𝟎𝟔𝟒𝑿 − 𝟎, 𝟒𝟎𝟐 

 0,402 –الاستراتيجية التسويقية الدولية  1,064 =الأداء التصديري الحالي وآفاقه 

دار : )تحقق العلاقة على مستوى الابعاد الأساسية للمستقل(، تم الاعتماد فيه على الانحالمستوى الثاني للعلاقة
ولية الخطي المتعدد واختبار تحليل التباين، والذي اثبت وجود تأثير للبعدين الاساسيين للاستراتيجية التسويقية الد

ونتج عنه أن تأثير بعد  ،≤0, 05على الأداء التصديري وآفاقه ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
لنموذج معادلة الانحدار  وتم الوصول استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي أكبر من تأثير تشخيص البناء والرقابة؛

    المتعدد بعلاقة من الشكل
𝒀 = 𝟎, 𝟑𝟔𝟐(𝑿𝟏) + 𝟎, 𝟕𝟎𝟕(𝑿𝟐) − 𝟎, 𝟑𝟗𝟖 

استراتيجيات المزيج التسويقي  0,707 +تشخيص البناء التنفيذ والرقابة  0,362 =الأداء التصديري الحالي وآفاقه 
 0,398 –الدولي 

، قصد : )تحقق الفرضية على مستوى الابعاد الفرعية للاستراتيجية التسويقية الدولية(المستوى الثالث للعلاقة
تراتيجية التسويقية الفرعية الثمانية للاسالوصول للنموذج الأمثل للعلاقة بين المتغيرين، تم قياس تأثير الأبعاد 

الدولية، وهذا بالاعتماد على نتائج اختبار الانحدار المتعدد التدريجي الذي كانت نتائجه استبعاد كل من 
 استراتيجية الترويج، استراتيجية التسعير، التقييم والرقابة والعمليات والتنفيذ، ودخول باقي الأبعاد في النموذج
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، وذو قوة تفسيرية اعلى ما  ≤0, 05إليه، والذي ثبت أنه دال احصائيا عند مستوى معنوية  الذي توصلنا
 بين النماذج ، وكان من الشكل :

𝒀 = 𝟎, 𝟐𝟕𝟔(𝑿𝟐) + 𝟎, 𝟓𝟏𝟕(𝑿𝟏) + 𝟎, 𝟐𝟕𝟑(𝑿𝟕) + 𝟎, 𝟐𝟑𝟒(𝑿𝟓) − 𝟏, 𝟒𝟏𝟏 

 +تشخيص الأهداف  0,517 +التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية  0,276 =الأداء التصديري وآفاقه 
 1,411 –استراتيجية المنتج  0,234 +استراتيجية التوزيع  0,273

كما توصلنا إلى مستويات ارتباط تصاعدية وفق نموذج المعادلة المتوصل اليها بين المتغير المستقل لأبعاده الفرعية 
 ان النموذج المتوصل اليه من الشكل:والمتغير التابع وك

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :نتائج الدراسة

 : يمكننا وتتمثل في بيقية توصلنا لعدة نتائجمن خلال دراستنا النظرية والتط

 ات والتباينات ، جاء كحتمية فرضتها الاختلافعاملات التجارية الدوليةالانفتاح العالمي الحاصل في توسع الم
  جارة الدولية، ويعتبر التسويق الدولي هو الخاصية الفنية المحركة للتوقات بين الدول على كل المستوياتوالفر 

 ما؛هالدولية في الوحدة النابضة والمرنة والمتحكمة في نجاحكما تعتبر الاستراتيجية التسويقية 
 زخر بها الدول ، يأتي نتيجة الإمكانيات التي توض بها في غمار التجارة الخارجيةاختيار السياسة المناسبة للخ

 والرغبة في أداء اقتصادي فعال ينعكس على إنعاش القطاعات الداخلية لها؛

%74,2الارتباط العام   
 المتغير التابع  المتغير المستقل 
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  ذه البدائل ، كما أن هنتهاج بدائل غزو الأسواق الدوليةالتصدير من خلال ايمكن غزة الأسواق الدولية بغير
اعدة تصديرية وتدعم بناء قتعتبر أسلوب لدخول السوق الدولية وتعبر عن استراتيجيات دولية، من جهة 

 من جهة أخرى.
  أزمة ه وتأثره بكل ز إنهزاو زاد من تأزم الوضع الاقتصادي الجزائري لزمن طويل بقاء التبعية لقطاع المحروقات

 ؛في السوق الدولية في كل مرةالنفط  رعاتهاوي اسل
  لدولة ا مقارنة بجملة الإصلاحات التي تسعىتبقى الصادرات خارج المحروقات جد محدودة وضعيفة جدا

ق ذلك تتعدد من تقف في طريق تحقيإلى تنفيذها للنهوض بالصادرات غير النفطية، كما أن العراقيل التي 
، إضافة يةة وقوة منافسة المنتجات الأجنبالإقبال على طلب المنتجات الجزائرية من الخارج لنقص الجودعدم 

 إلى كثرة الإجراءات الإدارية وطول فترتها أدى بعزوف المتعاملين عن العملية التصديرية والتوجه للاستيراد؛
 دائها كان إلا أن أ ،خارج المحروقاتد ترقية الصادرات لا ننكر نجاح الجزائر في بناء هيئات وهياكل قص

اخل وخارج ة الاتصال دضعيف ولم يصل إلى تحقيق المساعي المرجوة منها بسبب ضعف عمليل متوسط
ة وعدم وضوحها يوتشابك في بعض النصوص القانونهام الموكلة للهيئات فيما بينها تداخل المالمؤسسات و 

 ؛  أحيانا
  الصادرات خارج المحروقات والاعتماد على عوائد المحروقات في ظل البحبوحة غياب الإرادة الفعلية لترقية

 المالية التي كنت بسبب ارتفاع أسعار البترول في السوق الدولية؛
  عدم نجاعة الدعم الموجه للقطاع الصناعي والإصلاحات المنتهجة للنهوض به بسبب عدم الاستمرارية في

 دعم؛المراقبة والتوجيه للمستفيدين من ال
 لشكل ، حيث لو تم اعتماده باذي يعتبر مكسب حقيقي وثروة مهملةإهمال شبه تام للقطاع الزراعي ال

دات التي الأقل لتخلص من الوار زائري من أحادية التصدير أو على الصحيح والملائم لتخلص الاقتصاد الج
 يمكن إنتاجها؛

  تلك من إنعاش السياحة خصوصا وان الجزائر تمتهميش الجانب السياحي وإغفال المردود الذي يمكن أن يأتي
من المقومات لبناء قاعدة سياحية ذات قطب جذب بامتياز، إذ تعتبر بعض الدول السياحة كممول أول 

 لميادين الأخرى؛ا تطلبهاوأساسي لاقتصادها خصوصا أنها لا تتطلب استثمارات بحجم الاستثمارات التي 
  ب عدم علة المستوى الداخلي بسب اللوجستيةغياب الإصلاحات التي تمس ميدان النقل وضعف الخدمات

لدولية على مستوى الموانئ، وبالتالي بقاء التبعية للنقل في المعاملات اق الدولة عليها وتعطل الإجراءات إنفا
 إلى النقل الأجنبي؛

 فاقيات على الاتالشراكات و  تأخر، وكذا ستوى الدوليقيات المبرمة على المعدم الاستغلال الأمثل للاتفا
 ؛لبا من غيرهاالتي تعتبر أسواق اقل تط ، وبالتالي ضياع فرصة غزو الأسواق الإفريقيةالمستوى الإفريقي
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  التصدير خارج المحروقات تقوده المؤسسات الخاصة واغلبها تنشط في مجال التصدير فقط دون الإنتاج
 ؛والدولة تعتبر منظمة وداعمة فقط لهم، في حين التصدير النفطي تقوده مؤسسات وطنيةوالصناعة )تجارية(، 

  أغلب المؤسسات الناشطة في التصدير خارج المحروقات تعتبر مؤسسات صغيرة وحديثة النشأة، وعليه تعتبر
 خبرتها في الأسواق الدولية محدودة نسبيا؛

  ق ودراسة خارج القطاع النفطي الى فريق خاص ببحوث التسويافتقار المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة
طورها في ، حد من سرعة تةالأسواق الدولية وكذا قسم الأبحاث التسويقية ونظام الاستخبارات التسويقي

السوق الدولي وجعلها تعتمد على الهيئات الدولية مما يزيد عليها من التكاليف والاعباء من جهة ومحدودية 
 أخرى؛ى الأداء من جه

  نسبة للعينة المدروسةبالتعتبر الأسواق الأوروبية هي أسواق الوجهة الأولى للصادرات الجزائرية خارج المحروقات 
  تعاني المؤسسة الجزائرية المصدرة خارج القطاع النفطي في بناء استراتيجيتها التسويقية على مستوى

 ذ العمليات المسطرة؛على مستوى التقييم والرقابة وتنفيالاستراتيجية الترويجية والاستراتيجية التسعيرة وكذا 
  عدم تحكم المؤسسة الاقتصادية الجزائرية في البناء المحكم لاستراتيجيتها التسويقية الدولية أثر على أدائها

 التصديري، خصوصا وان عملية البناء الاستراتيجية للاستراتيجية التسويقية الدولية تعتبر عملية دقيقة وذات
 وات محددة لنجحها؛خط

 الاقتراحات:

ل من المشاكل لاقتراحات قصد المساهمة ولو بفكرة للتقليارتأينا تقديم بعض افي نهاية هذا العمل المتواضع          
 ، وكذا التي تعاني منها المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة خارجني منها الصادرات خارج المحروقاتالتي تعا

  :في تحديد استراتيجيتها التسويقية الدولية والتي تنعكس على أدائها التصديريالقطاع النفطي 
  تهدفة وعدم اعتمداها  لكل سوق مسوتحويرها كإستراتيجية متغيرة  يةالاستراتيجالتعجيل في إعادة النظر في

 خرى؛أ، كون طبيعة الأسواق ومتطلباتها تختلف من سوق إلى تيجية واحدة وثابتة لكل الأسواقكإسترا
 قطاع  ئدات من، وتعويضها بعات النفط لموازنة الميزان التجاريعائدا اعتماد مخطط الاستغناء التدريجي عن

تالية، كاعتماد بمجالات زمنية قصيرة مت، كاعتماد التخفيض بنسب تدريجية السياحة ومنتجات غير نفطية
 سنوات. 3لكل  %5نسبة تخفيض 

  هل مناطق التجارة الحرة التي تعتبر الجزائر عضو فيها، خصوصا وانها تسالاستفادة من المزايا التي تقدمها
 عملية الولوج للسوق الدولية وتذلل العراقيل والعقبات؛

 رة في ، ببناء قواعد قطاعية عامة وجزئية وفتح المجال للتجاتهاج سياسة زراعية وصناعية فعالةالتوجه لان
التصدير، واستحداث منشآت خاصة للعملية  التصدير كإنشاء مؤسسات خاصة فقط ومتخصصة في

 ؛ةالتصديرية كإنشاء مزارع التصدير الجزائري
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  محاولة الاستفادة من مزايا الاستيراد لإعادة التصدير على الحالة، خصوصا كونها تعتبر عملية مدرة للدخل
 هذا المجال. ية في، وكذا كون موقع الجزائر الجغرافي يقدم لها ميزة تنافسدون مشقات ودون أعباء كثيرا

 الاتصالية  ، وتحسين السياساتالطبيعية من الساحل إلى الصحراء بناء مخطط سياحي واستغلال الإمكانيات
 ، لتنويع مداخيل الاقتصاد الوطني؛ية وفق متطلبات الأسواق الخارجيةوالتسويق

  كل وتحسين وسائل النقل على المستوى المحلي، والسعي لحلول الجذرية لمشا  اللوجستيةالتكوين في الإدارة
 التصدير والبعد عن الحلول المؤقتة وكذا ترقية قاعدة المعلومات؛

  تقييم دوري لأداء الهيئات المسخرة لتفعيل التصدير خارج المحروقات، مع تشديد الحرص على بلوغ الأهداف
م اهداف تصديرية موضوعية قابلة للتطبيق والتحقيق بعيدة عن الارقالمسطرة بدقة وتفان، وكذا تحديد 

 التضخمية والبهرجة الإعلامية؛
  :على المؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة خارج القطاع النفطي 

النظر في استراتيجيتها التسويقية الدولية خصوصا من حيث الرقابة على تنفيذها ومن حيث توافق طبيعة عناصر 
 ا التسويقي واستراتيجياته بما يتوافق مع الأسواق المستهدفة؛مزيجه

 لأسواق المستهدفة؛لاستراتيجياتها الاتصالية والترويجية في أسواقها الدولية بما يتناسب مع المتطلبات الدولية  ةمراجع

لمطبق على نظرة االوقوف على الاستراتيجية التسعيرية للمنتجات الموجهة للسوق الدولية، بحيث لا يؤثر السعر 
 المستهلك الدولي لجودة المنتج واحقيته القيمية.

العمل بمخططات قصيرة وطويلة الآجال قصد احكام الرقابة على تنفيذ عملياتها الدولية وكذا تسهيل قياس 
 ؛النتائج المحققة

وكذا الأسواق  ار في، قصد ضمان الاستقر والمكانية السعي لإبرام عقود دولية متجددة مختلفة المجالات الزمنية
 ؛حسن امتصاص الصدمات

الاحتكاك بالمؤسسات السابقة النشطة في التصدير للاستفادة من تجاربها وتفادي اخطائها، وهذا بالمشاركة في 
التظاهرات الاقتصادية على المستوى المحلي، وكذا البحث في فشل المؤسسات المصدرة التي توقفت عن النشاط 

 حيث المنتجات المصدرة؛خصوصا المتشابهة من 

القيام بتكوينات خاصة في دراسة الأسواق الدولية وبحوث التسويق الدولي، واجراء ابحاث خاصة الأسواق الافريقية 
 التي تعتبر فيها الفرصة كبيرة لتجربة توسيع العملية التصديرية 
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 ية والبحث مقدمة من مخابر التننفض الغبار على الأبحاث الأكاديمية والجامعية والنظر إلى الاقتراحات الم
 اقتراحات وحلول بناءة؛العلمي كل في اختصاصه، كونها تحتوي على 

 :آفاق الدراسة

الاستراتيجية التسويقية الدولية  البحث في موضوع متشعب مثل موضوع بكل جوانب الإلمامفي الأخير لا يمكننا 
 ية:المواضيع التي يمكن أن تكون دراسات مستقبل، ولهذا نقترح بعض صادرات الجزائرية خارج المحروقاتالو 
  ،الوطني  كبديل استراتيجي لتنويع مداخيل الاقتصاد  استراتيجية التسويق الدولية للمنتجات السياحية

 والتخلص من التبعية للعائد النفطي؛
 خارج المحروقات؛ لتنمية الصادرات للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية المصدرة تطوير وتفعيل الأداء اللوجستيكي 
  التموضع الدولي في الأسواق كمدخل لرفع تنافسية المؤسسة الاقتصادية الجزائرية في السوق الدولية؛ 
 الفرصة التسويقية الدولية للمنتجات الجزائرية في السوق الافريقية؛ 

، راجية ه في الانجاز ولو جزء بسيطوبهذا أكون قد ختمت هذا العمل المتواضع، وأتمنى أن أكون قد أوفيته حق
من المولى عز وجل أن أكون وفقت في اختيار الموضوع وفي معالجته وتبسيطه، فإن أصبنا فبتوفيق من الله، وان 

 أخطأنا فهذا من أنفسنا وحسبنا أننا اجتهدنا ويبقى عمل بشري ومجهود فكري يحتمل الخطأ والصواب.
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https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66QLXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
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%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84

%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false%D8%B5  
  ، من الموقع :  2019هاشم منصور الهاشم ، الجمارك الأردنية دراسة توثيقية ، دار الخليج ، الاردن ،

https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9

%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%A

C%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7

D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzv%D9%84%D8%A3%D8%B1%

WS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8

%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8

%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7

%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false  
 29/08/2009/ جريدة ليبرتي  مقالة إيميلي ماركي watch.org/?p=14789-https://algeria  
 جريدة  / مقالة وسيلة بن حمديlexpression 29/06/2008 

-lance-optimexport-programme-http://www.lexpressiondz.com/nationale/le

55983-aujourdhui 

 Steve wantong, les 4 stratégies de Kotler, 28mai 2025, 

https://camermarketing.wordpress.com/2015/05/28/les-4-strategies-de-kotler-2/  

 Julien, Quelles stratégies concurrentielles adopter dans un marché en 

constante évolution (approches de Porter et de Kotler) ? 27 septembre 

2023, https://www.datacook.io/new-marketing/quelles-strategies-concurrentielles-

adopter-dans-un-marche-en-constante-evolution-approches-de-porter-et-de-

kotler/#:~:text=II.,'environnement%20de%20l'entreprise 

 

 

 

 

 

 

 

https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66QLXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
https://books.google.dz/books?id=rpreDwAAQBAJ&pg=PA40&lpg=PA40&dq=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A+%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A+%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&source=bl&ots=NHh56dNB3V&sig=ACfU3U2N_VaIRbRPSLGqg5ehfB5fePLhxw&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwijt66QLXpAhX8BGMBHXKuCUcQ6AEwCnoECAkQAQ#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%B3%20%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%20%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%82%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=h9OfDwAAQBAJ&pg=PT145&dq=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A+%D9%85%D8%B9+%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&hl=fr&sa=X&ved=0ahUKEwjGzvWS8IPpAhWFzIUKHTJdDt0Q6AEIMTAB#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%88%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B9%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%AF%D9%86&f=false
https://algeria-watch.org/?p=14789
http://www.lexpressiondz.com/nationale/le-programme-optimexport-lance-aujourdhui-55983
http://www.lexpressiondz.com/nationale/le-programme-optimexport-lance-aujourdhui-55983
https://camermarketing.wordpress.com/2015/05/28/les-4-strategies-de-kotler-2/
https://www.datacook.io/new-marketing/quelles-strategies-concurrentielles-adopter-dans-un-marche-en-constante-evolution-approches-de-porter-et-de-kotler/#:~:text=II.,'environnement%20de%20l'entreprise
https://www.datacook.io/new-marketing/quelles-strategies-concurrentielles-adopter-dans-un-marche-en-constante-evolution-approches-de-porter-et-de-kotler/#:~:text=II.,'environnement%20de%20l'entreprise
https://www.datacook.io/new-marketing/quelles-strategies-concurrentielles-adopter-dans-un-marche-en-constante-evolution-approches-de-porter-et-de-kotler/#:~:text=II.,'environnement%20de%20l'entreprise


 الملاحق



 (01الملحق )

 الحوصلة العامة لبرنامج التوأ مة المؤسساتية

 









 (02الملحق )

 وثيقة المنتس بين للاتحاد الافريقي

 



LIST OF COUNTRIES WHICH HAVE SIGNED, RATIFIED/ACCEDED TO THE

AGREEMENT ESTABLISHING THE AFRICAN CONTINENTAL FREE TRADE AREA 

        **************************     

LISTE DES PAYS QUI ONT SIGNE, RATIFIE/ADHERE

ACCORD PORTANT CREATION DE LA ZONE DE LIBRE ECHANGE CONTINENTALE AFRICAINE
27/04/2022

No COUNTRY/PAYS DATE OF/DE
 SIGNATURE

DATE OF/DE
 RATIFICATION/
 ACCESSION

DATE DEPOSITED/
DATE DE DEPOT

1 Algeria 21/03/2018 07/06/2021 23/06/2021

2 Angola 21/03/2018 06/10/2020 04/11/2020

3 Benin 07/07/2019 - -

4 Botswana 10/02/2019 - -

5 Burkina Faso 21/03/2018 27/05/2019 29/05/2019

6 Burundi 02/07/2018 17/06/2021 26/08/2021

7 Cameroon 21/03/2018 31/01/2020 01/12/2020

8 Central African Rep. 21/03/2018 09/04/2020 22/09/2020

9 Cape Verde 21/03/2018 13/11/2020 05/02/2022

10 Chad 21/03/2018 29/06/2018 02/07/2018

11 Côte d’Ivoire 21/03/2018 13/11/2018 23/11/2018

12 Comoros 21/03/2018 - -

13 Congo 21/03/2018 07/02/2019 10/02/2019

14 Djibouti 21/03/2018 05/02/2019 11/02/2019

15 Democratic Rep. of Congo 21/03/2018 28/01/2022 23/02/2022

16 Egypt 21/03/2018 27/02/2019 08/04/2019

17 Equatorial Guinea 21/03/2018 28/06/2019 02/07/2019

18 Eritrea - - -

19 Ethiopia 21/03/2018 23/03/2019 10/04/2019

20 Gabon 21/03/2018 02/07/2019 07/07/2019

21 Gambia 21/03/2018 11/04/2019 16/04/2019

22 Ghana 21/03/2018 07/05/2018 10/05/2018

23 Guinea-Bissau 08/02/2019 - -

24 Guinea 21/03/2018 31/07/2018 16/10/2018

25 Kenya 21/03/2018 06/05/2018 10/05/2018

26 Libya 21/03/2018 - -

27 Lesotho 02/07/2018 20/10/2020 27/11/2020

28 Liberia 21/03/2018 - -

29 Madagascar 21/03/2018 - -

30 Mali 21/03/2018 11/01/2019 01/02/2019

31 Malawi 21/03/2018 01/11/2020 15/01/2021

32 Morocco 21/03/2018 24/02/2022 18/04/2022

33 Mozambique 21/03/2018 - -

34 Mauritania 21/03/2018 31/01/2019 11/02/2019

35 Mauritius 21/03/2018 30/09/2019 07/10/2019

36 Namibia 02/07/2018 25/01/2019 01/02/2019

37 Nigeria 07/07/2019 03/12/2020 05/12/2020

38 Niger 21/03/2018 28/05/2018 19/06/2018

39 Rwanda 21/03/2018 25/05/2018 26/05/2018

40 South Africa 02/07/2018 31/01/2019 10/02/2019

41 Sahrawi Arab Democratic Republic 21/03/2018 27/04/2019 30/04/2019

42 Senegal 21/03/2018 12/03/2019 02/04/2019

43 Seychelles 21/03/2018 08/07/2021 15/09/2021

44 Sierra Leone 02/07/2018 19/04/2019 30/04/2019

45 Somalia 21/03/2018 - -

46 South Sudan 21/03/2018 - -

47 Sao Tome & Principe 21/03/2018 28/05/2019 27/06/2019

48 Sudan 21/03/2018 - -



27/04/2022

No COUNTRY/PAYS DATE OF/DE
 SIGNATURE

DATE OF/DE
 RATIFICATION/
 ACCESSION

DATE DEPOSITED/
DATE DE DEPOT

49 Eswatini 21/03/2018 21/06/2018 02/07/2018

50 Tanzania 21/03/2018 17/01/2022 17/01/2022

51 Togo 21/03/2018 09/01/2019 02/04/2019

52 Tunisia 21/03/2018 07/09/2020 27/11/2020

53 Uganda 21/03/2018 20/11/2018 09/02/2019

54 Zambia 10/02/2019 28/01/2021 05/02/2021

55 Zimbabwe 21/03/2018 25/04/2019 24/05/2019

Total countries : 55 of signature : 54 of ratification : 43 of deposit : 43

Note

- Adopted BY THE 10th EXTRAORDINARY SESSION OF THE ASSEMBLY IN KIGALI, RWANDA, ON 21st MARCH 2018

- ENTERED INTO FORCE ON 30th MAY 2019



 (03الملحق )

 2024ي  الخااج  برنامج التظاهرات الرسم

 



     

 -صالون متعدد القطاعات: الصناعة 

الفلاحة ... -المناجم  -الطاقة   
فيفري 25لى ا   17من   

الدولي التاسع للمؤسسات الصغيرة  صالونال

 PROMOTE و المتوسطة و الشراكة

 نالكاميرو  - بياوندي
11  

 معرض متعدد القطاعات

بلاجوس معرض خاص بالمنتجات الجزائرية 

  4 نيجيريا  -
 معرض متعدد

 القطاعات

لى  15من  ا 

 ماي 21

المعرض الدولي 

 1 ليبيا - لطرابلس

 

صالون و مؤتمر خاص بالصحة و 

 التجهيزات الطبية و الموارد الصيدلانية
لى  07من   مارس 09ا 

Ethio Health Exhibition and   

Congress ثيوبيا -أ بابا  بأ ديس   12 ا 
معرض خاص بالمنتجات الجزائرية بأ ديس 

ثيوبي  - باأ با   5 اا 
معرض متعدد 

 القطاعات
 2024نوفمبر 

المعرض الدولي 

 2 كوبا - لهافانا
 

صالون دولي لمختلف الصناعات و 

 المناولة
لى  25من   مارس 28ا 

Global Industries / MIDEST  

  13 فرنسا - بباريس 
معرض خاص بالمنتجات الجزائرية 

فريقيا  -بجوهانس بورج    6 جنوب ا 
معرض متعدد 

 القطاعات
ديسمبر 

2024 
المعرض الدولي 

 3 الس نغال - لدكار
 

الزراعية و  ال غذية صناعة و تجارة 

المشروبات العالية الجودة و المنتجات 

 المبتكرة

لى  08من    14 ايايطال   - بميلانو  MACFRUTصالون  ماي 10ا 
  - نبأ بيجامعرض خاص بالمنتجات الجزائرية 

      7 ديفواركوت 
 

لى  15من  و الزراعية الغذائيةصالون الصناعات    15 كندا - SIAL Canada ماي 17ا 
  - معرض خاص بالمنتجات الجزائرية بالدوحة

      8 قطر
 

ون التكنولوجيات الحديثة و الص

 المؤسسات الناش ئة
لى  22من    16 فرنسا - بباريس VIVA TECH ماي 25ا 

  - معرض خاص بالمنتجات الجزائرية بعمان

      9 ال ردن
 

لى  16من  الغذائيةصالون الصناعات   سبتمبر 19ا 
FOODEX Saudi  المملكة - بالرياض 

  17 العربية السعودية

 بنواكشوطمعرض خاص بالمنتجات الجزائرية 

 موريتانيا  -

لى  02من   ماي 07ا 
01       

 

لى  17من  و الزراعية الغذائيةصالون المنتجات            18 روس يا -بموسكو   WORLD FOOD سبتمبر 20ا 

لى 14من  صالون التكنولوجيات الحديثة  أ كتوبر 18 ا 
GITEX FUTER  الا مارات - بدبي 

          19 العربية المتحدة

لى  19من  الغذائيةو الصناعات  التغذيةصالون            20 فرنسا - SIAL de Paris اكتوبر 23ا 

             

 صالونات دولية متخصصة  معارض خاصة بالمنتوجات الجزائرية معارض دولية

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 الصادرات وزارة التجارة و ترقية

             البرنامــج الرسمي لمشاركة الجزائر في التظاهــرات الاقتصادية بالخــارج لسنة



 (04الملحق )

الورشة الثانية لاستراتيجية  أ وراق عمل

 التصدير الوطنية

 

















































 (05الملحق )

الدليل الارشادي للمصدر نسخة الجمارك 

 2024نسخة 

 



دليل
ر المُُصدِّ�ّ

الجمركية بخطوةالإجراءات  خطوة 

2024
www.douane.gov.dz
dinf@douane.gov.dz

الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
وزارة المالية

المديرية العامة للجمارك



المصدر دليل 

شروط

الممارسة  

 إجراءات

البنكي التوطين 

 الإجراءات

لجمركية ا

 التسهيلات
لجمركية       ا

التصدير عند 

 الأنظمة
لجمركية  ا

الإقتصادية

لجة  معا

المعادة البضائع 



: المحتويات 

خارج مجال التصدير  نشاط   شروط ممارسة 
: المحروقات 

المصدر بصفة  متعلقة  شروط   )١
البضاعة    ٢( شروط متعلقة بطبيعة 

خارج التصدير  لعمليات  البنكي  التوطين   إجراءات 
المحروقات. مجال 

التصدير. عند  الجمركية  الإجراءات 

التصدير لعمليات  الممنوحة  الجمركية   التسهيلات 
المحروقات. مجال  خارج 

خارج الصادرات  وترقية  الاقتصادية  الجمركية   الأنظمة 
المحروقات. مجال 

المعادة. للبضائع  الجمركية  المعالجة 

مدخل

طرف من  المعد  هذا،  المصدر  دليل   إن 
بصفة يتضمن  للجمارك،  العامة   المديرية 
إطار خارج  البضائع  تصدير  إجراءات   ملخصة 
محلات في  تحميلها  من  وهذا   المحوقات، 
البلد إلى  النهائي  شحنها  غاية  إلى   المصدر 

إليه. تتوجه  الذي 

على يتعرفوا  أن  للمصدرين  يسمح   وبهذا، 
بغرض التصدير  عند  الجمركية   الإجراءات 

والتكاليف. الآجال  من  التخفيض 

في متوفر  أكثر،  بتفاصيل  مثرى  الدليل،   هذا 
مع الجزائرية  للجمارك  الالكتروني   الموقع 
التنظيمية النصوص  مختلف  إلى   الإحالات 

بها. المتعلقة 

 يتم تحيين هذا الدليل بصفة منتظمة، بالتوازي
المنظومة في  المدرجة  المستجدات   مع 
للصادرات المؤطرة  والتنظيمية   التشريعية 

المحروقات. مجال  خارج 



آخرون  تجار  أو  خدمات  مقدمو  أو  مصنعون  أو  منتجون  أنتم 
مسجلون بصفة قانونية في السجل التجاري٠

أو

وثيقة  تملكون  فلاحية  تعاونيات  أو  فلاحون  أو  حرفيون  أنتم 
تحل محل السجل التجاري

أو

لعلامة  حاملة  أو مؤسسة  "ناشئة"  ذات علامة  انتم مؤسسة 
"حاضنة"

يمكنكم القيام بعمليات تصدير

تريدون ان تتخصصوا في نشاط التصدير

يمنكمكم أن تطلبوا من المركز الوطني 
للسجل التجاري )م٠و٠س٠ت(، رموز 
النشاطات المخصصة حصريا للتصدير٠

كل البضائع يمكن أن يتم تصديرها بإستثناء :
• بالقيم 	 المساس  شأنها  من  أخرى  وبضائع  والأفلام  الكتب 

والأخلاق;
• نفايات المعادن الحديدية وغير الحديدية والبطاريات المستعملة 	

)معلقة عند التصدير(;
• الجلود الخامة )معلقة عند التصدير(;	
• المرجان الخام أو نصف المصنع;	
• شتلات النخيل;	
• الأغنام والأبقار للإنسال;	
• الأشياء ذات قيمة وطنية على صعيد التاريخ أو الفن أو الآثار، 	

بما فيها المركبات القديمة;
• الحيوانات والنباتات المحمية;	
• 	;)SAO( المواد المستنفذة لطبقة الأوزون
• البضائع المقلدة ;	

كل بضاعة أخرى يقع عليها تدبير حظر بمقتضى نص تشريعي أو 
تنظيمي٠

: )FAP( البضائع الخاضعة لإجراءات إدارية خاصة

أو  رخص  لتقديم  البضائع  بعض  تصدير  يخضع 
تأشيرات أو شهادات أخرى٠

شروط متعلقة 
بطبيعة البضاعة

شروط متعلقة 
بطبيعة المصدر

 شروط ممارسة نشاط
التصدير خارج المحروقات
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ترغبون في تصدير بضاعة في إطار 
البيع النهائي

 إجراءات التوطين
البنكي للصادرات

التوطين المسبق 
لعمليات التصدير

يجب عليكم مسبقا إيداع ملف لدى وكالة بنكية قصد الحصول على 
رقم التوطين البنكي

يتكفل  الخارج والذي  بالإيداع مبرم مع وكيل مقيم في  بيع  ترغبون في تصدير بضاعة في إطار عقد 
ببيعها

يجب عليكم توطين عملية التصدير٠ 

البيع بالإيداع :

التوطين المؤجل

الإعفاء من التوطين

المنتوجات الطازجة، سريعة التلف و/أو الخطيرة :
ترغبون في تصدير منتجات طازجة، سريعة التلف و/أو خطيرة

يمكنكم القيام بتوطين الفاتورة التجارية خلال خمسة عشر )15( يوم عمل التي تلي تاريخ الإرسال

ترغبون في تصدير بضاعة ذات قيمة تساوي أو تقل عن 100.000 دج أو عينات

عملية معفاة من التوطين البنكي )طبقا لأحكام المادة 33 من نظام بنك الجزائر 07-01 المؤرخ في 
3 فيفري 2007، المعدل والمتمم(.
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الإحضار والوضع أمام الجمارك

 الإجراءات الجمركية
عند التصدير

مكتب  لدى  البضائع  إحضار  إلزامية 
جمركي قصد المراقبة الجمركية

إمكانية إحضار البضائع لدى 
المكتب الجمركي الأقرب من 

المؤسسة

يستحسن أن تعلم

مخصصة  مساحات  توجد 
الموجهة  البضائع  لإيداع 
مستوى  على  للتصدير 
المينائية  المناطق 
خارج  والمناطق  والمطارات 
تحت  الواقعة  الموانئ 

الرقابة الجمركية٠

إن التصريح بالتصدير يحل محل
رخصة التنقل

في النطاق الجمركي و
تصريح العبور

من مكتب جمركي داخلي إلى 
مكتب الخروج

الجمركة

1

2

التصريح من إيداع 
قبل

الوكيل لدى الجمارك

المالك المرخص له

6

يستحسن أن تعلم

- يمكن للعينات وقطع الغيار والمنشورات الإشهارية والبضائع ذات قيمة تساوي أو تقل 
عن 100.000 دج

يمكن ان تكون محل تصريح بسيط

المرفقة  الوثائق 
بالتصدير بالتصريح 

- الفاتورة الخاضعة للتوطين إن اقتضى الأمر
- الرخص المطلوبة )الإجراءات الإدارية الخاصة(، 

إن اقتضى الأمر٠ 
الجبائية  الامتيازات  من  الجزائري  المنشأ  ذات  البضائع  تستفيد 
العربية  والمنطقة  الأوروبي  الاتحاد  كدول  الدول  بعض  في 

الكبرى للتبادل الحر وتونس٠
بناء على تقديم إثبات للمنشأ

3

4

البضائع فحص 

يستحسن أن تعلم

مراقبة مادية انتقائية

إمكانية فحص البضائع داخل محلات المصدر

الشحن 
عند التصدير

التصدير الفوري

وضع البضائع في مناطق مينائية 
خارج  أخرى  منطقة  أي  في  أو 
الجمركية  الرقابة  تحت  الموانئ 

في انتظار تصديرها٠

تسليم 
"إدن بالتصدير"



 التسهيلات الجمركية
الممنوحة عند التصدير
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في حالة تصدير 
الخضر والفواكه 

والمنتوجات الأخرى 
الطازجة وسريعة 

التلف

يمكنكم الاستفادة من الرواق الأخضر 
مع الإعفاء من المراقبة الفورية وتستكمل 

الإجراءات الجمركية في نفس اليوم

بالنسبة 
للمنتوجات

 الأخرى

تتم الاجراءات الجمركية 
في أجل

 لا يتعدى 48 ساعة

في حالة 
نزاع

 مع مصالح 
الجمارك

يرخص لكم بتصدير بضائعكم
 ويؤجل البت في النزاع

تتم 
مراقبة بضائعكم 

بشكل سريع

بواسطة "فرقة تصدير" 
مكلفة خصيصا 

بمراقبة البضائع الموجهة للتصدير

يمكن 
إعفاء 

بضائعكم من المراقبة 
عن طريق الكاشف 

الضوئي

• إذا كنتم متعاملين 	
اقتصاديين معتمدين

• إذا كانت قد خضعت إلى 	
مراقبة مادية

• إذا تم تقديمها إلى 	
مكتب الخروج الجمركي 

بأختام جمركية سليمة

في الحالات التالية :



 الأنظمة الجمركية
الإقتصادية وترقية الصادرات

تصدرون بضائع مصنعة انطلاقا من سلع مستوردة من الخارج 
يمكنكم الاستفادة من التعليق الكلي للحقوق والرسوم عند الاستيراد وكذا الاعفاء من الكفالة

اطلبوا الاستفادة من النظام الجمركي الاقتصادي "القبول المؤقت من أجل تحسين الصنع" 

تصدرون سلع موظبة في أغلفة مستوردة من الخارج 
يمكنكم استيراد مواد التعبئة )التغليفات( بتعليق كلي للحقوق والرسوم وكذا الاعفاء من الكفالة

اطلبوا الاستفادة من النظام الجمركي الاقتصادي "القبول المؤقت للأغلفة" لمدة سنة قابلة للتجديد

تصدرون بضائع مصنعة انطلاقا من بضائع مستوردة أو مقتناة من السوق المحلية 
 يمكنكم القبام باستيراد بضائع مطابقة أو مماثلة لتلك المدمجة في البضائع التي تم تصديرها، مع الإعفاء من الحقوق

والرسوم

اطلبوا الاستفادة من النظام الجمركي الاقتصادي "إعادة التموين بالإعفاء"

تريدون استطلاع الأسواق الخارجية عن طريق المشاركة في المعارض والعروض 
والتظاهرات الأخرى في الخارج 

اطلبوا الاستفادة من النظام الجمركي الاقتصادي "التصدير المؤقت من أجل المعارض والعروض"

تعتزمون تصدير بضائع متعلقة بنشاطكم من أجل معالجتها أو تصليحها في الخارج وإعادة استيرادها 
أو تصديرها نهائيا من الخارج

اطلبوا الاستفادة من النظام الجمركي الاقتصادي "التصدير المؤقت من أجل تحسين الصنع"
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في حالة ما إذا كانت بضائعكم المصدرة محل إعادة

  يمكنكم الاستفادة من
الإعفاء من الحقوق والرسوم

عند إعادة استيرادها وهذا وفقا للشروط التالية :

 المعالجة الجمركية
للبضائع العائدة

التأكد من أنها 
البضائع المصدرة 

مسبقا نفسها

لم تخضع في الخارج 
لأي معالجة، سوى تلك 

النتعلقة بحفضها

إرجاع أو إلغاء أي 
امتياز محتمل أستفيد 

منه والمتعلق بتصدير تلك 
البضائع
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الموقع الإلكتروني :
www.douane.gov.dz

البريد الإلكتروني التالي :
dinf@douane.gov.dz

فيسبوك :
 douane.dz  

)X(  تويتر :
algeriedouanedz  

لينكد إن :
 المديرية العامة للجمارك الجزائرية

يوتيوب :
Douane Algérienne   

المديرية العامة للجمارك
19، شارع الدكتور سعدان- الجزائر

الرقم  الأخضر

الهاتف:
 023.50.11.81

إلي 
023.50.11.86

الفاكس:
023.50.11.80
023.50.11.37



 (06الملحق )

الوكالة الدليل الارشادي للمصدر نسخة 

  الوطنية لترقية التجارة الخارجية

 





















 (07الملحق )

 كمينقائمة الأساتذة المح

 



 

 

 

 قائمة الأساتذة المحكمين

 
 

 الجامعة  الرتبة الاسم 

 03جامعة الجزائر  أستاذ كواش خالد

 03جامعة الجزائر  أستاذ بلمهدي طارق

 جامعة الشلف أستاذ نوري منير

 03جامعة الجزائر  أستاذ ماضي محمد

 03جامعة الجزائر  أستاذ كيسرى مسعود ) رحمه الله(

عميد كلية الدراسات العليا )أستاذ  ناصر جردات
 والبحث العلمي(

جامعة فلسطين الأهلية، بيت لحم 
 فلسطين

 



 (08الملحق )

 النهائية صورتهالاس تبيان في 

 



 السلام عليكم ورحمة الله تعالى وبركاته
 سيدتي، سيدي / المحترمين تحية طيبة وبعد

واقع وآفاق الاستراتيجية التسويقية عالجة مووو  حث  وو:  بم، 03رية بجامعة الجزائر في اطار التحضير لنيل درجة الدكتوراه في قسم العلوم التجا
يري المؤسسات ، تم تصميم هذا الاستبيان الذي هو موجه لمسدراسة لعينة من المؤسسات المصدرة غير النفطيةالدولية للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية 

ان لذلك نرجو من سيادتكم المحترمة الإجابة على جميع الأسئلة الواردة في الاستبي بهدف قياس العلاقات بين متغيرات الدراسة ،  ،والمسؤولين السامين بها
ولن تستخدم  رية تامةردة في هذا الاستبيان بسرايكم الموووعي النابع من خبرتكم في المجا: ، كما نعدكم اننا نتعامل مع كل المعلومات الوابما يتوافق مع 

باوثين سسات والؤ مية موثوقة لتعود بالنفع على كافة الملكما ان دقة اجاباتكم  ستساهم في الوصو: الى نتائج ع  معلوماته الا لغرض البح  العلمي 
 .لكم مني فائق الاوترام والتقدير، والوطن

 
 ملاحظة : 

 الرجاء منكم قراءة كل الفقرات بدقة قبل الاجابة
 لإجابتكمفي المربع أو الخانة المناسبة  xالإجابة تكون بوضع علامة 

 والعملي بالمؤسسةالواقعي المطلوب اختيار بديل واحد يتوافق مع توجهم  تخمسة اختياراتجدون أمام كل عبارة 
 الرجاء منكم الإجابة عن كل الأسئلة دون استثناء لان لكل سؤال قياس ووزن مهم في الدراسة

 fafou.imane@gmail.com لالايمايواي استفسار يمكنكم مراسلتنا عبر  معنا،وشكرا لكم مسبقا على حسن تعاونكم 
 

 : معلومات خاصة بالمؤسسة الأولالجزء 
 الجنوب    الغرب                الوسط                         الشرق      النشاط  النطاق الجغرافي .1
 مختلطة                 خاصة               عمومية                         مؤسسة الطبيعة القانونية لل .2
 تجارية         الفلاحة          الصناعة     الخدمات        )يمكن اختيار اكثر من إجابة( قطا  المؤسسة .3
 سنوات  10أكثر من            سنوات 10إلى  5من      سنوات    5أقل من       عمر المؤسسة .4
  250أكثر من        250إلى   50من     49إلى  10من    عمال   10أقل من  المؤسسة  في عدد العما: .5

           دول المشرق العربي دول المغرب العربي              )يمكن اختيار اكثر من إجابة( الأسواق الدولية الحالية للمؤسسة .6
 افريقيا عدا الدول العربية       أوروبا       آسيا عدا الدول العربية               أمريكا             أستراليا 

 ) نعم/ لا (        في المؤسسة والتصدير : معلومات خاصة بالتسويق الدولينيالجزء الثا
 لا نعم 
   المؤسسة منذ نشأتها تنشط في التصدير  1
   تملك المؤسسة موقع الكتروني 2
   بالتصديرتملك المؤسسة قسم خاص  3
   تملك المؤسسة قسم خاص بعملية التسويق الدولي  4
   تملك المؤسسة فريق خاص ببحوث التسويق الدولية ودراسة الأسواق الخارجية 5
   لمنتجاتها المصدرة  ISOتملك المؤسسة شهادة الجودة  6
   تملك المؤسسة فرو  في الخارج 7
 

الشريحة هذه إذا اردت الإجابة الكترونيا قم بمسح  

mailto:fafou.imane@gmail.com


 الاستراتيجية التسويقية الدولية  :ثالثالجزء ال
 الاستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسةالتنفيذ والرقابة على  و البناءتشخيص 

 العبارة الرقم
موافق 

 محايد موافق تماما
غير 
 موافق

غير 
موافق 

 تماما
 الأهدافالتشخيص من ناحية 

      تسعى المؤسسة لزيادة الرحثية بالدخو: للسوق الدولية 01
      تسعى المؤسسة لتصريف فائض الإنتاج فقط 02
      بالسوق الدولية ةتسعى المؤسسة لتصدير منتجات مبتكرة خاص 03
      تسعى المؤسسة لزيادة وجم المبيعات 04
      تسعى المؤسسة لدخو: أسواق جديدة 05
      تسعى المؤسسة لتوسيع وصتها في أسواقها الحالية 06
      المؤسسة للحفاظ على أسواقها الحالية فقطتسعى  07

 التشخيص من ناحية التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية
      لأحثاث التسويقية ودراسة الأسواق الخارجية ينشط باستمرارللمؤسسة قسم ل 08
      الدولية تقوم المؤسسة باعتماد نظام التقارير الداخلية والإدارية لأنشطتها التسويقية 09
      لرصد واستمرارية تدفق المعلوماتللمؤسسة نظام استخبارات تسويقية  10
      ورصد تحركاتهم قائمة المنافسين في أسواقها الدولية بتجديدسسة تقوم المؤ  11
      أسواقهاوالة القوانين والتشريعات المعمو: بها دوليا وفي  بتجديدتقوم المؤسسة  12
      تقوم المؤسسة بتقييم مواردها وامكانياتها بصفة مستمرة  13
      تعتمد المؤسسة في رصد بيئتها الخارجية على هيئات وطنية واجنبية متخصصة 14

 التشخيص من ناحية التنفيذ والعمليات
      وتنفيذ استراتيجياتها تخصص المؤسسة ميزانية مالية للدراسات والأحثاث 15
      وخططها التنفيذ استراتيجياته)بيئتها الداخلية والخارجية(  SWOTتعتمد المؤسسة على تحليل  16
      تعتمد المؤسسة على فريق تقني متخصص في تنفيذ استراتيجياتها 17
      تلتزم المؤسسة بتطوير خطط استراتيجية مكتوبة  18
      تلتزم المؤسسة بالوقت المحدد لتنفيذ خططها  19
      تنسجم الخطط الاستراتيجية المقتروة مع الاهداف المسطرة 20
      تطور المؤسسة هيكلها التنظيمي وسب ما يتوافق مع الاستراتيجية المقتروة 21

 التشخيص من حيث التقييم والرقابة 
      تقوم المؤسسة بمراجعة استراتيجياتها مرة في السنة 22
      وتغييرها بمراجعة استراتيجياتها عند كل ظرف طارئتقوم المؤسسة  23
      تعتمد المؤسسة في مراجعة استراتيجياتها على الأدوات المحاسبية 24
      المسطرة لأهدافتقيس المؤسسة دوريا مدى تحقق  25
      مدى الربح والخسارة المؤسسة دوريا  تقيس 26



      الاستفادة من الفرص في فترة معينةتقيس المؤسسة دوريا مدى  27
      تقيس المؤسسة دوريا مدى تضييع الفرص  28
      على النفقات  اوأثرهاعمالها التجارية تقيس المؤسسة دوريا  29

  

 تشخيص استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي للمؤسسة

موافق  العبارة الرقم
 تماما

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

 استراتيجية المنتج 
      تقوم المؤسسة بتسويق دوليا نفس المنتجات المسوقة محليا 30
      تقوم المؤسسة بإدخا: تعديلات على المنتجات الموجهة للسوق الدولية 31
      لكل سوق تعتمد المؤسسة في سوقها الدولية على أسلوب تغليف خاص 32
      تعتمد المؤسسة نفس العلامة التجارية في كل أسواقها الدولية  33
      تقوم المؤسسة بتسويق نفس المنتجات في كل أسواقها الدولية 34
      تقوم المؤسسة بتقديم منتجات ذات جودة مميزة وقادرة على مواكبة منتجات المنافسين الدوليين 35
      للمؤسسة بزيادة كمية المبيعات الدوليةتتأثر زيادة الطاقة الإنتاجية  36
      تقوم المؤسسة بتقديم ومانات تتوافق وطبيعة كل سوق  37
 السعراستراتيجية  
      تعتمد المؤسسة أساس التكلفة في تسعير منتجاتها المصدرة 38
      تعتمد المؤسسة لتسعير منتجاتها المصدرة على دراسة أسعار المنافسين  39
      تعتمد المؤسسة على سياسة السعر الواود لكل أسواقها الدولية 40
      ةتتسم الأسعار المطبقة بالمرونة وقابلية التغيير وسب تغيرات السوق الدولي 41
      بتقديم خصومات دولية لجذب الطلب وتنشيطه زمنية تقوم المؤسسة في فترات  42
      هاالتغيرات في سعر الصرف للعملات الأجنبية في اسواقتراعي المؤسسة في تسعيرها على  43
      أرباح معقولة  تقدم المؤسسة أسعارها للسوق الدولية بما يضمن لها 44
      تعتبر أسعار المؤسسة في السوق الدولية منخفضة وتنافسية مقارنة بعرض المنافسين 45
 التوزيعاستراتيجية  
      تقوم المؤسسة بتوزيع مباشر لمنتجاتها في الاسواق الدولية  46
      أجانبتعتمد المؤسسة في توزيع منتجاتها دوليا على وسطاء محليين او  47
      تعتمد المؤسسة على تنويع منافذ توزيعها دوليا 48
      تعتمد المؤسسة على المتخصصين في التوزيع الدولي لتوزيع منجاتها 49
      تعتمد المؤسسة في تحسين اداءها التصديري على المعلومات المتدفقة من موزعيها 50
       تعمل المؤسسة على بناء شبكة توزيع متينة في السوق الدولية 51
      تعتمد المؤسسة على موزعيها في السوق الدولية لتقديم خدمات ما بعد البيع 52
      التكاليف من خلا: تجديد منافذ التوزيع الدوليةتعمل المؤسسة على تخفيض  53



تعتمد المؤسسة على نظام توزيع الكتروني يسمح لها برصد وتتبع منتجاتها والتدخل السريع  54
 لمعالجة الصعوبات في سواقها

     

 الترويج )السياسة الاتصالية للمؤسسة(استراتيجية  
      للترويج لمنتجاتها دولياتخصص المؤسسة ميزانية مالية معتبرة  55
      تعتمد المؤسسة نفس الإعلانات الترويجية المحلية في السوق الدولية 56
      تعتمد المؤسسة على إعلانات ترويجية متخصصة لكل سوق دولية 57
تشارك المؤسسة دوريا في المعارض والصالونات الدولية العاملة والمتخصصة داخل وخارج  58

 الوطن
     

      اشهارية لمنتجاتها وتوزيعها دوليا تقوم المؤسسة بنشر دوريات ومطويات وكتيبات 59
      تهاالقنوات والصحف والمجلات المحلية في الأسواق الأجنبية للترويج لمنتجا ىتعتمد المؤسسة عل 60
      تدرس المؤسسة السياسات الترويجية للمنافسين لتحسين ترويجها الدولي 61
       للتعريف بمنتجاتها دوليا على الوسائل الالكترونية ومواقع التواصل الاجتماعي المؤسسةتعتمد  62
تعتمد المؤسسة على الدبلوماسية الجزائرية والعلاقات العامة للترويج لمنتجاتها في الأسواق  63

 الدولية
     

 

 والافاق المستقبلية الأداء: رابعالجزء ال
 والمرافقة من قبل الهيئات الجزائريةالدعم 

 العبارة الرقم
موافق 
 محايد موافق تماما

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

 ؟(يكفي للنهوض بالتصدير في الجزائر ة من دعم ومرافقة المصدرينهل الدور الذي تلعبه الهيئات التالي) من حيث أداء الهيئات
      ALGEX   الخارجيةالوكالة الوطنية لترقية التجارة  01
      CAGEXومان الصادرات الجزائرية لتأمين و الوكالة  02
      SAFEX الشركة الجزائرية للمعارض والتصدير 03
       CACI الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة 04
        FSPE الصندوق الوطني لدعم الصادرات 05
       ANEXAL الجزائريينالجمعية الوطنية للمصدرين  06
       CNCPEالمجلس الوطني الاستشاري لترقية الصادرات 07

 المنتهجة العامة من حيث السياسات
      ت سياسة دعم الصادرات العامة المتبعة من طرف الدولة فعالة لتنمية الصادرا 08
      فز على التصدير الوطنية تحوالاعفاءات الضريبية السياسات المالية  09
      فز على التصديريح الدعم اللوجستيكي المقدم من طرف الدولة 10
      مفتوح وتتوفر فيه الفرص الإنتاجية والتسويقيةالداخلي سوق التصدير  11
      السياسات الجمركية الوطنية تحفز على التصدير 12
      التصديرالسياسات التجارية الوطنية تحفز على  13
      الإجراءات الإدارية تعتبر بسيطة ومحفزة على التصدير  14



 

 للمؤسسة الأداء التصديري وآفاقه المستقبلية

موافق  العبارة الرقم
 تماما

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

 الأداء التصديري الحالي
      على عملية التصدير  بأداء أعمالها تعتمد المؤسسة في استمرارها 15
      في ربح المؤسسة هو المساهم الاكبر الدخل الناتج عن التصدير 16
      التصدير هو النشاط الوويد للمؤسسة 17
      للمؤسسة ولها نشاطات فرعية التصدير هو النشاط الرئيسي  18
      التصدير نشاط فرعي ثانوي للمؤسسةيعتبر  19
      منذ نشأتها او دوري مستمر المؤسسة من كمية وقيمة صادراتها بشكل تزيد 20
      أسواقهاتتوسع وصة صادرات المؤسسة بشكل دوري في  21
النشاط التصديري للمؤسسة زاد من سيطرتها على عملية التسويق الدولي ووسن من قدرتها  22

 التنافسية دوليا ومحليا
     

 الآفاق المستقبلية
      تقوم المؤسسة واليا بدراسة أسواق جديدة 23
      توسعة أسواقها الدولية الحاليةتقوم المؤسسة واليا بدراسة  24
      ور المفاووات لدخو: أسواق جديدةالمؤسسة في ط 25
      للمؤسسة عقود ثنائية والية متوسطة وطويلة الآجا:  26
      للأسواق الدوليةتسعى المؤسسة لابتكار منتجات خاصة  27
      تقوم المؤسسة بدراسة سلوك المنافسين باستمرار ورصد تحركاتهم 28
      تقوم المؤسسة بإجراء حثوث التسويق الدولية بشكل دائم 29
      تسعى المؤسسة لإنشاء فروعها الخاصة في أسواقها الدولية 30
 
  في تشجيع الصادرات خارج المحروقات بالتوجه للسوق الافريقية؟ما رأيك في التوجه الحالي الدولة الجزائرية   

......................................................................................................................................
......................................................................................................................................

......................................................................... 
 
 

 الختم           
     
 

 



 (09الملحق )

لقياس الثبات الصدق  spssمخرجات برنامج 

 والاتساق



RELIABILITY 

  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 

X20 X21 X22 X23 X24 

    X25 X26 X27 X28 X29 X30 X31 X32 X33 X34 X35 X36 X37 X38 X39 X40 X41 X42 X43 

X44 X45 X46 X47 X48 X49 

    X50 X51 X52 X53 X54 X55 X56 X57 X58 X59 X60 X61 X62 X63 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 

    Y14 Y15 Y16 Y17 Y18 Y19 Y20 Y21 Y22 Y23 Y24 Y25 Y26 Y27 Y28 Y29 Y30 

  /SCALE('النصفية التجزئة بطريقة الثبات') ALL 

  /MODEL=SPLIT. 

 

 

 

 
Fiabilité 
 
Echelle : النصفية التجزئة بطريقة الثبات  
 

 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Partie 1 Valeur ,928 

Nombre d'éléments 47a 

Partie 2 Valeur ,943 

Nombre d'éléments 46b 

Nombre total d'éléments 93 

Corrélation entre les sous-échelles ,819 

Coefficient de 

Spearman-Brown 

Longueur égale ,901 

Longueur inégale ,901 

Coefficient de Guttman ,892 

 

 



GET 

  FILE='C:\Users\Dell2021\Desktop\الاستراتيجية التسويقية الدولية.sav'. 

DATASET NAME Jeu_de_données1 WINDOW=FRONT. 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7  

  /SCALE('ثبات الاهداف') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Fiabilité 
 

Echelle :  الأهدافثبات  
 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 
 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,525 7 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14   

  /SCALE('التسويقي التحليل ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Fiabilité 
 
Echelle : ثبات التحليل التسويقي 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,866 7 

 

 



RELIABILITY 

  /VARIABLES=X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21   

  /SCALE('والعمليات التنفيذ ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ثبات التنفيذ والعمليات 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,929 7 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28 X29   

  /SCALE('والرقابة التقييم ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 

Echelle : ثبات التقييم والرقابة 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 
 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,895 8 



 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 

X20 X21 X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28 X29  

  /SCALE('والرقابة التنفيذ البناء تشحيص بعد ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ثبات بعد تشحيص البناء التنفيذ والرقابة 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,922 29 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=X30 X31 X32 X33 X34 X35 X36 X37  

  /SCALE('المنتج استراتيجية ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ثبات استراتيجية المنتج 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

 



Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,755 8 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=X38 X39 X40 X41 X42 X43 X44 X45   

  /SCALE('السعر استراتيجية ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ثبات استراتيجية السعر 
 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,792 8 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=X46 X47 X48 X49 X50 X51 X52 X53 X54  

  /SCALE('التوزيع استراتيجية ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 

Echelle : ثبات استراتيجية التوزيع 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 



 

  Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,828 9 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=X55 X56 X57 X58 X59 X60 X61 X62 X63  

  /SCALE('الترويج استراتيجية ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ثبات استراتيجية الترويج 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,894 9 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=X30 X31 X32 X33 X34 X35 X36 X37 X38 X39 X40 X41 X42 X43 X44 X45 

X46 X47 X48 X49 X50 X51 X52 X53 X54 X55 X56 X57 X58 X59 X60 X61 X62 X63   

  /SCALE('التسويقي المزيج استراتيجية ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 

Echelle : ثبات استراتيجية المزيج التسويقي 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 



 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,910 34 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 

X20 X21 X22 X23 X24 

    X25 X26 X27 X28 X29 X30 X31 X32 X33 X34 X35 X36 X37 X38 X39 X40 X41 X42 X43 

X44 X45 X46 X47 X48 X49 

    X50 X51 X52 X53 X54 X55 X56 X57 X58 X59 X60 X61 X62 X63  

  /SCALE('الدولية التسويقية الاستراتيجية الاول االمحور ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ول الاستراتيجية التسويقية الدوليةثبات االمحور الا  

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,949 63 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7  

  /SCALE('الهيئات اداء ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ثبات اداء الهيئات 
 

 



 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,957 7 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14   

  /SCALE('العامة السياسات ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Fiabilité 
 
Echelle : ثبات السياسات العامة 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,888 7 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14  

  /SCALE('والمرافقة الدعم ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 



 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ثبات الدعم والمرافقة 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,930 14 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y15 Y16 Y17 Y18 Y19 Y20 Y21 Y22  

  /SCALE('الحالي التصديري الأداء ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ثبات الأداء التصديري الحالي 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,826 8 



RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y23 Y24 Y25 Y26 Y27 Y28 Y29 Y30  

  /SCALE('المستقبلية الأفاق ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Fiabilité 
 

Echelle : ثبات الأفاق المستقبلية 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,910 8 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y15 Y16 Y17 Y18 Y19 Y20 Y21 Y22 Y23 Y24 Y25 Y26 Y27 Y28 Y29 Y30   

  /SCALE('والآفاق الأداء ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 

Echelle : ثبات الأداء والآفاق 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,908 16 



 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 Y18 Y19 

Y20 Y21 Y22 Y23 Y24 Y25 Y26 Y27 Y28 Y29 Y30  

  /SCALE('العامة والآفاق الأداء الثاني المحور ثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ثبات المحور الثاني الأداء والآفاق العامة 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 76 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 76 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,927 30 

 



CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _الاهدافتشخبص  X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Corrélations 
 

Corrélations 

 

_تشخبص

 الاهداف

 من تشخيص

 الأهداف ناحية

 المؤسسة تسعى]

 الربحية لزيادة

 للسوق بالدخول

 [الدولية

 من تشخيص

 الأهداف ناحية

 المؤسسة تسعى]

 فائض لتصريف

 [فقط الإنتاج

 ناحية من تشخيص

 تسعى] الأهداف

 لتصدير المؤسسة

 مبتكرة منتجات

 بالسوق خاصة

 [الدولية

 من تشخيص

 الأهداف ناحية

 تسعى]

 المؤسسة

 حجم لزيادة

 [المبيعات

 تشخيص

 ناحية من

 الأهداف

 تسعى]

 المؤسسة

 لدخول

 أسواق

 [جديدة

 من تشخيص

 الأهداف ناحية

 المؤسسة تسعى]

 حصتها لتوسيع

 أسواقها في

 [الحالية

 من تشخيص

 الأهداف ناحية

 تسعى]

 المؤسسة

 على للحفاظ

ةالحالي أسواقها  

 [فقط

 *Corrélation de Pearson 1 ,415** ,526** ,527** ,633** ,556** ,581** ,262 الاهداف_تشخبص

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,022 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تسعى] الأهداف ناحية من تشخيص

 للسوق بالدخول الربحية لزيادة المؤسسة

 [الدولية

Corrélation de Pearson ,415** 1 ,022 ,185 ,385** ,268* ,500** -,340** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,851 ,109 ,001 ,019 ,000 ,003 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تسعى] الأهداف ناحية من تشخيص

 [فقط الإنتاج فائض لتصريف المؤسسة

Corrélation de Pearson ,526** ,022 1 ,010 ,093 ,093 ,094 ,080 

Sig. (bilatérale) ,000 ,851  ,933 ,423 ,425 ,422 ,494 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

] الأهداف ناحية من تشخيص عىتس  

 خاصة مبتكرة منتجات لتصدير المؤسسة

 [الدولية بالسوق

Corrélation de Pearson ,527** ,185 ,010 1 ,317** ,059 ,125 ,015 

Sig. (bilatérale) ,000 ,109 ,933  ,005 ,614 ,281 ,896 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 



 تسعى] الأهداف ناحية من تشخيص

اتالمبيع حجم لزيادة المؤسسة ] 

Corrélation de Pearson ,633** ,385** ,093 ,317** 1 ,611** ,582** -,168 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,423 ,005  ,000 ,000 ,148 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تسعى] الأهداف ناحية من تشخيص

 [جديدة أسواق لدخول المؤسسة

Corrélation de Pearson ,556** ,268* ,093 ,059 ,611** 1 ,710** -,132 

Sig. (bilatérale) ,000 ,019 ,425 ,614 ,000  ,000 ,256 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تسعى] الأهداف ناحية من تشخيص

 أسواقها في حصتها لتوسيع المؤسسة

 [الحالية

Corrélation de Pearson ,581** ,500** ,094 ,125 ,582** ,710** 1 -,242* 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,422 ,281 ,000 ,000  ,035 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تسعى] الأهداف ناحية من تشخيص

 الحالية أسواقها على للحفاظ المؤسسة

 [فقط

Corrélation de Pearson ,262* -,340** ,080 ,015 -,168 -,132 -,242* 1 

Sig. (bilatérale) ,022 ,003 ,494 ,896 ,148 ,256 ,035  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _التحليل_التسويقيتشخبص  X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 
Corrélations 

 

 

 

Corrélations 



 

_التحليل_تشخبص

 التسويقي

 من التشخيص

 التحليل ناحية

 للموارد التسويقي

 الدولية والبيئة

 قسم للمؤسسة]

ةالتسويقي الأبحاث  

 الأسواق ودراسة

 ينشط الخارجية

 [باستمرار

خيصالتش  ناحية من 

 التسويقي التحليل

ةالدولي والبيئة للموارد  

 المؤسسة تقوم]

رالتقاري نظام باعتماد  

 والإدارية الداخلية

 التسويقية لأنشطتها

 [الدولية

 ناحية من التشخيص

 للموارد التسويقي التحليل

 للمؤسسة] الدولية والبيئة

ةتسويقي استخبارات نظام  

 تدفق واستمرارية لرصد

تالمعلوما ] 

 من التشخيص

 التحليل ناحية

 التسويقي

ةوالبيئ للموارد  

 تقوم] الدولية

 المؤسسة

 قائمة بتحيين

 في المنافسين

 الدولية أسواقها

 ورصد

 [تحركاتهم

 من التشخيص

 التحليل ناحية

 للموارد التسويقي

 الدولية والبيئة

 المؤسسة تقوم]

 حالة بتحيين

 القوانين

 والتشريعات

 بها المعمول

يوف دوليا  

 [أسواقها

 من التشخيص

 التحليل ناحية

 التسويقي

ئةوالبي للموارد  

 تقوم] الدولية

يمبتقي المؤسسة  

 مواردها

 وامكانياتها

 [مستمرة بصفة

 من التشخيص

 التحليل ناحية

 التسويقي

ةوالبيئ للموارد  

 تعتمد] الدولية

 في المؤسسة

 بيئتها رصد

 على الخارجية

 وطنية هيئات

 واجنبية

 [متخصصة

صتشخب  **Corrélation de Pearson 1 ,691** ,780** ,742** ,742** ,770** ,609** ,557 التسويقي_التحليل_

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التسويقي التحليل ناحية من التشخيص

 قسم للمؤسسة] الدولية والبيئة للموارد

 الأسواق ودراسة التسويقية الأبحاث

 [باستمرار ينشط الخارجية

Corrélation de Pearson ,691** 1 ,460** ,401** ,499** ,407** ,419** ,089 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,446 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التسويقي التحليل ناحية من التشخيص

 المؤسسة تقوم] الدولية والبيئة للموارد

 والإدارية الداخلية التقارير نظام باعتماد

 [الدولية التسويقية لأنشطتها

Corrélation de Pearson ,780** ,460** 1 ,700** ,435** ,436** ,363** ,386** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,001 ,001 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

يصالتشخ  التسويقي التحليل ناحية من 

 نظام للمؤسسة] الدولية والبيئة للموارد

 واستمرارية لرصد تسويقية استخبارات

 [المعلومات تدفق

Corrélation de Pearson ,742** ,401** ,700** 1 ,378** ,403** ,330** ,367** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,001 ,000 ,004 ,001 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 *Corrélation de Pearson ,742** ,499** ,435** ,378** 1 ,603** ,382** ,280 التسويقي التحليل ناحية من التشخيص



 المؤسسة تقوم] الدولية والبيئة للموارد

 أسواقها في المنافسين قائمة بتحيين

 [تحركاتهم ورصد الدولية

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,001  ,000 ,001 ,014 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التسويقي التحليل ناحية من التشخيص

 المؤسسة تقوم] الدولية والبيئة للموارد

 والتشريعات القوانين حالة بتحيين

 [أسواقها وفي دوليا بها المعمول

Corrélation de Pearson ,770** ,407** ,436** ,403** ,603** 1 ,554** ,464** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التسويقي التحليل ناحية من التشخيص

 المؤسسة تقوم] الدولية والبيئة للموارد

 بصفة وامكانياتها مواردها بتقييم

 [مستمرة

Corrélation de Pearson ,609** ,419** ,363** ,330** ,382** ,554** 1 ,169 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,001 ,004 ,001 ,000  ,143 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التسويقي التحليل ناحية من التشخيص

 المؤسسة تعتمد] الدولية والبيئة للموارد

 هيئات على الخارجية بيئتها رصد في

 [متخصصة واجنبية وطنية

Corrélation de Pearson ,557** ,089 ,386** ,367** ,280* ,464** ,169 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,446 ,001 ,001 ,014 ,000 ,143  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _تنفيذ_العملياتتشخيص  X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Corrélations 
 

Corrélations 



 

_تشخيص

_تنفيذ

 العمليات

 ناحية من التشخيص

 والعمليات التنفيذ

 المؤسسة تخصص]

 للدراسات مالية ميزانية

 وتنفيذ والأبحاث

 [استراتيجياتها

 ناحية من التشخيص

 والعمليات التنفيذ

 المؤسسة تعتمد]

 تحليل على

SWOT لتنفيذ 

 استراتيجياتها

 [وخططها

 ناحية من التشخيص

 تعتمد] والعمليات التنفيذ

 تقني فريق على المؤسسة

 تنفيذ في متخصص

 [استراتيجياتها

 من التشخيص

 التنفيذ ناحية

] والعمليات متلتز  

رويبتط المؤسسة  

 خطط

 استراتيجية

 [مكتوبة

 من التشخيص

 التنفيذ ناحية

 تلتزم] والعمليات

 بالوقت المؤسسة

 لتنفيذ المحدد

 [خططها

 من التشخيص

ذالتنفي ناحية  

 والعمليات

 الخطط تنسجم]

ةالاستراتيجي  

 مع المقترحة

 الاهداف

 [المسطرة

 من التشخيص

 التنفيذ ناحية

 تطور] والعمليات

 هيكلها المؤسسة

يميالتنظ  ما حسب 

 مع يتوافق

 الاستراتيجية

 [المقترحة

 **Corrélation de Pearson 1 ,765** ,828** ,862** ,838** ,735** ,800** ,781 العمليات_تنفيذ_تشخيص

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التنفيذ ناحية من التشخيص

ياتوالعمل  المؤسسة تخصص] 

 للدراسات مالية ميزانية

هااستراتيجيات وتنفيذ والأبحاث ] 

Corrélation de Pearson ,765** 1 ,604** ,664** ,657** ,322** ,468** ,441** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,005 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التنفيذ ناحية من التشخيص

 على المؤسسة تعتمد] والعمليات

 لتنفيذ SWOT تحليل

 [وخططها استراتيجياتها

Corrélation de Pearson ,828** ,604** 1 ,784** ,701** ,438** ,496** ,550** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التنفيذ ناحية من التشخيص

عملياتوال  على المؤسسة تعتمد] 

ذتنفي في متخصص تقني فريق  

 [استراتيجياتها

Corrélation de Pearson ,862** ,664** ,784** 1 ,725** ,527** ,529** ,527** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التنفيذ ناحية من التشخيص

ياتوالعمل  المؤسسة تلتزم] 

 استراتيجية خطط بتطوير

 [مكتوبة

Corrélation de Pearson ,838** ,657** ,701** ,725** 1 ,459** ,556** ,538** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 



 التنفيذ ناحية من التشخيص

ةالمؤسس تلتزم] والعمليات  

 [خططها لتنفيذ المحدد بالوقت

Corrélation de Pearson ,735** ,322** ,438** ,527** ,459** 1 ,839** ,705** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,005 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التنفيذ ناحية من التشخيص

 الخطط تنسجم] والعمليات

حةالمقتر الاستراتيجية  مع 

 [المسطرة الاهداف

Corrélation de Pearson ,800** ,468** ,496** ,529** ,556** ,839** 1 ,746** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التنفيذ ناحية من التشخيص

 المؤسسة تطور] والعمليات

 ما حسب التنظيمي هيكلها

وافقيت  الاستراتيجية مع 

 [المقترحة

Corrélation de Pearson ,781** ,441** ,550** ,527** ,538** ,705** ,746** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _التقييم_والرقابةتشخيص  X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28 X29 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Corrélations 

 

 

Corrélations 



 

ال_تشخيص

والرقا_تقييم

 بة

 من التشخيص

 التقييم حيث

 تقوم]  والرقابة

 المؤسسة

مراجعةب  

 استراتيجياتها

 [السنة في مرة

 من التشخيص

 التقييم حيث

 تقوم]  والرقابة

 المؤسسة

 بمراجعة

 استراتيجياتها

 ظرف كل عند

اوتغييره طارئ ] 

 حيث من التشخيص

  والرقابة التقييم

 في المؤسسة تعتمد]

 مراجعة

 على استراتيجياتها

 [المحاسبية الأدوات

 حيث من التشخيص

  والرقابة التقييم

 المؤسسة تقيس]

 تحقق مدى دوريا

 [المسطرة لأهداف

 من التشخيص

 التقييم حيث

 تقيس]  والرقابة

 دوريا المؤسسة

 الربح مدى

 [والخسارة

 من التشخيص

 التقييم حيث

 تقيس]  والرقابة

 دوريا المؤسسة

 الاستفادة مدى

 في الفرص من

 [معينة فترة

 حيث من التشخيص

  والرقابة التقييم

ةالمؤسس تقيس]  

عتضيي مدى دوريا  

 [الفرص

 حيث من التشخيص

  والرقابة التقييم

 المؤسسة تقيس]

 4ال اعمالها دوريا

 [النفقات على وأثرهما

 **Corrélation de Pearson 1 ,539** ,670** ,691** ,758** ,683** ,775** ,779** ,840 والرقابة_التقييم_تشخيص

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التقييم حيث من التشخيص

 المؤسسة تقوم]  والرقابة

 مرة استراتيجياتها بمراجعة

 [السنة في

Corrélation de Pearson ,539** 1 ,445** ,368** ,348** ,141 ,208 ,314** ,298** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,001 ,002 ,225 ,072 ,006 ,009 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التقييم حيث من التشخيص

 المؤسسة تقوم]  والرقابة

 عند استراتيجياتها بمراجعة

 [وتغييرها طارئ ظرف كل

Corrélation de Pearson ,670** ,445** 1 ,478** ,508** ,501** ,316** ,323** ,399** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,005 ,004 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التقييم حيث من التشخيص

 في المؤسسة تعتمد]  والرقابة

 على استراتيجياتها مراجعة

 [المحاسبية الأدوات

Corrélation de Pearson ,691** ,368** ,478** 1 ,544** ,389** ,385** ,357** ,494** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000  ,000 ,001 ,001 ,002 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التقييم حيث من التشخيص

 المؤسسة تقيس]  والرقابة

 لأهداف تحقق مدى دوريا

 [المسطرة

Corrélation de Pearson ,758** ,348** ,508** ,544** 1 ,495** ,494** ,457** ,577** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 



 التقييم حيث من التشخيص

 المؤسسة تقيس]  والرقابة

 [والخسارة الربح مدى دوريا

Corrélation de Pearson ,683** ,141 ,501** ,389** ,495** 1 ,473** ,452** ,515** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,225 ,000 ,001 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التقييم حيث من التشخيص

 المؤسسة تقيس]  والرقابة

 من الاستفادة مدى دوريا

 [معينة فترة في الفرص

Corrélation de Pearson ,775** ,208 ,316** ,385** ,494** ,473** 1 ,715** ,761** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,072 ,005 ,001 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التقييم حيث من التشخيص

 المؤسسة تقيس]  والرقابة

 [الفرص تضييع مدى دوريا

Corrélation de Pearson ,779** ,314** ,323** ,357** ,457** ,452** ,715** 1 ,718** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,006 ,004 ,002 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التقييم حيث من التشخيص

 المؤسسة تقيس]  والرقابة

 وأثرهما 4ال اعمالها دوريا

 [النفقات على

Corrélation de Pearson ,840** ,298** ,399** ,494** ,577** ,515** ,761** ,718** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _المنتجاستراتيجية  X30 X31 X32 X33 X34 X35 X36 X37 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 
Corrélations 

 
 

Corrélations 



 

الم_استراتيجية

 نتج

 المنتج استراتيجية

 المؤسسة تقوم]

 نفس دوليا بتسويق

 المسوقة المنتجات

 [محليا

 المنتج استراتيجية

 المؤسسة تقوم]

 على تعديلات بإدخال

 الموجهة المنتجات

 [الدولية للسوق

 المنتج استراتيجية

 المؤسسة تعتمد]

 الدولية سوقها في

 تغليف أسلوب على

 [سوق لكل خاص

 استراتيجية

 تعتمد] المنتج

 نفس المؤسسة

 في 4ال العلامة

 أسواقها كل

 [الدولية

 استراتيجية

 تقوم] المنتج

 بتسويق المؤسسة

 المنتجات نفس

 أسواقها كل في

 [الدولية

 استراتيجية

 تقوم] المنتج

 بتقديم المؤسسة

 ذات منتجات

 مميزة جودة

 على قادرةو

 منتجات مواكبة

 المنافسين

 [الدوليين

 المنتج استراتيجية

 الطاقة زيادة تتأثر]

 للمؤسسة الإنتاجية

 المبيعات كمية بزيادة

 [الدولية

 المنتج استراتيجية

 المؤسسة تقوم]

 ضمانات بتقديم

 وطبيعة تتوافق

 [سوق كل

 Corrélation de Pearson 1 **,453 **,587 **,614 **,666 **,508 **,621 **,363 **,695 المنتج_استراتيجية

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تقوم] المنتج استراتيجية

 نفس دوليا بتسويق المؤسسة

 [محليا المسوقة المنتجات

Corrélation de Pearson **,453 1 -,055 ,041 **,420 **,315 ,208 -,063 *,236 

Sig. (bilatérale) ,000  ,634 ,723 ,000 ,006 ,071 ,587 ,041 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تقوم] المنتج استراتيجية

 تعديلات بإدخال المؤسسة

 الموجهة المنتجات على

 [الدولية للسوق

Corrélation de Pearson **,587 -,055 1 **,635 ,206 ,007 **,328 ,090 **,347 

Sig. (bilatérale) ,000 ,634  ,000 ,074 ,952 ,004 ,442 ,002 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تعتمد] المنتج استراتيجية

 الدولية سوقها في المؤسسة

 خاص تغليف أسلوب على

 [سوق لكل

Corrélation de Pearson **,614 ,041 **,635 1 *,279 -,105 **,444 ,132 **,295 

Sig. (bilatérale) ,000 ,723 ,000  ,015 ,365 ,000 ,255 ,010 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تعتمد] المنتج استراتيجية

 4ال العلامة نفس المؤسسة

 [الدولية أسواقها كل في

Corrélation de Pearson **,666 **,420 ,206 *,279 1 **,502 **,342 -,036 *,264 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,074 ,015  ,000 ,002 ,759 ,021 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,508 **,315 ,007 -,105 **,502 1 ,211 ,047 **,302 تقوم] المنتج استراتيجية



 نفس بتسويق المؤسسة

 أسواقها كل في المنتجات

 [الدولية

Sig. (bilatérale) ,000 ,006 ,952 ,365 ,000  ,068 ,688 ,008 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تقوم] المنتج استراتيجية

 ذات منتجات بتقديم المؤسسة

 على وقادرة مميزة جودة

 المنافسين منتجات مواكبة

 [الدوليين

Corrélation de Pearson **,621 ,208 **,328 **,444 **,342 ,211 1 ,094 **,353 

Sig. (bilatérale) ,000 ,071 ,004 ,000 ,002 ,068  ,419 ,002 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تتأثر] المنتج استراتيجية

 الإنتاجية الطاقة زيادة

 كمية بزيادة للمؤسسة

 [الدولية المبيعات

Corrélation de Pearson **,363 -,063 ,090 ,132 -,036 ,047 ,094 1 **,358 

Sig. (bilatérale) ,001 ,587 ,442 ,255 ,759 ,688 ,419  ,002 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تقوم] المنتج استراتيجية

 ضمانات بتقديم المؤسسة

 [سوق كل وطبيعة تتوافق

Corrélation de Pearson **,695 *,236 **,347 **,295 *,264 **,302 **,353 **,358 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,041 ,002 ,010 ,021 ,008 ,002 ,002  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _السعراستراتيجية  X38 X39 X40 X41 X42 X43 X44 X45 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Corrélations 
 

 

 

 



Corrélations 

 

_استراتيجية

 السعر

 السعر استراتيجية

 المؤسسة تعتمد]

 في التكلفة أساس

 منتجاتها تسعير

 [المصدرة

 استراتيجية

 تعتمد] السعر

رلتسعي المؤسسة  

تجاتهامن  

 على المصدرة

 أسعار دراسة

 [المنافسين

 استراتيجية

 تعتمد] السعر

 على المؤسسة

 السعر سياسة

 لكل الواحد

 أسواقها

 [الدولية

 استراتيجية

 تتسم] السعر

 الأسعار

 المطبقة

 بالمرونة

رالتغيي وقابلية  

 تغيرات حسب

 [الدولية السوق

ةاستراتيجي  

 تقوم] السعر

 في المؤسسة

 فترات

يمقدبت زمنية  

 خصومات

 لجذب دولية

 الطلب

 [وتنشيطه

 استراتيجية

 تراعي] السعر

 في المؤسسة

 على تسعيرها

 في التغيرات

 الصرف سعر

 للعملات

 في الأجنبية

 [اسواقها

 استراتيجية

 تعتمد] السعر

 على المؤسسة

 أسعار تقديم

 سوق في

 تضمن دولية

 أرباح لها

 [معقولة

 استراتيجية

 تعتبر] السعر

 أسعار

ةالمؤسس  في 

 الدولية السوق

 منخفضة

 وتنافسية

 بعرض مقارنة

 [المنافسين

 **Corrélation de Pearson 1 ,690** ,618** ,518** ,503** ,629** ,557** ,693** ,564 السعر_استراتيجية

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

يجيةاسترات  المؤسسة تعتمد] السعر 

 منتجاتها تسعير في التكلفة أساس

 [المصدرة

Corrélation de Pearson ,690** 1 ,578** ,173 ,197 ,441** ,107 ,545** ,259* 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,135 ,089 ,000 ,357 ,000 ,024 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المؤسسة تعتمد] السعر استراتيجية

 على المصدرة منتجاتها لتسعير

 [المنافسين أسعار دراسة

Corrélation de Pearson ,618** ,578** 1 ,021 ,284* ,178 ,264* ,410** ,355** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,855 ,013 ,125 ,021 ,000 ,002 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

سسةالمؤ تعتمد] السعر استراتيجية  

 لكل الواحد السعر سياسة على

 [الدولية أسواقها

Corrélation de Pearson ,518** ,173 ,021 1 -,015 ,330** ,231* ,193 ,293* 

Sig. (bilatérale) ,000 ,135 ,855  ,897 ,004 ,045 ,094 ,010 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 الأسعار تتسم] السعر استراتيجية

رونةبالم المطبقة  التغيير وقابلية 

 [الدولية السوق تغيرات حسب

Corrélation de Pearson ,503** ,197 ,284* -,015 1 ,317** ,293* ,356** ,122 

Sig. (bilatérale) ,000 ,089 ,013 ,897  ,005 ,010 ,002 ,294 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المؤسسة تقوم] السعر استراتيجية

نيةزم فترات في  خصومات بتقديم 

Corrélation de Pearson ,629** ,441** ,178 ,330** ,317** 1 ,087 ,351** ,195 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,125 ,004 ,005  ,452 ,002 ,091 



 N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 [وتنشيطه الطلب لجذب دولية

 تراعي] السعر استراتيجية

لىع تسعيرها في المؤسسة  

 الصرف سعر في التغيرات

 [اسواقها في الأجنبية للعملات

Corrélation de Pearson ,557** ,107 ,264* ,231* ,293* ,087 1 ,433** ,306** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,357 ,021 ,045 ,010 ,452  ,000 ,007 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المؤسسة تعتمد] السعر استراتيجية

 دولية سوق في أسعار تقديم على

 [معقولة أرباح لها تضمن

Corrélation de Pearson ,693** ,545** ,410** ,193 ,356** ,351** ,433** 1 ,147 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,094 ,002 ,002 ,000  ,205 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 أسعار تعتبر] السعر استراتيجية

 الدولية السوق في المؤسسة

 بعرض مقارنة وتنافسية منخفضة

 [المنافسين

Corrélation de Pearson ,564** ,259* ,355** ,293* ,122 ,195 ,306** ,147 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,024 ,002 ,010 ,294 ,091 ,007 ,205  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _التوزيعاستراتيجية  X46 X47 X48 X49 X50 X51 X52 X53 X54 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Corrélations 

 

 

 

 

Corrélations 



 

_استراتيجية

 التوزيع

 استراتيجية

 تقوم] التوزيع

 المؤسسة

 مباشر بتوزيع

 في لمنتجاتها

 الاسواق

 [الدولية

 استراتيجية

 تعتمد] التوزيع

 في المؤسسة

 منتجاتها توزيع

 على دوليا

 محليين وسطاء

 [أجانب او

 استراتيجية

] التوزيع دتعتم  

 على المؤسسة

 منافذ تنويع

 [دوليا توزيعها

 استراتيجية

 تعتمد] التوزيع

 على المؤسسة

 في المتخصصين

 الدولي التوزيع

 [منجاتها لتوزيع

 استراتيجية

 تعتمد] التوزيع

 في المؤسسة

 اداءها تحسين

 على التصديري

 المعلومات

 من المتدفقة

 [موزعيها

ةاستراتيجي  

 التوزيع

 تعمل]

 المؤسسة

 بناء على

 توزيع شبكة

 في متينة

 السوق

 [الدولية

 استراتيجية

] التوزيع دتعتم  

 على المؤسسة

 في موزعيها

 الدولية السوق

 خدمات لتقديم

 [البيع بعد ما

 استراتيجية

 تعمل] التوزيع

 على المؤسسة

 تخفيض

 من التكاليف

 تجديد خلال

 التوزيع منافذ

 [الدولية

 استراتيجية

] التوزيع دتعتم  

 على المؤسسة

 توزيع نظام

 الكتروني

سمحي  لها 

 وتتبع برصد

 منتجاتها

 والتدخل

 السريع

 لمعالجة

 في الصعوبات

 [سواقها

 **Corrélation de Pearson 1 ,319** ,615** ,604** ,730** ,716** ,659** ,581** ,714** ,609 التوزيع_استراتيجية

Sig. (bilatérale)  ,005 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تقوم] التوزيع استراتيجية

 مباشر بتوزيع المؤسسة

 [الدولية الاسواق في لمنتجاتها

Corrélation de Pearson ,319** 1 -,188 ,114 ,078 -,079 ,241* -,058 ,268* ,256* 

Sig. (bilatérale) ,005  ,103 ,327 ,502 ,499 ,036 ,616 ,019 ,025 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تعتمد] التوزيع استراتيجية

 منتجاتها توزيع في المؤسسة

 او محليين وسطاء على دوليا

 [أجانب

Corrélation de Pearson ,615** -,188 1 ,559** ,496** ,611** ,297** ,258* ,230* ,161 

Sig. (bilatérale) ,000 ,103  ,000 ,000 ,000 ,009 ,024 ,046 ,165 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تعتمد] التوزيع استراتيجية

 منافذ تنويع على المؤسسة

 [دوليا توزيعها

Corrélation de Pearson ,604** ,114 ,559** 1 ,389** ,572** ,359** ,059 ,366** ,021 

Sig. (bilatérale) ,000 ,327 ,000  ,001 ,000 ,001 ,615 ,001 ,859 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 **Corrélation de Pearson ,730** ,078 ,496** ,389** 1 ,512** ,306** ,385** ,482** ,367 تعتمد] التوزيع استراتيجية



 في المتخصصين على المؤسسة

 [منجاتها لتوزيع الدولي التوزيع

Sig. (bilatérale) ,000 ,502 ,000 ,001  ,000 ,007 ,001 ,000 ,001 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تعتمد] التوزيع استراتيجية

 اداءها تحسين في المؤسسة

 المعلومات على التصديري

 [موزعيها من المتدفقة

Corrélation de Pearson ,716** -,079 ,611** ,572** ,512** 1 ,451** ,377** ,413** ,222 

Sig. (bilatérale) ,000 ,499 ,000 ,000 ,000  ,000 ,001 ,000 ,054 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تعمل] التوزيع استراتيجية

 توزيع شبكة بناء على المؤسسة

 [الدولية السوق في متينة

Corrélation de Pearson ,659** ,241* ,297** ,359** ,306** ,451** 1 ,231* ,466** ,339** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,036 ,009 ,001 ,007 ,000  ,044 ,000 ,003 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تعتمد] التوزيع استراتيجية

 في موزعيها على المؤسسة

 ما خدمات لتقديم الدولية السوق

 [البيع بعد

Corrélation de Pearson ,581** -,058 ,258* ,059 ,385** ,377** ,231* 1 ,409** ,574** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,616 ,024 ,615 ,001 ,001 ,044  ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تعمل] التوزيع استراتيجية

 التكاليف تخفيض على المؤسسة

 التوزيع منافذ تجديد خلال من

 [الدولية

Corrélation de Pearson ,714** ,268* ,230* ,366** ,482** ,413** ,466** ,409** 1 ,374** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,019 ,046 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000  ,001 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تعتمد] التوزيع استراتيجية

 توزيع نظام على المؤسسة

 برصد لها يسمح الكتروني

 السريع والتدخل منتجاتها وتتبع

 [سواقها في الصعوبات لمعالجة

Corrélation de Pearson ,609** ,256* ,161 ,021 ,367** ,222 ,339** ,574** ,374** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,025 ,165 ,859 ,001 ,054 ,003 ,000 ,001  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 



 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _الترويجاستراتيجية  X55 X56 X57 X58 X59 X60 X61 X62 X63 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
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Corrélations 
 
 

Corrélations 

 

ال_استراتيجية

 ترويج

 استراتيجية

  الترويج

 السياسة)

 الاتصالية

 (للمؤسسة

 تخصص]

 ميزانية المؤسسة

 معتبرة مالية

المنتجاته للترويج  

 [دوليا

 استراتيجية

  الترويج

 السياسة)

 الاتصالية

 (للمؤسسة

 تعتمد]

 نفس المؤسسة

 الإعلانات

 الترويجية

 في المحلية

 [الدولية السوق

 استراتيجية

  الترويج

 السياسة)

 الاتصالية

 (للمؤسسة

 تعتمد]

 على المؤسسة

 إعلانات

 ترويجية

 لكل متخصصة

 [دولية سوق

يجيةاسترات  

  الترويج

 السياسة)

 الاتصالية

 (للمؤسسة

 المؤسسة تشارك]

 في دوريا

 المعارض

 والصالونات

 العاملة الدولية

 والمتخصصة

 وخارج داخل

 [الوطن

 استراتيجية

  الترويج

 السياسة)

 الاتصالية

 (للمؤسسة

 المؤسسة تقوم]

 دوريات بنشر

 ومطويات

 وكتيبات

 اشهارية

 لمنتجاتها

 وتوزيعها

 [دوليا

راتيجيةاست  

  الترويج

 السياسة)

 الاتصالية

 (للمؤسسة

 تعتمد]

 على المؤسسة

 القنوات

 والصحف

 والمجلات

 في المحلية

 الأسواق

 الأجنبية

 للترويج

 [لمنتجاتها

 استراتيجية

  الترويج

 السياسة)

 الاتصالية

 (للمؤسسة

 تدرس]

 المؤسسة

 السياسات

 الترويجية

 للمنافسين

 لتحسين

 ترويجها

 [الدولي

جيةاستراتي  

  الترويج

 السياسة)

 الاتصالية

 (للمؤسسة

 المنتجة تعتمد]

 للتعريف

 دوليا بمنتجاتها

 الوسائل على

 الالكترونية

 ومواقع

 التواصل

 [الاجتماعي

 استراتيجية

  الترويج

 السياسة)

 الاتصالية

 (للمؤسسة

 تعتمد]

 على المؤسسة

 الدبلوماسية

 الجزائرية

 والعلاقات

جللتروي العامة  

 في لمنتجاتها

 الأسواق

 [الدولية

 **Corrélation de Pearson 1 ,810** ,528** ,761** ,678** ,788** ,749** ,584** ,666** ,712 الترويج_استراتيجية

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 



 السياسة)  الترويج استراتيجية

 تخصص] (للمؤسسة الاتصالية

 معتبرة مالية ميزانية المؤسسة

 [دوليا لمنتجاتها للترويج

Corrélation de Pearson ,810** 1 ,439** ,750** ,461** ,628** ,505** ,425** ,421** ,465** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 السياسة)  الترويج استراتيجية

 تعتمد] (للمؤسسة الاتصالية

 الإعلانات نفس المؤسسة

 السوق في المحلية الترويجية

 [الدولية

Corrélation de Pearson ,528** ,439** 1 ,271* ,205 ,309** ,438** ,188 ,133 ,313** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,018 ,076 ,007 ,000 ,104 ,251 ,006 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 السياسة)  الترويج استراتيجية

 تعتمد] (للمؤسسة الاتصالية

ةترويجي إعلانات على المؤسسة  

 [دولية سوق لكل متخصصة

Corrélation de Pearson ,761** ,750** ,271* 1 ,338** ,637** ,551** ,318** ,510** ,414** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,018  ,003 ,000 ,000 ,005 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 السياسة)  الترويج استراتيجية

 تشارك] (للمؤسسة الاتصالية

 المعارض في دوريا المؤسسة

 العاملة الدولية والصالونات

 وخارج داخل والمتخصصة

 [الوطن

Corrélation de Pearson ,678** ,461** ,205 ,338** 1 ,563** ,353** ,388** ,469** ,478** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,076 ,003  ,000 ,002 ,001 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 السياسة)  الترويج استراتيجية

 تقوم] (للمؤسسة الاتصالية

 دوريات بنشر المؤسسة

 اشهارية وكتيبات ومطويات

جاتهالمنت  [دوليا وتوزيعها 

Corrélation de Pearson ,788** ,628** ,309** ,637** ,563** 1 ,627** ,413** ,430** ,366** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,007 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,001 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 السياسة)  الترويج استراتيجية

ةللمؤسس الاتصالية  تعتمد] (

Corrélation de Pearson ,749** ,505** ,438** ,551** ,353** ,627** 1 ,307** ,358** ,563** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000  ,007 ,001 ,000 



 القنوات على المؤسسة

 في المحلية والمجلات والصحف

 للترويج الأجنبية الأسواق

 [لمنتجاتها

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 السياسة)  الترويج استراتيجية

 تدرس] (للمؤسسة الاتصالية

 الترويجية السياسات المؤسسة

 ترويجها لتحسين للمنافسين

 [الدولي

Corrélation de Pearson ,584** ,425** ,188 ,318** ,388** ,413** ,307** 1 ,376** ,332** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,104 ,005 ,001 ,000 ,007  ,001 ,003 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 السياسة)  الترويج استراتيجية

 تعتمد] (للمؤسسة الاتصالية

 دوليا بمنتجاتها للتعريف المنتجة

 الالكترونية الوسائل على

 [الاجتماعي التواصل ومواقع

Corrélation de Pearson ,666** ,421** ,133 ,510** ,469** ,430** ,358** ,376** 1 ,470** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,251 ,000 ,000 ,000 ,001 ,001  ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 السياسة)  الترويج استراتيجية

 تعتمد] (للمؤسسة الاتصالية

 الدبلوماسية على المؤسسة

 العامة والعلاقات الجزائرية

تجاتهالمن للترويج  الأسواق في 

 [الدولية

Corrélation de Pearson ,712** ,465** ,313** ,414** ,478** ,366** ,563** ,332** ,470** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,006 ,000 ,000 ,001 ,000 ,003 ,000  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

 

 



 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _الهيئاتاداء  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Corrélations 
 

Corrélations 

 الهيئات_اءاد 

 أداء حيث من

 الدور هل) الهيئات

 الهيئات تلعبه الذي

 دعم من التالية

 المصدرين ومرافقة

 للنهوض يكفي

 في بالتصدير

 الوكالة] (الجزائر؟

 لترقية الوطنية

   الخارجية التجارة

ALGEX] 

 أداء حيث من

 الدور هل) الهيئات

 الهيئات تلعبه الذي

 دعم من التالية

 المصدرين ومرافقة

 للنهوض يكفي

 في بالتصدير

 الوكالة] (الجزائر؟

 لتأمين الجزائرية

 الصادرات وضمان

CAGEX] 

 أداء حيث من

 الدور هل) الهيئات

 الهيئات تلعبه الذي

 دعم من التالية

 المصدرين ومرافقة

 للنهوض يكفي

 في بالتصدير

 الشركة] (الجزائر؟

 الجزائرية

 للمعارض

 والتصدير

SAFEX] 

 أداء حيث من

ئاتالهي  هل) 

هتلعب الذي الدور  

 التالية الهيئات

 ومرافقة دعم من

 يكفي المصدرين

 للنهوض

 في بالتصدير

 (الجزائر؟

 الغرفة]

 الجزائرية

 للتجارة

 والصناعة

CACI] 

 أداء حيث من

 الدور هل) الهيئات

 الهيئات تلعبه الذي

 دعم من التالية

 المصدرين ومرافقة

 للنهوض يكفي

 في بالتصدير

 (الجزائر؟

 الوطني الصندوق]

 الصادرات لدعم

FSPE] 

 أداء حيث من

 هل) الهيئات

هتلعب الذي الدور  

 التالية الهيئات

 ومرافقة دعم من

 يكفي المصدرين

 للنهوض

 في بالتصدير

 (الجزائر؟

 الوطنية الجمعية]

 للمصدرين

 الجزائريين

ANEXAL] 

 أداء حيث من

 هل) الهيئات

هتلعب الذي الدور  

 التالية الهيئات

عمد من  ومرافقة 

 يكفي المصدرين

 للنهوض

 في بالتصدير

 (الجزائر؟

 الوطني المجلس]

 الاستشاري

 لترقية

CNCالصادرات

PE] 

 Corrélation de الهيئات_اداء

Pearson 

1 ,889** ,858** ,848** ,841** ,866** ,859** ,882** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 



 الدور هل) الهيئات أداء حيث من

 دعم من التالية الهيئات تلعبه الذي

 للنهوض يكفي المصدرين ومرافقة

 الوكالة] (الجزائر؟ في بالتصدير

   الخارجية التجارة لترقية الوطنية

ALGEX] 

Corrélation de 

Pearson 

,889** 1 ,820** ,753** ,693** ,701** ,708** ,683** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 الدور هل) الهيئات أداء حيث من

 دعم من التالية الهيئات تلعبه الذي

 للنهوض يكفي المصدرين ومرافقة

 الوكالة] (الجزائر؟ في بالتصدير

 الصادرات وضمان لتأمين الجزائرية

CAGEX] 

Corrélation de 

Pearson 

,858** ,820** 1 ,658** ,636** ,688** ,655** ,711** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 الدور هل) الهيئات أداء حيث من

 دعم من التالية الهيئات تلعبه الذي

 للنهوض يكفي المصدرين ومرافقة

 الشركة] (الجزائر؟ في بالتصدير

 والتصدير للمعارض الجزائرية

SAFEX] 

Corrélation de 

Pearson 

,848** ,753** ,658** 1 ,745** ,643** ,700** ,645** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 الدور هل) الهيئات أداء حيث من

يئاتاله تلعبه الذي  دعم من التالية 

 للنهوض يكفي المصدرين ومرافقة

 الغرفة] (الجزائر؟ في بالتصدير

 والصناعة للتجارة الجزائرية

CACI] 

Corrélation de 

Pearson 

,841** ,693** ,636** ,745** 1 ,728** ,640** ,655** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 الدور هل) الهيئات أداء حيث من

 دعم من التالية الهيئات تلعبه الذي

 للنهوض يكفي المصدرين ومرافقة

Corrélation de 

Pearson 

,866** ,701** ,688** ,643** ,728** 1 ,665** ,796** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 



 الصندوق] (الجزائر؟ في بالتصدير

 [FSPE الصادرات لدعم الوطني

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 الدور هل) الهيئات أداء حيث من

 دعم من التالية الهيئات تلعبه الذي

 للنهوض يكفي المصدرين ومرافقة

 الجمعية] (الجزائر؟ في بالتصدير

 الجزائريين للمصدرين الوطنية

ANEXAL] 

Corrélation de 

Pearson 

,859** ,708** ,655** ,700** ,640** ,665** 1 ,846** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 الدور هل) الهيئات أداء حيث من

 دعم من التالية الهيئات تلعبه الذي

 للنهوض يكفي المصدرين ومرافقة

 المجلس] (الجزائر؟ في بالتصدير

لوطنيا  لترقية الاستشاري 

 [CNCPEالصادرات

Corrélation de 

Pearson 

,882** ,683** ,711** ,645** ,655** ,796** ,846** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _العامةالسياسات  Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

Corrélations 
 

Corrélations 



 

الع_السياسات

 امة

 السياسات حيث من

 المنتهجة العامة

 دعم سياسة]

 العامة الصادرات

ةالمتبع  طرف من 

 لتنمية فعالة الدولة

 [الصادرات

 السياسات حيث من

 المنتهجة العامة

 المالية السياسات]

 والاعفاءات

 الوطنية الضريبية

 على تحفز

 [التصدير

 السياسات حيث من

 المنتهجة العامة

ياللوجستيك الدعم]  

 طرف من المقدم

 على بحفز الدولة

 [التصدير

 السياسات حيث من

 المنتهجة العامة

 التصدير سوق]

 مفتوح الداخلي

 الفرص فيه وتتوفر

 الإنتاجية

 [والتسويقية

 السياسات حيث من

 المنتهجة العامة

 السياسات]

 الوطنية الجمركية

 على تحفز

 [التصدير

 حيث من

 العامة السياسات

 المنتهجة

 4ال السياسات]

 تحفز الوطنية

 [التصدير على

 حيث من

 العامة السياسات

 المنتهجة

[ تالإجراءا  

 تعتبر الإدارية

 ومحفزة بسيطة

 [التصدير على

 **Corrélation de Pearson 1 ,725** ,707** ,753** ,669** ,707** ,850** ,681 العامة_السياسات

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المنتهجة العامة السياسات حيث من

[ ةسياس  المتبعة العامة الصادرات دعم 

 لتنمية فعالة الدولة طرف من

 [الصادرات

Corrélation de Pearson ,725** 1 ,548** ,393** ,445** ,291* ,670** ,365** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,011 ,000 ,001 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المنتهجة العامة السياسات حيث من

ةالضريبي والاعفاءات المالية السياسات]  

 [التصدير على تحفز الوطنية

Corrélation de Pearson ,707** ,548** 1 ,411** ,625** ,320** ,501** ,214 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,005 ,000 ,064 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المنتهجة العامة السياسات حيث من

[ لدعما  طرف من المقدم اللوجستيكي 

 [التصدير على بحفز الدولة

Corrélation de Pearson ,753** ,393** ,411** 1 ,345** ,556** ,615** ,471** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,002 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المنتهجة العامة السياسات حيث من

يرالتصد سوق]  وتتوفر مفتوح الداخلي 

 [والتسويقية الإنتاجية الفرص فيه

Corrélation de Pearson ,669** ,445** ,625** ,345** 1 ,266* ,465** ,323** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,002  ,020 ,000 ,004 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المنتهجة العامة السياسات حيث من

 على تحفز الوطنية الجمركية السياسات]

 [التصدير

Corrélation de Pearson ,707** ,291* ,320** ,556** ,266* 1 ,586** ,553** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,011 ,005 ,000 ,020  ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 **Corrélation de Pearson ,850** ,670** ,501** ,615** ,465** ,586** 1 ,505 المنتهجة العامة السياسات حيث من



 على تحفز الوطنية 4ال السياسات]

لتصديرا ] 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المنتهجة العامة السياسات حيث من

 بسيطة تعتبر الإدارية الإجراءات]

 [التصدير على ومحفزة

Corrélation de Pearson ,681** ,365** ,214 ,471** ,323** ,553** ,505** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,064 ,000 ,004 ,000 ,000  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _التصديري_الحاليالأداء  Y15 Y16 Y17 Y18 Y19 Y20 Y21 Y22 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Corrélations 
 

Corrélations 

 

الت_الأداء

ال_صديري

 حالي

يالتصدير الأداء  

 تعتمد] الحالي

 في المؤسسة

 على استمرارها

 [التصدير عملية

يتصديرال الأداء  

 الدخل] الحالي

 عن الناتج

 هو التصدير

 الاكبر المساهم

 ربح في

 [المؤسسة

 الأداء

 التصديري

 الحالي

 هو التصدير]

 الوحيد النشاط

 [للمؤسسة

يالتصدير الأداء  

] الحالي رالتصدي  

 النشاط هو

 الرئيسي

 ولها للمؤسسة

 [فرعية نشاطات

 الأداء

 التصديري

 الحالي

 التصدير]

 نشاط يعتبر

 ثانوي فرعي

 [للمؤسسة

 الأداء

 التصديري

 تزيد] الحالي

 من المؤسسة

 وقيمة كمية

 صادراتها

 مستمر بشكل

 منذ دوري او

 [نشأتها

 التصديري الأداء

 تتوسع] الحالي

 صادرات حصة

 بشكل المؤسسة

 [أسواقها في دوري

 التصديري الأداء

 النشاط] الحالي

ةللمؤسس التصديري  

 سيطرتها من زاد

قالتسوي عملية على  

 من وحسن الدولي

 التنافسية قدرتها

 [ومحليا دوليا

 **Corrélation de Pearson 1 ,748** ,704** ,602** ,578** ,112 ,816** ,793** ,775 الحالي_التصديري_الأداء

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,336 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 



 تعتمد] الحالي التصديري الأداء

 عملية على استمرارها في المؤسسة

 [التصدير

Corrélation de Pearson ,748** 1 ,712** ,592** ,353** -,137 ,469** ,417** ,427** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,002 ,238 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 الدخل] الحالي التصديري الأداء

 المساهم هو التصدير عن الناتج

 [المؤسسة ربح في الاكبر

Corrélation de Pearson ,704** ,712** 1 ,696** ,439** -,256* ,389** ,255* ,284* 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,026 ,001 ,026 ,013 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التصدير] الحالي التصديري الأداء

 [للمؤسسة الوحيد النشاط هو

Corrélation de Pearson ,602** ,592** ,696** 1 ,397** -,513** ,304** ,192 ,292* 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,008 ,096 ,011 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التصدير] الحالي التصديري الأداء

 ولها للمؤسسة الرئيسي النشاط هو

 [فرعية نشاطات

Corrélation de Pearson ,578** ,353** ,439** ,397** 1 -,189 ,309** ,269* ,332** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,000 ,000  ,102 ,007 ,019 ,003 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 التصدير] الحالي التصديري الأداء

 [للمؤسسة ثانوي فرعي نشاط يعتبر

Corrélation de Pearson ,112 -,137 -,256* -,513** -,189 1 ,207 ,357** ,166 

Sig. (bilatérale) ,336 ,238 ,026 ,000 ,102  ,073 ,002 ,151 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تزيد] الحالي التصديري الأداء

 صادراتها وقيمة كمية من المؤسسة

 [نشأتها منذ دوري او مستمر بشكل

Corrélation de Pearson ,816** ,469** ,389** ,304** ,309** ,207 1 ,858** ,736** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,001 ,008 ,007 ,073  ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 تتوسع] الحالي التصديري الأداء

 بشكل المؤسسة صادرات حصة

 [أسواقها في دوري

Corrélation de Pearson ,793** ,417** ,255* ,192 ,269* ,357** ,858** 1 ,821** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,026 ,096 ,019 ,002 ,000  ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 النشاط] الحالي التصديري الأداء

 من زاد للمؤسسة التصديري

 الدولي التسويق عملية على سيطرتها

 دوليا التنافسية قدرتها من وحسن

 [ومحليا

Corrélation de Pearson ,775** ,427** ,284* ,292* ,332** ,166 ,736** ,821** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,013 ,011 ,003 ,151 ,000 ,000  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 



**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _المستقبليةالأفاق  Y23 Y24 Y25 Y26 Y27 Y28 Y29 Y30 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 
Corrélations 
 

Corrélations 

 

_الأفاق

ليةستقبالم  

 الآفاق

 المستقبلية

 المؤسسة تقوم]

 بدراسة حاليا

 [جديدة أسواق

 الآفاق

 المستقبلية

 المؤسسة تقوم]

 بدراسة حاليا

 أسواقها توسعة

 [الحالية الدولية

 الآفاق

ةالمستقبلي  

 المؤسسة]

 طور في

 المفاوضات

 لدخول

 أسواق

 [جديدة

ليةالمستقب الآفاق  

 عقود للمؤسسة]

 حالية ثنائية

 وطويلة متوسطة

 [الآجال

ليةالمستقب الآفاق  

 المؤسسة تسعى]

 منتجات لابتكار

 للأسواق خاصة

 [الدولية

ليةالمستقب الآفاق  

 المؤسسة تقوم]

 سلوك بدراسة

 المنافسين

 ورصد باستمرار

 [تحركاتهم

 الآفاق

 المستقبلية

 المؤسسة تقوم]

 بحوث بإجراء

 التسويق

 بشكل الدولية

 [دائم

يةالمستقبل الآفاق  

[ ىتسع  المؤسسة 

 فروعها لإنشاء

 في الخاصة

 [الدولية أسواقها

 **Corrélation de Pearson 1 ,826** ,822** ,766** ,723** ,639** ,709** ,790** ,707 المستقبلية_الأفاق

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المؤسسة تقوم] المستقبلية الآفاق

 [جديدة أسواق بدراسة حاليا

Corrélation de Pearson ,826** 1 ,915** ,673** ,488** ,371** ,578** ,546** ,439** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 **Corrélation de Pearson ,822** ,915** 1 ,664** ,489** ,407** ,517** ,490** ,506 المؤسسة تقوم] المستقبلية الآفاق



 أسواقها توسعة بدراسة حاليا

 [الحالية الدولية

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 في المؤسسة] المستقبلية الآفاق

 أسواق لدخول المفاوضات طور

 [جديدة

Corrélation de Pearson ,766** ,673** ,664** 1 ,411** ,547** ,484** ,489** ,355** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 عقود للمؤسسة] المستقبلية الآفاق

 وطويلة متوسطة حالية ثنائية

 [الآجال

Corrélation de Pearson ,723** ,488** ,489** ,411** 1 ,358** ,426** ,550** ,545** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,001 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المؤسسة تسعى] المستقبلية الآفاق

 للأسواق خاصة منتجات لابتكار

 [الدولية

Corrélation de Pearson ,639** ,371** ,407** ,547** ,358** 1 ,316** ,468** ,326** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,000 ,001  ,005 ,000 ,004 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المؤسسة تقوم] المستقبلية الآفاق

 باستمرار المنافسين سلوك بدراسة

 [تحركاتهم ورصد

Corrélation de Pearson ,709** ,578** ,517** ,484** ,426** ,316** 1 ,527** ,395** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005  ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المؤسسة تقوم] المستقبلية الآفاق

 الدولية التسويق بحوث بإجراء

 [دائم بشكل

Corrélation de Pearson ,790** ,546** ,490** ,489** ,550** ,468** ,527** 1 ,613** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 المؤسسة تسعى] المستقبلية الآفاق

 في الخاصة فروعها لإنشاء

 [الدولية أسواقها

Corrélation de Pearson ,707** ,439** ,506** ,355** ,545** ,326** ,395** ,613** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,004 ,000 ,000  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

 



 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _التسويقية_الدوليةاستراتيجية _التسويقي_المزيجاستراتيجية  _البناء_التنفيذ_والرقابةتشخيص   

_الاهدافتشخبص     _التحليل_التسويقيتشخبص  _تنفيذ_العملياتتشخيص  _التقييم_والرقابةتشخيص  _المنتجاستراتيجية   

جية_السعراستراتي     _التوزيعاستراتيجية  _الترويجاستراتيجية   

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 
Corrélations 
 
 

Corrélations 

 

التسو_استراتيجية

 الدولية_يقية

الم_استراتيجية

 التسويقي_زيج

ال_البناء_تشخيص

 والرقابة_تنفيذ

الاه_تشخبص

 فدا

التحليل_تشخبص

 التسويقي_

تنفيذ_تشخيص

 العمليات_

التقي_تشخيص

 والرقابة_يم

_استراتيجية

 المنتج

استراتيج

 السعر_ية

_استراتيجية

 التوزيع

_استراتيجية

 الترويج

الد_التسويقية_استراتيجية

 ولية

Corrélation de Pearson 1 **,945 **,932 **,624 **,805 **,799 **,750 **,728 **,708 **,790 **,777 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

التس_المزيج_استراتيجية

 ويقي

Corrélation de Pearson **,945 1 **,762 **38,5 **,657 **,634 **,625 **,796 **,758 **,834 **,798 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

_التنفيذ_البناء_تشخيص

 والرقابة

Corrélation de Pearson **,932 **,762 1 **,640 **,867 **,880 **,791 **,558 **,561 **,638 **,653 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,624 **,538 **,640 1 **,498 **,408 **,412 **,329 **,375 **,432 **,539 الاهداف_تشخبص

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,004 ,001 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

التسو_التحليل_تشخبص

 يقي

Corrélation de Pearson **,805 **,657 **,867 **,498 1 **,696 **,545 **,455 **,425 **,611 **,573 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 



N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,799 **,634 **,880 **,408 **,696 1 **,566 **,469 **,472 **,462 **,595 العمليات_تنفيذ_تشخيص

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

والرقا_التقييم_تشخيص

 بة

Corrélation de Pearson **,750 **,625 **,791 **,412 **,545 **,566 1 **,518 **,528 **,560 **,412 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,728 **,796 **,558 **,329 **,455 **,469 **,518 1 **,612 **,591 **,431 المنتج_استراتيجية

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,708 **,758 **,561 **,375 **,425 **,472 **,528 **,612 1 **,484 **,419 السعر_استراتيجية

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,790 **,834 **,638 **,432 **,611 **,462 **,560 **,591 **,484 1 **,566 التوزيع_استراتيجية

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,777 **,798 **,653 **,539 **,573 **,595 **,412 **,431 **,419 **,566 1 الترويج_استراتيجية

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

 

 



CORRELATIONS 

  /VARIABLES= _والآفاق_العامةالآداء _والمرافقةالدعم  _والآفاقالآداء  _الهيئاتاداء  _العامةالسياسات   

_التصديري_الحاليالأداء     _المستقبليةالأفاق   

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 
Corrélations 
 

Corrélations 

 المستقبلية_الأفاق الحالي_التصديري_الأداء العامة_السياسات الهيئات_اداء والآفاق_الآداء والمرافقة_الدعم العامة_والآفاق_الآداء 

 Corrélation de Pearson 1 **,852 **,828 **,797 **,702 **,743 **,788 العامة_والآفاق_الآداء

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,852 1 **,411 **,896 **,868 **,343 **,417 والمرافقة_الدعم

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,828 **,411 1 **,427 *,291 **,925 **,924 والآفاق_الآداء

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,011 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,797 **,896 **,427 1 **,557 **,366 **,424 الهيئات_اداء

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,001 ,000 

N 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,702 **,868 *,291 **,557 1 *,233 **,305 العامة_السياسات

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,011 ,000  ,043 ,007 

N 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,743 **,343 **,925 **,366 *,233 1 **,711 الحالي_التصديري_الأداء

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,000 ,001 ,043  ,000 



N 76 76 76 76 76 76 76 

 Corrélation de Pearson **,788 **,417 **,924 **,424 **,305 **,711 1 المستقبلية_الأفاق

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,007 ,000  

N 76 76 76 76 76 76 76 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

 



 (10الملحق )

حصاءات الوصفية لل    spssمخرجات برنامج 

وبيانات متغيرات الدراسة ونتائج اس تجابة 

 افراد العينة



FREQUENCIES VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

 

ة تشخيص من ناحي

الأهداف ]تسعى 

المؤسسة لزيادة 

 الربحية بالدخول

 للسوق الدولية[

تشخيص من 

ناحية الأهداف 

ة ]تسعى المؤسس

 لتصريف فائض

 الإنتاج فقط[

يص من تشخ

ناحية الأهداف 

ة ]تسعى المؤسس

ت لتصدير منتجا

مبتكرة خاصة 

[بالسوق الدولية  

تشخيص من 

ناحية الأهداف 

ة ]تسعى المؤسس

لزيادة حجم 

 المبيعات[

تشخيص من 

ناحية الأهداف 

]تسعى 

المؤسسة 

لدخول أسواق 

 جديدة[

تشخيص من 

ناحية الأهداف 

]تسعى 

المؤسسة 

تها لتوسيع حص

في أسواقها 

ية[الحال  

تشخيص من 

ناحية الأهداف 

ة ]تسعى المؤسس

للحفاظ على 

أسواقها الحالية 

 فقط[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,54 3,09 3,58 4,64 4,66 4,62 2,58 

Ecart type ,621 1,202 1,074 ,534 ,644 ,673 1,246 

 

 
Table de fréquences 

 

ناحية الأهداف ]تسعى المؤسسة لزيادة الربحية بالدخول للسوق الدولية[تشخيص من   

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 محايد 

 39,5 32,9 32,9 25 موافق

 100,0 60,5 60,5 46 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

الأهداف ]تسعى المؤسسة لتصريف فائض الإنتاج فقط[ تشخيص من ناحية  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,5 10,5 10,5 8 غير موافق تماما 

 34,2 23,7 23,7 18 غير موافق

 57,9 23,7 23,7 18 محايد

 88,2 30,3 30,3 23 موافق

 100,0 11,8 11,8 9 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 تشخيص من ناحية الأهداف ]تسعى المؤسسة لتصدير منتجات مبتكرة خاصة بالسوق الدولية[



 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 22,4 21,1 21,1 16 غير موافق

 38,2 15,8 15,8 12 محايد

 80,3 42,1 42,1 32 موافق

 100,0 19,7 19,7 15 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 تشخيص من ناحية الأهداف ]تسعى المؤسسة لزيادة حجم المبيعات[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 محايد 

 32,9 30,3 30,3 23 موافق

 100,0 67,1 67,1 51 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 تشخيص من ناحية الأهداف ]تسعى المؤسسة لدخول أسواق جديدة[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق 

 3,9 1,3 1,3 1 محايد

فقموا  18 23,7 23,7 27,6 

 100,0 72,4 72,4 55 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 تشخيص من ناحية الأهداف ]تسعى المؤسسة لتوسيع حصتها في أسواقها الحالية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق 

 5,3 2,6 2,6 2 محايد

 30,3 25,0 25,0 19 موافق

 100,0 69,7 69,7 53 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 تشخيص من ناحية الأهداف ]تسعى المؤسسة للحفاظ على أسواقها الحالية فقط[



 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 17,1 17,1 17,1 13 غير موافق تماما 

 59,2 42,1 42,1 32 غير موافق

 78,9 19,7 19,7 15 محايد

 86,8 7,9 7,9 6 موافق

 100,0 13,2 13,2 10 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES=X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

 

 التشخيص من

ل ناحية التحلي

التسويقي 

ئة للموارد والبي

الدولية 

م ]للمؤسسة قس

الأبحاث 

التسويقية 

ودراسة 

الأسواق 

ط الخارجية ينش

 باستمرار[

 التشخيص

من ناحية 

 التحليل

ي التسويق

للموارد 

والبيئة 

الدولية 

]تقوم 

المؤسسة 

باعتماد 

نظام 

 التقارير

الداخلية 

ية والإدار

ا لأنشطته

ية التسويق

 الدولية[

 التشخيص من

ل ناحية التحلي

التسويقي 

ئة للموارد والبي

الدولية 

ام ]للمؤسسة نظ

استخبارات 

صد تسويقية لر

واستمرارية 

تدفق 

 المعلومات[

 التشخيص من

ل ناحية التحلي

التسويقي 

ئة للموارد والبي

 الدولية ]تقوم

المؤسسة 

مة بتحيين قائ

ي المنافسين ف

ة ها الدوليأسواق

ورصد 

 تحركاتهم[

التشخيص من 

ناحية التحليل 

ارد التسويقي للمو

ة والبيئة الدولي

]تقوم المؤسسة 

بتحيين حالة 

القوانين 

والتشريعات 

ا المعمول بها دولي

 وفي أسواقها[

 التشخيص

من ناحية 

التحليل 

 التسويقي

للموارد 

والبيئة 

وم الدولية ]تق

المؤسسة 

بتقييم 

مواردها 

تها وامكانيا

بصفة 

 مستمرة[

 التشخيص من

ل ناحية التحلي

التسويقي 

ئة للموارد والبي

مد الدولية ]تعت

المؤسسة في 

رصد بيئتها 

الخارجية على 

هيئات وطنية 

واجنبية 

 متخصصة[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,28 3,58 3,32 3,34 4,01 4,26 3,41 

Ecart type 1,239 1,049 1,110 1,138 ,945 ,681 1,022 

 

 

 
Table de fréquences 

 

 



 

دراسة الأسواق التشخيص من ناحية التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية ]للمؤسسة قسم الأبحاث التسويقية و

 الخارجية ينشط باستمرار[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غير موافق تماما 

 34,2 27,6 27,6 21 غير موافق

 50,0 15,8 15,8 12 محايد

 81,6 31,6 31,6 24 موافق

 100,0 18,4 18,4 14 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

ر الداخلية عتماد نظام التقاريالتشخيص من ناحية التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية ]تقوم المؤسسة با

 والإدارية لأنشطتها التسويقية الدولية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 19,7 17,1 17,1 13 غير موافق

 36,8 17,1 17,1 13 محايد

 82,9 46,1 46,1 35 موافق

تماما موافق  13 17,1 17,1 100,0 

Total 76 100,0 100,0  

 

 

ة لرصد التشخيص من ناحية التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية ]للمؤسسة نظام استخبارات تسويقي

 واستمرارية تدفق المعلومات[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ماماغير موافق ت  4 5,3 5,3 5,3 

 23,7 18,4 18,4 14 غير موافق

 55,3 31,6 31,6 24 محايد

 84,2 28,9 28,9 22 موافق

 100,0 15,8 15,8 12 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

في أسواقها سين التشخيص من ناحية التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية ]تقوم المؤسسة بتحيين قائمة المناف

 الدولية ورصد تحركاتهم[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 



 27,6 25,0 25,0 19 غير موافق

 55,3 27,6 27,6 21 محايد

 80,3 25,0 25,0 19 موافق

 100,0 19,7 19,7 15 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

ن والتشريعات التشخيص من ناحية التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية ]تقوم المؤسسة بتحيين حالة القواني

 المعمول بها دوليا وفي أسواقها[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 7,9 6,6 6,6 5 غير موافق

 23,7 15,8 15,8 12 محايد

 65,8 42,1 42,1 32 موافق

 100,0 34,2 34,2 26 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

امكانياتها بصفة التشخيص من ناحية التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية ]تقوم المؤسسة بتقييم مواردها و

 مستمرة[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق 

 10,5 9,2 9,2 7 محايد

 61,8 51,3 51,3 39 موافق

 100,0 38,2 38,2 29 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

ارجية على هيئات عتمد المؤسسة في رصد بيئتها الخالتشخيص من ناحية التحليل التسويقي للموارد والبيئة الدولية ]ت

 وطنية واجنبية متخصصة[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 21,1 18,4 18,4 14 غير موافق

 48,7 27,6 27,6 21 محايد

 86,8 38,2 38,2 29 موافق

ق تمامامواف  10 13,2 13,2 100,0 

Total 76 100,0 100,0  

 
 



FREQUENCIES VARIABLES=X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

 

 التشخيص من

ذ ناحية التنفي

والعمليات 

]تخصص 

المؤسسة 

ميزانية مالية 

للدراسات 

ث والأبحا

وتنفيذ 

ها[استراتيجيات  

التشخيص من 

ناحية التنفيذ 

] والعمليات د تعتم

المؤسسة على 

 SWOT تحليل

لتنفيذ 

 استراتيجياتها

 [وخططها

 التشخيص من

ذ ناحية التنفي

والعمليات 

]تعتمد 

 المؤسسة على

فريق تقني 

 متخصص في

تنفيذ 

ها[استراتيجيات  

 التشخيص من

ذ ناحية التنفي

والعمليات 

]تلتزم 

مؤسسة ال

 بتطوير خطط

استراتيجية 

 مكتوبة[

ن التشخيص م

يذ ناحية التنف

والعمليات 

]تلتزم 

المؤسسة 

دد بالوقت المح

ها[لتنفيذ خطط  

التشخيص 

من ناحية 

التنفيذ 

والعمليات 

]تنسجم 

الخطط 

ية الاستراتيج

 المقترحة مع

الاهداف 

 المسطرة[

التشخيص من 

ناحية التنفيذ 

 والعمليات ]تطور

لها المؤسسة هيك

ما  التنظيمي حسب

يتوافق مع 

الاستراتيجية 

 المقترحة[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,25 3,20 3,16 3,43 3,80 3,84 3,91 

Ecart type 1,297 1,178 1,223 1,170 ,980 ,967 ,996 

 
Table de fréquences 

 

تراتيجياتها[مليات ]تخصص المؤسسة ميزانية مالية للدراسات والأبحاث وتنفيذ اسالتشخيص من ناحية التنفيذ والع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,2 9,2 9,2 7 غير موافق تماما 

 35,5 26,3 26,3 20 غير موافق

 50,0 14,5 14,5 11 محايد

 80,3 30,3 30,3 23 موافق

 100,0 19,7 19,7 15 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 [لتنفيذ استراتيجياتها وخططها SWOT تعتمد المؤسسة على تحليل] التشخيص من ناحية التنفيذ والعمليات

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,3 5,3 5,3 4 غير موافق تماما 

 30,3 25,0 25,0 19 غير موافق

 64,5 34,2 34,2 26 محايد

 80,3 15,8 15,8 12 موافق

 100,0 19,7 19,7 15 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

اتيجياتها[التشخيص من ناحية التنفيذ والعمليات ]تعتمد المؤسسة على فريق تقني متخصص في تنفيذ استر  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,2 9,2 9,2 7 غير موافق تماما 

 32,9 23,7 23,7 18 غير موافق

 57,9 25,0 25,0 19 محايد

 84,2 26,3 26,3 20 موافق

 100,0 15,8 15,8 12 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

لتزم المؤسسة بتطوير خطط استراتيجية مكتوبة[التشخيص من ناحية التنفيذ والعمليات ]ت  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غير موافق تماما 

 22,4 15,8 15,8 12 غير موافق

 47,4 25,0 25,0 19 محايد

 80,3 32,9 32,9 25 موافق

 100,0 19,7 19,7 15 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 التشخيص من ناحية التنفيذ والعمليات ]تلتزم المؤسسة بالوقت المحدد لتنفيذ خططها[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 10,5 6,6 6,6 5 غير موافق

 26,3 15,8 15,8 12 محايد

 78,9 52,6 52,6 40 موافق

 100,0 21,1 21,1 16 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 التشخيص من ناحية التنفيذ والعمليات ]تنسجم الخطط الاستراتيجية المقترحة مع الاهداف المسطرة[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide فق تماماغير موا  3 3,9 3,9 3,9 

 7,9 3,9 3,9 3 غير موافق

 27,6 19,7 19,7 15 محايد

 76,3 48,7 48,7 37 موافق

 100,0 23,7 23,7 18 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



  

 المقترحة[التشخيص من ناحية التنفيذ والعمليات ]تطور المؤسسة هيكلها التنظيمي حسب ما يتوافق مع الاستراتيجية 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 9,2 5,3 5,3 4 غير موافق

 23,7 14,5 14,5 11 محايد

 72,4 48,7 48,7 37 موافق

 100,0 27,6 27,6 21 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES=X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28 X29 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
 

Fréquences 

Statistiques 

 

 التشخيص

من حيث 

التقييم 

والرقابة  

]تقوم 

المؤسسة 

بمراجعة 

اتهاستراتيجي

ا مرة في 

 السنة[

 التشخيص من

م حيث التقيي

وم والرقابة  ]تق

المؤسسة 

بمراجعة 

ها استراتيجيات

عند كل ظرف 

طارئ 

 وتغييرها[

 التشخيص

من حيث 

التقييم 

والرقابة  

]تعتمد 

 المؤسسة في

مراجعة 

اتهاستراتيجي

ا على 

الأدوات 

 المحاسبية[

 التشخيص

من حيث 

التقييم 

والرقابة  

]تقيس 

المؤسسة 

دوريا مدى 

تحقق 

لأهداف 

 المسطرة[

 التشخيص من

م حيث التقيي

والرقابة  

]تقيس 

ا سسة دوريالمؤ

مدى الربح 

 والخسارة[

 التشخيص

من حيث 

التقييم 

والرقابة  

]تقيس 

المؤسسة 

دوريا مدى 

ن الاستفادة م

 الفرص في

ة[فترة معين  

 التشخيص

من حيث 

التقييم 

والرقابة  

]تقيس 

المؤسسة 

دوريا مدى 

تضييع 

 الفرص[

التشخيص من 

حيث التقييم 

 والرقابة  ]تقيس

المؤسسة دوريا 

 4اعمالها ال

وأثرهما على 

 النفقات[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 76 

Manqu

ant 

0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,91 4,20 3,88 4,07 4,14 3,96 3,82 4,11 

Ecart type ,836 ,731 ,832 ,754 ,795 ,901 1,003 ,842 

 
Table de fréquences 

 

مراجعة استراتيجياتها مرة في السنة[التشخيص من حيث التقييم والرقابة  ]تقوم المؤسسة ب  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غير موافق 

 26,3 19,7 19,7 15 محايد

 76,3 50,0 50,0 38 موافق

 100,0 23,7 23,7 18 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

غييرها[التقييم والرقابة  ]تقوم المؤسسة بمراجعة استراتيجياتها عند كل ظرف طارئ وتالتشخيص من حيث   

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق 

 10,5 6,6 6,6 5 محايد

 65,8 55,3 55,3 42 موافق

 100,0 34,2 34,2 26 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

سبية[التشخيص من حيث التقييم والرقابة  ]تعتمد المؤسسة في مراجعة استراتيجياتها على الأدوات المحا  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,9 7,9 7,9 6 غير موافق 

 25,0 17,1 17,1 13 محايد

 78,9 53,9 53,9 41 موافق

 100,0 21,1 21,1 16 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 التشخيص من حيث التقييم والرقابة  ]تقيس المؤسسة دوريا مدى تحقق لأهداف المسطرة[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق 

 17,1 13,2 13,2 10 محايد

 72,4 55,3 55,3 42 موافق

 100,0 27,6 27,6 21 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 التشخيص من حيث التقييم والرقابة  ]تقيس المؤسسة دوريا مدى الربح والخسارة[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,3 5,3 5,3 4 غير موافق 

 14,5 9,2 9,2 7 محايد

 65,8 51,3 51,3 39 موافق

 100,0 34,2 34,2 26 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 



ة[التشخيص من حيث التقييم والرقابة  ]تقيس المؤسسة دوريا مدى الاستفادة من الفرص في فترة معين  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 5,3 3,9 3,9 3 غير موافق

 27,6 22,4 22,4 17 محايد

 69,7 42,1 42,1 32 موافق

 100,0 30,3 30,3 23 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

الفرص[التشخيص من حيث التقييم والرقابة  ]تقيس المؤسسة دوريا مدى تضييع   

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 10,5 9,2 9,2 7 غير موافق

 35,5 25,0 25,0 19 محايد

 71,1 35,5 35,5 27 موافق

 100,0 28,9 28,9 22 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

وأثرهما على النفقات[ 4حيث التقييم والرقابة  ]تقيس المؤسسة دوريا اعمالها ال التشخيص من  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 3,9 2,6 2,6 2 غير موافق

 18,4 14,5 14,5 11 محايد

 65,8 47,4 47,4 36 موافق

 100,0 34,2 34,2 26 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES=X30 X31 X32 X33 X34 X35 X36 X37 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

 

Statistiques 



 

ة استراتيجي

وم المنتج ]تق

المؤسسة 

ليا بتسويق دو

نفس 

المنتجات 

المسوقة 

حليا[م  

ة استراتيجي

وم المنتج ]تق

المؤسسة 

بإدخال 

تعديلات 

على 

المنتجات 

الموجهة 

للسوق 

 الدولية[

استراتيجية 

 المنتج ]تعتمد

المؤسسة في 

سوقها الدولية 

على أسلوب 

تغليف خاص 

 لكل سوق[

ة استراتيجي

مد المنتج ]تعت

المؤسسة 

 نفس العلامة

في كل  4ال

أسواقها 

 الدولية[

استراتيجية 

 ج ]تقومالمنت

المؤسسة 

س بتسويق نف

 المنتجات في

كل أسواقها 

 الدولية[

استراتيجية 

 المنتج ]تقوم

ديم المؤسسة بتق

منتجات ذات 

جودة مميزة 

وقادرة على 

 مواكبة منتجات

المنافسين 

 الدوليين[

استراتيجية 

ر المنتج ]تتأث

زيادة الطاقة 

الإنتاجية 

للمؤسسة 

بزيادة كمية 

المبيعات 

 الدولية[

جيتياسترا

ة المنتج 

]تقوم 

المؤسسة 

بتقديم 

ضمانات 

تتوافق 

وطبيعة 

 كل سوق[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 76 

Manquan

t 

0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,97 3,58 3,79 3,96 3,80 4,42 3,95 4,05 

Ecart type 1,006 1,158 1,147 1,101 1,120 ,753 1,070 1,018 

 

 

 
Table de fréquences 
 

 

 

 استراتيجية المنتج ]تقوم المؤسسة بتسويق دوليا نفس المنتجات المسوقة محليا[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 11,8 10,5 10,5 8 غير موافق

 23,7 11,8 11,8 9 محايد

 65,8 42,1 42,1 32 موافق

 100,0 34,2 34,2 26 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 استراتيجية المنتج ]تقوم المؤسسة بإدخال تعديلات على المنتجات الموجهة للسوق الدولية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 22,4 18,4 18,4 14 غير موافق

 39,5 17,1 17,1 13 محايد

 76,3 36,8 36,8 28 موافق

 100,0 23,7 23,7 18 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

 استراتيجية المنتج ]تعتمد المؤسسة في سوقها الدولية على أسلوب تغليف خاص لكل سوق[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 18,4 17,1 17,1 13 غير موافق

 36,8 18,4 18,4 14 محايد

 64,5 27,6 27,6 21 موافق

 100,0 35,5 35,5 27 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

الدولية[ في كل أسواقها 4استراتيجية المنتج ]تعتمد المؤسسة نفس العلامة ال  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 13,2 11,8 11,8 9 غير موافق

 31,6 18,4 18,4 14 محايد

 57,9 26,3 26,3 20 موافق

 100,0 42,1 42,1 32 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

تيجية المنتج ]تقوم المؤسسة بتسويق نفس المنتجات في كل أسواقها الدولية[استرا  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 18,4 17,1 17,1 13 غير موافق

 32,9 14,5 14,5 11 محايد

 67,1 34,2 34,2 26 موافق

افق تمامامو  25 32,9 32,9 100,0 

Total 76 100,0 100,0  

 

 

ين الدوليين[استراتيجية المنتج ]تقوم المؤسسة بتقديم منتجات ذات جودة مميزة وقادرة على مواكبة منتجات المنافس  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 9,2 7,9 7,9 6 محايد

 46,1 36,8 36,8 28 موافق

 100,0 53,9 53,9 41 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

 

 استراتيجية المنتج ]تتأثر زيادة الطاقة الإنتاجية للمؤسسة بزيادة كمية المبيعات الدولية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 10,5 9,2 9,2 7 غير موافق

 34,2 23,7 23,7 18 محايد

 59,2 25,0 25,0 19 موافق

 100,0 40,8 40,8 31 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 استراتيجية المنتج ]تقوم المؤسسة بتقديم ضمانات تتوافق وطبيعة كل سوق[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 10,5 9,2 9,2 7 غير موافق

 23,7 13,2 13,2 10 محايد

 59,2 35,5 35,5 27 موافق

 100,0 40,8 40,8 31 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES=X38 X39 X40 X41 X42 X43 X44 X45 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

 

ية استراتيج

السعر 

]تعتمد 

المؤسسة 

أساس 

ي التكلفة ف

تسعير 

منتجاتها 

 المصدرة[

استراتيجية 

د السعر ]تعتم

المؤسسة 

لتسعير 

منتجاتها 

المصدرة على 

دراسة أسعار 

نافسين[الم  

ة استراتيجي

مد السعر ]تعت

المؤسسة 

على سياسة 

 السعر الواحد

لكل أسواقها 

 الدولية[

جياستراتي

ة السعر 

]تتسم 

الأسعار 

المطبقة 

بالمرونة 

وقابلية 

 التغيير

حسب 

تغيرات 

السوق 

 الدولية[

ة استراتيجي

م السعر ]تقو

 المؤسسة في

ية فترات زمن

بتقديم 

خصومات 

 دولية لجذب

الطلب 

طه[وتنشي  

ة استراتيجي

السعر 

]تراعي 

 المؤسسة في

تسعيرها 

على 

ي التغيرات ف

سعر 

الصرف 

للعملات 

ي الأجنبية ف

 اسواقها[

ة استراتيجي

السعر 

]تعتمد 

المؤسسة 

 على تقديم

أسعار في 

سوق دولية 

تضمن لها 

أرباح 

 معقولة[

ة استراتيجي

بر السعر ]تعت

أسعار 

 المؤسسة في

ة السوق الدولي

منخفضة 

 وتنافسية

مقارنة 

بعرض 

 المنافسين[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 76 



Manquan

t 

0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,08 4,14 2,75 4,09 3,36 4,03 4,04 3,71 

Ecart type 1,093 ,890 1,234 ,897 1,104 1,006 ,824 ,977 

 
Table de fréquences 

 

تكلفة في تسعير منتجاتها المصدرة[استراتيجية السعر ]تعتمد المؤسسة أساس ال  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 11,8 7,9 7,9 6 غير موافق

 19,7 7,9 7,9 6 محايد

 56,6 36,8 36,8 28 موافق

 100,0 43,4 43,4 33 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 استراتيجية السعر ]تعتمد المؤسسة لتسعير منتجاتها المصدرة على دراسة أسعار المنافسين[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 5,3 3,9 3,9 3 غير موافق

 18,4 13,2 13,2 10 محايد

 60,5 42,1 42,1 32 موافق

 100,0 39,5 39,5 30 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 استراتيجية السعر ]تعتمد المؤسسة على سياسة السعر الواحد لكل أسواقها الدولية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,8 11,8 11,8 9 غير موافق تماما 

 52,6 40,8 40,8 31 غير موافق

 75,0 22,4 22,4 17 محايد

 85,5 10,5 10,5 8 موافق

 100,0 14,5 14,5 11 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 



 استراتيجية السعر ]تتسم الأسعار المطبقة بالمرونة وقابلية التغيير حسب تغيرات السوق الدولية[

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 5,3 3,9 3,9 3 غير موافق

 21,1 15,8 15,8 12 محايد

 63,2 42,1 42,1 32 موافق

 100,0 36,8 36,8 28 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

نية بتقديم خصومات دولية لجذب الطلب وتنشيطه[استراتيجية السعر ]تقوم المؤسسة في فترات زم  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 23,7 19,7 19,7 15 غير موافق

 53,9 30,3 30,3 23 محايد

 82,9 28,9 28,9 22 موافق

 100,0 17,1 17,1 13 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

ي اسواقها[استراتيجية السعر ]تراعي المؤسسة في تسعيرها على التغيرات في سعر الصرف للعملات الأجنبية ف  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 7,9 5,3 5,3 4 غير موافق

 25,0 17,1 17,1 13 محايد

 61,8 36,8 36,8 28 موافق

 100,0 38,2 38,2 29 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 استراتيجية السعر ]تعتمد المؤسسة على تقديم أسعار في سوق دولية تضمن لها أرباح معقولة[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غير موافق 

 18,4 11,8 11,8 9 محايد

 71,1 52,6 52,6 40 موافق

 100,0 28,9 28,9 22 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

 

افسين[استراتيجية السعر ]تعتبر أسعار المؤسسة في السوق الدولية منخفضة وتنافسية مقارنة بعرض المن  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 9,2 6,6 6,6 5 غير موافق

 39,5 30,3 30,3 23 محايد

 77,6 38,2 38,2 29 موافق

 100,0 22,4 22,4 17 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES=X46 X47 X48 X49 X50 X51 X52 X53 X54 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

 

ة استراتيجي

التوزيع 

]تقوم 

المؤسسة 

بتوزيع 

مباشر 

ي لمنتجاتها ف

الاسواق 

 الدولية[

ة استراتيجي

التوزيع 

]تعتمد 

 المؤسسة في

توزيع 

منتجاتها 

دوليا على 

وسطاء 

محليين او 

ب[أجان  

جياستراتي

 ة التوزيع

]تعتمد 

المؤسسة 

على 

تنويع 

منافذ 

توزيعها 

 دوليا[

جياستراتي

 ة التوزيع

]تعتمد 

المؤسسة 

على 

المتخص

 صين في

التوزيع 

الدولي 

لتوزيع 

 منجاتها[

استراتيجية 

مد التوزيع ]تعت

المؤسسة في 

تحسين اداءها 

التصديري 

على 

المعلومات 

المتدفقة من 

 موزعيها[

ة استراتيجي

لتوزيع ا

]تعمل 

المؤسسة 

على بناء 

ع شبكة توزي

متينة في 

السوق 

 الدولية[

ة استراتيجي

التوزيع 

]تعتمد 

المؤسسة 

على 

 موزعيها في

السوق 

ديم الدولية لتق

خدمات ما 

 بعد البيع[

ة استراتيجي

التوزيع 

]تعمل 

المؤسسة 

على 

تخفيض 

ن التكاليف م

 خلال تجديد

منافذ 

التوزيع 

 الدولية[

استراتيجية 

مد لتوزيع ]تعتا

المؤسسة على 

نظام توزيع 

مح الكتروني يس

لها برصد 

اتها وتتبع منتج

والتدخل 

جة السريع لمعال

ي الصعوبات ف

 سواقها[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

Manqu

ant 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,55 3,72 3,83 3,55 3,93 3,92 3,08 3,68 2,88 

Ecart type 1,193 1,150 ,900 1,112 ,884 ,990 1,017 ,927 1,045 

 

 

 
 
 
 
 
 



Table de fréquences 

 

 استراتيجية التوزيع ]تقوم المؤسسة بتوزيع مباشر لمنتجاتها في الاسواق الدولية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غير موافق تماما 

فقغير موا  12 15,8 15,8 22,4 

 38,2 15,8 15,8 12 محايد

 77,6 39,5 39,5 30 موافق

 100,0 22,4 22,4 17 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 استراتيجية التوزيع ]تعتمد المؤسسة في توزيع منتجاتها دوليا على وسطاء محليين او أجانب[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 19,7 17,1 17,1 13 غير موافق

 35,5 15,8 15,8 12 محايد

 69,7 34,2 34,2 26 موافق

 100,0 30,3 30,3 23 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

زيعها دوليا[استراتيجية التوزيع ]تعتمد المؤسسة على تنويع منافذ تو  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غير موافق 

 36,8 30,3 30,3 23 محايد

 73,7 36,8 36,8 28 موافق

 100,0 26,3 26,3 20 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

المتخصصين في التوزيع الدولي لتوزيع منجاتها[ استراتيجية التوزيع ]تعتمد المؤسسة على  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 21,1 18,4 18,4 14 غير موافق

 43,4 22,4 22,4 17 محايد

 77,6 34,2 34,2 26 موافق

 100,0 22,4 22,4 17 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

 استراتيجية التوزيع ]تعتمد المؤسسة في تحسين اداءها التصديري على المعلومات المتدفقة من موزعيها[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 6,6 5,3 5,3 4 غير موافق

يدمحا  14 18,4 18,4 25,0 

 73,7 48,7 48,7 37 موافق

 100,0 26,3 26,3 20 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 استراتيجية التوزيع ]تعمل المؤسسة على بناء شبكة توزيع متينة في السوق الدولية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ر موافق تماماغي  2 2,6 2,6 2,6 

 7,9 5,3 5,3 4 غير موافق

 28,9 21,1 21,1 16 محايد

 68,4 39,5 39,5 30 موافق

 100,0 31,6 31,6 24 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 استراتيجية التوزيع ]تعتمد المؤسسة على موزعيها في السوق الدولية لتقديم خدمات ما بعد البيع[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 26,3 22,4 22,4 17 غير موافق

 75,0 48,7 48,7 37 محايد

 86,8 11,8 11,8 9 موافق

 100,0 13,2 13,2 10 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

زيع ]تعمل المؤسسة على تخفيض التكاليف من خلال تجديد منافذ التوزيع الدولية[استراتيجية التو  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,2 9,2 9,2 7 غير موافق 

 44,7 35,5 35,5 27 محايد

 77,6 32,9 32,9 25 موافق

 100,0 22,4 22,4 17 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

ها والتدخل استراتيجية التوزيع ]تعتمد المؤسسة على نظام توزيع الكتروني يسمح لها برصد وتتبع منتجات

 السريع لمعالجة الصعوبات في سواقها[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,3 5,3 5,3 4 غير موافق تماما 

 38,2 32,9 32,9 25 غير موافق

 80,3 42,1 42,1 32 محايد

 88,2 7,9 7,9 6 موافق

 100,0 11,8 11,8 9 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES=X55 X56 X57 X58 X59 X60 X61 X62 X63 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

 

جياستراتي

  ة الترويج

 )السياسة

ة الاتصالي

( للمؤسسة

 ]تخصص

المؤسسة 

ميزانية 

مالية 

معتبرة 

 للترويج

ا لمنتجاته

 دوليا[

جياستراتي

 ة الترويج

ة )السياس 

ة الاتصالي

( للمؤسسة

]تعتمد 

المؤسسة 

نفس 

 الإعلانات

ة الترويجي

المحلية 

ق في السو

 الدولية[

جياستراتي

 ة الترويج

ة )السياس 

ة الاتصالي

( للمؤسسة

]تعتمد 

المؤسسة 

على 

إعلانات 

 ترويجية

متخصص

ة لكل 

سوق 

 دولية[

جياستراتي

 ة الترويج

ة )السياس 

ة الاتصالي

( للمؤسسة

]تشارك 

المؤسسة 

 دوريا في

المعارض 

اوالصالون

ة ت الدولي

العاملة 

والمتخص

صة داخل 

وخارج 

 الوطن[

جياستراتي

 ة الترويج

ة )السياس 

ة يالاتصال

( للمؤسسة

]تقوم 

المؤسسة 

بنشر 

دوريات 

ومطويات 

 وكتيبات

اشهارية 

ا لمنتجاته

 وتوزيعها

 دوليا[

جياستراتي

 ة الترويج

ة )السياس 

ة الاتصالي

( للمؤسسة

]تعتمد 

المؤسسة 

على 

القنوات 

 والصحف

والمجلات 

المحلية 

في 

الأسواق 

 الأجنبية

 للترويج

ا[لمنتجاته  

ة استراتيجي

الترويج  

)السياسة 

لاتصالية ا

للمؤسسة( 

]تدرس 

المؤسسة 

السياسات 

الترويجية 

 للمنافسين

لتحسين 

ترويجها 

 الدولي[

ة استراتيجي

الترويج  

)السياسة 

الاتصالية 

للمؤسسة( 

جة ]تعتمد المنت

للتعريف 

بمنتجاتها 

دوليا على 

الوسائل 

 الالكترونية

ومواقع 

التواصل 

 الاجتماعي[

جياستراتي

  ة الترويج

 )السياسة

ة ليالاتصا

( للمؤسسة

]تعتمد 

المؤسسة 

على 

يالدبلوماس

ة 

ة الجزائري

 والعلاقات

العامة 

 للترويج

ا لمنتجاته

في 

الأسواق 

 الدولية[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

Manquan

t 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,20 2,92 3,13 3,74 3,25 2,66 3,38 3,43 3,18 

Ecart type 1,046 1,080 1,037 1,050 1,060 1,014 ,938 1,075 1,186 

 



 

 
Table de fréquences 

 

ج لمنتجاتها استراتيجية الترويج  )السياسة الاتصالية للمؤسسة( ]تخصص المؤسسة ميزانية مالية معتبرة للتروي

 دوليا[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ماغير موافق تما  2 2,6 2,6 2,6 

 28,9 26,3 26,3 20 غير موافق

 60,5 31,6 31,6 24 محايد

 88,2 27,6 27,6 21 موافق

 100,0 11,8 11,8 9 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

السوق ية في استراتيجية الترويج  )السياسة الاتصالية للمؤسسة( ]تعتمد المؤسسة نفس الإعلانات الترويجية المحل

 الدولية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,3 5,3 5,3 4 غير موافق تماما 

 40,8 35,5 35,5 27 غير موافق

 72,4 31,6 31,6 24 محايد

 89,5 17,1 17,1 13 موافق

 100,0 10,5 10,5 8 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

ة لكل سوق استراتيجية الترويج  )السياسة الاتصالية للمؤسسة( ]تعتمد المؤسسة على إعلانات ترويجية متخصص

 دولية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 30,3 26,3 26,3 20 غير موافق

 61,8 31,6 31,6 24 محايد

 90,8 28,9 28,9 22 موافق

 100,0 9,2 9,2 7 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

لدولية العاملة استراتيجية الترويج  )السياسة الاتصالية للمؤسسة( ]تشارك المؤسسة دوريا في المعارض والصالونات ا

 والمتخصصة داخل وخارج الوطن[



 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 11,8 9,2 9,2 7 غير موافق

 39,5 27,6 27,6 21 محايد

 72,4 32,9 32,9 25 موافق

 100,0 27,6 27,6 21 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

شهارية قوم المؤسسة بنشر دوريات ومطويات وكتيبات ااستراتيجية الترويج  )السياسة الاتصالية للمؤسسة( ]ت

 لمنتجاتها وتوزيعها دوليا[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 26,3 23,7 23,7 18 غير موافق

 60,5 34,2 34,2 26 محايد

 85,5 25,0 25,0 19 موافق

 100,0 14,5 14,5 11 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

لمحلية في استراتيجية الترويج  )السياسة الاتصالية للمؤسسة( ]تعتمد المؤسسة على القنوات والصحف والمجلات ا

 الأسواق الأجنبية للترويج لمنتجاتها[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غير موافق تماما 

 52,6 46,1 46,1 35 غير موافق

 82,9 30,3 30,3 23 محايد

 92,1 9,2 9,2 7 موافق

 100,0 7,9 7,9 6 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

ن لتحسين ية للمنافسياستراتيجية الترويج  )السياسة الاتصالية للمؤسسة( ]تدرس المؤسسة السياسات الترويج

 ترويجها الدولي[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 17,1 15,8 15,8 12 غير موافق

 55,3 38,2 38,2 29 محايد

 88,2 32,9 32,9 25 موافق

 100,0 11,8 11,8 9 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

وسائل الالكترونية استراتيجية الترويج  )السياسة الاتصالية للمؤسسة( ]تعتمد المنتجة للتعريف بمنتجاتها دوليا على ال

 ومواقع التواصل الاجتماعي[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 23,7 21,1 21,1 16 غير موافق

 46,1 22,4 22,4 17 محايد

 84,2 38,2 38,2 29 موافق

 100,0 15,8 15,8 12 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

لاقات العامة استراتيجية الترويج  )السياسة الاتصالية للمؤسسة( ]تعتمد المؤسسة على الدبلوماسية الجزائرية والع

ج لمنتجاتها في الأسواق الدولية[للتروي  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,5 10,5 10,5 8 غير موافق تماما 

 23,7 13,2 13,2 10 غير موافق

 64,5 40,8 40,8 31 محايد

 82,9 18,4 18,4 14 موافق

 100,0 17,1 17,1 13 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

Statistiques 

 

من حيث أداء 

الهيئات )هل 

الدور الذي 

ت تلعبه الهيئا

 التالية من دعم

ومرافقة 

المصدرين 

 يكفي للنهوض

ي بالتصدير ف

 الجزائر؟(

الوكالة ]

ية الوطنية لترق

التجارة 

   الخارجية

ALGEX] 

من حيث أداء 

الهيئات )هل 

ه الدور الذي تلعب

من  الهيئات التالية

دعم ومرافقة 

ي المصدرين يكف

للنهوض 

 بالتصدير في

 الجزائر؟(

الوكالة ]

ن الجزائرية لتأمي

وضمان 

 الصادرات

CAGEX] 

من حيث أداء 

الهيئات )هل 

الدور الذي 

ت هيئاتلعبه ال

 التالية من دعم

ومرافقة 

المصدرين 

 يكفي للنهوض

ي بالتصدير ف

 الجزائر؟(

الشركة ]

الجزائرية 

للمعارض 

 والتصدير

SAFEX] 

من حيث أداء 

الهيئات )هل 

الدور الذي 

ت تلعبه الهيئا

 التالية من دعم

ومرافقة 

المصدرين 

 يكفي للنهوض

ي بالتصدير ف

 الجزائر؟(

الغرفة ]

الجزائرية 

للتجارة 

الصناعةو  

CACI] 

من حيث أداء 

الهيئات )هل 

ه الدور الذي تلعب

من  الهيئات التالية

دعم ومرافقة 

ي المصدرين يكف

للنهوض 

 بالتصدير في

 الجزائر؟(

الصندوق ]

الوطني لدعم 

 الصادرات

FSPE] 

من حيث أداء 

الهيئات )هل 

الدور الذي 

ت تلعبه الهيئا

 التالية من دعم

ومرافقة 

المصدرين 

 ضيكفي للنهو

ي بالتصدير ف

 الجزائر؟(

الجمعية ]

الوطنية 

للمصدرين 

 الجزائريين

ANEXAL] 

من حيث أداء 

الهيئات )هل 

ه الدور الذي تلعب

من  الهيئات التالية

دعم ومرافقة 

ي المصدرين يكف

للنهوض 

 بالتصدير في

 الجزائر؟(

[  المجلس الوطني

قية الاستشاري لتر

CNCالصادرات

PE] 



N Valide 76 76 76 76 76 76 76 

Manqu

ant 

0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,63 3,75 3,84 3,82 3,45 3,43 3,37 

Ecart type 1,263 1,223 1,144 1,140 1,259 1,135 1,164 

 
Table de fréquences 

 

ر في ديمن حيث أداء الهيئات )هل الدور الذي تلعبه الهيئات التالية من دعم ومرافقة المصدرين يكفي للنهوض بالتص

 [ALGEX   الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية] الجزائر؟(

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,9 7,9 7,9 6 غير موافق تماما 

 21,1 13,2 13,2 10 غير موافق

 38,2 17,1 17,1 13 محايد

 69,7 31,6 31,6 24 موافق

ماماموافق ت  23 30,3 30,3 100,0 

Total 76 100,0 100,0  

 

دير في من حيث أداء الهيئات )هل الدور الذي تلعبه الهيئات التالية من دعم ومرافقة المصدرين يكفي للنهوض بالتص

 [CAGEX الوكالة الجزائرية لتأمين وضمان الصادرات] الجزائر؟(

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,9 7,9 7,9 6 غير موافق تماما 

 15,8 7,9 7,9 6 غير موافق

 34,2 18,4 18,4 14 محايد

 67,1 32,9 32,9 25 موافق

 100,0 32,9 32,9 25 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

دير في دعم ومرافقة المصدرين يكفي للنهوض بالتص من حيث أداء الهيئات )هل الدور الذي تلعبه الهيئات التالية من

 [SAFEX الشركة الجزائرية للمعارض والتصدير] الجزائر؟(

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,3 5,3 5,3 4 غير موافق تماما 

 11,8 6,6 6,6 5 غير موافق

 34,2 22,4 22,4 17 محايد

فقموا  23 30,3 30,3 64,5 

 100,0 35,5 35,5 27 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 



دير في من حيث أداء الهيئات )هل الدور الذي تلعبه الهيئات التالية من دعم ومرافقة المصدرين يكفي للنهوض بالتص

 [CACI الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة] الجزائر؟(

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غير موافق تماما 

 11,8 5,3 5,3 4 غير موافق

 31,6 19,7 19,7 15 محايد

 68,4 36,8 36,8 28 موافق

 100,0 31,6 31,6 24 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

دير في لعبه الهيئات التالية من دعم ومرافقة المصدرين يكفي للنهوض بالتصمن حيث أداء الهيئات )هل الدور الذي ت

 [FSPE الصندوق الوطني لدعم الصادرات] الجزائر؟(

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,8 11,8 11,8 9 غير موافق تماما 

 19,7 7,9 7,9 6 غير موافق

 46,1 26,3 26,3 20 محايد

 77,6 31,6 31,6 24 موافق

 100,0 22,4 22,4 17 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

دير في من حيث أداء الهيئات )هل الدور الذي تلعبه الهيئات التالية من دعم ومرافقة المصدرين يكفي للنهوض بالتص

 [ANEXAL الجمعية الوطنية للمصدرين الجزائريين] الجزائر؟(

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 19,7 15,8 15,8 12 غير موافق

 56,6 36,8 36,8 28 محايد

 76,3 19,7 19,7 15 موافق

 100,0 23,7 23,7 18 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

دير في اء الهيئات )هل الدور الذي تلعبه الهيئات التالية من دعم ومرافقة المصدرين يكفي للنهوض بالتصمن حيث أد

 [CNCPEالمجلس الوطني الاستشاري لترقية الصادرات] الجزائر؟(

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,9 7,9 7,9 6 غير موافق تماما 

ير موافقغ  7 9,2 9,2 17,1 

 60,5 43,4 43,4 33 محايد

 77,6 17,1 17,1 13 موافق

 100,0 22,4 22,4 17 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



FREQUENCIES VARIABLES=Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

 

من حيث 

السياسات 

ة العامة المنتهج

]سياسة دعم 

الصادرات 

 العامة المتبعة

من طرف 

الدولة فعالة 

لتنمية 

 الصادرات[

من حيث 

 السياسات العامة

المنتهجة 

ية ]السياسات المال

والاعفاءات 

نية الضريبية الوط

تحفز على 

 التصدير[

من حيث 

السياسات 

ة العامة المنتهج

]الدعم 

 اللوجستيكي

لمقدم من ا

طرف الدولة 

بحفز على 

 التصدير[

من حيث 

 السياسات العامة

المنتهجة ]سوق 

ي التصدير الداخل

فيه  مفتوح وتتوفر

ية الفرص الإنتاج

 والتسويقية[

من حيث 

السياسات 

العامة 

المنتهجة 

]السياسات 

الجمركية 

الوطنية 

 تحفز على

 التصدير[

من حيث 

السياسات 

العامة 

المنتهجة 

]السياسات 

 الوطنية 4لا

 تحفز على

 التصدير[

من حيث 

السياسات 

العامة 

المنتهجة 

]الإجراءات 

الإدارية 

يطة تعتبر بس

 ومحفزة على

 التصدير[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,43 3,80 3,24 3,61 3,54 3,28 3,00 

Ecart type 1,258 1,307 1,355 1,144 1,280 1,184 1,337 

 
Table de fréquences 

 

رات[من حيث السياسات العامة المنتهجة ]سياسة دعم الصادرات العامة المتبعة من طرف الدولة فعالة لتنمية الصاد  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,5 10,5 10,5 8 غير موافق تماما 

 26,3 15,8 15,8 12 غير موافق

 38,2 11,8 11,8 9 محايد

 81,6 43,4 43,4 33 موافق

 100,0 18,4 18,4 14 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

[من حيث السياسات العامة المنتهجة ]السياسات المالية والاعفاءات الضريبية الوطنية تحفز على التصدير  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,5 10,5 10,5 8 غير موافق تماما 

 17,1 6,6 6,6 5 غير موافق

 30,3 13,2 13,2 10 محايد

 61,8 31,6 31,6 24 موافق

 100,0 38,2 38,2 29 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 



 

ستيكي المقدم من طرف الدولة بحفز على التصدير[من حيث السياسات العامة المنتهجة ]الدعم اللوج  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,5 14,5 14,5 11 غير موافق تماما 

 32,9 18,4 18,4 14 غير موافق

 48,7 15,8 15,8 12 محايد

 80,3 31,6 31,6 24 موافق

 100,0 19,7 19,7 15 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

يقية[من حيث السياسات العامة المنتهجة ]سوق التصدير الداخلي مفتوح وتتوفر فيه الفرص الإنتاجية والتسو  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,3 5,3 5,3 4 غير موافق تماما 

 19,7 14,5 14,5 11 غير موافق

 36,8 17,1 17,1 13 محايد

 77,6 40,8 40,8 31 موافق

 100,0 22,4 22,4 17 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 من حيث السياسات العامة المنتهجة ]السياسات الجمركية الوطنية تحفز على التصدير[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,5 10,5 10,5 8 غير موافق تماما 

 22,4 11,8 11,8 9 غير موافق

 38,2 15,8 15,8 12 محايد

 75,0 36,8 36,8 28 موافق

 100,0 25,0 25,0 19 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

الوطنية تحفز على التصدير[ 4من حيث السياسات العامة المنتهجة ]السياسات ال  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,2 9,2 9,2 7 غير موافق تماما 

 27,6 18,4 18,4 14 غير موافق

 48,7 21,1 21,1 16 محايد

 86,8 38,2 38,2 29 موافق

 100,0 13,2 13,2 10 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

ت العامة المنتهجة ]الإجراءات الإدارية تعتبر بسيطة ومحفزة على التصدير[من حيث السياسا  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 17,1 17,1 17,1 13 غير موافق تماما 

 40,8 23,7 23,7 18 غير موافق

 55,3 14,5 14,5 11 محايد

 86,8 31,6 31,6 24 موافق

 100,0 13,2 13,2 10 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES=Y15 Y16 Y17 Y18 Y19 Y20 Y21 Y22 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

Statistiques 

 

الأداء 

التصديري 

د الحالي ]تعتم

المؤسسة في 

استمرارها 

على عملية 

دير[التص  

الأداء 

التصديري 

الحالي ]الدخل 

الناتج عن 

التصدير هو 

 المساهم الاكبر

في ربح 

 المؤسسة[

الأداء 

 التصديري

الحالي 

]التصدير 

هو النشاط 

الوحيد 

 للمؤسسة[

الأداء 

التصدير

ي الحالي 

ر ]التصدي

 هو النشاط

 الرئيسي

 للمؤسسة

ولها 

نشاطات 

 فرعية[

الأداء 

التصديري 

الحالي 

]التصدير 

 تبر نشاطيع

فرعي ثانوي 

 للمؤسسة[

الأداء 

 التصديري

د الحالي ]تزي

 المؤسسة من

كمية وقيمة 

صادراتها 

بشكل 

مستمر او 

دوري منذ 

 نشأتها[

الأداء 

 التصديري

الحالي 

]تتوسع 

حصة 

صادرات 

المؤسسة 

 بشكل دوري

 في أسواقها[

الأداء 

 التصديري

الحالي 

]النشاط 

 التصديري

د للمؤسسة زا

ا من سيطرته

ى عملية عل

التسويق 

الدولي 

وحسن من 

قدرتها 

 التنافسية

دوليا 

 ومحليا[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 76 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,87 3,38 2,92 2,66 3,13 3,78 3,54 3,51 

Ecart type 1,075 1,285 1,449 1,250 1,330 1,078 1,113 1,137 

 

 

 
Table de fréquences 

 

 

 

 



 الأداء التصديري الحالي ]تعتمد المؤسسة في استمرارها على عملية التصدير[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 13,2 11,8 11,8 9 غير موافق

 34,2 21,1 21,1 16 محايد

 64,5 30,3 30,3 23 موافق

 100,0 35,5 35,5 27 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 الأداء التصديري الحالي ]الدخل الناتج عن التصدير هو المساهم الاكبر في ربح المؤسسة[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غير موافق تماما 

 31,6 25,0 25,0 19 غير موافق

 48,7 17,1 17,1 13 محايد

 75,0 26,3 26,3 20 موافق

 100,0 25,0 25,0 19 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 الأداء التصديري الحالي ]التصدير هو النشاط الوحيد للمؤسسة[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ر موافق تماماغي  13 17,1 17,1 17,1 

 51,3 34,2 34,2 26 غير موافق

 61,8 10,5 10,5 8 محايد

 77,6 15,8 15,8 12 موافق

 100,0 22,4 22,4 17 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 الأداء التصديري الحالي ]التصدير هو النشاط الرئيسي للمؤسسة ولها نشاطات فرعية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 18,4 18,4 18,4 14 غير موافق تماما 

 55,3 36,8 36,8 28 غير موافق

 68,4 13,2 13,2 10 محايد

 92,1 23,7 23,7 18 موافق

 100,0 7,9 7,9 6 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

الي ]التصدير يعتبر نشاط فرعي ثانوي للمؤسسة[الأداء التصديري الح  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 13,2 13,2 13,2 10 غير موافق تماما 

 38,2 25,0 25,0 19 غير موافق

 52,6 14,5 14,5 11 محايد

 82,9 30,3 30,3 23 موافق

 100,0 17,1 17,1 13 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 الأداء التصديري الحالي ]تزيد المؤسسة من كمية وقيمة صادراتها بشكل مستمر او دوري منذ نشأتها[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غير موافق تماما 

 11,8 5,3 5,3 4 غير موافق

ايدمح  12 15,8 15,8 27,6 

 76,3 48,7 48,7 37 موافق

 100,0 23,7 23,7 18 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 الأداء التصديري الحالي ]تتوسع حصة صادرات المؤسسة بشكل دوري في أسواقها[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide فق تماماغير موا  5 6,6 6,6 6,6 

 14,5 7,9 7,9 6 غير موافق

 46,1 31,6 31,6 24 محايد

 78,9 32,9 32,9 25 موافق

 100,0 21,1 21,1 16 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

ن قدرتها الأداء التصديري الحالي ]النشاط التصديري للمؤسسة زاد من سيطرتها على عملية التسويق الدولي وحسن م

 التنافسية دوليا ومحليا[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,3 5,3 5,3 4 غير موافق تماما 

 17,1 11,8 11,8 9 غير موافق

 50,0 32,9 32,9 25 محايد

 76,3 26,3 26,3 20 موافق

 100,0 23,7 23,7 18 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 
FREQUENCIES VARIABLES=Y23 Y24 Y25 Y26 Y27 Y28 Y29 Y30 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

Statistiques 

 

الآفاق 

ة المستقبلي

]تقوم 

المؤسسة 

ة حاليا بدراس

أسواق 

 جديدة[

الآفاق 

 ليةالمستقب

]تقوم 

المؤسسة 

حاليا 

بدراسة 

ة توسع

أسواقها 

الدولية 

 الحالية[

الآفاق 

ة المستقبلي

]المؤسسة 

في طور 

 المفاوضات

لدخول 

أسواق 

 جديدة[

الآفاق 

ة المستقبلي

]للمؤسسة 

ة عقود ثنائي

حالية 

متوسطة 

وطويلة 

 الآجال[

الآفاق 

المستقبلية 

]تسعى 

المؤسسة 

لابتكار 

 منتجات خاصة

للأسواق 

 الدولية[

الآفاق 

المستقبلية 

ة ]تقوم المؤسس

 بدراسة سلوك

المنافسين 

باستمرار 

ورصد 

 تحركاتهم[

الآفاق 

المستقبلية 

ة ]تقوم المؤسس

بإجراء بحوث 

التسويق 

 الدولية بشكل

 دائم[

الآفاق 

المستقبلية 

]تسعى 

المؤسسة 

ا لإنشاء فروعه

الخاصة في 

أسواقها 

 الدولية[

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 76 

Manquan

t 

0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,08 4,09 4,01 3,28 3,57 3,72 3,46 3,36 

Ecart type ,935 ,926 ,973 1,091 1,063 1,028 1,051 1,067 

 
Table de fréquences 

 الآفاق المستقبلية ]تقوم المؤسسة حاليا بدراسة أسواق جديدة[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 7,9 5,3 5,3 4 غير موافق

 15,8 7,9 7,9 6 محايد

 65,8 50,0 50,0 38 موافق

 100,0 34,2 34,2 26 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 الآفاق المستقبلية ]تقوم المؤسسة حاليا بدراسة توسعة أسواقها الدولية الحالية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 6,6 3,9 3,9 3 غير موافق

 17,1 10,5 10,5 8 محايد

 64,5 47,4 47,4 36 موافق

 100,0 35,5 35,5 27 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

ر المفاوضات لدخول أسواق جديدة[الآفاق المستقبلية ]المؤسسة في طو  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 غير موافق تماما 

 7,9 6,6 6,6 5 غير موافق

 26,3 18,4 18,4 14 محايد

 63,2 36,8 36,8 28 موافق

 100,0 36,8 36,8 28 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 الآفاق المستقبلية ]للمؤسسة عقود ثنائية حالية متوسطة وطويلة الآجال[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 27,6 23,7 23,7 18 غير موافق

 53,9 26,3 26,3 20 محايد

 86,8 32,9 32,9 25 موافق

 100,0 13,2 13,2 10 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 الآفاق المستقبلية ]تسعى المؤسسة لابتكار منتجات خاصة للأسواق الدولية[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 15,8 11,8 11,8 9 غير موافق

 43,4 27,6 27,6 21 محايد

 80,3 36,8 36,8 28 موافق

 100,0 19,7 19,7 15 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 الآفاق المستقبلية ]تقوم المؤسسة بدراسة سلوك المنافسين باستمرار ورصد تحركاتهم[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 11,8 9,2 9,2 7 غير موافق

 38,2 26,3 26,3 20 محايد

 75,0 36,8 36,8 28 موافق

 100,0 25,0 25,0 19 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  



 

 الآفاق المستقبلية ]تقوم المؤسسة بإجراء بحوث التسويق الدولية بشكل دائم[

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 2 غير موافق تماما 

 19,7 17,1 17,1 13 غير موافق

 48,7 28,9 28,9 22 محايد

 82,9 34,2 34,2 26 موافق

 100,0 17,1 17,1 13 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 

 

]تسعى المؤسسة لإنشاء فروعها الخاصة في أسواقها الدولية[الآفاق المستقبلية   

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 3 غير موافق تماما 

 19,7 15,8 15,8 12 غير موافق

 57,9 38,2 38,2 29 محايد

 82,9 25,0 25,0 19 موافق

 100,0 17,1 17,1 13 موافق تماما

Total 76 100,0 100,0  

 



FREQUENCIES VARIABLES=Q1 

  /GROUPED=Q1 

  /FORMAT=AFREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

   النطاق الجغرافي النشاط

N Valide 76 

Manquant 0 

 

 

النشاط الجغرافي النطاق  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 5 غرب 

 18,4 11,8 11,8 9 جنوب

 31,6 13,2 13,2 10 شرق

 100,0 68,4 68,4 52 وسط

Total 76 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES=Q2 

  /GROUPED=Q2 

  /FORMAT=AFREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

   الطبيعة القانونية للمؤسسة

N Valide 76 

Manquant 0 

 

للمؤسسة القانونية الطبيعة  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 1 مختلطة 

 3,9 2,6 2,6 2 عمومية

 100,0 96,1 96,1 73 خاصة

Total 76 100,0 100,0  



 
MULT RESPONSE GROUPS=$ النشاط_قطاع  (q3_1 q3_2 q3_3 q3_4 (1)) 

  /FREQUENCIES=$ النشاط_قطاع . 

 
Réponses multiples 

 

Récapitulatif de l'observation 

 

Observations 

Valide Manquant Total 

N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage 

$ النشاط_قطاع  76 100,0% 0 0,0% 76 100,0% 

 

 

$ النشاط_قطاع  fréquences 

 

Réponses Pourcentage 

d'observations N Pourcentage 

$ النشاط_قطاع  %17,1 %13,0 13 الخدمات 

الصناعي الإنتاج  36 36,0% 47,4% 

الفلاحي الإنتاج  9 9,0% 11,8% 

 %55,3 %42,0 42 تجارية

Total 100 100,0% 131,6% 

 
MULT RESPONSE GROUPS=$ النشاط_قطاع  (Q3_1 Q3_2 Q3_3 Q3_4 (1)) 

  /VARIABLES=Q3_2(0 1) Q3_3(0 1) Q3_4(0 1) Q3_1(0 1) 

  /TABLES=$ النشاط_قطاع  BY Q3_2 Q3_3 Q3_4 Q3_1 

  /BASE=CASES. 

 
Réponses multiples 

Récapitulatif de l'observation 

 

Observations 

Valide Manquant Total 

N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage 

$ النشاط_قطاع *Q3_2 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0% 

 

Tableau croisé $ النشاط_قطاع *Q3_2 

 

الصناعي الإنتاج  

Total نعم لا 

$ النشاط_قطاع  Effectif 10 3 13 الخدمات 

الصناعي الإنتاج  Effectif 0 36 36 

الفلاحي الإنتاج  Effectif 7 2 9 

 Effectif 34 8 42 تجارية

Total Effectif 40 36 76 



 

Tableau croisé $ النشاط_قطاع *Q3_3 

 

الفلاحي الإنتاج  

Total نعم لا 

$ النشاط_قطاع  Effectif 13 0 13 الخدمات 

الصناعي الإنتاج  Effectif 34 2 36 

الفلاحي الإنتاج  Effectif 0 9 9 

 Effectif 39 3 42 تجارية

Total Effectif 67 9 76 

 

Tableau croisé $ النشاط_قطاع *Q3_4 

 

 تجارية

Total نعم لا 

$ النشاط_قطاع  Effectif 5 8 13 الخدمات 

الصناعي الإنتاج  Effectif 28 8 36 

الفلاحي الإنتاج  Effectif 6 3 9 

 Effectif 0 42 42 تجارية

Total Effectif 34 42 76 

 

Tableau croisé $ النشاط_قطاع *Q3_1 

 

 الخدمات

Total نعم لا 

$ النشاط_قطاع  Effectif 0 13 13 الخدمات 

الصناعي الإنتاج  Effectif 33 3 36 

الفلاحي الإنتاج  Effectif 9 0 9 

 Effectif 34 8 42 تجارية

Total Effectif 63 13 76 

 
FREQUENCIES VARIABLES=Q4 

  /GROUPED=Q4 

  /FORMAT=AFREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

   عمر المؤسسة

N Valide 76 

Manquant 0 

 

 



المؤسسة عمر  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide سنوات 10 إلى 5 من  11 14,5 14,5 14,5 

سنوات 5 من أقل  28 36,8 36,8 51,3 

سنوات 10 من أكثر  37 48,7 48,7 100,0 

Total 76 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES=Q5 

  /GROUPED=Q5 

  /FORMAT=AFREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

   عدد العمال فالمؤسسة

N Valide 76 

Manquant 0 

 

 

فالمؤسسة العمال عدد  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide عامل 250 إلى 50 من  9 11,8 11,8 11,8 

عامل 250 من أكثر  13 17,1 17,1 28,9 

عامل 49 إلى 10 من  19 25,0 25,0 53,9 

عمال 10 من أقل  35 46,1 46,1 100,0 

Total 76 100,0 100,0  

 
MULT RESPONSE GROUPS=$ المؤسسة_أسواق  (q6_2 q6_1 q6_3 q6_4 q6_5 q6_6 q6_7 (1)) 

  /FREQUENCIES=$ المؤسسة_أسواق . 

 

 
Réponses multiples 

 

Récapitulatif de l'observation 

 

Observations 

Valide Manquant Total 

N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage 

$ المؤسسة_أسواق  76 100,0% 0 0,0% 76 100,0% 

 



 

$ المؤسسة_أسواق  fréquences 

 

Réponses Pourcentage 

d'observations N Pourcentage 

$ المؤسسة_أسواق العربي المشرق دول   25 15,3% 32,9% 

العربي المغرب دول  33 20,2% 43,4% 

العربية الدول عدا افريقيا  39 23,9% 51,3% 

 %52,6 %24,5 40 أوروبا

العربية الدول عدا آسيا  19 11,7% 25,0% 

 %1,3 %0,6 1 أمريكا

 %7,9 %3,7 6 أستراليا

Total 163 100,0% 214,5% 

 
MULT RESPONSE GROUPS=$ المؤسسة_أسواق  (Q6_2 Q6_1 Q6_3 Q6_4 Q6_5 Q6_6 Q6_7 (1)) 

  /VARIABLES=Q6_1(0 1) Q6_2(0 1) Q6_3(0 1) Q6_4(0 1) Q6_5(0 1) Q6_6(0 1) Q6_7(0 

1) 

  /TABLES=$ المؤسسة_أسواق  BY Q6_1 Q6_2 Q6_3 Q6_4 Q6_5 Q6_6 Q6_7 

  /BASE=CASES. 

 

 
Réponses multiples 

 

Récapitulatif de l'observation 

 

Observations 

Valide Manquant Total 

N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage 

$ المؤسسة_أسواق *Q6_1 76 100,0% 0 0,0% 76 100,0% 

 

 

Tableau croisé $ المؤسسة_أسواق *Q6_1 

 

العربي المغرب دول  

Total نعم لا 

$ المؤسسة_أسواق العربي المشرق دول   Effectif 14 11 25 

العربي المغرب دول  Effectif 0 33 33 

العربية الدول عدا افريقيا  Effectif 21 18 39 

 Effectif 25 15 40 أوروبا

العربية الدول عدا آسيا  Effectif 9 10 19 

 Effectif 1 0 1 أمريكا

 Effectif 1 5 6 أستراليا

Total Effectif 43 33 76 

 

 



Tableau croisé $ المؤسسة_أسواق *Q6_2 

 

العربي المشرق دول  

Total نعم لا 

$ المؤسسة_أسواق العربي المشرق دول   Effectif 0 25 25 

عربيال المغرب دول  Effectif 22 11 33 

العربية الدول عدا افريقيا  Effectif 25 14 39 

 Effectif 22 18 40 أوروبا

العربية الدول عدا آسيا  Effectif 8 11 19 

 Effectif 1 0 1 أمريكا

 Effectif 0 6 6 أستراليا

Total Effectif 51 25 76 

 

 

Tableau croisé $ المؤسسة_أسواق *Q6_3 

 

العربية الدول عدا يقياافر  

Total نعم لا 

$ المؤسسة_أسواق العربي المشرق دول   Effectif 11 14 25 

العربي المغرب دول  Effectif 15 18 33 

العربية الدول عدا افريقيا  Effectif 0 39 39 

 Effectif 21 19 40 أوروبا

العربية الدول عدا آسيا  Effectif 10 9 19 

 Effectif 1 0 1 أمريكا

 Effectif 0 6 6 أستراليا

Total Effectif 37 39 76 

 

 

Tableau croisé $ المؤسسة_أسواق *Q6_4 

 

 أوروبا

Total نعم لا 

$ المؤسسة_أسواق العربي المشرق دول   Effectif 7 18 25 

العربي المغرب دول  Effectif 18 15 33 

العربية الدول عدا افريقيا  Effectif 20 19 39 

 Effectif 0 40 40 أوروبا

العربية الدول عدا آسيا  Effectif 4 15 19 

 Effectif 1 0 1 أمريكا

 Effectif 0 6 6 أستراليا

Total Effectif 36 40 76 

 

 

 



Tableau croisé $ المؤسسة_أسواق *Q6_5 

 

العربية الدول عدا آسيا  

Total نعم لا 

$ المؤسسة_أسواق العربي قالمشر دول   Effectif 14 11 25 

العربي المغرب دول  Effectif 23 10 33 

العربية الدول عدا افريقيا  Effectif 30 9 39 

 Effectif 25 15 40 أوروبا

العربية الدول عدا آسيا  Effectif 0 19 19 

 Effectif 1 0 1 أمريكا

 Effectif 0 6 6 أستراليا

Total Effectif 57 19 76 

 

 

Tableau croisé $ المؤسسة_أسواق *Q6_6 

 

 أمريكا

Total نعم لا 

$ المؤسسة_أسواق العربي المشرق دول   Effectif 25 0 25 

العربي المغرب دول  Effectif 33 0 33 

العربية الدول عدا افريقيا  Effectif 39 0 39 

 Effectif 40 0 40 أوروبا

العربية الدول عدا آسيا  Effectif 19 0 19 

 Effectif 0 1 1 أمريكا

 Effectif 6 0 6 أستراليا

Total Effectif 75 1 76 

 

 

Tableau croisé $ المؤسسة_أسواق *Q6_7 

 

 أستراليا

Total نعم لا 

$ المؤسسة_أسواق العربي المشرق دول   Effectif 19 6 25 

العربي المغرب دول  Effectif 28 5 33 

ربيةالع الدول عدا افريقيا  Effectif 33 6 39 

 Effectif 34 6 40 أوروبا

العربية الدول عدا آسيا  Effectif 13 6 19 

 Effectif 1 0 1 أمريكا

 Effectif 0 6 6 أستراليا

Total Effectif 70 6 76 

 
 

 

 



FREQUENCIES VARIABLES=Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 

  /GROUPED=Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 

  /FORMAT=AFREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

 

Statistiques 

 

 الدولي التسويق

 في والتصدير

 ةالمؤسس] المؤسسة

 تنشط نشأتها منذ

[التصدير في  

 الدولي التسويق

 في والتصدير

 تملك] المؤسسة

 موقع المؤسسة

[الكتروني  

 ليالدو التسويق

 يف والتصدير

 كتمل] المؤسسة

 قسم المؤسسة

 خاص

[بالتصدير  

 ليالدو التسويق

 يف والتصدير

 كتمل] المؤسسة

 قسم المؤسسة

 بعملية خاص

 التسويق

[الدولي  

 الدولي التسويق

 في والتصدير

 تملك] المؤسسة

 فريق المؤسسة

 ببحوث خاص

 ةالدولي التسويق

 الأسواق ودراسة

[الخارجية  

 الدولي التسويق

 في والتصدير

] المؤسسة  تملك

 شهادة المؤسسة

لجودةا  ISO 

 لمنتجاتها

 [المصدرة

 ليالدو التسويق

 يف والتصدير

 كتمل] المؤسسة

 فروع المؤسسة

[الخارج في  

N Valide 76 76 76 76 76 76 76 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

 
Table de fréquences 

 

[التصدير في تنشط نشأتها منذ المؤسسة] المؤسسة في والتصدير الدولي التسويق  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 38,2 38,2 38,2 29 لا 

 100,0 61,8 61,8 47 نعم

Total 76 100,0 100,0  

 

[الكتروني موقع المؤسسة تملك] المؤسسة في والتصدير الدولي التسويق  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 43,4 43,4 43,4 33 لا 

 100,0 56,6 56,6 43 نعم

Total 76 100,0 100,0  

 

[بالتصدير خاص قسم المؤسسة كتمل] المؤسسة في والتصدير الدولي التسويق  

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 21,1 21,1 21,1 16 لا 

 100,0 78,9 78,9 60 نعم

Total 76 100,0 100,0  



 

[الدولي التسويق بعملية خاص قسم المؤسسة تملك] المؤسسة في والتصدير الدولي التسويق  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 48,7 48,7 48,7 37 لا 

 100,0 51,3 51,3 39 نعم

Total 76 100,0 100,0  

 

 

 دراسةو الدولية التسويق ببحوث خاص فريق المؤسسة تملك] المؤسسة في والتصدير الدولي التسويق

[الخارجية الأسواق  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 38,2 38,2 38,2 29 نعم 

 100,0 61,8 61,8 47 لا

Total 76 100,0 100,0  

 

 

المؤسسة في والتصدير الدولي التسويق  [ الجودة شهادة المؤسسة تملك  ISO المصدرة لمنتجاتها ] 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 31,6 31,6 31,6 24 نعم 

 100,0 68,4 68,4 52 لا

Total 76 100,0 100,0  

 

 

[الخارج في فروع المؤسسة تملك] المؤسسة في والتصدير الدولي التسويق  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide منع  9 11,8 11,8 11,8 

 100,0 88,2 88,2 67 لا

Total 76 100,0 100,0  

 



 (11الملحق )

لاختبار الفرضية    spssمخرجات برنامج 

 الفرعية الاولى



DESCRIPTIVES VARIABLES=تشخبص_التحليل_التسويقي تشخبص_الاهداف 

 تشخيص_تنفيذ_العمليات

 تشخيص_التقييم_والرقابة    

  /SAVE 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV. 

 
Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 41352, 3,9549 76 تشخبص_الاهداف

ويقيتشخبص_التحليل_التس  76 3,5996 ,72206 

اتتشخيص_تنفيذ_العملي  76 3,5132 ,89630 

ابةتشخيص_التقييم_والرق  76 4,0099 ,60200 

N valide (liste) 76   

 
T-TEST 

  /TESTVAL=0 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=استراتيجية_التوزيع استراتيجية_السعر استراتيجية_المنتج 

 استراتيجية_الترويج

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 
Test T 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

جاستراتيجية_المنت  76 3,9408 ,58824 ,06748 

 06843, 59652, 3,7747 76 استراتيجية_السعر

يعاستراتيجية_التوز  76 3,5731 ,62435 ,07162 

يجاستراتيجية_الترو  76 3,2105 ,73582 ,08440 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

تجة_المناستراتيجي  13,943 75 ,000 ,94079 ,8064 1,0752 

عراستراتيجية_الس  11,321 75 ,000 ,77467 ,6384 ,9110 

وزيعاستراتيجية_الت  8,002 75 ,000 ,57310 ,4304 ,7158 

رويجاستراتيجية_الت  2,494 75 ,015 ,21053 ,0424 ,3787 

 



 (12الملحق )

لاختبار الفرضية    spssمخرجات برنامج 

 الثانيةالفرعية 



ONEWAY الدولية_التسويقية_استراتيجية والآفاق_الآداء   BY Q4 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY 

  /MISSING ANALYSIS. 

 
Unidirectionnel 

 

Descriptives 

 N 

Moyenn

e 

Ecart 

type 

Erreur 

standard 

Intervalle de confiance à 95 

% pour la moyenne 

Minimum Maximum 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

الدول_ةالتسويقي_استراتيجية

 ية

سنوات 5 من أقل  28 3,6083 ,44128 ,08340 3,4372 3,7794 3,00 4,52 

 10 إلى 5 من

 سنوات

11 3,5527 ,36987 ,11152 3,3042 3,8011 2,76 4,13 

سنوات 10 من أكثر  37 3,7881 ,54404 ,08944 3,6067 3,9695 2,65 4,97 

Total 76 3,6878 ,49032 ,05624 3,5757 3,7998 2,65 4,97 

والآفاق_الآداء سنوات 5 من أقل   28 3,6384 ,56118 ,10605 3,4208 3,8560 2,13 4,63 

 10 إلى 5 من

 سنوات

11 3,4148 ,81119 ,24458 2,8698 3,9597 1,75 4,69 

سنوات 10 من أكثر  37 3,4662 ,76965 ,12653 3,2096 3,7228 1,19 5,00 

Total 76 3,5222 ,70265 ,08060 3,3616 3,6828 1,19 5,00 

 

 

Test d'homogénéité des variances 

 

Statistique de 

Levene ddl1 ddl2 Sig. 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  Basé sur la moyenne 2,186 2 73 ,120 

Basé sur la médiane 1,807 2 73 ,171 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

1,807 2 69,741 ,172 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

2,197 2 73 ,118 

والآفاق_الآداء  Basé sur la moyenne 1,826 2 73 ,168 

Basé sur la médiane 1,898 2 73 ,157 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

1,898 2 70,252 ,157 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

1,718 2 73 ,187 

 

 



 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

الد_يةالتسويق_استراتيجية

 ولية

Intergroupe

s 

,750 2 ,375 1,584 ,212 

Intragroupe

s 

17,281 73 ,237 
  

Total 18,031 75    

والآفاق_الآداء  Intergroupe

s 

,621 2 ,310 ,623 ,539 

Intragroupe

s 

36,408 73 ,499 
  

Total 37,029 75    

 
ONEWAY الدولية_التسويقية_استراتيجية والآفاق_الآداء   BY Q5 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY 

  /MISSING ANALYSIS. 

 
Unidirectionne 

 

 

Descriptives 

 N 

Moyenn

e 

Ecart 

type 

Erreur 

standard 

Intervalle de confiance à 95 

% pour la moyenne 

Minimum Maximum 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

الدو_يةالتسويق_استراتيجية

 لية

عمال 10 من أقل  35 3,6063 ,48582 ,08212 3,4395 3,7732 2,79 4,86 

عامل 49 إلى 10 من  19 3,7502 ,50547 ,11596 3,5066 3,9938 2,76 4,97 

 250 إلى 50 من

 عامل

9 3,5238 ,44769 ,14923 3,1797 3,8679 2,65 4,14 

عامل 250 من أكثر  13 3,9292 ,45627 ,12655 3,6535 4,2049 2,92 4,33 

Total 76 3,6878 ,49032 ,05624 3,5757 3,7998 2,65 4,97 

والآفاق_الآداء عمال 10 من أقل   35 3,6411 ,61450 ,10387 3,4300 3,8522 2,13 5,00 

عامل 49 إلى 10 من  19 3,5197 ,80419 ,18449 3,1321 3,9073 1,75 5,00 

 250 إلى 50 من

 عامل

9 2,9792 ,88112 ,29371 2,3019 3,6565 1,19 4,25 

عامل 250 من أكثر  13 3,5817 ,51183 ,14196 3,2724 3,8910 2,94 4,44 

Total 76 3,5222 ,70265 ,08060 3,3616 3,6828 1,19 5,00 

 

 



Test d'homogénéité des variances 

 

Statistique de 

Levene ddl1 ddl2 Sig. 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  Basé sur la moyenne ,186 3 72 ,906 

Basé sur la médiane ,130 3 72 ,942 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

,130 3 68,729 ,942 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

,155 3 72 ,926 

والآفاق_الآداء  Basé sur la moyenne ,993 3 72 ,401 

Basé sur la médiane 1,097 3 72 ,356 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

1,097 3 66,060 ,357 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

,937 3 72 ,428 

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

الد_يةالتسويق_استراتيجية

 ولية

Intergroupe

s 

1,306 3 ,435 1,874 ,142 

Intragroupe

s 

16,725 72 ,232 
  

Total 18,031 75    

والآفاق_الآداء  Intergroupe

s 

3,195 3 1,065 2,266 ,088 

Intragroupe

s 

33,834 72 ,470 
  

Total 37,029 75    

 
ONEWAY الدولية_التسويقية_استراتيجية والآفاق_الآداء   BY Q2 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY 

  /MISSING ANALYSIS. 

 

 

 

 

 

 

 



Unidirectionnel 
 

 

 

Descriptives 

 N 

Moyenn

e 

Ecart 

type 

Erreur 

standard 

Intervalle de confiance à 95 

% pour la moyenne 

Minimu

m 

Maximu

m 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

الد_يةالتسويق_استراتيجية

 ولية

 4,22 3,68 7,3810 5237, 26984, 38161, 3,9524 2 عمومية

 4,97 2,65 3,7989 3,5675 05804, 49589, 3,6832 73 خاصة

 3,49 3,49 . . . . 3,4921 1 مختلطة

Total 76 3,6878 ,49032 ,05624 3,5757 3,7998 2,65 4,97 

والآفاق_الآداء  3,75 2,94 8,5056 1,8181- 40625, 57452, 3,3438 2 عمومية 

 5,00 1,19 3,7000 3,3685 08316, 71055, 3,5342 73 خاصة

 3,00 3,00 . . . . 3,0000 1 مختلطة

Total 76 3,5222 ,70265 ,08060 3,3616 3,6828 1,19 5,00 

 

 

Test d'homogénéité des variances 

 

Statistique de 

Levene ddl1 ddl2 Sig. 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  Basé sur la moyenne ,374 1 73 ,543 

Basé sur la médiane ,267 1 73 ,607 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

,267 1 72,000 ,607 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

,359 1 73 ,551 

والآفاق_الآداء  Basé sur la moyenne ,117 1 73 ,733 

Basé sur la médiane ,114 1 73 ,737 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

,114 1 72,000 ,737 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

,114 1 73 ,736 

 

 

 

 

 

 



ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

الد_يةالتسويق_استراتيجية

 ولية

Intergroupe

s 

,180 2 ,090 ,368 ,694 

Intragroupe

s 

17,851 73 ,245 
  

Total 18,031 75    

والآفاق_الآداء  Intergroupe

s 

,347 2 ,173 ,345 ,709 

Intragroupe

s 

36,682 73 ,502 
  

Total 37,029 75    

 
ONEWAY الدولية_التسويقية_استراتيجية والآفاق_الآداء   BY Q1 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY 

  /MISSING ANALYSIS. 

 

 

 

 
Unidirectionnel 
 

 

 

Descriptives 

 N 

Moyenn

e 

Ecart 

type 

Erreur 

standard 

Intervalle de confiance à 95 

% pour la moyenne 

Minimu

m 

Maximu

m 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

الد_يةالتسويق_استراتيجية

 ولية

 4,48 3,32 4,0843 3,5157 12566, 39737, 3,8000 10 شرق

 4,71 2,65 3,7426 3,4906 06277, 45263, 3,6166 52 وسط

 4,97 3,29 4,7824 2,9065 33782, 75538, 3,8444 5 غرب

 4,86 3,10 4,3585 3,4157 20443, 61329, 3,8871 9 جنوب

Total 76 3,6878 ,49032 ,05624 3,5757 3,7998 2,65 4,97 

والآفاق_الآداء  4,25 2,56 3,9937 3,2438 16574, 52411, 3,6188 10 شرق 

 4,69 1,19 3,6176 3,2310 09629, 69435, 3,4243 52 وسط

 5,00 2,25 4,7739 2,2511 45432, 1,01589 3,5125 5 غرب

 5,00 3,06 4,4806 3,4916 21444, 64331, 3,9861 9 جنوب

Total 76 3,5222 ,70265 ,08060 3,3616 3,6828 1,19 5,00 

 

 



Test d'homogénéité des variances 

 

Statistique de 

Levene ddl1 ddl2 Sig. 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  Basé sur la moyenne 2,479 3 72 ,068 

Basé sur la médiane 1,092 3 72 ,358 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

1,092 3 43,500 ,363 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

2,411 3 72 ,074 

والآفاق_الآداء  Basé sur la moyenne ,650 3 72 ,586 

Basé sur la médiane ,553 3 72 ,648 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

,553 3 66,063 ,648 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

,652 3 72 ,584 

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

الد_يةالتسويق_استراتيجية

 ولية

Intergroupe

s 

,870 3 ,290 1,216 ,310 

Intragroupe

s 

17,161 72 ,238 
  

Total 18,031 75    

والآفاق_الآداء  Intergroupe

s 

2,529 3 ,843 1,759 ,163 

Intragroupe

s 

34,500 72 ,479 
  

Total 37,029 75    
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لاختبار الفرضية    spssمخرجات برنامج 

 الثالثةالفرعية 



T-TEST GROUPS=Q8(1 2) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES= الدولية_التسويقية_استراتيجية والآفاق_الآداء   

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 
Test T 

 

Statistiques de groupe 

 ؤسسةالم في والتصدير الدولي التسويق 

[الكتروني موقع المؤسسة تملك]  N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  07161, 46959, 3,8376 43 نعم 

 07874, 45230, 3,4925 33 لا

والآفاق_الآداء  09779, 64124, 3,6119 43 نعم 

 13400, 76978, 3,4053 33 لا

 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral

) 

Différenc

e 

moyenn

e 

Différenc

e erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur 

Supérieu

r 

سويالت_استراتيجية

الدولية_قية  

Hypothèse de 

variances égales 

1,011 ,318 3,226 74 ,002 ,34503 ,10696 ,13190 ,55817 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

3,242 70,22

6 

,002 ,34503 ,10643 ,13278 ,55729 

والآفاق_الآداء  Hypothèse de 

variances égales 

,090 ,765 1,276 74 ,206 ,20662 ,16194 -,11605 ,52928 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

1,246 61,80

4 

,218 ,20662 ,16589 -,12501 ,53824 

 
T-TEST GROUPS=Q9(1 2) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES= يةالدول_التسويقية_استراتيجية والآفاق_الآداء   

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 

 



Test T 
 

 

 

Statistiques de groupe 

 ؤسسةالم في والتصدير الدولي التسويق 

[ربالتصدي خاص قسم المؤسسة تملك]  N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  06151, 47649, 3,7487 60 نعم 

 12210, 48840, 3,4593 16 لا

والآفاق_الآداء  07004, 54256, 3,6740 60 نعم 

 23361, 93444, 2,9531 16 لا

 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral

) 

Différenc

e 

moyenn

e 

Différenc

e erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur 

Supérieu

r 

سويالت_استراتيجية

الدولية_قية  

Hypothèse de 

variances égales 

,377 ,541 2,147 74 ,035 ,28935 ,13475 ,02085 ,55785 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

2,116 23,20

1 

,045 ,28935 ,13672 ,00666 ,57204 

والآفاق_الآداء  Hypothèse de 

variances égales 

7,438 ,008 3,993 74 ,000 ,72083 ,18053 ,36111 1,08056 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

2,956 17,78

2 

,009 ,72083 ,24388 ,20800 1,23367 

 
T-TEST GROUPS=Q10(1 2) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES= وليةالد_التسويقية_استراتيجية والآفاق_الآداء   

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 

 

 
Test T 



 

 

 

Statistiques de groupe 

 ؤسسةالم في والتصدير الدولي التسويق 

 بعملية خاص قسم المؤسسة تملك]

[الدولي التسويق  N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  08059, 50326, 3,8388 39 نعم 

 07028, 42747, 3,5285 37 لا

والآفاق_الآداء  09470, 59140, 3,7580 39 نعم 

 12032, 73189, 3,2736 37 لا

 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral

) 

Différenc

e 

moyenn

e 

Différenc

e erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur 

Supérieu

r 

سويالت_استراتيجية

الدولية_قية  

Hypothèse de 

variances égales 

3,738 ,057 2,890 74 ,005 ,31030 ,10739 ,09633 ,52427 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

2,902 73,13

0 

,005 ,31030 ,10692 ,09720 ,52339 

والآفاق_الآداء  Hypothèse de 

variances égales 

,593 ,444 3,181 74 ,002 ,48436 ,15226 ,18097 ,78776 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

3,163 69,24

3 

,002 ,48436 ,15312 ,17892 ,78981 

 
T-TEST GROUPS=Q11(1 2) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES= يةالدول_التسويقية_استراتيجية والآفاق_الآداء   

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 

 

 

 



Test T 

 

Statistiques de groupe 

 ؤسسةالم في والتصدير الدولي التسويق 

 ببحوث خاص فريق المؤسسة تملك]

 الأسواق ودراسة الدولية التسويق

[الخارجية  N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  08410, 45291, 3,9737 29 نعم 

 06253, 42866, 3,5113 47 لا

والآفاق_الآداء  12180, 65593, 3,7500 29 نعم 

 10213, 70014, 3,3816 47 لا

 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral

) 

Différenc

e 

moyenn

e 

Différenc

e erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur 

Supérieu

r 

سويالت_استراتيجية

الدولية_قية  

Hypothèse de 

variances égales 

,928 ,338 4,471 74 ,000 ,46241 ,10343 ,25633 ,66849 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

4,412 56,92

1 

,000 ,46241 ,10480 ,25255 ,67228 

والآفاق_الآداء  Hypothèse de 

variances égales 

,014 ,905 2,281 74 ,025 ,36835 ,16146 ,04664 ,69006 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

2,317 62,42

6 

,024 ,36835 ,15895 ,05065 ,68605 

 
T-TEST GROUPS=Q12(1 2) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES= يةالدول_التسويقية_استراتيجية والآفاق_الآداء   

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 

 

 

 



Test T 
 

 

Statistiques de groupe 

ؤسسةالم في والتصدير الدولي التسويق   

[ الجودة شهادة المؤسسة تملك  ISO 

المصدرة لمنتجاتها ] N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  10477, 51326, 3,8558 24 نعم 

 06435, 46403, 3,6102 52 لا

والآفاق_الآداء  16551, 81082, 3,5651 24 نعم 

 09076, 65445, 3,5024 52 لا

 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral

) 

Différenc

e 

moyenn

e 

Différenc

e erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur 

Supérieu

r 

سويالت_استراتيجية

الدولية_قية  

Hypothèse de 

variances égales 

1,286 ,260 2,074 74 ,042 ,24562 ,11842 ,00967 ,48158 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

1,998 40,99

5 

,052 ,24562 ,12295 -,00268 ,49393 

والآفاق_الآداء  Hypothèse de 

variances égales 

1,900 ,172 ,359 74 ,720 ,06270 ,17441 -,28482 ,41022 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

,332 37,38

6 

,742 ,06270 ,18876 -,31963 ,44503 

 
T-TEST GROUPS=Q13(1 2) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES= يةالدول_التسويقية_استراتيجية والآفاق_الآداء   

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 

 

 

 



Test T 

 

Statistiques de groupe 

 ؤسسةالم في والتصدير الدولي التسويق 

[الخارج في فروع المؤسسة تملك]  N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  17560, 52681, 4,0899 9 نعم 

 05659, 46318, 3,6337 67 لا

والآفاق_الآداء  18894, 56682, 3,8958 9 نعم 

 08643, 70747, 3,4720 67 لا

 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral

) 

Différenc

e 

moyenn

e 

Différenc

e erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur 

Supérieu

r 

سويالت_استراتيجية

الدولية_قية  

Hypothèse de 

variances égales 

,551 ,460 2,731 74 ,008 ,45621 ,16703 ,12340 ,78902 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

2,473 9,735 ,034 ,45621 ,18449 ,04361 ,86881 

والآفاق_الآداء  Hypothèse de 

variances égales 

,561 ,456 1,721 74 ,089 ,42382 ,24625 -,06685 ,91449 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

2,040 11,63

7 

,065 ,42382 ,20777 -,03045 ,87809 
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لاختبار الفرضية    spssمخرجات برنامج 

 الرابعة والخامسةالفرعية 



CORRELATIONS 

  /VARIABLES= الدولية_التسويقية_استراتيجية الهيئات_اداء  العامة_السياسات   

والمرافقة_الدعم  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 

 

 
Corrélations 
 

 

 

Corrélations 

 

_يقيةالتسو_استراتيجية

الهيئات_اداء الدولية العامة_السياسات  المرافقةو_الدعم   

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  Corrélation de Pearson 1 ,636** ,422** ,606** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 76 76 76 76 

الهيئات_اداء  Corrélation de Pearson ,636** 1 ,557** ,896** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 76 76 76 76 

العامة_اتالسياس  Corrélation de Pearson ,422** ,557** 1 ,868** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 76 76 76 76 

والمرافقة_الدعم  Corrélation de Pearson ,606** ,896** ,868** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 76 76 76 76 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CORRELATIONS 

  /VARIABLES= والآفاق_الآداء الهيئات_اداء  العامة_السياسات  والمرافقة_الدعم   

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 

 

 
Corrélations 
 

 

 

Corrélations 

والآفاق_الآداء  ئاتالهي_اداء  العامة_السياسات  والمرافقة_الدعم   

والآفاق_الآداء  Corrélation de Pearson 1 ,427** ,291* ,411** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,011 ,000 

N 76 76 76 76 

الهيئات_اداء  Corrélation de Pearson ,427** 1 ,557** ,896** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 76 76 76 76 

العامة_السياسات  Corrélation de Pearson ,291* ,557** 1 ,868** 

Sig. (bilatérale) ,011 ,000  ,000 

N 76 76 76 76 

والمرافقة_الدعم  Corrélation de Pearson ,411** ,896** ,868** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 76 76 76 76 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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ر الفرضية لاختبا   spssمخرجات برنامج 

 رئيس ية للدراسةال



REGRESSION 

  /DESCRIPTIVES MEAN STDDEV CORR SIG N 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA CHANGE 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT والآفاق_الآداء  

  /METHOD=ENTER الدولية_التسويقية_استراتيجية  

  /RESIDUALS DURBIN HISTOGRAM(ZRESID) NORMPROB(ZRESID) 

  /SAVE MAHAL COOK. 

 
Régression 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

والآفاق_الآداء  3,5222 ,70265 76 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  3,6878 ,49032 76 

 

Corrélations 

والآفاق_الآداء   

_يقيةالتسو_ستراتيجيةا

 الدولية

Corrélation de Pearson والآفاق_الآداء  1,000 ,742 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  ,742 1,000 

Sig. (unilatéral) والآفاق_الآداء  . ,000 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  ,000 . 

N والآفاق_الآداء  76 76 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  76 76 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

_يقيةالتسو_استراتيجية 1

 bالدولية

. Introduire 

a. Variable dépendante : والآفاق_الآداء  

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-Wats

on 

Variation de 

R-deux 

Variation de 

F ddl1 ddl2 

Sig. 

Variation de 

F 

1 ,742a ,551 ,545 ,47384 ,551 90,923 1 74 ,000 1,453 

a. Prédicteurs : (Constante), الدولية_التسويقية_استراتيجية  

b. Variable dépendante : والآفاق_الآداء  



 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 20,414 1 20,414 90,923 ,000b 

de Student 16,615 74 ,225   

Total 37,029 75    

a. Variable dépendante : والآفاق_الآداء  

b. Prédicteurs : (Constante), الدولية_التسويقية_استراتيجية  

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) -,402 ,415  -,968 ,336 

لدوليةا_التسويقية_استراتيجية  1,064 ,112 ,742 9,535 ,000 

a. Variable dépendante : والآفاق_الآداء  

 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 2,4188 4,8847 3,5222 ,52172 76 

Valeur prévue standard -2,115 2,612 ,000 1,000 76 

Erreur standard de la 

prévision 

,054 ,153 ,074 ,022 76 

Valeur prédite ajustée 2,5155 4,8713 3,5226 ,51979 76 

de Student -1,23133 1,09309 ,00000 ,47067 76 

Résidu standard -2,599 2,307 ,000 ,993 76 

Résidu Student -2,699 2,333 ,000 1,008 76 

Résidu supprimé -1,32800 1,11782 -,00039 ,48469 76 

Résidu Student supprimé -2,823 2,407 -,003 1,021 76 

Distance de Mahalanobis ,000 6,820 ,987 1,336 76 

Distance de Cook ,000 ,286 ,015 ,035 76 

Valeur influente centrée ,000 ,091 ,013 ,018 76 

a. Variable dépendante : والآفاق_الآداء  

 

 

 
Graphiques 

 



 

 
 

 

 
 

 

 

 



REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COLLIN TOL 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT والآفاق_الآداء  

  /METHOD=ENTER والرقابة_التنفيذ_البناء_تشخيص التسويقي_المزيج_استراتيجية  . 

 

 

 

 
Régression 
 

 

 

Variables introduites/éliminées 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

الت_المزيج_استراتيجية 1

, سويقي

نفيذالت_البناء_تشخيص

والرقابة_  

. Introduire 

 

 

Coefficients 

Modèle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 

لرقابةوا_التنفيذ_البناء_تشخيص 1  ,419 2,389 

قيالتسوي_المزيج_استراتيجية  ,419 2,389 

 

 

Diagnostics de colinéarité 

Modèle Dimension 

Valeur 

propre 

Index de 

condition 

Proportions de la variance 

(Constante

) 

ال_البناء_تشخيص

ةوالرقاب_تنفيذ  

زيالم_استراتيجية

التسويقي_ج  

1 1 2,984 1,000 ,00 ,00 ,00 

2 ,011 16,132 1,00 ,12 ,11 

3 ,005 25,442 ,00 ,88 ,89 

 
REGRESSION 

  /DESCRIPTIVES MEAN STDDEV CORR SIG N 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS CI(95) R ANOVA CHANGE 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 



  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT والآفاق_الآداء  

  /METHOD=ENTER والرقابة_التنفيذ_البناء_تشخيص التسويقي_المزيج_استراتيجية   

  /SCATTERPLOT=(*ZRESID ,*ZPRED) 

  /RESIDUALS DURBIN HISTOGRAM(ZRESID) NORMPROB(ZRESID) 

  /SAVE MAHAL COOK. 

 

 

 

 
Régression 

 

 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

والآفاق_الآداء  3,5222 ,70265 76 

لرقابةوا_التنفيذ_البناء_تشخيص  3,7777 ,53670 76 

قيالتسوي_المزيج_استراتيجية  3,6111 ,50985 76 

 

 

Corrélations 

والآفاق_الآداء   

نفيذالت_البناء_تشخيص

والرقابة_  

الت_المزيج_استراتيجية

 سويقي

Corrélation de Pearson والآفاق_الآداء  1,000 ,668 ,724 

لرقابةوا_التنفيذ_البناء_تشخيص  ,668 1,000 ,762 

قيالتسوي_المزيج_استراتيجية  ,724 ,762 1,000 

Sig. (unilatéral) والآفاق_الآداء  . ,000 ,000 

لرقابةوا_التنفيذ_البناء_تشخيص  ,000 . ,000 

قيالتسوي_المزيج_استراتيجية  ,000 ,000 . 

N والآفاق_الآداء  76 76 76 

لرقابةوا_التنفيذ_البناء_تشخيص  76 76 76 

قيالتسوي_المزيج_استراتيجية  76 76 76 

 

 

Variables introduites/éliminées 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

الت_المزيج_استراتيجية 1

, سويقي

نفيذالت_البناء_تشخيص

والرقابة_  

. Introduire 



 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-Wats

on 

Variation de 

R-deux 

Variation de 

F ddl1 ddl2 

Sig. 

Variation de 

F 

1 ,746 ,556 ,544 ,47468 ,556 45,669 2 73 ,000 1,470 

 

 

ANOVA 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 20,580 2 10,290 45,669 ,000 

de Student 16,448 73 ,225   

Total 37,029 75    

 

 

Coefficients 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Intervalle de confiance à 

95,0% pour B 

B 

Erreur 

standard Bêta 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

1 (Constante) -,398 ,416  -,956 ,342 -1,227 ,431 

والر_يذالتنف_البناء_تشخيص

 قابة

,362 ,158 ,276 2,291 ,025 ,047 ,676 

سويقالت_المزيج_استراتيجية

 ي

,707 ,166 ,513 4,256 ,000 ,376 1,038 

 

 

Statistiques des résidus 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 2,4262 4,9216 3,5222 ,52384 76 

Valeur prévue standard -2,092 2,671 ,000 1,000 76 

Erreur standard de la 

prévision 

,056 ,162 ,090 ,027 76 

Valeur prédite ajustée 2,5239 4,9117 3,5236 ,52373 76 

de Student -1,23868 1,14589 ,00000 ,46831 76 

Résidu standard -2,609 2,414 ,000 ,987 76 

Résidu Student -2,710 2,462 -,001 1,008 76 



Résidu supprimé -1,33639 1,19227 -,00136 ,48902 76 

Résidu Student supprimé -2,838 2,554 -,004 1,022 76 

Distance de Mahalanobis ,061 7,763 1,974 1,896 76 

Distance de Cook ,000 ,193 ,015 ,028 76 

Valeur influente centrée ,001 ,104 ,026 ,025 76 

 

 

 
Graphiques 

 

 

 
 

 



 
 

 

 
 

 

 

 

 



REGRESSION 

  /DESCRIPTIVES MEAN STDDEV CORR SIG N 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS CI(95) R ANOVA CHANGE ZPP 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT والآفاق_الآداء  

  /METHOD=STEPWISE الاهداف_تشخبص التسويقي_التحليل_تشخبص  العمليات_تنفيذ_تشخيص   

والرقابة_التقييم_تشخيص  

المنتج_استراتيجية     السعر_استراتيجية  التوزيع_استراتيجية  الترويج_استراتيجية   

  /SCATTERPLOT=(*ZRESID ,*ZPRED) 

  /RESIDUALS DURBIN HISTOGRAM(ZRESID) NORMPROB(ZRESID) 

  /CASEWISE PLOT(ZRESID) OUTLIERS(3) 

  /SAVE MAHAL COOK. 

 

 

 

 
Régression 
 

 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

والآفاق_الآداء  3,5222 ,70265 76 

الاهداف_تشخبص  3,9549 ,41352 76 

ويقيالتس_التحليل_تشخبص  3,5996 ,72206 76 

اتالعملي_تنفيذ_تشخيص  3,5132 ,89630 76 

ابةوالرق_التقييم_خيصتش  4,0099 ,60200 76 

المنتج_استراتيجية  3,9408 ,58824 76 

السعر_استراتيجية  3,7747 ,59652 76 

التوزيع_استراتيجية  3,5731 ,62435 76 

الترويج_استراتيجية  3,2105 ,73582 76 

 

 

Corrélations 

 

والآفا_الآداء

 ق

دالاه_تشخبص

 اف

ليلالتح_تشخبص

التسويقي_  

ال_يذتنف_يصتشخ

 عمليات

_ييمالتق_تشخيص

 والرقابة

الم_استراتيجية

 نتج

الس_استراتيجية

 عر

لتوا_استراتيجية

 زيع

ترال_استراتيجية

 ويج

Corrélation de 

Pearson 

والآفاق_الآداء  1,000 ,614 ,672 ,453 ,492 ,568 ,467 ,662 ,592 

الاهداف_تشخبص  ,614 1,000 ,498 ,408 ,412 ,329 ,375 ,432 ,539 

التس_التحليل_تشخبص

 ويقي

,672 ,498 1,000 ,696 ,545 ,455 ,425 ,611 ,573 

عملياال_تنفيذ_تشخيص

 ت

,453 ,408 ,696 1,000 ,566 ,469 ,472 ,462 ,595 



والرقا_التقييم_تشخيص

 بة

,492 ,412 ,545 ,566 1,000 ,518 ,528 ,560 ,412 

المنتج_استراتيجية  ,568 ,329 ,455 ,469 ,518 1,000 ,612 ,591 ,431 

السعر_استراتيجية  ,467 ,375 ,425 ,472 ,528 ,612 1,000 ,484 ,419 

عالتوزي_استراتيجية  ,662 ,432 ,611 ,462 ,560 ,591 ,484 1,000 ,566 

جالتروي_استراتيجية  ,592 ,539 ,573 ,595 ,412 ,431 ,419 ,566 1,000 

Sig. (unilatéral) والآفاق_الآداء  . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

الاهداف_تشخبص  ,000 . ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 

التس_التحليل_تشخبص

 ويقي

,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

عملياال_تنفيذ_تشخيص

 ت

,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

والرقا_التقييم_تشخيص

 بة

,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 

المنتج_استراتيجية  ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 

السعر_استراتيجية  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 

عالتوزي_استراتيجية  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 

جالتروي_استراتيجية  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N والآفاق_الآداء  76 76 76 76 76 76 76 76 76 

الاهداف_تشخبص  76 76 76 76 76 76 76 76 76 

التس_التحليل_تشخبص

 ويقي

76 76 76 76 76 76 76 76 76 

عملياال_تنفيذ_تشخيص

 ت

76 76 76 76 76 76 76 76 76 

والرقا_التقييم_تشخيص

 بة

76 76 76 76 76 76 76 76 76 

المنتج_استراتيجية  76 76 76 76 76 76 76 76 76 

السعر_استراتيجية  76 76 76 76 76 76 76 76 76 

عالتوزي_استراتيجية  76 76 76 76 76 76 76 76 76 

جالتروي_استراتيجية  76 76 76 76 76 76 76 76 76 

 

 

Variables introduites/éliminées 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 



التس_التحليل_تشخبص 1

 ويقي

. Pas à pas 

(Critère : 

Probabilité de F 

pour introduire 

<= ,050, 

Probabilité de F 

pour éliminer >= 

,100). 

الاهداف_تشخبص 2  . Pas à pas 

(Critère : 

Probabilité de F 

pour introduire 

<= ,050, 

Probabilité de F 

pour éliminer >= 

,100). 

عالتوزي_استراتيجية 3  . Pas à pas 

(Critère : 

Probabilité de F 

pour introduire 

<= ,050, 

Probabilité de F 

pour éliminer >= 

,100). 

المنتج_استراتيجية 4  . Pas à pas 

(Critère : 

Probabilité de F 

pour introduire 

<= ,050, 

Probabilité de F 

pour éliminer >= 

,100). 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-Wats

on 

Variation de 

R-deux 

Variation de 

F ddl1 ddl2 

Sig. 

Variation de 

F 

1 ,672 ,452 ,444 ,52374 ,452 60,992 1 74 ,000  

2 ,745 ,556 ,544 ,47472 ,104 17,071 1 73 ,000  

3 ,790 ,625 ,609 ,43925 ,069 13,269 1 72 ,001  



4 ,806 ,649 ,629 ,42775 ,024 4,920 1 71 ,030 1,310 

 

 

ANOVA 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 16,730 1 16,730 60,992 ,000 

de Student 20,299 74 ,274   

Total 37,029 75    

2 Régression 20,577 2 10,289 45,654 ,000 

de Student 16,451 73 ,225   

Total 37,029 75    

3 Régression 23,138 3 7,713 39,974 ,000 

de Student 13,891 72 ,193   

Total 37,029 75    

4 Régression 24,038 4 6,009 32,843 ,000 

de Student 12,991 71 ,183   

Total 37,029 75    

 

 

Coefficients 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Intervalle de confiance à 

95,0% pour B Corrélations 

B 

Erreur 

standard Bêta 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

Corrélation 

simple Partielle Partielle 

1 (Constante) 1,168 ,307  3,798 ,000 ,555 1,780    

تسويال_التحليل_تشخبص

 قي

,654 ,084 ,672 7,810 ,000 ,487 ,821 ,672 ,672 ,672 

2 (Constante) -,682 ,527  -1,293 ,200 -1,733 ,369    

تسويال_التحليل_تشخبص

 قي

,474 ,088 ,487 5,412 ,000 ,299 ,648 ,672 ,535 ,422 

الاهداف_تشخبص  ,632 ,153 ,372 4,132 ,000 ,327 ,936 ,614 ,435 ,322 

3 (Constante) -1,033 ,497 
 

-2,076 ,041 -2,024 -,041 
   

تسويال_التحليل_تشخبص

 قي

,301 ,094 ,309 3,204 ,002 ,114 ,488 ,672 ,353 ,231 

الاهداف_تشخبص  ,534 ,144 ,314 3,711 ,000 ,247 ,821 ,614 ,401 ,268 

التوزيع_استراتيجية  ,380 ,104 ,338 3,643 ,001 ,172 ,588 ,662 ,394 ,263 

4 (Constante) -1,411 ,513 
 

-2,748 ,008 -2,434 -,387 
   

تسويال_التحليل_تشخبص

 قي

,276 ,092 ,284 2,997 ,004 ,092 ,460 ,672 ,335 ,211 



الاهداف_تشخبص  ,517 ,140 ,304 3,680 ,000 ,237 ,797 ,614 ,400 ,259 

التوزيع_استراتيجية  ,273 ,113 ,242 2,421 ,018 ,048 ,497 ,662 ,276 ,170 

المنتج_استراتيجية  ,234 ,105 ,196 2,218 ,030 ,024 ,444 ,568 ,255 ,156 

 

 

Variables exclues 

Modèle Bêta In t Sig. 

Corrélation 

partielle 

Statistiques de 

colinéarité 

Tolérance 

الاهداف_تشخبص 1  ,372 4,132 ,000 ,435 ,752 

ياتالعمل_تنفيذ_تشخيص  -,029 -,239 ,812 -,028 ,516 

قابةوالر_التقييم_خيصتش  ,179 1,769 ,081 ,203 ,702 

المنتج_استراتيجية  ,330 3,701 ,000 ,397 ,793 

السعر_استراتيجية  ,221 2,402 ,019 ,271 ,819 

التوزيع_استراتيجية  ,402 4,068 ,000 ,430 ,627 

الترويج_استراتيجية  ,309 3,108 ,003 ,342 ,672 

ياتالعمل_تنفيذ_تشخيص 2  -,073 -,670 ,505 -,079 ,511 

قابةوالر_التقييم_تشخيص  ,109 1,151 ,254 ,134 ,676 

المنتج_استراتيجية  ,288 3,497 ,001 ,381 ,779 

السعر_استراتيجية  ,154 1,772 ,081 ,204 ,784 

التوزيع_استراتيجية  ,338 3,643 ,001 ,394 ,606 

الترويج_استراتيجية  ,193 1,931 ,057 ,222 ,587 

ياتالعمل_تنفيذ_تشخيص 3  -,091 -,900 ,371 -,106 ,510 

قابةوالر_التقييم_تشخيص  ,008 ,087 ,931 ,010 ,608 

المنتج_استراتيجية  ,196 2,218 ,030 ,255 ,635 

السعر_استراتيجية  ,075 ,883 ,380 ,104 ,720 

الترويج_استراتيجية  ,102 1,036 ,304 ,122 ,537 

ياتالعمل_تنفيذ_صتشخي 4  -,149 -1,490 ,141 -,175 ,482 

قابةوالر_التقييم_تشخيص  -,043 -,463 ,645 -,055 ,572 

السعر_استراتيجية  -,008 -,087 ,931 -,010 ,578 

الترويج_استراتيجية  ,084 ,869 ,388 ,103 ,533 

 

 

Statistiques des résidus 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,8479 5,0117 3,5222 ,56613 76 

Valeur prévue standard -2,958 2,631 ,000 1,000 76 

Erreur standard de la 

prévision 

,055 ,182 ,106 ,027 76 

Valeur prédite ajustée 1,9935 5,0132 3,5238 ,55943 76 



de Student -1,06827 ,89889 ,00000 ,41619 76 

Résidu standard -2,497 2,101 ,000 ,973 76 

Résidu Student -2,536 2,298 -,002 1,012 76 

Résidu supprimé -1,10124 1,07466 -,00158 ,45089 76 

Résidu Student supprimé -2,640 2,371 -,004 1,026 76 

Distance de Mahalanobis ,260 12,569 3,947 2,561 76 

Distance de Cook ,000 ,206 ,017 ,033 76 

Valeur influente centrée ,003 ,168 ,053 ,034 76 

 

 

 
Graphiques 
 

 

 
 

 



 
 

 

 
 

 
GRAPH 

  /SCATTERPLOT(MATRIX)= الاهداف_تشخبص التسويقي_التحليل_تشخبص   

العمليات_تنفيذ_تشخيص  

والرقابة_التقييم_تشخيص     نتجالم_استراتيجية  السعر_استراتيجية   

التوزيع_استراتيجية الترويج_استراتيجية   



والآفاق_الآداء      

  /MISSING=LISTWISE. 

 

 

 

 
Graphique 
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