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  :الملخص

مدى تبني الشركات الجزائرية المصدرة لاستراتيجية تطوير تهدف هذه الدراسة الى معرفة 

كما تسعى الى معرفة مدى مساهمة تبني هذه الاستراتيجية  ،المنتج في توجهها نحو الأسواق الخارجية

وهذا من خلال دراسة علاقة الارتباط والتأثير بين التوجه نحو تطوير  في اقتحام الأسواق الدولية

المنتج والتوجه التصديري وكذا تأثير تطوير المنتج الدولي وأشكاله المختلفة على الأداء التصديري. 

شركة جزائرية مصدرة من مختلف القطاعات، وتم جمع  32ة تتكون من حيث شملت الدراسة عين

للعلوم الاجتماعية البيانات بواسطة استبيان الكتروني ثم تحليلها باستعمال برنامج الحزمة الإحصائية 

SPSS Statistics 29. 

أنه توجد علاقة ارتباط وتأثير ذات دلالة  وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها  

 =0.340Rحيث بلغ معامل الارتباط  ،إحصائية بين التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه التصديري 

المنتجات المطورة هي المنتجات التي كما أن  .11.50%وبلغت القوة التفسيرية لنموذج الانحدار 

التي يتم اجراء تغييرات عليها لتتناسب مع تحقق أعلى أداء تصديري خاصة المنتجات المعدلة 

ة. وفي الأخير تم تقديم مجموعة من التوصيات والمقترحات التي احتياجات السوق الدولية المستهدف

شددت على ضرورة تبني الشركات الجزائرية التي تسعى الى اقتحام الأسواق الدولية لاستراتيجية 

ق الدولي من أجل تعزيز مكانة المنتجات المحلية في تطوير المنتج فعالة ضمن استراتيجية التسوي

 الأسواق الدولية.

التسويق الدولي، الأسواق الدولية، الشركات المنتج الدولي، : تطوير المنتج، الكلمات المفتاحية

 .المصدرة، الأداء التصديري الجزائرية 
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Abstract: 

This study aims to determine the extent to which Algerian exporting 

companies adopt the product development strategy in their approach to 

foreign markets. It also seeks to understand the contribution of adopting this 

strategy in penetrating international markets by examining the correlation 

and impact relationship between the orientation towards product 

development and the export orientation, as well as the effect of global 

product development and its various forms on export performance. The study 

included a sample of 32 Algerian exporting companies from various sectors, 

and data was collected through an electronic questionnaire and then analyzed 

using the SPSS Statistics 29 software package. 

The study concluded with several findings, the most important of 

which is that there is a statistically significant correlation and impact 

relationship between the orientation towards product development and the 

export orientation. Additionally, developed products are the ones that 

achieve the highest export performance, especially modified products that 

undergo changes to suit the needs of the targeted international market. 

Finally, a set of recommendations and suggestions were presented, 

emphasizing the need for Algerian companies aiming to penetrate 

international markets to adopt an effective product development strategy 

within the international marketing strategy to enhance the position of local 

products in international markets. 

Keywords: Product Development, Global Product, International Marketing, 

International Markets, Algerian Exporting Companies, Export Performance. 
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 مقدمة
 

 

 ب‌
 

 :مقدمة

يشهد العالم اليوم ديناميكية متسارعة في حركة التجارة الدولية مدفوعة بالعولمة والتطورات 
ودخول  التكنولوجية المتسارعة، مما دفع الشركات في مختلف أنحاء العالم إلى توسيع نطاق أعمالها

في ظل هذه التغيرات الدولية والظروف  .أسواق جديدة لزيادة حصتها السوقية وتحقيق النمو المستدام
الاقتصادية التي تمر بها الجزائر، تسعى الدولة الجزائرية لتنويع اقتصادها بعيدا عن الاعتماد على 

كمحرك للنمو  التصديرعلى ‌نحو الانفتاحالمحروقات كمصدر وحيد للإيرادات المالية والاتجاه 
فهي تولي اهتمام كبير بالشركات الوطنية المصدرة بتحفيزها على الاهتمام بالأسواق  .الاقتصادي

وبالمقابل شددت على أهمية التزامها بالمواصفات والمعايير الخارجية وتشجيعها على التصدير، 
فرض نفسها في السوق وضرورة بلوغ مستوى الجودة المنصوص عليه من طرف الهيئات الدولية ل

 .الخارجية
إن دخول الأسوووووووواق الدولية يعد من أهم التحديات التي تواجه الشوووووووركات في مختلف الدول، 
بما في ذلك الجزائر، وتُعد الجزائر بموقعها الاسووووووووووووووتراتيجي ومواردها الطبيلية الغنية م هلة لتكون 

ت الجزائرية على اختراق الأسووواق الدولية لاعباً مهماً في التجارة الدولية. ومع ذلك، فإن قدرة الشووركا
 .تعتمد بشوووكل كبير على مدى قدرتها على تطوير منتجات مبتكرة ومةئمة لاحتياجات تلك الأسوووواق

الجزائرية نفسوووووووها في موقف تنافسوووووووي لتسوووووووويق منتجاتها في مختلف الأسوووووووواق  شوووووووركاتوبهذا تجد ال
الدولي الذي يعتبر محددا لنجاح الم سوووسوووات في  يد بالتسوووويقاعليها الاهتمام المتز  الدولية، لذا يجب

لاختةف وكثرة المتغيرات البيئية وتعقدها يلزم على الم سوووووووسوووووووة أن  دخول الأسوووووووواق العالمية. ونظرا
التسويق الدولي والذي يركز على تطوير منتجات  تكيف استراتيجياتها وفق ما تعرضه آخر تطورات

وفق معايير تسووويةية تتماشووى  ق الدولية والعمل كذلكتشووبع حاجات ورابات المسووتهلكين في الأسوووا
 .وروح المنافسة الدولية

تأتي هذه الدراسة في سياق التوجه الجديد للدولة الجزائرية نحو تعزيز الصادرات كجزء من وبالتالي 
تقديم رؤية شاملة حول الممارسات في تطوير المنتجات  حاولتفهي ، استراتيجية الانفتاح الاقتصادي

الجزائرية  الموجهة للأسواق الدولية، وتقييم تأثير هذه الممارسات على الأداء التصديري للشركات
بذلك، تسعى الدراسة إلى المساهمة في تعزيز الفهم العلمي لكيفية تفعيل استراتيجية تطوير  المصدرة.
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سواق الدولية، مما يدعم جهود الجزائر نحو تحقيق التنمية الاقتصادية المنتج كوسيلة لدخول الأ
 المستدامة من خةل التصدير.

‌الإشكالية: •

 يتمثل التساؤل الرئيسي الذي دفعنا الى معالجة هذا الموضوع فيما يلي: بناءا على ما سبق

في تعزيز قدرة الشركات الجزائرية على دخول تطوير المنتجات كيف يساهم تبني استراتيجية 
 الأسواق الدولية؟

 :الأسئلة‌الفرعية •

 ولتحقيق الإجابة عن هذا التساؤل بشكل منطقي تم تجزئته إلى مجموعة من الأسئلة الفرعية كما يلي:
 ما هو مستوى توجه الشركات الجزائرية المصدرة نحو التصدير؟ -
 المصدرة نحو تطوير المنتجات؟ ما هو مستوى توجه الشركات الجزائرية -
التوجه التصديري لدى تطوير المنتج و التوجه نحو هل توجد عةقة ارتباط وتأثير بين  -

 ؟الشركات الجزائرية المصدرة
ما مدى تبني الشركات الجزائرية المصدرة لاستراتيجية تطوير المنتج عند طرح منتجاتها  -

 في الأسواق الدولية؟
 ؟الدولي كل شكل من أشكال تطوير المنتجلزائرية المصدرة الشركات الجمدى تبني ما  -
 ما هو تأثير تطوير المنتجات على الأداء التصديري للشركات الجزائرية المصدرة؟  -
  ؟كيف ت ثر الأشكال المختلفة لتطوير المنتج الدولي على أداءه التصديري  -

 

‌الفرضيات:‌ •

 المطروحة، تم صياغة الفرضيات التالية:للإجابة على الإشكالية والتساؤلات الفرعية 
 مستوى توجه الشركات الجزائرية المصدرة نحو التصدير متوسط. -
 مستوى توجه الشركات الجزائرية المصدرة نحو تطوير المنتجات منخفض. -
بين التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه توجد عةقة ارتباط وتأثير ذات دلالة إحصائية  -

 لدى الشركات الجزائرية المصدرة. التصديري 
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تتبني الشركات الجزائرية المصدرة استراتيجية تطوير المنتج وأشكاله المختلفة بدرجات  -
 متفاوتة عند طرح منتجاتها في الأسواق الدولية.

 .التصديري  هداءأوأشكاله المختلفة إيجابيا على الدولي تطوير المنتج  ثري   -
 

‌:‌أهداف‌الدراسة •

 الدراسة الى تحقيق الأهداف التالية:تسعى هذه 
 التعريف بمفهوم تطوير المنتج عامة وتطوير المنتج الدولي خاصة. -
التعريف بمفهوم التسويق الدولي وأهم القرارات التي يتم في اطارها صياغة استراتيجية  -

 التسويق الدولي للشركة.
 المنتج. معرفة مدى تبني الشركات الجزائرية المصدرة لاستراتيجية تطوير -
 في الأسواق الدولية. هافي تحسين أداءالمحلية إبراز دور وأهمية تطوير المنتجات  -
 الجزائرية المصدرة. شركاتالخروج بمجموعة من الاقتراحات التي قد تفيد ال -
 توفير إطار علمي وعملي يربط بين تطوير المنتج والتسويق الدولي. -

 

‌أهمية‌الدراسة: •

  :فيتتمثل أهمية الدراسة 
حيث أن جزء  ة،المساهمة في إثراء أدبيات التسويق عامة وموضوع تطوير المنتجات خاص -

 .كبير منها هو ترجمة لأحدث مراجع التسويق العالمية
 .المساهمة في إثراء الدراسات الميدانية التي تناولت تطوير المنتجات في الم سسات الجزائرية -
 .التصدير على لةنفتاحائرية إعطاء نظرة عامة عن مدى قابلية الم سسات الجز  -
أهمية تطوير المنتجات في مساعدة الم سسات الاقتصادية على إيصال منتجاتها دور و إبراز  -

التغيرات البيئية وحدة المنافسة والتي تجعل الم سسة مختلف في ظل  العالم إلى مختلف دول
 .وحاجات المستهلكينضرورة تحسين منتجاتها أو تقديم منتجات جديدة مةئمة لرابات  أمام

البحث في أحد العوامل المهمة التي من شأنها ترقية أداء وتنافسية المنتجات المحلية في  -
 الأسواق الدولية والتوصل الى مدخل يمكن استخدامه بموضوعية في زيادة حجم الصادرات.
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‌نموذج‌الدراسة: •
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

‌منهجية‌الدراسة: •

وهو المنهج تم الاعتماد في دراستنا هذه على المنهج الوصفي التحليلي،  الموضوعنظرا لطبيعة 
الذي يعتمد على دراسة الظاهرة كما توجد في الواقع والتعبير عنها كيفيا وكميا. فالتعبير الكيفي يصف 

فيعطيها وصفا رقميا يوضح مقدار الظاهرة ودرجة الظاهرة ويوضح خصائصها، أما التعبير الكمي 
الأول نظري تم فيه  تباطها مع الظواهر الأخرى. وعلى هذا الأساس تم تقسيم الدراسة الى جزئين:ار 

تخدم الموضوع. تخص المفاهيم التي لها عةقة بإشكالية الدراسة والتي الاستناد الى مصادر متنوعة 
عن طريق اسقاط الجانب الأول على  بينما في الجزء الثاني تم الاعتماد على أسلوب دراسة الحالة

 عينة من مجتمع الدراسة. 

 .التوجه نحو التصدير

 المتغير المستقل المتغير التابع

 تطوير المنتج

 

 :الدولي أشكال تطوير المنتج

 ابتكار منتج جديد. •

 تعديل المنتج.  •

 إيجاد استخدامات جديدة للمنتج. •

 تخفيض تكلفة المنتج. •

 

المعدلة /الوسيطة يرات المتغ  

 تطوير المنتج. التوجه نحو

 الأداء التصديري
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‌دوافع‌ومبررات‌اختيار‌الموضوع: •

 :الاعتبارات التالية لىموضوع بناء عهذا اختيار  تم
 .المتعلقة به والدراساتالاهتمام والميول الشخصي بمجال تطوير المنتجات  -
الراهنة والتي من بينها توجه  الاقتصاديةمحاولة ربط هذا الميول بالمستجدات والقضايا  -

 .نحو التصدير الجزائر الى الانفتاح
 .الأداء لتصديري التي عالجت العةقة بين تطوير المنتجات و  التطبيةية قلة البحوث والدراسات -
منتج من أجل تمكنها من البضرورة تبني الم سسات الجزائرية لاستراتيجية تطوير  الاعتقاد -

 .حتى المنافسة فيهاالخارجية أو  دخول الأسواق
 . منه الاستفادةالرابة في الاسهام ببحث علمي يمكن للم سسات الجزائرية  -

 

 حدود‌الدراسة: •
المصدرة المدرجة في دليل المصدرين الجزائريين الجزائرية اقتصرت الدراسة على الشركات 

، كما امتدت التجارة( التابعة لوزارة ALGEX)الصادر عن الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية 
 .2024إلى  2020من سنة الدراسة 

 

 صعوبات‌الدراسة: •
لشركات مع الاستبيان الموجه السريع والكبير لتجاوب التمثلت أهم صعوبات الدراسة في عدم 

إلى حين الوصول الى حجم وهذا ما أدى الى إعادة ارسال الاستبيان عدة مرات والإلحاح لهم، 
الحصول على المعلومات المتعلقة  في قبل هذا واجهتنا صعوبةسة. عينة مقبول لإجراء الدرا

 نوهذا ما أدى الى إعادة صياغة هذا الجانب من الاستبيا بالم شرات المالية للأداء التصديري 
 .التصريح بهذه المعلومات بطريقة مباشرة الشركاتلتفادي حساسية  عدة مرات

‌الدراسات‌السابقة: •

  :، بعنوان(Calantone.R et al., 2004) دراسة .1
“Internationalization and the Dynamics of Product Adaptation—An Empirical 
Investigation”.  
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كان الهدف من الدراسة هو التوصل إلى فهم أفضل لدوافع الشركات لتكييف منتجاتها مع أسواق 
شركة  239ت. تم جمع المعلومات من التصدير، فضةً عن الآثار المترتبة على أداء تكييف المنتجا

شركة كورية جنوبية مصدرة، وتمثلت أهم نتائج الدراسة في وجود عةقة ايجابية بين  302أمريكية و
مستوى تكييف المنتج والربحية وكذا ارتباط تكييف المنتج الدولي بشكل أكبر مع الشركات التي لديها 

 ممارسات تسويةية تركز على العميل.
  (، بعنوان: Jeen-Su Lim  &Thomas W .Sharkey, 2006)دراسة  .2

“Strategic impact of new product development on export involvement”.  
سعت هذه الدراسة إلى تقييم أهمية وقت دورة تطوير المنتجات الجديدة للشركات التي لديها استراتيجية 

التنافسية والحفاظ عليها. شملت الدراسة على عينة تتكون لةلتزام بالتصدير كوسيلة لتحقيق الميزة 
شركة من ثةث صناعات مختلفة. توصلت الدراسة الى نتائج ت كد أن سرعة تطوير المنتج  102من 

تعتبر كمصدر للميزة التنافسية ولها تأثير استراتيجي مهم، كذلك لديها ارتباط كبير بمستوى التزام 
على قدرة الشركة على تطوير منتجاتها بشكل سريع. بالإضافة إلى الشركة بالتصدير فهو يعتمد 

ذلك، تم تسليط الضوء على أهمية دمج وظائف التسويق، البحث والتطوير، والهندسة لتطوير الميزة 
  التنافسية لهذه الشركات.

  ( بعنوان:Cristian Darasteanu  &Maria Moskalenko ,2010دراسة ) .3
“New Product Development Process Goes Global: A qualitative study of 
rethinking traditional concepts”.  
هدفت الدراسة الى معرفة الفرق بين عملية تطوير المنتج الجديد التقليدية )في الشركات التي تنشط 

شركات دولية،  3ن محليا( وعملية تطوير المنتج الجديد في الشركات الدولية. تكونت عينة الدراسة م
وتوصلت إلى أن عملية تطوير المنتج الجديد في الشركات الدولية تختلف في بعض الجوانب عن 
عملية تطوير المنتج الجديد التقليدية، خاصة فيما يتعلق بالهدف فالثانية تهدف إلى تطوير منتجات 

رات الحجم والموارد في جديدة تلبي احتياجات أسواق محددة بينما تهدف الأولى الى استكشاف وفو 
مختلف أنحاء العالم مع تكييف المنتجات وبرامج التسويق بما يتةءم مع احتياجات العمةء الدوليين. 

أن عملية تطوير المنتج الجديد في الشركات الدولية يجب أن يكون موضوع منفصل في  كما اعتبرت
  مجال تطوير المنتج الجديد. 
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(، بعنوان: أثر البحث 2012سونة وخالد خلف الزريقات، دراسة )عبد الباسط إبراهيم ح .4
  والتطوير على التوجه نحو التسويق الدولي في شركات صناعة الأدوية الأردنية. 

التعرف على أثر البحث والتطوير على التوجه نحو التسويق الدولي من خةل  هدفت الدراسة إلى
منتجات والعمليات، وتطوير الأسواق. تكونت ابتكار منتجات وعمليات جديدة، التحسين المستمر لل

منظمات لصناعة الأدوية والمستحضرات الطبية الأردنية، وخلصت الدراسة  10عينة الدراسة من 
الى وجود عةقة ايجابية بين البحث والتطوير والتوجه نحو التسويق الدولي في منظمات صناعة 

  الأدوية الأردنية.
(، بعنوان: دور التسويق الدولي في تطوير 2015، دراسة )ماجد فاروق شحاته محمد .5

  دراسة ميدانية على شركات الغزل والنسيج. -المنتجات
هدفت الدراسة الى التعرف على دور التسويق الدولي في تطوير منتجات شركات الغزل والنسيج في 

النسيج مصر. وقد توصلت الى وجود فروق معنوية بين آراء مديري التسويق في شركات الغزل و 
بشأن دور التسويق في تعديل المنتج، تشكيل وتنويع المنتج، ابتكار المنتج، اسقاط وحذف المنتج من 

 خط الانتاج، ومعدل التطوير التكنولوجي للمنتج.
(، بعنوان: استراتيجيات الابتكار وأثرها على تدعيم القدرة 2016دراسة )قدوري أسماء،  .6

  الة مجمع صيدال.التنافسية للشركات المصدرة دراسة ح
تمثلت أهم أهداف الدراسة في تسليط الضوء على أهمية الابتكار التكنولوجي وتطبيقه والتعامل به في 

نماذج إستراتيجيات الابتكار التي  الشركات المصدرة للوصول إلى تحسين تنافسيتها، وتوضيح أهم
أهم النتائج  تحقق التنافسية للم سسة الاقتصادية وتحافظ على مركزها في الأسواق الدولية. وكانت

عامة مهما في تحديد تنافسية الم سسة الاقتصادية  التي توصلت إليها هي أن الابتكار يعتبر
وبالأخص مجمع صيدال لأجل التمركز المحلي والدولي في صناعة المنتجات الصيدلانية ومنافسة 

  المخابر الاجنبية. 
لدولي في تحسين الاداء ( بعنوان: دور المزيج التسويقي ا2018دراسة )وردة سعيدي،  .7

دراسة حالة م سسات الصناعات الغذائية المصدرة  -التصديري للم سسة الاقتصادية 
  بالجزائر.
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هدفت الدراسة الى التعرف على دور المزيج التسويقي الدولي في تحسين الاداء التصديري لم سسات 
 سسة مصدرة بقطاع الصناعة م 43الصناعة الغذائية المصدرة بالجزائر. حيث شملت عينة الدراسة 

الغذائية الجزائري. توصلت الدراسة الى مجموعة من النتائج أهمها أنه لا توجد عةقة ارتباط وتأثير 
ذات دلالة احصائية بين المزيج التسويقي الدولي والاداء التصديري لدى م سسات الصناعة الغذائية 

  المصدرة بالجزائر.
  (، بعنوان: Enjolras.M et all ,.2019) دراسة .8

“The Link between Innovation and Export: Evidences from small-sized firms 
practices”.  
هدفت هذه الدراسة إلى استكشاف أوجه التكامل بين الابتكار والتصدير من خةل الاعتماد على 

العةقة بين الابتكار  منهجين هما: التحليل الاستكشافي للأدبيات من أجل اقتراح نموذج نظري يحدد
والتصدير، والتحليل التجريبي من أجل تقديم أدلة من واقع ممارسات الشركات الصغيرة والمتوسطة. 

شركة فرنسية مختلفة صغيرة ومتوسطة؛ مبتكرة ومصدرة في نفس الوقت، وتوصلت  11شملت العينة 
كار والتصدير داخل هذه الشركات. الدراسة إلى استنتاج رئيسي مفاده وجود رؤية مشتركة لأنشطة الابت

  بين الابتكار وأنشطة التصدير. كما تم تقديم حالات توضيحية لتأثير التكامل
  (، بعنوان:Mateus Panizzon et al ,.2020)دراسة  .9

 “The main determinants of new product development ability for international 
markets: An empirical study on brazilian manufacturing export companies”.  
هدفت هذه الدراسة الى تحديد العوامل التي تمكن الشركات من زيادة قدراتها على تحقيق أداء أعلى 

شركة برازيلية صناعية مصدرة،  167في تطوير منتجات جديدة. تضمنت الدراسة عينة تتكون من 
يتكون من خمس محددات رئيسية تعتبر كعوامل نجاح مفتاحية وتوصلت في الأخير إلى تقديم نموذج 

لقدرة الشركات على تطوير منتج جديد والتنافس بفعالية على النطاق الدولي؛ وهي: القدرة على التعلم، 
  الابداع التنظيمي، التوجه العالمي نحو ريادة الأعمال، والقدرة التكنلوجية.

(، بعنوان: حدود توحيد وتماثل المنتج ضمن 2020، دراسة )صونيا إسمهان كةش .10
دراسة حالة م سستي  -استراتيجيات التسويق الدولي في الم سسات الجزائرية المصدرة 

  .AGRODATبوبلنزة و
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هدفت الدراسة إلى تحليل وتوضيح حدود توحيد وتماثل المنتج ضمن استراتيجيات التسويق الدولي 
ة، من خةل دراسة حالة م سسة بوبلنزة المتخصصة في إنتاج في الم سسات الجزائرية المصدر 

التي تعمل في تجهيز، توضيب  AGRODATوتصدير الخروب ومشتقاته إلى جانب م سسة 
وتصدير التمور للأسواق الدولية. وقد خلصت الدراسة إلى جملة من النتائج أهمها أن استخدام سياسة 

لتتةئم مع متغيرات البيئة التسويةية الدولية، إضافة  توحيد وتماثل المنتجات أصبحت ضرورة حتمية
إلى أنها الخيار الأمثل للم سسة مقابل التعديل أو الابتكار لأنها تدعم ميزتها التنافسية وترسخ عةمتها 

  التجارية في أذهان المستهلكين الدوليين.
تنمية  (، بعنوان: مساهمة بحوث التسويق الدولي في2020دراسة )براهيمي سمير،  .11

  دراسة ميدانية لعينة من الم سسات الجزائرية المصدرة. -الصادرات خارج قطاع المحروقات 
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة واقع بحوث التسويق الدولي في الم سسات الجزائرية المصدرة خارج 

ى عينة قطاع المحروقات، ومساهمة هذه البحوث في تنمية الصادرات الجزائرية. شملت الدراسة عل
م سسة مصدرة خارج قطاع المحروقات، وقد خلصت إلى مجموعة من النتائج أهمها:  55تتكون من 

بحوث التسويق الدولي ت ثر على تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات من خةل التوجه 
  بالتصدير، تنويع المنتجات الموجة للتصدير والتوجه بالتسويق والترويج. 

( بعنوان: فعالية سياسة المنتج الدولي 2023وطهرات عمار، دراسة )صدوقي حميد  .12
دراسة تطبيةية  -ودورها في تنمية الحصة السوقية للم سسات الاقتصادية بالأسواق الدولية 

  حول الم سسات الجزائرية المصدرة للإسمنت. 
من الحصة هدفت الدراسة الى التعرف على سياسات المنتج في الاسواق الدولية ودورها في الرفع 

السوقية للم سسات الاقتصادية، حيث تم دراسة م سسات الاسمنت الناشطة بالأسواق الدولية. خلصت 
الدراسة الى وجود عةقة بين سياسة مزيج المنتج وسياسة التنميط والتكييف ومختلف السياسات 

  المتعلقة بدورة حياة المنتج في الرفع من الحصة السوقية للم سسات الاقتصادية.
 

تطوير التوجه نحو الربط بين حاولت أنها  الدراسات السابقة نما يميز الدراسة الحالية ع •
رتباط لاعةقة اسة ةل دراخمن  التوجه التصديري لدى الشركات الجزائرية المصدرةالمنتج و 



 مقدمة
 

 

 ز‌
 

التي  استراتيجية تطوير المنتج وأشكاله المختلفةتأثير  ثم توسعت لدراسة ،هماتأثير بينالو 
 .التوجه التصديري و كس عالذي يديري صعلى الأداء الت تطوير المنتجنحو  عكس التوجهت
 

 يكل الدراسة:ه •

 فصول كما ةثةثبهدف الإحاطة بالموضوع والإجابة على الإشكالية المطروحة تم تقسيم الدراسة إلى 
 يلي:

يسعى إلى مناقشة حيث ، الإطار النظري للمنتج واستراتيجية تطويره نوانعجاء ب الفصل الأول -
 .الى استراتيجية تطوير المنتج ومختلف المفاهيم المتعلقة به وصولامفهوم المنتج 

 ، حاولنا من خةل هذا الفصلتطوير المنتج للأسواق الدولية جاء بعنوانالفصل الثاني  -
 الإحاطة بمفاهيم تطوير المنتج الدولي انطةقا من التسويق الدولي.

 التي جاءت في الفصلين المفاهيمالجانب التطبيقي من خةل اسقاط الفصل الثالث  تناول -
على عينة من الشركات الجزائرية المصدرة، ومحاولة الإجابة على أسئلة والثاني الأول 

 الدراسة واختبار فرضياتها لإثبات صحتها أو نفيها.

 

 



 

 

 

 

 

 :الفصل الأول

  الإطار النظري للمنتج واستراتيجية تطويره
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 تمهيد:

إن الشركات اليوم باتت تواجه بيئة سريعة التغير في متطلباتها ومواردها وكذا حجم ونوع الطلب 
 على منتجاتها. وهذا نتيجة التطورات التكنولوجية، التغير السريع والمستمر في أذواق المستهلكين؛ حاجاتهم
ورغباتهم، وكذا زيادة حدة المنافسة. الأمر الذي فرض على الشركات ضرورة الاهتمام بسياسة منتجاتها 
من تخطيط وتطوير. يسعى هذا الفصل إلى مناقشة مفهوم المنتج ومختلف المفاهيم المتعلقة به وصولا 

 الى استراتيجية تطوير المنتج. حيث تم تقسيمه الى أربعة مباحث كالآتي: 

 حث الاول: مفاهيم أساسية متعلقة بالمنتج.المب -
 المبحث الثاني: دورة حياة المنتج. -
 المبحث الثالث: تخطيط وتطوير محفظة المنتج. -

 .اتالمبحث الرابع: تطوير المنتج -
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 متعلقة بالمنتجأساسية المبحث الأول: مفاهيم 
عن قدراتها الإنتاجية  إن المنتج هو شريان الحياة الذي يحافظ على نشاط وتطور المؤسسة ويعبر

فهو يعد  والتسويقية والابتكارية. والمنتج هو حلقة الوصل التي تربط المؤسسة بأسواقها ومستهلكيها،
العنصر الأساسي الذي تقدمه لإشباع حاجات المستهلكين وتحقيق رضاهم من ناحية وتحقيق أهدافها من 

هدف إلى تسهيل عميلة تقديم هذا المنتج. من الأنشطة التسويقية الأخرى ت . لذا فان جميعناحية أخرى 
 أجل هذا خصصنا هذا المبحث لإعطاء أهم المفاهيم المتعلقة بالمنتج.

 المنتج ومستوياتهتعريف المطلب الأول: 
 تعريف المنتج -1

المنتج هو أحد عناصر المزيج التسويقي؛ والتي كلها موجهة نحو خدمة وإرضاء السوق 
من العناصر الأساسية والأكثر أهمية في المزيج التسويقي. عرّف مؤلفون  المستهدف. ويعتبر المنتج

وسلطات مختلفة في هذا المجال مصطلح المنتج بطرق مختلفة. يمكننا تعريف المنتج بأنه أي شيء 
من أجل جذب الانتباه أو الاستحواذ أو الاستخدام أو الاستهلاك والذي قد يلبي رغبة  يمكن تقديمه للسوق 

تكون من مجموعة من السمات والأفكار والذي ي تجاربوالخدمات وال ؛ بما في ذلك السلع1أو حاجة
الملموسة وغير الملموسة التي ترضي المستهلكين ويتم استلامها مقابل المال أو بعض وحدات القيمة 

  الأخرى.
سبة للمسوق لذلك، بالنسبة للمستهلك، فإن المنتج هو أي شيء يلبي احتياجاته ورغباته بينما بالن

 .2فإن المنتج عبارة عن مجموعة من السمات التي يمكن أن تحقق عوائد من خلال إرضاء العملاء

  المنتجمستويات  -2
السوق.  في إن فهم حاجات ورغبات العميل يساعد المسوق على تصميم منتج لديه احتمالية عالية للنجاح

 مستويات المنتج الخمسنموذج وتلر " من أجل فهم وتبسيط هذا؛ طور مستشار التسويق فيليب ك

                                                             
1 Harris, L. C., Kotler, P., Armstrong, G., & He, H. (2020). Principles of Marketing. London: Pearson. p 233. 
2 Udroiu, R., & Bere, P. (Eds.). (2018). Product Lifecycle Management: Terminology and Applications. BoD–

Books on Demand. p 12. 
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الفائدة ي المنتج من خلال تحليل المنتج و أحد النماذج التي تقدم طريقة مختلفة للتفكير ف يعتبر والذي 
التي يقدمها إلى عدة مستويات، مما يساعد المسوق على تحديد القيمة المضافة التي يقدمها المنتج والتي 

بالإضافة إلى تحديد حاجات ورغبات فسة في الأسواق المستهدفة، تستطيع المؤسسة من خلالها المنا
المتصورة له ولن يكونوا  القيمةعلى  ايختارون منتجًا بناءً سفالعملاء  ؛العملاء التي سيلبيها ذلك المنتج

 راضين إلا إذا كانت قيمة المنتج بالنسبة لهم تلبي توقعاتهم أو تتجاوزها. 

ج المسوق إلى معالجة خمسة مستويات للمنتج، يضيف كل مستوى عند التخطيط لعرض السوق، يحتا
فيما يلي شرح لمستويات  قيمة أكبر للعملاء، وتشكل المستويات الخمسة تسلسلًا هرميًا لقيمة العميل.

  :1المنتج الخمسة حسب كوتلر
: وهي الخدمة أو المنفعة التي core benefit)ة )جوهريال منفعةالالمستوى الأساسي هو  -

تريها العميل حقًا. وهذا يعني أنها الحاجة أو الرغبة الأساسية التي يلبيها العميل عند شراء يش
المنتج. على سبيل المثال، يشتري ضيف الفندق "الراحة والنوم". هنا يجب أن يرى المسوقون 

 .أنفسهم كمقدمي فوائد
 basic) نتج أساسيمإلى الفائدة الجوهرية يتعين على المسوق تحويل ، في المستوى الثاني -

product) من الميزات الضرورية ليعمل. وبالتالي، فقط ، وهو إصدار أساسي من المنتج يتكون
 .تشتمل غرفة الفندق على سرير وحمام ومناشف ومكتب وخزانة

مجموعة هو و  ،(expected product) منتج متوقعفي المستوى الثالث، يقوم المسوق بإعداد  -
يتوقعون نزلاء الفندق ترون عادةً عند شراء هذا المنتج. فيتوقعها المش من السمات والشروط التي

 .عمل ودرجة نسبية من الهدوءتجديدة ومصابيح  ومناشفسريرًا نظيفًا 
يفوق توقعات  (augmented product) منتج معززفي المستوى الرابع يقوم المسوق بإعداد  -

 ميزات إضافية قد تساعد في يشير إلى أي اختلافات في المنتج أو وهذا. العملاء
 تمييز المنتج عن منافسيه وجعل العلامة التجارية خيارًا أوضح بين المنافسين. قد تكون هذه

 وسائل راحة إضافية مثل المرشدين السياحيين المتاحين لنزلاء الفندق.
                                                             
1 Kotler, P., Keller, K. L., Ang, S. H., Tan, C. T., & Leong, S. M. (2018). Marketing Management: an Asian 

perspective. London: Pearson. p 386. 
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، والذي يشمل جميع (potential product) المنتج المحتملفي المستوى الخامس يوجد  -
يزات والتحولات المحتملة التي قد يخضع لها المنتج أو العرض في المستقبل. هنا حيث التعز 

عروضهم. هذا يعني أنه من أجل  طرق جديدة لإرضاء العملاء وتمييزتبحث الشركات عن 
، قد الاستمرار في مفاجأة العملاء وإسعادهم، يجب تحسين المنتج باستمرار. في مثال الفندق

تار ايا التي ستجعل العميل سعيدًا ويخت الحمام الفاخرة أو الشوكولاتة أو الهدمنتجا يتمثل هذا في
 هذا المنتج على غيره في المستقبل.

عند تطوير المنتج، يجب على المسوقين فهم المكونات الرئيسية التي يتكون منها أي منتج، سواء كان 
عرفة ما يجب تضمينه في منتجاتها ذلك سلعة أو خدمة. تكمن أهمية ذلك في أنه سيمكن الشركات من م

 من أجل إنتاج منتج جيد ومقبول.

 .مستويات المنتج: 01 الشكل

 
Source: Kotler, P., Keller, K. L., Ang, S. H., Tan, C. T., & Leong, S. M. (2018). Marketing management: an 

Asian perspective. London: Pearson. p 386. 

 المنتج نيفات تص: نيالمطلب الثا
 استهلاكية أويصنف المسوقون المنتجات على أساس الديمومة والملموسة والاستخدام )

 مزيج تسويقي مناسبة. إستراتيجية(. كل نوع لديه ةصناعي
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 ( Durability and Tangibility) الديمومة والملموسية -1
 :1وفقًا لهذا الأساس، يمكن تصنيف المنتجات إلى ثلاث مجموعات

هي سلع ملموسة تستهلك عادة في استخدام : Nondurable goodsغير المعمرة  السلع -
. نظرًا لأنه يتم شراؤها بشكل متكرر، فإن )مثل الشامبو( ستخداماتالا بعضواحد أو 

للحث على التجربة وبناء  الإستراتيجية المناسبة هي إتاحتها في العديد من المواقع، والإعلان
 منخفض. السلع ي هذهف ربح التفضيل، ويكون هامش

 هي سلع ملموسة تصمد أمام العديد من الاستخدامات :Durable goods السلع المعمرة -
، أعلى وهامشًا، ما بعد البيع خدمةتتطلب المزيد من البيع الشخصي و ، )مثل الثلاجات(

 ع.وتتطلب المزيد من ضمانات البي
 ، غير متجانسة،بلة للتجزئةغير قا، عبارة عن منتجات غير ملموسة: Servicesالخدمات  -

والتي تتطلب عادةً المزيد من مراقبة الجودة خدمة الحلاقة(،  )مثلوغير قابلة للتخزين 
 ومصداقية الموردين والقدرة على التكيف.

 (Consumer-goods) ةالاستهلاكيالسلع  -2
عادات  أساس المنتجات التي يشتريها المستهلكون النهائيون للاستهلاك الشخصي، يتم تصنيفها على

 : 2التسوق، وتشمل
: التي يتم شراؤها بشكل متكرر وفوري وبأقل جهد Convenience goodsالسلع الميسرة  -

 ممكن )مثل المشروبات الغازية(.
السلع  ومقارنة: والتي يقوم المستهلكون بدراسة بحث Shopping goodسلع التسوق  -

 )مثل الأثاث(. والتصميملسعر المعروضة اعتمادا على أسس مثل الملائمة، الجودة، ا
 وذات والمتميزةالسلع ذات الخصائص الفريدة  وهي: Specialty goodsالسلع الخاصة  -

علامة تجارية معروفة مما يجعل عدد معين من المشترين لديه الرغبة ومستعد لبذل جهد 
الثمن  غالية تكون  الخاصة السلع أغلب أن يلاحظ .عليها الحصول سبيلشراء خاص في 

                                                             
1 Kotler, P., & Keller, K. (2016). A Framework for Marketing Management. London: Pearson. p 164. 
2 Ibid. p 164. 
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 )مثل السيارات(. التوزيع ووكلاءالمتاجر  من قليل على عدد بالاعتماد السلع هذه وتتميز
وهي السلع التي لا يعرف المستهلك عنها أو  :Unsought goods السلع غير المطلوبة

 يفكر في شرائها عادة )مثل أجهزة الكشف عن الدخان(.
 (Industrial-goods) السلع الصناعية -3

 في الصناعة إدخالها وأتها معالجأجل  نتجات من قبل الأفراد والمؤسسات منيتم شراء هذه الم
يمكن تصنيف  ، فعادة ما يكون الطلب عليها طلب مشتق.الأعمال التجارية تسيير أو لاستخدامها في

مجموعات ثلاث  إلى المنتجات الصناعية من حيث تكلفتها النسبية وكيفية دخولها في عملية الإنتاج
 :1هي

م وكذلك المواد والأجزاء : وتشمل المواد الخاMaterials and parts د والأجزاءالموا -
تُباع معظم المواد والأجزاء المصنعة مباشرةً تدخل في إنتاج المنتج النهائي.  والتيالمصنعة 

 خدمين الصناعيين.للمست
تساعد في عملية تستخدم و صناعية هي منتجات  :Capital items الرأسماليةالعناصر  -

كبيرة المشتريات ال فيالتركيبات  مثل، بما في ذلك التركيبات والمعدات الملحقة. تتنتاجالإ
معدات الملحقة معدات ال(. تشمل الآلاتمثل المباني )المصانع والمكاتب( والمعدات الثابتة )

وأدوات المصنع المحمولة )الأدوات اليدوية، عربات الرفع( والمعدات المكتبية )أجهزة 
تر والمكاتب(. هذه الأنواع من المعدات لها عمر أقصر من التركيبات وتساعد ببساطة الكمبيو 

 في عملية الإنتاج.
مستلزمات التشغيل )الورق اللوازم  تشمل: Supplies and services والخدماتاللوازم  -

خدمات الأعمال خدمات الصيانة  تشملو  .( ومواد الإصلاح والصيانة...وأقلام الرصاص
 هذه والخدمات الاستشارية للأعمال )الاستشارات القانونية والإدارية والإعلان(. والإصلاح

 الفئة تدعم مختلف عمليات المنظمة، ولا يمكن اعتبارها جزءًا من المنتجات النهائية.

                                                             
1 Armstrong, G., Kotler, P., & Opresnik, M. O. (2019). Marketing: An Introduction. Pearson Education. pp 

233-234. 
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  : التمايزثالثالمطلب ال
 فريدة نتج ناجحة بدون تمييز المنتج وهي عملية تصميم وصياغة ميزاتملا يمكن تحقيق إدارة 

بين المنتجات المماثلة الأخرى المتاحة في السوق، وتوفير هوية حول منتج من أجل تمييز  من وهادفة
. الهدف من هذا التكتيك هو جعل السوق المستهدف يحدد ويدرك الاختلافات بين مؤسسةمنتجات ال

وض بيع فريدة ومقنعة المنتجات المنافسة وأيضًا لمساعدة الشركات على تطوير ميزة تنافسية وتحديد عر 
يمكن أن تتوصل  مؤسسةتميز منتجاتها عن المنافسين. يمكن الحصول على ميزة تنافسية طالما أن ال

 التصميم:و  ، تمييز الخدماتسنقدم أدناه لمحة عامة عن تمييز المنتجات .إلى طريقة إبداعية لتمييز منتجها

 Product Differentiationتمايز المنتج  -1
 وهناكمنتجات تسمح باختلاف بسيط ت المادية في قدرتها على التمايز، فهناك تختلف المنتجا

 وفرة من معايير التصميممنتِج ، مثل السيارات والأثاث. هنا يواجه البشكل كبير منتجات قادرة على التمايز
 :1التي تتضمن

 : حجم المنتج أو شكله أو هيكله المادي.Formالشكل  -
مختلفة تكمل  وميزاتيم معظم المنتجات بخصائص : يمكن تقدFeatures الخصائص -

 وظيفتها الأساسية.
المستوى  هي قدرة المنتج على أداء وظائفه أي :Performance Qualityالأداء جودة  -

الذي تعمل به الخصائص الأساسية للمنتج. يجب على الشركات تصميم مستوى أداء مناسب 
جودة الأداء  أيضًا إدارة مؤسسةجب على الي أداء والمنافسين. ولمستوياتللسوق المستهدف 

 السوق عالية. وحصةعبر الزمن، لأن تحسين المنتج بشكل مستمر يمكن أن ينتج عوائد 
: يتوقع المشترون جودة مطابقة عالية وهي Conformance Qualityالمطابقة جودة  -

 .موعودةوتلبي المواصفات المتطابقة جميع الوحدات المنتجة التي تكون فيها درجة ال
: مقياس العمر التشغيلي المتوقع للمنتج في ظل الظروف الطبيعية أو Durability المتانة -

 .ةالكهرومنزليدوات الأتجات مثل المركبات و هو سمة قيّمة لبعض المنو المجهدة، 

                                                             
1 Kotler, P., & Keller, K. (2016). op cit. pp 164-165. 
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: هي مقياس لاحتمالية عدم تعطل المنتج أو تعطله خلال فترة زمنية Reliability الموثوقية -
 ما يدفع المشترون مبلغ اضافي للحصول على منتجات أكثر موثوقية. محددة. عادة

: هي مقياس لسهولة إصلاح المنتج عند تعطله أو فشله. Repairability القابلية للإصلاح -
يمكن أن توجد قابلية إصلاح مثالية إذا تمكن المستخدمون من إصلاح المنتج بأنفسهم بتكلفة 

 قليلة من المال أو الوقت.
 .: يصف شكل المنتج ومظهره للمشتري ويخلق تميزًا يصعب تقليدهStyle)النمط(  بالأسلو  -

يلعب دورًا رئيسيًا في  وي لا يعني دائمًا الأداء العالي لكنهعلى الرغم من أن الأسلوب الق
 .Appleتسويق العديد من العلامات التجارية، مثل أجهزة 

والتسويق للشركات بأن تكون : تسمح المنتجات المخصصة Customizationالتخصيص  -
أي تصميم  له ذلك يريده وتقديملا ما ذات صلة عالية مع الزبون من خلال معرفة ما يريده و 

 منتج خصيصا لزبون معين.
 : Services Differentiationتمايز الخدمات  -2

ات قيمة عندما يتعذر تمييز المنتج المادي بسهولة، فقد يكمن مفتاح النجاح التنافسي في إضافة خدم
 هي: الخدمة أهم عناصر تمييزوتحسين جودتها. 

: تشير إلى مدى سهولة قيام العميل بتقديم طلب إلى Ordering ease الطلبسهولة  -
 .1 مؤسسةال

 تقديم المنتج أو الخدمة للعميل، بما في ذلك : يشير إلى مدى جودةDelivery التسليم -
 .2 السرعة والدقة والعناية طوال العملية

 نقطةال: يشير إلى كيفية تشغيل المنتج في موقعه المخطط. هذه Installation يبالترك -
 .3 لمشتري المنتجات المعقدة مثل المعدات الثقيلةمهمة 

                                                             
1 Kotler, P., Keller, K. L., Ang, S. H., Tan, C. T., & Leong, S. M. (2018). op cit. p 391. 
2 Ibid. p 391. 
3 Ibid. p 392. 
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 على موظفي خدمة العميل وتدريب: يشير إلى تعليم Customer trainingالعملاء تدريب  -
 .1 بشكل صحيح وفعال البيعاستخدام معدات 

: تشير إلى البيانات وأنظمة المعلومات Customer consultingء ستشارات العملاا -
 .2 والخدمات الاستشارية التي يمكن أن تبيعها الشركات للمشترين

مكن التي ت والبرامجالطرق  : تشير إلىMaintenance and repairوالإصلاح الصيانة  -
تعتبر  لة عمل جيدة.مساعدة العملاء في الحفاظ على المنتجات المشتراة في حا من لشركاتا

 .3 هذه الخدمات بالغة الأهمية في المعاملات التجارية الكبرى والمنتجات الفاخرة
 :Design صميمالت -3

أصبح التصميم بشكل متزايد وسيلة مهمة للتمييز. مع اشتداد المنافسة، يوفر التصميم طريقة فعالة 
الميزات الوظيفية والجمالية التي تؤثر  التصميم هو مجموع وخدماتها. مؤسسةمنتجات ال وتموقعلتمييز 

نظرًا لأن المسوقين يدركون القوة العاطفية  ووظائفه بالنسبة للمستهلك.الشعور به على مظهر المنتج و 
للتصميم وأهمية الشكل الذي تبدو عليه الأشياء وكذلك وظيفتها بالنسبة للمستهلكين، يجب على المصمم 

قابلية تطوير الميزات، جودة الأداء، التوافق، المتانة، الموثوقية،  معرفة مقدار الاستثمار في الشكل،
 .والأسلوب الإصلاح
، فإن المنتج المصمم جيدًا سهل التصنيع والتوزيع. بالنسبة للزبون، المنتج المصمم جيدًا مؤسسةبالنسبة لل

على  يجبفص منه. هو الذي يكون ممتعًا النظر إليه ويسهل فتحه وتثبيته واستخدامه وإصلاحه والتخل
 .4 المصمم أن يأخذ كل هذه العوامل بعين الاعتبار

 هرم المنتج  :رابعالمطلب ال
بناءً على مكوناتها الأساسية في هيكل منظم  مؤسسةلمنتج هو طريقة لتصنيف منتجات الا هرم

 اجات.لحإلى عناصر معينة تلبي تلك ا حاجات الأساسيةد التسلسل الهرمي للمنتجات من الومنطقي. يمت

                                                             
1 Kotler, P., Keller, K. L., Ang, S. H., Tan, C. T., & Leong, S. M. (2018). op cit. p 392. 
2 Kotler, P., & Keller, K. (2016). op cit. p 165. 
3 Ibid. p 165. 
4 Kotler, P., Keller, K. L. (2012). Marketing Management. United Kingdom: Prentice Hall. p 332. 

 



جية تطويره.الفصل الأول: الإطار النظري للمنتج واستراتي  

 

 
11 

 :1كمثال Apple Laptopخدم نستس، لمنتجاهرم لتحديد ستة مستويات  يمكن
: الحاجة الأساسية التي تكمن وراء وجود عائلة منتج. مثال: Need family عائلة الحاجة -

 الحاجة إلى الحوسبة.
 : جميع فئات المنتج التي يمكن أن تلبي حاجة أساسيةProduct family عائلة المنتج -

 عقلانية. مثال: أجهزة الكمبيوتر. بفاعلية
على أنها تعرف : مجموعة من المنتجات ضمن عائلة المنتج Product class فئة المنتج -

المنتج. مثال: أجهزة الكمبيوتر  صنفوظيفي معين، يُعرف أيضًا باسم  اتساقتتمتع ب
 (.PCالشخصية )

ترتبط ارتباطًا عينة مفئة منتج  ضمن: مجموعة من المنتجات Product line خط المنتج -
وثيقًا لأنها تؤدي وظيفة مماثلة، أو تُباع لنفس مجموعات العملاء، أو يتم تسويقها من خلال 
نفس المنافذ أو القنوات، أو تقع ضمن نطاقات أسعار معينة. قد يتكون خط الإنتاج من 

 بيوتر المحمولةعلامات تجارية مختلفة، أو علامة تجارية واحدة تم تمديدها. مثال: أجهزة الكم
Laptops. 

تشترك  والتيمعين  : مجموعة من العناصر ضمن خط إنتاجProduct type نوع المنتج -
 .MacBookفي أحد الأشكال العديدة الممكنة للمنتج. مثال: 

: وحدة مميزة ضمن علامة تجارية أو خط منتج يمكن تمييزها حسب الحجم، Item العنصر -
 MacBook Pro (13-inch  ،8GBلأخرى. مثال: السعر، المظهر أو بعض السمات ا

RAM ،512  ،غيغابايتGB512 SSD Storage.اللون الفضي ) 
 
 
 
 
 

                                                             
1 Kotler, P., Keller, K. L. (2012). op cit. p 336. 
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 .هرم المنتج: 02الشكل 

 
 على الدراسات السابقة. دبالاعتما من إعداد الباحثة: المصدر

 ومزيجهنظام المنتج  :لخامسالمطلب ا
 ، وهووالتي تعمل بطريقة متوافقةمرتبطة ن نظام المنتج هو مجموعة من العناصر المتنوعة ولك

 Product) المنتجمزيج  عبارة عن مجموعة من المنتجات المطلوبة معًا لتلبية احتياجات المستخدم.
mix) يسمى أيضًا محفظة المنتجProduct portfolio)  هو مجموعة المنتجات والعناصر التي يعرضها )

بارة عن ع (Product line) خط المنتجخطوط إنتاج مختلفة. يتكون مزيج المنتج من  بائع معين للبيع.
مجموعة من المنتجات التي ترتبط ارتباطًا وثيقًا لأنها تعمل بطريقة متماثلة، أو يتم بيعها لنفس مجموعات 

  .1 العملاء، أو يتم تسويقها من خلال نفس أنواع المنافذ، أو تقع ضمن نطاقات أسعار معينة
 : وهي على أربعة أبعاد مهمة مؤسسةليحتوي مزيج منتجات ا

 متلكهايشير إلى عدد خطوط الإنتاج المختلفة التي ت (:The width)عرض مزيج المنتجات  -
 .مؤسسةال

 يشير إلى إجمالي عدد العناصر في المزيج. :(The length) طول مزيج المنتج -
منتج في  المقدمة لكل الإصداراتيشير إلى عدد  :(The depth)عمق مزيج المنتجات  -

 .الواحد الخط

                                                             
1 Armstrong, G., Kotler, P., & Opresnik, M. O. (2019). op cit. pp 243-244. 

العنصر
Item

خط المنتج 
Product line

Product classفئة المنتج

Product familyعائلة المنتج 

Need familyعائلة الحاجة  
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خطوط الإنتاج المختلفة يصف مدى ارتباط  :(The consistency) تناسق مزيج المنتجات -
 الاستخدام النهائي، متطلبات الإنتاج، قنوات التوزيع، أو بطريقة أخرى. ا فيوثيقارتباطا 

 

 شكل توضيحي لمزيج المنتج. :03الشكل 

 
Source: GK, Current Affairs & General Studies. (2017, June 28). Product Mix. Retrieved from: 

https://www.gktoday.in/product-mix. 

 قرارات المنتج :دسالمطلب السا
قرارات المنتج هي قرارات تسويقية أساسية يجب اتخاذها على مستويات مختلفة. يتخذ المسوقون 

 .قرارات مزيج المنتجات، قرارات خط الإنتاج ،الفرديةقرارات المنتج على ثلاثة مستويات: قرارات المنتجات 
 : سنستعرض كل واحد على حدة

 :Individual product and service decisionsالفردي قرارات المنتج  -1
في تطوير وتسويق المنتجات الفردية، يجب اتخاذ قرارات المنتجات الفردية. تنطبق هذه القرارات 

ات وتضع الأساس لجميع القرارات الأخرى. يمكن تصنيف قرارات على أي نوع من المنتجات والخدم
المنتج  خصائصالمنتج الفردية المهمة إلى خمس فئات أو مراحل. تبدأ قرارات المنتج الفردية بتعيين 

أيضا العلامة التجارية بشكل صحيح. يجب  بناء، يجب ينلجعل المنتج متميزًا عن المنافسو الصحيحة. 
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بشكل فريد بطريقة توفر جميع  تبيينيتم وضع ال بعدها ،ة لحماية المنتج أثناء الشحنأن تكون العبوة جيد
خدمات دعم المنتج مطلوبة لتحقيق رضا العملاء بشكل وأخيرا المعلومات حول المنتج وتجذب العملاء. 

 أفضل واكتساب ميزة تنافسية.
تج بتحديد الفوائد يبدأ تطوير المن :Product and Service Attributesالمنتج خصائص  -1.1

التي سيقدمها للمستهلكين، تنعكس هذه الفوائد ويتم توفيرها عن طريق خصائص )سمات( المنتج 
 مثل الجودة، الميزات، الأسلوب، والتصميم.

تعتبر من أهم قرارات المنتج الفردي وواحدة من أدوات  :Product Quality 1جودة المنتج  -
خصائص المنتج أو الخدمة التي تؤثر على قدرته على تلبية  التموقع الرئيسية. تشير الجودة إلى

احتياجات العملاء المعلنة أو الضمنية. يعرف معظم المسوقين الجودة من حيث خلق قيمة 
يوجد بعدين لجودة المنتج: المستوى والاتساق. عند تطوير منتج ما، يجب على  العميل ورضاه.

قع المنتج. هنا، تعني جودة المنتج جودة الأداء المسوق أولًا اختيار مستوى جودة يدعم تمو 
(performance quality)  .وهي قدرة المنتج على أداء وظائفه. البعد الثاني هو تناسق الجودة

( وهي خلو المنتج من العيوب conformance qualityهنا، تعني جودة المنتج جودة المطابقة )
 .والثبات في تقديم المستوى المستهدف من الأداء

: هي خاصية أخرى للمنتج ذات أهمية بالغة في قرارات Product Featuresمواصفات المنتج  -
المنتج الفردي. تعد المواصفات أداة تنافسية للتمييز بين منتج المؤسسة ومنتجات المنافسين. 
يمكن تقديم المنتج بمواصفات مختلفة، نموذج منخفض المستوى بدون أي إضافات، أو نموذج 

الميزات ليس هو الطريقة  ستوى، به الكثير من الميزات. ومع ذلك، فإن مجرد إضافةعالي الم
قيمة كل ميزة بالنسبة للعملاء  يتعين على المؤسسة دائمًا تقييم بل الصحيحة لتعزيز قيمة العميل

  .2 أولاً 

                                                             
1 Armstrong, G., Kotler, P., & Opresnik, M. O. (2019). op cit. pp 235-236. 
2 Max. (2015, May 13). Individual product decisions – decisions in the development and marketing of individual 

products. Retrieved from https://marketing-insider.eu/individual-product-decisions/ 
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هناك طريقة أخرى لإضافة قيمة  :Product Style and Design  1شكل المنتج وتصميمه -
وهي من خلال شكل المنتج وتصميمه المميز. التصميم هو مفهوم أوسع من الشكل.  للعميل

على عكس الشكل، فإن التصميم أكثر من مجرد مظهر يصف الشكل ببساطة مظهر المنتج. 
خارجي، فهو يمس قلب المنتج. يساهم التصميم الجيد في زيادة فائدة المنتج مثلما يساهم في 

 .مظهره
 وإدارةالمسوقين المحترفين هو قدرتهم على بناء لعل أكثر ما يميز : Brandingالعلامة التجارية  -2.1

تصميم، أو أو  رمز،أو  علامة،أو  مصطلح،اسم، أو العلامات التجارية. العلامة التجارية هي 
منتجات أو خدمات بائع أو مجموعة من البائعين ويميزها عن تلك  عرفي والذي، مزيج من هذا

تتكون العلامة التجارية من مجموعة معقدة من قرارات العلامة التجارية.  .2الخاصة بالمنافسين
اختيار اسم ، العلامة التجارية تموقعتتضمن القرارات الإستراتيجية الرئيسية للعلامة التجارية: 

   .3 رعاية العلامة التجارية وتطوير العلامة التجارية، العلامة التجارية
، كانت قديماأنشطة تصميم وإنتاج العبوة أو الغلاف لمنتج ما. : Packaging والتغليفالتعبئة  -3.1

هي الاحتفاظ بالمنتج وحمايته. لكن في الآونة الأخيرة،  والتغليفلتعبئة الوظيفة الأساسية ل
 رفوفعلى  كثرة المنتجات. زيادة المنافسة و أيضًا أصبحت التعبئة والتغليف أداة تسويقية مهمة

ؤدي الآن العديد من مهام المبيعات من ييجب أن  والغلافعبوة أن اليعني ة متاجر البيع بالتجزئ
البيع. لن يرى كل  تمام عمليةلعلامة التجارية إلى إل الذهنية مكانةالجذب المشترين إلى توصيل 

وسائل تنشيط أو  تواصل الاجتماعيالوسائل إعلانات العلامة التجارية أو صفحات  زبون 
جميع المستهلكين الذين يشترون منتجًا ويستخدمونه سيتفاعلون بانتظام  ، لكنالأخرى  المبيعات

 .4 أوليةتمثل مساحة تسويق  والتغليفالتعبئة فإن مع عبوته. وبالتالي، 

                                                             
1 Armstrong, G., Kotler, P., & Opresnik, M. O. (2019). op cit. p 236. 
2 Ibid. p 237. 
3 Damelin university. lecture notes on the Individual Product Decisions. Bachelor of commerce in marketing 

and business management 2nd years. 2020/2021. p 3. 
4 Armstrong, G., Kotler, P., & Opresnik, M. O. (2019). op cit. p 238. 
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 تتمثل المهمة الأولى في تحديد مفهوملمنتج جديد عدة قرارات.  وغلافيتطلب تطوير عبوة 
ثم يجب اتخاذ  له بشكل أساسي لمنتج معين.فعيكون عليه أو يالتغليف، وتحديد ما يجب أن 

 .1النص واسم العلامة التجاريةالقرارات بشأن العناصر الإضافية الحجم، الشكل، المواد، اللون، 
قد يكون علامة بسيطة مرفقة  والذييجب أن يحمل كل منتج مادي ملصقا، : Labelingالتبيين  -4.1

العبوة، قد يحمل فقط اسم العلامة التجارية أو قدرا  بإتقان يمثل جزءا منأو رسما مصمما بالمنتج 
قد يصف يحدد الملصق المنتج أو العلامة.  ،أولا .يؤدي التبيين عدة وظائف كبيرا من المعلومات.

حول المنتج: من صنعه، مكان صنعه، متى تم  والبيانات الملصق أيضًا العديد من الأشياء
... من أجل وتخزينه حيته، وطريقة استخدامهوزنه، حجمه، تاريخ صلا تصنيعه، محتوياته،

من بين الأعداد مساعدة المستهلك على الاختيار الرشيد للمنتجات التي تتلاءم مع احتياجاته 
 .أخيرًا، قد يساعد الملصق في الترويج للعلامة التجارية .الكبيرة للمنتجات المنافسة المعروضة

 : 2وهيلاث قرارات أساسية متعلقة بتبيين المنتجات توجد ثالقرارات المتعلقة بتبيين المنتجات: 
تحديد البيانات التي يجب إعطاءها للمستهلك: طبيعي أن تختلف تلك البيانات وفقا لطبيعة المنتج  -

ويتطلب  ،وتشريعاتنفسه وما يحتاجه المستهلك في كل حالة وما تفرضه الدولة أيضا من قوانين 
المستهلك المرتقب في الحصول عليها والتقييم المستمر  الأمر هنا معرفة البيانات التي يرغب

 .لفعالية البيانات الموجودة حاليا عن المنتج
تحديد طريقة إعطاء البيانات: يتم من خلال هذا القرار تحديد الطريقة المناسبة لإعطاء البيانات،  -

وغيرها ، حيث يتم الاختيار بين الشكل الوصفي أي وصف المنتج، خصائصه، طريقة استعماله
ذلك بوضع مستوى الجودة المتفق عليه وفقا للمعايير و بيانات، وبين الشكل المعياري، المن 

عملية الاختيار على نوع البيانات  وتتوقفالمحددة من طرف الصناعة التي تنتمي إليها المؤسسة 
 القوانينو لها، بالإضافة إلى التشريعات  وفهمهقبوله  ودرجةالتي يتطلبها المستهلك المرتقب 

 الدولة. الموضوعة من قبل
                                                             
1 Kotler, Philip. (2001). Marketing Management: The Millennium Edition. US: Pearson Custom Publishing. 

p195. 

طاهير نادية، تحليل إسهام نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات المنتج: دراسة حالة مؤسسة جتوب، مذكرة  2
 .134، ص 2009ماجستير، جامعة الجزائر، 
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صياغة البيانات: يجب العناية بصياغة البيانات بطريقة سهلة، تكفل فهم المستهلك المرتقب لها  -
استخدام  وعدملا تحمل أكثر من معنى  وسهلةعامة يجب استخدام كلمات بسيطة  وبصفة

يجب أن تنساب البيانات المصطلحات الفنية التي لا يفهمها المستهلك المرتقب العادي، كما 
من ثم تتحقق شروط  ومقنعةالمطلوبة من المنتج إلى المستهلك بطريقة واضحة، سهلة، مفهومة 

 الاتصالات الناجحة. 
خدمة العملاء هي عنصر آخر من  :Product support services خدمات دعم المنتج -5.1

مات الدعم، والتي يمكن أن عادةً بعض خد مؤسسةإستراتيجية المنتج. يتضمن عرض ال عناصر
هنا سنناقش الخدمات التي تعزز المنتج  تكون جزءًا ثانويًا أو جزءًا رئيسيًا من العرض الإجمالي.

تعد خدمات الدعم جزءًا مهمًا من تجربة العلامة التجارية الشاملة للعميل. تتمثل الخطوة  الفعلي.
ء بشكل دوري لتقييم قيمة الخدمات الأولى في تصميم خدمات الدعم في استطلاع آراء العملا

بتقييم جودة خدمات  مؤسسةبمجرد أن تقوم ال جديدة.لخدمات الحالية والحصول على أفكار 
الدعم المختلفة للعملاء، يمكنها اتخاذ خطوات لإصلاح المشكلات وإضافة خدمات جديدة من 

ركات الآن مزيجًا متطورًا تستخدم العديد من الش .مؤسسةشأنها إسعاد العملاء وتحقيق أرباح لل
من تكنولوجيا: الهاتف، البريد الإلكتروني، الإنترنت، وسائل التواصل الاجتماعي، الهاتف 

 .1المحمول، تقنيات الصوت والبيانات التفاعلية لتقديم خدمات الدعم التي لم تكن ممكنة من قبل
 Product mix decisions قرارات مزيج المنتج -2
 :2حيث يمكنها زيادة أعمالها بأربع طرق  ،منتجها إستراتيجيةمن تحديد  مؤسسةمنتج المزيج ال أبعادمكن تُ 

 .هامنتج مزيجإضافة خطوط إنتاج جديدة، وتوسيع  -
أي لديها مجموعة كاملة من  الحالية لتصبح شركة متكاملة بشكل أكبر. تهاامنتجخطوط إطالة  -

 (.full-line companyالمنتجات بدلا من خيارات محدودة )
 .امزيج منتجاتهعمق  ةمن الإصدارات لكل منتج وبالتالي زيادإضافة المزيد  -
 يل.لالتقأو  الزيادة من اتساق خط المنتج -

                                                             
 .30، ص 2020محمد خضر، إدارة المنتج والعلامة التجارية، الجامعة الافتراضية السورية، سوريا،  1

2 Harris, L. C., Kotler, P., Armstrong, G., & He, H. (2020). op cit. p 246. 
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لاستبعاد الخطوط ذات الأداء  هاأيضًا إلى تبسيط مزيج منتج مؤسسةمن وقت لآخر، قد تضطر ال
 في الخطوط الأخرى. الهامشي واستعادة تركيزها

 Product line decisionsالمنتج قرارات خط  -3
يجب  .المنتجات الحالية وتنميةتخطيط تعد قرارات خط المنتج أحد القرارات الإستراتيجية المتعلقة ب

كل  وأرباحمبيعات  وتقييمعلى مديري خطوط المنتج أن يقوموا بتحليلها بشكل دوري من أجل معرفة 
كانة خط المنتج بين خطوط منتجات للخط، وكذا ممساهمته في الأداء العام  وكيفيةعنصر في الخط 

المنافسين في نفس السوق. هذا من شأنه أن يوفر المعلومات اللازمة لاتخاذ العديد من قرارات خط 
  :يما يل المنتجتتضمن أهم قرارات خط  المنتج.
إضافة المزيد من العناصر ضمن النطاق الحالي  :Product line fillingتعبئة خط المنتج  -

، الوسطاءدة أسباب لتعبئة )ملء( خط الإنتاج: تحقيق أرباح إضافية، إرضاء هناك ع .للخط
الطلب  كامل، وسد فجواتمتال منتجفي خط ال لريادةا تحقيق، فائضةال قدرة الإنتاجيةاستخدام ال

المزاحمة الذاتية ومع ذلك، فإن ملء الخط يكون مبالغًا فيه إذا أدى إلى  لإبعاد المنافسين.
أو  والإيراداتانخفاض حجم المبيعات وهذا يعني  ،مؤسسةمنتج آخر لنفس ال)مزاحمة منتج ل

التأكد  مؤسسةوإرباك العميل. يجب على الالحصة السوقية لمنتج ما نتيجة طرح منتج يشبهه( 
 من أن العناصر الجديدة مختلفة بشكل ملحوظ عن العناصر الموجودة. 

 الحالي. هنطاقني إطالة خط المنتج خارج ويع :Product line stretchingتمديد خط المنتج  -
 الجهتين: يمكن للمؤسسة تمديد خط منتجها إلى الأسفل، إلى الأعلى أو في كلى

يكون عن طريق إضافة منتجات أقل جودة وأقل  :Downward Stretchingالتمدد الهابط  •
 سعرا من المنتجات الحالية في الخط.

وأعلى عن طريق إضافة منتجات أعلى جودة يكون : Stretching Upwardالتمدد الصاعد  •
 سعرا من المنتجات المقدمة حاليا في الخط.

 .مديد الخط في كلا الاتجاهينيعني ت :way Stretching-Two التمدد في اتجاهين  •
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 المبحث الثاني: دورة حياة المنتج
لتسويق وإدارة التي تستخدم في ا ةمن أهم الأطر المفاهيمي (PLC)يعد مفهوم دورة حياة المنتج 

وتوقع تغيرات السوق وإدارة محافظ المنتجات  فهم ديناميكيات المنتجاتالمنتجات، فهي تعتبر أداة قيمة ل
قرارات بشأن استراتيجيات التسويق الاتخاذ  علىدورة حياة المنتج يساعد الشركات بشكل فعال. ففهم 

م دورة حياة المنتج والتعرف على مراحلها سنحاول في هذا المبحث التوسع في مفهو  وجهود تطوير المنتج.
 والاستراتيجيات التسويقية خلالها، وكذا التطرق الى مزاياها وعيوبها. 

 

 مفهوم دورة حياة المنتجالمطلب الأول: 
تم تقديم مفهوم دورة حياة المنتج لأول مرة في الخمسينيات من القرن الماضي من قبل 

الفكرة أثناء دراسة أنماط التجارة الدولية للبلدان المتقدمة.  ، الذي طور Raymond Vernonالاقتصادي
لاحظ 'فيرنون' أن بعض المنتجات التي تم تطويرها في الاقتصاديات المتقدمة تميل إلى إتباع نمط مماثل 
في نمو وانخفاض المبيعات، حيث أرجع ذلك إلى زيادة تعقيد المنتج وتحول المزايا النسبية للبلدان المختلفة 

في وقت لاحق من الستينيات، بدأ مُنَظرو وممارسو التسويق في تبني وتطوير نموذج دورة  ي إنتاجها.ف
حياة المنتج كإطار لفهم وإدارة تسويق السلع الاستهلاكية. منذ ذلك الحين، تم استخدام النموذج على 

كذلك تعتبر نظرية  تجات.نطاق واسع من قبل الشركات والمسوقين كأداة للتخطيط الاستراتيجي وإدارة المن
مقتبسة من الكائنات الحية؛ لها دورة حياة طبيعية تبدأ من الولادة، ثم تنمو، ثم تصل دورة حياة المنتج 

 إلى مرحلة النضج، ثم تتدهور وتموت في النهاية. 
( هو مسار مبيعات المنتج وأرباحه على Product life cycleباختصار دورة حياة المنتج )

فمن خلال فهم دورة حياة المنتج يمكن للشركات من المفاهيم الهامة في التسويق،  وتعتبر. 1مدار حياته
التسويق، التسعير من أجل زيادة الأرباح وإطالة عمر  اتخاذ قرارات إستراتيجية بشأن تطوير المنتجات،

ه الخصائص دورة حياة المنتج بناءا على خصائص معينة للمنتجات، وقد تختلف هذ أُسِست منتجاتها.
 :2 وفقًا لطبيعة المنتج. بشكل عام، تُظهر دورة حياة المنتج الميزات التالية

                                                             
1 Harris, L. C., Kotler, P., Armstrong, G., & He, H. (2020). op cit. p 282. 
2 Jain, R.K. (2022). Zero to Mastery in Marketing. Vayu Education of India. p 53. 
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 المنتجات لها عمر محدود. -
 تمر مبيعات المنتج بمراحل مختلفة كل منها يطرح تحديات، فرصًا، ومشكلات مختلفة للبائع. -
 ترتفع الأرباح وتنخفض في مراحل مختلفة من دورة حياة المنتج. -
 طلب على المنتج من مرحلة إلى أخرى.يختلف ال -
 تتطلب المنتجات استراتيجيات تسويق مختلفة في كل مرحلة من مراحل دورة الحياة. -

 

جميع المنتجات التي تقدمها لها عمر محدود، فإن الغالبية منها  لذلك، نظرًا لأن الشركات تعرف أن
 .1مرار نمو أعمالهاتستثمر بكثافة في تطوير منتجات جديدة من أجل التأكد من است

حياته.  دورة حياة المنتج النموذجية، والمسار الذي تأخذه مبيعات المنتج وأرباحه طوال 03يوضح الشكل 
تتكون دورة حياة المنتج من خمس مراحل متميزة وهي: مرحلة تطوير المنتج، مرحلة التقديم، مرحلة النمو، 

 مرحلة النضج ومرحلة الانحدار. 
 

 بدلالة تطور المبيعات والأرباح. دورة حياة المنتجمنحى : 04الشكل 

 
Source: Harris, L. C., Kotler, P., Armstrong, G., & He, H. (2020). op cit. p 282. 

                                                             
1 Udroiu, R., & Bere, P. (Eds.). (2018). op cit. p 18. 
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العنصر وفي الأخير من هذا الفصل.  مبحثتطوير المنتج بالتفصيل في ال حلةسوف نتطرق إلى مر 
  .الموالي سنتطرق إلى الأربع مراحل الأخرى 

 مراحل دورة حياة المنتجالمطلب الثاني: 
 لى أربع مراحل أساسية وهي:إ دورة حياة المنتجتقسيم  معادة ما يت

وهي المرحلة التي يتم فيها إطلاق منتج جديد لأول مرة  :Introduction stageمرحلة التقديم  -1
ضها الجديدة؛ إعلام . في هذه المرحلة، تحاول الشركة تعزيز الطلب على عرو 1وجعله متاحا للشراء

السوق بذلك؛ إعطاء عينات مجانية لإغراء المستهلكين بإجراء عملية شراء تجريبية؛ وشرح ميزاته 
 . تنمو المبيعات في هذه المرحلة ببطيء والربح يكون ضئيلا أو حتى سالبا.2واستخداماته وفوائده 

المحتملين  الواسعة لتعريف المشترينتكاليف تطوير المنتجات الجديدة والحملات الترويجية التمهيدية 
بمزايا الابتكار، على الرغم من كونها ضرورية للنجاح لاحقًا، إلا أنها باهظة الثمن وتؤدي عادةً 
إلى خسائر في المرحلة التمهيدية. تسعى بعض الشركات إلى خفض هذه التكاليف من خلال عملية 

احتياجات العملاء بأقل تكلفة ممكنة من تطوير منتجات منخفضة التكلفة، والتي تتضمن تلبية 
 .3 الابتكارات ... لكن كل هذه النفقات ضرورية إذا كانت الشركة ستربح لاحقًا

 ،4وهي المرحلة التي تبدأ فيها مبيعات المنتج في الارتفاع بسرعة: Growth stageمرحلة النمو  -2
تبدأ الأرباح في النمو، لكن  حيث يصبح المنتج معروفًا بشكل أفضل. في هذه المرحلة بشكل عام،

المنافسة ستدخل السوق أيضًا، حيث ينجذب المنافسون لنمو المبيعات السريع وإمكانية الربح العالية. 
لذا قد يحتاج المنتج الآن إلى التفكير في تكييف المنتج لمواجهة التهديد التنافسي وربما جذب شرائح 

   .5جديدة غير مستغلة 
لا يوجد منتج أو سوق يمكن أن ينمو إلى الأبد؛ ففي النهاية : Maturity stageمرحلة النضج  -3

التي يتباطأ فيها نمو مبيعات هي المرحلة  مرحلة النضج سيتم تطوير جميع الاستخدامات المهمة.

                                                             
1 Armstrong, G., Kotler, P., & Opresnik, M. O. (2019). op cit. p 285. 
2 Boone, L. E., Kurtz, D. L., & Berston, S. (2019). Contemporary business. John Wiley & Sons. p 314. 
3 Ibid. p 314. 
4 Armstrong, G., Kotler, P., & Opresnik, M. O. (2019). op cit. p 286. 
5 Blythe, J., & Martin, J. (2019). Essentials of marketing. Pearson UK. p 126. 
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في هذه المرحلة تزيد المبيعات في البداية، لكنها تصل في النهاية إلى مستوى . 1 المنتج أو يتوقف
أن تكون الأرباح في أقصى حد لها، صعب فيه التوسع الإضافي. كذلك من المرجح التشبع الذي ي

 ثم تنخفض مع زيادة المنافسة وانخفاض الأسعار.
تشتد المنافسة في هذه المرحلة فتركز الشركات على حصة أكبر في السوق، مما يعني أخذ العملاء 

اخر هذه المرحلة يتلاشى حجم من المنافسين أو حتى خفض الأسعار لتعزيز الجاذبية. في أو 
المبيعات، ويغادر بعض المنافسين الأضعف السوق. هنا تقوم الشركات بالترويج للمنتجات الناضجة 

، فجزء كبير من ممارسة 2بقوة لحماية حصتها في السوق وتمييز منتجاتها عن منتجات المنافسين
 التسويق يدور حول هذه الحالة )المرحلة( المستقرة.

تبدأ مبيعات  .3 وهي المرحلة التي تتلاشى فيها مبيعات المنتج: Decline stageنحدار مرحلة الا  -4
معظم المنتجات في الانخفاض وكذلك الأرباح، بل وقد تصبح خسائر نتيجة حدوث المزيد من 
التخفيض في الأسعار. قد يكون سبب هذا الانخفاض هو: التقدم التكنولوجي، زيادة المنافسة المحلية 

 نبية، التحولات في أذواق المستهلكين وتفضيلاتهم... وما إلى ذلك.والأج
في هذا الوقت، قد تنسحب بعض الشركات من السوق وتقلل الشركات المتبقية من عدد المنتجات 
التي يتعين عليها تقديمها، وتنسحب من قطاعات السوق الأصغر وقنوات التوزيع الأضعف، وتقلص 

 .4سعار أكثرميزانية الترويج أو تخفض الأ

 الاستراتيجيات التسويقية خلال دورة حياة المنتجالمطلب الثالث: 
إن الخصائص المختلفة التي تميز مراحل دورة حياة المنتج تلزم القيام بمراقبة مستمرة وتغييرات 
 مناسبة في الاستراتيجية التسويقية. فيما يلي عرض موجز للاستراتيجيات الممكن اتبعها في كل مرحلة:

التحدي الرئيسي في هذه المرحلة هو عندما يتم  التقديم: الاستراتيجيات التسويقية خلال مرحلة -
إطلاق منتج جديد. عادة ما يكون هناك سوق صغير يترجم إلى مبيعات منخفضة، وتكون هناك 
                                                             
1 Armstrong, G., Kotler, P., & Opresnik, M. O. (2019). op cit. p 286. 
2 Boone, L. E., Kurtz, D. L., & Berston, S. (2019). op cit. p 314. 
3 Armstrong, G., Kotler, P., & Opresnik, M. O. (2019). op cit. p 288. 
4 Proctor, T. (2020). Absolute Essentials of Strategic Marketing. Routledge. p 13.  
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تكلفة عالية مرتبطة بالبحث والتطوير، التسويق، والترويج. يمكن للشركة هنا أن تتبنى أيًا من 
 :1ستراتيجيات تقديم المنتج الأربعة وهيا
: تتضمن تقديم منتج جديد بسعر مرتفع Rapid Skimming Strategyإستراتيجية القشط السريع  •

 وترويج مرتفع.
تتضمن تقديم منتج جديد بسعر مرتفع  Slow Skimming Strategy: إستراتيجية القشط البطيء •

 وترويج منخفض.
: تتضمن تقديم منتج جديد بسعر Rapid Penetration Strategyإستراتيجية الاختراق السريع  •

 منخفض وترويج مرتفع. 
: تتضمن تقديم منتج جديد بسعر Slow Penetration Strategyإستراتيجية الاختراق البطيء  •

  .منخفض وترويج منخفض
السوق، أي  كل من هذه الإستراتيجيات مبنية على أهداف الشركة المتمثلة في اختراق السوق أو قشط

تحقيق ربح أعلى، وهذا بدوره يعتمد على مدى حساسية السوق للسعر. في كل الحالات، من الأفضل 
 دائمًا اعتماد إستراتيجية الاختراق من أجل تشجيع تبني المنتج الذي ينتج عنه حجم مبيعات أعلى.

في هذه المرحلة هو الهدف التسويقي الاستراتيجي الاستراتيجيات التسويقية خلال مرحلة النمو:  -
تستخدم الشركة عدة استراتيجيات  المرحلة،حصة سوقية. خلال هذه  وبناءزيادة المبيعات، الأرباح 

 :2 للحفاظ على نمو السوق السريع لأطول فترة ممكنة
 تحسين جودة وخصائص المنتج. •
 إضافة منتجات جديدة من نفس الخط. •
 تموقع العلامة التجارية. •
 يعية وإضافة قنوات توزيع جديدة.زيادة التغطية التوز  •
 التحول من الإعلان التوعوي بالمنتج إلى الإعلان التفضيلي للمنتج. •
 تعديل المنتجات حسب طلب العملاء وتوقعاتهم. •

                                                             
1 Udroiu, R., & Bere, P. (Eds.). (2018). op cit. p 22. 
2 Jain, R.K. (2022). Zero to Mastery in Marketing. op cit. p 55. 
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 خفض السعر لإغراء المشترين ذوي الحساسية للسعر. •
ضعف تتخلى بعض الشركات عن المنتجات الأ الاستراتيجيات التسويقية خلال مرحلة النضج: -

للتركيز على منتجات جديدة وأكثر ربحية. ومع ذلك، فقد يتجاهلون الإمكانات العالية التي لا تزال 
( Kotler and Kellerتمتلكها العديد من الأسواق الناضجة والمنتجات القديمة. يرى كوتلر و كيلر)

استخدامها لإدارة أن هناك ثلاث طرق لتغيير مسار العلامة التجارية أو استراتيجيات عامة يمكن 
 :1 المنتجات في مرحلة النضج، وهي

: قد تحاول الشركة توسيع السوق لعلامتها التجارية  Market Modificationتعديل السوق  •
الناضجة من خلال التعامل مع العاملين اللذين يشكلان حجم المبيعات، وحجم المبيعات = عدد 

كل مستخدم، أي يمكن للشركة زيادة حجم مبيعاتها معدل الاستخدام ل× مستخدمي العلامة التجارية 
 عن طريق توسيع عدد المستخدمين أو زيادة معدلات الاستخدام بين المستخدمين.

: يحاول المديرون أيضًا تحفيز المبيعات من خلال تحسين Product Modificationتعديل المنتج  •
ة الأداء الوظيفي من خلال الخصائص، أو الأسلوب. يعمل تحسين الجودة على زياد ،الجودة

إطلاق منتج "جديد ومحسّن". يعمل تحسين الخصائص على رفع أداء المنتج، تعدد استخداماته، 
. ويزيد تحسين الأسلوب من جاذبية المنتج الجمالية. يمكن لأي من هذه الطرق والملائمةالأمان 

 جذب انتباه المستهلك.
: يمكن أيضًا أن يحاول  مديرو  Marketing Program Modificationتعديل برنامج التسويق •

العلامات التجارية تحفيز المبيعات عن طريق تعديل العناصر الأخرى للمزيج التسويقي )السعر، 
التوزيع، الاتصالات التسويقية(. يجب عليهم تقييم النجاح المحتمل لأي تغييرات من حيث التأثيرات 

 ت الاستخدام بين المستخدمين...على العملاء الحاليين والجدد، زيادة معدلا
في هذه المرحلة يجب على الشركة الانتباه إلى  :الاستراتيجيات التسويقية خلال مرحلة الانحدار -

 :2 منتجاتها المحتضرة، وقد تلجأ الإدارة إلى اتخاذ أحد القرارات التالية
 ن السوق.الحفاظ على العلامة التجارية دون تغيير على أمل أن يغادر بعض المنافسي •

                                                             
1 Kotler, P., Keller, K. L. (2012). op cit. p 314. 
2 Jain, R.K. (2022). Zero to Mastery in Marketing. op cit. p 56. 
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 حذف المنتج من الخط. •
 تقليل عدد المنتجات في خط الإنتاج وخاصة تلك التي لا تحقق أي أرباح. •
 تخفيض ميزانية الترويج. •
 تخفيض الأسعار. •
 قطع قنوات التوزيع والموزعين ذوي المبيعات الضعيفة. •
 سحب المنتج نهائيًا من السوق. •
 ي والسيطرة على السوق.زيادة استثمارات الشركة لتقوية مركزها التنافس •

مراحل دورة حياة المنتج في الجدول  واستراتيجياتهداف التسويقية الأمما سبق، يمكن تلخيص خصائص، 
 :التالي

 دورة حياة المنتج. واستراتيجياتملخص لخصائص، أهداف  :01الجدول 

  مرحلة التقديم مرحلة النمو مرحلة النضج الانحدارمرحلة 
 الخصائص

 المبيعات منخفضة ارتفاع سريع ذروة المبيعات مبيعاتانخفاض ال
منخفضة لكل 

 مستهلك
منخفضة لكل 

 مستهلك
متوسطة لكل 

 مستهلك
مرتفعة لكل 

 التكاليف مستهلك

 الأرباح سالبة ارتفاع الأرباح أرباح عالية انخفاض الأرباح
 الزبائن مبتكرون  متبنون الأوائل غالبية متوسطة متقاعسون 

 المنافسون  عدد قليل عدد متزايد عدد مستقر انخفاض العدد
 الأهداف التسويقية

تقليل النفقات 
والاعتماد على 

 العلامة التجارية.

تعظيم الربح مع 
الاحتفاظ بالحصة 

 السوقية.

تعظيم الحصة 
 السوقية.

خلق الوعي بالمنتج 
  وتجربته

 الاستراتيجيات
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التخلص من 
 .النماذج الضعيفة

تنويع العلامات 
جارية الت

 .والمنتجات

 تقديم ضمانات
على ملحقات 

 المنتج.
 المنتج .تقديم منتج أساسي

 تخفيض السعر.
تسعير مثل 

المنافسين أو 
 أفضل.

التسعير لاختراق 
 السوق.

تحمل تكاليف 
 إضافية.

 التسعير

الانتقال للمرحلة 
الانتقائية للتخلص 

التدريجي من 
المنافذ غير 

 المربحة.

بناء توزيع أكثر 
بناء توزيع  بناء توزيع مكثف. فة.كثا

 .انتقائي
 التوزيع

التخفيض لأدنى 
مستوى للاحتفاظ 
 بذوي الولاء فقط.

التأكيد على تميز 
العلامة التجارية 

 .ومنافعها

بناء الوعي 
لدى  والاهتمام

 كامل السوق.

بناء الوعي 
بالمنتج لدى 

المتبنون الأوائل 
 .والتجار

 الإعلان

التخفيض لأدنى 
 .مكنمستوى م

تنويع أساليب 
 ووسائلالترويج 

 .تنشيط المبيعات

الزيادة من أجل 
 التشجيع على

التحول للعلامة 
 التجارية.

تكثيف الترويج 
من أجل الجذب 

 لتجربة المنتج.
 ترويج المبيعات

Source: Jain, R.K. (2022). Zero to Mastery in Marketing. Vayu Education of India. p 57. 

 دورة حياة المنتج وعيوبمزايا رابع: المطلب ال
 :1 التجارية مفهوم دورة حياة المنتج له آثار مهمة على الشركات

على أنه عاجلًا أم آجلًا سيموت المنتج ويجب على الإدارة تطوير  أولًا، يسلط المفهوم الضوء -
 المبيعات. منتجات جديدة للحفاظ على إيرادات

                                                             
1 Gupta, C. B. (2019). I.C.S.E. Commercial Applications for Class X. Goyal Brothers Prakashan. p 22. 
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المبيعات وهامش الربح المتوقع لمنتج جديد في  تج حجمثانيًا، يوضح مفهوم دورة حياة المن -
 كأداة للتنبؤ.  لذلك يمكن استخدامها ،مراحل مختلفة من حياته

مرحلة من مراحل دورة  كإطار عمل لاتخاذ قرارات تسويقية سليمة في كل ثالثًا، يعمل المفهوم -
 حياة المنتج.

في إستراتيجية التسويق  ت مهمة ودوريةحياة المنتج إلى الحاجة إلى تعديلا رابعًا، تشير دورة -
 للشركة. أو المزيج التسويقي

إلى حد ما، يمكن للشركة تمديد دورة حياة المنتج من خلال التنفيذ الفعال في الوقت المناسب 
لاستراتيجيات التسويق. تمكن الإدارة السليمة لدورة حياة المنتج الشركة من تغيير شكل منحنيات المبيعات 

مفتاح إدارة دورة حياة المنتج هو التنبؤ بأرباح دورة حياة المنتج المقترحة وتوقع متطلبات السوق  .والأرباح
 . لمواجهة التحدياتفي كل مرحلة، واعتماد استراتيجيات مناسبة 

 :دورة حياة المنتج يقدم المزايا التالية وفهموبالتالي، إن معرفة 
 يمكن الشركة من إعداد تخطيط فعال للمنتج. -
 يمكن الإدارة من اتخاذ خطوات مسبقة قبل تراجع المنتج. -
 يمكن من تمديد مرحلة النضج من خلال إيجاد استخدامات جديدة للمنتج. -
 المنتج. وتصميميمكن من اعتماد الابتكارات التكنولوجية لتحسين جودة، خصائص  -

ه مثل العديد من النظريات يعتبر مفهوم دورة حياة المنتج طريقة مفيدة للنظر في تطوير المنتج، ولكن
  :1به عدد من العيوب

تفترض النظرية أن التغييرات في تفضيل المستهلك تسير في اتجاه واحد فقط، وأنه لا يوجد  -
رجوع إلى التفضيل السابق. في حين يمكن أن تصبح بعض المنتجات التقليدية شائعة مرة 

ما تتبع حملات إعلانية قائمة  أنماط الموسيقى، وغالبًا وبعضأخرى مثل صيحات الملابس 
 على الحنين إلى الماضي. 

                                                             
1 Blythe, J., & Martin, J. (2019). Essentials of marketing. Pearson UK. p 127. 
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يفترض النموذج أنه لا أحد يعمل على إحياء المنتج عندما يبدأ في التراجع أو تحل محله  -
منتجات أخرى. في حين أن معظم المسوقين سينظرون إلى منتجاتهم المتدهورة ويقررون ما 

  إذا كان الإحياء ممكنًا أو جديرًا بالاهتمام.
ينظر النموذج إلى منتج واحد فقط، بينما يتعين على معظم مديري التسويق موازنة الطلب على  -

العديد من المنتجات المختلفة وتحديد المنتجات التي من المرجح أن تحقق أفضل عائد على 
 الاستثمار.

ات أو النموذج لا يأخذ في الاعتبار العوامل البيئية )بيئة الأعمال( التي قد تسبب انخفاض -
 ارتفاعات غير متوقعة، مثل الركود الاقتصادي.

نلاحظ مما سبق أن مفهوم دورة حياة المنتج مفيد لوصف ما يحدث ولكنه ليس مفيدًا كثيرًا للتنبؤ بما 
سيحدث، لأنه من المستحيل عمليا معرفة المدة التي ستستمر فيها مرحلة النضج. لا يستطيع المسوقون 

دورة حياة المنتج يشغله المنتج حاليًا وهذا يجعل من الصعب استخدامها كأداة بسهولة معرفة أي جزء من 
لصنع القرار. قد يكون الانخفاض المؤقت في المبيعات ناتجًا عن عوامل خارجية مثل الركود أو نشاط 

فة فعليًا إلى مرحلة التراجع. تنتج معظم الشركات العديد من المنتجات المختل وصولتنافسي جديد، دون ال
في نفس الوقت، ومن الممكن تركيب مخططات دورة حياة المنتج لكل منتج على الرسم البياني لإعطاء 

 نظرة متكاملة لما يحدث لمحفظة منتجات الشركة.
 

 المبحث الثالث: إدارة وتخطيط محفظة المنتجات 
ي المنتجات والخدمات التإلى مجموع  (The Product Portfolio)تشير محفظة المنتجات 

وينشط العديد منها في عدة أسواق. الميزة هنا  تقدم أكثر من منتج واحد فمعظم الشركات تقدمها الشركة.
هي أن محفظة المنتجات يمكن إدارتها بحيث لا تكون جميع المنتجات في نفس المرحلة من دورة حياتها 

ل تقليل تعرضها لتقلبات السوق وهذا ما يتيح استخدام أكثر كفاءة للموارد المتاحة وإدارة المخاطر من خلا
 التقادم التكنولوجي. أو التغييرات في تفضيلات العملاء أو

 يتضمن تخطيط وإدارة محفظة المنتجات خطوتين. أولًا، يجب على الشركة تحليل محفظة أعمالها
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 ثانيًا، يجب تشكيل المحفظةمقدار الاستثمار الذي يجب أن يخصص لكل وحدة عمل.  الحالية وتحديد
تمكن هذه العملية من اتخاذ قرارات مدروسة ورشيدة . 1المستقبلية من خلال تطوير استراتيجيات للنمو

حول تخصيص الموارد، استراتيجيات التسويق، تطوير المنتجات، مزيج المنتجات )تحسين المنتج، تقديم 
والربحية على المدى الطويل  منتج جديد، إلغاء منتج( ..... وهذا بهدف تعزيز القدرة التنافسية ودفع النمو

 من خلال مواءمة عروض المنتجات مع متطلبات السوق والأهداف الإستراتيجية.

 المطلب الأول: تحليل محفظة المنتجات
يعتبر تحليل محفظة المنتج أسلوب من أساليب الإدارة الإستراتيجية تستخدمها الشركات لتقييم 

ي لهذا. تتضمن عملية تحليل محفظة المنتجات تقييم أداء وإدارة منتجاتها، فهي توفر إطار عمل منهج
وإمكانيات المنتجات داخل المحفظة واتخاذ القرارات بشأن مختلف الاستراتيجيات، تخصيص الموارد، 

 الاستثمار والنمو.
هنالك عدة أدوات وأساليب مستخدمة في تحليل محفظة المنتجات، من بينها: نموذج مجموعة 

نموذج محفظة دورة حياة المنتج. و  GE-McKinsey(، مصفوفة BCG)مصفوفة بوسطن الاستشارية 
 تعتبر هذه الأدوات الأكثر شيوعا واستخداما؛ سنتطرق لكل منها بالتفصيل.

  The Boston Consulting Group approach  (BCG) الاستشاريةنموذج مجموعة بوسطن  -1
ساليب المستخدمة على نطاق واسع في يعد نموذج مجموعة بوسطن الاستشارية أحد أشهر الأ

تحليل المحفظة على المستوى الاستراتيجي. قامت مجموعة بوسطن الاستشارية وهي مؤسسة استشارات 
، والتي تنظر إلى الشركات BCG Growth-Share Matrixرائدة بتطوير المصفوفة المعروفة ب  إدارية

 ختلف في النمو والربحية.على أنها مجموعة من المنتجات يساهم كل منها بشكل م
 :2 لها بعدين BCGمصفوفة 

المحور الأفقي يمثل الحصة السوقية النسبية: وهي طريقة منطقية لتحديد قوة الأعمال في بيئة تنافسية،  -
 فالحصة السوقية النسبية تعكس القوة الداخلية للمنتج )وحدة النشاط الإستراتيجي( في السوق من خلال
                                                             
1 Harris, L. C., Kotler, P., Armstrong, G., & He, H. (2020). op cit. p 43. 
2 Moshrefi, S., Abdoli, S., Kara, S., & Hauschild, M. (2020). Product portfolio analysis towards 

operationalising science-based targets. Procedia CIRP, 90, 377-382. p 378. 
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 بالحصة السوقية للمنافس الرئيسي. مقارنة حصته في السوق 
المحور العمودي يمثل معدل نمو السوق: وهو معدل النمو السنوي للسوق الذي ينشط فيه كل خط  -

منتج، والذي يقيس جاذبية السوق من خلال مقارنة مبيعات المنتج للعامين الماضيين على التوالي. 
ى جاذبية المنتجات للعملاء أو ما يعادل يعالج معدل نمو السوق العوامل الخارجية التي تؤثر عل

 الطلب على المنتج.
 الأعمال / المنتجات إلى أربع فئات: BCGتصنف مصفوفة 

نمو السوق عالي.  ومعدلوهي الأعمال أو المنتجات ذات حصة سوقية عالية  :Starsالنجوم  •
بالتالي وضعيتها لديها أيضا مراكز تنافسية قوية نتيجة لامتلاكها حصة سوقية نسبية عالية. و 

غالبًا ما تحتاج إلى استثمارات ضخمة ، 1 الناجحة والجذابة تؤدي إلى تحقيق أرباح كبيرة للشركة
 لتمويل نموها السريع.

: وهي الأعمال أو المنتجات ذات الحصة السوقية النسبية العالية، Cash Cowsالأبقار الحلوب  •
نافسية العالية. لكن معدل نموها في السوق لقوتها الت ةلذلك فهي مصادر تدفقات نقدية للشرك

منخفض ومتراجع؛ وبالتالي تعيد الشركة استثمار الأرباح المكتسبة لتطوير المنتجات ووحدات 
بينما تحتاج وحدات النشاط الاستراتيجي هذه استثمارات أقل من اجل الحفاظ  .2الأعمال الأخرى 

 على حصتها السوقية.
: وهي الأعمال أو المنتجات ذات حصة سوقية منخفضة Question Marksعلامات الاستفهام  •

منتجات تم  في أسواق ذات معدل نمو مرتفع )سوق جذابة للغاية(. هذه المنتجات عادة ما تكون 
الكثير  وتحتاج إطلاقها حديثا، ولم تبني حصتها السوقية بعد. تعتبر هذه المنتجات غير مربحة

 تنميتها.من المال للحفاظ على حصتها السوقية و 
: هي الأعمال أو المنتجات ذات الحصة السوقية النسبية Dogs)الأوزان الميتة(  الكلاب •

المنخفضة ومعدل نمو السوق كذلك منخفض. ومن ثم، قد تقلل الشركات أو تنهي الاستثمارات 
 . 3 في هذه المنتجات لتعظيم الأرباح

                                                             
1 Moshrefi, S., Abdoli, S., Kara, S., & Hauschild, M. (2020). op cit. p 378. 
2 Ibid. p 378. 
3 Ibid. p 378. 
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( الخاصة بها، يجب على الشركة SBUsبمجرد تصنيف المنتجات )وحدات الأعمال الإستراتيجية 
تحديد الدور الذي سيلعبه كل منها في المستقبل. يتم تحديد الإستراتيجية العامة بالأخذ بعين الاعتبار 
إدارة التدفقات النقدية من أجل تحقيق محفظة متوازنة مع مرور الوقت. يتم الحصول على التدفق النقدي 

وم لتحويلها إلى الأبقار الحلوب المستقبلية، ويتم التخلص من من الأبقار الحلوب واستثمارها في النج
 .  1 علامات الاستفهام إما إلى نجوم أو يتم تصفيتها وتحويلالكلاب 

 في المصفوفة. تنطلق العديد من المنتجات كعلاماتالمنتجات وضعيتها مع مرور الوقت، تغير 
عد أبقارًا حلوب مع انخفاض نمو السوق، ثم صبح فيما بتاستفهام وتنتقل إلى فئة النجوم إذا نجحت. 

أخيرًا تموت أو تتحول إلى كلاب في نهاية دورة الحياة. تحتاج الشركة إلى إضافة منتجات جديدة بشكل 
مستمر ليصبح بعضها نجومًا وبعدها أبقارًا حلوب التي ستساعد في تمويل وحدات الأعمال الإستراتيجية 

 الأخرى.
 (The BCG growth–share matrix) ة بوسطن الاستشاريةمصفوفة مجموع :05الشكل 

 

Source: Harris, L. C., Kotler, P., Armstrong, G., & He, H. (2020). Principles of marketing. London: Pearson. 

p 44. 

                                                             
1 Proctor, Tony. (2020). op cit. p 15. 
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 نموذجًا بسيطًا يساعد المسوقين على الوصول إلى قرارات المنتج BCGتعتبر مصفوفة 
 :1 إلا أنها كانت بها أوجه قصور حدت من قيمتها كأداة تحليلية أهمهاالإستراتيجية؛ 

 تجاهلت المنتجات الجديدة. -
 أغفلت الأسواق بمعدل نمو سلبي. -

 (Product Life Cycle Portfolio Matrixمصفوفة محفظة دورة حياة المنتج ) -2
جل التعامل مع هذه أ ومنلأنها تجاهلت المنتجات الجديدة والمتدهورة،  BCG تم انتقاد مصفوفة

( مصفوفة خاصة بهم كمحاولة 1982) Barksdale and Harrisالانتقادات صمم باركسديل وهاريس 
خانات للمصفوفة  3؛ تم اقتراح إضافة BCGلحل هذه المشكلة. باستخدام نفس افتراضات مصفوفة 

 الأسواق المتدهورة: في ومنتجاتبهدف إبراز المشكلات الإضافية التي تنشأ عن تقديم منتجات جديدة 

 (Product Life Cycle Portfolio Matrixمصفوفة محفظة دورة حياة المنتج ) :06الشكل 

 
Source: David C.L. (2003). The family portfolio matrix: expanding the BCG concept. UK: Academy of 

marketing conference. p 7. 

                                                             
1 Proctor, Tony. (2020). op cit. p 15. 
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تجات ذات حصة سوقية نسبية عالية لكن بمعدل نمو هي من: Warhorsesالخيول الحربية  -
 سوق سلبي. أي منتج في مرحلة الانحدار ولكنه لا يزال يحقق أرباحًا.

: هي المنتجات ذات حصة سوقية نسبية منخفضة ومعدل نمو سوق Dodosطيور الدودو  -
 د. النق وتوليدسلبي. عادة يستوجب إزالتها من المحفظة لأن لديها فرصة ضئيلة للنمو 

معدل نمو سوق منخفض. تعتبر هذه  وذات: هذه منتجات جديدة في السوق Infantsالرضع  -
 المقابل لا تدر أرباحًا.  وفيالمنتجات عالية الخطورة لأنها تستهلك قدرًا كبيرًا من المال 

 General Electric – McKinsey  (The GE-McKinsey Matrix )مصفوفة -3
عدلات م لأن مصعععفوفة محفظة دورة حياة المنتجو BCG وفة قد يكون من الصععععب اسعععتخدام مصعععف

صععب قياسعها بدقة. تم تصعميم مصعفوفة محفظة متعددة العوامل يالسعوق وحصعص السعوق النسعبية  نمو
 & McKinsey بالتعاون مع شعععععععععععركة ماكينزي  General Electricمن قبل شعععععععععععركة جنرال إلكتريك 

Company صعة السعوقية ونمو السعوق في تحقيق إدارة التسعويق للتغلب على بعض القيود المتعلقة بالح
 . 1 الإستراتيجي

  General Electricفي السعععععععبعينيات عندما قامت شعععععععركة  GE McKinseyظهرت مصعععععععفوفة
لتطوير أداة لتحليل محفظة الأعمال تمكنهم من تحليل وحدات  McKinsey & Companyبالعمل مع 

. وجد 2أفضععل و بالتالي اتخاذ قرارات اسععتثمار أفضععل ( الخاصععة بهم بشععكلsSBUالعمل الاسععتراتيجي )
McKinsey ( أن الربحية المسعععععععتدامة لكل وحدة عمل إسعععععععتراتيجيةSBU يتم تحديدها من خلال قوتها )

التنافسععية، ويعتمد دافع الشععركة للحفاظ على موقعها في السععوق وتحسععينه على جاذبية السععوق لكل وحدة 
  .3 عمل إستراتيجية

العمودي يمثل جاذبية  والمحورة على محورين، المحور الأفقي يمثل القوة التنافسية تمثل المصفوف
 السوق/الصناعة:

                                                             
1 Proctor, Tony. (2020). op cit. pp 15-16.  
2 Robert, Daniel. (2022).  Marketing Management: Study Material for UGC-NET/JRF Commerce. Innovative 

Institute. p 17. 
3 Dan, Chi. (2022). Comparative analysis of business strategy of Hung Thinh and Novaland real estate 

developers using McKinsey matrix. International Journal of Multidisciplinary Research and Growth 

Evaluation, 03(1), 175-180. p 176. 

https://books.google.dz/url?id=q-fwDwAAQBAJ&pg=PA5&q=http://www.innovative.org.in&clientid=ca-print-otter_ZQQD9R7&linkid=1&usg=AOvVaw3ACl2ONJW74wfYulS4RX-U&source=gbs_pub_info_r
https://books.google.dz/url?id=q-fwDwAAQBAJ&pg=PA5&q=http://www.innovative.org.in&clientid=ca-print-otter_ZQQD9R7&linkid=1&usg=AOvVaw3ACl2ONJW74wfYulS4RX-U&source=gbs_pub_info_r
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تعكس مستوى الربح الذي يمكن أن  : (Industry/Market Attractiveness)جاذبية السوق  -
. بدلًا من الاعتماد على نمو السوق فيها تحققه الشركة من خلال الدخول في صناعة ما والتنافس

فقط، تم في هذه المصفوفة استخدام مجموعة من معايير جاذبية السوق، مثل: حجم السوق، 
المخاطر والعوائد في الصناعة، إمكانية تمييز  ،معدل نمو السوق، شدة المنافسة في الصناعة

 المنتجات، حواجز دخول السوق، الفرص الدولية، مختلف عوامل بيئة الأعمال الكلية.
تسمح بقياس درجة تنافسية الشركة  (Competitive/Business strength): القوة التنافسية -

في سوق أعمال معين. أي تحديد ما إذا كانت وحدة الأعمال الإستراتيجية لديها ميزة التنافسية 
أو لا. تم استخدام في هذه المصفوفة عدد من العوامل لقياس القوة التنافسية بدلًا من استخدام 

مثل: الحصة السوقية، القدرة الإنتاجية، القدرة على الابتكار، قدرة التوزيع،  الحصة السوقية فقط؛
 مزايا التكلفة، قوة أو ضعف العلامة التجارية، الجودة، ولاء العملاء.

مستويات: مرتفع، متوسط، منخفض؛ وبالتالي يتم تشكيل  3كل معيار من هذين المعيارين مقسم إلى 
 لخيارات الإستراتيجية الممكنة لكل وحدة عمل إستراتيجية، وهي: يتم من خلالها تحديد اخلايا  9

 )(Grow / Invest Strategyإستراتيجية النمو / الاستثمار  -
   (Select / Protect Strategy)إستراتيجية الانتقاء / الحفاظ -
   (Harvest / Divest Strategy)إستراتيجية الحصاد / التجريد -

 العام للمصفوفة: والشكل التالي يوضح النموذج 
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  General Electric – McKinsey مصفوفة: 07الشكل 

 

Source: Gennaro Cuofano. (2023, December 23). What Is The GE McKinsey Matrix And Why It Matters In 

Business. Retrieved from: https://fourweekmba.com/ge-mckinsey-matrix/ 

  :1مناطق وهي 3نلاحظ أن الخلايا تتجمع على مستوى 
لتي تحتل فيها الشركة مكانة المنطقة الخضراء: تشمل المنتجات الإستراتيجية في الأسواق ا -

عالية. هنا، تحتاج الشركات إلى تركيز جهودها على هذه المنتجات لتعزيز النمو وتمييز 
 المنتجات.

المنطقة الصفراء: تتركز فيها المنتجات التكتيكية الأقل جاذبية. من الصعب الحفاظ على الحصة  -
، لكن وضعيتها مستقرة رغم ذلك. تحتاج السوقية لهذه المنتجات وتطويرها بسبب المنافسة العالية

الشركات إلى الحفاظ على الوضع الراهن ومراقبة تقلبات المنتجات لمعرفة ما إذا كان يمكن 
 تطويرها أو التخلي عنها.

المنطقة الحمراء: تشمل المنتجات التي يجب التخلص منها بسبب الجاذبية المنخفضة والحصة  -
و. يجب أن تحد الإستراتيجية قصيرة المدى من الاستثمار السوقية المحدودة وسوق بطيء النم

 والتكاليف الثابتة وأن تركز على الأرباح قصيرة الأجل قبل أن تقرر التخلي عن المنتج.
                                                             
1 Dan, Chi. (2022). op cit. p 371.  

https://fourweekmba.com/author/thefourweekmbateam/
https://fourweekmba.com/ge-mckinsey-matrix/
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 GE-McKinseyالاستراتيجيات العامة لمصفوفة  :08الشكل 
   Industry/Market Attractiveness)  (جاذبية السوق 

   مرتفع متوسط منخفض

 لنمو الانتقائيا

(Selective Growth) 

 الحفاظ على المركز

 البحث عن الوضع النقدي

 توليد النقد((

 النمو الانتقائي

(Selective Growth) 

 تحديد منطقة النمو

 الاستثمار في النمو

 الاستثمار والنمو

Invest and Grow)) 

 البحث عن الهيمنة

 تعظيم الاستثمار

فع
رت

م
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س
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 ال
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لق
ا

)  
 (C
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 B
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 حصاد / تحويل 

Harvest /Divert)) 

 خطوط خالصة.

 تقليل الاستثمار

 )انسحاب مرحلي(

 (Selectivity)الانتقائية 

 التخصص

 الاستثمار بشكل انتقائي

 )التقدم بحذر(

 النمو الانتقائي

(Selective Growth) 

 تحديد نقاط الضعف

 نقاط القوةتعزيز 

ط
وس

مت
 

 تجريد /حصاد 

Harvest /Divest)) 

 هجوم المنافسين

 وقت الخروج

 )انسحاب(

 حصاد / تحويل

Harvest /Divert)) 

 التخصص

 التأهب للخروج

 )انسحاب مرحلي(

 (Selectivity) الانتقائية

 تخصصال

 الاستحواذ

 )التحسين أو التخلي(

ض
خف

من
 

Source: Mokaya, S. O., Wakhungu, B., & Gikunda, R. M. (2012). The application of McKinsey Matrix in 

determination of route attractiveness and resource allocation in Kenya Airways. International Journal of 

Humanities and Social Science, 2(3), 259-268. p 260. 

 :GE- McKinseyمصفوفة  وعيوبمزايا 
من حيث تحليل العوامل الداخلية  SWOTمع مصفوفة  GE-McKinseyتتشابه مصفوفة 

قدرة الشركة على التحكم داخليًا، بينما تمثل  تنافسيةيمثل الموقف التنافسي أو القوة ال والخارجية للأعمال.
العوامل الخارجية جاذبية الصناعة )السوق( لأن الشركة لا تستطيع التحكم في هذه العوامل. يسمح هذا 

بتحليل المنتج من ناحيتين: القيمة التي يجلبها للمؤسسة )جاذبية الصناعة( والقيمة التي  النموذج أيضًا
 . 1 يجلبها للعميل )القدرات التنافسية للمنتج(

                                                             
1 Dan, Chi. (2022). op cit p 177. 
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 هذا النموذج في النقاط التالية:  وعيوببصفة عامة، يمكن تلخيص مزايا 
 :1 المزايا )نقاط القوة( •
ت التي تحتاج إلى تطبيقها لتحسين أداء محافظ مساعدة الشركات على تحديد الاستراتيجيا -

 أعمالها.
 .BCGهو إطار عمل متطور لمحفظة الأعمال، ومزاياه تتفوق على مصفوفة  -
 تساعد المديرين على فهم كيفية أداء المنتج أو وحدة العمل بشكل أفضل. -
 مساعدة الشركات في الحصول على أفضل ربح من خلال تعديل الموارد بشكل مناسب. -
 مح بإنشاء اتجاه استراتيجي للمستقبل بناءً على خريطة المحفظة الحالية والتنبؤ بالوضعياتتس -

المستقبلية من خلال تقييم مكونات قدرات أعمال الشركة، هذا يسمح للمؤسسة بالتركيز على نقاط 
 القوة والضعف للمنتج أو وحدة العمل.

 :2 العيوب )نقاط الضعف( •
ا خبرة عالية لتحديد جاذبية الصناعة ونقاط قوة وحدة الأعمال بأكبر أو شخصًا ذاستشاريًا تتطلب  -

 قدر ممكن من الدقة.
 مكلفة في التنفيذ. -
 وحدات الأعمال.لا يأخذ في الاعتبار أوجه التداخل التي قد تكون موجودة بين  -

Lالمطلب الثاني: تطوير استراتيجيات النمو  

دارة مجموعة حالية من المنتجات بطريقة تزيد ينصب التركيز في تحليل محفظة المنتجات على إ
 .3من قوتها، ولكن تحتاج الشركات أيضًا إلى البحث عن منتجات وأسواق جديدة للنمو المستقبلي

فبالإضافة إلى تقييم الأعمال الحالية، فإن تصميم محفظة الأعمال يتضمن إيجاد الأعمال والمنتجات 

                                                             
1 Kieltyka, L., Hiep, P. M., Dao, M. T. H., & Minh, D. T. (2022). Comparative analysis of business strategy of 

Hung Thinh and Novaland real estate developers using McKinsey matrix. International Journal of 

Multidisciplinary Research and Growth Evaluation, 3(1), 175-180. p 372. 
2 Ibid. p 372. 
3 Jobber, D., & Ellis-Chadwick, F. (2020). Principles and Practice of Marketing, 9e. McGraw Hill. p 1365. 
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يتحمل التسويق المسؤولية الرئيسية في تحقيق  المستقبل.في  التي يجب على الشركة أخذها في الاعتبار
 . 1 لاقتناصهايحتاج إلى تحديد وتقييم واختيار الفرص السوقية، ووضع استراتيجيات و  للشركةنمو مربح 

أحد الأدوات المفيدة لتحديد فرص النمو هي مصفوفة التوسع منتج / سوق المعروفة بمصفوفة 
Ansoff. (1957)خبير التخطيطمصفوفة من قبل تم ابتكار هذه ال  Igor AnsoffHarry  وهي أداة ،

تخطيط استراتيجي تربط إستراتيجية التسويق الخاصة بالمنظمة بتوجهها الاستراتيجي العام. تقدم هذه 
. يمثل أحد أبعادها "المنتجات" 2×2الأداة أربع استراتيجيات نمو بديلة في شكل جدول أو مصفوفة 

 . كما هو موضح في الشكل التالي:2ديدة( والبعد الآخر يمثل "الأسواق" )الحالية والجديدة()الحالية والج

 سوق( –)منتج   Ansoffمصفوفة: 09الشكل 
   Product منتج    

   حالي جديد

 تطوير المنتج

Product Development 

 اختراق السوق 

Market Penetration الي
ح

 

    
ق و

س
 M

ar
ke

t
 

 التنويع

Diversification 

 تطوير السوق 

Market Development يد
جد

 

Source: Loredana, E. M. (2017). The use of Ansoff matrix in the field of business. In MATEC Web of 

Conferences, Vol 44, Special Issue. p 145. 

 وضعيات، وهي:  4من خلال تحليل الشكل نلاحظ أن المصفوفة تضم 
 في سوق / أسواق حالية.منتج حالي  -
 .منتج حالي يمكن استخدامه في سوق / أسواق جديدة -
 .جديد يمكن استخدامه في سوق / أسواق حالية منتج -
 .جديد يمكن استخدامه في سوق / أسواق جديدة منتج -

                                                             
1 Harris, L. C., Kotler, P., Armstrong, G., & He, H. (2020). op cit. p 45. 
2 Loredana, E. M. (2016). The use of Ansoff matrix in the field of business. MATEC Web of Conferences, Vol. 

44, Special Issue, 141-149. p 144. 
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 :1سوق مختلفة تتمثل في -وبالتالي يمكن الحصول على أربع استراتيجيات منتج
: هو محاولة لزيادة مبيعات الشركة دون تغيير إستراتيجية Market Penetrationاختراق السوق  -

سوق الأصلية. هنا تسعى الشركة إلى تحسين أداء الأعمال إما عن طريق زيادة حجم -منتج 
 المبيعات لعملائها الحاليين أو من خلال إيجاد عملاء جدد للمنتجات الحالية.

تحاول فيها الشركة تكييف خط  : هي إستراتيجيةMarket Developmentتطوير السوق  -
منتجها الحالي مع أسواق جديدة. فعندما تصل الشركات إلى مرحلة النضج في الأسواق الحالية 
ستسعى إلى النمو من خلال التركيز على تطوير أسواق أو قطاعات سوقية جديدة للمنتجات 

 الحالية.
ق الحالية وتطوير منتجات : يتم الاحتفاظ هنا بالسو Product Developmentتطوير المنتج  -

أي التركيز على تطوير منتجات أو خدمات جديدة للأسواق  .لها خصائص جديدة ومختلفة
 الحالية.

هو الخروج المتزامن من خط الإنتاج الحالي وهيكل السوق الحالي. و : Diversificationالتنويع  -
 أي التركيز على تطوير منتجات جديدة لتقديمها لأسواق جديدة.

ن الاستراتيجيات الأربع درجات مختلفة من المخاطر، مثل: اختراق السوق ينطوي على تتضم
مخاطر منخفضة، التوسع في السوق ينطوي على مخاطر معتدلة، تطوير المنتج ينطوي على مخاطر 

 .2متوسطة نوعا ما، أما التنويع فينطوي على أعلى المخاطر
تقييم استراتيجيات النمو المختلفة واختيار  ، يمكن للشركات Ansoffمن خلال استخدام مصفوفة

الأنسب لها بناءً على أهدافها، مواردها المتاحة ومدى قدرتها على تحمل المخاطر المرتبطة بكل 
 إستراتيجية. فهي توفر إطارًا منظمًا لتحليل فرص النمو ودعم عمليات صنع القرار داخل المنظمات.

ه مسارًا مميزًا يمكن أن يسلكه النشاط التجاري نحو النمو من الاستراتيجيات المذكورة أعلا تصف كل
المستقبلي. ومع ذلك، يجب التأكيد على أنه في معظم المواقف الفعلية، ستتبع الشركة العديد من هذه 

في واقع الأمر، فإن السعي المتزامن لاختراق السوق، تطوير السوق، وتطوير  المسارات في نفس الوقت.
                                                             
1 Ansoff, H. I. (1957). Strategies for diversification. Harvard business review, 35(5), 113-124. p 114. 
2 Loredana, E. M. (2016). op cit. p 145. 
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يكون دليل على النمو والتقدم الجيد وقد يكون ضروريًا للبقاء في مواجهة المنافسة  المنتجات عادة ما
 .1 الاقتصادية

 اتالمبحث الرابع: تطوير المنتج
غالبًا ما يكون هناك نقاش واختلاف داخل الشركات حول ما هو المنتج الأفضل، فالنسبة 

بشكل أفضل من المنتج الذي حل محله.  للمسوقين أفضل منتج هو المنتج الذي يلبي احتياجات العملاء
وقد يكون للمهندسين والمحاسبين والمديرين نظرة مختلفة. ومع ذلك، هناك اتفاق عام على أن الشركة 
يجب أن تقدم منتجات جديدة إذا كانت ترغب في عدم الاحتفاظ بمجموعة من المنتجات التي عفا عليها 

هور من دورة حياتها أو التي تفوقت عليها منتجات المنافسين. الزمن والتي تكون في مرحلة الانحدار والتد
لذلك يعد تطوير المنتجات مجالًا مهمًا للنشاط التسويقي، بحيث هناك علاقة إيجابية قوية بين الأنشطة 

 .(Hyytinen et al. 2015 ; Ukko et al. 2017) والازدهارالابتكارية للشركة وقدرتها على البقاء 
حث للتعرف أكثر على تطوير المنتجات، بدءا من مفهوم المنتج الجديد ومفهوم سنخصص هذا المب

تطوير المنتج، وكذا مراحل عملية تطوير المنتج، إلى غاية عملية تبني وانتشار المنتجات الجديدة مرورا 
 الجديدة.نجاح وأسباب فشل المنتجات  بعوامل

 المطلب الأول: مفهوم المنتج الجديد
 .خيارات المنتج الجديد، و أنواع المنتجات الجديدة تعريف للمنتج الجديد،مطلب سنقدم في هذا ال

 :تعريف المنتج الجديد -1
يختلف تعريف  تحديد ما يشكل منتجًا "جديدًا" أحد أصعب الأسئلة التي يواجهها المسوق. يعتبر
طريقة للتعامل مع ولعل أفضل ات نظر متعددة. اعتمادًا على وجهو  تبعًا للسياق المحدد المنتج الجديد

عند تحديد منتج جديد من المهم مراعاة وجهات نظر مختلفة عدة زوايا، فهذه المشكلة هي النظر إليها من 
 فيما يلي بعض التعريفات الشائعة للمنتج الجديد من وجهات نظر مختلفة: للحصول على فهم شامل.

ول مرة، حتى لو تم طرحه في من وجهة نظر الشركة: المنتج الجديد هو منتج تقوم بتصنيعه لأ -
 السوق من قبل او قامت شركة أخرى بتسويقه. 

                                                             
1 Ansoff, H.I. (1957). op cit. p 114. 
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من وجهة نظر السوق: المنتج الجديد هو منتج يتم طرحه لأول مرة في سوق مستهدف معين،  -
 حتى لو لم يكن جديداً على الشركة أو العميل.

حتى لو كان تغيير  من وجهة نظر المستهلك: المنتج الجديد هو منتج يجربه ويستخدمه أول مرة، -
إضافي بسيط في المنتج الحالي. بغض النظر عما إذا كان قد تم طرحه من قبل في السوق أو 

 تسويقه من طرف شركة أخرى.
من وجهة نظر تكنولوجية: المنتج الجديد من المنظور التكنولوجي هو المنتج الذي يستخدم  -

م يتم استخدامها من قبل في منتجات من تكنولوجيا جديدة، وهذا يعني أن المنتج يستخدم تقنية ل
هذا النوع. وقد يتضمن تطوير مواد، عمليات، أجهزة جديدة، أو دمج التقنيات الموجودة بطرق 

 مبتكرة.
من وجهة نظر تسويقية: يتم تعريف المنتج الجديد في التسويق على أنه سلعة أو خدمة مختلفة  -

د أو الأداء. ويؤكد المنظور التسويقي على وجوب عن المنتجات الحالية من حيث المزايا أو الفوائ
 تقديم المنتج الجديد لمزايا، فوائد، أو أداء فريد يميزه عن المنتجات الموجودة في السوق. 

من منظور الابتكار: المنتج الجديد هو منتج يمنح بشكل أساسي المستهلك القدرة على القيام  -
 التكنولوجيا أو التصميم الذي يخلقما عن طريق إ .بشيء لا يستطيع أي منتج موجود القيام به

 .السوق الحالية بشكل كبير غيرسوقًا جديدًا أو ي
على نمط الاستهلاك الحالي.  يتم النظر إلى المنتج الجديد من خلال آثاره :من منظور المنتج -

 .1وأهمية من الناحية الاستراتيجية في مجال التسويقصلة هذا التصنيف أكثر 
النظر هذه فهمًا متعدد التخصصات لتعريف المنتج الجديد وأبعاده المختلفة. بشكل توفر وجهات 

عام، لا يوجد خط واضح بين ما يعتبر منتجًا جديدًا وما يعتبر منتجًا حاليا. ومع ذلك، فإن وجهات النظر 
 .ختلفةالمختلفة المبينة أعلاه يمكن أن تساعد في توضيح معنى مصطلح "المنتج الجديد" في سياقات م

 فمن المهم تحديد المنظور لتقديم تعريف أكثر دقة وتفصيلًا للمنتج الجديد.

                                                             
1 Keshav Poudel. (2014, February 21). Concept And Meaning Of A New Product. Retrieved from: 

https://marketinglord.blogspot.com/2014/02/concept-and-meaning-of-new-product.html 

https://marketinglord.blogspot.com/2014/02/concept-and-meaning-of-new-product.html
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يعد تعريف المنتج الجديد مهمًا لعدد من الأسباب. فهو يساعد الشركات على تحديد وتطوير المنتجات 
 الجديدة التي ستكون ناجحة في السوق. كما أنه يساعد الشركات على إدارة محافظ منتجاتها وتخصيص
الموارد بشكل فعال. بالإضافة إلى ذلك، يمكن استخدام تعريف المنتج الجديد لتتبع ابتكارات الشركات 

 المنافسة والصناعات.

 :أنواع )تصنيفات( المنتجات الجديدة -2
 كانت هناك محاولات عديدة لتصنيف المنتجات الجديدة إلى فئات معينة، ولعل التصنيف الأكثر

المنتجات  ست فئات منوالذي يضم  2001( سنة Booz, Allen & Hamiltonsقبولا هو ما اقترحه )
 : 1 الجديدة

: Innovations of new-to-the-world productsإبتكار منتجات جديدة تماما )منتجات جديدة على العالم(  -

يبلغ  ،تمثل إطلاق منتجات جديدة ومبتكرة تطرح لأول مرة ينتج عنها إنشاء أسواق جديدة تمامًا
 .من المنتجات الجديدة التي يتم إطلاقها % 10وع هذه المنتجات حوالي مجم

: تمثل الانتقال إلى أسواق جديدة، وتعمل هذه New product linesخطوط منتج جديدة  -
من  % 20الإستراتيجية على توسيع مزيج منتجات الشركة. يبلغ إجمالي هذه المنتجات حوالي 

 .المنتجات الجديدة التي يتم إطلاقها
إلى خطوط الإنتاج  : منتجات جديدة تضاف Product line extensionsتوسيع خط المنتج -

من إجمالي  % 25الحالية وتكملها، ينتج عن هذا زيادة عمق المنتج. تمثل هذه الفئة حوالي 
 .المنتجات الجديدة التي يتم إطلاقها

 Improvements and revisions of existing products: تحسين و تعديل المنتج الحالي -
تحسينات يتم إدخالها على منتج حالي من أجل توفير أداء أفضل أو زيادة القيمة المضافة، 

 فيعتبر منتج جديد و يحل محل المنتج الحالي.
: وهي عبارة عن إصدارات منخفضة التكلفة Product cost reductionتخفيض تكلفة المنتج  -

 ها أو أعيد تصميمها لتقليل تكلفة الإنتاج. من المنتجات الحالية التي أعيدت صياغت

                                                             
1 Jobber, D., & Ellis-Chadwick, F. (2023). Principles and Practice of Marketing, 10th e. McGraw Hill. p 390. 
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: إعادة تموضع منتجات حالية في  Product repositioningإعادة إحلال )تموقع( المنتجات -
 من إجمالي المنتجات الجديدة % 45أسواق أو قطاعات سوقية جديدة. تمثل هذه الفئة حوالي 

  .التي يتم إطلاقها
 

 إجمالي المنتجات الجديدة التي يتم إطلاقها وكذا درجة الشكل التالي يوضح نسبة كل فئة من
 المخاطرة لكل فئة: 

 معدل محفظة المنتجات الجديدة :10الشكل 

 

Source: Trott, P. (2021). Innovation Management New Product Development, 7th e. Pearson Education. p 

431.  

ة عبارة عن ابتكارات، لأن الابتكار هو عملية ترجمة من الواضح أن ليست كل المنتجات الجديد
فكرة إلى منتج أو خدمة. فبعض المنتجات الجديدة تختلف اختلافًا جوهريًا عن المنتجات الحالية لدرجة 

المنتج  ونشاطاتفقط. أما معظم مشاريع  % 10وتمثل هذه الفئة . 1 أنها تعيد تشكيل الأسواق والمنافسة
 وتعديل المنتجات الحالية. الجديد مخصصة لتحسين

                                                             
1 Jobber, D., & Ellis-Chadwick, F. (2020). op cit. p 712. 
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وتجدر الإشارة إلى أن درجة المخاطرة تختلف باختلاف فئة المنتج الجديد. عادةً ما تنطوي المنتجات 
الجديدة تماما المبتكرة على أعلى درجة من المخاطر، نظرًا لأنها جديدة على كل من الشركة والسوق 

 المستهلك عليها.وغالبًا ما يكون من الصعب للغاية التنبؤ برد فعل 

 خيارات المنتج الجديد -3
هناك طرق متنوعة لإنشاء منتجات جديدة، فيمكن للشركة الحصول عليها إما من خلال الاستحواذ 

 .1أو التطوير
 غالبا يتخذ مسار الاستحواذ ثلاثة أشكال:

 شراء شركات أخرى. -
 الحصول على براءات اختراع من شركات أخرى. -
 ركة أخرى.شراء ترخيص أو امتياز من ش -

 أما بالنسبة للتطوير فيمكن للشركات: 
 تطوير منتجات جديدة في مختبراتهم الخاصة. -
التعاقد مع باحثين مستقلين أو شركات لتطوير منتجات جديدة خاصة بها أو توفير تكنولوجيا  -

 جديدة.

 المطلب الثاني: تطوير المنتج
 ى الاختلاف بين تطوير المنتج والمصطلحات المشابهة الأخر  -1

 أولا يجب الإشارة إلى الاختلافات بين تطوير المنتج والمصطلحات الأخرى ذات الصلة مثل
 : 2 الابتكار، الاكتشاف والاختراع. من الممكن اقتراح التعريفات التالية

لم يكن معروفًا  الاكتشاف هو العمل أو الإنجاز الذي يكشف عن شيء: Discoveryالاكتشاف  -
ائعة لنشاط يسمى العلم والذي يهدف إلى خلق معرفة جديدة حول هو النتيجة الشمن قبل. و 

                                                             
1 Kotler, P., Keller, K. L., Ang, S. H., Tan, C. T., & Leong, S. M. (2018). op cit. p 716. 
2 Cantamessa, M., & Montagna, F. (2016). Management of innovation and product development. London: 

Springer. p 3. 
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الظواهر الطبيعية أو الاجتماعية. وبالتالي، يُنتج الاكتشاف معرفة علمية، من خلال بناء نتائج 
 .جديدة فوق المعرفة السابقة من نفس النوع

تكار حل لمشكلة : الاختراع هو الفعل أو الإنجاز الذي يتمثل في تصميم وابInventionاختراع  -
ما. الاختراع هو النتيجة النموذجية للنشاط المسمى التكنولوجيا، والذي يهدف إلى تصور والتعرف 
على ما يمكن للإنسان صناعته. وهذا يشمل الكيانات المادية )مثل الطائرة(، الكيانات غير 

ات المعقدة )مثل سفينة المادية )مثل عملية تجارية(، الكيانات البسيطة )مثل المزهرية( أو الكيان
الفضاء(. يقوم المتخصصون في التكنولوجيا )التقنيون( بممارسة أنشطتهم باستخدام المعرفة 

 العلمية والمعرفة التكنولوجية.
: يمكن تعريف الابتكار على أنه "الاستغلال الاقتصادي للاختراع". بعبارات Innovationابتكار  -

لى الابتكار عندما يتم تسويق الاختراع وشرائه. هذا يعني بسيطة، ينتقل المجتمع من الاختراع إ
أن المنتِج قادر على تطوير منتَج من شأنه أن يمنح العملاء منفعة تفوق تكلفة الإنتاج، وتقديمه 
بسعر معين وبطريقة يمكن للعملاء التعرف بشكل فعال على هذه القيمة. الفرق بين الاختراع 

قد عادة. في الواقع، معظم الناس بشكل خاطئ لا ينسب اختراع والابتكار أعمق بكثير مما يُعت
المنتجات المهمة إلى المخترعين الذين عملوا عليها بشكل تدريجي ومتزايد؛ بل إلى المبتكر الذي 
تمكن أولًا من إنشاء عمل تجاري ناجح. وفي بعض الحالات، قد يحدث الابتكار بعد عقود من 

 وف مختلفة تمامًا. الاختراع الأصلي، وفي بيئة وظر 
يتبع الابتكار عادة عملية الانتشار، وهي العملية التي يتبنى بها السوق بشكل تدريجي التكنولوجيا 
الجديدة ويجعلها سائدة. اعتمادًا على الصناعة، يمكن أن يستغرق الانتشار من أشهر إلى عقود. 

اذبية المالية للابتكارات في هذا الاختلاف الواسع في الوقت الذي يتطلبه الانتشار يجعل الج
 .الصناعات المختلفة متباينة إلى حد كبير

: تطوير المنتج هو الاسم الذي يطلق على العملية Product developmentتطوير المنتج  -
التجارية التي تقوم بها الشركة لتقديم ابتكار إلى السوق. عند المقارنة بالعمليات التجارية الأخرى 

نتاج...، يظهر تطوير المنتج بعض الاختلافات اللافتة للنظر. ليس فقط مدته مثل الشراء أو الإ
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التي تقاس بالأشهر والسنوات عوضا عن الساعات والأيام، بل إنه أيضًا متعدد الوظائف 
 .والتخصصات ويتطلب معرفة مكثفة. وهذا يثير تحديات إدارية كبيرة ومهمة

 تطوير منتج جديد كدورة ابتكار في الصناعة -2
أن ابتكارات المنتج سرعان ما تتبعها ابتكارات  Abernathy and Utterback (1978)اقترح 

. يمكن تطبيق فكرة مماثلة  (Industry Innovation Cycle)عملية في ما وصفوه بدورة ابتكار الصناع
إطلاق ويمكن تعميم هذه الدورة على مجموعة متنوعة من الصناعات. يتم  على فئات المنتجات الجديدة،

( من قبل الشركات الكبيرة ذات الموارد الكبيرة، وخاصة الموارد 1المنتجات الجديدة تماما إلى العالم )الفئة 
التقنية أو التسويقية. تتفاعل الشركات الكبيرة الأخرى بسرعة مع إطلاق مثل هذا المنتج من خلال تطوير 

ركات الصغيرة والمتوسطة من خلال تطوير (. تشارك العديد من الش3و 2إصداراتها الخاصة )الفئتان 
(. يمكن أن يأتي النجاح والنمو للشركات 4منتجاتها الجديدة للتنافس مع منتج الشركة الأصلية )الفئة 

الصغيرة التي تتبنى هذه الإستراتيجية. مع اشتداد المنافسة، سوف تتنافس الشركات في السوق لتحقيق 
خفض التكاليف من أجل زيادة هذه الأرباح، وبالتالي هناك العديد الأرباح. والنتيجة هي جهود حثيثة ل

  .1 (5من التخفيضات في التكلفة )الفئة 

 الوظائف المسؤولة عن تطوير المنتج -3
 تطوير المنتج هو نشاط متعدد التخصصات يتطلب مساهمات من جميع وظائف الشركة تقريبًا.

 :2 ر المنتجومع ذلك، هناك ثلاث وظائف مركزية في مشروع تطوي
: تتوسط وظيفة التسويق التفاعلات بين الشركة وعملائها. غالبًا ما يسهل Marketingالتسويق  -

يضمن التسويق أيضًا التواصل  التسويق تحديد فرص المنتجات، القطاعات السوقية واحتياجات العملاء.
 ق المنتج والترويج له.بين الشركة وعملائها، تحديد الأسعار المستهدفة، وكذا الإشراف على إطلا

: تلعب وظيفة التصميم الدور الرئيسي في تحديد الشكل المادي للمنتج لتلبية  Designالتصميم -
احتياجات العملاء على أفضل وجه. في هذا السياق، تتضمن وظيفة التصميم: التصميم الهندسي 
                                                             
1 Trott, P. (2021). op cit. p 233. 
2 Ulrich, K.T. Eppinger, S.D. Yang, M.C. (2019). Product Design and Development, 7th e. McGraw-Hill 

Education. p 3. 
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لة الاستخدام، واجهات ( والتصميم الصناعي )الجماليات، سهو …)ميكانيكي، كهربائي، برمجيات،
 المستخدم....(.

: وظيفة التصنيع هي المسؤولة بشكل أساسي عن تصميم، تشغيل، وتنسيق Manufacturingالتصنيع  -
نظام الإنتاج من أجل إنتاج المنتج. بشكل عام، تتضمن وظيفة التصنيع أيضًا الشراء والتوزيع والتركيب. 

 سلسلة التوريد.أحيانًا تسمى هذه المجموعة من الأنشطة ب

 إستراتيجية لتطوير منتج جديد -4
تتمثل الإستراتيجية لتطوير منتج جديد في مجموعة من الإجراءات التي تهدف إلى تحقيق الهدف 
الأساسي لتطوير المنتج بنجاح. الهدف الرئيسي في وضع إستراتيجية وخطة عمل لتطوير منتج جديد 

لى المجهودات والمدخلات الأساسية للخطة. تشمل هذه هو ضمان أن جميع الأطراف المعنية تتفق ع
المدخلات معلومات حول السوق وطبيعة المنتج، مصادر التمويل والخطة المالية للأعمال. تتضمن هذه 

 :  1الإستراتيجية الأنشطة والخطوات التالية
 تحديد توقعات نمو الشركة من المنتجات الجديدة. -
 ت والسوق والعملاء.جمع المعلومات المهمة حول القدرا -
 تحديد الفرص المتاحة. -
 وضع قائمة الخيارات المتاحة للمنتجات الجديدة. -
 تحديد معايير لاختيار المنتج / المنتجات الجديدة التي ستكون جزءًا من محفظة منتجات الشركة. -
 إنشاء محفظة المنتجات )الجديدة، المعدلة، والحالية(. -
 ربحية. إدارة محفظة المنتجات لتحقيق أقصى -

 دوافع وأهمية تطوير المنتجات المطلب الثالث:
الميزات وكذا  العوامل التي تحفز وتؤثر على عملية تطوير المنتجاتسنتطرق في هذا المطلب إلى 

 .أنشطة تطوير المنتجات الفعالة هاتوفر 

                                                             
1 Mital, A., Desai, A., Subramanian, A., & Mital, A. (2014). Product development: a structured approach to 

consumer product development, design, and manufacture, 2nd e. Elsevier. p 29. 
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 دوافع تطوير المنتجات -1
 نشاط تصنيع فحسب، إنما هو كما ذكرنا سابقا فإن تطوير المنتج ليس مسألة تصميم أو تسويق أو

متعدد الوظائف تشارك فيه تقريبًا جميع وظائف الشركة. بالإضافة إلى ذلك، فإنه ليس مجرد نشاط داخل 
تشير دوافع تطوير المنتج إلى العوامل التي تحفز وتؤثر على عملية تطوير المنتجات.  .الشركة فقط

ادرات تطوير المنتجات، التأثير على عملية اتخاذ تلعب هذه المحركات دورًا مهمًا في تشكيل اتجاه مب
 القرار الخاصة بها، وكذا نجاحها.

هنالك العديد من الأدبيات التي أوضحت الأسباب والدوافع التي تؤدي إلى تطوير المنتج، 
 سنلخص أهمها في الجدول الموالي حسب الفئة التي تندرج تحتها: 

 تصنيف دوافع تطوير المنتجات :02 جدولال
افع الفئة  الدو

 الأهداف المالية
 الربحية -

 الإيرادات -

 الإستراتيجية وبيئة الأعمال

 الإستراتيجية -

 المنافسة -

 البيئة الخارجية -

 التسويق والعملاء

 العلامة التجارية وصورة المؤسسة -

 تقديم مزيج المنتج المناسب لإرضاء العملاء -

 طلب العميل، الحاجات المتغيرة، التغذية العكسية -

 نولوجياالتك
 تكنولوجيا جديدة متاحة -

 تكنولوجيا حالية/ فكرة جديدة قائمة على أساس منتجات حالية -

 الدوافع والموارد الداخلية

 الرؤية الخاصة بالشركة، الإدارة، الموارد البشرية -

 التعلم التنظيمي -

 موارد جديدة -

 موارد غير مستغلة -

 سلسلة التوريد

 أصحاب المصلحة

 العملية الإنتاجية -

 وردون الم -

  الشركاء -

 الموزعون  -
 

Source: Majava, J., Haapasalo, H., Belt, P., & Mottonen, M. (2013). Product development drivers in literature 

and practice. International Journal of Product Development, 18 (6), 512-530. p 5. 
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 أهمية تطوير المنتجات -2
جات شريان الحياة للشركات والمجتمع على حد سواء فهو يعد أمرًا بالغ الأهمية يعتبر تطوير المنت

يسمح بإنشاء منتجات احتياجات وتفضيلات العملاء المتغيرة. للشركات للبقاء في المنافسة وكذا تلبية 
ير توفر جميع أنشطة تطو  وهو أمر ضروري للأداء التنافسي المستدام.فريدة توفر قيمة مضافة للعملاء. 

 :1 المنتجات الفعالة الميزات التالية
تقديم قيمة جديدة للعملاء: الهدف الأول والأكثر أهمية لكل عملية تطوير منتج جديد هو توفير  -

قيمة مضافة لتجربة العميل. بدون هذا، لن يكون لديهم الحافز لدفع أموالهم على عنصر جديد. 
قيمة استثنائية. هذه القيمة الجديدة والمتوسعة  سيتوجه العملاء إلى المنتج أو الخدمة الذي يوفر

لم ترتفع القيمة  أو إذا لم يتم توفير قيمة جديدة للمستهلكين هي ما يبقي الشركات مزدهرة.
 المقدمة، فإن الشركة تضمحل وتموت وستفقد حصتها في السوق بينما يعزز المنافسون قيمتهم.

دة هي مجرد تحسينات تدريجية مقارنة بالإصدارات تقديم فائدة للمجتمع: العديد من السلع الجدي -
السابقة، مع عدد قليل من الميزات الإضافية أو أداء أسرع إلى حد ما. قد تكون هذه العناصر 
قادرة على الحفاظ على استمرارية الشركة من خلال توفير قيمة جديدة كافية لكسب المزيد من 

 للمجتمع.الربح، لكنها بالكاد تكون فيها فائدة كبيرة 
في بعض الحالات، ستعود المنتجات الجديدة بالفائدة على المجتمع بطرق أخرى غير المتعة 
الفورية للمشتري. على سبيل المثال، الأدوية الجديدة الأدوية الجديدة المبتكرة لعلاج الأمراض 

هذه الأمور  المزمنة، ومعدات سلامة السيارات التي تنقذ مئات الأرواح كل عام. لا يوفر أيًا من
 .الرضا الفوري للعميل، ولكنها تنقذ الأرواح وبالتالي تعود بالفائدة على المجتمع

تنهار الشركة وتموت، استمرار الشركة: مرونة أي شركة هي منتجات وخدمات جديدة. بدونهم  -
أو يتم الاستحواذ عليها من قبل شركة أخرى. إن استمرار هذه الشركات يفيد المجتمع من خلال 

 وظيف الأفراد العاملين فيها، ودعم المجتمع ككل من خلال الضرائب والمساهمات الخيرية. ت

                                                             
1 Shrivarthini, V., Krishnaveni, V. (2022). A Review: New Product Development, Categories, Importance and 

Process Involved in Product Development. International Journal of Research Publication and Reviews. 714-

717. 
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يجب على الشركات أن تنمو وتتحسن إذا كانت ترغب في الانتقال من مجرد البقاء إلى الازدهار، 
ت يتم توفيره من خلال المنتجات والخدمات الجديدة التي تم إنشاؤها وتقديمها من قبل الشركاوهذا 

 على اختلاف أحجامها.
 مراحل عملية تطوير المنتجات الجديدة المطلب الرابع:

، بل عن طريق تنفيذ مخطط قوي وإتباع عشوائيةإن عملية تطوير المنتج لا تتم بالصدفة او بصورة 
 لية:عملية منتظمة لإيجاد أفكار المنتجات الجديدة وتنميتها. غالبا ما تتم عملية التطوير عبر المراحل التا

 : قرارات عملية تطوير المنتج الجديد11 الشكل

 
Source: Kotler, P., Keller, K. L. (2016). A framework for Marketing Management, 6th e. Pearson Education. p 171. 

 

 

والعمل  : وهو البحث المنهجي عن أفكار المنتجات الجديدةIdea Generationتوليد الأفكار  -1
. عادة ما تولد الشركة المئات من الأفكار للعثور على عدد 1 كبر عدد ممكن منهاعلى إنشاء أ

قليل من الأفكار الجيدة. الغرض من هذه المرحلة هو التركيز على المنتجات التي من المرجح 
 أن تحقق ربحًا حتى تتمكن الشركة من تقليل نفقات التطوير لاحقًا وتركز على تطوير منتجات

  .2 مربحة
                                                             
1 Jain, R.K. (2022). op cit. p 48. 
2 Albrecht, D. M. G. (2023). Principles of Marketing. OpenStax. p 349. 
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المصادر الرئيسية لأفكار المنتجات الجديدة المصادر الداخلية مثل مدراء التسويق،  تشمل
مصلحة البحث والتطوير، التقنيون، الموظفين،...الخ وكذا المصادر الخارجية مثل العملاء، 
الموزعون، الموردون أو حتى المنافسين. معظم الأفكار الجديدة يتم إنشاؤها بواسطة المصادر 

 الداخلية.
وتصفية  : وهي عملية غربلة Idea Screening and Evaluationفحص الأفكار وتقييمها -2

الأفكار  وإلغاءتم إنشاءها وطرحها في المرحلة السابقة. يتم اختيار الأفكار الجيدة   الأفكار التي
. 1التي تتعارض مع إستراتيجية المنتج الجديد للمؤسسة أو التي تكون غير مناسبة لسبب آخر

  لتقييم كل فكرة بناءًا على معايير موضوعة مسبقا.عتماد طرق مختلفة يتم ا 
من المهم التمييز بين : Concept development and testingتطوير واختبار المفهوم  -3

فكرة المنتج ومفهوم المنتج وصورة المنتج. فكرة المنتج هي فكرة لمنتج محتمل يمكن للشركة أن 
فهوم المنتج هو نسخة مفصلة من الفكرة معبر عنها بطريقة ترى نفسها تقدمه إلى السوق. م

مفهومة وهادفة بالنسبة للمستهلك. صورة المنتج هي الطريقة التي ينظر بها المستهلكون إلى 
 .2 أو محتمل فعليمنتج 

في هذه المرحلة يتم ترجمة وتحويل الأفكار إلى عدة مفاهيم للمنتج ومعرفة مدى جاذبية كل 
 الأفضل. فبعد تطوير المفهوم يقوم الفريق بتقديم مواصفات المنتج والسوق مفهوم واختيار 

 المستهدف والفوائد التي سيوفرها، ثم يتم اختباره مع مجموعة من المستهلكين المستهدفين. 
: في هذه المرحلة يتم Marketing strategy developmentتطوير إستراتيجية التسويق  -4

لتقديم مفهوم المنتج للسوق. تتكون خطة إستراتيجية التسويق من  تصميم إستراتيجية تسويق أولية
 :3ثلاثة أجزاء

يصف الجزء الأول السوق المستهدف، عرض القيمة المخطط لها، المبيعات، الحصة السوقية  -
 والأهداف الربحية للسنوات القليلة الأولى.

                                                             
1 Lamb, C. W., Hair, J. F., McDaniel, C., Summers, J., Gardiner, M. (2018). MKTG4. Cengage. p 143. 
2 Harris, L. C., Kotler, P., Armstrong, G., & He, H. (2020). op cit. p 275. 
3 Ibid. p 276. 
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يع، وميزانية التسويق يوضح الجزء الثاني من بيان إستراتيجية التسويق سعر المنتج، التوز  -
 للسنة الأولى.

يصف الجزء الثالث المبيعات، الأهداف الربحية، وإستراتيجية المزيج التسويقي على المدى  -
 الطويل الأجل.

: بناءا على إستراتيجية التسويق الأولية، Business Analysisتحليل الجدوى الاقتصادية  -5
يتم تقدير الطلب، . 1الجاذبية المالية( للمنتج الجديدتحتاج الشركة الآن إلى تقييم جاذبية الأعمال )

المبيعات، الأرباح، والتكاليف التي تنطوي عليها عملية تطوير المنتج من حيث البحث والتطوير، 
يتم إجراء هذه التحليلات لمعرفة ما إذا كانت هذه العوامل تلبي أهداف  التصنيع، والتسويق.

 نتقل مفهوم المنتج إلى المرحلة التالية )تطوير المنتج(.الشركة. فإذا كانت الإجابة بنعم ي
هي المرحلة التي يتم فيها تطوير النموذج الأولي : Product developmentتطوير المنتج  -6

تطوير مفهوم المنتج إلى منتج مادي لضمان إمكانية تحويل فكرة  ، أي يتم2وإستراتيجية التسويق
المرحلة يقوم قسم البحث والتطوير أو قسم الهندسة خلال هذه  .3المنتج إلى عرض سوق عملي
الشركة في رسم إستراتيجية التسويق واتخاذ قرارات بشأن  وتبدأبتطوير نموذج أولي للمنتج، 

التغليف، العلامة التجارية، وما إلى ذلك. بالإضافة إلى ذلك، يجب أن تحدد استراتيجيات الترويج 
 .4 جدوى تصنيع المنتج بتكلفة مقبولة بدقة والتسعير والتوزيع الأولية، وكذا فحص

: بعد تطوير المنتج وبرامج التسويق، يتم اختبارها عادةً Test marketingاختبار التسويق  -7
في السوق. اختبار التسويق هو طرح نسخة أولية ومحدودة للمنتج وبرامج التسويق لمعرفة ردود 

يسمح اختبار  ل إطلاقه على نطاق واسع.قب 5 أفعال العملاء المحتملين في السوق المستهدفة
 التسويق بتقييم الاستراتيجيات البديلة وتقييم مدى توافق الجوانب المختلفة للمزيج التسويقي.

                                                             
1 Albrecht, D. M. G. (2023). op cit. p 351.  
2 Lamb, C. W., Hair, J. F., McDaniel, C., Summers, J., Gardiner, M. (2018). op cit. p 144. 
3 Harris, L. C., Kotler, P., Armstrong, G., & He, H. (2020). op cit. p 277. 
4 Lamb, C. W., Hair, J. F., McDaniel, C., Summers, J., Gardiner, M. (2018). op cit. p 144. 
5 Ibid. p 144. 
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يستغرق اختبار التسويق في كثير من الأحيان سنة واحدة أو أكثر، وتكون تكلفته عالية. لكن 
الواجب القيام به لتجنب الفشل والخسارة تعتقد العديد من الشركات أنه من  على الرغم من هذا

سنذكر بعضها  توجد العديد من الطرق للاختبار التسويقي للمنتج،. على نطاق واسع فيما بعد
 :1يليفيما 

يُسمح للمستهلكين في البداية بتجربة المنتج بدون تكلفة، ثم يتم إعادة تقديم المنتج بسعر  -
معرفة عدد المستهلكين الذين يختارون الهدف من هذه الطريقة هو  مخفض عدة مرات.

تعتبر هذه الطريقة الأقل تكلفة لاختبار  .المنتج الجديد وتسجيل مستويات رضاهم عن المنتج
 التسويق.

تختار الشركة عدد معين من متاجر التجزئة وتقوم بعرض المنتج الجديد للبيع الفعلي بهدف  -
 يعات.قياس نتائج المبيعات ثم بعد ذلك تقيس نتائج المب

تختار الشركة عددًا قليلًا من المدن الممثلة أي الأسواق التي يتشابه فيها العملاء المستهدفين  -
في الأساس،  .إلى حد كبير، وتقوم بتقديم المنتج عن طريق حملة إعلانية وترويجية كاملة

تقيس الشركة هنا نجاح المنتج الجديد على نطاق أصغر قبل إطلاقه على المستوى الوطني 
 .أو حتى العالمي

 .يقوم المسوقون بإجراء مقابلة مع المستهلكين على مرحلتين: مرحلة المفهوم وبعد الاستخدام -
تزود المقابلات في مرحلة المفهوم المسوق بمعلومات حول جاذبية المنتج ومعدل التجربة، 

عرض بينما تحدد المقابلات بعد الاستخدام احتمالية إعادة الشراء، بهذه الطريقة، يت
 المستهلكون لمحاكاة مواقف السوق من أجل قياس ردود أفعالهم.

باحثين، وحتى الجمهور بشكل عام(  موظفين، دعوة مجموعة واسعة من الأشخاص )عملاء، -
إلى عملية تجريب واختبار المنتج الجديد، ثم يقوم فريق المنتج بأخذ الملاحظات وتحليل 

م هذه الطريقة بكثرة مع الاجهزة الالكترونية والمحمولة النتائج وتعديل المنتج وفقا لذلك. تستخد
 أو التطبيقات ومواقع الويب.

                                                             
1 Albrecht, D. M. G. (2023). op cit. pp 351-352. 
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 Productتسمى أيضا بمرحلة إطلاق المنتج ) :Commercializationالتسويق التجاري  -8
launch يتم هنا التقديم النهائي للمنتج وجعله متوفرا في السوق. يتم التخطيط بشكل كبير في هذه ،)

ن استراتيجيات التوزيع، الترويج، والتسعير يجب أن تكون جميعها موجهة لدعم عرض المرحلة لأ
  .1المنتج الجديد

إطلاق المنتج. الهدف في هذه المرحلة يكون منصب حول  ومكانيشمل قرار الإطلاق أيضا توقيت 
لنجاح في توليد الوعي وخلق الاهتمام بالمنتج لدى الجمهور المستهدف، تحفيز المبيعات، وتحقيق ا

بالإضافة إلى إطلاق المنتج، تشمل مرحلة التسويق التجاري أيضًا مراقبة أداء المنتج،  .دخول السوق 
 جمع ردود أفعال العملاء، وإجراء أي تعديلات أو تحسينات ضرورية بناءا على استجابة السوق. 

 عملية تبني وانتشار المنتجات الجديدة: خامسالمطلب ال
ات الجديدة إلى العملية التي يتم من خلالها تبني الابتكارات أو المنتجات يشير انتشار المنتج

إنه مفهوم رئيسي في إدارة التسويق والابتكار  الجديدة ونشرها بين المستهلكين داخل السوق أو المجتمع.
 .حيث يستكشف كيف ولماذا يتم قبول بعض المنتجات وتبنيها بينما قد تفشل أخرى في هذا

 تبني المنتجات الجديدة مراحل عملية -1
ركزت عملية تبني المستهلك للمنتجات الجديدة على العملية الذهنية التي من خلالها ينتقل الفرد من 

يرتبط مفهوم دورة حياة المنتج بعمليات التبني  السماع أول مرة عن المنتج الجديد إلى الشراء النهائي.
 .نية لدورة حياة المنتجاتوالانتشار، وتؤثر عملية التبني على الفترة الزم

يمر المستهلكون بخمس مراحل في هذه العملية والتي عادة ما تسمى بنموذج هرم التأثيرات، وهي 
 :2كالآتي

 Product Awarenessالمرحلة الأولى: الوعي بالمنتج   -
ن أجل إن المرحلة الأولى في عملية تبني المستهلك للمنتج هي ببساطة خلق الوعي بأن المنتج متاح، م 

قد تتضمن  هذا تقوم الشركة بتطوير إستراتيجية تسويق ناجحة لجعل العملاء على دراية بالمنتج الجديد.

                                                             
1 Boone, L. E., Kurtz, D. L., & Berston, S. (2019). op cit. p 317. 
2 Albrecht, D. M. G. (2023). op cit. pp 361-362. 
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هذه الإستراتيجية على سبيل المثال؛ إنشاء حضور قوي للمنتج في وسائل التواصل الاجتماعي. الهدف 
 .هنا هو الوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاء بتكلفة منخفضة نسبيًا

 Product Interestلمرحلة الثانية: الاهتمام بالمنتج  ا -
يجب على الشركة تحفيز  في هذه المرحلة يكون المستهلكون على دراية بالمنتج، وقد أثار اهتمامهم. 

المستهلكين للحصول على معلومات حول المنتج وتوجيههم من خلال توفير معلومات يمكن الوصول 
 إليها بسهولة.

 Product Evaluationتقييم المنتج  المرحلة الثالثة: -
يعد تقييم المنتج جزءًا مهمًا من عملية صنع القرار لدى المستهلك، فقبل الشراء يتفحص المستهلكون 
المنتج ويقومون بمقارنته بالمنتحات الأخرى وتقييمه. خلال هذه العملية يبحث المستهلكون غالبًا عن 

من أكثر مصادر المعلومات شيوعًا  اتخاذ قرار حكيم.معلومات من مصادر مختلفة لمساعدتهم على 
التي يستخدمها المستهلكون هي وسائل التواصل الاجتماعي، فمن خلال قراءة التعليقات والتوصيات من 

 .المستهلكين الآخرين يمكنهم الحصول على فهم أفضل لجودة المنتج وميزاته وفوائده
 Product Trialالمرحلة الرابعة: تجربة المنتج  -

في هذه المرحلة يقوم المستهلك بتجربة المنتج فعليًا، والذي يمكن أن يكون في شكل عينة مجانية في 
محلات بيع التجزئة أو شراء تجريبي للمنتج. الغرض من هذه المرحلة هو أن يقوم المستهلك بتجربة 

مل فيها المسوقون أن المنتج بشكل مباشر وتحديد ما إذا كان يلبي توقعاته. هذه هي المرحلة التي يأ
 .المنتج سوف يلبي توقعات المستهلكين

 Product Adoptionالمرحلة الخامسة: تبني المنتج  -
عندما يدخل المستهلكون هذه المرحلة، يكونون مستعدين للشراء، فهنا يكون المستهلك قد مر بالفعل 

 .ر شراءهبمراحل الوعي والاهتمام والتقييم ويكون راضيًا عن تجربة المنتج وقر 

 المنتجات الجديدة العوامل المؤثرة على عملية تبني -2
توجد مجموعة من العوامل التي تؤثر على معدل تبني المنتجات وانتشار الابتكارات بشكل 

 هذه العوامل في خصائص المنتج التالية: مختلف، يمكن تلخيص
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فكلما كان  .نتج جديد: درجة الصعوبة التي ينطوي عليها فهم واستخدام مComplexityالتعقيد  -
 .المنتج أكثر تعقيدًا كلما كان انتشاره أبطأ

: الدرجة التي يتوافق بها المنتج الجديد مع القيم الحالية ومعرفة المنتج، Compatibilityالتوافق  -
تنتشر المنتجات غير المتوافقة بشكل أبطأ من المنتجات  .التجارب السابقة، والاحتياجات الحالية

 .المتوافقة
: الدرجة التي يُنظر بها إلى المنتج على أنه متفوق على Relative advantageلميزة النسبية ا -

فكلما كان من الأسهل التعرف على مزايا استخدام المنتج كلما زادت سرعة  .البدائل الموجودة
 .انتشاره

ئج الأخرى : الدرجة التي يمكن عندها ملاحظة الفوائد أو النتا Observabilityقابلية الملاحظة -
 .لاستخدام المنتج من قبل الآخرين ونقلها إلى العملاء المستهدفين

 : الدرجة التي يمكن بها تجربة المنتج. Trialabilityقابلية التجربة -
من المهم معرفة أن هذه الخصائص يمكن أن تختلف من حيث الأهمية اعتمادًا على طبيعة المنتج، 

الشركات  صلة. يمكن أن يساعد فهم ومعالجة هذه الخصائصالسوق المستهدف، وعوامل أخرى ذات ال
 .على تطوير استراتيجيات لتسهيل تبني منتجاتها الجديدة

 أصناف المستهلكين المتبنين للمنتجات الجديدة -3
تصنف فئات تبني المنتج الجديد الأفراد أو المنظمات في مجموعات مختلفة بناءً على استعدادهم 

 في عام Everett Rogersتم اقتراح نظرية نشر الابتكار من قبل  ت جديدة.لتبني منتجات أو ابتكارا
ومنذ ذلك الحين تم  .يث شرح كيف ينتشر منتج أو فكرة وسط المستهلكين وعبر المجتمعح 1962

 :1استخدامها على نطاق واسع في أبحاث التسويق والابتكار. تتمثل هذه الفئات فيما يلي
لمستهلكون الذين يكونون على اطلاع جيد ويتحملون المخاطر : هم اInnovatorsالمبتكرون  -

وعلى استعداد لتجربة منتج غير مثْبت بعد. عدد قليل فقط من الأشخاص الذين يقدمون على 
 % من المستهلكين. 2.5اختبار منتج جديد أو ابتكار، تمثل هذه الفئة حوالي 

                                                             
1 Jain, R.K. (2022). op cit. p 52. 
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الإيجابية للمبتكرين يبدأ هؤلاء  : على أساس الاستجابةEarly adoptersالمتبنون الأوائل  -
يميل المتبنون الأوائل إلى أن يكونوا قادة الرأي المتعلمين. تمثل  الأشخاص في شراء المنتج،

 .٪ من المستهلكين 13.5هذه الفئة حوالي 
: تمثل غالبية الأشخاص الذين يريدون ابتكارات جديدة عن Early majorityالأغلبية المبكرة  -

طر، يتبنون المنتج بمجرد إثباته من قبل المتبنين الأوائل ويعتمدون على طريق تجنب المخا
 .٪ من المستهلكين34تمثل هذه الفئة حوالي  توصيات من الآخرين الذين لديهم خبرة مع المنتج.

: تكون هذه الفئة أكثر حذرا في قبول ما هو جديد ويتبنون Late majorityالأغلبية المتأخرة  -
  يصبح شائعًا في السوق. المنتج فقط بعد أن

: يقاومون التغيير في المنتجات ويتميزون بميلهم إلى المنتجات المألوفة Laggardsالمتقاعسون  -
والمعتادة وهم آخر من يجرب المنتج الجديد وقد لا يتبنونه حتى يصبح البديل التقليدي غير 

 .٪ من المستهلكين 16متاح. تمثل هذه الفئة حوالي 
 

 .المئوية لكل فئة والنسبة، ن المتبنيو ة الانتشار، أصناف : عملي12الشكل 

 
Source: Jain, R.K. (2022). Zero to Mastery in Marketing. Vayu Education of India. p 52. 
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 : عوامل نجاح وأسباب فشل المنتجات الجديدةسادسالمطلب ال
عوامل  هناك، وفي المقابل ةالخصائص التي تحدد عملية تطوير المنتج الناجحهناك مجموعة من 

 ها.فشل تساهم بشكل كبير في

 التطوير الناجح للمنتج ومميزات خصائص -1
. جيدا ربحا وتحققينتج عن عملية تطوير منتج ناجحة؛ منتجات يمكن إنتاجها وبيعها بشكل مربح  

وبشكل  ة،يجب على الشركة تطوير المنتجات العالية الجودة التي يرغبها السوق بسرعة، سهولة، كفاء
 :1اقتصادي. يؤدي هذا المفهوم إلى الخصائص التالية التي تحدد عملية تطوير المنتج الناجحة

: أي مدى جودة المنتج الناتج عن جهود التطوير ومدى تلبيته Product qualityجودة المنتج  -
 لاحتياجات العملاء وموثوقيته. تنعكس جودة المنتج في نهاية المطاف في الحصة السوقية

 والسعر الذي يرغب العملاء في دفعه.
: وهي تكلفة تصنيع المنتج، تشمل هذه التكلفة الإنفاق على Product costتكلفة المنتج  -

المعدات والأدوات الرأسمالية بالإضافة إلى التكلفة الإضافية لإنتاج كل وحدة من المنتج. تحدد 
 سعر مبيعات معين.تكلفة المنتج مقدار الربح الذي تحققه الشركة عند حجم و 

: أي مدى سرعة الفريق في إكمال جهود تطوير المنتج. Development timeوقت التطوير  -
يحدد وقت التطوير مدى استجابة الشركة للقوى التنافسية والتطورات التكنولوجية، وكذلك مدى 

 سرعة تلقي الشركة للعوائد الاقتصادية من جهود الفريق.
عادة  : مقدار ما وجب على الشركة إنفاقه لتطوير المنتج.Development costتكلفة التطوير  -

 ما تكون تكلفة التطوير جزءًا كبيرًا من الاستثمار المطلوب لتحقيق الأرباح.
: أي مدى قدرة الفريق والشركة على تطوير Development capabilityالقدرة على التطوير  -

لمنتج. القدرة على التطوير هي أحد الأصول منتجات مستقبلية نتيجة لخبرتهم في مشروع تطوير ا
 التي يمكن للشركة استخدامها لتطوير المنتجات بشكل أكثر فاعلية واقتصادي في المستقبل.

                                                             
1 Ulrich, K.T. Eppinger, S.D. Yang, M.C. (2019). op cit. pp 2-3. 
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 أسباب فشل المنتجات الجديدة -2
٪ منها تفشععععععععل وهذا حسععععععععب 80منتج جديد كل عام؛ ولكن تقريبا  30.000يتم إطلاق أكثر من  

 المنتجات الجديدة تختلف من منتج إلى آخر، ولكنإن أسعععععععباب فشعععععععل  العديد من الدراسعععععععات والأبحاث.
 :1 هناك بعض العوامل الرئيسية التي تساهم بشكل كبير في هذا الفشل

 الفشل في فهم حاجات ورغبات المستهلك: أي عدم التوافق بين عرض المنتج واحتياجات العملاء. -
المستخدمة أو جودة المنتج؛ إذا لم  استهداف السوق الخاطئ: لا يهم مدى روعة التكنولوجيا -

تتمكن الشركة من الوصول إلى الأشخاص المناسبين في السوق المناسب في الوقت المناسب 
 .لشراء المنتج، فمن المحتمل أنه سيفشل

نقص في تفرد المنتج: وهذا يشير إلى عدم وجود نقاط اختلاف في المنتج عن المنتجات الأخرى.  -
لا يلبي حاجة فريدة للمستهلكين فمن غير المرجح أن ينافس العلامات  إذا كان المنتج الجديد

التجارية الحالية المتوفرة في السوق. فمن أجل تحقيق النجاح في السوق، يجب أن يقوم المنتج 
 بوظيفة جديدة أو وظيفة موجودة بطرق جديدة.

"، time is money لمالالتطوير المطول / دخول السوق المتأخر: كما تقول المقولة "الوقت هو ا -
وهذا صحيح بشكل خاص في تطوير المنتجات. إذا استغرقت الشركة وقتًا طويلًا لإطلاق منتج، 
فغالبًا ما يؤدي إلى فشل في إطلاقه. بحلول الوقت الذي يصل فيه المنتج إلى السوق، قد يتعرض 

خل منافسون جدد إلى الاقتصاد للركود والانكماش، أو تتغير احتياجات المستهلك، أو ربما يد
 السوق؛ وبالتالي في بعض الأحيان التوقيت هو أهم شيء.

ضعف في التسعير أو هيكلة التكلفة: للأسف يعاني الكثير من المنتجات الجديدة من هذا  -
المشكل. ربما صممت الشركة المنتج بعدد من الميزات المبتكرة لمحاولة تقديم شيء جديد ومختلف 

كل هذه الميزات جعل المنتج أكثر تكلفة في الإنتاج. قد تأمل الشركة أن  إلى السوق، لكن إدراج
السوق سيكون استعداد لدفع المزيد مقابل هذا المنتج "الجديد والمحسّن"، ولكن الحقيقة هي أن 

 هذا قد لا يكون هو الحال.

                                                             
1 Albrecht, D. M. G. (2023). op cit. p 359. 
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 خلاصة الفصل:

بر عن قدراتها الإنتاجية إن المنتج هو شريان الحياة الذي يحافظ على نشاط وتطور المؤسسة ويع
والتسويقية والابتكارية. والمنتج هو حلقة الوصل التي تربط المؤسسة بأسواقها ومستهلكيها، فهو يعد 
العنصر الأساسي الذي تقدمه لإشباع حاجات المستهلكين وتحقيق رضاهم من ناحية وتحقيق أهدافها من 

ولكل  تهدف إلى تسهيل عميلة تقديم هذا المنتج. ناحية أخرى. لذا فان جميع الأنشطة التسويقية الأخرى 
يعد مفهوم منتج دورة حياة محدودة تبدأ عند تقديمه إلى السوق وتنتهي عند انخفاض مبيعاته وأرباحه، و 

دورة حياة المنتج من أهم الأطر المفاهيمية التي تستخدم في التسويق وإدارة المنتجات، فهي تعتبر أداة 
المنتجات وتوقع تغيرات السوق وإدارة محافظ المنتجات بشكل فعال. ففهم دورة حياة قيمة لفهم ديناميكيات 

يعتبر و  المنتج يساعد الشركات على اتخاذ القرارات بشأن استراتيجيات التسويق وجهود تطوير المنتج.
كات تطوير المنتجات شريان الحياة للشركات والمجتمع على حد سواء فهو يعد أمرًا بالغ الأهمية للشر 

يسمح بإنشاء منتجات فريدة احتياجات وتفضيلات العملاء المتغيرة، فهو للبقاء في المنافسة وكذا تلبية 
توفر لهم قيمة مضافة. ويتم تطوير المنتج عبر عملية منتظمة تبدأ من توليد وإيجاد الأفكار للمنتج الجديد 

  الذي يتوافق مع استراتيجية الشركة إلى غاية إطلاقه في السوق.
 



 

 

 

 :الثاني الفصل

 تطوير المنتج للأسواق الدولية
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 تمهيد: 

وهذا لا يكون أصبح نجاح الشركات اليوم يقاس بمدى بقاءها ونموها في الأسواق الدولية، 
منتجات تتماشى مع متطلبات هذه الأسواق الدولية. يساعد التسويق إلا بامتلاك القدرة على تطوير 

المختلفة والتعرف على الفرص المتاحة فيها  اق الدولية وبيئاتهاالدولي الشركات على دراسة الأسو 
عن طريق توفير بيانات والعمل على اغتنامها، ويساعدها كذلك في اكتشاف أسواق جديدة لمنتجاتها 

بما يسمح بتطوير منتجات دولية  ومعلومات عن حاجات ورغبات وأذواق المستهلكين في تلك الأسواق
الإحاطة بمفاهيم تطوير المنتج الدولي انطلاقا من يسعى هذا الفصل إلى  .تتناسب مع هذه الأسواق

 مباحث كالآتي:  أربعحيث تم تقسيمه الى التسويق الدولي. 

 .مدخل للتسويق الدوليالمبحث الاول:  -
 .القرارات الأساسية للتسويق الدوليالمبحث الثاني:  -
 المنتج الدولي.المبحث الثالث:  -
 .المنتج الدولي المبحث الرابع: تطوير -
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 مدخل للتسويق الدوليالمبحث الأول: 

أصبح ذا لقد تطور التسويق الدولي بشكل ملحوظ مع مرور الوقت متأثرًا بعوامل مختلفة، و 
تصل بها أهمية متزايدة بسبب عولمة الأسواق وظهور التقنيات الرقمية، التي غيرت الطريقة التي 

كثر أهمية وراء حاجة الشركات الأسبب ال ولعل تفاعل معهم.الشركات إلى المستهلكين العالميين وت
هذا ما سنحاول اكتشافه في هذا المبحث من خلال  .والتوسع ي هو البقاءدولالتسويق ال تبنيإلى 

 شرح أهم المفاهيم المتعلقة بالتسويق الدولي.

 المطلب الأول: مفهوم التسويق الدولي
وهناك  .من عدة اهتمامات ونواحي التسويق الدولي لقد تناول الكثير من الكتاب والمتخصصين

 نذكر منها فيما يلي: متعددة ومتباينة بتعدد الكتابات التي عالجت هذا الفرع من المعرفة، تعاريف

عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق على أنه "عملية دولية لتخطيط وتسعير وترويج وتوزيع السلع  -
 أهداف المنظمات والأفراد".والخدمات لخلق التبادل الذي يحقق 

أداء الأنشطة التجارية التي تساعد على تدفق سلع الشركة وخدماتها إلى " بأنه  Cateora عرفه -
 .المستهلكين أو المستخدمين في أكثر من دولة واحدة"

على أنه "مجموعة المجهودات التسويقية الموجهة لإشباع حاجات المستهلك فعرفه فريد النجار  أما -
حدود الجغرافية للمركز الرئيسي للشركة الأم، أي في بيئة تسويقية غير التي تعمل فيها خارج ال

الشركة المنتجة لأغراض تحقيق الأهداف التسويقية المخططة من أرباح ومبيعات وتحقيق استقرار 
 وحل المشكلة وغيرها".

لوطنية من أجل لى أنه التزام الشركة بتنسيق أنشطتها التسويقية عبر الحدود اعرف أيضا ع -
. وهذا يعني أن الشركة 1المنافسينوتلبيتها بشكل أفضل من  دوليال يلالعثور على احتياجات العم

 قادرة على:
 ، على أساس أوجه التشابه والاختلاف بين الأسواق.دوليةتطوير استراتيجية تسويق  •
في  هافيوتكي هانشر المحلية( من خلال  شركة)ال الشركة الأماستغلال المعرفة الموجودة في  •

 جميع أنحاء العالم.

                                                             
1 Hollensen, S. (2020). Global marketing. Pearson Education. p 16. 
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 أسواقها واستخدامها في الأسواق الدولية الأخرى.حد نقل المعرفة و"أفضل الممارسات" من أ •
عن مضمون هذه  معبراً فعلاً  عتبريالتعريف التالي للتسويق الدولي الذي  دمفإننا نق سبقفي ضوء ما 

 :العملية
اسة الأسواق الخارجية المستهدفة وبيئاتها المختلفة التسويق الدولي هو النشاط الهادف إلى در 

والعمل على تحقيق انتقال السلع والخدمات إليها وإشباعها كلياً أو جزئياً من خلال إتباع سياسات 
إنتاج وتسعير مناسبة وبرامج توزيع وترويج متقدمة تحقق مصالح الشركة وشرائح المستهلكين وضمان 

 :1التركيز على ويكون هذا من خلال حاجات الأسواق الخارجية.التوسع والاستمرار في تلبية 

 .دراسة حاجات ورغبات المستهلكين الحاليين والمحتملين في الأسواق الدولية •
 .تطوير المنتجات التي تشبع حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق الدولية •
 .الدولية تحديد الأسعار التي تناسب إمكانات وقدرات المستهلكين في الأسواق •
 .اختيار منافذ التوزيع الدولية الملائمة •
 .تطوير حملات ترويجية تصل إلى المستهلكين في الأسواق الدولية •
أن المنتج حقق الإشباع وتقديم الخدمات اللازمة من متابعة المستهلكين بعد الشراء للتأكد  •

 .للعملاء

إلا أن هناك ى التسويق الدولي، مبادئ وأسس التسويق تطبق بنفس الطريقة علعلى الرغم من أن 
للمكونات العامة للبيئة ينبع من الاختلافات التفصيلية حلي مال والتسويقاختلاف بين التسويق الدولي 

 والتي تؤثر حتما في كيفية ممارسة الأنشطة التسويقية، مما يتطلب التي تختلف من دولة الى أخرى 
بين التسويق الدولي  فالاختلاسنوضح أهم أوجه فيها. ات البيئة التي تمارس ر تكييفها مع طبيعة متغي

 والمحلي في الجدول الموالي: 
 .بين التسويق الدولي والمحلي ف: أوجه الاختلا03الجدول 

 دوليالتسويق ال التسويق المحلي أوجه المقارنة
 دولتين على الأقل دولة واحدة عدد الدول 

 متشعب محدود حجم النـشاط التسويقي
 متعددة محصورة العدد سويقنظم الت

                                                             
 .47، ص 2015نوري منير، التسويق الدولي، ديوان المطبوعات الجامعية،  1
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 طويلة الأجل ومترابطة طويلة الأجل الاستراتيجيات التسويقية
والقــضايا  المواقــــف

يتعرض لهـا 
التي
 التسويق
مـدير

 .، متجددة، غير متكررةمتنوعة .روتينية، محدودة، ومتكررة

 والنفاذ إلى مداخل التسويق
 السوق 

مدخل نمطي لتسويق المنتجات في 
وق المحلية نظرا لارتفاع درجة الس

 تجانس الظروف والمستهلكين فيها.

إلى الأسواق الخارجية يتطلب النفاذ 
اتباع أساليب متعددة وفقا لبيئة 

 وخصائص كل سوق.
القرارات  صنع واتخـاذ

 التسويقية
يحتاج تفكير استراتيجي عالمي  ميسر

 .وتنفيذ محلي

يضاف اليها الشحن، النقل،  معروفة ومحصورة. التجارية العمليــــات
 التأمين، المخاطر، واللوجستيات.

بيئة محدودة، شبه مستقرة،  البيئة ومنـاخ الأعمال
 وموحدة.

بيئات متقلبة، كثيرة التباين، 
 ومتنوعة.

 متباينة بشدة. شبه موحدة. ثقافة الأسواق
، النظم السياسية، النقدية

 لاقتصادية، والقانونيةا
 تنوعة.متعددة وم واحدة.

 أسواق متنوعة. .شبه موحدة -سوق دولة واحدة  السوق 

 عملة واحدة ثابتة. ووحدة التبادل القوة الـشرائية
عملات متعددة ومختلفة بحسب 

 العملة وسعر الصرف.
 الـــــــشرائية العــــادات

 والاستهلاكية
محدودة ويمكن حصرها وشبه 

 موحدة.
 كثيرة التباين.

 التفاوت واضح. غالبا متجانس. انيالتكـــــوين السك
 هناك فروق زمنية. موحد. الزمن

اختلافات لغوية محدودة تكمن في  اللغة
 اختلاف اللهجات.

 لغات متعددة متباينة.

 متوفرة، سهلة، ومستقرة نسبيا. البيانات
صعبة، ارتفاع تكلفة الحصول 
عليها، متعددة، وقد لا تكون 

 .مستقرة
 .29 ص، 2009 كلية التجارة، جامعة بنها، التسويق الدولي،، عمارةبيومي محمد : المصدر
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 أهداف وأهمية التسويق الدوليالمطلب الثاني: 

 أهداف التسويق الدولي -1
إلى تحقيقها من خلال جهودها التي تسعى الشركة  غاياتالهداف و هناك مجموعة من الأ

للشركة وأن تكون مصممة  عامةهداف المع الأهذه الأهداف وينبغي أن تتماشى  ،التسويقية الدولية
تلعب هذه الأهداف دورًا حاسمًا في توجيه  خصيصًا لتلبية الاحتياجات المحددة لكل سوق مستهدف.

 .دوليةالتسويق الدولي واتخاذ القرارات المناسبة لتحقيق النجاح في الأسواق ال ةاستراتيجي
 ،اعتمادًا على حجم الشركة دوليق التختلف الأهداف والغايات المحددة لاستراتيجية التسوي

 :1 تشمل ما يليلكن عموما . نافسةوالم ،الأسواق المستهدفة، الصناعة

الاستفادة من الموارد: نتيجة لوجود موارد غير مستغلة في الشركة مثل الموارد المالية أو  -
هذه  البشرية او المعدات والآلات فإن التسويق الدولي يتيح الفرصة للشركات أن تستغل

 القدرات الإنتاجية في زيادة حجم الإنتاج وتحقيق التوفير لتخفيض التكاليف.
الزيادة في حجم المبيعات: من خلال ممارسة الشركات الدولية نشاط التسويق والقيام بتوزيع   -

منتجاتها في أسواق متعددة فإنها تضمن بذلك تصريف كميات معينة من المنتج، ويساهم 
 مبيعات والقدرة على المحافظة على استقرار الطلب.ذلك في ثبات حجم ال

الربح والنمو: تسعى الشركات إلى تحقيق أهداف الربح والنمو من وراء عملياتها التجارية  -
سواء في الأسواق المحلية أو الخارجية.   وتمارس نشاط التسويق الدولي باعتباره الطريق 

مار أو العمل داخل تلك الأسواق إلى الوصول للأسواق الخارجية وتوسيع فرص الاستث
 الخارجية.

زيادة حياة دورة المنتج: تساهم الأسواق الجديدة في إتاحة أكبر فرصة ممكنة للمنتجات  -
المحلية للاستمرار في الحصول على القبول، وينعكس ذلك على دورة حياة المنتج حيث 

زيد عن فترة بقاءه في بقاءه في الأسواق الجديدة أطول فترة ممكنة قد ت يساهم في زيادة
 الأسواق المحلية.

 اكتساب الخبرة التسويقية: يعتبر نشاط التسويق الدولي من الأنشطة التي تتيح الفرصة -

                                                             
 . 77، ص 2015بوعات الجامعية، نوري منير، التسويق الدولي، ديوان المط 1
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الخارجية  للعاملين لاكتساب الخبرات الخارجية في مجال التصدير والاستيراد والاحتكاك بالأسواق
 والتعرف على كيفية التعامل مع تلك الأسواق.

 لى المنافسة.التغلب ع -

يتغير المشهد التسويقي العالمي باستمرار، لذلك من المهم للشركات مراجعة وتحديث أهدافها 
 من أحدث الفرص المتاحة في السوق. والاستفادةوغاياتها بشكل منتظم 

 أهمية التسويق الدولي -2
، والذي يمكن يومفي السوق العالمية ال الشركةجانبًا أساسيًا من استراتيجية  دولييعد التسويق ال

فيما يلي بعض . أن يساعد الشركات على توسيع نطاق أعمالها وزيادة مبيعاتها واكتساب ميزة تنافسية
 :1 مهمًا دوليالأسباب التي تجعل التسويق ال

التصدير أحد الطرق للحصول على العملة الصعبة التي تحتاجها الدول، لاستيراد المنتوجات  -
كما يؤدي إلى رفع المعيشة  ،لي فهو يعتبر كسبا قوميا واضحاوبالتا ؛التي تنتجها محليا

 والتنمية ورفع القدرة الشرائية للمستهلكين.
التسويق الدولي يسمح ببيع فائض المؤسسة الى الخارج وخلق فرص للتوظيف فهو ضرورة  -

 حيوية خاصة.
رغم عيا وسياسيا، استفادة الدول النامية من الاستثمارات الأجنبية المباشرة اقتصاديا واجتما -

 المستثمرة في الدول النامية لا تعمل إلا بمصلحتها الخاصة.أن الدول 
الاسهام في دعم عجلة التنمية، لأن التسويق الدولي يحتاج إلى مهارات ويخضع لعدة  -

 .اعتبارات أخرى 
التسويق الدولي يسهم في خلق فرص عمل من خلال التوسع في نشاط المؤسسة، بغية  -

 عائد من خلال رفع حجم الإنتاج.تحقيق أكبر 
 بناء سمعة جيدة على المستوى المحلي والدولي للشركة. -
 زيادة رقم أعمال الشركة. -
 يساعد في الهروب من حدة المنافسة أو انخفاض الطلب من السوق المحلي. -

                                                             
 .19 ص ،2013عبد الخالق باعلوي، التسويق الدولي، الطبعة الأولى، جامعة العلوم والتكنولوجيا، صنعاء،  1
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 الإسهام في تشجيع الإنتاج على نطاق واسع، مما يخلق وفرات كبيرة. -

 التسويق الدولي ئفووظاالمطلب الثالث: مبادئ 

 مبادئ التسويق الدولي -1
 :1 اأهمهرئيسية المبادئ من اليرتكز التسويق الدولي على مجموعة 

التخصص وتقسيم العمل: بحيث تتخصص كل دولة في انتاج سلعة او مجموعة من السلع  -
 ةتجار الالتخصص بين الدول المختلفة بظاهرة  ةوترتبط ظاهر وتتبادلها مع غيرها من الدول. 

ومن ثم تتمكن كل دولة من إنتاج  نتاجالإولية ارتباطا وثيقا، فالتخصص يؤدي إلى زيادة الد
في إنتاجها بكميات أكبر من حاجاتها الاستهلاكية، كما تترك إنتاج السلع  المتخصصة عالسل

ويتم التبادل  ،تخصصاللدول الأخرى ذات لالتي ليس لديها تخصص أو تفوق في إنتاجها 
 ل على أساس تخصص كل منها.بين هذه الدو 

ميزان  ن ان الهدف الأساسي للدول هو المحافظة على تواز توازن ميزان المدفوعات:  -
مدفوعاتها، لذا فإن من المبادئ الهامة التي تحكم أنشطة التسويق الدولي هي المساهمة في 

من قيم  تحقيق التوازن في ميزان المدفوعات. بمعنى أن يتوازن إجمالي ما يخرج من الدولة
واردات وفوائد وقروض ومصروفات للشحن والتأمين وغيرها مع إجمالي ما يدخل إلى الدولة 
من إيرادات الصادرات. فالتسويق الدولي يتيح للدولة الاستفادة من مزايا التصدير التي تتركز 
أساسا في الحصول على النقد الأجنبي الذي يستفاد منه في تمويل الاستيراد وسداد العجز 
في ميزان المدفوعات، وكذا الاستفادة من الاستثمار الأجنبي، في تسوية الفائض في بعض 
الأحيان. وعادة ما يستخدم هذا كأحد المعايير الهامة للحكم على مستوى فعالية التسويق 

 الدولي.   
، يقصد به الاهتمام بجميع عناصره الأربعة )المنتج، السعر، التوزيعتوازن المزيج التسويقي:  -

الترويج( دون التركيز على أحدها على حساب الآخر، ويراعي أن توازن المزيج التسويقي 
من وجهة نظر التسويق الدولي لا تقتصر على ذلك فحسب، بل تشمل أيضا أن يكون المزيج 

 التسويقي ملائما لأذواق المستهلكين في الدولة الأجنبية وقدراتهم الشرائية، وكذلك يكون 

                                                             
 .41، ص 2015خالد حماد، التسويق الدولي، الطبعة الأولى، دار أمجد للنشر والتوزيع،  1
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 للمزيج التسويقي المقدم من جانب المنافسين الآخرين. مواجها بفعالية
، حيث ييضيف هذا المبدأ بعدا جديدا وهاما لأنشطة التسويق الدولالميزة التنافسية للمنتوج:  -

 لا تقوم الدولة بإنتاج المنتجات التي تكون تكلفة إنتاجها محليا أقل من تكلفة استيرادها
التي تحقق لها ميزة  ات، حيث تختار الدولة المنتجلأمر يمتد إلى أبعد من ذلك، بل احسبف

المنافسة بعدة  وترتبط ا في الأسواق الخارجية.هتنافسية في مواجهة المنتجات المنافسة ل
أو )والمنافسة الهيكلية  منافسة بالأسعار: عوامل تصنفها النظر الاقتصادية إلى مجموعتين

 .عار(المنافسة بغير للأس
رتبط التسويق الدولي بمدى القوة الشرائية للدولة المستوردة ي :دولة المستوردةلفي االقوة الشرائية  -

جل الأفي  اجنبي أمرا مجديالأ سوق والتي على أساسها يتحدد إلى أي مدى يكون دخول ال
قدرة المستورد على الدفع بالعملة المحلية وسعر تحويل هذه  . ويقصد بالقوة الشرائيةطويلال

 ،دخوله ى مدى جدو  ،م السوق جووفقا لذلك يتحدد ح ت أجنبية أخرى.لاالعملة المحلية بعم
 الدخول. أشكالو 

 وظائف التسويق الدولي -2
أن نشاط التسويق الدولي يحتم ضرورة  إلاعلى الرغم من قيام التسويق المحلي بنفس الوظائف 

ستهدفة من إدارة الخارجية الم الأسواقثقافة وبيئة  باختلافالتطبيق لهذه الوظائف بأساليب مختلفة 
 :1 نشطة في العناصر التاليةلأيمكن تلخيص هذه الوظائف وا .التسويق الدولي

 IMRاكتشاف وتحديد حاجات المستهلك الدولي: وهذا من خلال بحوث التسويق الدولي  -
حيث تساعد هذه البحوث على فهم حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق المختلفة وتحديد 

 سوق لآخر. مدى اختلافها من 
إشباع حاجات المستهلك الدولي: ويتطلب هذا موائمة السلع والخدمات وباقي عناصر المزيج  -

 التسويقي )التسعير، الترويج، التوزيع..( مع حاجات ورغبات المستهلك الدولي.
 مواجهة المنافسة والتفوق على المنافسين في السوق المحلي أو السوق الأجنبي: سواء كان -

ركات متعددة الجنسيات تتمتع بمزايا احتكارية أو شركات وطنية في الدول المنافسون ش
المضيفة، وهذا من خلال رصد ومتابعة وتقييم المنافسين والاستجابة السريعة للتطورات بهدف 
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تقديم منتجات متميزة ومتفوقة في طبيعتها ومنافعها، بأسعار منخفضة وبجودة عالية. هذا 
 ق ميزة تنافسية للشركة.من شأنه المساهمة في تحقي

تنسيق عناصر النشاط التسويقي: يخلق التسويق الدولي مستوى جديد من التعقيد في العمل  -
بالنسبة للشركات المعنية، لذا لابد أن تقوم بتنسيق نشاطاتها التسويقية في أو بين البلدان 

 المختلفة.
فالبيئة الدولية تحتوي على العديد فهم وإدراك القيود والمتغيرات البيئية على المستوى الدولي:  -

 من القيود على المستوى الدولي، كما أنها تختلف بمتغيراتها من دولة الى أخرى.
 دراسة الأسواق الدولية الحالية والتنبؤ بالأسواق المستقبلية. -

 دوافع التسويق الدوليالمطلب الرابع: 
لقوى الداخلية والخارجية التي تدفع يتمثل مفهوم دوافع التسويق الدولي في مجموعة العوامل وا 

الشركات نحو توسيع نطاق أعمالها وتواجدها في الأسواق الدولية. هناك خمس دوافع رئيسية للتسويق 
 الدولي تتمثل فيما يلي: 

الدوافع السوقية: تعتبر الدوافع السوقية أقوى المحركات التي تدفع التسويق الدولي، وتشمل  -
 :1يليهذه الدوافع ما 

: عندما يكون لدى Common customer needsتياجات العملاء المشتركة اح •
العملاء في بلدان مختلفة نفس الاحتياجات من المنتج أو الخدمة، تصبح احتياجات 
العملاء المشتركة عاملًا دافعا للشركات. ومع التقدم التكنولوجي والاتصالات 

لرسائل ومنتجات مماثلة. بالنسبة العالمية، يتعرض المستهلكون في العديد من البلدان 
للعديد من الصناعات، أدت التجارة الحرة والسفر غير المقيد إلى إنشاء مجموعات 
متجانسة من العملاء حول العالم. تميل التفضيلات إلى أن تصبح أقل محلية أو 

 إقليمية وتقترب من المعايير العالمية.
 لاء الذين يحتاجون إلى نفس: هم العمGlobal customersالعملاء العالميين  •

 المنتج أو الخدمة في العديد من البلدان. على سبيل المثال، مع عولمة الشركات،

                                                             
1 Johansson, J. K. (2009). Global marketing: foreign entry, local marketing, & global management 

5the.  McGraw Hill Irwin. p 21. 
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فإنهم كعملاء عالميين يرغبون في الشراء من الموردين والبائعين ذوي التواجد 
العالمي. ولقد حفز العملاء العالميون تطوير سلاسل الفنادق العالمية، ووكالات 

 عالمية، والاتصالات العالمية وغيرها وبالتالي يعتبر كدافع للتسويق الدولي.الإعلان ال
: كان للقنوات العالمية وشركات التوزيع Global channelsالقنوات العالمية  •

والخدمات اللوجستية التي توفر النقل والتخزين السلس حول العالم، تأثير إيجابي 
لي. ولا يمكن للشركات في كثير من مماثل على ظهور استراتيجيات التسويق الدو 

الحالات أن تتوسع على المستوى الدولي إلا إذا واكبت التطورات المطلوبة في البنية 
التحتية للقناة. وهكذا، تتيح الشبكات المتكاملة الجديدة للمسوقين بيع منتجاتهم في 

ار المؤسسات جميع أنحاء العالم، نتيجة لتكامل أنظمة النقل المتعددة الجنسيات، انتش
 المالية الكبيرة، وعولمة التجارة.

: وهو استخدام نفس الأفكار Transferable marketingالتسويق القابل للتحويل  •
التسويقية في بلدان مختلفة. يمكن أن يعني هذا استخدام نفس التغليف، الإعلان، 

ت أفكار أسماء العلامات التجارية، وعناصر المزيج التسويقي الأخرى. فعندما تثب
الحملات في بلد ما نجاحها، يمكن للشركة العالمية استخدام نفس الحملة أو تعديلها 
قليلًا في أسواق أخرى. هذه هي الطريقة التي يتم بها الاستفادة من الأفكار التسويقية 
الجيدة. على سبيل المثال لقد أتاح التغليف متعدد اللغات للعديد من السلع 

س العبوات بنفس الألوان ونفس الأسماء التجارية في العديد من الاستهلاكية تقديم نف
 البلدان.

دوافع المنافسة: في العديد من الصناعات، توفر الأمثلة التي يقدمها المنافسون الذين يتجهون  -
نحو العالمية حافزاً قوياً للشركات لتحذو حذوها. تعمل هذه الدوافع على تنشيط المنظمة 

منافسين. كما أن اتباع مسار شركة أخرى يعني أن الإدارة يمكن أن لتتناسب مع تحركات ال
تتعلم من أخطاء هذه الشركة. كما أن هناك شرعية في محاولة مجاراة تحرك المنافس، وهذا 

 يجعل مهمة إقناع المساهمين المشككين وإدارة الشركات التابعة المترددة أسهل.
نب في السوق المحلية للشركة يزيد من حاجتها وعلى الصعيد الداخلي، فإن وجود منافسين أجا

إلى المغامرة في الأسواق الخارجية. كذلك وقد أدى ظهور منافسين عالميين أقوياء إلى تطوير 
المرافق والبنى التحتية اللازمة للشركات المحلية لكي تصبح دولية. فالشركات العالمية لا 



 الفصل الثاني: تطوير المنتج للأسواق الدولية

 

 
72 

ها تنقل أيضا المهارات والتكنولوجيا عبر تبيع منتجاتها في الأسواق الخارجية فحسب، بل إن
 .1البلدان، مما يسهل على الشركات المحلية التوسع على المستوى العالمي

دوافع التكلفة: يمكن لاقتصاديات الحجم )المكاسب الناتجة عن تخفيض تكلفة الوحدة التي  -
واقتصاديات  يمكن تحقيقها من خلال إمداد سلاسل المصنع إلى أكثر من سوق أجنبية واحدة(

النطاق )المكاسب الناتجة عن نشر الأنشطة عبر خطوط إنتاج أو شركات متعددة( أن تدفع 
الشركات إلى العولمة. تشمل دوافع التكلفة أيضا مزايا التوريد العالمي؛ توفير في التكاليف 
عن طريق التموين من بلد منخفض الأجور، أنظمة النقل والإمداد والتوزيع محسنة، ونمو 
الاتصالات العالمية غير المكلفة. كما أن تكاليف تطوير المنتجات المرتفعة نسبة إلى حجم 
السوق الوطنية والتكنولوجيا سريعة التطور تعمل على تعزيز الحاجة إلى استراتيجيات عالمية 

 للمساعدة في استرداد الاستثمار.
جيات عالمية وبعض هذه تحفز دوافع التكلفة هذه الشركات بشكل عام على تنفيذ استراتي

الاستراتيجيات تشجع التسويق الدولي بشكل أكبر. كما أن تحسين الخدمات اللوجستية وتوحيد 
 .2 الاتصالات عالميا يجعل من الممكن إدارة توزيع المنتجات والخدمات مركزيًا

نا ومرغوبا الدوافع التكنلوجية: جعلت الابتكارات التكنولوجية التوسع العالمي للشركات أمرا ممك -
فيه. فالدافع نحو توحيد المقاييس العالمية يأتي من الثورة التكنولوجية في وسائل الإعلام 
العالمية والاتصالات السلكية واللاسلكية وما ينتج عن ذلك من تسهيل أنظمة النقل. هناك 

حدثتها دافع تكنولوجي إضافي قوي للغاية نحو عولمة استراتيجيات التسويق وهو الثورة التي أ
الإنترنت، فالإنترنت عالمية بطبيعتها ويمكن لأي شخص الوصول إلى شبكة الويب العالمية 
 وصفحاتها الرئيسية من أي مكان وبالتالي يمكن للشركات أن تثبت وجودها في الأسواق
 الخارجية دون أن تطأ قدمها هناك. أدى هذا أيضا الى تخفيض تكاليف المعاملات التجارية

 .3 في الكثير من الصناعات عبر الحدود
الدوافع الحكومية: تضع بعض الحكومات سياسات وقوانين تشجع وتدفع الشركات للتوسع  -

عالميا، مثل اتفاقيات التجارة الحرة والأسواق المفتوحة، الحوافز الضريبية، وأنظمة تسويق 

                                                             
1 Johansson, J. K. (2009). op cit. pp 21-22. 
2 Ibid. p 22. 
3 Ibid. p 22. 
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لي. ومن مشتركة. كل هذا له تأثير مباشر وإيجابي لا شك فيه على جهود التسويق الدو 
الأمثلة الجيدة لتأثير الحكومات على تدويل الأنشطة التجارية والتسويقية هو تقديم معيار 

ISO 9001  مؤخراً، وهو معيار عالمي لإصدار شهادات الجودة والذي يشجع التسويق
 العالمي.

 

 الإطار العلمي للتسويق الدولي الخامس:المطلب 

 :1، وهيمن ثلاث فروع للمعرفةيستمد التسويق الدولي أركانه الرئيسية 
إن تطبيقات التسويق الدولي استمدت مبدأي التخصص وتقسيم العمل التجارة الخارجية:  -

وتوازن ميزان المدفوعات من التجارة الخارجية، فمبدأ التخصص وتقسيم العمل هو أساس 
ت أحد المعايير قيام التجارة الدولية بين دول العالم، بينما يكون التوازن في ميزان المدفوعا

 التي تحكم حركة التجارة الدولية.
من جانب آخر يستمد التسويق الدولي مبدأي الميزة التنافسية للمنتج وتوازن المزيج : التسويق -

 -وفق المفهوم الحديث للتسويق  -التسويقي من الفلسفة العامة لفن التسويق، والذي يركز 
 يط أوجه أنشطة الشركة، وهو ما يعني الاهتمامعلى المستهلك باعتباره نقطة البداية في تخط

بالمستهلك واحتياجاته ورغباته وخصائصه من ناحية وتقييم الموقف التنافسي لمنتج الشركة 
 مقارنة بالمنتجات المنافسة من ناحية أخرى.

 ،أما التمويل الدولي فهو يتكامل مع التسويق الدولي من عدة نواحي أهمها: التمويل الدولي -
، دوليةسوق الالتي تستخدم في تقييم بدائل إستراتيجية الدخول للأ المالية دم المعاييرأنه يق

هو أساس  -عند درجة خطر تقبلها الشركة  -بحيث يكون معدل العائد المتوقع من كل بديل 
 اختيار البديل المناسب.

 
 
 
 
 

                                                             
 .61-60، ص ص 2015ر، التسويق الدولي، ديوان المطبوعات الجامعية، نوري مني 1
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 .: الإطار العلمي للتسويق الدولي13 الشكل

 .24ص  ،2009كلية التجارة، جامعة بنها،  تسويق الدولي،: بيومي محمد عمارة، الالمصدر

يتضح من هنا أن التسويق الدولي هو أحد أهم العوامل الرئيسية لتنشيط حركة التجارة الدولية 
وما يصاحب ذلك من استفادة الدول من عمليات التصدير والاستيراد ومن تدفق رؤوس الأموال 

 دفع حركة التنمية الاقتصادية خاصة في البلدان النامية.والاستثمارات الأجنبية التي تساهم في 

 التسويق الدولي ومستويات أبعاد سادس:المطلب ال

 أبعاد التسويق الدولي -1

مجموعة من اك درجات متفاوتة في الالتزام بدخول واختراق الأسواق الدولية، وهذا تفرضه هن
عمليات التسويق لتشمل نشاطها و  توسيععند  المؤسسةالعوامل والمتغيرات التي يجب أن تنظر إليها 

 :1 يمكن ادراج أهم الأبعاد في النقاط التالية .الأسواق الدولية

لا تقوم المؤسسة جهد إيجابي للبحث أو إيجاد عملاء لها خارج الحدود، أي في البداية تكون  -
خلال  منتجات المؤسسة تباع في الأسواق الدولية بدون أي اهتمام أو تشجيع منها وذلك من
 تصريف الجزء الضئيل المتبقي من منتجاتها بواسطة منافذ توزيع لها الرغبة في ذلك.

                                                             
معامير عبد اللطيف، مطبوعة في مقياس التسويق الدولي، موجهة لطلبة السنة الثالثة تخصص تجارة دولية، جامعة  1

 .16 15، ص ص 2021/2022، -1باتنة  -الحاج لخضر 
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قد تجد المؤسسة فائض في الإنتاج بصفة مؤقتة، ولا تستطيع تصريفه في الأسواق المستهدفة  -
محليا، فتركز اهتمامها نحو الأسواق الدولية، فالمؤسسة هنا لا توجد لديها النية في التصدير 

 ا تصريف الفائض من منتجاتها عند لزوم الأمر.وإنم
امتداد للمرحلة السابقة تبدأ المؤسسة في التفكير الجدي لمحاولة بيع وتصريف منتجاتها في  -

الأسواق الدولية، وذلك عن طريق عقد بعض الصفقات الصغيرة دون وجود عقود أو اتفاقات 
 .طويلة الأجل

تبحث عن وسطاء دائمين محلين أو خارجيين تزايد الطاقة الإنتاجية يجعل المؤسسات  -
معتمدين لمؤسسات أجنبية أخرى لوضع معهم تعاقدات أو ترتيبات تأخذ شكل الالتزام 

 والارتباط بتلك الأسواق التي سيتم التصدير إليها.
أجنبية  هنا تجد المؤسسة أنه من الأفضل لها في الأجل الطويل أن تمنح تراخيص لجهات -

 السلع مع اكتفاء المؤسسة الأم بعائد التراخيص. تنتج بموجبها بعض
خر لا آفي هذه المرحلة يكتمل التزام المؤسسة وارتباطها بأنشطة التسويق الدولي، بمعنى  -

عبارة عن تصريف فائض، وإنما تدخل بأنها تنظر المؤسسة لمنتجاتها في الأسواق الدولية 
ل فكرة الحدود الوطنية وتنظر للعالم ضمن إستراتيجية معتمدة لغزو الأسواق الدولية وتضمح

 بأكمله على أنه سوق لمنتجاتها.

 مستويات التسويق الدولي -2
تختلف درجة ممارسة الشركات للتسويق الدولي واهتمامها به على حسب مواردها وقدراتها ومهاراتها، 

 :1يلي على العموم يمكن تقسيم هذه المستويات كما

تقوم الشركة المنخفض من الالتزام تجاه السوق الدولية.  ويمثل المستوى : التسويق العرضي -
باستلام طلبات عارضة لتسويق منتجاتها مع عدم وجود التزام حقيقي في هذا المستوى 

 بالتسويق الدولي.
 يهتم بأنشطة البيع دون إجراء تغييرات أساسية لمنتجات أو عمليات الشركة. التسويق الفاعل: -

ويق إلى الحصول على القبول لمنتجات الشركة في الأسواق ويسعى هذا المستوى من التس
 محددة. الدولية وغالباً ما يمثل التزام الشركة بالتصدير إلى سوق 

                                                             
 .21 20، ص ص 2020 حورس الدولية للنشر والتوزيع،مؤسسة حازم محمد عبد الفتاح، التسويق الدولي،  1
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داخل الاستراتيجية الشاملة للتخطيط  الدولي يتكامل التسويق هنا التسويق الدولي المتكامل: -
مستهدفة خارجية مة أسواق تطوير استراتيجيات معينة لخدالقيام بويتضمن  .السوقي للشركة

 وتعديل المزيج التسويقي طبقاً لاختلافات البيئة الدولية.ومحددة 
العالم  حيث يتم تطوير الاستراتيجية التسويقية للتعامل مع السوق الدولية أو: التسويق العالمي -

تنتج الشركة العالمية في هذا المستوى منتجات ذات مواصفات واحدة  .كسوق كبيرة واحدة
در لكل الدول المتعامل معها. وتحاول الشركة أن تجعل مزيجها التسويقي عالمياً ما تص

أمكن ذلك عن طريق استخدام مواصفات منتج عالية وسياسات تسعير وترويج فاعلة من 
 أو يكون هذا المزيج التسويقي واحداً لكل الأسواق. ،قنوات توزيع كفؤة

 
 .مستويات التسويق الدولي: 14 الشكل

 
 : من اعداد الطالبة اعتمادا على مراجعة الأدبيات.المصدر
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 لتسويق الدوليلالمبحث الثاني: القرارات الأساسية 

 لى استراتيجية تسويق دولي، وهذه الاستراتيجية ينبغيإ تحتاج عملية الدخول للأسواق الدولية
 صياغتها في إطار سلسلة من المراحل والقرارات الرئيسية تتمثل في:

 : مراحل عملية التسويق الدولي15الشكل 

 
Source: Armstrong, G., Kotler, P., Opresnik, M.O. (2023). Marketing: An Introduction. Pearson 

Education. p 505. 

 كل خطوة بالتفصيل. سنناقش في هذا المبحث

 المطلب الأول: تحليل بيئة التسويق الدولي

التسويق الدولي يجب على الشركة أن تدرك وتفهم فهما دقيقا قبل أن تتخذ أي قرار بشأن 
وواضحا لبيئة التسويق الدولي والتغيرات العديدة التي تطرأ عليها. فقد شهدت هذه البيئة تغيرات إلى 

البيئة التسويقية ف حد كبير في العقود الأخيرة، الأمر الذي أدى إلى خلق فرص وتحديات جديدة.
بصفة عامة بظاهرة التنقل والتبادل الحر للسلع والخدمات، رأس المال، القيم  زالحالية تتمي الدولية

وكذا النمو السريع للاستثمار في العديد من الأسواق الجديدة وتزايد عدد الشركات  والثقافات وغيرها،
العالمية. وعليه فكخطوة أولى في عملية التسويق الدولي، يجب على الشركة فهم الظروف البيئية 

تبدأ بدراسة البيئة التسويقية الدولية والتعرف أن كلية للبلدان أو المناطق التي تنوي الدخول اليها، و ال
القيود المختلفة والمتعددة التي من شأنها التأثير على الفرص و على نظام التجارة الدولية وذلك لمعرفة 

 .التبادل التجاري بين الدول
تؤثر على قرارات التسويق في مختلف البيئات  ة التي قد تفيما يلي سنتطرق الى أهم القوى البيئي

 :الدولية

النظام التجاري الدولي: يجب على الشركات التي تتطلع إلى دخول الأسواق الخارجية أن  -
تبدأ بفهم نظام التجارة الدولي. فقد تواجه الشركة عند بيع منتجاتها إلى بلد آخر قيودًا على 

تحليل بيئة 
يالتسويق الدول

قرار حول 
الدخول واختيار

ةالأسواق الدولي

ية قرار حول كيف
دخول الأسواق 

الدولية

قرار حول 
يق برنامج التسو 

الدولي

م قرار حول تنظي
يالتسويق الدول
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الحكومات تعريفات جمركية أو ضرائب ورسوم على بعض التجارة بين الدول، قد تفرض 
المنتجات المستوردة، تحديد حصص وحدود لكمية الواردات الأجنبية وفئات معينة من 
المنتجات، ضوابط الصرف، والتي تحد من كمية النقد الأجنبي وسعر الصرف مقابل العملات 

الصناعة المحلية والعمالة، أو الأخرى... وهذا بهدف زيادة الإيرادات أو حماية الشركات و 
الحفاظ على النقد الأجنبي. وفي الوقت نفسه يمكن لبعض القوى الأخرى أن تساعد في 

( ومختلف اتفاقيات التجارة الحرة WTOالتجارة بين الدول، مثل منظمة التجارة العالمية )
 (.Free Trade Agreementsالإقليمية )

امة لاقتصاد كل دولة في وضع سياسات الشركة التي البيئة الاقتصادية: تؤثر الحالة الع -
تسعى لدخول أسواق هذه الدولة، فحالة التوسع في دورة الأعمال تخلق العديد من فرص 
الأعمال، وعلى العكس في حالة الركود، لذلك لابد من دراسة عناصر الاقتصاد وظروفه في 

الها واستثماراتها الضخمة )التسويق البلد المستهدف قبل اقتحام أي سوق أجنبي والمخاطرة بأمو 
ويوجد بعدين اقتصاديين رئيسيين  ماجستير(.-على تدفق الاستثمار الأجنبي وتأثيرهالدولي 

 يجب على الشركات التركيز عليهما عند تقييم الدول التي ستدخلها، وهما: 
في دولة مستوى التنمية الصناعية )هيكل الصناعة( والذي يشكل مستويات الدخل والعمالة 

معينة واحتياجاتها من المنتجات والخدمات. أما العامل الاقتصادي الثاني هو توزيع الدخل، 
وبشكل عام تختلف فئات الدخل من منخفض، متوسط، ومرتفع حسب الاقتصادات المتقدمة، 

 النامية، واقتصادات الكفاف.
ي قرارات التسويق الدولي بواسطة البيئة السياسية والقانونية: تؤثر البيئة السياسية والقانونية ف -

تحديد القواعد العامة للأعمال في الدولة والتي تؤثر على المنظمات التجارية وعلى عمليات 
التسويق والنشاط الإنتاجي. فالقرارات التسويقية الدولية التي تتخذها شركات الأعمال تتأثر 

دارية، كما تتأثر بالنظام بتصرفات وسلوك التشكيلات الحكومية على جميع المستويات الإ
الاقتصادي السائد في الدولة، بشكل ونوع التنظيم الحكومي، وكذا التشريعات القانونية. 
وتختلف النظم السياسية والقانونية من بلد لآخر، لهذا يجب على الشركة دراسة كل سوق 

 . 1 الأجنبيةأجنبي كل على انفراد ووضعها كمرجع عند اتخاذ القرارات بالتعامل تلك الدول 

                                                             
 .36، ص 2018، الطبعة الأولى، دار غيداء للنشر والتوزيع، الأردن ،أحمد المغربي، التسويق الدولي والأسواق العالمية محمد 1



 الفصل الثاني: تطوير المنتج للأسواق الدولية

 

 
79 

البيئة التكنولوجية: لا شك أن البيئة التكنولوجية )الفنية( تتغير بدرجة عالية من السرعة، وفى  -
نفس الوقت تؤثر بدرجة كبيرة على ممارسات الأعمال والنشاطات وفرصها على المستوى 

إلى الدولي. كما أن هذا التغير سوف يستمر في المستقبل، فسهولة تحويل الأموال من بلد 
آخر والتقدم في المواصلات والاتصالات على النطاق العالمي قدم الكثير من الفرص 
للاستثمار في مختلف الدول. كما ترتب على التقدم التكنولوجي خلق الكثير من الأسواق 
للشركات متعددة الجنسيات التي تتمتع بمستوى عال من التكنولوجيا في مجال الاتصالات 

تأثير التقدم التكنولوجي على ما ذكر من مجالات بل امتد إلى تغيير وخدماتها ولا يقتصر 
هيكل العمالة والصناعة وتحويلهما إلى الاعتماد على التكنولوجيا المتقدمة بالإضافة إلى رفع 

 .1 القدرات التنافسية
لكل و  والتقاليد والمعتقدات والقيم من بلد لآخر، تختلف العاداتالبيئة الثقافية والاجتماعية:  -

ان التعامل مع الأسواق الدولية يتطلب دولة ممارساتها وأعرافها ومحظوراتها الخاصة بها. 
التفاعل مع هذه البيئات الثقافية المختلفة، وهذا ما يفرض على رجل التسويق الدولي دراسة 
مختلف الخصائص الثقافية والاجتماعية وتفهمها بطريقة جيدة تسمح بترشيد عملية اتخاذ 

. فعند تصميم استراتيجيات التسويق الدولية، يجب على الشركات أن تفهم كيف تؤثر اتالقرار 
الثقافة على ردود أفعال المستهلكين في كل سوق من أسواقها الدولية، وفي المقابل يجب 

 عليهم أيضًا أن يفهموا كيف تؤثر استراتيجياتهم على هذه الثقافات.

والذي  عن باقي الدول، ولة نظامها الخاص الذي يميزهاكنتيجة لما سبق يمكننا القول أن لكل د
يعتمد  شركة، فجاذبية أي دولة كسوق للمنتجات التي تقدمها النيقسو ميجب أن يفهم ويدرك من قبل ال

ونظم الأعمال السائدة  ، الاجتماعية، السياسية، القانونية، التكنلوجيةالثقافية، على النواحي الاقتصادية
 في هذه السوق.

 

 

                                                             
 .62، ص ذكرهمرجع سبق  عبد السلام أبو قحف، 1
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 لمطلب الثاني: قرار حول الدخول واختيار الأسواق الدوليةا

 للأسواق الدولية قرار الدخول أو عدم الدخول -1
لا تحتاج جميع الشركات إلى المغامرة في الأسواق الدولية من أجل البقاء، فمثلا معظم الشركات 

ل محليًا أسهل وأكثر المحلية تحتاج فقط إلى التسويق بشكل جيد في أسواقها المحلية المألوفة. العم
أمانًا، يمكن للشركات المحلية أن تتجنب التعقيدات المتعلقة بالعملات غير المستقرة، الشكوك السياسية 
والقانونية، حواجز الاتصال والثقافة واللغة، احتياجات العملاء المتنوعة أو إعادة تصميم منتجاتهم 

ق واحدة فقط يخلق إحساسًا بالتركيز والانضباط؛ لتناسب توقعاتهم المختلفة. كما أن التركيز على سو 
 يمك ِّن الشركة من توجيه مواردها وإمكانياتها على خدمة هذا السوق بشكل ممتاز.

ومع ذلك، يمكن للشركة أن تختار التوسع الدولي لأسباب متعددة. أولًا، قد يهاجم المنافسون 
فضل أو أسعار أقل، فترغب في تقييد موارد الدوليين السوق المحلية للشركة من خلال تقديم منتجات أ

هؤلاء المنافسين من خلال مهاجمتهم في أسواقهم المحلية. ثانيًا، ربما يتوسع عملاء الشركة في 
 الخارج ويحتاجون إلى خدمة عالمية. ثالثا، قد توفر ببساطة الأسواق الدولية فرصا أفضل للنمو.

من أن هناك بعض المخاطر المرتبطة بدخول كل بلد،  رابعا، بالنسبة للشركات الكبيرة فعلى الرغم
فإن التواجد المتنوع لها في العديد من البلدان يمكن أن يخفف من المخاطر التي تأتي من التركيز 
المفرط على بلد واحد. وأخيرا، فإن بعض الصناعات عالمية بطبيعتها وسوف تتأثر الوضعيات 

من حيث انخفاض تكلفة وحدة الإنتاج، انخفاض تكاليف الاستراتيجية للشركات في تلك الصناعات 
التسويق، نفوذ العلامة التجارية العالمية، توفير مصادر أكثر كفاءة للمواد الخام، وغيرها من التأثيرات. 

 .1 هذه النتائج المحتملة تجبر الشركات على المنافسة على أساس إقليمي أو عالمي
لى متخذي القرار الموازنة بين المزايا والعيوب التي تمت عند تقييم قرار التوسع الدولي يجب ع

مناقشتها سابقًا، وتقييم أصول الشركة وقدراتها المتاحة التي من شأنها تسهيل أداءها في الأسواق 
الدولية؛ كوجود عقليات إدارية منفتحة وعالمية، توفر الاحتياطيات النقدية المتاحة لتمويل التوسع 

كسب عملاء دوليين وفق رؤى السوق، وجود مسار لبناء العلامة التجارية العالمية، الدولي، القدرة على 
والوصول إلى شركاء الموارد والتوزيع العالميين، وما إلى ذلك. وفي حالة غياب الأصول والقدرات 

                                                             
1 Armstrong, G., Kotler, P., Opresnik, M.O. (2023). p 516. 
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مطلوبة يجب أن تكون الشركة جاهزة لبنائها، أي أن التخطيط لدخول السوق الدولية يجب أن يسير 
 إلى جنب مع التخطيط لتنفيذ الإستراتيجية الدولية. جنبًا

 قرار اختيار الأسواق الدولية -2
قبل الانتقال الى الأسواق الخارجية، يجب على الشركة أن تحاول تحديد أهدافها وسياساتها 
التسويقية الدولية. وينبغي لها أن تقرر حجم المبيعات التي تريدها. فمعظم الشركات تبدأ صغيرة عند 

نتقال إلى الأسواق الخارجية، يخطط البعض للبقاء صغيرًا بحيث يعتبرون المبيعات الدولية جزءًا الا
صغيرًا من أعمالهم، أما لدى البعض الآخر خطط أكبر، حيث ترى أن الأعمال التجارية الدولية 

سواق التي مساوية أو حتى أكثر أهمية من أعمالها المحلية. تحتاج الشركة أيضًا إلى اختيار عدد الأ
تريد دخولها، ويتعين عليها هنا أن تكون حريصة على عدم الانتشار أو التوسع بما يتجاوز قدراتها 

 من خلال العمل في عدد كبير جدا من الدول او الأسواق في وقت مبكر للغاية. 
بعد ذلك تحتاج الشركة إلى اتخاذ قرار بشأن أنواع الأسواق التي ستدخلها، وتعتمد جاذبية 

سواق على المنتج في حد ذاته، العوامل الجغرافية والديمغرافية، الدخل، والمناخ السياسي واعتبارات الأ
أخرى. ولقد ظهرت في السنوات الأخيرة العديد من الأسواق الرائدة الجديدة التي تقدم فرصاً كبيرة 

كل منها بعناية من  وتحديات هائلة. وبعد إدراج الأسواق الدولية المحتملة يجب على الشركة تقييم
حيث الإمكانيات والمخاطر، ثم تصنيفها حسب عدة عوامل بما في ذلك حجم السوق، نمو السوق، 
تكلفة النشاط، الميزة التنافسية ومستوى المخاطرة. ثم يجب على المسوق أن يقرر أي الأسواق أكثر 

 .1 ابل مخاطر أقلجاذبية، أي التي تقدم أكبر عائد على الاستثمار على المدى الطويل مق

 المطلب الثالث: قرار كيفية دخول الأسواق الدولية
بمجرد أن تقرر الشركة دخول سوق أجنبية يجب عليها تحديد أفضل طريقة للدخول، ويمكنها 
الاختيار من بين التصدير، المشاريع المشتركة، والاستثمار المباشر. يوضح الشكل التالي 

تتضمن كل بحيث جانب الخيارات التي تقدمها كل استراتيجية،  استراتيجيات الدخول الثلاثة إلى
 ولكن أيضًا المزيد من الرقابة والأرباح المحتملة. ةاستراتيجية ناجحة المزيد من الالتزام والمخاطر 

 

 
                                                             

1 Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L.C., He, H. (2020). Principles of Marketing. Pearson Education. p p 

588-589. 
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 : استراتيجيات دخول الأسواق الدولية16الشكل 

 
Source: Armstrong, G., Kotler, P., Opresnik, M.O. (2023). Marketing: An Introduction. Pearson Education. p 518. 

 

: إن أبسط طريقة لدخول الأسواق الخارجية هي من خلال التصدير، Exportingالتصدير  -1
وهو دخول هذه الأسواق عن طريق بيع البضائع المنتجة في البلد الأصلي للشركة )غالبًا مع 

فائضها من وقت لآخر أو قد تلتزم  تعديل بسيط أو بدون تعديل(. يمكن للشركة تصدير
بتوسيع قاعدة نشاطها التصديري عن طريق توريد منتجاتها بشكل منتظم. تبدأ الشركات عادةً 
بالتصدير غير المباشر، حيث تستخدم وسيطًا للقيام بالصفقات مع العملاء الدوليين. يمكن 

نب المتعلقة بالتوزيع والترويج أن يكون هذا الوسيط وكيلًا أو موزعًا أو تاجرًا ويتكفل بالجوا
والبيع في السوق الدولية. يقلل هذا من التحديات اللوجستية والتكاليف المباشرة للشركة 

 المصدرة. 
قد تنتقل الشركات بعدها إلى التصدير المباشر ويتمثل في بيع المنتجات مباشرة للعملاء 

لشركة مسؤولة عن جميع جوانب الدوليين من قبل الشركة المصدرة. في هذه الحالة، تكون ا
ينطوي هذا النوع  وخدمة العملاء الدوليين. تتحكم بشكل كامل في عمليات التصديرالصفقة و 

 .على ارتفاع التكاليف والمخاطر ولكن أيضا عوائد وربحية أعلى
: على عكس التصدير البسيط، تتضمن المشاريع Joint venturingالمشاريع المشترك  -2

م إلى شركة أجنبية لإنتاج أو تسويق المنتجات أو الخدمات في الأسواق المشتركة الانضما
الخارجية. كما أنه يختلف عن الاستثمار المباشر في أن الشركة تشكل ارتباطًا مع كيان في 

 :البلد الأجنبي. هناك أربعة أنواع من المشاريع المشتركة

 غير مباشر

 مباشر

 التصدير

 الترخيص

 عقود التصنيع

 عقود الإدارة

 الملكية المشتركة

 المشاريع المشتركة

 
 تجميعفروع ال

 فروع التصنيع

 

 ستثمار المباشرالا

 مقدار الالتزام، المخاطرة، السيطرة، واحتمال الربح
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ترخيص )الشركة الدولية( : يتم بموجب عقود الترخيص قيام مانح ال Licensingالترخيص -
بتقديم بعض الأصول المادية غير المنظورة أو الملموسة للمرخص له )شركة محلية( لقاء 
تقديم هذا الأخير مقابل مادي متفق عليه لمانح الترخيص. ومن أهم الأصول المادية غير 

 المنظورة )غير الملموسة(:
 استخدام اسم الشركة وعلامتها التجارية. •
 .سم التجاري للمنتجاستخدام الا •
 استخدام براءات الاختراع. •
 استخدام أساليب وطرائق الإنتاج. •

ويقوم الطرف المرخص له في هذه الحالة بالالتزام بإنتاج سلعة مانح الترخيص وتسويقها في 
أسواق محددة في العقد بين الطرفين، كما ويتعهد بدفع الاستحقاق المالي المطلوب لمانح 

ق وحجم الكميات المنتجة والمباعة. ومن الملاحظ هنا بأن مانح الترخيص يتواف الترخيص بما
مسؤولية مادية على اعتبار أن المرخص له يقوم بأعمال الإنتاج والتسويق على  لا يتحمل أية

 .1 حد سواء
: بموجب هذه العقود، تضع الشركة اتفاقات Contract Manufacturingعقود التصنيع  -

السوق الخارجية لإنتاج منتجها أو تقديم خدمتها. قد تقلل عقود  مع الشركات المصنعة في
التصنيع من سيطرة الشركة على التصنيع وربما أيضا من هوامش الربح. ومع ذلك، فإنها 

يمكن أيضًا أن  .تتيح للشركة بدء العمليات بشكل أسرع، وتقلل من مخاطر دخول السوق 
التصنيع والنقل والتعريفات الجمركية. كما أنها تؤدي إلى تقليل تكاليف الاستثمار في منشآت 

 .2 تساعد الشركة على تلبية متطلبات التصنيع المحلية للبلد المضيف
بتوفير  الدولية في هذه الحالة تقوم الشركة: Management contractingالعقود الإدارية  -

شركة أن تقوم الي أ المعرفة الإدارية لشركة أجنبية والتي بدورها تقوم بتوفير رأس المال.
العمليات والأنشطة الوظيفية الخاصة بمشروع استثماري معين في الدولة  الدولية بإدارة

بمعنى آخر، تصدر الشركة . المضيفة لقاء عائد مادي معين أو مقابل المشاركة في الأرباح
لتون في سلسلة فنادق هيهو وأبرز مثال على هذا النوع  .خدماتها الإدارية بدلًا من المنتجات

                                                             
 .47، ص 2007علي إبراهيم الخضر، إدارة الاعمال الدولية، الطبعة الأولى، دار رسلان،  1

2 Armstrong, G., Kotler, P., Opresnik, M.O. (2023). op cit. p 519. 
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الوسيلة منخفضة المخاطر للدخول إلى السوق الأجنبية، لكن تعتبر هذه  .جميع انحاء العالم
تنطبق بشكل خاص على الشركة التي لديها علامة تجارية قوية ومخطط عمليات يمكن 

 الاستفادة منه من قبل شركات أخرى في البلدان الأجنبية.
تعاون شركة مع مستثمرين أجانب لإنشاء  علىقوم تJoint ownership: الملكية المشتركة  -

لشركة أن تشتري حصة في شركة ل مكنشركة محلية يتقاسمون فيها الملكية والسيطرة. ي
محلية، أو قد يشكل الطرفان مشروعًا تجاريًا جديدًا. قد تكون هناك حاجة للملكية المشتركة 

د المالية أو المادية أو الإدارية ر الشركة إلى الموار افتقا مثل ،لأسباب اقتصادية أو سياسية
 جنبية الملكية المشتركة كشرط للدخول.الأحكومة القد تشترط أو للقيام بالمشروع بمفردها. 

 في كثير من الأحيان، تقوم الشركات بتكوين مشاريع ملكية مشتركة لدمج نقاط قوتها التكميلية
 .1 لتطوير فرصة تسويق عالمية

وهو دخول السوق الأجنبية عن طريق تطوير  :Direct investmentلاستثمار المباشر ا -3
مرافق التجميع أو التصنيع فيها. يمكن لمرافق الإنتاج في الأسواق الأجنبية أن تساعد الشركة 
في الحصول على عمالة منخفضة التكلفة، مواد خام أرخص، حوافز حكومية، وتوفير في 

السوق المحلية، وتحسين صورتها في البلد الشحن. ويمكن للشركة أيضًا تكييف منتجاتها مع 
المضيف من خلال خلق فرص العمل، وتطوير علاقات أعمق مع الحكومة والعملاء 
والموردين المحليين والموزعين. كذلك تحتفظ الشركة بالسيطرة الكاملة على الاستثمار، 

مية طويلة المدى. وبالتالي يمكنها تطوير سياسات التصنيع والتسويق التي تخدم أهدافها العال
ومع ذلك، فإن الاستثمار المباشر يعرض الشركة للعديد من المخاطر، بما في ذلك العملات 

 .2المنخفضة القيمة، تراجع الأسواق، أو التغييرات الحكومية 

 قرار حول برنامج التسويق الدوليالمطلب الرابع: 
اتيجيات وتكتيكات التسويق تتضمن الخطوة التالية في عملية التسويق الدولي تطوير استر 

الدولي. يجب على الشركات التي تعمل على المستوى الدولي أن تقرر ما إذا كانت ستوحد أو تكيف 
 :3استراتيجياتها وبرامجها التسويقية مع الظروف المحلية للأسواق الدولية، هذا يعني أن أمامها بديلين

                                                             
1 Armstrong, G., Kotler, P., Opresnik, M.O. (2023). op cit. p 520. 
2 Ibid. p 521. 
3 Ibid. p 521. 
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ستراتيجية التسويق والمزيج : وهي استخدام نفس اStandardizationسياسة التوحيد  -
 التسويقي في جميع الأسواق الدولية.

: تقوم على ضبط وتعديل استراتيجية التسويق والمزيج Adaptationسياسة التكييف  -
 التسويقي لكل سوق دولي مستهدف.

دراسة السوق وتحليله، سلوك المستهلك الدولي، يعتمد قرار الاختيار بين هذين الأسلوبين على 
المنافسة ومختلف العوامل البيئية الأخرى. وهنالك العديد من العوامل التي ترجح استخدام سياسة 

 التوحيد مقابل سياسة التكييف، سنلخصها في الجدول التالي:

 .: حالات استخدام سياسة التوحيد والتكييف04جدول ال
 سياسة التكييف دسياسة التوحي الخصائص

 عامل المنافسة:  -1
 شدة المنافسة. •
 المركز التنافسي للشركة في السوق. •

 
 ضعيفة 
 مهيمنة 

 
 قوية

 غير مهيمنة
 عوامل السوق:  -2
 التجانس في رغبات الأفراد. •
 القوة الشرائية للعملاء.  •
 ظروف الاستخدام. •
 رغباته العملاء بالدفع مقابل تنويع المنتجات. •
ل السلعة في الأسواق حاجات مشبعة من قب •

 المستهدفة. 

 متجانسة
 ثابتة

 شبه ثابتة
 منخفضة  

 مشتركة 

 غير متجانسة
 متنوعة

 متنوعة 
 عالية

 متنوعة

 عوامل المنتج: -3
 أهمية الجدوى الاقتصادية في الاستهلاك. •
 . اتنوع المنتج •
 التمييز )العلامة التجارية(. •

 
 مرتفعة

 غالبا صناعية
 شبه ثابت

 
 منخفضة

 هلاكيةاستغالبا 
 متنوع

 عوامل الشركة: -4
 درجة التوسع الدولي. •
 الموارد والإمكانيات المالية، والإنتاجية، والشخصية.  •

 
 سياسة الانتشار

 محدودة 

 
 سياسة التركيز

 وفيرة
-201، ص ص 2013هاني حامد الضمور وأحمد محمود زامل، التسويق الدولي، الشركة العربية المتحدة، مصر،  :المصدر

202. 
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يعتبر التوحيد الكامل للبرنامج التسويقي أو التعديل الكلي له الحل الأمثل في معظم لا 
الشركة لإحدى الإستراتيجيتين متوقف على مجموعة من الأهداف والظروف.  اختيارالحالات، إذ يبقى 

  :1يلي  نلخصها فيما
 الأسباب التي تدفع المؤسسة إلى تبني سياسة التوحيد: -1

 كل من الإنتاج، البحث والتطوير، والتسويق.تحقيق وفرات في  -
 المحافظة على الصورة الذهنية للبلد الأم للمؤسسة وشخصية البلد الأصلي. -
عليه في أي مكان يتواجد به بنفس  اعتادولاء المستهلك، وذلك لتمكنه من شراء المنتج الذي  -

 صفات.االمو 
 تسهيل ممارسة الأعمال عن طريق التصدير.  -

 تي تدفع المؤسسة إلى تبني سياسة التكييف:الأسباب ال -2
 السلعة. استخدامظروف  اختلاف -
 متوسط الدخل الفردي مما يؤثر على حجم وطبيعة الطلب. اختلاف -
 تباين الأذواق، المعتقدات الدينية، العادات والتقاليد. -
المنتج على نسبة معينة من المكون  احتواءالتأثير الحكومي، كأن تفرض مثلا الحكومة  -

 المحلي مما يؤدي إلى تعديل مواصفات المنتج.
درجة التمدن، فمثلا التعديلات )درجة التكييف( على المنتج الموجه إلى الأسواق الحضرية  -

 في الدول النامية تختلف مقارنة بالمنتج المقدم للدولة المتقدمة.
المزيج  شدة المنافسة الدولية، حيث تتطلب من المؤسسة تعديل مواصفات المنتج وعناصر -

التسويقي حسب السوق وحسب المنافسين حتى تتمكن من المحافظة على حصتها السوقية 
 أو حتى التوسع فيها.

إن مسألة ما إذا كان يجب تكييف البرنامج التسويقي أو توحيده عبر الدول قد نوقشت منذ فترة 
عالم مكانًا صغيرا، وأن طويلة. فمن ناحية يعتقد بعض المسوقين العالميين أن التكنولوجيا تجعل ال

احتياجات المستهلكين في جميع أنحاء العالم تتقارب. هذا ما أدى الى ظهور وانتشار العلامات 

                                                             
موجهة لطلبة السنة الثالثة ليسانس تخصص تسويق، جامعة بربارة دليلة، مطبوعة في مقياس التسويق الدولي،  1

 .90-89، ص ص 2019-2018، 3الجزائر
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مكن الشركات من تحقيق قوة أكبر للعلامة تالتجارية العالمية والتسويق العالمي الموحد، وبالتالي 
 ض التكاليف نتيجة وفورات الحجم.يالتجارية وتخف

خرى، يؤكد مفهوم التسويق أن المبادرات التسويقية ستكون أكثر جاذبية إذا تم ومن ناحية أ
تصميمها لتناسب الاحتياجات الفريدة لكل مجموعة مستهدفة من العملاء. وإذا كان هذا المفهوم 
ينطبق داخل بلد ما، فيجب أن ينطبق بشكل أكبر عبر البلدان. وعلى الرغم من التقارب العالمي، 

ت تختلف اختلافا كبيرا بين البلدان. ولا يزال المستهلكون العالميون يختلفون بشكل كبير فإن الثقافا
في احتياجاتهم ورغباتهم، القدرة الشرائية، تفضيلات المنتجات، وأنماط التسوق. ونظرًا لاستمرار هذه 

ة وعروضهم الاختلافات، يقوم معظم المسوقين اليوم بتكييف منتجاتهم وأسعارهم وقنواتهم التوزيعي
 الترويجية عبر الأسواق الدولية.

 تنظيم التسويق الدوليالمطلب الخامس: قرار حول 

أن تتخذ قرار بشأن هيكلة منظمتها. ، يجب على الشركة دوليكخطوة أخيرة في عملية التسويق ال
ة المستهدفة وكفاءة الإدار  دوليةلأسواق الل يات الدخولحجم وإمكانالالمنظمات تختلف من حيث ف

 دوليتعد الطريقة التي يتم بها هيكلة منظمة التسويق اللذا  البلدان المختلفة.عبر سواق الأالمحلية في 
على  تهاقدر  وكذا عاملًا مهمًا في تحديد قدرتها على استغلال الفرص المتاحة لها بفعالية وكفاءة

 :ييل فيمانظيمية المتاحة سنناقش أهم البدائل الت .التي قد تواجهها الاستجابة للمشاكل والتحديات

عن  دوليادة ما تدخل الشركة في التسويق الع :Export department قسم التصدير -
وسع المبيعات تقوم تت وبعد أن وتلبية طلبيات مستقلة للمستهلك الأجنبي، طريق شحن سلعها
بيعات، مدير مبيعات وعدد قليل من المساعدين. مع زيادة الم لهتصدير للالشركة بإنشاء قسم 

يمكن لقسم التصدير التوسع ليشمل العديد من خدمات التسويق حتى يتمكن من متابعة 
 الأعمال.

مع نمو المبيعات الدولية وفي : International division structureم الدولي يقستالهيكل  -
مرحلة ما يظهر القسم الدولي، يصبح هذا القسم مسؤولًا بشكل مباشر عن تطوير وتنفيذ 

راتيجية الدولية. يشتمل القسم الدولي على الخبرة الدولية، تدفقات المعلومات حول فرص الاست
السوق الخارجية، والسلطة على الأنشطة الدولية. ومع ذلك يبقى التصنيع والوظائف المرتبطة 
به ضمن الأقسام المحلية من أجل الاستفادة من وفورات الحجم. إن الأقسام الدولية تخدم 
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الشركات التي تقدم المنتجات الجديدة التي لا تختلف اختلافًا كبيرًا من حيث بشكل أفضل 
، والتي لا تزال مبيعاتها الدولية وأرباحها ضئيلة مقارنة بمبيعات الخارجية بيئةللحساسيتها 

 .1 وأرباح الأقسام المحلية
تج أكثر بشكل عام، يعتبر هيكل المن: Product division structureهيكل تقسيم المنتج  -

، والتي تتمتع بخطوط ينملاءمة للشركات التي تتمتع بخبرة أكبر في الأعمال والتسويق الدولي
إنتاج متنوعة وأنشطة بحث وتطوير واسعة النطاق. يعد هيكل تقسيم المنتج أكثر ملاءمة 

م. في جميع أنحاء العال تنميط )التوحيد(في ظل الظروف التي تتمتع فيها المنتجات بإمكانية ال
هي تحسين كفاءة التكلفة من خلال مركزية مرافق التصنيع  تنظيمإحدى الفوائد الرئيسية لهذا ال

 مركزمر بالغ الأهمية في الصناعات التي يتم فيها تحديد الالأهذا يعبر لكل خط إنتاج. و 
، والتي بدورها تتحدد في كثير من الأحيان من دوليةال يةحصة السوقالالتنافسي من خلال 

 .2 الحجم( اقتصادياتل درجة ترشيد التصنيع )استخدام خلا
: إذا كانت ظروف السوق المتعلقة بقبول  Geographical structureالهيكل الجغرافي -

المنتج وظروف التشغيل تختلف بشكل كبير عبر الأسواق العالمية، فإن الهيكل على أساس 
ل مفيد بشكل خاص للشركات التي التقسيم الجغرافي هو الأنسب في هذه الحالة. وهذا الهيك

لديها مجموعة متجانسة من المنتجات )خطوط منتجاتها أقل تنوعا(، ولكنها في الوقت نفسه 
 تحتاج إلى منافذ توزيع سريعة وفعالة في جميع أنحاء العالم. 

تستخدم العديد من شركات الأغذية والمشروبات، السيارات، والأدوية هذا النوع من التنظيم. 
ثل ميزتها الرئيسية في قدرتها على الاستجابة بسهولة وسرعة للمتطلبات البيئية والسوقية وتتم

لمنطقة إقليمية أو وطنية من خلال تعديلات طفيفة في تصميم المنتج، التسعير، الاتصالات 
التسويقية، التعبئة والتغليف. ولذلك يشجع هذا الهيكل برامج التسويق الدولية المكيفة، ويمكن 

 .3 تحقيق وفورات الحجم داخل المناطق الإقليميةمن 
يميل هيكل المنتج إلى توفير فرص أفضل لترشيد : Matrix structureهيكل المصفوفة  -

تكلفة الإنتاج. من ناحية أخرى فإن الهيكل في كفاءة تحقيق ال، وبالتالي دولالإنتاج عبر ال

                                                             
1  Hollensen, S. (2020). op cit. p 693. 
2  Ibid. p 693. 
3  Ibid. p 694 
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لية، ويسمح بمزيد من التنسيق في الجغرافي أكثر استجابة لاتجاهات واحتياجات السوق المح
، لذلك اعتمدت بنية تينإلى كلتا القدر  دوليةبعض الشركات ال حاجةظهرت ف منطقة بأكملها.

المصفوفة. يتكون هيكل المصفوفة الدولي من هيكلين تنظيميين وهي هيكل  أكثر تعقيدًا
 وبالتالي والجغرافياالمنتج  على هيكل ثنائي الأبعاد يؤكد، فهو يتقاطعان مع بعضهما البعض

الهيكل مفيدًا للشركات هذا يعد  .المحلية يدخل كلاهما في عمليات صنع القرار والتخطيط
من خلال الجمع بين نهج إدارة المنتج ، فجغرافيا لديها تنوع في المنتجات ومنتشرةالتي 

 ، يمكن تلبية احتياجات كل من الأسواق والمنتجات.يالسوقالتوجه  ومقاربة

 المنتج الدوليالثالث:  المبحث
ويعتبر  يدور موضوع التسويق الدولي حول تلبية احتياجات المستهلك في الأسواق الخارجية،

تدور حوله مختلف أوجه حجر الأساس الذي ترتبط به جميع العناصر التسويقية و  الدوليالمنتج 
السوق  المستهلك فيرغبات و  حاجاتيلبي  دولي هو المنتج الذيلمنتج الفا الأنشطة التسويقية الدولية.

ومن أهم القضايا التي تثير اهتمام أي شركة تعمل دوليا هي التفكير في خدمة السوق الدولية  دولي.ال
 وكيفية تنميط أو تكييف منتجاتها التي يتم تسويقها محليا لكي تصبح قابلة للتسويق دوليا.

 المطلب الأول: خصائص المنتج في الاسواق الدولية
خصائص المنتج واختيارها بعناية أمرًا بالغ الأهمية عند تقديم منتج إلى الأسواق الدولية.  يعد فهم

 فيما يلي بعض الاعتبارات الأساسية لسمات المنتج في الأسواق الدولية:
: تسمح العلامة التجارية بالتعرف على المنتج Brand and Logoالعلامة التجارية والشعار -

جات في السوق الدولية. تواجه الشركات الدولية عند دخولها للأسواق وتميزه عن غيره من المنت
المستهدفة مشكلة اتخاذ قرار بشأن استخدام نفس العلامة التجارية والشعار أو تغييره. ويرجع 
ذلك للعوامل المختلفة السائدة في تلك الأسواق كالثقافات الداخلية للمجتمعات، اللغات، 

عات القانونية. لكن خضوعا للتغيرات الحالية على الساحة الدولية ومختلف الاعتبارات والتشري
والعولمة، أصبحت العلامات التجارية تأخذ شيئا فشيئا البعد الدولي وأحيانا العالمي، فأصبحت 
الشركات العالمية تركز إستراتيجياتها على العلامة التجارية العالمية لتضمن مكانتها. حيث 

 ت أسماء سهلة التداول والنطق بها بجميع اللغات.بات من الضروري جعلها ذا
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: في كثير من الأحيان، تعد التعبئة والتغليف جزءًا لا يتجزأ Packagingالتعبئة والتغليف  -
من القرارات المتعلقة بالمنتج، وأحد الاعتبارات المهمة بشكل خاص بالنسبة للمنتجات التي 

عالم. فبالإضافة الى غرض الحماية تشمل يتم شحنها إلى الأسواق في أنحاء بعيدة من ال
التعبئة والتغليف كذلك غرض ترويجي، فهو يخدم وظائف اتصالية مهمة يمكن أن تؤثر 
على المستهلكين عند اتخاذ قرار الشراء. فاليوم يتفق العديد من خبراء الصناعة على أن 

علامة التجارية التغليف يجب أن يشرك الحواس ويقيم اتصالًا عاطفياً ويعزز تجربة ال
 .1 للمستهلك، وهذا من شأنه أن يتجاوز الفوائد الوظيفية لعرض وحماية المنتج

: يعد تبيين المنتج جانبًا أساسيًا لتسويقه على المستوى الدولي، ففي حين labelingالتبيين  -
أنه من الممكن أن يتم تسويق المنتجات الدولية تحت نفس اسم العلامة التجارية والخصائص 

المواصفات عبر مختلف البلدان، إلا أنه يجب اتخاذ أغلفة مناسبة لكل سوق. فالتبيين يوفر و 
أنواع مختلفة من المعلومات عن المنتج، كمكوناته وتعليمات استخدامه وطريقة حفظه بالشكل 

وهناك عوامل أساسية تتحكم في التبيين واستخدام الإيضاحات الضرورية على  .الصحيح
الثقافية المحلية، ويعد تكييف تبيين ة البلد، القوانين والتشريعات الحكومية، و الأغلفة مثل لغ

 المنتج معها أمرًا بالغ الأهمية لنجاح المنتجات في الأسواق الدولية.
: إن أصعب ما تواجهه المؤسسة عند تسويق Support servicesخدمات ما بعد البيع  -

ما بعد البيع للمستهلكين، تتمثل هذه الخدمات  منتجاتها في الأسواق الدولية هو تقديم خدمات
في كل من الضمان، الصيانة، الإصلاح، النقل وغيرها، وتكمن الصعوبة في هذا الشأن أن 
تقديم هذه الخدمات يستوجب أحد الأمرين: إما امتلاك المؤسسة لمراكز تقديم هذه الخدمات 

ومخاطر استثمارية مرتفعة أيضا.  في الأسواق الدولية، وهو ما ينطوي عليه تكاليف مرتفعة
أو الاعتماد على مراكز متخصصة في الأسواق المستهدفة الأمر الذي قد يعرض المؤسسة 
لخطر فقدان السوق، إذا لم تؤدي هذه المراكز الخدمات المطلوبة منها. بالإضافة إلى قيام 

ليف. المفاضلة بين المؤسسة بإرسال خبراء لتدريب العمالة وما يصاحبه من ارتفاع في التكا
هذين البديلين يعتمد على تحليل العائد والتكلفة وكذا المخاطر المصاحبة لكل بديل، وعلى 

                                                             
1 Green, M. C., & Keegan, W. J. (2020). Global marketing. Pearson. p 326. 
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تنقطع العلاقة بينها وبين زبائنها وبالتالي تدعم مكانة  لكي لاالمؤسسة ألا تهمل هذه السياسة 
 .1 المنتج في السوق 

قيمة المنتج، يتمثل في تقديم  يعد الضمان عنصرًا مهمًا في عرض: Warrantyالضمان  -
تصريح مكتوب للمشتري يؤكد أنه سيحصل على ما دفع مقابله أو يوفر حق الارجاع في 
حالة انخفاض أداء المنتج عن التوقعات. يمكن أن يكون الضمان في المنتجات الدولية متسقًا 

الشركات  في جميع الأسواق عبر مختلف المناطق وبنفس الشروط والأحكام، أو قد تحتاج
إلى تكييف ضمانها مع اللوائح والقوانين المحلية للأسواق الدولية المستهدفة. ويعد الضمان 
جانبًا أساسيًا لتسويق المنتجات الدولية، لأنه يوفر ضمانًا للمستهلك، يعكس جودة المنتج، 

 يع.يعمل كأداة تسويق، يبني ولاء العملاء، يوفر ميزة تنافسية، ويدعم خدمة ما بعد الب
فقط من حيث  تأثير بلد المنشأ: أثبتت الدراسات الحديثة أن المستهلكين لا يقيمون المنتج -

مظهره وخصائصه المادية بل أيضا من حيث الدول التي أنتج فيها، وهذا هو تأثير بلد 
فبعض الدول لها سمعة وصورة جيدة حول إنتاج أنواع متعددة من المنتجات فمثلا  .المنشأ

، وهذا ما يصعب تسويق ، إيطاليا في الأحذيةلسيارات، فرنسا في الأزياء النسائيةألمانيا في ا
 .2 منتج يتم إنتاجه في دول لا تحمل صورة جيدة في مجال إنتاجه

على العموم هنالك العديد من الخصائص التي ينبغي توفرها في المنتج الدولي لكي ينجح ويستطيع    
 :3 ، نذكر أهم تلك الخصائص فيما يليإشباع حاجات المستهلكين الدوليين

أن يكون غير محتوي على مكونات مخالفة للتشريعات القانونية أو الأعراف الدينية أو  -
 العادات والتقاليد الاجتماعية.

أن يكون مميزاً عن منتجات المنافسين وذلك باختيار علامة تجارية له، بالإضافة إلى أن  -
من المتجاوزين زد على ذلك أنها تشير إلى البلد المنشأ  هذه العلامة التجارية تحمي مالكها

 للمنتج، وضمان النوعية، وضمان حاجة مشتريه وغير ذلك من الفوائد.
أن يغلف بشكل يكون أكثر ملائمة لمتطلبات الأسواق الدولية وأن يحمي المنتج من الظروف  -

يقطعها المنتج كي يصل الجوية وظروف النقل والتحميل والتفريغ وظروف طول المسافة التي 
                                                             

 .95مرجع سبق ذكره، ص  بربارة دليلة، 1
 .244نوري منير، مرجع سبق ذكره، ص   2
 .87-86مرجع سبق ذكره، ص ص  لق باعلوي،عبد الخا 3
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إلى حيث الطلب عليه دون تأثر مكوناته، ويحميه من محاولات العبث والسرقة وتغيير 
 المكونات الأساسية للمنتج.

أن تكون عبوة المنتج أكثر قبولًا في السوق المستهدف، وأن تستوفي أبعاد العبوة إعادة  -
 خدامها.التصميم، تقليل حجم العبوة، إعادة تدويرها، وإعادة است

أن يكون مظهر المنتج جذابا وذلك بجعله أكثر جاذبية للسوق المستهدفة من حيث التصميم  -
 واللون والحجم والملامح المظهرية الأخرى.

أن يصاحب المنتج المزمع بيعه في الأسواق الدولية العديد من الخدمات الهامة والمرافقة له  -
الثمن أو معقد، بالإضافة إلى أن هذه مثل خدمة الصيانة وخاصة إذا كان المنتج غالي 

 .الخدمات يمكن استخدامها كوسيلة ترويج فعالة
 

 المطلب الثاني: دورة حياة المنتج في الأسواق الدولية 
في ستينيات القرن العشرين، وتمثل المراحل التي  Vernon Raymondهي نظرية طرحها 

 :1هذه المراحل فييمر بها المنتج في الأسواق الدولية المختلفة، تتمثل 

مرحلة الابتكار المحلي )المنتج الجديد(: من المعروف أن الابتكارات عادة ما تحدث في  -1
تقدما في العالم، فهي دول تتوافر فيها الشروط الأساسية للابتكار حيث تمتلك الدول الأكثر 

المعرفة التكنولوجية الكافية ورأس المال اللازم لتطوير منتج الجديد، وفي هذه المرحلة يتم 
تصدير كميات قليلة من المنتج إلي الأسواق الخارجية حتى يتسنى للشركة تجربة المنتح 

ته للأسواق الخارجية، واجراء التعديلات اللازمة حسب طبيعة والبحث عن مدى ملاءم
الأسواق وسلوك الشراء. أي أنه تبدأ هذه المرحلة بتقديم المنتج الجديد داخل أسواق الدول 
المتقدمة لما فيها من موارد مالية، تكنولوجية، ومهارات بشرية، وكذلك للأعداد الكبيرة من 

والأذواق الراقية، فمثل هذه العناصر من شأنها أن توجد  المستهلكين ذوي القدرات الشرائية
الحافز على اكتشاف الابتكارات والاختراعات الجديدة وطلبها، كذلك المنتجات الجديدة في 

 مثل هذه الدول لن تكون ذات حساسية مرتفعة للسعر.

                                                             
عينوس رضوان، التسويق الدولي، مطبوعة دروس موجهة لطلبة السنة الثالثة تخصص تجارة دولية، جامعة  1

 .66-65ص  ، ص2018-2017، 3الجزائر
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لعالمية مرحلة الابتكار الخارجي: تبدأ الشركات بمجرد تطوير المنتج إلى دخول الأسواق ا -2
بهدف توسيع نطاق السوق المحلي وزيادة الأرباح في أقل فترة ممكنة. وهنا يتم استغلال 
الفوارق الفنية والتقنية بين الدول المنتجة المتنافسة، حيث تحاول كل شركة أن تستفيد من 
التقنية الخاصة بها وتساهم في صناعة المنتجات بتقنيات ودرجات تطوير على مستويات 

 بحيث يتلاءم كل مستوى مع متطلبات وقدرات السوق المستهدف.مختلفة 
مرحلة النضج: وفي هذه المرحلة يبدأ الطلب في الأسواق الخارجية في الانخفاض نتيجة قيام  -3

المنافسين بتقليد وإنتاج المنتج، والدولة المخترعة للمنتج تشهد استقرارا نظرا لاتجاه واردات 
لتزايد عبر الزمن، وتشهد هذه المرحلة المزيد من المنافسة. الدول النامية من المنتج نحو ا

ولمواجهة المنافسة تسعى كثير من الدول إلى البحث عن أفكار جديدة وتطوير المنتجات 
بتلك الأفكار والوصول إلى قيمة إضافية للمنتح الجديد لكسر المنافسة الدولية أو التخفيف 

سواق الدول الغنية، تبدأ المؤسسة في توزيع الإنتاج وإذا بلغ المنتح مرحلة النضح في أ منها.
وفتح أسواق جديدة. مع أنه في هذه المرحلة يبقى المخترع الأصلي هو القائد في مجال 
الاختراع، غير أن هذا التوسع يدفع المنافسين إلى القيام بعملية التقليد وتطوير منتجات 

 مماثلة.
تتعثر الشركات المخترعة والتي تبدأ صادراتها في  مرحلة التقليد العالمي: وفي هذه المرحلة -4

الانخفاض المستمر ويؤثر ذلك بطبيعة الحال على ظاهرة اقتصاديات الحجم بالنسبة للشركات 
المخترعة. وتبدأ تكاليف الإنتاج في التزايد الأمر الذي يعطي فرصة للشركات المقلدة في 

ليف الإنتاج. تبدأ هذه المرحلة عندما تنمو الدول المتقدمة أن تزيد من صادراتها وتخفيض تكا
المنافسة في الأسواق، حيث تصبح التكنولوجيات الخاصة بالمنتج شائعة واعتبارات التسويق 
على درجة كبيرة من الأهمية، فهنا تكون العوامل المحققة ليست نتيجة التكنولوجيا بل نتيجة 

لى الاستثمار المباشر في الخارج، وإلى الجهود التسويقية. وتشهد هذه المرحلة كذلك السعي إ
 الأماكن التي تتسم بمستويات دخل أقل عند ذلك السائد في الدول الغنية.

مرحلة التراجع أو الانعكاس: وتشهد هذه المرحلة انعكاس الأوضاع السابقة إذ تبدأ الدول  -5
دمة الأخرى، النامية في إنتاج وتصدير المنتح لكل من الدول المخترعة أصلا والدول المتق

ويصبح المنتح في هذه الحالة نمطيا ويعتمد في إنتاجه وتصديره على مدى وفرة عناصر 
 الإنتاج. وتتشابه هذه المرحلة مع مرحلة الانحدار ثم الاختفاء من الأسواق.
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 : دورة حياة المنتج الدولي.17الشكل 

 
، 2007: عادل المهدي، التسويق الدولي في ظل عولمة الأسواق، الدار المصرية اللبنانية: القاهرة، مصر، المصدر

 .142ص 

 قرارات مزيج المنتج الدوليالمطلب الثالث: 

 في ضوء نجاحهاختبار مدى  ل، من أجالحالي يجب تقييمه ومتابعته باستمرار منتجإن خط ال
لشركات العاملة في الأسواق لوهذا يعتبر شيئاً مهماً المختلفة.  تغير حاجات العملاء والظروف البيئية

معدل التغير في  ، وكذاالسوق المحلي عن منتجطول وعمق خط ال يختلفالدولية، لأنه غالبا ما 
العوامل والمحددات الداخلية  من عةمجمو . وهناك ظروف السوق العالمية قد يكون أسرع بكثير

 :1سنناقشها فيما يلي  والخارجية التي تؤثر في قرارات عمق وطول خط المنتج في الأسواق الدولية.
إن المحددات الداخلية لعمق وطول خط المنتج في الأسواق الدولية، هي  :المحددات الداخلية .1

 ،ها ومواردهاإمكانياتالشركة،  سفةأهداف وفل ، مثلتلك العوامل الناتجة عن الشركة نفسها
 ، وجدية التفكير بالعمل بالتسويق الدولي.احتمالات الربح المتوقعالمهارات الإدارية والتسويقية، 

أهم و  .قرارات خط المنتج علىمن خارج الشركة وتؤثر  العواملهذه المحددات الخارجية: تنشأ  .2
 هذه العوامل:

 غباتهم العملاء في كل سوق تؤثر في كفاءة أي جهودتأثيرات العملاء: إن طبيعة حاجات ور  -

                                                             
 .198-197-196مرجع سبق ذكره، ص ص  هاني حامد الضمور وأحمد محمود زامل، 1
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 س لتحديدسوبالتأكيد فإن اهتمامات العملاء وطبيعة حاجاتهم ورغباتهم تزودنا بالأ .تسويقية
 .تكون مرغوبةالتي قد  تشكيلات ونوعيات وكميات المنتجات

لتي يقدمها المنافسة: ما يهم هنا هو الإجابة عن أسئلة مثل: ما هو مدى ونوع المنتجات ا -
 .معين؟ منتجالمنافسون في أسواق الدول المستهدفة؟ هل أشبع المنافسون الطلب الموجود على 

فإذا كانت المنافسة شديدة، فإن تكاليف اكتساح السوق بمنتج ما قد تكون مرتفعة جدا، وربما 
مل المنافسة اوتجاهل عتكون عالية لدرجة أنها لا تستحق الجهد المبذول لمحاولة اكتساح السوق. 

 .بعض الشركات أسواقها الخارجية ةر اخسيؤدي الى قد 
والتنبؤ بسلوك  حياة المنتج كنظرية مساعدة في التفسير : تعتبر دورةحياةفي دورة ال المنتجمرحلة  -

نرى مدى تأثيرها في خط منتجات التسويق  إليها على المستوى الجزئي نظرنا إذاالتسويق الدولي، و 
البرامج المتعلقة بتطوير المنتج وتستخدم في استراتيجية كل من المنتجات  توجهفهي الدولي. 

المدة التي ف. اتالحالية والجديدة، كما أنها تتدخل في قرارات الإضافة والحذف المرتبطة بالمنتج
إضافة إلى أن  خرى قد تختلف من دولة إلى أخرى،من مرحلة لأل اتقالان في لمنتجقضيها اي
دورة حياة المنتج أداة وبالتالي تعتبر  ي مراحل تطور مختلفة في دول مختلفة.كون فيقد  منتجال

ومن الاستراتيجيات التي تستعين بها الشركات لزيادة حجم المبيعات في  تخطيط فعالة ومفيدة.
 :عن طريق دورة حياة المنتج الأسواق الدولية

 تشجيع استخدام أكثر للمنتج بين المستخدمين الحاليين. •
 استراتيجيات متنوعة أكثر بين المستخدمين الحاليين.تطوير  •
 .منتجإيجاد مستهلكين جدد لل •
 .للمنتجإيجاد استخدامات جديدة  •
 .لمنتجإحداث تغيرات في ا •

هناك العديد من العوامل الأخرى التي قد تؤثر في عمق وطول خط : عوامل خارجية أخرى  .3
 المنتج الدولي، وتشمل:

 .للتوزيع، متضمنة تسهيلات الوكلاء والمؤسسات التسويقيةتركيبة وبناء السوق الحالية  -
 .التشريعات والقوانين الحكومية فيما يتعلق بالمواصفات والمقاييس -
 .الظروف المناخية -
 الأسواق الدولية. مستوى التطور الاقتصادي في -
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 المطلب الرابع: استراتيجيات المنتج الدولي
لإدارة منتجاتها بشكل فعال والتواصل مع جمهورها  ةتوفر هذه الاستراتيجيات أطر عمل للشرك 

تسويقها لإلى أي مدى يجب على الشركة توحيد أو تكييف منتجاتها فة. كما تبين في الأسواق المستهد
  دولية.الأسواق المختلف عبر 

 استراتيجيات المنتج الدولي. :18الشكل 

 
Source: Armstrong, G., Kotler, P., Opresnik, M.O. (2023). Marketing: An Introduction. Pearson Education. 

p 522. 

يعني تسويق المنتج في السوق الأجنبية  :Straight product extensionالمباشر  متدادالا -
دون تغييره )تعديله( أو تغيير تموضعه والاتصالات التسويقية المتعلقة به. ومع ذلك، يجب 

في هذه السوق يستخدمون هذا المنتج وما هو الشكل الذي أولا معرفة ما إذا كان المستهلكون 
 يفضلونه. تستخدم هذه الاستراتيجية بنجاح من قبل الشركات العالمية مع المنتجات العالمية.

يعني تعديل المنتج ليتوافق مع الظروف المحلية  :Product adaptationتكييف المنتج  -
ية، مع عدم التغيير بشكل كبير في تموضعه وتلبية الرغبات والتفصيلات في الأسواق الخارج

المنتجات الاستهلاكية  والاتصالات التسويقية المرتبط به. تستخدم هذه الاستراتيجية عادة مع
التي تتطلب إجراء تغييرات تمس تصميم المنتج، مواصفاته، الغلاف، الضمانات 

ق الدولي أنواعا المستخدمة...إلخ؛ ففي بعض الأحيان يصبح من الضروري أن يشهد السو 
 جديدة من نفس المنتج وبأشكال مختلفة.
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نتيجة لعدم تجانس البيئة  :Communication adaptationتكييف الاتصالات التسويقية  -
التسويقية الدولية تقوم الشركة بتعديل مزيج الاتصالات التسويقية من رسائل إعلانية ومختلف 

الثقافية واللغوية ومتطلبات السوق الدولية  الوسائل الترويجية الأخرى لتتوافق مع الفروق 
تستخدم هذه الاستراتيجية إذا كان المنتج مقبول والجمهور المستهدف في مختلف المناطق. 

 دوليا أي لا يتم التغيير في المنتج.
هنا تقوم الشركة بتعديل المنتج والاتصالات التسويقية  :Dual adaptationالتكييف المزدوج  -

وإقناع المستهلكين الدوليين بشرائه وخلق الولاء لديهم. ترتبط هذه الاستراتيجية  معا للتعريف به
بتكاليف عالية جدا لكونها تعتمد على تطوير وتكييف المنتج إضافة إلى تغيير وتنويع 

 .الأساليب الترويجية
ة، تقوم الشركة هنا بتقديم منتج جديد لأسواقها الدولي :Product inventionابتكار المنتج  -

إما بإدخال تقنيات تكنولوجية على المنتج أو خلق منتج جديد تماما. وعلى الرغم من ارتفاع 
تكاليف هذه الاستراتيجية إلا أنها الأكثر نجاعة للشركة لأنها تقودها إلى تحقيق أهدافها 

 بكفاءة وفعالية.

 : تطوير المنتج الدوليرابعالمبحث ال
دولية شديدة المنافسة يتوقف على مدى قبول المنتج  السبب الرئيسي لنجاح الشركة في بيئة

حول  تتمحورالذي تقدمه، لذا تولي المؤسسة اهتماما كبيرا بوضع استراتيجيات منتجاتها الدولية التي 
، وبما يتفـق واحتياجـات تهاتصميم وتطوير منتجات تناسب متطلبات وتفضيلات أسواق دولية بذا

 .رته الشرائيةوكذا قد والمرتقب الحالي دوليورغبات وتوقعات المستهلك ال

 أشكال تطوير المنتج للأسواق الدولية: ولالمطلب الأ 
 :1 رئيسية لتطوير المنتج، وهي أشكالفي التسويق الدولي يوجد أمام الشركة الدولية أربعة  

: وهناك العديد من الطرق والأساليب التي تمكن الشركة من إضافة إضافة منتجات جديدة -1
 جديدة الى مزيج منتجاتها الحالية، ومن أهمها: منتجات

                                                             
دراسة حالة  -ور نظام استخبارات التسويق الدولي في تطوير استراتيجية المنتج نوري، د ومنيرفيصل دلال  1

 .229ص  ،2017، جوان 21، مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية، العدد -شركات السيارات الأجنبية بالجزائر
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تسويق المنتجات المحلية في الأسواق الخارجية، والتي تعتبر من وجهة نظر عملائها في  -
تلك الأسواق بأنها تحقق لهم منافع وإشباعات جديدة. هذه الإستراتيجية من السهل تنفيذها، 

 كلفة نسبيا. على الأقل في المراحل الأولية وتمثل مدخل قليل الت
شركة أو بعض عمليات شركة أخرى تمتلك منتجات من الممكن أن يوجد لها أسواق  اكتساب -

 " يتضمن إحدى النتيجتين هي إما قوة سوقية كبيرةالاندماج" الاكتسابخارجية محتملة، وهذا 
 من الناحية الصناعية أو التنويع من حيث المنتجات. 

رضه عن طريق نسخ منتجات طورت بنجاح من يمكن للشركة أن تضيف منتجات لما تع -
 قبل شركات أخرى.

تطوير منتجات داخلية، ويمكن تصورها على أنها تتألف من عدة مراحل تبدأ من فكرة الإنتاج  -
 إلى التقييم ثم التطوير ثم التسويق أو التقديم، فكل مرحلة تصبح أكثر تكلفة لو قيست على

 قرار خاطئ تزداد من مرحلة لأخرى. خاذاتأساس الوقت والمال. وبذلك فإن كلفة 
تعديل المنتجات الحالية: يتعلق تعديل المنتج في الأسواق الدولية بتغيير المنتج عن ذلك الذي  -2

أمام المشترين الأجانب، فإنهم ليسوا مضطرين  الاختيارفرص  ازدياديسوق محليا، إلا أنه وبسبب 
ة فائضة للشركة عن حاجة السوق المحلي، لقبول المنتج الذي قد يمثل عروضا ناتجة عن قدر 

العوامل البيئية  بالاعتبارهذا يعني للمسوق الدولي أن المنتجات يجب أن تصمم مع الأخذ 
بريطانيا،  فيلكل دولة على حدى، فعلى سبيل المثال فالسيارات الألمانية المسوقة  والاقتصادية

 جانب الأيمن.أستراليا واليابان يجب أن تكون قيادتها مركزة في ال
جديدة للمنتجات الحالية قد تكون  استعمالاتاستخدامات جديدة للمنتجات الحالية: إن إيجاد  -3

جديدة للمنتجات قد تكون صعبة  استخداماتدورة حياة المنتج. إلا أن إيجاد  لامتدادوسيلة هامة 
قد تظهر هذه الجديد قد يحتاج إلى بعض التعديلات، و  الاستخدامفي الأسواق الأجنبية، لأن 

 الجديدة من بحوث المنتج أو بحوث التسويق أو غيرها.  الاستخدامات
الأولي غالبا ما يعطى لأشكال مختلفة من تعديل وتطوير  الاهتمام: بينما إلغاء أو حذف المنتج -4

المنتج، إلا أن هناك تأكيدا أقل توجها نحو التخلص من المنتجات القديمة أو الضعيفة، هذا لأن 
بمنتجات ضعيفة قد يزيد من التكاليف. بالإضافة إلى ذلك فإن موارد الشركة غالبا ما  ظالاحتفا

مربحة. ومن أحد مظاهر حمل منتج ضعيف في خط الإنتاج هي  استخداماتتتحول بعيدا عن 
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ظاهرة "عدم التناسب" حيث أن نسبة معينة من المنتجات تنتج نسبة غير كافية من المبيعات 
 والأرباح.

 يمكن أن يكون للمنتج الجديد عدة درجات من الحداثة. قد يكون  داثة المنتج الدولي:درجات ح •
 اختراعًا جديدًا تمامًا )جديدًا على العالم( أو قد يكون تعديلًا طفيفًا لمنتج موجود. وللحداثة بعدان:

ة المنتج. الحداثة بالنسبة للسوق والحداثة بالنسبة للشركة. ويزداد خطر فشل السوق أيضًا مع حداث
ومن ثم، كلما زادت حداثة المنتج، زادت الحاجة إلى تحليل شامل داخلي للشركة والبيئة الخارجية، 
من أجل تقليل المخاطر التي ينطوي عليها ذلك. والشكل الموالي يمثل مختلف درجات حداثة 

 المنتج الدولي: 
 .: درجات حداثة المنتج الدولي19الشكل 

 
Source: Hollensen, S. (2020). Global marketing. Pearson Education. p 470. 
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 دوافع وشروط تطوير المنتجات للأسواق الدولية :ثانيالمطلب ال

في الواقع إن احتياجات العملاء هي نقطة البداية لتطوير المنتجات سواء في الأسواق المحلية   
الشرائية تشكل منطق قرارات تطوير أو الأجنبية، إضافة إلى ذلك فإن ظروف الاستخدام والقدرة 

 :1وتحديث المنتجات كما يلي 
اختلاف احتياجات وخصائص العملاء: تعد عملية تعديل وتكييف المنتجات ضرورية نظرا  -

لاختلاف الاحتياجات وأذواق المستهلكين من سوق لآخر، وكذلك يجب تعديل وتكييف 
عير( بما يتفق مع تلك الاحتياجات في الإستراتيجيات التسويقية الأخرى )توزيع، ترويج، تس

 كل سوق.
اختلاف القدرة الشرائية للمستهلكين: إن القدرة الشرائية ليست واحدة للأفراد في مختلف دول  -

العالم، وكي تتمكن الشركة من دخول الأسواق الأجنبية والاستمرار فيها يجب أن تنتج وتبيع 
 وبما يتفق مع القدرة الشرائية للأفراد. منتجاتها بمواصفات وأسعار مختلفة من بلد لآخر

اختلاف ظروف وطرق استخدام المنتج: عندما تكون ظروف استخدام المنتج مختلفة من بلد  -
لآخر، سواء بسبب المناخ أو بسبب اختلاف العادات الاستهلاكية لأفراد المجتمع، يتوجب 

 على حدى. على الشركة تطوير منتجاتها بما يتناسب مع ظروف وبيئة كل مجتمع
 

 : عملية تطوير المنتج الدوليثالثالمطلب ال
تفاعلًا مستمرًا بين الأقسام المختلفة بحيث يضم  ة الدوليةتتطلب عملية تطوير المنتجات الجديد

فريق تطوير المنتج الجديد أعضاء من الهندسة والتسويق والإدارة يعملون جنبًا إلى جنب في تطوير 
 :2ن تلخيص مراحل تطوير المنتج الدولي فيما يليويمك  جديدة. دوليةمنتجات 

 :Idea generation and screeningتوليد الأفكار وفحصها  .1
في حالة المنتج الدولي يجب على فريق الهندسة أن يشارك بشكل أكبر في عملية توليد الأفكار عن 

تفاوت بين المفهوم طريق تعزيز المدخلات من وجهة نظر العملاء وتوقع احتياجاتهم، وهذا لتجنب ال
والتصميم. كذلك يجب عليه تقييم الجدوى الفنية وموارد الإنتاج اللازمة لتنفيذ الأفكار. ولا يمكن دمج 

                                                             
 .231-230مرجع سبق ذكره، ص ص فيصل دلال ومنير نوري، 1

2  Yelkur, R., & Herbig, P. (1996). Global markets and the new product development process. Journal of 

Product & Brand Management, 5(6), 38-47. pp 40-41-42-43. 
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متطلبات التصنيع دون تحديد الأسواق المستهدفة المختلفة في جميع أنحاء العالم، لذا يقوم قسم 
بتحديد وتقييم طبيعة وحجم الأسواق  التسويق وأبحاث التسويق بتقديم مساهمات مفيدة فيما يتعلق

المستهدفة، والعوامل المختلفة ذات الصلة بالمنتج، وحالات الاستخدام وأنماط الحياة للمستهلك الدولي، 
 وبالتالي إدخال متطلبات التصنيع في عملية تطوير المنتج في وقت واحد تقريبًا في هذه المرحلة. 

 أكد من أن أفكار المنتج وتصميماته لا تحيد عن الأهدافوتؤدي الإدارة وظيفة الرقابة هنا، وتت
 الأصيلة للشركة. ويتم في هذه المرحلة غربلة الأفكار بناءً على ثلاثة عوامل متفاعلة:

 الجدوى من حيث تصميم المنتج )الهندسة(، -
 مدى ملاءمة المنتج للأسواق المستهدفة )التسويق(. -
 الالتزام بأهداف الشركة )الإدارة(. -

 :Concept development and testingر المفهوم واختباره تطوي .2
في عملية التطوير التقليدية، يتم تحديد الأسواق المستهدفة فقط بعد أن تثبت مراحل الإنتاج والفحص 
مدى ملاءمة المنتج. ولكن في السوق الدولية شديدة المنافسة، يتم تحديد الأسواق المستهدفة في 

لخطوات متداخلة مما يؤدي إلى تقصير عملية تطوير المنتج. تتضمن الخطوات السابقة. تصبح ا
هذه المرحلة أبحاث التسويق، الهندسة، البحث والتطوير، والإدارة التي تعمل معًا لتطوير النماذج 

 الأولية.
في هذه المرحلة من الضروري تقييم الجدوى المالية للمنتج: الطاقة الإنتاجية، المواد الخام المطلوبة، 
الأسواق المتوقع خدمتها، وقنوات التوزيع. والأهم من ذلك، يجب تقديم المخططات التفصيلية لتصميم 
المنتج إلى الإدارة المالية حتى يتمكنوا من تقدير تكلفة الإنتاج وتقدير الأرباح. يؤدي هذا الإجراء 

. ويدخل التمويل في عملية أيضًا إلى تضييق عدد المنتجات الجديدة المحتملة )ربما منتجًا واحدًا فقط(
تطوير المنتجات الدولية الجديدة في وقت مبكر، يمكن لنصيحة ومشورة الخبير المالي أن تمنع إهدار 

 الوقت والموارد بشكل خاطئ.
 :Market strategy development and business analysis تطوير استراتيجية السوق وتحليل الأعمال .3

يق الدولي على استراتيجية أعمالها الشاملة. غالبًا ما يتحكم المقر الرئيسي يعتمد نهج الشركة في التسو 
في التصنيع، التمويل، والبحث والتطوير؛ بينما يتخذ المديرون المحليون قرارات التسويق. عادة ما 
يكون التسويق إحدى الوظائف الأخيرة التي يتم توجيهها مركزيًا. تقوم العديد من الشركات متعددة 

نسيات بتنسيق برامجها التسويقية من خلال المقر الرئيسي على الرغم من اختبار المنتج في جميع الج
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الأسواق المستهدفة. وفي الوقت الذي تعمل فيه على تحقيق التنسيق الدولي، تحاول بعض الشركات 
 أيضًا تشديد التنسيق في مناطق معينة.

عالية المستوى وليست مرتبطة بشكل كبير  إن المنتجات التي تحقق اقتصاديات الحجم وكفاءات
بالثقافة تكون أسهل في التسويق من غيرها، كما يمكن أن تؤدي أيضا اقتصاديات التصنيع والبحث 
والتطوير إلى فارق في الأسعار بين المنتج الدولي والمحلي. وتعتبر أسواق المنتجات عالية التقنية 

ضًا بالتغير التكنولوجي، بحيث تؤدي التغيرات التكنولوجية ليست فقط تنافسية للغاية ولكنها تتأثر أي
السريعة إلى تغييرات ملحوظة في المنتج أو عملية التصميم. وتمثل المنافسة العالمية اليوم خير مثال 

 على هذه البيئة التنافسية. 
طبيعة التفاعلية كما تعد الابتكارات العملية في مرحلة استراتيجية السوق أمرًا حيويًا، فلقد أصبحت ال

 لتصميم المنتج وعملية التصنيع ذات أهمية متزايدة للحفاظ على أداء السوق.
 :Product development and market pretestتطوير المنتج والاختبار الأولي للسوق  .4

يتم تحقيق تطوير المنتج من خلال اعتماد جميع الخطوات السابقة، لأن البحث والتطوير والهندسة 
ن بشكل فعال منذ المراحل الأولى لعملية تطوير المنتج. في العديد من الشركات يتم تنفيذ يشاركا

نماذج الاختبار الأولي المعملية المصممة للتنبؤ بالمبيعات والحصة السوقية للمنتجات الجديدة، حيث 
ليس  تعتبر ضرورية خاصة في التسويق الدولي لتقليل فرص الفشل. فإذا تم اكتشاف مشاكل كبيرة

من الضروري الخضوع لعملية اختبار السوق المكلفة، ويمكن إسقاط المنتج في هذه المرحلة دون 
 تكبد خسائر فادحة.

 :Market testingاختبار السوق  .5
إذا اجتاز المنتج مرحلة تطوير المنتج والاختبار الأولي بنجاح ولا يزال يبدو مربحًا، فسيتم إخضاعه 

اختبار المنتج في جميع الأسواق الممثِّلة خطوة مكلفة ولكنها أساسية في لعملية اختبار السوق. يعد 
تطوير المنتج الدولي. إذا لم يكن المنتج مجديًا في بعض الدول، فيمكن غربلة الأسواق المستهدفة 
عن طريق إزالة بعضها. ومن شأن هذا النوع من اختبار السوق أن يساعد في منع الخسائر الكبيرة 

 طويل.على المدى ال
 :Product introductionتقديم المنتج  .6

الخطوة الأخيرة في تطوير المنتج الدولي هي اتخاذ القرار بشأن تقديم المنتج أم لا. في هذه المرحلة 
يصبح واضحًا للمسوق الدولي ما إذا كان يجب تقديم المنتج أم لا؛ وأي الأسواق ينبغي أن تتلقى 
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جات الناجحة التي يتم تقديمها في أسواق متنوعة مراقبة مستمرة جهدا مرك زا. تتطلب ابتكارات المنت
إذا كانت الشركة تأمل في تعظيم مساهمة المنتج في الأداء العام للشركة. وإذا حظي تقديم المنتج 
الجديد بقدر كبير من القبول والشهرة، يصبح من الضروري أن يُتبع بتحسينات في عمليات الإنتاج 

في تحقيق مستويات عالية من الكفاءة يوفر فرصة للمنافسين لتحقيق مكاسب في والتوزيع. إن الفشل 
 الحصة السوق.

 إستراتيجية تطوير المنتجات وأهداف التسويق الدولي: لرابعالمطلب ا
 تختلف استراتيجية تطوير المنتجات للأسواق الدولية حسب أهداف التسويق الدولي كما يلي:

لمنظمة  التسويقيلهدف ا ضوء فيالسوق الدولية  فيالمنتجات ستراتيجية تطوير ا :05 جدولال
 ل.الأعما

 الاستراتيجية لهدف التسويقيا
النفــاذ إلــى الـــــسوق 

 ودخولها
 :إذا كانت درجة التطور التقني للمنتج محدودة -أ

إطلاق المنتج بالسوق إذا كان يفي برغبـات وحاجـات المستهلكين أو  -
 سوق.مع متطلبات هذه ال يتلاءم

 اكتشاف استعمالات جديدة للمنتج إن أمكن. -
 :إذا كانت درجة التطور التقني للمنتج مرتفعة -ب

ينبغي تقديم تشكيلة متعددة أو كبيرة من المنتج لجـذب أكبر عدد ممكن  -
مـن المـشترين )حالـة الإلكترونيـات والأدوات والأجهزة المنزلية وأجهـزة 

 ت(.وألعـاب الفيـديو والهواتف والسيارا
الإبقاء على بعض المنتجات دون الأخرى وخاصة تلك التي حققت نتائج  -

 ة.جيد
 الحفاظ علـى

الحصة السوقية 
 الحالية

 :إذا كانت درجة التطور التكنولوجي للمنتج محدودة -أ
 ينبغي تقليد المنافسين بشأن تعديل المنتجات.

 إذا كانت درجة التطور التكنولوجي للمنتج مرتفعة:  -ب
تشكيلة المنتجات / تقديم مجموعة منتجات جديدة لتحل  ينبغي تغيير

 بالكامل محل المنتجات القديمـة )اسـتراتيجية دفاعية(.
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تنميــة الــسوق )زيادة 
 الحـصة السوقية(

 
 
 
 

 :إذا كانت درجة التطور التقني للمنتج محدودة -أ
إعادة تصميم المنتج، أي التطوير التجاري الـذى لا يغير من مواصفات 

 نتج، وإنما يغير من شكله لمنحـه جاذبية جديدة.الم
 :إذا كانت درجة التطور التقني للمنتج مرتفعة  -ب

لفنية والتجارية معاً ا إحداث تطوير جذري شامل في المنتج يشمل النواحي 
 .وتجارى معاً( فني)تطوير 

 .103: بيومي محمد عمارة، مرجع سبق ذكره، ص المصدر
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 خلاصة الفصل:
تسويق الدولي بشكل ملحوظ مع مرور الوقت متأثرًا بعوامل مختلفة، وأصبح ذا لقد تطور ال

تصل بها أهمية متزايدة بسبب عولمة الأسواق وظهور التقنيات الرقمية، التي غيرت الطريقة التي 
ولعل السبب الأكثر أهمية وراء حاجة الشركات الشركات إلى المستهلكين العالميين وتتفاعل معهم. 

ومن أهم القضايا التي تثير اهتمام أي شركة تعمل دوليا  التسويق الدولي هو البقاء والتوسع.إلى تبني 
هي التفكير في خدمة السوق الدولية وكيفية تنميط أو تكييف منتجاتها التي يتم تسويقها محليا لكي 

تسويق دولي،  تحتاج عملية الدخول للأسواق الدولية إلى استراتيجيةلذا  تصبح قابلة للتسويق دوليا.
وهذه الاستراتيجية ينبغي صياغتها في إطار سلسلة من المراحل والقرارات الرئيسية تتمثل في: تحليل 

قرار حول كيفية بيئة التسويق الدولي، القرار حول الدخول من عدمه واختيار الأسواق التي ستدخلها، 
والسبب الرئيسي لنجاح  الدولي.حول تنظيم التسويق  وقرارالدخول، قرار حول البرنامج التسويقي 

المؤسسة  يالشركة في بيئة دولية شديدة المنافسة يتوقف على مدى قبول المنتج الذي تقدمه، لذا تول
حول تصميم وتطوير منتجات تناسب  تتمحوراهتماما كبيرا بوضع استراتيجيات منتجاتها الدولية التي 

 دوليق واحتياجـات ورغبات وتوقعات المستهلك ال، وبما يتفـتهامتطلبات وتفضيلات أسواق دولية بذا
 .رته الشرائيةوكذا قد والمرتقب الحالي

 
 



 

 

 

 :ثالثالفصل ال

 الدراسة التطبيقية 

  - دراسة عينة من الشركات الجزائرية المصدرة -
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 تمهيد:

سنقوم في  في الفصول السابقة الى المفاهيم الأساسية المتعلقة بموضوع الدراسةبعد التطرق 

هذا الفصل بتناول الجانب التطبيقي من خلال اسقاط هذه المفاهيم على عينة من الشركات الجزائرية 

ولتحقيق  .أو نفيهاصحتها ثبات ومحاولة الإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها لإ ،المصدرة

حيث خصص المبحث الأول لتوضيح  ،مباحثثلاث  هذا الغرض ارتئينا تنظيم هذا الفصل في

بينما  الاستبيان، المبحث الثاني سيتم فيه عرض وتحليل نتائج محاورأما  الإطار المنهجي للدراسة،

 .تفرضياالسيتم في المبحث الثالث اختبار 
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 لدراسةلمنهجي ال الإطارالمبحث الأول: 

 هتساعد على بلوغ هذيجب اتباع منهجية منظمة الدراسة أهداف من أجل الوصول إلى 
تضمن حيث يي اتبعته الدراسة ذ، لذلك تم تخصيص هذا المبحث لوصف الإطار المنهجي الفادهالأ

مجتمع وعينة الدراسة، أداة الدراسة المستخدمة وطريقة اعدادها وكيفية بنائها وتطويرها، ومدى صدقها 
وتحليلها واستخلاص  معالجة البيانات، وكذا الأدوات والأساليب الإحصائية المستخدمة في وثباتها

 النتائج منها.

  مجتمع وعينة الدراسةالمطلب الأول: 
 مجتمع الدراسة :أولا

دليل المصدرين المدرجة في الشركات الجزائرية المصدرة من جميع يتكون مجتمع الدراسة 
التابعة لوزارة التجارة،  (ALGEXالوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية )الصادر عن  الجزائريين

 مؤسسة جزائرية مصدرة 1100عبارة عن قاعدة بيانات شاملة وثرية تضم بيانات لأزيد من  وهو
 :تنشط في مختلف القطاعات الاقتصادية

 زراعي -
 أغذية زراعية -
 تربية المائيات والاسماك والصيد البحري  -
 الصناعات الكيماوية -
 الصناعات التقليدية -
 ئيةآلات وأجهزة كهربا -
 آلات ومعدات -
 معدات النقل -
 الطاقة والمناجم -

                                                             

   وتشمل المعلومات التي يوفرها هذا الدليل الاسم القانوني للمؤسسة ومنطقة نشاطها كما يضم بيانات الاتصال
الخاصة بها والتي تشمل الهاتف، الفاكس، العنوان، البريد والموقع الإلكترونيين، بالإضافة إلى القطاع الذي تنشط فيه 

لرئيسية لقاعدة البيانات هذه في كونها تسمح بالحصول على والمنتجات التي تصدرها. وتتمثل السمات التقنية ا
المعلومات المختلفة المتعلقة بالمؤسسات من خلال اجراء عمليات بحث متعددة المعايير: الشركة / القطاع / المنتج 

 وغيرها.
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 صناعة الصلب والمعادن -
 صناعة الخشب والمواد الخشبية -
 النسيج والمنتجات النسيجية والملابس الجاهزة -
 منتجات جلدية، جلود وأحذية -
 منتجات مصنعة متنوعة -
 منتجات معدنية غير حديدية -
 البلاستيك والمطاط -
 النشر -
 الورق والورق المقوى  -
 خدمات -
 تجارة متنوعة -

 عينة الدراسة :ثانيا
الشركات  هذهعلى العينة الميسرة في سحب عينة الدراسة، حيث تم مراسلة جميع  عتمادلاتم ا

أو عنوان  لا يوجد لديها عنوان بريد الكترونيالتي  شركاتمع استبعاد العن طريق البريد الالكتروني 
شركة فقط تجاوبت معنا وقامت بالإجابة  32وفي الأخير  بريد الكتروني خاطئ او لم يعد في الخدمة.

 .الاستبيان على

 جمع البياناتالمطلب الثاني: 

 جمع البيانات اة وأسلوبأد: أولا
تم تصميمها بواسطة  عن طريق استمارة الكترونيةتم جمع البيانات المستخدمة في هذه الدراسة 

Google Forms  الشركات عبر البريد الالكتروني المدرج في الدليل المتحصل عليه  الىوارسالها
)المنصة  ALGERIA EXPORTERSتم الاستعانة بموقع كما  (ALGEX)من طرف وكالة 

 . الرقمية للمصدرين الجزائريين(

 بعد اطلاع مستفيض على الدراساتو  ؛من أجل تحقيق أهداف الدراسة واختبار الفرضياتف
                                                             

  دف الترويج للمنتجات وهي عبارة عن منصة تسويق عبر الانترنت طورتها الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية به
معايير: المعيار الجغرافي، معيار القطاع والمنتج،  3تتيح هذه المنصة البحث عن الشركات وفق  .والخدمات الجزائرية
 معيار اسم الشركة.



 -دراسة عينة من الشركات الجزائرية المصدرة -الدراسة التطبيقية الفصل الثالث: 

 

 
110 

 أربع محاور تم إعداد استبانة تتضمن، ذات العلاقة بمتغيرات الدراسة والاستفادة منها والرسائل العلمية
 كالتالي:

 .عبارات 7 تكون منيو يمثل الجزء الخاص بالبيانات العامة المتعلقة بالشركة،  المحور الأول: -
 عبارات.7يتعلق بالتوجه التصديري للشركات الجزائرية المصدرة، ويتكون من المحو الثاني:  -
المحور الثالث: يتعلق بمدى توجه الشركات الجزائرية المصدرة نحو تطوير المنتج، ويتكون  -

 عبارات. 6 من
 وأشكاله المختلفةتطوير المنتج ليتعلق بمدى تبني الشركات الجزائرية المصدرة  المحور الرابع: -

 عبارات. 7، ويتكون من وعلاقتها بالأداء التصديري 

 في معالجة البياناتالأساليب الإحصائية المستخدمة الأدوات و  :ثانيا

بعد جمع الاستبيانات من العينة محل الدراسة تم تفريغ البيانات وتنظيمها باستخدام برنامج 
Excel بعدها تم الاستعانة ببرنامج ،SPSS  .من أجل معالجتها احصائيا واختبار الفرضيات

 وهذا باستخدام الأساليب الإحصائية التالية:
وقد تم استخدامه  :(Correlation Coefficient Pearson( بيرسون  معامل الارتباط -

 لأداة الدراسة.وصدق الاتساق البنائي لقياس الاتساق الداخلي 
 .لقياس صدق وثبات أداة الدراسة: Cronbach’s alphaمعامل  -
 : من أجل اختبار التوزيع الطبيعي للبيانات. Kolmogorov-Smirnovاختبار -
: لوصف خصائص مفردات ((Frequencies & Percentages تكرارات والنسب المئويةال -

 .عينة الدراسة وتحديد استجابات مفرداتها
من  :(Mean and Standard Deviation) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية -

 وقياس التوجه. أجل معرفة درجات الموافقة على عبارات الاستبيان،
لقياس درجة : (Spearman's Correlation Coefficient( سبيرمان الارتباطمعامل  -

 الارتباط والعلاقة بين المتغيرين.
: من أجل اختبار أثر )Simple linear regression( تحليل الانحدار الخطي البسيط -

 المتغير المستقل على المتغير التابع.
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مفردات  استجابةالرباعي من أجل تحديد درجة  تم استخدام مقياس ليكرت: أسلوب القياس -
 العينة على بعض فقرات الاستبيان.

 : درجات مقياس ليكرت الرباعي06لجدول ا
 التوجه/التقييم المتوسط المرجح الوزن  درجة سلم ليكرت

 منخفض (1.75 - 1.00) 1 موافق بشدةغير 
 ضعيف (2.51 - 1.76) 2 موافقغير 

 جيد (3.27 - 2.52) 3 موافق
 عالي (4.00 - 3.28) 4 موافق بشدة

 وقد تم تحليل المقياس وفقا للمعادلة الآتية:
 الحد الادنى للبديل / عدد المستويات –= الحد الاعلى للبديل  طول الفئة

            =4-1/4  =0.75 

 أداة الدراسة وثبات صدقاختبار  المطلب الثالث:

 اختبار صدق أداة الدراسة أولا:
صلاحية  بالصدق "صلاحية الأسلوب أو الأداة لقياس ما هو مراد قياسه، أو بمعنى آخريقصد 

الباحث من نتائج  أداة البحث في تحقيق أهداف الدراسة، وبالتالي ارتفاع مستوى الثقة فيما توصل إليه
 .1بحيث يمكن الانتقال منها الى التعميم"

من اجل الحكم على أداة جمع البيانات من حيث ارتباطها  :صدق المحكمين(الظاهري )الصدق  .1
ارتباط مدى من ، وكذا التأكد للأفراد المبحوثين ومدى مناسبة هذه الأداة بالموضوع المراد دراسته 

تم عرض الاستبيان على مجموعة من الأساتذة ؛ تهاغسلامة صياقياسها و بالأبعاد المراد الفقرات 
وتعديله قبل إخراجه في  والتجارة الدولية والاحصاء من اجل مراجعتهالمتخصصين في التسويق 

 .صورته النهائية

                                                             
 .167، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، ص 1(، منهجية البحث العلمي، ط2019المشهداني سعد سلمان ) 1
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يقصـد بصـدق الاتسـاق الـداخلي مـدى اتسـاق جميـع فقــرات الاسـتبيان : الاتساق الداخليصدق  .2
هذا التحقق من من أجل و  .تنتمي إليه أي أن العبارة تقيس ما وضعت لقياسه مـع المحـور الــذي

والدرجـة  بين درجة كل عبارة من عبارات المحور 'Pearson' قمنا بحساب معامل الارتباط
 .الذي تنتمي إليه هذه الفقرة الكليـة للمحـور

 :الخاص بالتوجه التصديري  ثانيصدق الاتساق الداخلي لعبارات المحور ال -
 

 ثاني: مدى الاتساق الداخلي لعبارات المحور ال07الجدول 

معامل الارتباط  العبارة
Pearson 

مستوى الدلالة 
 Sig )المعنوية(

 0.001 0.669 يعتبر التصدير من أولويات الإدارة العليا

ـــــك الشـــــركة نهـــــج وخطـــــة واضـــــحة المعـــــالم  تمتل
 لتنمية صادراتها

0.456 0.009 

 0.001 0.617 توفر الشركة على قسم خاص بالتصدير

وجــــــــود خليــــــــة أو قســـــــــم خــــــــاص بتقيـــــــــيم الأداء 
 التصديري 

0.642 0.001 

 0.001 0.747 مستوى الانخراط في نشاط التصدير

عــــــدد الأســــــواق الخارجيــــــة التــــــي تصــــــدر إليهــــــا 
 المؤسسة بصورة منتظمة

0.699 0.001 

 0.413 0.150 عدد المنتجات المصدَرة )الأنواع(

 .(02)الملحق رقم  SPSS ، بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائية: من إعداد الطالبالمصدر

بين كل عبارة من  قيم معاملات الارتباط جميع تقريبايتضح من خلال الجدول أعلاه أن 
حيث أن مستوى ، α≤0.05للمحور دالة عند مستوى الدلالة  الكلية عبارات المحور مع الدرجة
لقياسه  ، ومنه تعتبر عبارات المحور صادقة في قياس ما وضعت0.05المعنوية لكل عبارة أقل من 

 ومتسقة داخليا.
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 :التوجه نحو تطوير المنتجالخاص ب ثالثصدق الاتساق الداخلي لعبارات المحور ال -
 لث: مدى الاتساق الداخلي لعبارات المحور الثا08الجدول 

 العبارة
معامل الارتباط 

Pearson 
مستوى الدلالة 

 Sig )المعنوية(

تهتم الشركة ببحوث الابتكار والتطوير في مجال 
 المنتجات

0.866 0.001 

تستخدم الشركة بحوث السوق لمعرفة وتحديد 
 احتياجات وتفضيلات العملاء في الأسواق الدولية

0.670 0.001 

تخصص الشركة ميزانية كبيرة وكافية للبحث 
 والتطوير على المنتج

0.891 0.001 

تحرص الشركة على توظيف وتدريب الإطار 
في مجال ابتكار البشري الكفء الذي يعتمد عليه 

 وتطوير المنتجات
0.889 0.001 

لدى الشركة فريق أو قسم خاص يركز على 
 تخطيط وتطوير المنتجات للأسواق الخارجية

0.611 0.001 

 /ISO 9001) تمتلك الشركة شهادة الجودة
(ISO 14000/ ISO 22000 / 

 ...شهادات أخرى  /جائزة الأداء/أحسن مصدر
0.718 0.001 

 .(02)الملحق رقم  SPSS ، بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائيةإعداد الطالب: من المصدر

قيم معاملات الارتباط بين كل عبارة من عبارات  جميعيتضح من خلال الجدول أعلاه أن 
، حيث أن مستوى المعنوية لكل α≤0.05المحور مع الدرجة الكلية للمحور دالة عند مستوى الدلالة 

، ومنه تعتبر عبارات المحور صادقة في قياس ما وضعت لقياسه ومتسقة 0.05عبارة أقل من 
 داخليا.
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بمدى تبني الشركات الجزائرية الخاص  الرابعصدق الاتساق الداخلي لعبارات المحور  -
 :وعلاقتها بالأداء التصديري  المصدرة لتطوير المنتج وأشكاله المختلفة

 

 رابعالمحور ال : مدى الاتساق الداخلي لعبارات09الجدول 

 العبارة
معامل الارتباط 

Pearson 
مستوى الدلالة 

 Sig)المعنوية( 
تســـــــــــــــــــــتخدم الشـــــــــــــــــــــركة سياســـــــــــــــــــــة التوحيـــــــــــــــــــــد 

(Standardization)  عنـــــــــــد طـــــــــــر  منتجاتهـــــــــــا
 في الأسواق الدولية

0.224 0.219 

 التكييــــــــــــــــــــف تســــــــــــــــــــتخدم الشــــــــــــــــــــركة سياســــــــــــــــــــة
(Adaptation)  عنـــــــــــد طـــــــــــر  منتجاتهـــــــــــا فـــــــــــي
 الأسواق الدولية

0.852 0.001 

السياســــة التــــي تتبعهــــا الشــــركة بشــــكل كبيــــر عنــــد 
 طر  منتجاتها في الأسواق الدولية

0.845 0.001 

أشــــكال تطـــــوير المنــــتج الـــــدولي التــــي تســـــتخدمها 
ــــــــد طــــــــر  منتجاتهــــــــا فــــــــي الأســــــــواق  الشــــــــركة عن

 الدولية
0.694 0.001 

مــــن قبــــل  الشــــكل الــــذي يعتبــــر الاكثــــر اســــتخداما
 الشركة

0.921 0.001 

 0.001 0.821 المنتجات التي تحقق أداء تصديري عالي
ــــــق أعلــــــى  ــــــذي يحق شــــــكل المنتجــــــات المطــــــورة ال

 أداء تصديري 
0.935 0.001 

 .(02)الملحق رقم  SPSS ، بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائية: من إعداد الطالبالمصدر

قيم معاملات الارتباط بين كل عبارة من عبارات  تقريبا جميعيتضح من خلال الجدول أعلاه أن 
، حيث أن مستوى المعنوية لكل α≤0.05المحور مع الدرجة الكلية للمحور دالة عند مستوى الدلالة 
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، ومنه تعتبر عبارات المحور صادقة في قياس ما وضعت لقياسه ومتسقة 0.05عبارة أقل من 
 داخليا.

 :صدق الاتساق البنائي .3
الاتســاق البنــائي أحــد مقــاييس صــدق أداة الدراســة، حيــث يقــيس مــدى عتــبر صــدق ي
ارتباط كل  تسعى الوصول إليها، ويبين صدق الاتساق البنائي مدى لأهــداف الــتيل لأداة اق يتحقــ

 مجتمعة. لفقرات الاستبيان محور من محاور أداة الدراسة بالدرجة الكلية

 البنائي لمحاور الاستبيان الاتساقصدق  :10الجدول 

 المحور
 معامل الارتباط
Pearson 

 مستوى الدلالة
Sig 

 / / المحور الأول
 0.001 0.653 المحور الثاني
 0.001 0.725 المحور الثالث
 0.013 0.433 المحور الرابع

 .(02)الملحق رقم  SPSS ، بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائية: من إعداد الطالبالمصدر

يبين الجدول أعلاه أن معاملات الارتباط بيرسون لكل محور من محاور الاستبيان والمعدل 
لكل  ة، ومستوى المعنويα≤0.05 Sigعند مستوى الدلالة  دالة احصائياو موجبة الكلي لعباراته 

 صادقة ومتسقة.أداة الدراسة تعتبر محاور ومنه ، 0.05أقل من محور 

 الدراسة أداةاختبار ثبات  :نياثا

 توزيع الاستبيان على عينة أخرى من نفس المجتمع ناأعد إذا هان قصد بثبات أداة الدراسةي
ومن أجل . ن النتائج ستكون مقاربة للنتائج التي حصلنا عليها من العينة الأولىفاوبنفس حجم العينة 

 (Cronbach’s alphaألفا كرونباخ ) التحقق من ثبات استبيان الدراسة، تم استخدام معامل الثبات
 التالي:فكانت النتائج وفق ما يوضحه الجدول 
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 ةلمحاور أداة الدراس ألفا كرونباخ قيمة معامل :11جدول ال

 معامل ألفا كرومباخ عدد العبارات المحور
(Alpha Cronbach's) 

 / / المحور الأول
 0.691 7 المحور الثاني
 0.836 6 المحور الثالث
 0.725 7 المحور الرابع

 0.790 20 العبارات الاجمالية
 .(03)الملحق رقم  SPSS ، بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائية: من إعداد الطالبالمصدر

 0.691لمحاور الاستبيان تتراو  بين )ألفا كرومباخ نلاحظ من خلال الجدول أن قيمة معامل 
، وهذا يدل على أن أداة الدراسة 0.790ستبيان للاالاجمالية عبارات المعامل كما بلغ ، (0.725 -

مما يجعلنا على ثقة بصحة الاستبيان وصلاحيته لتحليل وتفسير نتائج الدراسة  مقبولذات ثبات 
 .تهاواختبار فرضيا

 1من  تكلما اقترب،  ] 1,0ألفا كرومباخ تقع في المجال [ معامل قيم ن أتجدر الإشارة الى 
ثبات او اتساق  وجودعدم دل على  0وكلما اقتربت من  ممتاز داخلي ثبات او اتساقدل على وجود 

نقر بثبات الاتساق  أي، 0.6كما ان الحد الأدنى المتفق عليه لمعامل ألفا كرونباخ هو: .داخلي
 .0.7 الداخلي عندما تتجاوز او تساوي قيمته

 اختبار التوزيع الطبيعي :ثالثا

فحص التوزيع الطبيعي من اجل اختيار الاختبار قبل القيام بتحليل البيانات يجب أولا 
لأن حجم Shapiro-Wilk اختبارتم استخدام هذا أجل من  .(يلا معلم)معلمي/ الاحصائي المناسب

. وكانت النتائج كما هي Kolmogorov-Smirnov اختبار مباستخداوالتأكد ، 50العينة أقل من 
 مبينة في الجدول التالي:
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 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي :12جدول ال
 Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

 المحور
الاختبار قيمة 

 الاحصائي
درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

الاختبار قيمة 
 الاحصائي

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 0.220 32 0.956 0.014 32 0.175 المحور الثاني
 0.048 32 0.933 0.017 32 0.172 المحور الثالث
 0.001 32 0.849 0.001 32 0.281 المحور الرابع

 .(04)الملحق رقم  SPSS ، بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائية: من إعداد الطالبالمصدر

 الاختبارين أقل ىلجميع المحاور في كلالمعنوية مستوى الدلالة أن  أعلاه توضح نتائج الجدول
ختبارات الاعلى عتماد لامما يسمح لنا بالا تتبع التوزيع الطبيعي ومنه فان بيانات الدراسة ، 0.05من 
  .معلمية لاختبار فرضيات الدراسةلاال
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 لهايعرض النتائج وتحل: المبحث الثاني

حيث سيتم في المطلب  سيتم في هذا المبحث عرض وتحليل محاور الاستبيان إحصائيا،
عرض وتحليل عبارات سيتم تحليل البيانات العامة للشركات عينة الدراسة، وفي المطلب الثاني الأول 

 المحور الثاني والثالث.

 للمحور الأول المتعلق بالبيانات العامة التحليل الوصفي :المطلب الأول

التي تتمثل في: و ، عينة الدراسةب البيانات العامة المتعلقةعرض وتحليل  يتضمن هذا المطلب
حجم الشركة، رأسمال الشركة، الصفة القانونية، طبيعة الملكية، وعدد قطاع النشاط، سنة التأسيس، 

 سنوات الخبرة التصديرية.

 :سنة التأسيس -أولا

 سنة التأسيستوزيع أفراد العينة حسب  :13الجدول 

 المئوية النسبة التكرار سنة التأسيس
1960-1970 1 3,13 % 
1971-1980 3 9,38 % 
1981-1990 6 18,75 % 
1991-2000 7 21,88 % 
2001-2010 11 34,38 % 
2011-2020 4 12,50 % 

 % 100 32 المجموع
 .SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

بين تأسست في الفترة عينة الدراسة من الشركات  % 3,13نلاحظ من خلال الجدول أن 
أما بالنسبة للفترات ، 1980-1971منها تأسست في الفترة بين % 9,38 ، و 1960-1970
بينما على التوالي.  % 21,88و  % 18,75فقد بلغت نسبتها  2000-1991و 1981-1990

الى  2011والفترة من % 34,38   2010-2001بلغت نسبة الشركات التي تأسست في الفترة بين 
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وهذا راجع لتحسن الوضع الأمني في هذه الفترة بعد تخطي فترة العشرية ؛ % 12,50يومنا هذا 
مثل برنامج الإنعاش الاقتصادي ودعم النمو السوداء وشروع الدولة في تنفيذ البرامج الاقتصادية 

 وغيره من التحفيزات لأنشاء وتطوير المؤسسات الوطنية.

 سنة التأسيستوزيع أفراد العينة حسب  :20الشكل 

 
 Excelبرنامج  باستخدام: من اعداد الباحثة المصدر

 :قطاع النشاط -ثانيا
 قطاع النشاطتوزيع أفراد العينة حسب  :14جدول ال

 النسبة المئوية التكرار قطاع النشاط
 %9,40 3 آلات وأجهزة الكترونية وكهربائية

 %3,10 1 آلات ومعدات
 %28,10 9 أغذية زراعية

 %3,10 1 الصناعات التقليدية
 %6,30 2 الصناعة الكيمياوية
 %3,10 1 الطاقة والمناجم

 %3,10 1 النسيج والمنتجات النسيجية والملابس الجاهزة
 %6,30 2 الورق والورق المقوى 

 %3,10 1 تربية المائيات والاسماك والصيد البحري 
 %3,10 1 خدمات

1960-1970; 
3,13% 1971-1980; 

9,38%

1981-1990; 
18,75%

1991-2000; 
21,88%

2001-2010; 
34,38%

2011-2020; 
12,50%
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 %12,50 4 زراعي
 %3,10 1 صناعات الخشب والمواد الخشبية

 %3,10 1 صناعة الصلب والمعادن
 %6,30 2 منتجات جلدية، جلود وأحذية
 %6,30 2 منتجات معدنية غير حديدية

 %100 32 المجموع
 .SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

نلاحظ من خلال الجدول ان أغلبية أفراد عينة الدراسة تنتمي الى قطاع الأغذية الزراعية 
آلات ثم الشركات التي تصدر  ؛12,50%القطاع الزراعي بنسبة رة شيليها مبا ؛28,10%بنسبة 

، المنتجات الورق والورق المقوى  ،الصناعة الكيمياويةأما  ؛9,40 %بنسبة وأجهزة الكترونية وكهربائية
قطاع الصناعات في الأخير ليأتي  ؛%6,30فبلغت نسبتها  ، منتجات معدنية غير حديديةالجلدية

تربية ، النسيج والمنتجات النسيجية والملابس الجاهزة ،الطاقة والمناجم، آلات ومعداتالتقليدية، 
صناعة الصلب ، صناعات الخشب والمواد الخشبية، الخدمات، المائيات والاسماك والصيد البحري 

أغلبية الشركات ن أ بحيثهذه النتائج تعكس واقع النشاط التصديري  .3,10%بنسبة  والمعادن
 زراعي والأغذية الزراعية التحويلية.قطاع الالالجزائرية المصدرة تنشط في 

قطاع النشاطتوزيع أفراد العينة حسب  :21الشكل 

 
 Excelبرنامج باستخدام : من اعداد الباحثة المصدر

9,40%
3,10%

28,10%

3,10%

6,30%

3,10%3,10%6,30%

3,10%

3,10%

12,50%

3,10%
3,10%

6,30% 6,30%

آلات وأجهزة الكترونية وكهربائية آلات ومعدات

أغذية زراعية الصناعات التقليدية

الصناعة الكيمياوية الطاقة والمناجم

النسيج والمنتجات النسيجية والملابس الجاهزة الورق والورق المقوى

تربية المائيات والاسماك والصيد البحري خدمات

زراعي صناعات الخشب والمواد الخشبية

صناعة الصلب والمعادن منتجات جلدية، جلود وأحذية

منتجات معدنية غير حديدية
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 :حجم الشركة -ثالثا

 حجم الشركةتوزيع أفراد العينة حسب  :15الجدول 

 النسبة المئوية التكرار حجم الشركة
 %3,13 1 عامل 09الى  01من 
 %9,38 3 عامل 49الى  10من 
 %21,88 7 عامل 249الى  50من 

 %65,63 21 عامل 250أكثر من 
 %100 32 المجموع

 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر    

لقياس حجمها، كما هو معتمد عليه في قانون المؤسسات الشركة تم الاعتماد على عدد عمال 
ثم ، %21,88متوسطة ال شركاتتليها ال ،%65,63 كبيرةشركات الالت نسبة الجزائرية، حيث بلغ
، مما يدل على الارتباط %3,13المصغرة بنسبة  شركاتوفي الأخير ال، %9,38الشركات الصغيرة 

دخول الوقدرتها على زادت رغبتها  الشركة والتوجه نحو التصدير فكلما زاد حجم شركةبين حجم ال
 .جنبيةالأسواق للأ

 حجم الشركةتوزيع أفراد العينة حسب  :22الشكل 

 
 Excelبرنامج باستخدام : من اعداد الباحثة المصدر

;  عامل09الى 01من 
3,13%

49الى 10من 
%9,38; عامل

249الى 50من 
%21,88; عامل

;  عامل250أكثر من 
65,63%
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 :رأسمال الشركة -رابعا

 رأسمال الشركةتوزيع أفراد العينة حسب  :16جدول ال

 النسبة التكرار رأسمال الشركة
 %6,25 2 [000 000 10 - 000 100] دج

دج      ]10 000 000 - 100 000 000] 10 31,25% 
 %28,13 9 [000 000 000 1 - 000 000 100[ دج

 %28,13 9 [000 000 000 10 - 000 000 000 1[ دج
 %6,25 2  [000 000 000 100 - 000 000 000 10[ دج

 %100 32 المجموع
 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر    

مليون دينار  100مليون و 10يتراو  رأسمالها بين نلاحظ من خلال الجدول أن الفئة الغالبة 
مليار دينار  10مليار الى  1مليار دينار ومن  1مليون الى  100، تليها فئتي من %31,25بنسبة 
، %6,25مليون دينار بنسبة  10مليون و 1ثم الفئة التي يتراو  رأسمالها بين ، %28,13بنسبة 

 (.%6,25مليار دينار نفس النسبة ) 100مليار الى  10كذلك بلغت الفئة من 

 رأسمال الشركةتوزيع أفراد العينة حسب  :23الشكل 

 
 Excelبرنامج باستخدام : من اعداد الباحثة المصدر

[100 000 - 10 000 000]; 
6,25%

]10 000 000 - 100 000 000]; 
31,25%

]100 000 000 - 1 000 000 000]; 
28,13%

]1 000 000 000 - 10 000 000 
000]; 28,13%

]10 000 000 000 - 100 000 000 000] ; 
6,25%
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 :الصفة القانونية -خامسا

 توزيع أفراد العينة حسب الصفة القانونية :17جدول ال

 المئوية النسبة التكرار الصفة القانونية

SARL 18 56,30% 
EURL 5 15,60% 

SPA/EPE 9 28,10% 
 %100 32 المجموع

 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

العينة عبارة عن شركات ذات مسؤولية محدودة  اتفردمح الجدول أن أكثر من نصف يوض

(SARL)  الوطنية الاقتصادية  والمؤسساتشركات المساهمة تليها ، %56,30حيث بلغت نسبتها

(SPA/EPE بنسبة )للشركات ذات المسؤولية المحدودة كانت  %15,60، وأقل نسبة %28,10

 .(EURLوالشخص الوحيد )

 توزيع أفراد العينة حسب الصفة القانونية :24الشكل 

 
 Excelبرنامج باستخدام : من اعداد الباحثة المصدر

56,30%

15,60%

28,10%

SARL EURL SPA/EPE
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 :طبيعة الملكية -سادسا
 طبيعة الملكية: توزيع أفراد العينة حسب 18جدول ال

 المئوية النسبة التكرار الملكيةطبيعة 
 %81,30 26 خاصة
 %18,80 6 عمومية
 %0 0 مختلطة
 %100 32 المجموع

 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

يتضح من خلال الجدول أن النسبة الكبيرة من عينة الدراسة عبارة عن شركات خاصة حيث 

، وهذا ما يعكس الدور الذي تلعبه %18,80، أما الشركات العمومية فبلغت نسبتها %81,30بلغت 

 الشركات الخاصة في تنشيط الاقتصاد والمساهمة في عملية التصدير.

 طبيعة الملكيةتوزيع أفراد العينة حسب  :25الشكل 

 
 Excelبرنامج  ستخدام: من اعداد الباحثة باالمصدر

 
 

81%

19%

0%

خاصة عمومية مختلطة
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 :التصديرية عدد سنوات الخبرة -سابعا

 : توزيع أفراد العينة حسب الخبرة التصديرية19الجدول 
 النسبة المئوية التكرار الخبرة التصديرية

 % 21,88 7 سنوات 10أقل من 
 % 53,13 17 19الى  10من 
 % 15,63 5 29الى  20من 
 % 9,38 3 40الى  30من 

 %100 32 المجموع
 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

الشركات عينة الدراسة لديها خبرة تصديرية تتراو  بين  من %53,13يتضح من خلال الجدول أن 
، %21,88سنوات والتي بلغت نسبتها  10، تليها الشركات بخبرة تصديرية أقل من سنة 19و 10

وأخيرا من  ،% 15,63سنة بنسبة  29و 20ثم الشركات التي تتراو  سنوات خبرتها التصديرية بين 
 .%9,38سنة بنسبة  40الى  30

 : توزيع أفراد العينة حسب الخبرة التصديرية26الشكل 

 
  Excelبرنامج  باستخدام: من اعداد الباحثة المصدر

;  سنوات10أقل من 
21,88%

; 19الى 10من 
53,13%

; 29الى 20من 
15,63%

;  40الى 30من 
9,38%
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 الاستبيان عبارات عرض وتحليل المطلب الثاني:

والتوجه  التوجه التصديري الإجابة على أسئلة الدراسة المتعلقة بمدى سيتم في هذا المطلب 
استخراج المتوسطات الحسابية ، وهذا من خلال للشركات الجزائرية المصدرة نحو تطوير المنتج
 .للمحورين واستنتاج الاتجاه العام والانحراف المعياري 

 المحور الثاني المتعلق بالتوجه التصديري نتائج عرض وتحليل  أولا:

محور من خلال استخراج المتوسطات الحسابية ال قييم درجات الموافقة على عبارات هذاتم ت
كما النتائج وكانت ، الدراسةعينة  للشركات ي تقييم التوجه التصدير وهذا من أجل  والانحراف المعياري 

 هو موضح في الجدول التالي:

 نتائج التحليل الاحصائي للمحور الثاني المتعلق بالتوجه التصديري عرض  :20الجدول 

رقم 
 العبارة

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 الاتجاه العام

1 
يعتبــــــر التصــــــدير مــــــن أولويــــــات 

 الإدارة العليا
 عالي 0.669 3.56

2 
تمتلــــــــك الشــــــــركة نهــــــــج وخطــــــــة 
ــــــــــــــــة  واضــــــــــــــــحة المعــــــــــــــــالم لتنمي

 صادراتها
 عالي 0.483 3.66

3 
تتــــــــــوفر الشــــــــــركة علــــــــــى قســـــــــــم 

 خاص بالتصدير
 منخفض 0.471 1.31

4 
ــــــــة أو قســــــــم خــــــــاص  وجــــــــود خلي

 بتقييم الأداء التصديري 
 عالي 1.008 3.63

5 
مســـــــتوى الانخـــــــراط فـــــــي نشـــــــاط 

 التصدير
 جيد 0.628 3.16
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6 
عــــــدد الأســــــواق الخارجيــــــة التــــــي 
تصـــــدر إليهـــــا المؤسســـــة بصـــــورة 

 منتظمة
 ضعيف 0.906 1.78

7 
المنتجـــــــــــــات المصـــــــــــــدَرة عـــــــــــــدد 
 )الأنواع(

 منخفض 0.530 1.09

 جيد 0.31516 2.5982 نتيجة المحور
 .(05)الملحق رقم SPSS : من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

يتبين من الجدول أعلاه أن غالبية الشركات عينة الدراسة توافق على عبارات هذا المحور، 
نطاق وهو يقع ضمن  2.59يعكسه المتوسط الحسابي المرجح العام لهذا المحور حيث بلغ  وهذا ما

وهذا ما يفسر عدم وجود تشتت كبير بين  0.31قدر ب الانحراف المعياري كما أن ة، درجة الموافق
هذه النتائج تدل على أن الشركات  فيما يخص ممارستها للتصدير.الشركات عينة الدراسة  إجابات

 الجزائرية المصدرة لديها توجه تصديري مرتفع نوعا ما.

 عرض وتحليل نتائج المحور الثالث المتعلق بالتوجه نحو تطوير المنتج :ثانيا

استخراج المتوسطات الحسابية من خلال  محورال قييم درجات الموافقة على عبارات هذاتم ت
وكانت ، الدراسةعينة  للشركات نحو تطوير المنتجتقييم التوجه وهذا من أجل  والانحراف المعياري 

 هو موضح في الجدول التالي:كما النتائج 

 عرض نتائج التحليل الاحصائي للمحور الثالث المتعلق بالتوجه نحو تطوير المنتج :21الجدول 

رقم 
الانحراف  المتوسط العبارة العبارة

 الاتجاه المعياري 

الشــــــــــــركة ببحــــــــــــوث الابتكــــــــــــار تهــــــــــــتم  1
 عالي 0.911 3.41 والتطوير في مجال المنتجات

2 

تســـــــــــتخدم الشـــــــــــركة بحـــــــــــوث الســـــــــــوق 
لمعرفـــــــــــــــــــــة وتحديـــــــــــــــــــــد احتياجـــــــــــــــــــــات 
ــــــــي الأســــــــواق  وتفضــــــــيلات العمــــــــلاء ف

 الدولية

 عالي 0.564 3.56
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3 
تخصــــــــــص الشــــــــــركة ميزانيــــــــــة كبيــــــــــرة 
وكافيــــــــــــة للبحــــــــــــث والتطــــــــــــوير علــــــــــــى 

 المنتج
 جيد 0.998 3.19

4 

الشـــــــــــركة علـــــــــــى توظيــــــــــــف تحـــــــــــرص 
وتـــــــــدريب الإطـــــــــار البشـــــــــري الكـــــــــفء 
ــــي مجــــال ابتكــــار  ــــه ف الــــذي يعتمــــد علي

 وتطوير المنتجات

 عالي 0.833 3.38

5 
ــــــدى الشــــــركة فريــــــق أو قســــــم خــــــاص  ل
يركـــــــــــــز علــــــــــــــى تخطـــــــــــــيط وتطــــــــــــــوير 

 المنتجات للأسواق الخارجية
 منخفض 1.190 1.56

6 

  :تمتلك الشركة شهادة الجودة
ISO 9001/ ISO 14000/ ISO 22000/ 
 جائزة الأداء / شهادات أخرى )أحسن

 مصدر..(

 جيد 1.413 3.06

 جيد 0.75623 3.0260 نتيجة المحور
 .(05)الملحق رقم  SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

يتبين من الجدول أعلاه أن غالبية الشركات عينة الدراسة توافق على عبارات هذا المحور، 
وهو يقع ضمن نطاق  3.02وهذا ما يعكسه المتوسط الحسابي المرجح العام لهذا المحور حيث بلغ 

وهذا ما يفسر عدم وجود تشتت كبير بين  0.75درجة الموافقة، كما أن الانحراف المعياري قدر ب 
هذه النتائج تدل على  .تبنيها لاستراتيجية تطوير المنتجإجابات الشركات عينة الدراسة فيما يخص 
 مرتفع نوعا ما. نحو تطوير المنتجأن الشركات الجزائرية المصدرة لديها توجه 
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 المبحث الثالث: اختبار الفرضيات

 تي تليهامتغيرات الدراسة فان الخطوة العملية اللمحاور و  الإحصاء الوصفيبعد القيام بعملية 
 صحة الفرضيات الموضوعة للدراسة،من خلال اختبار هي تشخيص العلاقة بين هذه المتغيرات 

الحزمة الإحصائية للعلوم للوقوف على درجة اثباتها أو نفيها. وقد تم الاعتماد في ذلك على برنامج 
 كمستوى للدلالة المعنوية %5، كما يجب الإشارة الى انه تم تحديد مقدار SPSSالاجتماعية 

evelLignificance S  .)مستوى الخطأ المحتمل( 

 .التوجه التصديري التوجه نحو تطوير المنتج و وجود علاقة ارتباط بين اختبار المطلب الأول: 

تم استخدام من أجل اختبار علاقة الارتباط بين التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه التصديري 
)لأن  قوة واتجاه العلاقة بين المتغيرينوالذي يقيس ( Spearman's rhoمعامل الارتباط سبيرمان )

 فرضيتين: النكون أمام ، وبالتالي البيانات لا تتبع التوزيع الطبيعي(

0H:  لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه التصديري 
 لدى الشركات الجزائرية المصدرة.

1H لدى  التوجه التصديري التوجه نحو تطوير المنتج و : توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين
 الشركات الجزائرية المصدرة.

 كانت نتائج الاختبار كما هو موضح في الجدول التالي: و 

 التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه التصديري بين نتائج تحليل الارتباط  :22الجدول 
 التوجه نحو تطوير المنتج

/ 
 التوجه التصديري 

 Spearman's rho *0.424 معامل الارتباط
 Sig 0.016المعنوية  الدلالة مستوى 

 N 32عدد أفراد العينة 
 .0.05الارتباط معنوي عند مستوى الدلالة *

 (06)الملحق رقم  SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

بلغ  rمعامل الارتباط تشير نتائج التحليل الإحصائي الموضحة في الجدول أعلاه أن 
هذه العلاقة  وتعتبر ومتوسطة بين المتغيرين،يدل على وجود علاقة ارتباط طردية وهذا ، 0.424

 ةمن مستوى الدلالأصغر وهو  =0.016sigدالة إحصائيا، حيث بلغ مستوى دلالة معامل الارتباط 
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(α ) 0 صفريةوعليه ترفض الفرضية ال، 0.05المقدر بـH 1 وتقبل الفرضية البديلةH وبالتالي: 

التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه التصديري لدى توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين 
 الشركات الجزائرية المصدرة.

 المطلب الثاني: اختبار وجود علاقة تأثير بين التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه التصديري.

، سنقوم والتوجه التصديري  التوجه نحو تطوير المنتجبعد التأكد من وجود علاقة ارتباط بين 
 ،)Simple linear regression( باستخدام نموذج الانحدار الخطي البسيط اختبار معنوية هذه العلاقةب

 هماشكل العلاقة بينتحديد بتحليل أثر المتغير المستقل على المتغير التابع وكذا والذي يسمح لنا 
  .رياضيا وبيانيا

تحويلها الى التوزيع الطبيعي لتفادي الحصول الطبيعي فيجب أولا  عالتوزيلكن بما أن بياناتنا لا تتبع 
وهي  Data Transformation. من أجل هذا قمنا بتطبيق أحد طرق على نتائج وتفسيرات خاطئة

Log10  على البيانات لنتحصل في الأخير على بيانات تتبع التوزيع الطبيعي كما هو مبين في
 الجدول التالي:

  نتائج اختبار التوزيع الطبيعي :23جدول ال

 Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

 المحور
قيمة الاختبار 
 الاحصائي

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

قيمة الاختبار 
 الاحصائي

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 0.402 32 0.966 0.093 32 0.143 المحور الثاني
 0.113 32 0.946 0.128 32 0.138 المحور الثالث

 .(07)الملحق رقم  SPSS ، بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائية: من إعداد الطالبالمصدر

استخدام نموذج وبالتالي ة، المعلمي ئيةالإحصا الاختباراتأعلاه باستخدام تسمح لنا النتائج 
 تين:الفرضيأحد لاختبار صحة بسيط الانحدار الخطي ال

0H ذات دلالة إحصائية بين التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه التصديري لدى  تأثير: لا توجد علاقة
 الشركات الجزائرية المصدرة.
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1H التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه التصديري لدى ذات دلالة إحصائية بين تأثير : توجد علاقة
 الشركات الجزائرية المصدرة.

 البسيطاختبار نموذج الانحدار الخطي نتائج  :24الجدول 

 النموذج

 التوفيقجودة 
 اختبار ستودنت (F)اختبار فيشر رتباطوالا

(T-test)  معادلة الانحدار 

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد

2R 

 قيمة
F الدلالة 

 قيمة
T الدلالة 

 المعاملات
B 

الخطأ 
 المعياري 

 الثابت
0.340 0.115 3.911 0.05 

4.664 0.001 0.132 0.028 

التوجه نحو 
 تطوير المنتج

1.978 0.057 0.179 0.091 

 .(08)الملحق رقم  SPSS ، بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائية: من إعداد الطالبالمصدر

 النتائج الموضحة في الجدول يمكن استنتاج ما يلي: من خلال 

 :للنموذج التفسيريةة القدر  •
وهي علاقة إيجابية يؤكد هذا وجود علاقة بين المتغيرين، : R=0.340 معامل الارتباط -

 ومتوسطة نوعا ما.
وهذا يعني أن القوة التفسيرية لنموذج الانحدار بلغت : R²= 0.115معامل التحديد  -

التغيرات راجعة الى المتغير التابع  في من التغيرات الحاصلة 11.50 %، أي أن%11.50
أي أن التوجه نحو تطوير  .خرى المتبقية ترجع إلى عوامل أوالنسبة المتغير المستقل في 

 .11.50%المنتج يؤثر في التوجه التصديري بنسبة 
 اختبار المعنوية الكلية للنموذج: •
( ومنه نرفض الفرضية p ≤ ) 0.05تها الاحتمالية تساوي : وقيمF=3.911مة فيشر قي -

بين وهذا يدل على وجود علاقة خطية معنوية ، 1Hونقبل الفرضية البديلة  0Hالصفرية 
 .(مناسب ومقبول احصائيا) معنويةله دلالة  نموذجالأي أن المتغير التابع والمتغير المفسر 

 :النموذجمعنوية معلمات اختبار  •
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بمستوى دلالة  t= 4.664بلغت قيمة  B (constant)بالنسبة لمعامل المتغير الثابت  -
 صفريةوعليه نرفض الفرضية ال =0.05وهي أصغر من مستوى الدلالة المعنوية  0.001

0H  1ونقبل الفرضية البديلةH،  أي أنB (constant)  له معنوية إحصائية ما يدل على
 قبول الثابت في النموذج.

وهي معنوية  0.05بمستوى دلالة  t= 1.978بالنسبة لمعامل المتغير المستقل بلغت قيمة  -
ونقبل الفرضية  0Hوعليه نرفض الفرضية الصفرية  =0.05عند مستوى الدلالة المعنوية 

)التوجه نحو تطوير المنتج له معنوية إحصائية  له معنوية إحصائية  Bأي أن ،1Hالبديلة 
 لي فإن المتغير المستقل يؤثر على المتغير التابع. افي تفسير التوجه التصديري( وبالت

 يمكن كتابة معادلة خط الانحدار الخطي البسيط كالتالي: ومنه

Y= B (constant)+B x 

Y= 0.132 + 0.179 x 

توجد التي تنص على أنه  1Hالفرضية من خلال تحليل وتفسير النتائج السابقة يمكننا تأكيد 
الشركات التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه التصديري لدى ذات دلالة إحصائية بين تأثير علاقة 

  الجزائرية المصدرة.
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بمدى تبني الشركات الجزائرية المصدرة الخاص  عرض وتحليل نتائج المحور الرابع: المطلب الثالث
 وعلاقتها بالأداء التصديري  لتطوير المنتج وأشكاله المختلفة

 التالية:للإجابة على الفرضيات البحثية بتحليل وصفي لعبارات المحور الرابع  سنقوم في هذا الجزء

- .11:H  التكييف عند طرحها  وسياسةسياسة التوحيد تتبنى الشركات الجزائرية المصدرة
 .بدرجات متفاوتة لمنتجاتها في الأسواق الدولية

- 1.2H : سياسة التكييف عند أكثر من الشركات الجزائرية المصدرة سياسة التوحيد تستخدم
 .الأسواق الدوليةطر  منتجاتها في 

- 31.H : تستخدم الشركات الجزائرية المصدرة أشكال تطوير المنتج الدولي عند طر  منتجاتها
 .في الأسواق الدولية بدرجات متفاوتة

- 1.4H شكل تطوير المنتج الدولي الأكثر استخداما من قبل الشركات الجزائرية المصدرة هو :
 تعديل المنتج.

- 1.5H:  المنتجات التي تحقق أعلى أداء تصديري.المنتجات المكيفة هي 
- 61.H : أعلى أداء تصديري من بين أشكال تطوير الشكل الذي يحقق تعديل المنتج يعتبر

 المنتج الدولي.

وتحليل البيانات المتعلقة بمدى استخدام الشركات الجزائرية المصدرة لسياسة التوحيد عرض : أولا
 .دوليةطرح منتجاتها في الأسواق ال دعن

منتجات في الأسواق التوزيع أفراد العينة حسب استخدام سياسة التوحيد عند طر   :25الجدول 
 الدولية

 (Standardization) تستخدم الشركة سياسة التوحيد
 المئوية النسبة التكرار عند طر  منتجاتها في الأسواق الدولية

 87.50% 28 نعم
 12.50% 4 لا

 100% 32 المجموع
 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر
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عند طر  منتجاتها  سياسة التوحيد تبنىتمن الشركات  87.50%الجدول أن من خلال  ضحتي
نفس استراتيجية التسويق والمزيج التسويقي في جميع الأسواق أي انها تستخدم  في الأسواق الدولية

 .منها فقط لا تتبنى هذه السياسة 12.50%، بينما المستهدفة الدولية

 منتجات في الأسواق الدوليةالتوزيع أفراد العينة حسب استخدام سياسة التوحيد عند طر   :27 الشكل

 
 Excelبرنامج  باستخدام: من اعداد الباحثة المصدر

التكييف عرض وتحليل البيانات المتعلقة بمدى استخدام الشركات الجزائرية المصدرة لسياسة  :ثانيا
 .دوليةعند طرح منتجاتها في الأسواق ال

منتجات في الأسواق التوزيع أفراد العينة حسب استخدام سياسة التكييف عند طر   :26الجدول 
 الدولية

 (Adaptation) كييفتستخدم الشركة سياسة الت
 المئوية النسبة التكرار عند طر  منتجاتها في الأسواق الدولية

 81.30% 26 نعم
 18.80% 6 لا

 100% 32 المجموع
 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر
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عند طر  من الشركات تتبنى سياسة التكييف  81.30% يتضح من خلال الجدول أن
وتعديل استراتيجية التسويق والمزيج التسويقي لكل بتطوير تقوم أي أنها  منتجاتها في الأسواق الدولية

 .18.80%، أما الشركات التي لا تتبنى هذه السياسة فبلغت نسبتها دولي مستهدفسوق 

 منتجات في الأسواق الدوليةالتوزيع أفراد العينة حسب استخدام سياسة التكييف عند طر   :28الشكل 

 
 Excelبرنامج  باستخدام: من اعداد الباحثة المصدر 

 : أن من خلال نتائج الجدولين السابقين نستنتج

 النسبة المئوية التكرار الشركات التي تستخدم:
 18.80% 6 سياسة التوحيد فقط
 12.50% 4 سياسة التكييف فقط
 37.50% 22 التوحيد والتكييف معا
 100% 32 المجموع

 
سياسة تتبنى الشركات الجزائرية المصدرة  أن، أي 1.1H نتائج السابقة بأن نقبل الفرضيةالتسمح لنا 

 وسياسة التكييف عند طر  منتجاتها في الأسواق الدولية بدرجات متفاوتة.التوحيد 
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 عند طر  منتجاتها في الأسواق الدولية ةتوزيع أفراد العينة حسب السياسة المستخدم :29الشكل 

 
  Excel: من اعداد الباحثة باستخدام برنامج المصدر

بشكل كبير عند طرح  اتتتبعها الشركالسياسة التي بعرض وتحليل البيانات المتعلقة  :ثالثا
 منتجاتها في الأسواق الدولية

 منتجات في الأسواق الدوليةالعند طر   السياسة الأكثر استخداماتوزيع أفراد العينة حسب  :27الجدول 

 النسبة المئوية التكرار 
  40.60%  13 سياسة التوحيد
 59.40%  19 سياسة التكييف

 100% 32 المجموع
 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

أكثر من  سياسة التوحيد تستخدممن الشركات  40.60 %الجدول أن نلاحظ من خلال 
 تستخدممن الشركات  59.40%في حين أن  ،عند طر  منتجاتها في الأسواق الدوليةسياسة التكييف 

 .في الأسواق الدوليةعند طر  منتجاتها كييف أكثر من غيرها سياسة الت
الشركات الجزائرية المصدرة تستخدم سياسة التوحيد  التي تنص على أن 1.2Hالفرضية  رفضوبالتالي ن

 أكثر من سياسة التكييف عند طر  منتجاتها في الأسواق الدولية.
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الشركات أشكال تطوير المنتج الدولي التي تستخدمها بعرض وتحليل البيانات المتعلقة : رابعا
 عند طرح منتجاتها في الأسواق الدولية الجزائرية المصدرة

 ابتكار منتج جديد: •

 منتجات في الأسواق الدوليةالعند طر  '' جديد بتكار منتجا'' توزيع أفراد العينة حسب  :28الجدول 

 النسبة المئوية التكرار ابتكار منتج جديد )خصيصا للأسواق الدولية المستهدفة(
 21.90%  7 نعم
 78.10 % 25 لا

 100%  32 المجموع
 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

فقط من الشركات عينة الدراسة تقوم بابتكار  21.90%ان أعلاه نلاحظ من خلال الجدول 
منها لا تقوم بتبني هذا  78.10%، وفي المقابل جديد خصيصا للأسواق الدولية المستهدفةمنتج 

 الشكل من أشكال تطوير المنتج الدولي.

 تعديل المنتج: •

 منتجات في الأسواق الدوليةالعند طر  '' تعديل المنتج'' توزيع أفراد العينة حسب  :29الجدول 

تعديل المنتج )اجراء تغييرات تمس تصميم المنتج، مواصفاته، 
التعبئة، الغلاف، الضمانات المستخدمة...إلخ؛ ليتناسب مع 

 السوق المستهدف( احتياجات
 النسبة المئوية التكرار

 71.90 %  23 نعم
 28.10%  9 لا

 100%  32 المجموع
 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

 اتهاتعديل منتجبمن الشركات عينة الدراسة تقوم  71.90% تبين نتائج الجدول أعلاه أن
لا تقوم بتبني هذا الشكل من أشكال تطوير  منها 28.10% بينما، عند طرحها في الأسواق الدولية

 المنتج الدولي.
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 :إيجاد استخدامات جديدة للمنتج •

منتجات في الأسواق العند طر  '' للمنتج '' إيجاد استخدامات جديدةتوزيع أفراد العينة حسب  :30الجدول 
 الدولية

تختلف عن إيجاد استخدامات جديدة للمنتج في الاسواق الدولية 
 النسبة المئوية التكرار استخداماته في الأسواق المحلية

 28.10%  9 نعم
 71.90%  23 لا

 100%  32 المجموع
 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

 

من الشركات عينة الدراسة تقوم بإيجاد فقط  28.10% نأ أعلاه نلاحظ من خلال الجدول
، في حين جديدة للمنتج في الاسواق الدولية تختلف عن استخداماته في الأسواق المحلية استخدامات

 من أشكال تطوير المنتج الدولي.لا تقوم بتبني هذا الشكل  71.90%  أن

 : تخفيض تكلفة المنتج •

 الدوليةمنتجات في الأسواق العند طر  '' تخفيض تكلفة المنتج'' توزيع أفراد العينة حسب  :31الجدول 

 النسبة المئوية التكرار تخفيض تكلفة المنتج
 21.90%  7 نعم
 78.10%  25 لا

 100%  32 المجموع
 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

 

فقط من الشركات عينة الدراسة تقوم بتخفيض  21.90% يتضح من خلال الجدول أن 
منها لا تقوم بتبني  78.10تكلفة المنتج عند طر  منتجاتها في الأسواق الدولية، في حين ان % 

 هذا الشكل من أشكال تطوير المنتج الدولي.
، أي أن الشركات الجزائرية المصدرة 1.3Hتسمح لنا النتائج السابقة بأن نقبل الفرضية  

 .أشكال تطوير المنتج الدولي عند طر  منتجاتها في الأسواق الدولية بدرجات متفاوتةتستخدم 
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الشركات الجزائرية أشكال تطوير المنتج الدولي التي تستخدمها : توزيع أفراد العينة حسب 30 الشكل
 عند طر  منتجاتها في الأسواق الدولية المصدرة

 
 Excelبرنامج  باستخدام: من اعداد الباحثة المصدر

من قبل  كثر استخداماالأ الدولي تطوير المنتج بشكل عرض وتحليل البيانات المتعلقة  :خامسا
 في الأسواق الدولية هاعند طرح منتجات الشركات الجزائرية المصدرة

منتجات في العند طر  كثر استخداما الأ الدولي شكل تطوير المنتجتوزيع أفراد العينة حسب  :32الجدول 
 الدوليةالأسواق 

 النسبة المئوية التكرار ل تطوير المنتجاشكأ
 15.60 % 5 ابتكار منتج جديد )خصيصا للأسواق الدولية المستهدفة(
تعــــديــــل المنتج )اجراء تغييرات تمس تصــــــــــــــميم المنتج، 
مـواصـــــــــــــــفـــــــاتـــــــه، الـتـعـبـئـــــــة، الـغـلاف، الضـــــــــــــــمـــــــانـــــــات 

18 % 56.30 
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المســــــــــــتخدمة...إلخ؛ ليتناســــــــــــب مع احتياجات الســــــــــــوق 
 المستهدف(

إيجاد اســـــــــــــتخدامات جديدة للمنتج في الاســـــــــــــواق الدولية 
 تختلف عن استخداماته في الأسواق المحلية

1 % 3.10 

 6.30 % 2 تخفيض تكلفة المنتج
 18.80 % 6 معنية بالتطوير( ال)الشركات غير 

 100% 32 المجموع
 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

قبل شكل تطوير المنتج الذي يعتبر الأكثر استخداما من الجدول أن نلاحظ من خلال 
الشركات عينة الدراسة عند طر  منتجاتها في الأسواق الدولية هو تعديل المنتج حيث بلغت نسبته 

 إيجاد استخدامات جديدة للمنتج، و 15.60%. في حين بلغت نسبة ابتكار منتج جديد %56.30
 .6.30%نسبته  تفيض تكلفة المنتج فلبغ، أما تخ%3.10

 منتجات في الأسواق الدوليةالعند طر   شكل تطوير المنتج الأكثر استخداما: توزيع أفراد العينة حسب 31 الشكل

 
 Excel: من اعداد الباحثة باستخدام برنامج المصدر
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إلخ؛ ليتناسب ...مةاجراء تغييرات تمس تصميم المنتج، مواصفاته، التعبئة، الغلاف، الضمانات المستخد)تعديل المنتج 
(مع احتياجات السوق المستهدف
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( الشركات غير المعنية بالتطوير)
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 الدولي المنتجشكل تطوير التي تنص على أن  1.4Hالفرضية  صحة تؤكد لنا النتائج السابقة
هو في الأسواق الدولية  هاعند طر  منتجات من قبل الشركات الجزائرية المصدرةالاكثر استخداما 

 تعديل المنتج.

 ي أداء تصدير أعلى لمنتجات التي تحقق اسياسة عرض وتحليل البيانات المتعلقة ب: خامسا

 أداء تصديري  أعلى لمنتجات التي تحققاسياسة توزيع أفراد العينة حسب : 33الجدول 
 النسبة المئوية التكرار أداء تصديري  أعلى لمنتجات التي تحققا

 75.00 % 24 المنتجات المكيفة
 6.30 % 2 المنتجات الموحدة

 18.80 % 6 ( تي تتبع سياسة واحدة)الشركات ال
 100% 32 المجموع

 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

أكدت على أن المنتجات من الشركات عينة الدراسة  75.00%توضح النتائج في الجدول أن 
أي التي تقوم بتطويرها هي التي تحقق أعلى أداء تصديري، مقابل المنتجات الموحدة التي المكيفة 

 6.30%حيث بلغت نسبتها  ،يتم طرحها كما هي في الأسواق الدولية دون اجراء أي تعديلات عليها
 فقط.

 أداء تصديري أعلى لمنتجات التي تحقق ا: توزيع أفراد العينة حسب 32 الشكل

 Excelبرنامج  باستخدام: من اعداد الباحثة المصدر
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المنتجات المكيفة هي المنتجات التي تحقق  ، أي أن1.5H الفرضية صحة تؤكد لنا النتائج السابقة
 لدى الشركات الجزائرية المصدرة. أعلى أداء تصديري 

 تصديري  أعلى أداءلمنتجات التي تحقق عرض وتحليل البيانات المتعلقة با: سادسا

 أداء تصديري  أعلى حققي ذيال المطورة لمنتجاتاشكل توزيع أفراد العينة حسب : 34الجدول 
أداء  أعلى حققي ذيال المطورة لمنتجاتاشكل 

 المئويةالنسبة  التكرار تصديري 

 18.80 % 6 المنتج الجديد
 50.00%  16 المنتج المعدل

 3.10 % 1 المنتج باستخدامات جديدة
 9.40%  3 المنتج بتكلفة منخفضة

 18.80 % 6 ( المعنية بالتطويرغير )الشركات 
 100% 32 المجموع

 SPSS: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر

المنتج من الشركات عينة الدراسة أكدت على أن  50.00%توضح النتائج في الجدول أن 

هو الشكل من بين أشكال تطوير المنتج الدولي الذي يحقق أعلى أداء تصديري، يليه المنتج  المعدل

 باستخدامات جديدة وأخيرا المنتج 9.40%ثم المنتج بتكلفة منخفضة بنسبة  18.80%الجديد بنسبة 

  فقط. 3.10%ة بنسب

الشكل هو تعديل المنتج التي تنص على أن  1.6Hئج أعلاه بأن نقبل الفرضية تسمح لنا النتا

 الذي يحقق أعلى أداء تصديري من بين أشكال تطوير المنتج الدولي.
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 أداء تصديري  أعلى حققي ذيال المطورة لمنتجات: توزيع أفراد العينة حسب شكل ا33 الشكل

 
 Excelبرنامج  باستخدام: من اعداد الباحثة المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

18,80%

50,00%

3,10%

9,40%

18,80%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

المنتج الجديد المنتج المعدل دةالمنتج باستخدامات جدي ةالمنتج بتكلفة منخفض الشركات غير المعنية )
(  بالتطوير



 -دراسة عينة من الشركات الجزائرية المصدرة -الدراسة التطبيقية الفصل الثالث: 

 

 
144 

 :خلاصة الفصل

الشركات  حاولنا من خلال هذا الفصل اسقاط الجانب النظري من الدراسة على عينة من
تمت معالجة هذه البيانات  .حيث تم جمع بياناتها بواسطة استبيان الكتروني، الجزائرية المصدرة
، البيانات وكذا اختبار طبيعة توزيعالدراسة  اختبار صدق وثبات أداة بعد و ، SPSSباستخدام برنامج 
 .المحصل عليها النتائجتم عرض وتحليل 

تحليل عبارات المحور الثاني والثالث بيانات العامة لعينة الدراسة ثم لقمنا أولا بتحليل وصفي ل
وجود اختبار تم ، بعدها للشركات طوير المنتجتالتوجه التصديري والتوجه نحو وتقييم  قياسمن أجل 

الذي  عرض وتحليل نتائج المحور الرابعوفي الأخير قمنا ب المتغيرين. نعلاقة ارتباط وتأثير بين هذي
وعلاقتها  مدى تبني الشركات الجزائرية المصدرة لتطوير المنتج وأشكاله المختلفةكان الهدف منه قياس 

   .بالأداء التصديري 
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دخول بان الشركات التي تقرر العمل في الأسواق الدولية تكون أمام خيارين؛ اما أن تقوم 
حسب خصوصية كييف مزيجها تتبع سياسة التوحيد أو تقوم بتأي بنفس مزيجها التسويقي هذه الأسواق 

انطلاقا من دراسة منتجات الوتتضمن سياسة التكييف تطوير وبيئة الأعمال في الأسواق الدولية. 
السوق الدولية ومحاولة إيجاد الفرص لاقتحامها عن طريق تلبية حاجات واشباع رغبات وتحقيق رضا 

ز العلاقة ار الى اب هدفت هذه الدراسةسبق  على ضوء ماالعملاء في القطاعات السوقية المستهدفة. 
لنجاح الشركات في تسويق  مهمالحيوية بين استراتيجية تطوير المنتج ودخول الأسواق الدولية كعامل 

، فنجاح المنتجات في الأسواق الدولية يعتمد بشكل كبير على قدرة الشركات على منتجاتها دوليا
 .تطوير منتجات تلبي احتياجات ومتطلبات المستهلكين العالميين

الى معرفة مدى تبني الشركات الجزائرية من خلال الجانب التطبيقي  سعت هذه الدراسةكما 
مزيج التسويقي بصفة عامة واستراتيجية تطوير المنتج الدولي بصفة خاصة، الالمصدرة لسياسة تكييف 

  وكذا علاقتها بالأداء التصديري.

 :النتائج

التي تم جمعها من عينة الدراسة، توصلنا الى النتائج من خلال التحليل الاحصائي للبيانات الأولية 
 التالية:

المتوسط الحسابي  حيث بلغ، الشركات الجزائرية المصدرة توجه تصديري مرتفع نوعا مالدى  -
وهو يقع ضمن نطاق درجة ( 2.59) ديري صالت هيس التوجقالذي ي لمحورل المرجح العام

وهذا ما يفسر عدم وجود تشتت كبير 0.31  ف المعياري قدر بار الموافقة، كما أن الانح
 بين إجابات الشركات عينة الدراسة فيما يخص ممارستها للتصدير.

المتوسط  حيث بلغ، الشركات الجزائرية المصدرة توجه نحو تطوير المنتج مرتفع نوعا مالدى  -
وهو يقع ضمن  3.02 توجه نحو تطوير المنتجال يسقالذي ي لمحورل الحسابي المرجح العام

وهذا ما يفسر عدم وجود  0.75 ف المعياري قدر بار الانحدرجة الموافقة، كما أن  نطاق
 .إجابات الشركات عينة الدراسة فيما يخص تبنيها لاستراتيجية تطوير المنتج تشتت كبير بين

لتصديري توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه ا -
دل على ما وهذا  =0.424r معامل الارتباطحيث بلغ  لدى الشركات الجزائرية المصدرة.
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بلغ مستوى دلالة معامل كذلك توسطة بين المتغيرين، و وجود علاقة ارتباط طردية وم
 .0.05 المقدر بـ (α) وهو أصغر من مستوى الدلالةsig=0.016  الارتباط

توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية بين التوجه نحو تطوير المنتج والتوجه التصديري  -
حيث بلغت القوة  ،وهي علاقة إيجابية ومتوسطة نوعا مالدى الشركات الجزائرية المصدرة 

  .11.50%التفسيرية لنموذج الانحدار 
المصدرة سياسة التوحيد وسياسة التكييف عند طرحها لمنتجاتها في  تتبنى الشركات الجزائرية -

 الأسواق الدولية بدرجات متفاوتة.
تستخدم الشركات الجزائرية المصدرة سياسة التكييف أكثر من سياسة التوحيد عند طرح  -

في  من الشركات تستخدم سياسة التكييف 59.40% أن حيث ،منتجاتها في الأسواق الدولية
 .من الشركات تستخدم سياسة التوحيد %40.60 أن حين

ي عند طرح منتجاتها في تستخدم الشركات الجزائرية المصدرة أشكال تطوير المنتج الدول -
 الأسواق الدولية بدرجات متفاوتة.

شكل تطوير المنتج الدولي الأكثر استخداما من قبل الشركات الجزائرية المصدرة هو تعديل  -
أي اجراء تغييرات تمس تصميم المنتج، مواصفاته، التعبئة، الغلاف، الضمانات ، المنتج

حيث بلغت نسبة الشركات  ق المستهدف.المستخدمة...إلخ؛ ليتناسب مع احتياجات السو 
 .56.30% دم هذا الشكلالتي تستخ

لدى الشركات الجزائرية  لمنتجات المكيفة هي المنتجات التي تحقق أعلى أداء تصديري ا -
 هذا.من الشركات عينة الدراسة أكدت على  75.00أن %  ، حيثالمصدرة

عتبر تعديل المنتج الشكل الذي يحقق أعلى أداء تصديري من بين أشكال تطوير المنتج ي -
من الشركات عينة الدراسة  50.00أن % حيث .لدى الشركات الجزائرية المصدرة الدولي

ثم المنتج بتكلفة منخفضة بنسبة  18.80يليه المنتج الجديد بنسبة % ،هذاأكدت على 
 .3.10ستخدامات جديدة بنسبة %وأخيرا المنتج با %9.40

 :قتراحاتالا

، يمكن تقديم جملة من نظرية أو التطبيقيةالدراسة ال منسواء  على ضوء النتائج المتوصل إليها
 :الاقتراحات نوجزها على النحو التاليالتوصيات و 
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التسويقية الدولية والعمل على تكييف وتطوير البيئة ضرورة القيام بدراسة وتحليل مكونات  -
حاجات يتناسب مع بما ، ذه البيئةه الإستراتيجيات التسويقية تبعا للتطورات التي تحدث في

 ورغبات المستهلكين وخصائصهم الاجتماعية والاقتصادية والثقافية...الخ.
الاستثمار في البحث والتطوير وزيادة الوعي بأهميته والدور الذي يلعبه في التسويق الدولي  -

، وهذا بتوفير وظيفة بحث وتطوير لدى الشركات الجزائرية التي تنشط في الأسواق الدولية
ضمن  زرع وتنمية ثقافة الابتكارعلى والعمل لها موارد بشرية ومادية كافية وتخصيص 

 الكلية للمؤسسة.الثقافة التنظيمية 
الاهتمام بوضع سياسة مستمرة لتطوير المنتجات ودراستها وتقييمها من حيث مدى نجاعتها  -

  .في الأسواق الدولية المستهدفة
 التسويق والبحث والتطوير من أجل نجاح المنتجاتضرورة تحقيق الترابط والتكامل بين قسمي  -

 وتحسين أدائها. في الأسواق الدولية الجزائرية
الاهتمام بعنصر الجودة وجعلها فلسفة شاملة في المنظومة التسييرية والإنتاجية والعمل على  -

سواق الدخول للألأنها السبيل لتحسين تنافسيتها ومنحها تأشيرة استيفاء معاييرها في المنتجات 
 الدولية.

ضرورة تقديم الدولة لتسهيلات وتحفيزات للشركات التي ترغب وتعمل على اقتحام الأسواق  -
اتفاقيات التجارة ، وكذا تشجيع الصادرات من خلال الاستفادة من العلاقات الدولية و الدولية

 .عالميةال

 آفاق الدراسة:

، ودراستنا هذه للباحثينخصبا يبقى مجالًا  تطوير المنتجات وعلاقته بالتسويق الدوليان موضوع 
من أجل  ح عدداً من الدارسات المستقبليةاوفي هذا الخصوص يتم اقتر تفتح آفاقا لاستكمال نتائجها، 

 :ونذكر من بينها الالمام بهذا الموضوع من كل الجوانب

 متطلبات دخول الشركات الجزائرية للأسواق الدولية. -
دراسة أثر متغيرات مستقلة أخرى على الأداء التصديري وتنافسية المنتجات الجزائرية في  -

 الأسواق الدولية. 
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 متطلبات نجاح المنتجات المحلية في الأسواق الدولية. -
 .ودورها في تنمية الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات بحوث المنتج -
 شركاتداء التصديري للوتأثيرها على الأالتوحيد والتكييف الية المفاضلة بين سياستي  -

 الجزائرية المصدرة.
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 الاستبيان :01الملحق رقم 
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 (اختبار صدق الاتساق الداخلي) 'Pearsonالارتباط ' نتائج معامل: 02الملحق رقم 

 ثانيصدق الاتساق الداخلي لعبارات المحور ال •

  
 ثالثصدق الاتساق الداخلي لعبارات المحور ال •
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 صدق الاتساق الداخلي لعبارات المحور الرابع •

  
 صدق الاتساق البنائي •
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 (أداة الدراسةاختبار ثبات اختبار ألفا كرومباخ ) جنتائ: 03الملحق رقم 

 العبارات الاجمالية للاستبيان ككل •

 
 المحور الثاني •

 
 المحور الثالث •

 
 المحور الرابع •
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 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي: 04الملحق رقم 
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 متوسطات والانحرافات المعيارية: ال05الملحق رقم 

 المحور الثاني )التوجه التصديري( •

 
 المحور الثالث )التوجه نحو تطوير المنتج( •

 
 

 للمحورين النتيجة الكلية •
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(الارتباطاختبار علاقة )  Spearman الارتباط  نتائج معامل: 60الملحق رقم    
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 تعديل التوزيع الطبيعي: 07الملحق رقم 

 2تعديل التوزيع الطبيعي للمحور  •
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 3تعديل التوزيع الطبيعي للمحور  •
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 تحليل الانحدار الخطي البسيط: 08الملحق رقم 
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