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  الإھداء
  

  

  أھدي ثمرة جھدي ھذا إلى من أناروا لي ضروب العلم و المعرفة و لم

یبخلوا عليّ بجھد إلى أعز ما في الوجود أمي و أبي الكریمین حفظھما الله و 

 . أطال في عمرھما

  . وإلى كافة الأقارب  صغیرھم وكبیرھم 

 ار حیاتيالذین عرفتھم طیلة مشو دقاءإلى كل الأص. 

 .و إلى كل من سعتھم ذاكرتي و لم تسعھم مذكرتي أھدي ھذا العمل 

 و في الأخیر أحمد الله الذي وفقنا في ھذا العمل و نسألھ تبارك و تعالى أن  

 علما ینتفع بھ لوجھھ الكریم. یجعلھ 

   

  

  

 

 

 

 

  



 

II 
 

  شكر وتقدیر
إلى كل من تقدم بالشكر الجزیل أشكر الله عز وجل على إتمام ھذا العمل، وأ

  : ساعدني من قریب أو بعید في إنجاز ھذا العمل، وخاصة الأستاذ الدكتور المشرف

دون أن یبخل بتوجھاتھ ونصائحھ القیمة، وتشجیعھ  يعلى مساعدتھ ل  لخضر مرغاد

  ولھ مني خالص التقدیر والاحترام.، لي من بدایة ھذا البحث 

درة للتمور( قید الدراسة )في مدیري المؤسسات المصكل  توجھ بالشكر إلىأكما 

 كل من ولایة بسكرة والوادي على مساعدتھم في أتمام الدراسة المیدانیة .

  والشكر الجزیل للجنة المناقشة التي سیكون لھا الدور في تقویم وتثمین ھذا البحث.

  ونشكر كل من ساعدنا ولم نذكره.

  

  
  

 



 الفهرس

 

III 
 

  الصفحة  البيان

 I  ..............................................................الإهداء .........................

  II  شكر وتقدير...................................................................................

  III  ..الفهرس......................................................................................

  VI  قائمة الجداول..................................................................................

  IX  قائمة الأشكال..................................................................................

  XIV  .........................................قائمة الملاحق...................................

  XII  الملخص ...............................................................................

المقدمة........................................................................................

.  

  ط-أ

  يات وأدوات تنمية الصادرات خارج المحروقاتالفصل الأول: آل

تمهيد..........................................................................................

.  

11  

  12  المبحث الأول: أهمية الصادرات ودورها في التنمية الاقتصادية............................

  12  رات وأهميتها في الفكر الاقتصادي....................................المطلب الأول: الصاد    

  26  المطلب الثاني: دور الصادرات في التنمية الاقتصادية........................................    

  29  ....المطلب الثالث: دور الصادرات في نمو الناتج الوطني..................................    

  32  المبحث الثاني: آليات وإستراتيجية تنمية الصادرات..............................................

  32  المطلب الأول: مفهوم إستراتيجية وآليات تنمية الصادرات ..................................    

  33  ......................................المطلب الثاني: السياسات قصيرة المدى (الإجرائية) .    

  43  المطلب الثالث: السياسات الإستراتيجية.....................................................    

  58  المبحث الثالث: تجارب دولية في تنمية الصادرات..............................................

  58  تجربة الصينية في تنمية الصادرات ..........................................المطلب الأول: ال    

  61  المطلب الثاني: تجربة كوريا الجنوبية ........................................................    

  63  .................المطلب الثالث: تجربة كل من تركيا وماليزيا في مجال تنمية الصادرات........    

  68  خلاصة الفصل الأول .........................................................................

  الفصل الثاني: ماهية إستراتيجية التسويق الدولي في المؤسسة الاقتصادية



 الفهرس

 

IV 
 

  70  ........................تمهيد ...............................................................

  71  المبحث الأول: مدخل إلى التسويق الدولي......................................................

  71  المطلب الأول: مفهوم التسويق الدولي.......................................................    

  74  لدولي........................................................المطلب الثاني: تطور التسويق ا    

  76  المطلب الثالث: مبادئ التسويق الدولي......................................................    

  79  المبحث الثاني: أهمية التسويق الدولي والمؤسسات العاملة في ميدانه ............................

  79  المطلب الأول: أهمية التسويق الدولي للمؤسسة ............................................    

  81  المطلب الثاني: المؤسسات العاملة في ميدان التسويق الدولي.................................    

  89  ..................................المطلب الثالث: مشاكل التسويق الدولي ..................    

  93  المبحث الثالث: مراحل إعداد إستراتيجية تسويقية دولية للمؤسسة...............................

  93  المطلب الأول: إدارة معلومات التسويق الدولي..............................................    

  105  بيئة المؤسسة ........................................................المطلب الثاني: تقييم     

  124  المطلب الثالث: قرارات التسويق الدولي.....................................................    

  160  ............خلاصة الفصل الثاني ...............................................................

الفصل الثالث: تسويق المنتجات الزراعية للسوق الدولي وسياسات التبادل في ظل 

  قوانين المنظمة العالمية للتجارة

  162  تمهيد .........................................................................................

  163  اعي...........................................................المبحث الأول: تسويق المنتج الزر 

  163  المطلب الأول: مفهوم المنتجات الزراعية وخصائصها ....................................    

  167  المطلب الثاني: تعريف التسويق الزراعي وأهدافه .............................................    

  171  المطلب الثالث:  وظائف التسويق الزراعي ..................................................    

  186  المبحث الثاني: الأسواق الدولية للسلع الزراعية وسياسات التعامل مع متقلبات الأسعار............

  186  .....................................المطلب الأول: تطورات أسواق السلع الزراعية .........    

  196  المطلب الثاني: اتجاهات الأسعار الدولية للسلع الزراعية .................................    

  201  المطلب الثالث: سياسات تعامل الدول مع تقلبات أسعار الأسواق الزراعية ...................    

  207  التبادل الدولي للمنتوج الزراعي في ظل قوانين المنظمة العالمية للتجارة... المبحث الثالث: سياسة

  208  المطلب الأول: الالتزامات الخاصة بكيفية الوصول إلى الأسواق .......................    



 الفهرس

 

V 
 

  210  .....المطلب الثاني: الدعم المحلي .......................................................    

  214  المطلب الثالث: دعم الصادرات من السلع الزراعية .........................................    

  220  خلاصة الفصل الثالث .........................................................................

–ر ودوره في تنمية الصادرات الفصل الرابع: واقع تسويق المنتوج الزراعي في الجزائ

  .- دراسة واقع تسويق التمور في عينة من المؤسسات المصدرة للتمور بالجنوب الشرقي

  222  تمهيد.........................................................................................

  223  ......................................المبحث الأول: تسويق المنتج الزراعي في الجزائر ......

  223  المطلب الأول: أهمية القطاع الزراعي في الجزائر .........................................    

  228  المطلب الثاني: التسويق الخارجي للمنتوج الزراعي الجزائري .................................    

  242  ث: تطور نظام التسويق الزراعي في الجزائر ......................................المطلب الثال    

  248  المبحث الثاني: تسويق التمور في الجزائر.....................................................

  248  .................المطلب الأول: التسويق الداخلي (المحلي) للتمور .........................    

  254  المطلب الثاني: التسويق الخارجي للتمور الجزائرية ..........................................    

  266  المطلب الثالث: مشاكل ومعوقات تسويق التمور في الجزائر .................................    

ر في عينة من المؤسسات المصدرة للتمور بالجنوب المبحث الثالث: دراسة واقع تسويق التمو 

  الشرقي

270  

  270  المطلب الأول: تعريف عينة الدراسة ........................................................    

  273  ...........المطلب الثاني: تحليل الاستبيان .................................................    

  285  المطلب الثالث: نتائج الدراسة الميدانية ...................................................    

  289  .......................................................................... الرابع خلاصة الفصل

  292  ....................................الخاتمة ................................................

  304  ..................................................................................قائمة المراجع 

    الملاحق

  



 قائمة الجداول   

 

VI 
 

ةالصفح عنوان الجدول رقم الجدول  

 15   مثال توضيحي حول الميزة المطلقة 01

 17  سبيةمثال تطبيقي حول الميزة الن 02

 127   السوق احتماليةمؤشرات  03

 154  إستراتيجية المنتج في السوق الدولي 04

 194  2011الدول المصدرة للمنتوج الزراعي في الاقتصاد العالمي سنة أهم  05

 195  2012الدول المصدرة للمنتوج الزراعي في الاقتصاد العالمي سنة أهم  06

 223  لفروعتطور الإنتاج الفلاحي في أهم ا 07

 224   2011إلى  2000طور الوفرة الغذائية بالحجم (الطن) من ت 08

 226  مساهمة القطاع الفلاحي في القيمة المضافة 09

 227  عدد المناصب في القطاع الفلاحي 10

 228  2011يوضح مساهمة القطاعات الاقتصادية في توفير مناصب شغل سنة  11

 228  2010← 2000لي يوضح الميزان التجاري الإجما 12

 230  2010 ← 2000قيمة الفائض التجاري  13

 231  الميزان التجاري الزراعي 14

 235  2010 ← 2008الميزان التجاري الزراعي المنتوج النباتي  15

16 
الميزان التجاري للدول الأساسية المستوردة والمصدرة للمنتوج الزراعي من وإلى 

  الجزائر
236 

 241  )2004-2001( ك المحلي للتمورتطور الاستهلا 17

 248  .2004-2000لتمور في الجزائر خلال الفترة ا  تطور أسعار التجزئة لأهم أصناف 18

 250  .أهم الدول المنتجة للتمور 19

 255  نسبة صادرات التمور من الصادرات الزراعية 20



 قائمة الجداول   

 

VII 
 

 256  هم الدول المنتجة للتمور أ 21

 257  ر من حيث الكميةأهم الدول المصدرة للتمو  22

23 

 

 قيمة صادرات التمور (بالألف دولار)  واهم الدول المصدرة في العالم لعام  

2008  
258 

24 
  2010- 2008 أهم الدول العربية المصدرة للتمور للأسواق العالمية

259 

 260  2011-2000نسبة صادرات التمور إلى الصادرات غير نفطية  25

26 
- 2000 التمور منتوج من والقيمة الكمية حسب زائريةالج الصادرات تطور 

2011   
261 

 262  2011 سنة الجزائرية للتمور المستوردة الدول أهم 27

 266  نسبة  الصادرات من إنتاج  التمور 28

 271  قائمة المؤسسات النشطة في ميدان تصدير التمور التي تم زيار�ا 29

 272  يوضح مقياس ليكارت الخماسي 30

 272  مقياس تحديد الأهمية النسبية للمتوسط الحسابي 31

 274  الدراسة الكميات المصدرة من التمور في مؤسسات قيد 32

 275  الأسواق الخارجية التي يتم التصدير إليها حسب الأهمية 33

 277  دوافع التوجه للسوق الدولي 34

 279  الأسواق الخارجيةالسياسات التسويقية التي تستعملها المؤسسة للمنافسة في  35

 282  .رأي المؤسسات المصدرة للتمور (قيد الدراسة) في الجهود التي تقوم �ا الدولة 36

 283  رأي المؤسسات المصدرة للتمور (قيد الدراسة) الصعوبات والمشاكل 37



 قائمة الأشكال   

 

IX 
 

ةالصفح عنوان الشكل رقم الشكل  

 25 نموذج دورة حياة المنتوج 01

تنمية الصادراتالإدارة المتكاملة ل 02  37 

 84  "التنظيم باستخدام "مصلحة التصدير 03

 85 الهيكل التنظيمي على أساس جغرافي 04

تنظيم على أساس المنتجال 05  86 

 87 التنظيم على شكل فروع 06

 88 التنظيم العالمي المصفوفي 07

 90 طبيعة مشكلة التسويق الدولي 08

الدوليخطوات الرئيسية لبحوث التسويق  09  99 

 103 مصادر معلومات المؤسسة 10

 115 البيئة الدولية للتسويق 11

)تحليل بيئة المؤسسة (الداخلية والخارجية 12  124 

 124 قرارات التسويق الدولي 13

 kotler."  125كوتلر"حسب.قرارات التسويق الدولي  14

 130 مراحل اختيار الأسواق الدولية 15

 Kotler"  132ل إلى الأسواق الدولية حسب" إستراتيجيات الدخو  16

 132 إستراتيجيات الدخول إلى الأسواق الدولية 17

 149  مستويات التسويق الدولي 18

 151 معايير تحديد مجالات النشاط الإستراتيجية 19

 158 قنوات التوزيع الدولية 20



 قائمة الأشكال   

 

X 
 

هزة�قنوات تسويق المنتجات الزراعية في صور�ا ا�هزة وغير ا 21  169 

 185  وظائف التسويق الزراعي 22

 187  2010-2005معدلات النمو في التجارة الدولية للمنتجات الزراعية سنوات  23

24 
 ا في العالموإستهلاكها وتجار� الغذائيةالنمو السنوي في إنتاج المواد 

2010-2006.  
188 

.ناطقالموحسب .مؤشرات الإنتاج الغذائي حسب ا�موعة الاقتصادية 25  189 

 189  مؤشرات الإنتاج الغذائي حسب الإقليم  26

27 
-2000الفــــرد الواحــــد للمــــواد الغذائيــــة حســــب المنــــاطق الجغرافيــــة  اســــتهلاكمؤشــــرات 

2010  
191 

 192  مؤشرات أحجام الصادرات الغذائية حسب المنطقة الجغرافية 28

931  2010-2000قليم تطور حجم الواردات الغذائية حسب الإ 29  

30 
منظمــــة الأغذيــــة والزراعــــة الــــدليلي لأســــعار الأغذيــــة الأساســــية ( الحبــــوب ، 

   2010-2000الزيوت ، منتجات الألبان واللحوم والسكر )
197 

31 
الفاكهة ، ( منظمة الأغذية والزراعة الدليلي لأسعار الأغذية للسلع الأخرى

  )المشروبات غير الكحولية ومواد الخام
198 

 200  تي تؤثر على أسعار السلع الزراعيةالعوامل ال 32

 204  السياسات المتخذة لمواجهة إرتفاع في أسعار المواد الغدائية 33

 224  .2011إلى  2000طور الوفرة الغذائية بالحجم (الطن) من ت 34

 225  2010إلى  1991تطور الوفرة الغذائية بالقيمة (مليار دولار) من  35

2010.-2000:في الفترة ما بين الإجمالية اتتطور الصادرات والوارد 36  229 

37 
 231  2010 ← 2000تطور الصادرات والواردات الزراعية 

 



 قائمة الأشكال   

 

XI 
 

38 
دات سنة نسبة الصادرات والواردات من المنتوج الزراعي من إجمالي الصادرات والوار 

2010 
234 

 251  تطور إنتاج التمور 39



 
 

 

XII 
 

  : ملخص

هيمنة المحروقات على الصادرات حيث وصلت نسبتها  هو الجزائري الاقتصاد ما يلاحظ على

في السنوات الأخيرة مما ستكون له نتائج وخيمة في حال ا�يار أسعار المحروقات والتي هي  %98إلى 

شديدة الحساسية للمتغيرات السياسية والاقتصادية والاجتماعية التي تحدث في العالم إضافة إلى أن 

  ضبة الآيلة للزوال.ن المواد الناالمحروقات هي  م

كبيرة تحتاج إلى   إمكانياتويعتبر القطاع الزراعي من أهم القطاعات التي تملك الجزائر فيه 

استغلالها وتطوير طرق ووسائل الإنتاج مما يساهم في تنمية الصادرات الجزائرية خارج المحروقات ومن 

  طم، الجزر، العنب، المشمش.أهم هذه المنتجات: التمور، الزيتون، الحمضيات، البطاطس، الطما

ويعتبر منتوج التمور من أهم المنتجات التي يمكن أن تساهم في تنمية الصادرات خارج 

  المحروقات، باعتبار أن الجزائر من أهم الدول المنتجة له من حيث الكمية والنوعية.

  

، خارج المحروقات التسويق الدولي، تسويق المنتوج الزراعي، تنمية الصادرات :كلمات  المفتاحيةال

  .تسويق التمور
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Résumé: 

Ce qui est observé sur l'économie algérienne est la prédominance 

des hydrocarbures sur les exportations et qui ont atteint 98% au cours 

des dernières années, ce qui aura de graves conséquences en cas de 

l'effondrement des prix des hydrocarbures, qui sont tres sensibles aux 

changements politiques, économiques et sociaux qui se manifestent 

dans le monde .En plus les hydrocarbures en voie de disparition sont 

des substances. 

 Le secteur agricole est l'un des secteurs les plus importants et 

dont l'Algérie dispose de grands moyens qui ont besoin d'être 

exploites de façon optimale, de même que les moyens de production, 

ce qui contribue à développer les exportations algériennes en dehors  

des hydrocarbures, parmi  ces produits on cite : les dates, les olives, 

les agrumes, les pommes de terre, tomates, carottes, raisins, abricots. 

Les dates  sont parmi des produits les plus importants produits 

qui peuvent contribuer au développement des exportation hors 

hydrocarbures, du moment que  l'Algérie est l'un principaux pays 

producteurs de point de vue quantité et de qualité. 

 

Mots clés: marketing international, le marketing produit agricole, le 

développement des exportations hors hydrocarbures, Marketing de la 

datte. 
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Summary: 

What  is  observed  on  the  Algerian  economy  is the  
dominance of  hydrocarbons  over  exports  which  have  reached 98% 
in recent years. This may have bad consequences in case oil prices 
collapse of fuel prices, taking into account that these  are  related to 
political, economic and social variables occurring in the world 
.Besides, hydrocarbons are vital, yet they are on the way of 
disappearing.  

The agricultural sector is of one of the most  important  ones  
that Algeria owns, and that is required to develop its way and means 
of production, which contributes to the development  of  Algerian 
exports outside hydrocarbon. The most important products are: dates, 
olives, citrus, potatoes, tomatoes, carrots, grapes, and apricots. Dates 
are considered as the most important products that can contribute to 
the development of exports outside hydrocarbons, since Algeria is one 
of the most important producing countries in terms of quantity and 
quality. 

Key words: international marketing, agricultural products marketing, 

developing non- hydrocarbons exports, dates marketing 
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  طرح الإشكالية:-

يعتبر التسويق الدولي من القضايا الهامة التي احتلت مكانة متميزة على خريطة الأولويات   

كتلات الاقتصادية الاقتصادية لتحقيق برامج التنمية في كثير من دول العالم، خاصة في ظل الت

كثير من الدول بوضع وسائل وسياسات من أجل   نظمة التجارة العالمية، حيث قامتالكبيرة، وقيام م

زيادة قدر�ا التنافسية في الأسواق العالمية، وقد ركزت معظم هذه السياسات على وضع الأساليب 

سية العالمية، وكذلك أنظمة الجودة التقنية لتطوير الإنتاج وتحسين الجودة والارتباط بالمواصفات القيا

الشاملة التي تضمن حماية البيئة في عملية الإنتاج، فضلا عن تطبيق الأساليب التي تحقق زيادة 

الكفاءة وتقليل تكلفة الإنتاج باستخدام البحوث والتطوير كضمان للاستمرار في تحسين الإنتاج 

  الأسواق الخارجية. ليعكس احتياجات المستهلك وبما يمكن من المنافسة في

ويعتبر تسويق المنتوج الزراعي إلى السوق الدولي وسيلة هامة لتنمية الصادرات والحصول على   

النقد الأجنبي من خلال زيادة الصادرات، أو عن طريق إحلال السلع المحلية الناتجة من التوسع في 

  ة ميزان المدفوعات.الإنتاج الزراعي محل الاستيراد الزراعي مما يؤدي إلى تحسين وضعي

والجزائر كأحد الاقتصاديات أحادية التصدير تعتمد على تصدير النفط بدرجة شبه كلية إذ   

من إجمالي الصادرات، هذا الوضع قد يؤدي إلى نتائج  %98تصل نسبة الاعتماد على هذا المورد 

السياسية والاقتصادية خطيرة في حال ا�يار أسعار المحروقات والتي هي شديدة الحساسية للمتغيرات 

  والاجتماعية التي تحدث في العالم، إضافة إلى أن المحروقات من المواد الناضبة الآيلة للزوال.

ويعتبر القطاع الزراعي من أهم القطاعات الإستراتيجية التي أولت لها الجزائر بالغ الأهمية في   

في تحقيق الأمن الغذائي خاصة في السنوات الأخيرة، باعتباره من القطاعات التي يمكن أن تسهم 

شعبة الحبوب، واللحوم والألبان والزيوت النباتية والسكر وغيرها، كذلك يمكن أن يساهم في تنمية 

الصادرات خارج المحروقات من خلال التسويق الدولي للمنتجات الزراعية التي تمتاز بقوة إنتاجها 

  الشأن لبعض الخضر والفواكه كالتمور.وبجود�ا وتحتاج إلى إستراتيجية تسويقية كما هو 
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ويعتبر منتوج التمور من أهم المنتجات التي يمكن للمؤسسات الجزائرية تسويقها على مستوى   

الأسواق الدولية باعتبار أن الجزائر من أهم الدول المنتجة له إضافة إلى جودته وسمعته الحسنة في 

  الأسواق.

  لرئيسية التالية:بناء على ما سبق يمكن طرح الإشكالية ا

يساهم التسويق الدولي للمنتوج الزراعي في تنمية الصادرات الجزائرية  أنإلى أي مدى يمكن 

  خارج المحروقات؟

  وتتفرع تحت هذه الإشكالية الإشكاليات الفرعية التالية:

 ما هي آليات وسياسات تنمية الصادرات؟ -

 ة الصادرات؟كيف للتسويق الدولي للمنتوج الزراعي أن يسهم في تنمي -

 هل يمكن للقطاع الزراعي الجزائري أن يسهم في تنمية الصادرات الجزائرية خارج المحروقات؟ -

، وهل تنافسية للدخول في السوق الدوليةهل تملك المؤسسات الجزائرية المصدرة للتمور قدرة  -

ادرات تتماشى توجهات هذه المؤسسات مع مضمون السياسة الكلية التي �دف إلى تنمية الص

 خارج المحروقات ؟

ماهي الصعوبات التي يواجهها قطاع تصدير التمور في الجزائر؟ وما هو سبب تذبذب وانخفاض  -

 الصادرات من التمور مقارنة بإنتاج الإجمالي من هذا المنتوج؟

  هل هناك قصور في تطبيق إستراتيجية التسويق الدولي لدى المؤسسات المصدرة للتمور؟ -

  الفرضيات:

 دة آليات وسياسات تمكن من تنمية الصادرات من بينها إستراتيجية التسويق الدولي.هناك ع - 

يمكن للتسويق الدولي للمنتوج الزراعي أن يسهم في تنمية الصادرات عن طريق الاهتمام بالمزيج  - 

 التسويقي الدولي.

 ع المحروقات.تمتلك الجزائر قدرات هامة في القطاع الزراعي تمكنها من تنمية صادرا�ا خارج قطا  - 
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المؤسسات الجزائرية العاملة في ميدان تسويق التمور بإمكا�ا المساهمة في تنمية الصادرات وهي  - 

 تسعى لدعم السياسة الكلية لتنويع الصادرات .

 هناك قصور في تطبيق إستراتيجية التسويق الدولي للمؤسسات المصدرة للتمور. - 

 وجود صعوبات تواجه نشاط التصدير. يرجع انخفاض وتذبذب الصادرات من التمور إلى - 

  أسباب اختيار البحث:

الرغبة في المساهمة في إيجاد حلول لإشكالية اعتماد الاقتصاد الجزائري على مورد وحيد وهو النفط،  - 

مما يجعل الاقتصاد الجزائري هش ومعرض للا�يار مما ستكون له نتائج سلبية على الأمن الغذائي 

 ائري.والاجتماعي للمجتمع الجز 

 إبراز أهمية القطاع الزراعي ضمن الاقتصاد الوطني ومدى مساهمته في تنويع الصادرات. - 

إبراز أهمية منتوج التمور، كمنتوج يمكن للمؤسسة الجزائرية أن تستفيد من وفرة الإنتاج والجودة من  - 

لدخول إلى أجل الدخول إلى السوق الدولي خاصة في ظل انفتاح السوق العالمي وسعي الجزائر إلى ا

 ." OMCالمنظمة العالمية للتجارة "

الوقوف على المشكلات والعوائق التي مازالت تحول دون ترقية صادرات التمور إلى المستوى  - 

 المطلوب ، وبالتالي السعي إلى اقتراح بعض الحلول لتذليل هذه الصعوبات.

  أهداف البحث:

صاد أكثر عرضة للمخاطر نتيجة أن إن اعتماد الاقتصاد الجزائري على النفط جعل منه اقت  

النفط من المواد الناضبة ،إضافة إلى توجه كثير من دول العالم المتقدم إلى الطاقات البديلة مما يقلل من 

الأهمية الإستراتيجية للنفط كمصدر أساسي للطاقة، وجعل الطلب العالمي لهذه المادة يتراجع وبالتالي 

ض الإيرادات الإجمالية من العملة الصعبة، الأمر الذي يجعل أدى ذلك  إلى انخفاض السعر وانخفا

 التفكير في إستراتيجية لتنويع الصادرات أمر لا مفر منه اليوم قبل الغد.

جعل من الجزائر تحصل على  )2014-2001إن ارتفاع أسعار النفط في السنوات الأخيرة ( -

دات في قطاعات اقتصادية تسهم في تنويع إيرادات مالية هامة ، ومن ثم إمكانية استثمار هذه الإيرا
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المطلقة لقطاع المحروقات، كما يساهم استثمار هذه الإيرادات  التبعيةالصادرات الجزائرية والخروج من 

إلى  -ومن أهمها القطاع الزراعي كأحد القطاعات الهامة في اقتصاد الوطني - في عدة قطاعات

ورة الاستيراد وفي الأخير المساهمة في تحسين ميزان المساهمة في الأمن الغذائي والتقليل من فات

 المدفوعات.

  أهمية البحث :

، مما  إلى عجز رهيب في الموارد الماليةأدى   - 2015سنة -إن تداعيات ا�يار أسعار البترول 

كان له آثار سلبية على التنمية الاقتصادية والاجتماعية خاصة بعد تبني الحكومة سياسة التقشف 

ائب والتي تعتبر حلول مستعجلة وقصيرة المدى قد تحد من الرفاهية الاقتصادية والاجتماعية ورفع الضر 

  للمجتمع الجزائري.

م مورد إن الحل الناجع لهذا الوضع الحرج للاقتصاد الجزائري لا يكون إلا بفك الارتباط بالنفط كأه

تغلال الإمكانيات التي تزخر ، والتوجه نحو تنويع الصادرات من خلال اسيتم تصديره للسوق الدولي

�ا الجزائر ومن أهمها الإمكانيات الزراعية التي تحتاج للمزيد من العمل على تطوير إنتاج وتسويق 

  مخرجات القطاع الزراعي ليحتل مكانة هامة في الصادرات الإجمالية .

  المنهج المتبع:

  يلي: للوصول إلى نتائج البحث وحل الإشكالية استعنا بما

الوصفي التحليلي عن طريق الاستعانة بالإحصائيات في كثير من الأحيان سواء عند تحليل  المنهج -

 الأسواق الزراعية العالمية أو عند معرفة مدى مساهمة المنتوج الزراعي في الصادرات.

كما استعنا بأسلوب دراسة حالة للمؤسسات المصدرة للتمور، للوقوف على واقع تصدير التمور  -

 .لهذه المؤسسات

 :الدراسات السابقة 

لقد تم الإطلاع على عدد من الدراسات والأبحاث والكتب ذات العلاقة بالموضوع قيد 

  أو ذات العلاقة ببعض جوانبه نذكر منها على سبيل المثال لا الحصر: ،الدراسة
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بن  من إعداد الباحث:دكتوراة ، أطروحة "نحو نموذج متكامل لاقتصاديات نخيل التمور في الجزائر" -

تناولت الدراسة  ؛2003- 2002عيشي بشير ، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،جامعة الجزائر 

موضوع زراعة النخيل التمور في الجزائر الواقع والآفاق وتحليل الوضع الراهن لها من مختلف الجوانب 

ية هدا النوع من الاقتصادية والاجتماعية ليخلص في الأخير إلى مجموعة من الحلول من أجل ترق

  ؛   في توسيع الإنتاج أفقيا وعموديا الزراعة ،كضرورة إدخال الطرق الحديثة

إستراتجية التنمية الزراعية في ظل المتغيرات الاقتصادية العالمية وواقع زراعة النخيل في " -

أطروحة دكتوراه من إعداد الباحث: عزاوي عمر،كلية العلوم الاقتصادية وعلوم ،الجزائر"

تناولت الدراسة المتغيرات الاقتصادية العالمية وأثرها على ، 2005-  2004لتسيير،جامعة الجزائر،ا

، ليخلص في الأخير إلى العديد من النتائج  ية وعلى زراعة النخيل في الجزائرإستراتيجية التنمية الزراع

بية ضرورة تمليها التغيرات كان من أهمها أن تحرير الأسعار وفتح الأسواق أمام المنتجات الزراعية الأجن

  الدولية كما أ�ا حافزا فعالا للتنمية الزراعية؛ 

 ،  أطروحة دكتوراة ، من إعداد الباحث"تنمية الصادرات المصرية للخضر لأهم الأـسواق العالمية""-

، مصر : تناول الباحث في دراسته أهم 2011، جامعة عين شمس جيهان محمد عبد الفتاح الجيزاوي

ات والمشاكل التي تحول دون تنمية الصادرات من الخضر للأسواق العالمية ومن أهمها:ارتفاع المعوق

تكاليف الإنتاج، وعدم توافر محطات فرز آلية تحت إشراف الدولة بأسعار مدعمة لخدمة صغار 

رضها المصدرين ، وعدم تطابق المنتج مع الجودة المطلوبة التي تفي باشتراطات السلامة الصحية التي تف

  المنظمات الدولية للحصول على شهادة الجودة العالمية.

ومن أهم النتائج التي توصل إليها الباحث في دراسته، هو الاهتمام بإنشاء شركات نقل مبردة  في 

التصدير البري خاصة مع الدول ا�اورة والتنسيق مع الجهات العلمية والبحثية والتجارية والرقابية بغرض 

ة للمصدرين عن أهم المواصفات القياسية والاشتراطات الصحية للمنتج المصدر، وتوفير  إيصال المعلوم

قاعدة بيانات حكومية �تم بدراسة الأسواق الخارجية واستحداث الآليات التي من شأ�ا توفير التمويل 

  اللازم للعملية التصديرية بكافة أنشطتها.
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-"Marketing de la datte en Algérie –cas des quelques wilayas-  "  رسالة ماجستير

، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير البة " حفيظة زيدور محمد إبراهيممن إعداد الط

ركزت الطالبة في دراستها على البحث في واقع قطاع تسويق التمور  2011- 2010بجامعة تلمسان 

طوير هذا القطاع حتى يساهم في تنويع الاقتصاد الوطني في الجزائر، والمعوقات التي مازالت تحول دون ت

: عدم استخدام وسائل مورد وحيد، ومن بين أهم المعوقاتوالخروج من الاعتماد على النفط ك

الإعلام والاتصال الحديثة في مجال التسويق والترويج، وعدم احترام معايير والمقاييس الدولية ومعوقات 

لبة إلى نتائج من أهمها : الاهتمام بالمزيج التسويقي عن طريق الجودة أخرى، وفي الأخير توصلت الطا

 ، التعبئة والتغليف، سياسة التسعير والترويج.

تير من إعداد الطالب  بشير الماجس رسالة"،  أهمية إنتاج وتسويق التمور في الاقتصاد الجزائري " -

الدراسة أهمية التمور في الاقتصاد  حيث تناولت ، 1998 - 1997، المدرسة العليا  للتجارة درواز

ا مكانتها في السوق الدولية وقدرات الجزائر في إنتاج وتصدير التمور، ودراسة الطلب ذالجزائري وك

على التمور الجزائرية محليا وعالميا، ليخلص في الأخير إلى أن قطاع إنتاج التمور وتسويقها في الجزائر 

إجراءات تشريعية  أتخادعي جملة من الإجراءات أهمها مما يستد مازال يتخبط في مشاكل عدة،

  وتنظيمية لرفع العراقيل التي يتعرض لها المنتجون والمسوقون وتحفيزهم .

 اجستير في علوم التسيير فرعرسالة م "،حدود كفاءة سياسات التسويق الدولي في المنشآت الجزائرية"-

ية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،جامعة من إعداد الطالب: بوشناق ميسوم ،كل "إدارة أعمال"

، شئات الاقتصادية في السوق الدوليحيث تناولت الدراسة وضع المن، 2004 -2003الجزائر 

وخطوات التسويق الدولي وطرق الدخول للأسواق الدولية ، ثم دراسة حالة : المعمل الجزائري الجديد 

سواق الدولية للمؤسسة الجزائرية مما يستدعي "ليخلص في الأخير إلى أهمية الأ NCAللمصبرات "

  ضرورة وفهم وتطبيق المفاهيم الحديثة في ميدان التسويق الدولي .

   تقرير-
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 ة"،وكالة الوزار  صادر عن وزارة الزراعة. بعنوان " التمور في المملكة العربية السعودية الواقع والمأمول

،الرياض، المملكة العربية والتخطيط والإحصاء  تالزراعية، إدارة الدراسا ةلشؤون الأبحاث والتنمي

  .2006السعودية. 

 استهدفت هذه الدراسة تحليل الأداء للجوانب المختلفة للتمور في المملكة للوقوف على

وقد  من أجل إيجاد حلول لها، والتعرف على مواضع الضعف ،مواضع القوة والحفاظ عليها وتنميتها

واقترحت  ،ملكة من أهم دول العالم إنتاجاً وتصديراً واستهلاكا للتمورالدراسة إلى أن الم أشارت نتائج

التي تعوق دون تنمية هذا  الدراسة العديد من الأساليب التي يمكن بإتباعها التغلب على المشكلات

  ما يلي: المقترحات ، ومن أهم تلكوالنهوض بمحصول التمور القطاع

 ي التمور بالأساليب الفعالة لمكافحة الآفات الزراعية الزراعي في توعية منتج تفعيل دور الإرشاد

 . تصيب النخيل والطرق الصحيحة لجني التمور وتجهيزها وتخزينها وتسويقها التي

   التمور لمنع الازدواجية والتكرار  ومصنعي بمنتجيالتنسيق بين اللجان والجمعيات والهيئات الخاصة

 .في العمل وإهدار الموارد

 المنتجات  وتوعية المستهلكين بأهمية واستخدامات عاية والإعلان للتمور المصنعةتكثيف برامج الد

 . للتمور التحويلية

  الشركات السعودية المنتجة للتمور في المعارض التجارية الدولية دعم وتشجيع مشاركة . 

  دوات والن الإعلان والترويج للتمور السعودية في الخارج من خلال إقامة المعارض والمهرجانات

  .بالسفارات السعودية للتعريف بالتمور وفوائدها الغذائية والعلاجية عن طريق الملحقات التجارية

ي وكيف يساهم في تنمية هدفها هو التركيز على المنتوج الزراع بالنسبة للدراسة التي أود القيام �ا، -

باعتبار أن التمور هي أهم ، ثم القيام بدراسة ميدانية لأهم المؤسسات المصدرة للتمور الصادرات 

منتوج زراعي تمتلك الجزائر فيه قدرات تنافسية عالية خاصة من الناحية الإنتاجية،هذه الدراسة جاءت 

ية المتعلقة امتداد للدراسات السابقة لكن تم المزج بين التحليل الكلي ( تحليل إحصائيات الكل

على  انية للمؤسسات المصدرة للتمور) للؤقوف، والتحليل الجزئي (الدراسة الميدبالتجارة الخارجية)



 مقدمة عامة

 

 ح

 

ى تحليل الإحصائيات من منظور  باعتبار أن جل الدراسات السابقة ركزت عل ،المعوقات والمشاكل

  .كلي

  حدود البحث  :

  قمنا بإجراء بحثنا في إطار مجموعة من الحدود كالتالي: البحثللإجابة على إشكالية     

حول كيفية مساهمة المنتوج الزراعي في  الدراسة بوجه عام  ببحث في : ترتبط هذه الحدود المكانية -

من  تنمية الصادرات الجزائرية ، ومن أهم هذه المنتجات منتوج التمور التي تملك فيه الجزائر ميزة تنافسية 

ولايات الجنوب الشرقي وهي: بسكرة، الوادي، ورقلة،   وقد أخترنا  حيث الجودة ومن حيث الكمية ،

من إجمالي الإنتاج الوطني من هذا المنتوج( حسب  %80منطقة لإنتاج التمور، إذ تنتج ما نسبته كأهم 

إحصائيات وزارة الفلاحة)، وحتى من حيث النوعية تعتبر المنطقة موطنا للأصناف التي يتم تصديرها إلى 

  السوق الدولي وفي مقدمتها صنف "دقلة نور" .

وهذا راجع أساسا إلى أن   2011و 2000 مجملها ما بين الفترة الدراسة في كانت :الحدود الزمانية-

متزامنة مع  تالتطبيقي كان وأجل الإحصائيات التي تحصلنا عليها سواء على مستوى الجانب النظري 

  هذه الفترة.

  هيكل البحث :

إلى النتائج المرجوة، تم  التوصل انطلاقا من الإشكالية المطروحة وأهداف البحث ، ومن أجل

، وفصل رابع من أجل الوقوف على ول تعالج الجانب النظري من البحثقسيم البحث إلى ثلاث فصت

  واقع الصادرات الزراعية في الجزائر وخاصة منتوج التمور .

ية الصادرات في الفكر الاقتصادي، ودورها في التنمية لى أهمإحيث تطرقنا في الفصل الأول 

، لنستعرض في آخر الفصل تجارب بعض الصادراتدوات تنمية ليات وأ، ثم إبراز أهم الآالاقتصادية

  الدول الرائدة في هذا الميدان .



 مقدمة عامة

 

 ط

 

ثم انتقلنا في الفصل الثاني للتعمق أكثر في ماهية التسويق الدولي كأحد أهم أدوات تنمية الصادرات  

أخيرا مراحل ، و يته والمؤسسات العاملة في ميدانه، وأهمالتطرق إلى مبادئ التسويق الدوليمن خلال 

  تسويقية دولية للمؤسسة.  إستراتيجيةإعداد 

لننتقل في الفصل الثالث للحديث حول تسويق المنتجات الزراعية للسوق الدولي ،وتطورات أسواق 

الدولية للمنتوجات الزراعية وأحكام وقوانين المنظمة العالمية للتجارة التي تنظم وتحكم التجارة الدولية  

  .للمنتجات الزراعية

، ومدى إمكانية يق المنتجات الزراعية في الجزائروفي الفصل الأخير (الرابع) حاولنا تشخيص واقع تسو 

مساهمتها في تنويع الصادرات الجزائرية من خلال تحليل الإحصائيات القطاعية المتعلقة بالصادرات 

ور بالجنوب الشرقي من الزراعية ،لنقوم في الأخير بدراسة ميدانية لعينة من المؤسسات المصدرة للتم

أجل التوصل إلى نتائج حول آراء المصدرين فيما يخص مشاكل ومعوقات تسويق التمور (كأهم 

  منتوج زراعي ). 

  

  صعوبات البحث : -

صعوبة الحصول على ة هو من أهم الصعوبات التي واجهت الطالب في إعداد هذه المذكر 

يان، والصعوبات المتعلقة بالدراسة الميدانية.لأحفي بعض ا ائيات من الجهات الوصية وتضار�االإحص



 

 

  

  

  

  

  

  الفصل الأول

 آليات وأدوات تنمية الصادرات 

خارج المحروقـات  
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  تمهيد:

تسعى الدول المتقدمة والنامية على حد سواء إلى تنمية صادرا�ا من مختلف السلع والخدمات، 

ية وتغطية ما تحتاجه من واردات من سلع �دف توفير النقد الأجنبي لتمويل برامج التنمية الاقتصاد

وخدمات، وكذا تصريف الفوائض من الإنتاج المحلي، لكن تبقى كثير من الدول تعتمد في صادرا�ا 

على المادة الأولية التي تتوفر عليها (كما هو الشأن للدول المصدرة للنفط ومنها: الجزائر) وهذا ما 

ردها الطبيعية الغير قابلة للتجديد، وعلى الاستقرار سيكون له تداعيات سلبية على استنزاف موا

الاقتصادي والاجتماعي على هذه الدول (الناتج عن عدم استقرار الأسعار في الأسواق الدولية)، لذا 

توجهت كثير من الدول إلى تبني آليات وسياسات من أجل تنويع صادرا�ا  تقوم على مجموعة من 

إلى تمكين صادرا�ا من اختراق الأسواق الدولية من خلال رفع الإجراءات والوسائل التي �دف  

قدرا�ا التنافسية من حيث السعر والجودة والدخول في شراكة مع المستثمر الأجنبي من أجل نقل 

  التكنولوجي والاستغلال الأمثل للمورد البشري المحلي.

  احث كما يلي:كل ما سبق سنتطرق إليه في هذا الفصل من خلال تقسيمه إلى ثلاث مب

  : أهمية  ودور الصادرات في التنمية الاقتصادية.المبحث الأول

  : آليات وأدوات تنمية الصادرات خارج المحروقات.المبحث الثاني

  : تجارب بعض الدول في تنمية الصادرات.المبحث الثالث
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  الصادرات في التنمية الاقتصادية. ودور المبحث الأول: أهمية

صدير من القضايا الاقتصادية، التي أولت لها الدول أهمية كبرى لارتباطها الوثيق تعتبر قضية الت

بتنمية الاقتصاد المستدام الذي يضمن لمواطني الدول التنوع في مصادر الدخل القائم على الكفاءة 

 والفعالية، كما يعتبر حلقة وصل في تطوير الاقتصاد الوطني يجعله ذو ارتباط بديناميكية الاقتصاد

العالمي وبالتالي الاستفادة من التقدم التكنولوجي، وسنتطرق في هذا المبحث إلى أهمية التصدير ودوره 

  في التنمية الاقتصادية.

  ي.درات وأهميتها في الفكر الاقتصادالمطلب الأول: الصا

الفكر الاقتصادي بالعديد من الآراء التي أولت أهمية خاصة لنشاط التصدير كأحد  يزخر

ات الأساسية للنمو الاقتصادي ودوره في دفع التنمية، فقد احتلت قضية الصادرات مكانا هاما المقوم

  بدءا من الفكر التجاري إلى الأفكار الاقتصادية ما بعد الحرب العالمية الثانية. في الفكر الاقتصادي 

  الفكر التجاري: -1

عشر، وتعتبر مرحلة التجاري في أوروبا خلال القرنين السادس عشر والسابع  ساد الفكر

الرأسمالية التجارية من أهم مراحل التطور الاقتصادي، حيث أسهمت في خلق نوع جديد من 

الفكرة الأساسية  توقد تبلور  العلاقات الاقتصادية، وغيرت المعالم الحقيقية للعملية الإنتاجية،

المصلحة الوطنية والتي  للتجاريين في أن يجب عليها أن تستخدم كل قو�ا وصلاحيا�ا من أجل تحقيق

لثروة الأمة وقو�ا الاقتصادية، ويتحقق ذلك من  تتمثل في الحصول على الذهب الذي يعتبر رمز

  .(1)خلال تحقيق فائض في الميزان التجاري

  :(1)وتتضح أهم ملامح السياسة التجارية عند التجاريين في الآتي

                                                           

: ن ص1973، دار النهضة العربية، بيروت، تاريخ الفكر الاقتصادي من التجاريين إلى نهاية التقليديينسعيد النجار،  (1) 

28- 47.  

، رسالة لنيل درجة الماجستير في الاقتصاد، قسم الاقتصاد ، النموذج الصيني في تنمية الصادراتنسرين أحمد عباس أبو زيد (1) 

  .05، ص:2008والتجارة، جامعة حلوان، 
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  جانب الصادرات: .1-1

ت على تنمية الاقتصاد الوطني وزيادة ثروته أو زيادة ركز الفكر التجاري في جانب الصادرا

مصادر الحصول على تلك الثروة من خلال التصنيع من أجل التصدير، أي العمل على تشجيع 

  الصادرات من خلال:

تقديم الدعم اللازم لنشاط التصدير في شكل إعانات التصدير أو تقديم الدعم لقطاعات  -

 نتاج المحلي بما يسمح بتحقيق فائض التصدير.تشجيع الإالإنتاج الرئيسية بغرض 

تشجيع الصادرات الصناعية من خلال الحد من تصدير مواد الخام إذ ما توفرت الفرصة  -

صناعية، فقد أوقفت انجلترا تصدير الصوف الخام �ائيا عام لتصديرها على شكل منتجات 

 �دف تصديره في صورة منتجات �ائية. 1960

 التصدير وإنشاء الموانئ الحرة.تشجيع عمليات إعادة  -

يسمح بزيادة القدرة التنافسية للصادرات في الأسواق  استخدام سياسة العمالة على نحو -

 الخارجية.

على ضرورة تقييد الواردات من خلال  ركز التجاريين في هذا الجانبجانب الواردات: .1-2

  إخضاعها للقيود الجمركية وغير الجمركية.

لم يكتفوا باعتبار تشجيع الصادرات مصدراً لتدفق المعدن النفيس إلى  جاريينمما سبق يتضح لنا أن الت

ا من الخارج، ولكن اعتبروا أن تصدير فائض الإنتاج يسمح بالنهوض الدولة ما يضمن توفير احتياجا�

  كفائتة.بالطاقة الإنتاجية للدولة، وأصبح التصدير عامل أساسي لتشجيع الإنتاج ورفع  

  ي:الفكر الكلاسيك  -2

، ووضع كثير من 19وأوائل القرن  18نشأ الفكر الكلاسيكي في انجلترا في أواخر القرن 

  س وريكاردو وجون ستيوارت ميل.و ويره مالتأسسه "آدم سميت" وأسهم في تط
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أبرز الفكر الكلاسيكي دور التجارة الخارجية في تدقيق التنمية الاقتصادية من خلال مجموعة من 

نتاج، وتنقسم هذه المكاسب إلى قيق الكفاءة في تخصيص الموارد وتحسين الإالمكاسب التي تكفل تح

  :(1)نوعين

وتتمثل في الاستخدام الأكثر كفاءة لعناصر  ،النسبيةمباشرة وفقاً لقانون الميزة مكاسب اقتصادية  -

 الإنتاج في العالم.

 في:مكاسب غير مباشرة (ديناميكية) تحدث كنتيجة لقيام التجارة يمكن إيجازها  -

تحسين طرق الإنتاج كنتيجة لاتساع نطاق السوق، واتساع نطاق تقسيم العمل، واستخدام   -أ

 الآلات والاختراعات الجديدة.

 إشباعتغير ديناميكي في الاقتصاد الوطني من خلال تمكين الأفراد من حصول على  إحداث  - ب

مزيد من العمل  حاجات ورغبات يصعب الحصول عليها، الأمر الذي يؤدي إلى دفع الأفراد إلى

 لإشباع هذه الحاجات.

بعض الفوائد للدول الأقل نمو من خلال إدخال فنون إنتاجية متقدمة، الأمر الذي  تحقيق  - ج

  يؤدي إلى رفع العائد على الاستثمار وإمكانية استيراد رأس المال الخارجي بما يدعم زيادة الإنتاج.

  سيكي في التجارة وهي:ويمكن التمييز بين ثلاث نظريات تضمنها الفكر الكلا

سميت أن السبب  يرى آدم: (Adam Smith)الميزة المطلقة عند آدم سميت  .2-1

الأساسي في قيام التجارة بين الدول المختلفة هو اختلاف المزايا المطلقة بين الدول في إنتاج السلع 

كلفة أقل من الدول المختلفة ونقول أن الدولة لها ميزة مطلقة في سلعة معينة إذا تمكنت من إنتاجها بت

الأخرى، كما توجد الميزة المطلقة عندما تستطيع دولة ما إنتاج أكبر من سلعة معينة باستخدام نفس 

  .)1(القدر من عناصر الإنتاج

                                                           

  .56 -42، دار النهضة، مصر للطباعة والنشر والتوزيع، مصر، ص: تاريخ الفكر الاقتصاديلبيب شقير،  (1) 

، 2012، دار التعليم الجامعي، مصر، التجارة الدولية والمؤسسات المالية الدولية محمد أحمد السريتي، محمد عزت محمد، )1(

 .37ص:
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  :)2(ولتوضيح ذلك نعطي مثالا لدولتين يقومان بإنتاج كل من القمح والقطن كما يلي

  .قةحول الميزة المطل توضيحي): مثال 1الجدول رقم (

 Bالدولة  Aالدولة   

  1  6  القمح (طن لكل ساعة/عامل)

  5  4  القماش (متر لكل ساعة/عامل)

  . من إعداد الطالب المصدر:

  نلاحظ ما يلي:

 .(A)طن من القمح في الدولة  6ساعة عمل لعامل واحد تنتج   -

  .(B)طن من نفس السلعة في الدولة  1ولكنها لا تنتج سوى 

أمتار من نفس  4ولكنها سوى  (B)أمتار من القماش في الدولة  5ساعة عمل لعامل تنتج  -

 .(A)السلعة في الدولة 

 نستنتج ما يلي:

 في إنتاج القمح. (B)أكثر كفاءة (لديها ميزة مطلقة) بالنسبة للدولة  (A)الدولة  -

 في إنتاج القماش. (A)أكثر كفاءة (لديها ميزة مطلقة بالنسبة للدولة  (B)الدولة  -

في إنتاج  (A)تجارة الخارجية ما بين الدولتين فمن الطبيعي أن تتخصص الدولة عند قيام ال -

 (B)، بينما ستخصص الدولة (B) القمح وتقوم بتصديره مقابل القماش (استيراد) من الدولة

 .(A)القمح) (استيراد) من الدولة في إنتاج القماش وتقوم بتصديره مقابل سلعة (

ين سيعود بالفائدة على كل منها، فهذا يؤدي إلى زيادة هذا التخصيص من جانب كل الدولت -

  الإنتاج الكلي من السلعتين، مما يتيح ا�ال لاقتسام هذه الزيادة بينهما عن طريق التجارة.

                                                           
 .59، ص:2006، دار الأديب، الجزائر، اقتصاديات التجارة الدوليةبلقاسم زايري،   )2(
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هذه النظرية من طرف الاقتصادي الانجليزي "دافيد ريكاردو  لقد تمت صياغة الميزة النسبية: .2-2

David Ricardo وفي 1817الاقتصاد السياسي والضرائب) المنشور عام " في كتابه عن (مبادئ ،

هذه النظرية أشار "ريكاردو" إلى مسألة الدول التي لا تملك أي ميزة مطلقة في إنتاج سلعة ما عند 

مقارنتها بالسلع الأخرى، هل يعني أن هذه الدولة ستتجه نحو الانعزال أو تلجأ إلى تطبيق سياسة 

رة بينها وبين الدول الأخرى، كما أن القول بأن مجرد التفوق المطلق يعد الاكتفاء الذاتي وتمنع التجا

الدولي لا يتماشى مع واقع العلاقات والمعاملات الاقتصادية الدولية، حيث أن التفوق التبادل  أساس 

النسبي يمكن أن يكون أساس التخصص الدولي، حيث تتخصص كل دولة في إنتاج السلع التي تكون 

النسبية أقل، وهي امتداد لقاعدة تقسيم العمل، ومن هنا فإن التكلفة عند "ريكاردو"  فيها تكلفتها

ليست نقدية، ولكنها تعبر عن كمية عناصر الإنتاج اللازمة لإنتاج وحدة من السلعة، ويعتبر أن 

  .)3(العمل هو مقياس التكلفة

ال، كل منهما يقوم بإنتاج ذلك أفترض "ريكاردو" وجود دولتين فقط هما انجلترا والبرتغ ولتوضيح

سلعتين فقط هما المنسوجات والقمح، كما أفترض "ريكاردو" أن إنتاج وحدة من المنسوجات تحتاج 

ساعة عمل في البرتغال، في حين أن إنتاج وحدة من  90ساعة عمل في انجلترا، وإلى  100إلى 

لبرتغال، ويمكن عرض هذا ساعة عمل في ا 80ساعة عمل في انجلترا، وإلى  120القمح تحتاج إلى 

  المثال من خلال الجدول التالي:

  

  

  

  

                                                           
 .61، ص: مرجع سبق ذكرهبلقاسم زايري،  )3(
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  ): مثال تطبيقي حول الميزة النسبية. وتكلفة الإنتاج معدودة بساعات العمل.2الجدول رقم (

  السلعة                 

  الدولة
  وحدة من القمح  وحدة من المنسوجات

  120  100  انجلترا

  80  90  البرتغال

  61، ص: مرجع سبق ذكرهيري، :بلقاسم زا المصدر

  حساب الميزة النسبية للمنسوجات:

  التكلفة النسبية لإنتاج المنسوجات في انجلترا:

  100                 تكلفة إنتاج وحدة المنسوجات في انجلترا  

                                                                                  =          =0.83  

  120                   تكلفة إنتاج وحدة القمح في انجلترا  

  

من تكلفة الوحدة  %83نلاحظ أن تكلفة الوحدة المنتجة من المنسوجات في انجلترا تعادل   

من تكلفة الوحدة  %112المنتجة من القمح، بينما تكلفة الوحدة من المنسوجات في البرتغال تعادل 

أن المنسوجات أرخص نسبيا في انجلترا من البرتغال، ولذا فإن انجلترا تتمتع بميزة  من القمح، وهذا يعني

  نسبية في إنتاج المنسوجات، حيث ينتجها بتكلفة أقل نسبياً.

نقوم بإسقاط نفس المثال عند حساب الميزة النسبية للقمح لدى الدولتين، حيث نجدها عند انجلترا 

ن البرتغال تتمتع بميزة نسبية في إنتاج القمح، حيث تنتجها ، ولذا فإ%0.89وعند البرتغال  1.2%

  بتكلفة أقل نسبياً.

  نظرية القيم الدولية "لجون ستيوارت ميل": .2-3

) على تحليل العوامل التي تحكم التبادل الدولي 1873 -1806ركز "جون ستيوارت ميل" (  

ية للسلع المختلفة، أي قيمة سلعة من خلال نظريته حول القيم الدولية التي تحاول تحليل القيمة الدول
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تنتج في دولة معينة مقارنة مع السلعة الثانية التي تنتج في دولة ثانية، أو البحث عن تحديد النقطة أو 

الوضع الذي تستقر عنده نسبة التبادل الدولي، أو المعدل الذي سيتم به تبادل السلع بين الدول، 

   .)4(التجارةوالمعروف بمعدل التبادل الدولي أو معدل 

تحديد معدل التبادل الدولي وبالتالي نسبة الكسب الذي تحققه كل دولة من التجارة الخارجية  ويتوقف

  على عاملين أساسيين:

حجم الطلب المتبادل بين الدولتين: إذا كان طلب إحدى الدولتين على السلعة التي تنتجها الدولة   -أ

الدولة الثانية على السلعة التي تنتجها الدولة الأولى الثانية (عند ثمن معين) كبير في حين أن طلب 

(عند نفس الثمن) قليل، فستميل شروط التجارة لصالح الدولة الثانية والتي ستحصل على معظم 

النفع الأكبر من «الربح من التجارة والعكس صحيح، وهكذا تصبح القاعدة العامة عند "ميل" أن 

والنفع الأقل يعود إلى صاحب  -القطر الصغير –الصغير التجارة يؤول دائما إلى صاحب الطلب 

 .)5(»القطر الكبير –الطلب الأكبر 

المرونة السعرية للطلب: إذا كانت مرونة طلب إحدى الدولتين على السلعة التي تنتجها الدولة   - ب

الأخرى عند سعر معين أكبر من الواحد، مالت شروط التجارة إلى غير صالح هذه الدولة والعكس 

يح، وبمعنى آخر فإن الدولة ذات الطلب غير المرن هي التي يعود عليها النفع الأكبر من صح

 التجارة، والدولة ذات الطلب المرن يعود عليها النفع الأقل.

ولعل السبب في ذلك أنه كلما ازدادت مرونة طلب دولة على سلعة دولة أخرى، فإن ذلك يؤدي إلى 

انخفاض سعر السلعة، وطالما أن التجارة الدولية تعمل على خفض بنتيجة  زيادة الطلب على الواردات

سعر السلعة سواء كان هذا التخفيض في تكلفة الإنتاج عن طريق الاستفادة من الإنتاج الكبير أو 

إدخال التحسينات التي تؤدي إلى وفرات داخلية أو وفرات في تكلفة النقل، فإن طلب الدولة المرن 

  ى يزداد بانخفاض السعر.على سلعة الدولة الأخر 

                                                           
 .64، ص: ، مرجع سبق ذكرهبلقاسم زايري )4(
 .28، ص:1978، دار الجامعات المصرية، الإسكندرية، الاقتصاد الدوليعزيز عجيمة، محمد عبد ال )5(



تآليات وأدوات تنمية الصادرات خارج المحروقاالأول:                              الفصل   

 

19 

 

  النظرية النيو كلاسيكية: -3

تفسير القيام التبادل بين عن  بعد الحرب العالمية، أصبحت النظريات الكلاسيكية عاجزة  

اولين  - تكون أكثر ملاءمة مع الواقع الاقتصادي في تلك الفترة ظهرت نظرية هكشروحتى  الدول،

  وهي امتداد لنظرية النفقات النسبية.

  :Heckacher-Orlinاولين"  -هكشر"نظرية  .3-1

الأساس النظري لهذا النموذج في التجارة الدولية إلى الاقتصادي  كان الفضل في إظهار  

)، حيث توصلا 1919في مطلع القرن الماضي ( "Orlin" وتلميذه "Heckscherالسويدي "هكشر 

يعود إلى اختلاف وفرة  إلى نتيجة هامة هي أن اختلاف التكاليف، أي الأسعار النسبية بين الدول

  .)6(الموارد الاقتصادية بين هذه الدول

والفكرة الأساسية التي اعتمد عليها هكشر و اولين في تحليل هذه الاختلافات في الموارد عبر 

الدول هو ربطها باختلافات مقابلة في أسعار السلع الاقتصادية في هذه الدول، فدولة مثل السودان 

لأراضي الزراعية مقارنة مع الطلب المحلي عليها، مما يجعل سعر الأرض الزراعية لديها وفرة كبيرة في ا

رأس المال والتكنولوجيا فيها منخفض مقارنة بدولة مثل فرنسا، بالمقابل فإن فرنسا لديها وفرة كبيرة في 

لتي اللازمة للنسيج مما يجعل سعر رأس المال فيها منخفض مقارنة مع السودان، وعليه فإن السلع ا

تستخدم الأرض بكثافة في إنتاجها كالقمح مثلا ستكون أرخص في السودان مقارنة بفرنسا، في حين 

أن السلع تطلب استخدام رأس المال بكثافة كالنسيج مثلا ستكون أرخص في فرنسا مقارنة 

  بالسودان.

يلة تمثل إلا أنه رغم ثراء نموذج هكشر و اولين بالتوضيحات والشروحات واستمرارها لفترة طو 

الأساس النظري لقيام التجارة الدولية، إلا أ�ا لم تسلم من النقد، فقد تعرضت للعديد من 

  الانتقادات النظرية والتطبيقية خاصة تلك الدراسة التطبيقية التي قام �ا الاقتصادي الأمريكي 

                                                           
 .44، ص: 2011الأسس والتطبيقات، عمان،  التجارة الدولية،شريف علي الصوص،  )6(
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  :)7(ادات ما يلييونتيف، ومن أهم هذه الانتقلالمشهور "ليونتيف" في الخمسينات والمعروفة بلغز 

على الاختلاف الكمي في عناصر الإنتاج (ندر�ا أو وفر�ا) دون الاهتمام بالاختلاف  التركيز  -

 النوعي بين هذه العناصر.

تحديد كثافة عناصر الإنتاج في السلع الداخلة في التجارة الدولية في حالة وجود أكثر  صعوبة  -

 من عنصرين.

تخلفة، إذ تفترض أن الهيكل الاقتصادي واحد في كل الدول لا تفرق بين الدول المتقدمة والم -

 والواقع يشير خلاف ذلك.

لم توضح  ايغلب عليها طابع السكون لأ�ا لم تتعرض لإمكانية تغير المزايا النسبية، أي أ� -

 عد ميزة نسبية اليوم قد لا يعد كذلك في الغد.يديناميكية التطور فيما 

  لغز ليونتيف: .3-2

ة هكشر و واولين كأساس مقبول لنظرية التجارة الخارجية حتى قدوم استمرت نظري لقد

، والذي قام باختبارها مستخدما بيانات واقعية 1947الاقتصادي الأمريكي "واسيلي ليونتيف" سنة 

خاصة �يكل التجارة الخارجية للولايات المتحدة الأمريكية معتمداً في ذلك على أسلوب جديد في 

  للبرهنة على مدى صحة النظرية. رف باسم جداول المدخلاتالتحليل الاقتصادي ع

ولقد استهل "ليونتيف" دراساته التطبيقية مؤكداً على الاقتناع بالنتائج والتوصيات التي انتهت 

ولين، والتي تتلخص في قيام كل بلد بإنتاج وتصدير تلك أإليها الدراسة التحليلية لنموذج هكشر و 

ها على عنصر الإنتاج الأوفر نسبيا، وتستورد السلع التي تعتمد في إنتاجها السلع التي تعتمد في إنتاج

على عنصر الإنتاج الناذر نسبياً، ولما كانت هذه الدراسات التطبيقية تركز على الولايات المتحدة 

الأمريكية، وكانت هذه الدولة أكثر دول العالم وفرة في عنصر رأس المال، فقد توقع "ليونتيف" وغيره 

الاقتصاديين المؤيدين لنظرية هكشر و اولين أن تقوم الولايات المتحدة الأمريكية بإنتاج وتصدير  من

كثيفة العمل، غير أن النتائج التي توصل إليها "ليونتيف"   عالسلع كثيفة رأس المال وتستورد تلك السل

                                                           
 .07، معهد التخطيط القومي، جمهورية مصر العربية، ص:الاتجاهات المعاصرة والتجارة الدوليةسلوى محمد مرسي،  )7(
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المتحدة الأمريكية  هو نفسه وباقي الاقتصاديين وذلك بعد اكتشافه أن صادرات الولايات قد أذهلته

تتكون بالأساس من سلع كثيفة العمل وأن واردا�ا تتكون من سلع كثيفة رأس مال، وبتعبير آخر 

تتجه الولايات المتحدة الأمريكية إلى تصدير سلع كثيفة العمل وتستورد سلع كثيفة رأس المال، وهي 

  .)8(لغز ليونتيف"بج "نتائج تخالف ما ينص عليه نموذج هكشر و اولين، وعرفت هذه النتائ

وجهت انتقادات كبيرة لليونتيف حول طبيعة عوامل الإنتاج المستخدمة في تحليله، إذ يقوم  لقد

نتيجة المتوصل إليها على أساس وجود اختلافات نوعية لعنصر الليونتيف في هذا الصدد بتفسير 

نتاجية عن غيرهم خارج العمل ما بين مختلف الدول، إذ يؤكد أن العمال الأمريكيين هم أكثر إ

الولايات المتحدة الأمريكية، وحسب ليونتيف لكي نحصل على تجانس وتماثل دولي لعنصر العمل مع 

الأخذ بعين الاعتبار مستوى الإنتاجية المرتفعة للعامل الأمريكي، فإنه من الضروري ضرب عدد 

النتيجة بأن الولايات المتحدة م، لهذا ظهرت في هالعمال الأمريكيين في ثلاث مرات بالنسبة لنظرائ

بلد يتوفر فيه العمل أكثر من رأس المال، وبالتالي فقد ركز ليونتيف الاهتمام على دراسة  الأمريكية

نوعية ومهارة اليد العاملة الأمريكية مقارنة بتلك الموجودة في دول أخرى، في حين أن نظرية هكشر 

  تلافات الكمية.واولين أهملت الجانب النوعي واهتمت فقط بالاخ

  الفكر الاقتصادي الحديث: -4

  كلاسيكية أهمها:إلى النظريات الكلاسيكية والنيو  انتقادات وجهت هناك عدة

يل كان مبنيا على معاملات الخارجية بين الدول الصناعية، والتي تتميز بتشابه أن معظم التحل  -

 منتجات متشا�ة.ظروفها، بالإضافة إلى نسبة كبيرة منها تتمثل في تصدير واستيراد 

التحليل الساكن المقارن في توضيح الأثر الناتج  ا تستخدمما يؤخذ على النظريات السابقة أ� -

 عن قيام التجارة بين الدول.

                                                           
، أطروحة دكتوراة "غير منشورة"،  المنظمة العالمية للتجارة وانعكاساتها على قطاع التجارة الخارجيةآيات االله لموحيسان،  )8(

 .9، جامعة باتنة، ص:2011 -2010كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 
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على ضوء هذه الانتقادات ظهرت اتجاهات ومناهج فكرية من أجل تقديم تفسير أكثر ملاءمة  

  :للتجارة الخارجية من أهمها

  نظرية ليندر: .4-1

ق "ليندر" في تفسيره لقيام التجارة الخارجية بين نوعين من السلع، النوع الأول هو السلع يفر     

الأولية والتي يرى أن تبادلها يتم وفقا للميزة النسبية وأن الميزة النسبية تتحدد بنسب عناصر الإنتاج 

تبادلها يستند إلى وهو نفس تفسير هكشر واولين، أما النوع الثاني والمتمثل في السلع الصناعية فإن 

شرط ضروري يتمثل في وجود طلب داخلي على هذه السلع، ويعني ذلك أنه لا تستطيع أي دولة أن 

تحقق ميزة نسبية في إنتاج سلع صناعية ما لم تكن هذه السلع المطلوبة في السوق المحلي، وعليه 

  .)9(فالطلب المحلي يعد شرطا ضروريا لتحقيق النسبية

الدول، حيث يمكن القول أنه   رة في مفهوم "ليندر" كمقياس لحجم التجارة بينتعتبر كثافة التجا

كلما تشابه هيكل الطلب في بلدين كانت التجارة المحتملة بين هذين البلدين أكثر كثافة، أما عن 

محددات هيكل الطلب في البلاد المختلفة فيرجعه "ليندر" إلى مجموعة من العوامل أهمها: الدخل 

هو يرى أنه كلما أرتفع متوسط الدخل في بلد ما أدى ذلك إلى تحول الطلب إلى سلع المتوسط، ف

معقدة التركيب، وعلى ذلك فإن التجارة المحتملة تكون أكثر كثافة بين الدول التي يتقارب مستوى 

  .)10(الدخل المتوسط فيها

  نظرية اقتصاديات الحجم: .4-2

ية الكلاسيكية لتفسير طبيعة التخصص أهم الفرضيات التي اعتمدت عليها النظر  من بين    

وبالتالي قيام التجارة الدولية هو إنتاج السلع في ظل "ثبات عائد الحجم"، وما هي، ولكن ماذا يحدث 

  عند إنتاج السلعتين في ظل تزايد عائد الحجم، وما هي مكاسب الدولتين على أساس هذا 

                                                           
، ص ص: 2005لجامعة الجديدة، الإسكندرية، ، دار االعلاقات الاقتصاديةعادل أحمد حسين، مجدي محمود شهاب،  )9(

146 - 147. 
 .151، ص: مرجع سبق ذكرهعادل أحمد حسين،  )10(
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  رحه.النمط من التجارة الذي عجزت النظرية الكلاسيكية عن ش

ويقصد بحالة "زيادة عائد الحجم" الحالة التي يتزايد فيها الإنتاج بنسبة أكبر من النسبة التي 

يتزايد فيها استخدام الموارد أو عناصر الإنتاج، فلو تضاعفت كميات المدخلات، فإن الإنتاج سيزيد 

، فعند بمقدار أكبر من الضعف وزيادة عائد الحجم تحدث لعدة أسبب منها علاقات الحجم

العمليات ذات الحجم الكبير فإن تقسيما للعمل وتخصصا أكبر يصبح ممكنا، بمعنى أن كل عامل 

  .)11(يستطيع أن يتخصص في القيام بمهمة بسيطة متكررة مما يؤدي إلى زيادة الإنتاجية

  نموذج الفجوة التكنولوجية: .4-3

، ويركز في تحليله 1961" في عام Posnerمن طرف الاقتصادي " تم تقديم هذا النموذج    

لنمط التخصص في مجال التجارة الخارجية بين الدول على إمكانية حصول دولة ما على أسلوب 

متقدم في الإنتاج يسمح لها بإنتاج سلع جديدة، أو منتوجات جديدة ذات جودة أفضل أو منتوجات 

ا من الدول، فالاختلاف بتكاليف إنتاجية أقل، مما يؤدي إلى اكتسا�ا لمزايا نسبية مستقلة عن غيره

في مستوى التكنولوجيا يؤدي إلى اختلاف مناظر في المزايا النسبية المكتسبة، وتؤدي بالتالي إلى قيام 

  :)12(التجارة الخارجية بين الدول عن طريق

تسمح زيادة الكفاءة الإنتاجية لدولة ما في إنتاج سلع معينة اكتساب هذه الدولة لميزة نسبية  -

 لدول وبالتالي تصدير هذه السلعة.دون غيره من ا

دخول بعض الدول بسلع جديدة ذات مستويات تكنولوجية متقدمة إلى الأسواق الدولية في  -

الوقت الذي تعجز فيه بقية الدول في البداية إنتاجها داخلياً أو تقليدها، لأ�ا لا تملك أساليب 

هذه السلع، وبالتالي ستتمتع الدولة وسائل التكنولوجية اللازمة لإنتاج الالإنتاج المتفوقة أو 

  المخترعة بميزة نسبية مؤقتة مرتبطة بطول الفترة التي تحتفظ �ا الدولة المخترعة بتفوقها النسبي.

                                                           
 .190، ص: مرجع سبق ذكرهبلقاسم زايري،  )11(
 .239المرجع نفسه، ص:  )12(
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" في سنة Vernonهذا النموذج من طرف الاقتصادي "فرنون  تم تقديم دورة حياة المنتوج: .4-4

عارف جديدة ليس مجانا ولا فوريا، وأن ، حيث تعتمد هذه النظرية على كون الوصول إلى الم1966

الميزة النسبية تعتمد على التفاوت ما بين الأمم على الاستيعاب والتحكم في التطور التكنولوجي وإلى 

  .)13(سلع جديدة تسمح بتصديرها إلى الأسواق الخارجيةو تحويل هذا التطور إلى اختراعات، 

في صناعة الراديو منذ  انيات المتحدة واليابلتنافس بين الولاومثال لنموذج دورة المنتوج هو ا

الحرب العالمية الثانية، فبعد الحرب العالمية الثانية مباشرة سيطرت المصانع الأمريكية على السوق العالمي 

التي كانت تنتج في الولايات المتحدة، ولكن خلال سنوات قليلة  Vacum tubesللرديو مبنية على 

على حصة كبيرة من السوق العالمي، وذلك بتقليد التكنولوجيا الأمريكية تمكنت اليابان من السيطرة 

والاستفادة من انخفاض الأجور، ولكن الولايات المتحدة الأمريكية استعادة القيادة التكنولوجية 

باختراع الترنسستور، ولكن مرة أخرى في خلال سنوات محدودة قلدت اليابان التكنولوجيا الأمريكية، 

رة على أن تبيع بأسعار أرخص من الولايات المتحدة، ومرة ثالثة فإن الولايات المتحدة وأصبحت قاد

 Circuitsتمكنت من المنافسة بنجاح مع اليابان وذلك بتقديم ما يسمى بالدوائر المطبوعة 

Printed خمسة مراحل مختلفة في دورة حياة المنتوج وفقا لإحدى 1(. ويوضح الشكل رقم (

  من وجهة نظر الدولة المخترعة والدولة المقلدة. تفسيرات النموذج

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
(13) D. Phan, Le commerce international, Economico, Paris, 1980, p202. 
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  ): نموذج دورة حياة المنتوج1( :الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  يتم الإنتاج والاستهلاك في مرحلة المنتوج الجديد فقط بواسطة الدولة المخترعة. المرحلة الأولى:

هر في الشكل، يكون الإنتاج كاملا كما يظ  ABأو مرحلة نمو المنتوج خلال الفترة  المرحلة الثانية:

في الدولة المخترعة ويزداد بسرعة ليتسع الطلب المتزايد محليا وخارجيا، وفي هذه المرحلة يكون للدولة 

المخترعة سلطة احتكارية في كل من الأسواق الداخلية وأسواق التصدير بسبب وجود أي إنتاج 

  أجنبي.

، وتبدأ المؤسسة المخترعة في تقديم ترخيصات BCل المرحلة وج نمطيا خلايصبح المنت :ةالثالثالمرحلة 

لمؤسسات محلية وأجنبية لتقوم أيضا بتصنيع المنتوج تدريجيا لتبدأ الدولة المقلدة بالبيع بسعر أقل من 

سعر الدولة المخترعة، وذلك بتوفرها على عمالة رخيصة وتكاليف أخرى أقل، مما يؤدي إلى انخفاض 

  المخترعة من هذا المنتوج، وسيحل محل منافسة الماركة المنافسة السعرية. الإنتاج في الدولة

جمرحلة المتو   

 الجديد

 مرحلة النمو

 

جمرحلة النض الزوالمرحلة    

 الصادرات

 واردات

 صادرات

 الواردات

 الكميات

0 A B C الزمن 

 ، بتصرف من الباحث.243زايري بلقاسم، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر: 

 الاستهلاك

 الاستهلاك

 الإنتاج

 الإنتاج

الدولة 

ةالمخترع  

الدولة 

 المقلدة
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ينخفض الإنتاج في الدولة المخترعة بسرعة أو ينهار، وهنا يكون   cبعد النقطة  المرحلة الرابعة:

الوقت قد حان بالنسبة للدولة المخترعة أن تركز انتباهها وجهودها على اختراع تكنولوجي جديد 

  وج جديد.وتقديم منت
  

  : دور الصادرات في التنمية الاقتصادية.المطلب الثاني

تلعب التجارة الخارجية دوراً هاماً في تمول التنمية الاقتصادية خاصة للدول النامية وهذا لعجز 

  الموارد المحلية لتمويل التنمية، ويمكن تلخيص هذه الأهمية في ما يلي:

  توسيع القاعدة الاقتصادية: -1

ن ضيق السوق المحلي نظراً لضعف القدرة الشرائية لدى أفراد ا�تمع هو أحد أ من المعروف

أسباب التخلف وضيق النشاط الاقتصادي، ولذلك تعمل الدولة على توسيع السوق المحلي بمختلف 

الوسائل من إعادة توزيع الدخل وتخفيض الضرائب وغيرها، ومن ناحية أخرى فإن الأسواق العالمية 

صريف المزيد من الإنتاج المحلي وبالتالي تعتبر هذه الأسواق العالمية عاملاً أساسياً في تمثل محالا لت

توسيع القاعدة الاقتصادية في ا�تمع، فبالإضافة إلى جلب المزيد من العملات الأجنبية تؤدي تنمية 

ارجي وينتج الصادرات إلى فتح مجالات جديدة للإنتاج الذي يخصص كليا أو جزئيا لمقابلة الطلب الخ

  .)1(عن هذا زيادة في الدخل الوطني وزيادة في فرص العمالة

  :توفير رؤوس الأموال -2

(من آلات ومعدات ومكائن ...الخ) وكذا  تسهم التجارة الخارجية في توفير رؤوس الأموال الإنتاجية

لدخل الوطني،  المنتجات نصف مصنعة التي تستعمل في إقامة هذه المشروعات والتي تؤدي إلى ارتفاع ا

كما تسهم التجارة الخارجية في توفير السلع الاستهلاكية من خلال الاستيراد كنتيجة للنمو الحاصل 

                                                           
 .07، جامعة حلوان، بدون سنة النشر ، ص: الدوليالتسويق أسامة صادق شنب،  )1(
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في حجم الإنتاج والدخول، والذي يتمخض عن زيادة في فرص العمل، خاصة وأن الطاقة الإنتاجية 

  .)1(في الدول النامية غير قادرة على توفير هذه المتطلبات الاستهلاكية

  تحقيق أثر التقلبات الاقتصادية على الاقتصاد الوطني: -3

ا في يلاحظ أن كلا من الدول النامية تقوم بتصدير عدد محدود جد من السلع التي تتركز غالب

الخدمات والمنتجات الزراعية، وتعتمد الدول النامية اعتماداً كبيراً في صادرا�ا على مواد خام كالبترول 

ة، وما يلاحظ أن الطلب العالمي على هذا النوع من المنتجات عموماً هو طلب أو المنتجات الزراعي

يتميز بتقلبه مقارنة بالطلب على المنتجات الصناعية، ونتيجة لهذه العوامل فإن الدول المنتجة والمصدرة 

للسلع الزراعية والخامات كانت ولا تزال تعاني من تقلب كبير نسبيا في حصيلتها من العملات 

  نبية مما ينعكس سلباً على الاستقرار الاقتصادي.الأج

كانت تقلبات التجارة الخارجية في مجال الخامات والمنتجات الزراعية مسار اهتمام ودراسة   وقد

الاقتصاديين والدول المنتجة والهيئات الدولية، ووضعت اقتراحات كثيرة �دف إلى الحد من هذه 

سعار أو إبرام اتفاقيات دولية للتحكم في السوق...الخ، إلا أن التقلبات منها إنشاء صناديق موازنة الأ

الدراسات تشير إلى أن الحل الفعال لهذه المشكلة يكمن في مدى قدرة الدول المصدرة لهذه المنتجات 

إن  على تنويع صادرا�ا وتقليل حدة الاعتماد على سلعة أو سلعتين من هذا النوع من المنتجات.

الوجهة النوعية تعد أحد الأبعاد الأساسية التي يجب أن يبنى عليها أي برنامج تنمية الصادرات من 

  .)2(ناجح لتطوير التصدير

  تدعيم قوة مساومة الدول في مجال الدولي:-4

شروط التجارة وتطويرها بالنسبة للدول المصدرة لخامات والمنتجات الزراعية على مدى  بدراسة

الشروط تتجه تدريجيا بحيث أصبحت ضد الدول النامية وفي  العقود الماضية يتبين بوضوح أن هذه

                                                           
 .358 -353، ص ص: 2004، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الأردن، العلاقات الاقتصادية الدوليةفلح حسن خلف،  )1(
 .13أسامة صادق شنب، مرجع سبق ذكره، ص:  )2(
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صالح الدول المتقدمة التي تصدر المنتوجات المصنوعة أساسا ويعزى هذا الاتجاه إلى أسباب متعددة 

  أهمها:

 زيادة الطلب على المنتجات المصنعة بمعدل أكبر من زيادته على المنتجات الخام والزراعية.  -

 لمنتجات الخام بالمقارنة بعرض المنتجات المصنوعة.ضعف مرونة العرض من ا  -

التطور التكنولوجي الذي تمكنت الدول المتقدمة بفضله من أن تنتج محليا سلعا صناعية تحل   -

محل الخامات الطبيعية والمنتجات الزراعية، فعلى سبيل المثال هناك سلع متعددة فمنها المطاط 

  الصناعي والألياف الصناعية وغيرها.

الدول النامية في اتخاذ عدد من الإجراءات لمعالجة هذا الموقف منها محاولة تنظيم  بدأت وقد

  .)1(المروض من السلع الزراعية والمواد الخام بغرض إيقاف أسعارها

  تدعيم النمو الاقتصادي: -2

إن تشجيع الصادرات يؤدي إلى دعم النمو الاقتصادي في البلد من خلال التحسن في متوسط 

رد من الدخل الوطني، وبالتالي تحسين المستويات المعيشية في مختلف جوانبها الثقافية نصيب الف

والاجتماعية، ولكن هذا التحسن في الدخل قد يؤدي إلى ظهور أنماط ذات نزعة استهلاكية أكثر من 

تلك السائدة من قبل، وهذا يكون كنتيجة للتطور الكمي والنوعي في الإعلان لكلفة وسائله 

ه، وأمام هذا التوجه نحو الاستهلاك تسعى الدول المتقدمة لفتح أسواق الدول النامية أمام وأشكال

منتجا�ا، وهنا تبرز أهمية الدور الذي يجب أن تلعبه التجارة الخارجية في التعامل بكامل الحيطة 

اق بشتى والحذر، لأن انكشاف السوق المحلي مع ضعف منافسة المنتوج المحلي يؤدي إلى إغراق الأسو 

السلع مما يؤثر سلباً على الأرصدة النقدية المتاحة للادخار والاستثمار في الدول النامية وبالتالي تتراجع 

  .)2(معدلات النمو

  

                                                           
 .14أسامة صادق شنب، مرجع سبق ذكره، ص: )1(
 (بتصرف). 358 -357، ص ص: ق ذكرهمرجع سبفلح حسن خلف،  )2(
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تحقيق التوازن في ميزان المدفوعات وتدعيم مركز العملات المحلية بين العملات  -3

  الأجنبية:

ا ظهور عجز في موازين من زيادة صادرا� صاحب زيادة واردات الدول النامية بمعدل أكبر

 المحلية من حيث قابليتها ةواتخذ هذا العجز في ميزان المدفوعات إلى إضعاف مركز العمل ،مدفوعا�ا

  للتحويل إلى العملات الأجنبية وخاصة العملات الدولية.

ن الطلب عليها أإلى  ويرجع السبب في تدهور القيمة النسبية للعملة المحلية في السوق العالمي 

من جانب الدول الأجنبية لتمويل طلب هذه الدول على المنتجات المحلية يكون بأقل بكثير من 

  مجموع الطلب المحلي على العملات الأجنبية لتمويل الواردات.

تدعيم مركز العملة المحلية لا يمكن أن يتم بصفة حاسمة إلا بمعالجة أسباب تدهور القيمة  إن

أسواق العالم، تلك المسببات التي تتمثل في اختلال ميزان المدفوعات، ولذا فإن تنمية الفعلية لها في 

الصادرات هي في الواقع من أهم وسائل إعادة التوازن إلى ميزان المدفوعات وإيقاف تدهور قيمة 

العملة في ا�ال الدولي خاصة وأنه أصبح من العسير تخفيض حجم الواردات كوسيلة لعلاج عجز 

  ن المدفوعات أمام تنامي الطلب عليها نتيجة اتساع الهيكل الإنتاجي والاقتصادي للمجتمع.ميزا

  المطلب الثالث: دور الصادرات في نمو الناتج الوطني.

  قامت العديد من الدراسات ببحث العلاقة بين كل من الصادرات من جهة ونمو الناتج الوطني.

   نذكر من أهمها:

  :Michacly 1977دراسة  -1
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ت هذه الدراسة ببحث العلاقة بين معدل التغير في نسبة الصادرات في الناتج الوطني قام

دولة نامية بغرض بحث فرضية مؤداها أن النمو السريع في الصادرات  41واشتملت عينة الدراسة 

  ).1973 - 1950(يؤدي إلى نمو سريع في الناتج الوطني خلال 

قتصادية معبراً عنها بنصيب الفرد من الدخل تتأثر وجاءت نتيجة الدراسة لتؤكد أن التنمية الا

بنمو الصادرات في البلاد التي حققت مستوى التنمية كحد أدنى، حيث بدأ الارتباط قويا بين 

إيجابي بين المتغيرين في الدول أقل  ط، ولا يوجد ارتباالمتغيرين في الدول الأكثر نمو ذات الدخل المرتفع

 .)1(نمو

  ":Balassaدراسة "بلاصا  -2

بحث العلاقة بين نمو الصادرات والنمو  " بأكثر من دراسة في مجالBalassaلقد قام "

الاقتصادي، وقد أكدت هذه الدراسة على أهمية نمو الصادرات في تفسير النمو الاقتصادي من 

حة خلال ما يصاحبه من إعادة توزيع الموارد على نحو أكفأ، وارتفاع المستوى الفني والتكنولوجي، وإتا

جديدة للعمالة، بالإضافة إلى ما قد تتيحه زيادة الصادرات من تحسن الوضع في ميزان  صفر 

أن الدول التي تسجل معدلات كبيرة للنمو هي تلك الدول التي تميل  Balassaالمدفوعات، كما يرى 

  .)2(إلى التوسع في صادرا�ا

  :Tylexنموذج  -3

كلا من الصادرات، رصيد رأس المال، قوة قامت الدراسة باستخدام دالة الإنتاج، وإدخال  

  العمل ضمن المتغيرات المفسرة لنمو الناتج المحلي.

                                                           
، مكتب الحديث للنشر والتوزيع، تكنولوجيا المعلومات وزيادة الصادرات ودعم التنمية الصناعيةمحمود حامد عبد الرزاق،  )1(

 .132، ص: 2006مصر، 
 ، (بتصرف).38ص:  ،2006، 1، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، طالتجارة والتنميةالسواعي خالد محمد،  )2(
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 )1977 -1960دولة نامية ذات الدخل المتوسط خلال الفترة ( 55اشتملت عينة الدراسة 

(الدول أقل  1977دولار عام  300وتم استبعاد الدول التي ينخفض �ا متوسط دخل الفرد عن 

  تصنيف البنك الدولي).النمو وفقا ل

جاءت نتائج الدراسة لتعكس وجود علاقة إيجابية معنوية بين النمو الاقتصادي ونمو الصادرات 

الصناعية، وأظهرت النتائج أن معامل الارتباط بين الناتج المحلي الإجمالي والصادرات الكلية بالنسبة 

حسب اختبار  %48و حسب اختبار بيرسون، %49للدول النامية متوسطة الدخل يساوي 

حسب  %55معدل ارتباط  Tylerسبيرمان، أما بالنسبة للدول النامية غير النفطية فقد سجل 

، تؤدي إلى نمو %17.5بمعدل  حسب سبيرمان، كما خلص أن زيادة الصادرات %50بيرسون، و

دة الصادرات بمعدل ، أما بالنسبة للأقطار النامية غير النفطية فزيا%1في الناتج المحلي الإجمالي بمعدل 

  )1(.%1تسهم في زيادة الناتج المحلي الإجمالي بمعدل  18.6%

  : Jung and Marshallدراسة جينغ ومارشال  -4

ن هناك احتمال و يك، كماأغلب الدراسات أن نمو الصادرات تؤدي إلى نمو الناتج الوطني  تؤكد

العلاقة بين نمو الصادرات ونمو  أيضا بأن يؤدي الناتج الوطني إلى نمو الصادرات، ويمكن أن تسير

الناتج في اتجاه عكسي، فقد يؤدي نمو الناتج إلى تدهور معدلات نمو الصادرات بسبب زيادة الطلب 

  على الاستهلاك المحلي وأخيراً قد يترتب على زيادة الصادرات انخفاض الناتج الوطني.

 37الاقتصادي باستخدام لقد ركزت هذه الدراسة على بحث العلاقة بين الصادرات والنمو 

دول فقط تأكد فيها  4، ولقد توصلت الدراسة إلى أن هناك )1981 -1950دولة خلال الفترة (

، مصر، كوستاريكا، الأكوادور)، وتحقق افتراض اندونيسياالفرض القائل بأن الصادرات تسبب النمو (

ي (إسرائيل، جنوب إفريقيا،  أن نمو الصادرات يؤدي إلى تدهور معدل الناتج الوطني في ستة دول ه

. أما افتراض أن نمو الإنتاج يخفض من الصادرات فلم يتحقق إلا )2( كوريا، باكستان، بوليفيا، بيرو)

                                                           
 .42، 38نفس المرجع السابق ص )1(
 .38، ص: مرجع سبق ذكرهمحمود حامد عبد الرزاق،  )2(
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في اليونان ومنه نستخلص أن نتائج هذه الدراسة لا تتفق مع افتراضات سياسة تشجيع الصادرات 

و عظم الدراسات التي تناولت العلاقة بين نمالتي تؤدي إلى نمو الناتج الوطني الإجمالي كما أوضحت م

  الصادرات ونمو الناتج الوطني.

 

 

  

  

  خارج المحروقات تنمية الصادرات وإستراتيجيةالمبحث الثاني: آليات 

وتنشيط القطاع التصديري في أي قطاع اقتصاد معروفة في مجال التجارة  تعد عملية تنمية     

  الأدوات. إذن لماذا تتفوق دول وتتقاعس دول أخرى؟الخارجية من حيث الأهداف والفوائد و 

الإجابة بشكل مبسط تكمن في الإدارة المتكاملة وكفاءة وفعالية اختيار الأدوات الملائمة التي 

  تتناسب مع نمط الاقتصاد وتنبع من قدراته وإمكانياته.

صادرا�ا من إن كثيرا من الدول وخاصة دول العالم النامي تسعى جاهدة إلى تنمية وتنويع 

مختلف السلع والخدمات من أجل المساهمة في جلب المزيد من العملة الصعبة وتمويل التنمية لديها 

وذلك بتبني عدة إستراتيجيات وآليات لترقية صادرا�ا وعدم اقتصارها على المواد الخام كالمحروقات 

  مثلا.

  المطلب الأول: مفهوم إستراتيجية تنمية الصادرات:

تنفيذ مجموعة من الإجراءات والوسائل المختلفة على «لإستراتيجية على أ�ا: تعرف هذه ا

مستوى الدولة، �دف التأثير على كمية وقيمة صادرا�ا، بما يؤدي إلى زيادة القدرة التنافسية 

  .)1(»للمنتجات المحلية في الأسواق العالمية

                                                           
 .34، ص:  مرجع سبق ذكرهمحمود حامد عبد الرزاق ،  )1(
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مجموعة «الصادرات على أ�ا  " فيحدد مفهوم إستراتيجية تنمية جرو كر   "Krouger 1981أما "

من الإجراءات والوسائل المختلفة التي يتم إتباعها لتحفيز جميع السلع المصدرة دون اقتصار على سلعة 

تلك «فقد عرفاها بأ�ا:  Bhagwati - وباغواتي - Balassa 1985 –أما بلاصا  .)1(»واحدة

حوافز سعرية غير متحيزة لصالح  الإستراتيجية التي �دف إلى زيادة الصادرات، من خلال تقديم

  .)2(»صناعات بدائل الواردات

وتعرف أيضا سياسة تشجيع الصادرات وتمثل مجموعة من الإجراءات والوسائل المختلفة على 

مستوى الدولة �دف التأثير على كمية وقيمة صادرا�ا بما يؤدي إلى زيادة القدرة التنافسية للمنتجات 

  ية.المحلية في الأسواق العالم

  كن أن تسهم في تنمية الصادرات يمكن إجمالها في المطلب الثاني والثالث.عدة سياسات وآليات يم -

  لإجرائية)(االسياسات قصيرة مدى  المطلب الثاني :

  سياسة الدعم والإعانات: -.1

الأساسي والهام الذي لعبته سياسات دعم الصادرات في تنمية صادرات  بالرغم من البعد

 الدول في الماضي، إلا أن استخدامها بدأ يتقلص تدريجيا نتيجة الجهود العالمية لتحرير  العديد من

الخارجية وانضمام كثير من الدول إلى منظمة التجارة العالمية، أما أهم أشكال الدعم فتتمثل التجارة 

ات الخاصة في الدعم المالي المباشر، الاستثناءات الضريبية كالإعفاء من ضريبة الأرباح، الإعان

، بالمدخلات الوسيطة وإعفاء مستلزمات الإنتاج المستوردة من الرسوم الجمركية أو إعاد�ا بعد التصدير

تقديم القروض لتمويل الصادرات بأسعار فائدة رمزية والدعم غير المباشر كدعم خدمات المياه 

فإن الإطار  ،وهية الناتجة عنهوالكهرباء للأنشطة التصديرية ولضمان فاعلية الدعم وتقليل الآثار التش

  :)3(العام لسياسات دعم الصادرات يجب أن يأخذ بعين الاعتبار

                                                           
 .34ص:  نفس المرجع، )1(
 .34ص:  نفس المرجع)2(
مية، العدد خمسون، السنة الخامسة، مارس/ أفريل، ، مجلة جسر التنالأساليب الحديثة لتنمية الصادراتمصطفى بابكر:  )3(

 5، الصادر عن المعهد العربي للتخطيط بالكويت، ص: 2006
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 وضع جدول زمني لرفع إنتاجية المشاريع التصديرية وربط مقدار الدعم بذلك. -

 حجم الدعم عن السلع التي لا تغطي أسعارها مستلزمات الإنتاج المستوردة. -

ونات الطلب في السوق المستوردة عند تحديد معدل مرونات العرض في الدول المصدرة ومر  -

 الدعم.

 حجم الأسواق الخارجية المستهدفة. -

  الاتفاقيات والتفضيلات الجمركية. -

  . السياسات الجمركية:-2

 الأنشطةوتشجيع هناك العديد من الأساليب والأنظمة الجمركية التي ستخدم لتسهيل 

  التصديرية أشهرها:

 كية على مستلزمات إنتاج السلعة المصدرة بعد التصدير.رد الرسوم الجمر وهو نظام  نظام الدروباك: -

 أو الإعفاء التام للرسوم الجمركية على مستلزمات إنتاج السلعة المصدرة. :نظام السماح المؤقت -

ويقصد به إيقاف تحصيل الرسوم الجمركية المقررة على مستلزمات إنتاج السلعة  نظام الإيداع: -

 ية محددة.المصدرة لفترة زمن

والهدف من إنشاء هذه المناطق في إطار إستراتيجية تنمية الصادرات هو جذب  المناطق الحرة: -

توفير الخدمات الأساسية التي تحتاجها هذه الصناعات الاستثمار الموجهة للتصدير والعمل على 

 .)1(جبأسعار مدعمة، وكذا تحديد مستويات الأجور بما لا يؤدي إلى ارتفاع تكاليف الإنتا 

ويتوقف نجاح المناطق الحرة بالإضافة إلى الإعفاءات والمزايا الضريبية وغير الضريبية التي تمنح 

للمستثمرين على جودة البيئة الاستثمارية التي تتطلب توفر متطلبات الاستثمار من بني تحتية، 

الصادرات فإنه يجب مؤسسات وتنظيم إداري جيد، ولكي تحقق المناطق الحرة التنمية المنشودة لقطاع 

  مراعاة الآتي في تصميم السياسات والأدوات التحفيزية:

                                                           
، دراسة حالة الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية : التصدير كإستراتيجية لتحقيق التنمية الاقتصاديةمولاي عبد القادر )1(

 .24، ص: 2007الجزائر،  العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة
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ألا ينافس إنتاج الصناعات التصديرية في المناطق الحرةّ إنتاج الصناعات المحلية في الأسواق  -

 الخارجية والأسواق المحلية.

وجاهزية عدم منح الترخيص لإقامة صناعة تصديرية في المناطق الحرة قبل التأكد من وجود  -

 أسواق التصدير للسلع المنتجة.

 تشجيع الصناعات ذات المحتوى التكنولوجي العالي. -

 تشجيع الصناعات التي تساهم في تطوير الكوادر الوطنية الإدارية والفنية. -

  .)1(تشجيع الصناعات التي تتميز باستغلال وفرات الحجم  -

  . السياسات التوجيهية:-3

الإصلاحات والبرامج التي �دف إلى خلق البيئة المواتية لتنمية السياسات التوجيهية في  تتمثل

قطاع الصادرات، وتأتي أهمية مثل هذه السياسات من حقيقة أن السياسات التجارية والصناعية 

ملائمة لدعم القدرة التنافسية للصادرات في الأسواق الدولية أمام عولمة الاقتصادات  التقليدية لم تعد

لدولية. إن تحرير التجارة الخارجية على مستوى الرقابة الجمركية وغير الجمركية يجعل وتحرير التجارة ا

السياسات التنظيمية وإجراءات التجارة الخارجية كإجراءات التصدير والإجراءات الإدارية وإجراءات 

لية، وبالتالي الرقابة والمعايير التقنية مكونات مهمة في التأثير على تنافسية الصادرات في الأسواق الدو 

  .)2(فإن دور الدولة في هذا الجانب لا يقل أهمية عن دورها في إطار السياسات التجارية التقليدية

  ويتمثل أهم أدوات السياسة التوجيهية في ما يلي:

تدريب المهارات: أي تأهيل الكوادر المهنية وإعداد القيادات القادرة على كشف واستغلال الفرص   -أ

 سواق من خلال:التصديرية وغزو الأ

. وضع سياسات تعليمية وتدريبية ناجحة ستهدف في المقام الأول الإلمام بالعلوم والتكنولوجيا 1-أ

  الحديثة وتنمية ملكيات الإبداع والابتكار وتنمية مهارات التسويق والتفاوض الدولي.

                                                           
 .6، ص: مرجع سبق ذكرهمصطفى بابكر:  )1(
 .6، ص: نفس المرجع) 2(
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دية والتجارية . التوعية بأهداف وإستراتيجيات تنمية الصادرات في ضوء المتغيرات الاقتصا2-أ

 المعاصرة.

توفير مناخ وطني تنافسي و�يئة بيئة أعمال ملائمة للمستثمرين الوطنيين والأجانب من أجل نقل    - ب

 تكنولوجيا وأساليب الإنتاج والتنظيم الحديثة.

هيكلة وتحديث الصناعة بشكل يخدم تنافسية صادرات هذه القطاعات، ويتضمن تحديث  إعادة  - ج

عمليات تقليص الوزن الزائد للمؤسسة من تسريح للعمالة الزائدة  الصناعة بالإضافة إلى

والتخلص من الأصول غير المنتجة، عمليات ترميم وإعادة هندسة خطوط الإنتاج وذلك 

بالاستثمار في التكنولوجيا الحديثة مما يكفل من زيادة في الكفاءة الإنتاجية وتنظيم العمليات 

 الإنتاجية

  نشاط التصديري:بناء إدارة وطنية لل -4

يتميز التصدير بأنه نشاط يعتمل مع كافة قطاعات النشاط الاقتصادي في الداخل، ويتعامل  

ومن ثم إنشاء إدارة وطنية لمتابعة تنفيذ النشاط التصديري بصورة ،كذلك مع متغيرات الأسواق العالمية 

تاج و�اية بتقديمها إلى السوق متكاملة يعمل على إزالة الاختناقات ونقاط التعثر بدءا من مرحلة الإن

العالمي مروراً بمراحل التجهيز والتعبئة والتغليف، والنقل وما يصاحبها من خدمات التمويل والتأمين 

والإجراءات الجمركية والشحن للأسواق الخارجية حتى الوصول إلى منافذ التوزيع، وما يسبقها من 

  .)1(هائي في هذه الأسواقحملات ترويجية ودعائية، لتصل إلى المستهلك الن

 والشكل التالي يوضح الإدارة المتكاملة لتنمية الصادرات.

 

 

 

 

                                                           
، وزارة التجارة سلسلة تجارب دولية ناجحة في مجال التصدير سياسات تنمية الصادراتعبد الحميد رضوان، مطر أحمد:  )1(

 .04، ص: 2009، 1الإماراتية، العدد
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  ): الإدارة المتكاملة لتنمية الصادرات.2م (الشكل رق

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

المصدر: عبد الحميد رضوان، مطر أحمد: سلسلة تجارب دولية ناجحة في مجال التصدير، سياسات تنمية 

  .04، ص: 2009، 1لتجارة الإماراتية، العددالصادرات، وزارة ا

  . تخفيض قيمة العملة:-5

 المستهلك

اق الخارجيةالأسو   

 الإجراءات الجمركية والشحن

 النقل وخدمات التمويل والتأمين

 التجهيز والتعبئة والتغليف

 الإنتاج

 أبحاث التسويق

 إدارة متكاملة

   
%

   
   

  
   

مو
 الن

دل
مع
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إن تخفيض قيمة العملة عملية ذات طابع تقني �دف إلى تغيير قيمة العملة بالنسبة إلى معيار 

مرجعي سواء كان هذا المعيار ذهبا أو سلة من العملات أو حقوق السحب الخاصة ومن إلى جميع 

  .)1(العملات المختلفة

ستخدم سياسة التخفيض على نطاق واسع لتشجيع الصادرات إلا أن نجاح هذه السياسة يتوقف وت

  :)2(على توفر مجموعة من الشروط أهمها

العالمي على منتجات الدولة بقدر كاف من المرونة، بحيث يؤدي تخفيض قيمة  الطلب اتسام  -

 من نسبة التخفيض. العملة إلى زيادة أكبر في الطلب العالمي على المنتجات المصدرة

المحلي لسلع التصدير بقدر كاف من المرونة، بحيث يستجيب الجهاز  ضرورة اتسام العرض  -

 الإنتاجي للارتفاع في الطلب أو الطلب الجديد الناجم عن ارتفاع الصادرات.

وعدم ارتفاعها بعد التخفيض حتى لا ينعكس هذا  ضرورة توفر استقرار في الأسعار المحلية،  -

 المحلية.  المنتجاتاع في صورة ارتفاع الأسعار تكلفة الارتف

بالمنافسة الأخرى بإجراءات مماثلة لتخفيض عملا�ا مما يزيل الأثر المترتب عن  الدولة عدم قيام -

 لتخفيض.

 المصدرة للمواصفات، الجودة والمعاير الصحية والأمنية الضرورية للتصدير. استجابة السلع -

أي مجموعة مرونة الطلب  en + én > 1يرنر والقاضي بأن تكون مارشال ل الاستجابة لشروط -

 ومرونة الصادرات أكبر من الواحد الصحيح.

  سياسات تحسين جودة الصادرات ومناخ الاستثمار: -6

من أهم العوامل التي تتيح نفاذ الصادرات للأسواق الخارجية كما يلعب  يعتبر رفع جودة الصادرات

 سياساتالدولة دوراً هاماً في التأثير على أداء الصادرات وتتمثل هذه المناخ الاستثمار السائد في 

  : )1(في

                                                           
 (1) Gerard Lelarge, Economie générale, Edition Dunod, Paris, 1993, p142. 

 .134، ص: 2006، الجزائر، 3، ديوان المطبوعات الجامعية، طالمدخل إلى السياسات الاقتصادية الكليةعبد ا�يد قدي:  )2(
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: وتعني ربط الشركات Production network for exportإقامة شبكات الإنتاج للتصدير  -

المتميزة العامل في بعض الصناعات في إطار عنقودي صناعي وتقديم الدعم لها لتشجيعها على 

بالمواد الخام والطاقة وتكاليف النقل وقصر  إمدادهارض التصدير،وضمان بغ التطوير والابتكار

إنشاء هده الشبكات هو زيادة هده المزايا على هده الشركات دون باقي المشروعات،والهدف من 

 جودة وكمية صادرات الشركات العاملة في إطار هذه الشبكات.

ة فيما يتعلق بتطبيق الأساليب تأهيل ودعم المؤسسات التي توجه منتجا�ا للتصدير وخاص -

 التكنولوجية الحديثة وذلك للحصول على شهادات الجودة العالمية.

تطوير المنتجات المصدرة، بحيث تتوافق مع التغيرات في أذواق المستهلكين في الأسواق العالمية من  -

 خلال إجراء الأبحاث والدراسات عن أذواق المستهلكين.

 خلال مثلا تأسيس جائزة لأفضل أداء تصديري. المحليين من المصنعينالمعنوي للمنتجين و التشجيع  -

يفعل دور المؤسسات العلمية من خلال نقل الاختراعات الجديدة إلى حيز التنفيذ في مجالات  -

  الإنتاج المختلفة، وخلق الوحدات القادرة على نقل المعلومات بأكثر الطرق فاعليه.

  درات:التمويل والائتمان والتأمين للصا -7

إن العملية التصديرية ذات طبيعة خاصة في استخدام أنشطة الائتمان، ولذا يجب توفير التمويل 

والائتمان المناسب كأحد الشروط الأساسية لنجاح التوجه التصديري للخارج، وقد يقدم الائتمان 

  بالعملة المحلية أو الأجنبية في الداخل أو الخارج.

  عها الدولة لتنمية صادرا�ا في ميدان الائتمان والتمويل في:وتتمثل أهم السياسات التي تتب

منح الائتمان للمشتري الأجنبي من خلال بنك أو جهة تمويل في البلد المصدر، وبالتالي يحصل  -

المصدر على حصيلة صادراته بمجرد تقديم مستندات الشحن، وذلك في سبيل الترويج 

 للصادرات.

                                                                                                                                                                                     
 .07، ص: مرجع سبق ذكرهعبد الحميد رضوان، مطر أحمد:  )1(
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ح هذه القروض للمصدرين لشراء المواد الخام ومستلزمات روض ميسرة للمصدرين وتمنقتوفير  -

 الإنتاج اللازمة لتنفيذ عقود التصدير.

القروض طويلة الأجل: تقدم هذه القروض للتوسع في الصادرات من السلع الرأسمالية   -

  .)1(والتكنولوجية

بلد من إن الهدف الرئيسي لضمان ائتمان الصادرات هو تشجيع التصدير والنمو الاقتصادي لل

  :)2(خلال

حماية المصدر من أخطار الدفع في صفقات التصدير، فعملية البيع إلى الخارج تقتضي شروط   -أ

ائتمانية أكثر مخاطرة من البيع في السوق المحلي، نتيجة صعوبة الحصول على المعلومات الدقيقة 

م اليقين التي حول المشترين الأجانب، وقدر�م المالية من جهة وكذا حالة عدم التأكد أو عد

 تعيشها العلاقات الاقتصادية الدولية من جهة ثانية.

 تمويل العملية التصديرية: عندما لا يكون المورد في مركز يسمح له بتمويل صفقاته بنفسه.  - ب

ترفع وثيقة الضمان من جودة كمبيالة التصدير، وترفع من جدارة المصدر في الحصول على   - ج

 وس الأموال التي لم يكن من الممكن إتاحتها بطريقة أخرى.الائتمان، مما يؤدي إلى تحريك رؤ 

توفير شروط أفضل في مجال المنافسة مع المنتجات المثلية في الأسواق الدولية من خلال تقديم   -د

 شروط دفع ميسرة للمشتري.

 تنشيط تداول الأوراق التجارية المرتبطة بعمليات التصدير المغطاة بالضمان لما أن المتداولين لهذه  - ه

خطر الرجوع عليهم عن الوفاء  الأوراق مطمئنون للحصول على قيمتها عند استحقاقها وآمنون

 .�ا

                                                           
 .3: ، ص: مرجع سبق ذكرهعبد الحميد رضوان، مطر أحمد)1(
، جامعة محمد 2، مجلة العلوم الإنسانية، العدد:آليات ضمان الائتمان وتنمية الصادراتعبد ا�يد قدي، وصاف سعيدي:: )2(

 .05، 04خيضر، بسكرة، الجزائر، ص: 
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المؤسسات المؤمنة هي أبعد ما تكون من الإفلاس  جلب الاستقرار للمؤسسات المصدرة، لأن  -و

لأن تعويض الخسائر عند حدوث الكوارث يحمي المؤمن من الخطر بتوحيله إلى شركة التأمين 

 فع أقساط بصفة منتظمة.مقابل د

  خدمات النقل ودورها في تنمية الصادرات: -8

يتعين على شبكات النقل بكافة فروعها تقديم خدما�ا بأسعار تنافسية ومستويات جودة عالية     

حتى يمكن إيصال الصادرات للمستهلك الأجنبي في وقت مناسب وظروف حسنة، ومن أهم وسائل 

  :)1(يلي الشحن في التجارة الدولية ما

 النقل البحري:  -أ

إن أغلب المعاملات التجارية التي تحدث بين الدول يتم عن طريق الشحن البحري وذلك لخصائص 

  التالية:

انخفاض تكاليف التشغيل في السفن البحرية عنها في وسائل النقل الأخرى وما ينتج عنه من  -

 انخفاض أجور الشحن وبالتالي انخفاض تكلفة الطن الواحد.

ة الاستيعابية الهائلة للسفن البحرية والتي لا تضاهيها فيها أي وسيلة نقل، فهي في القدر  -

بعضها تصل إلى عشرات الآلات من الأطنان للبضائع العادية مثل ناقلات الحاويات، ومئات 

 الأطنان من البضائع السائلة مثل ناقلات النفط.

ري بالمقارنة مع وسائط النقل انخفاض نسبة المخاطر التي تتعرض لها وسائط الشحن البح -

 الأخرى، حيث أ�ا أكثر تكيفا مع العوامل المناخية.

  :)2(لكن رغم هذه الامتيازات إلا أن هناك بعض العيوب يمكن تلخيصها في ما يلي

 قلة المرونة أو انعدامها لأ�ا ترتبط بمواعيد شحن محددة كما تتطلب وجود موانئ مهيأة لاستيعا�ا. -

                                                           
 .238ص:  : مرجع سبق ذكره،شريف علي الصوص )1(
 .239ص:  نفس المرجع)2(
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نا للتحميل والتفريغ، مما لا يشجع نقل السلع السريعة التلف ازمنية التي تحتاجها أحيطول الفترة ال -

إلا إذا كانت مجهزة، لذلك خاصة فيما يخص التعبئة من حيث قوة الغلاف ومتانته نظراً للسرعة في 

 مناولة البضاعة من جهة وارتفاع حجم التكديس من جهة أخرى.

 تنمية الصادرات فإنه يتوجب:ولتفعيل دور النقل البحري من أجل 

توسيع دور القطاع الخاص في الموانئ البحرية وخدما�ا وتعظيمه وتشجيع استثماراته، ومنحه كافة  -

 التسهيلات من تقديم مختلف الخدمات.

رفع كفاءة خدمات الموانئ، وزيادة قدر�ا التنافسية إقليما وعالميا عن طريق إعطاء الشركات العاملة  -

خاصة في ا�ال  ط مرونة أكبر في التسعير، وذلك عن طريق تنمية الموارد البشريةفي هذا النشا

 التكنولوجي.

 تحديث وتدعيم البنية الأساسية للموانئ. -

 لنقل الجوي:ا  -ب

تتمثل أهم المشكلات التي تواجه المصدرين في عدم وجود فراغات كافية للشحن وعدم توافر     

كي، لذا فإنه يجب منح حوافز للشركة لتوفير الفراغات طائرات متخصصة وعمليات الإفراج الجمر 

المطلوبة، وكذا تدريب العاملين بالمطار لرفع كفاء�م، والعمل على إزالة القيود وتعزيز القدرة التنافسية 

  . )1(للصادرات المشحونة جو، وخاصة الفاكهة والخضر سريعة التلف

 The International air Transport Associationوقد تأسست منظمة النقل الجوي الدولية إياتا 

"IATA"   الجوي الاقتصادي في كندا كمنطقة عالمية تعمل على توفير الأمان والنقل  1945سنة

من النقل التجاري عن طريق التعاون الوثيق بين خطوط وشركات الطيران للأفراد والبضائع وللتوسيع 

  .)2(في مجال النقل الجوي

  النقل البري: -ج

                                                           
 .12، ص: ذكرهمرجع سبق عبد الحميد رضوان، مطر أحمد:  )1(
 .259، 258، ص ص: مرجع سبق ذكرهشريف علي الصوص: )2(
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ن أقدم وسائل النقل التي استخدمها الإنسان كان النقل البري عبر الطرق سواء الداخلي منها أو م 

 الخارجي.

  ومن أهم وسائل الشحن البري:

 السيارات والشحنات.  -

 السك الحديدية.  -

 الأنابيب.  -

  :لدعم الصادرات السياسات الإستراتيجية ب الثالث :المطل

ية إستراتيجيا لتحقيق أهداف رفع القدرات التنافسية تستخدم السياسات التجارية والصناع

للقطاعات المحورية وتعزيز الصادرات وقد تضمن الأدب الاقتصادي العديد من الإستراتيجيات التي 

طرحها منذ الخمسينات، تحت تأثير التغيرات السياسية التي طرأت على أغلب الدول النامية بعد 

نوعية واتجاهات العلاقات الاقتصادية والسياسية الدولية من جانب الحرب العالمية الثانية من جانب، و 

  آخر.

فقد بدأت الدول النامية بداية سياسية التوجه نحو الداخل والتي تتمثل في إشباع الحاجات 

الأساسية أو الاعتماد على الذات، ثم انتقلت هذه الدول إلى الأخذ بإستراتيجية التوجه نحو الخارج 

  سة تنمية الصادرات وفي ما يلي استعراض لهذه الإستراتيجيات.أو ما يعرف بسيا

  إستراتيجية الإحلال محل الواردات (التوجه نحو الداخل): -1

  مفهومها: 1-1

يقصد بإستراتيجية الإحلال محل الواردات، قيام ا�تمع بإنتاج سلع صناعية تحل محل ما كان 

قم �ذا الإنتاج، وتوجد عدة طرق لقياس الإحلال، لو لم ي باستيرادهيستورد منها أو ما كان سيقوم 
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أنه النسبة بين الواردات وبين العرض  إلا أن القياس الأكثر شيوعا هو الذي يقيس الإحلال على

  .)1(الكلي من السلعة

وتعتمد هذه السياسة على إتباع مزيج من القيود الجمركية وغير الجمركية التي تحول دون منافسة 

ية المماثلة لصناعة الإحلال محل الواردات التي خلقت في ظل الحماية الجمركية، الواردات الأجنب

و�دف هذه الإستراتيجية إلى تخفيض الواردات وإحلال الصناعات الوطنية محلها، وإيجاد أسواق 

  محصنة للمنتجات الوطنية ضد قوى المنافسة الأجنبية.

  إيجابيات إتباع سياسة الإحلال محل الواردات: 1-2

  هناك عدة إيجابيات لإتباع سياسة الإحلال محل الواردات منها ما يلي:

  إقامة قاعدة صناعية جديدة متكاملة: -أ

أدى تطبيق سياسة الإحلال محل الواردات في العديد من الدول الآخذة في النمو إلى إقامة 

والصناعات الأخرى قاعدة صناعية جديدة، تمثلت في الصناعات التي أقيمت للإنتاج بدائل الواردات 

التي أنشئت للتكامل معها محدثة نوعاً من روابط الإنتاج سواء كانت روابط إنتاج خلفية أو روابط 

  إنتاج أمامية.

إن روابط الإنتاج بين الصناعات هي عبارة عن الفرض الاستثمارية التي تساعد صناعة معينة في 

في   Hirshman (1958) لروابط بواسطةخلقها في صناعة أو صناعات أخرى، وقد تم تقديم هذه ا

كتابه عن النمو غير المتوازن، حيث تم استخدامها كمقياس لتحديد الصناعات (أو القطاعات) 

التنمية الاقتصادية في الاقتصاد الوطني، وتقيس روابط الإنتاج الخلفية الرائدة التي يجب أن تقود عملية 

المدخلات الوسيطة بواسطة هذه الصناعة، ومن ثم فإن نسبة إنتاج الصناعة التي تمثل المشتريات من 

الصناعات التي تستخدم المدخلات الوسيطة من  الصناعات ذات روابط الإنتاج الخلفية هي تلك

  الصناعات الأخرى.

                                                           
)، أطروحة أثر تنمية الصادرات غير النفطية على النمو الاقتصادي في البلدان النامية (الحوافز والعوائقوصاف سعيدي:  )1(

 .22، ص: 2004دكتوراه دولة، في العلوم الاقتصادية غير منشورة، جامعة الجزائر، 
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وتعتبر صناعة صباغة الأقمشة مثالاً جيداً للصناعة ذات روابط الإنتاج الخلفية، فإنشاء هذه 

اء صناعات أخرى تنتج لها مستلزمات الإنتاج (المواد الخام والسلع الوسيطة)، الصناعة يترتب عليه إنش

إن زيادة الإنتاج في صناعة صباغة الأقمشة يتطلب زيادة الإنتاج في صناعة حلج القطن وهي صناعة 

  تعتمد على القطن الخام مما يستلزم زيادة إنتاجه ...الخ.

بط التي تقيس نسبة إنتاج الصناعة التي تستخدم  أما روابط الإنتاج الأمامية، فهي تلك الروا

كمدخلات وسيطة بواسطة صناعات أخرى، وبالتالي فإن الصناعات ذات روابط الإنتاج الأمامية، 

  هي تلك الصناعات التي تنتج سلعاً تستخدم كمدخلات وسيطة بواسطة صناعات أخرى.

العديد من الصناعات المرتبطة  فإن إنشاء صناعة واحدة يؤدي تدريجيا إلى إنشاء وعلى  هذا 

  .)1(�ا والمكملة لها، وهو ما يشكل في النهاية قاعدة صناعية متكاملة

  . توفير النقد الأجنبي:-ب

تباطا وثيقا بمشكلة النقد الأجنبي الذي تسعى الدول ر ترتبط سياسة الإحلال محل الواردات ا

يضمن تحقيق معدلات عالية من النمو النامية إلى ترشيد استخدامه وفقا لأولويات معينة، بما 

  .)2(الاقتصادي في هذه الدول

من السلع الاستهلاكية إلى نقص  التطبيق الناجح لسياسة الإحلال محل الواردات ويؤدي

الواردات من السلع الاستهلاكية، الأمر الذي يؤدي إلى توفير النقد الأجنبي لإحلال السلع الصناعية 

  .)3(توردة من الخارجالمحلية محل مثيلا�ا المس

  الوفاء باحتياجات السوق المحلية: -ج

                                                           
، أثر سياستي الإحلال محل الواردات وتشجيع الصادرات على توزيع الدخل في مصردي أحمد أحمد السوربجي: مج  )1(

 .12رسالة دكتوراه، كلية التجارة وإدارة الأعمال، قسم اقتصاديات التجارة الخارجية، جامعة حلوان، ص: 
 .33، ص: 1988ار المصرية اللبنانية، القاهرة، ، الد1،طسياسات وتخطيط التجارة الخارجيةمصطفى محمد عز العرب:   )2(
، ص: 1992، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، مصر، 1محمد محروس إسماعيل: اقتصاديات الصناعة والتصنيع، ط  )3(

45. 
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يؤدي تطبيق سياسة الإحلال محل الواردات إلى الوفاء باحتياجات السوق المحلية في فترات 

  السلم بصفة عامة، وفي فترات الحروب والكساد العالمي بصفة خاصة.

المرحلة الأولى لتطبيق سياسة ففي فترات السلم، قامت معظم الاقتصاديات الآخذة في النمو في 

الإحلال محل الواردات بإنشاء بعض الصناعات الاستهلاكية من أجل الوفاء باحتياجات السوق 

المحلية، وقد أدت الحرب العالمية الثانية على سبيل المثال إلى تراخي قبضة الدول المتحاربة على 

مة بعض الصناعات المحلية، من أجل الاقتصاديات الآخذة في النمو بصورة نسبية، أمكن معها إقا

إنتاج السلع الاستهلاكية التي كان يتم استيرادها قبل الحرب وتعذر استيرادها أثناء الحرب، وذلك 

  �دف تغطية احتياجات السوق المحلية.

م) فقد أدى إلى معاناة الاقتصاديات الآخذة في 1933 - 1929الكساد العالمي الكبير ( أما

جم وقيمة صادرا�ا من المواد الأولية في السوق الدولية، مما أدى إلى إقامة بعض النمو من انخفاض ح

  .)1(الصناعات الاستهلاكية لتزويد السوق المحلية بالسلع الاستهلاكية التي تعذر استيرادها

  زيادة مستوى العمالة: -د

 نقص التطبيق الناجح لسياسة الإحلال محل الواردات من السلع الاستهلاكية إلى يؤدي

الواردات من السلع الاستهلاكية، وترتب على ذلك حدوث زيادة في الطلب على السلع الاستهلاكية 

المحلية فيزيد إنتاجها محلياً، ومن تم يزيد الطلب على عوامل الإنتاج ومنها عنصر العمل، الأمر الذي 

  .)2(العمل يؤدي إلى زيادة مستوى توظيف هذه العوامل في الاقتصاد الوطني وخاصة عنصر

  تقليل العجز في الميزان التجاري -ه

يتحقق العجز في الميزان التجاري إذا كانت الواردات السلعية أكبر من الصادرات السلعية، 

الوطني إلى خارج الدولة وهو ما ليس في صالح الدول  ويترتب على هذا العجز تسرب جزء من الدخل

  ة.بصفة عامة والدول الآخذة في النمو بصفة خاص

                                                           
 .13، ص: مرجع سبق ذكرهمجدي أحمد أحمد السوربجي:   )1(
 .13، ص:  نفس المرجع  )2(
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 لذا تلجأ الدولة إلى إتباع سياسة الإحلال محل الواردات من أجل تقليل الواردات السلعية، بما      

  :ذلك يتطلب توافر عدة شروط منها    يساهم في تقليل العجز في الميزان التجاري، غير أن تحقيق

ج سلع عدم فرض تعريفة جمركية على الواردات من السلع الوسيطة التي تستخدم في إنتا 

الصادرات، حيث أن وجود عكس هذا الشرط سوف يؤدي إلى ارتفاع تكلفة الإنتاج في قطاع 

  التصدير، مما يؤدي إلى ارتفاع الصادرات.

  سلبيات تطبيق إستراتيجية الإحلال محل الواردات: 1-3

لقد ترتب على تطبيق سياسة الإحلال محل الواردات في معظم الدول الآخذة في النمو عدة 

  ر سلبية منها ما يلي:آثا

  إهمال القطاع الزراعي:. -أ

إن تطبيق سياسة الإحلال محل الواردات يؤدي إلى وجود تحيز (غير مبني على أسس اقتصادية 

، )1(في معظم الأحيان) من جانب الدولة إلى القطاع الصناعي، وذلك على حساب القطاع الزراعي

ا ترتب عليه أن أصبحت الاستثمارات في القطاع تمثل في حماية جمركة للصناعات مم وهذا التحيز

الصناعي أكثر ربحية من الاستثمارات في القطاع الزراعي الأمر الذي أدى إلى إهمال هذا الأخير وقد 

  :)2(نجم عن ذلك مجموعة من الآثار أهمها

 انخفاض نصيب الفرد من الناتج الزراعي.-

 استيراد كميات متزايدة من المواد الغذائية. -

  هجرة أعداد كبيرة من الريف إلى المدينة مما يؤدي إلى استفحال ظاهرة البطالة. -

  زيادة حدة مشكلة النقد الأجنبي: -ب

إن تطبيق سياسة الإحلال محل الواردات أدى إلى زيادة حدة مشكلة النقد الأجنبي ويرجع 

  ذلك إلى عدة أسباب منها:

                                                           
 .169، ص: 1977، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، 1ط ،اسات وتخطيط التجارة الخارجيةسيمصطفى محمد عز العرب:   )1(
 .18، ص: مرجع سبق ذكرهمجدي أحمد أحمد السوربجي:   )2(
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تطلب استيراد العديد من السلع الوسيطة إن تطبيق سياسة الإحلال محل الواردات قد ي -

والرأسمالية والتي تتطلب صناعة الإحلال محل الواردات توافرها مما يؤدي إلى حدوث زيادة في 

 .)1(استخدامات النقد الأجنبي، الأمر الذي يؤدي إلى نقص العرض المتاح من هذا النقد

لأولية (الخام) المحلية التي أصبحت إن تطبيق السياسة المذكورة أدى إلى نقص تصدير الموارد ا-

. كما )2(تستخدم في صناعة الإحلال محل الواردات، مما أدى إلى نقص حصيلة النقد الأجنبي

أن هذه السياسة تؤدي في بعض الأحيان إلى عدم الاهتمام بالتصدير بصفة عامة لما له من أثر 

  على حصيلة النقد الأجنبي.

  جاري:. زيادة العجز في الميزان الت-ج

  تزايد العجز في الميزان التجاري لعدة أسباب أهمها: إلىأدى تطبيق سياسة الإحلال محل الواردات 

إن سياسة الإحلال محل الواردات تم تطبيقها بصورة مركزة في مجال السلع الاستهلاكية، وقد  -

 لها مثيل لازم ذلك فرض قيود جمركية وغير جمركية على الواردات من السلع الاستهلاكية التي

ركية للواردات من السلع الوسيطة، والاستثمارات من ناحية محلي من ناحية، ومنح إعفاءات جم

أخرى، بالإضافة إلى تطبيق سعر صرف مغالى فيه، الأمر الذي أدى إلى زيادة الاستيراد من 

 .)3(السلع الوسيطة والاستثمارية، ونقص الاستيراد من السلع الاستهلاكية

 نقص الصادرات السلعية ويرجع ذلك إلى: إلىسياسة الإحلال محل الواردات أدى تطبيق -

عدم وجود الحافز لدى المنتج المحلي للارتقاء بمستوى جودة السلع المنتجة نتيجة لتمتعه   -

 بالحماية الجمركية الدائمة.

 في الخارج.لما تنتجه الصناعات المماثلة  المنتج داخلياعدم مسايرة التطور التكنولوجي العالمي  -

                                                           
 .168، ص: مرجع سبق ذكرهمصطفى محمد عز العرب،   )1(
 .296، ص: 2000سكندرية، ، الدار الجامعية للنشر، الإالاقتصاديات الدوليةعبد الرحمن يسري أحمد:   )2(
 .54، ص: مرجع سبق ذكرهمحمد محروس إسماعيل،   )3(
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ارتفاع تكاليف الإنتاج في صناعات الإحلال محل الواردات نتيجة لضيق السوق المحلية الذي   -

حال دون الوصول إلى الحجم الأمثل للإنتاج كما ساهم ارتفاع الرسوم الجمركية على الواردات 

ر�ا من الخامات ومستلزمات الإنتاج في رفع تكاليف السلع المصدرة مما أدى إلى تدني قد

 التنافسية في الأسواق الخارجية.

 

  زيادة حدة مشكلة الديون الخارجية:-د

أدى تطبيق سياسة الإحلال محل الواردات إلى زيادة حدة مشكلة الديون الخارجية، فقد ترتب 

  :)1(على تطبيق هذه السياسة النتائج التالية التي لها علاقة مباشرة بتفاقم الديون الخارجية

 الخارجي لتمويل استيراد المعدات الإنتاجية ذات الكثافة الرأسمالية المرتفعة. زيادة الاقتراض -1

زيادة الواردات من السلع الوسيطة التي تلزم العملية الإنتاجية داخل صناعات الإحلال محل  -2

 الواردات.

الاتجاه نحو تصنيع سلع استهلاكية ترفيهية مهما كان له تأثير قوي على إضعاف قوي  -3

  ادة الميل للاستهلاك.الادخار وزي

  حل تطبيق سياسة الإحلال محل الواردات:ا. مر 1-4

  يمر تطبيق إستراتيجية الإحلال محل الواردات بالمراحل التالية:

ونقصد �ذه المرحلة الإحلال  المرحلة الأول: الإحلال محل الواردات من السلع الاستهلاكية:

السلع الاستهلاكية غير المعمرة مثل الملابس  محل السلع المستوردة البسيطة وتشمل بصفة أساسية

  والأحذية وتعتبر هذه الصناعات مناسبة للدول النامية في بداية مرحلة تصنيعها نظراً للميزات التالية:

 كثافة استخدام الأيدي العاملة غير الماهرة.  -أ

 انخفاض الحجم الأمثل لما يناسب الدول النامية ذات الأسواق الضيقة.   - ب

                                                           
، مكتبة مدبولي، القاهرة، 1، طفكر الأزمة دراسة في أزمنة علم اقتصاد الرأسمالي والفكر التنموي الغربيرمزي زكي:   )1(

 .156، ص: 1987
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 خدام تكنولوجيا بسيطة.تتطلب است   - ج

  عدم الحاجة إلى وجود صناعة متطورة للأجزاء والمكونات وقطع الغيار.   -د

  :)1(إلا أن الصناعات رغم بساطتها فإ�ا تعطي وفرات خارجية على النحو التالي

 تدريب العمال المحليين.  -أ

 إنشاء كوادر تنظيمية وإدارية.  - ب

  نشر التكنولوجيا والمعرفة.  - ج

ع من الإحلال محل الواردات الإحلال الكُفء، وقد أسهم إسهاما فعالاً ويطلق على هذا النو 

  في دفع عجلة التنمية في كل البلاد النامية.

  :)2(المرحلة الثانية: الإحلال محل الواردات من السلع الوسطية والإنتاجية

لع تبدأ هذه المرحلة بعد أن تكون الصناعة قد استنفذت فرص الإحلال محل الواردات من الس

الاستهلاكية ولم تعد السوق المحلية قادرة على امتصاص مزيد من المنتجات، حيث تبدأ الصناعة في 

ارتياد أسواق التصدير، في نفس الوقت يمكن البدء في إقامة بعض الصناعات الوسيطة والإنتاجية ومن 

، وما صاحبه من العوامل المساعدة في هذه المرحلة التقدم الصناعي الذي تحقق في المرحلة الأولى

  ارتفاع في مستوى الدخول.

تبنت العديد من الدول سواء النامية أو  إستراتيجية تشجيع الصادرات (التوجه إلى الخارج): -2

المتقدمة إستراتيجية تعتمد على التصدير واعتبرته قضية مصيرية، بعد ما تأكد أثرها الواضح في دفع 

السلبية والنتائج المحدودة لسياسة الإحلال محل الواردات  عجلة النمو الاقتصادي، كما شكلت الآثار

حافزاً لتبني إستراتيجية جديدة للتغلب أولاً على المشكلات التي نجمت عن تلك الإستراتيجية وثانياً 

  من النمو وبالتالي التنمية. السعي إلى تحقيق المزيد

                                                           
 .45، ص: مرجع سبق ذكرهمحمد محروس إسماعيل:   )1(
، ، الدار الجامعية، الإسكندريةالتنمية الاقتصادية: مفهومها، نظريتها، سياستها، لعزيز عجمية ومحمد علي البثيمحمد عبد ا)2(

 .370، ص: 2001
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إستراتيجية  Bragwatiو  Balassaعرف كل من ي . تعريف إستراتيجية تشجيع الصادرات:2-1

تشجيع الصادرات بأ�ا تلك السياسة التي �دف إلى زيادة الصادرات من خلال تقديم حوافز سعرية 

غير متحيزة لصالح صناعات بدائل الواردات، بمعنى أن الحوافز السعرية الممنوحة لا بد أن تشجع 

  .)1(المحلي إن لم يكن أكثر، من أجل التصدير بنفس تشجيعها للإنتاج من أجل السوق الإنتاج

" الإستراتيجية المتوجهة إلى الخارج بأ�ا: "تلك الإستراتيجية 1987ويعرف تقرير البنك الدولي "

التي لا تمارس فيها السياسة التجارية والصناعية التفرقة بين الإنتاج للسوق المحلية وبين الصادرات ولا 

  .)2(بين المشتريات من السلع المحلية والأجنبية"

ويعرف مصطفى محمد عز العرب سياسة تشجيع الصادرات بأ�ا: "مجموعة الإجراءات 

والوسائل المختلفة التي تتبعها الدولة �دف التأثير على كمية وقيمة صادرا�ا، بالشكل الذي يسمح 

  .)3(بزيادة القدرة على مواجهة المنافسة الأجنبية في الأسواق العالمية"

اتيجية تشجيع الصادرات تتمثل في الإجراءات والوسائل التي من شأ�ا وعلى العموم فإن إستر 

  زيادة الصادرات نحو الخارج ومن أهم هذه الأدوات ما يلي:

 إعفاء جمركي وضريبي على المدخلات المستوردة اللازمة للمنتجين المصدرين.  -

 ة.إعفاء من الضرائب المحلية المباشرة وغير المباشر على الأنشطة التصديري  -

 منح ائتمان استيرادي من أجل دعم استيراد المدخلات الوسيطية اللازمة لصناعات التصديرية.  -

 دعم مباشر للسلع المصدرة.  -

  دعم مباشرة للسلع المصدرة.  -

  مزايا سياسة التوجه للخارج: 2-2  

                                                           
 .25محمد أحمد أحمد الشوربجي: مرجع سبق ذكره، ص:   )1(
 .91، ص: 1988الجامعة العربية، القاهرة،  ،1987تقرير عن التنمية في العالم عام البنك الدولي:   )2(
 .171مصطفى محمد عز العرب: مرجع سبق ذكره، ص:   )3(
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فقد سارع نظراً للمزايا الكثيرة التي تتمتع �ا هذه السياسة مقابل سياسة الإحلال محل الواردات 

إلى تطبيقها العديد من الدول النامية والمتقدمة على حد سواء. ويؤدي إتباع سياسة تشجيع 

  الصادرات إلى عدة إيجابيات منها ما يلي:

ترجع مشكلة ضيق السوق المحلية التي تعاني منها معظم  . التغلب على ضيق السوق المحلية:-أ

  الدول الآخذة في النمو إلى عدة أسباب منها:

ويعتبر هذا السبب أهم أسباب ضيق السوق المحلية لكافة السلع  انخفاض متوسط دخل الفرد: -

بصفة عامة، والسلع الصناعية بصفة خاصة، حيث أن أصحاب الدخول المنخفضة في الدول الآخذة 

رية، في النمو عادة ما يوجهون الجزء الأكبر من دخولهم نحو استهلاك المواد الغذائية والخدمات الضرو 

 .)1(قبل تخصيص جزء من دخولهم لإنفاقه على السلع الصناعية

ويشكل هذا السبب قيداً رئيسيا على الإنتاج، حيث توجد علاقة طردية بين  عدد السكان: ةقل-

 عدد السكان كمتغير مستقل والطلب على السلع الصناعية كمتغير تابع، بمعنى أنه إذا قلَّ عدد سكان

السلع الصناعية والعكس صحيح، ويترتب على ضيق السوق المحلية صغر  سيقل الطلب المحلي على

حجم الوحدات الإنتاجية، مما يؤدي إلى ارتفاع تكاليف الإنتاج بسبب عدم الاستفادة من مزايا 

الإنتاج الكبير، لذلك اتجهت معظم الدول النامية إلى تطبيق سياسة تشجيع الصادرات من أجل 

المذكورة البيع في كل  وق المحلية، حيث يمكن في ظل تطبيق السياسةالتغلب على مشكلة ضيق الس

من الأسواق المحلية والأجنبية، مما يؤدي إلى توسيع نطاق السوق، الأمر الذي يسمح بالاستفادة من 

  مزايا الإنتاج الكبير.

ت تشجيع هذه السياسة على حسن استغلال الميزا الاستفادة من المزايا النسبية المحلية: -ب

النسبية التي تتمتع �ا الدول النامية في تحقيق النمو وهذا من شأنه تمكين الدول النامية من الاستفادة 

من وفرات التخصص في إنتاج سلع معينة، وهذه السلع ليست بالضرورة سلعاً أولية مثل البترول أو 

اقتصاد الدولة مثل وفرة خامات الحديد ولكن سلع مصنعة تعتمد على الميزة النسبية التي تتمتع �ا 

                                                           
 .264، 263، ص: 1987، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية، التنمية الصناعية في الدول الناميةأنور عطية العدل:   )1(
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عنصر العمل الرخيص والمواد الخام في البلدان النامية والتي يمكن استغلالها في صناعة منتجات ذات 

  .)1(قدرة تنافسية عالية

يتطلب تخصيص الاستثمار في  رفع مستوى العمالة وتقليل التفاوت في توزيع الدخول: -ج

، ومن ثم فإن رات التوسع في صناعة كثيفة عنصر العملالدول النامية المتبعة لسياسة تشجيع الصاد

إلى  تطبيق سياسة تشجيع الصادرات سوف يؤدي مع بقاء العوامل المؤثرة على مستوى العمالة ثابتة

زيادة مستوى العمالة، وحيث أن الزيادة في مستوى العمالة تؤدي إلى زيادة النسب النسبي للأجور في 

ياسة المذكورة سوف يؤدي إلى تقليل التفاوت في توزيع الدخل، الدخل الوطني، فإن تطبيق الس

يضاف غلى ما سبق أن التوجه الخارجي يلغي الانحياز لصالح الصناعات كثيفة رأس المال والتي غالباً 

  ما تكون واردة ضمنا في ظل السياسات ذات التوجه.

بي إحدى المشاكل التي واجهة تعتبر مشكلة ندرة النقد الأجن :)2(زيادة حصيلة النقد الأجنبي -د

معظم الدول الآخذة في النمو أثناء تنفيذها لبرامج التنمية الاقتصادية والاجتماعية، فقد كان قيد 

  النقد الأجنبي معوقا رئيسياً أمام تحقيق معدل اقتصادي مرتفع وسريع.

ادة في حصيلة هذا لأن زيادة الصادرات تعني زيادة إيرادات النقد الأجنبي، فإن تحقيق زي ونظراً 

النقد كان أحد مبررات تطبيق سياسة تشجيع الصادرات، وذلك من أجل زيادة القدرة على استيراد 

السلع اللازمة لعملية التنمية الاقتصادية والاجتماعية من ناحية، وتقليل المديونية الخارجية من ناحية 

  أخرى.

ربة أن تطبيق سياسة تشجيع الصادرات لقد أثبتت التج :)3(. زيادة معدل النمو الاقتصادية-ه

يؤدي إلى زيادة النمو الاقتصادي بمعدل أكبر بالمقارنة بتطبيق سياسة الإحلال محل الواردات في 

                                                           
 .264أنور عطية العدل: مرجع سابق، ص:   )1(
ا�لة العلمية لتجارة الأزهر، العدد  وإستراتيجية التصنيع الموجه للتصدير، سياسة الانفتاح الاقتصاديحمد أحمد العناني:   )2(

 .420، ص: 1980الثاني، القاهرة، ماي 
 .379، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، ص: 2، طالتجارة الخارجية بين التنظير والتنظيمسامي عفيفي حاتم:   )3(
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، ويرجع ذلك إلى أن تطبيق سياسة تشجيع الصادرات يؤدي في رأي الدول الآخذة في النمو

Balassa :إلى ما يلي  

 يزة النسبية في الإنتاج.تخصيص الموارد الاقتصادية طبقا للم  -

 زيادة درجة استغلال الطاقة الإنتاجية المحلية.  -

الاستفادة من مزايا الإنتاج الكبير، سبب إمكانية البيع في كل من الأسواق المحلية والعالمية في   -

 ظل تطبيق السياسة المذكورة.

 تحسين التكنولوجيا المستخدمة لمواجهة المنافسة الأجنبية.  -

لة في الدول ذات الفائض في عنصر العمل من خلال إقامة صناعات تصديرية كثيفة زيادة العما -

  العمل في هذه الدول.

يصاحب تطبيق سياسة تشجيع  . صعوبات ومعوقات تطبيق سياسة تشجيع الصادرات:2-3

  الصادرات في الدول الآخذة في النمو عدة صعوبات وتتمثل أهمها في ما يلي:

يرجع ارتفاع تكاليف الإنتاج الصناعي في الدول الآخذة في  :)1(الصناعي ارتفاع تكاليف الإنتاج أ

  النمو إلى عدة أسباب منها ما يلي:

 ضيق السوق المحلية. -

 انخفاض إنتاجية عنصر العمل. -

  ارتفاع أسعار مستلزمات الإنتاج المستوردة اللازمة للعملية الإنتاجية في الصناعات التصديرية. -

  نية الأساسية بالقدر الكافي مع ضيق أداء المتاح منها.عدم توافر مشروعات الب

تتسم صادرات الدول الآخذة في النمو  :)2(انخفاض مستوى جودة الصادرات الصناعية. -ب

  بانخفاض مستوى جود�ا، ويعزي ذلك إلى عدة عوامل منها كالآتي:

                                                           
 .29، ص: رهمرجع سبق ذكمجدي أحمد أحمد الشوربجي،   )1(
 .30، 29، ص: نفس المرجع السابق  )2(
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ياسة الإحلال محل عدم وجود حافز لدى المنتج للارتقاء بمستوى الجودة أثناء فترة تطبيق س  -

 الواردات.

 عدم الالتزام بالمواصفات القياسية العالمية الصناعية في الإنتاج الصناعي. -

 عدم الاستفادة من التطور التكنولوجي العالمي في تطوير وسائل الإنتاج.  -

  من أجل تحسين نوعية السلع المنتجة.  -

قامة صناعات تصديرية يكمن في إن أحد أدوات تشجيع إ زيادة التبعية الاقتصادية للخارج:-ج

في اتفاقيات بشكل أو آخر مع الشركات متعددة الجنسية التي تسيطر على الأسواق العالمية  الدخول

، ومن ثم فإن الصناعات التصديرية التي تنشأ عن طريق هذه الشركات في وتقود تقسيم العمل الدولي

ج وليس مع فروع النشاط الاقتصادي داخل الدول الآخذة في النمو سوف تتكامل اقتصاديا مع الخار 

  هذه الدول، وهو الأمر الذي يؤدي إلى تبعية الدول المذكورة للخارج.

إن الدول الآخذة في النمو التي تعتمد  التقلبات الاقتصادية في الدول الصناعية المتقدمة: -د

من وقت لآخر من بصفة أساسية على تصدير منتجات المصنعة إلى أسواق الدول الصناعية تعاني 

التقلبات الاقتصادية التي تمر �ا أسواق هذه الدول، وقد عانت دول الشرق الأقصى كثير من الركود 

الاقتصادي الذي مرت به الدول الصناعية في عرب أوروبا وشمال أمريكا في السنوات الأولى من 

  .)1(الثمانينات

يرى بعض  درات (أو المختلطة):إستراتيجية الجمع بين إحلال الواردات وتنمية الصا -3

الكتاب والمفكرين أنه من الممكن الجمع بين إستراتيجيتين إحلال الواردات وبناء الصادرات في آن 

واحد وأن المزج بينهما قد يولد إستراتيجية جديدة للتنمية الصناعية تتلافى السلبيات في كل منهما، 

(سابقاً) وأوروبا الشرقية، ورأى أن حل  اد السوفياتيوساد هذا الرأي في بعض الدوائر الفكرية في الاتح

  مأزق التصنيع في البلاد المتخلفة إنما يرتكز على شعبتين:

                                                           
، مؤسسة شباب اقتصاديات الصناعة والتصنيع من اهتمام خاص بدراسة الجدوى الاقتصاديةمحمد محروس إسماعيل:   )1(

 .58الجامعة، الإسكندرية، ص: 
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إقامة فروع تصديرية للصناعات التحويلية ذات آثار عميقة على الاقتصاد الوطني، بما يؤدي إلى   -أ

 توسيع السوق المحلية.

ن يتطور في مرحلة ثانية إلى التصدير، وهو ما المضي في توسيع إحلال الواردات، بحيث يمكن أ  - ب

  حدث بالفعل في صناعة المنسوجات إلى باكستان.

إن هذه الإستراتيجية من الوجهة النظرية يمكن أن تكون مقبولة لكنها واقعياً لن تخلص البلاد 

ليس من المتخلفة من تبعية صناعتها للدول الرأسمالية المتقدمة لأن اتجاها�ا ستكون من الخارج و 

الداخل، وعليه يتم إهمال السوق المحلية وضرورات توسعتها والتبعية ستكون في الإنتاج والتكنولوجيا 

 .)1(وحركات رؤوس الأموال والتجارة وغيرها

  إستراتيجية التسويق الدولي للمنتوجات الزراعية: -4

عند  الحضارات القديمةاكتست الزراعة منذ القديم أهمية قصوى لدى  أهمية الزراعة وأسسها:. 4-1

) الطبيعيون( الفيز وقراطالبابليين والآشوريين، المصريين وغيرهم وتتابعت تلك الأهمية، حتى أعتبرها 

تطور الزراعة وتطور أساليبها تغيرت أهميتها  بأ�ا مصدر الثروة وما عداها فهي أنشطة عقيمة، ومع

  :)2(ا يليوتغيرت أهدافها كذلك والتي يمكن أن نلخص أهمها في م

أن الزراعة مصدر لإنتاج الغداء وتأمين حاجات السكان المتزايدة من المواد الغذائية بما يضمن  -

سلامتهم الصحية وعدم تعرضهم للأمراض الناجمة عن سوء التغذية ويستمر نشاطهم الإنتاجي في 

 مختلف فروع، كما يبعدهم من الاعتماد على الخارج.

الرئيس لمعظم الدول النامية والمهنة الأساسية لمعظم سكا�ا ومصدر لما كانت الزراعة هي القطاع  -

معيشتهم فإن تطويرها سيزيد من فرص العمل ويرفع من مستوى معيشة سكا�ا ويخفض من تيار 

 هجرة ا�تمع الريفي نحو المدن.

                                                           
ة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، )، دار أساماقتصاد التنمية (نظريات، نماذج، إستراتيجياتإسماعيل بن محمد قانة:  )1(

 .186، ص: 2011
، منشورات جامعة دمشق، سوريا، التنمية الاقتصادية: دراسة في التخلف والتنميةخوري عصام، سليمان عدنان:  )2(

 .265، 260،ص ص: 1995
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على  باقي القطاعات الأخرى، لأن العاملين فيها سيزيد طلبهم ماالزراعة جراء تطور قطاعها سي -

 المنتجات الصناعية وتزيد مدخرا�م فتزداد الاستثمارات.

ارتفاع فوائض الإنتاج الزراعي سيؤدي لتلبية احتياجات الصناعة التحويلية الخفيفة، كما يوجه  -

  جزء منها للتصدير لتحصيل العملة الصعبة.

يؤدي إلى توجيه إن ارتفاع فوائض الإنتاج الزراعي س التسويق الدولي للمنتجات الزراعية:. 4-2

جزء منها إلى السوق الدولي، وهنا تبرز أهمية ومكانة التسويق الدولي كأحد أهم الوسائل في تنمية 

الصادرات وترقيتها، لأن العديد من دول العالم الثالث تمتلك قدرات كبيرة من حيث الإنتاج الزراعي، 

صالها إلى المستهلك الأجنبي في ظروف إلا أن مؤسسا�ا تعاني من قلة التحكم في تقنيات التسويق لإي

في وجه المنتجات الأجنبية المنافسة، هذه الأخيرة التي  حسنة، الأمر الذي جعلها لا تستطيع الصمود

عرفت كيف تقابل المستهلك المحلي والأجنبي بالتكنولوجيا والجودة المناسبتين، في حين بقيت 

ب وحاجات تلك الأسواق وجمود الاستجابة إلى مؤسسات دول العالم الثالث عاجزة عن إرضاء مطال

  التغيرات التي يفرضها هذا الإرضاء.

وسيتم لاحقا في الفصل الثاني والثالث حول مفاهيم إستراتيجية التسويق الدولي بصفة عامة، 

  وتسويق المنتجات الزراعية بصفة خاصة.

 

  في تنمية الصادرات: بعض الدوللمبحث الثالث: تجارب ا

د من التجارب للدول النامية التي نجحت في تنمية صادرا�ا والانتقال من التصدير العدي هناك

الأحادي إلى تصدير متعدد، مما انعكس إيجابا على الوضع الاقتصادي والاجتماعي لهذه الدول، 

  وسنستعرض أهم هذه التجارب في ما يلي:

  المطلب الأول: التجربة الصينية في تنمية الصادرات:
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ة الصادرات الصينية هو بناء إستراتيجية التنمية من خلال التوجه التصديري مفتاح تنمي

Export Promotion  بدلا من سياسة إحلال الوارداتImport Substitutions  واعتمدت

  سياسات تنمية الصادرات على مجموعة من الأهداف الرئيسية:

 النمو المستمر. لمعد  -

 تنوع الهيكل السلعي.  -

 في.التوزيع الجغرا  -

 تكامل في السوق العالمي.  -

  النمو المستقبلي للتجارة الخارجية.  -

  :)1(مراحل إصلاح التجارة الخارجية الصينية -1

  :1983 -1978الفترة ما بين  .1-1

 بدور قوي للدولة في التخطيط للتجارة الخارجية 1978بدأت مسيرة الإصلاحات في عام 

 12وكل أنشطة التجارة الخارجية كانت محتكرة في  وتوفير المواد اللازمة للاستيراد من خلال التصدير،

شركة فقط، والتي كانت مسؤولة عن تطبيق الخطة المركزية للدولة، ويقوم المصدرون بتوريد الحصة 

الشركات للتصدير وكل المتحصلات من التصدير كانت تحول إلى المصرف المركزي  المستهدفة لتلك

واردات وتحديد الواردات من الغذاء والمواد الأولية الخام الرسمي، والدولة تضع خطة ال بسعر الصرف

والسلع الوسيطة لسد فجوة الطلب المحلية والشركات لم تكن حرة في تحديد أي السلع تصدر أو 

  تشتري.

  :1987 -1984الفترة ما بين  .1-2

  وهي:اتخذت الصين في هذه الفترة ثلاث خطوات رئيسية للاتجاه نحو تحرير نظام التجارة الخارجية 

                                                           
حة في مجال التصدير، العدد ، سلسلة تجارب دولية ناجالتجربة الصينية في تنمية الصادراتعبد الحميد رضوان، مطر أحمد:  )1(

 .06، ص: 2009الثاني، 
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تقليل دور خطة التجارة وكان له أثر كبير في الواردات عن الصادرات ونظام موجه نحو السوق   -

 تدريجيا، وتنويع التجارة.

 بدأت الحكومة تطبيق لا مركزية نظام سعر الصرف وتوفير النقد اللازم للاستيراد.  -

زي والسماح للفروع أن إزالة احتكار شركات التجارة الخارجية وأصبح نظام ا الخارجية لا مرك  -

  تكون مستقلة في ملكيتها.

   1998 -1988الفترة ما بين  .1-3

، وهي من المرجح أن ساعدت في 1988سلسلة من السياسات الإصلاحية تم تنفيذها عام   -

 زيادة حجم الصادرات وزيادة دخول شركات التجارة الخارجية.

 تقليل السلع في النظام الإجباري للصادرات. -

 ية سعر الصرف للمصدرين والذي أصبح مرجح بسعر الصرف الإسمي.زيادة في فاعل -

تم تخفيض دعم سلع  1991أسعار المنتجات المحلية ارتفعت على المستوى الدولي وفي عام  -

  الاستيراد.

  وما بعدها: 1994الفترة   .1-4

تم توحيد سعر الصرف في المبادلات بسعر السوق مما أدى إلى انخفاض  1994في جانفي عام 

  .%50لصرف الرسمي سعر ا

 تم إلغاء نظام الحصص. -

نظام الضرائب في معاملة الصادرات، معدل صفر ضريبة تم تقديمه للشركات المحلية تغيرات في  -

 والمنشأة حديثا.

 إصلاح نظام سعر الصرف والتغيرات في السياسة الضريبية قادت إلى ارتفاع قوي في الصادرات. -

 إلغاء الخطة الإلزامية للاستيراد. -

  فض مجموعات التعريفة الجمركية والقيود المفروضة على الواردات.خ -
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  :)1(الصادرات الصينيةتنمية مرتكزات سياسة  -2

  ارتكزت إستراتيجية تنمية الصادرات الصينية على محورين:

سياسة تنمية الصادرات الصينية وتتمثل في سياسة استهداف المناطق الجغرافية، سياسة  .2-1

اد، سياسة تحرير الاستثمار الأجنبي، سياسة تمويل الصادرات، وقد استهداف قطاعات في الاقتص

ساهمت السياسات المترابطة لتنمية الصادرات الصينية بشكل فعال في إعادة تشكيل هيكل الصناعة 

 الصينية ومن ثم هيكل الصادرات الصينية.

جية، ا�لس الهيكل المؤسسي لإدارة التصدير في الصين، والذي يشمل شركات التجارة الخار  .2-2

زارة التجارة الخارجية والتعاون الاقتصادي، اللجنة الوطنية لفحص و  ،الوطني لتنشيط التجارة الدولية

  سلع الواردات والصادرات.

ساهم وجود هيكل مؤسسي يتولى الأمور المتعلقة بالتصدير بدور فعال في تنمية الصادرات 

ام والسلع الوسيطة اللازمة للإنتاج، المساهمة في على المستويين الداخلي (من خلال توفير المواد الخ

التطوير التكنولوجي للمشروعات الصينية ونقل المعلومات فيما يخص تكنولوجيا الإنتاج والتصميمات 

والتغليف من الأسواق العالمية إلى الشركات والمشروعات الصينية)، والخارجي (من خلال قنوات 

قنوات التوزيع والترويج للصادرات الصينية، وتنظيم جولات  للاتصال مع العالم الخارجي لزيادة

  الصينيين إلى أسواق دول العالم. للمنتجين والمصدرين

  المطلب الثاني: تجربة كوريا الجنوبية.

خلال  %2.6إلى حوالي  %0.15استطاعت كوريا أن تقفز بنصيبها من التجارة الدولية من 

حكومات كوريا المتتابعة لإستراتيجية  إتباعوراء ذالك إلى  �اية التسعينات، ويرجع السبب الرئيسي

التنمية الاقتصادية من خلال تنمية الصادرات الوطنية، وقد بدأت كوريا الجنوبية منذ استقلالها سنة 

إلى التصنيع  20بالتحول من إستراتيجية الإحلال محل الواردات في الخمسينات من القرن  1947

                                                           
، مذكرة ماجستير، كلية التجارة وإدارة الأعمال، جامعة النموذج الصيني في تنمية الصادراتنسرين أحمد عباس أبو زيد:  )1(

 .193، ص: 2008حلوان، 
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ينات في نفس القرن، وقد كان هذا التحول تحضيراً وتمهيداً للانطلاق من أجل التصدير في الست

  الاقتصادي في كوريا الجنوبية والذي أوصلها لأن تكون إحدى أقوى الاقتصاديات العالمية.

  تنمية الصادرات الكورية على مجموعة من المحاور أهمها: إستراتيجيةلقد ارتكزت 

  ت التصديرية الكورية:التدعيم المباشر وغير المباشر للقطاعا -1

منذ بداية مرحلة التنمية، لم تخف كوريا سياستها في تدعيم أي صناعات موجهة للتصدير 

بطريق مباشر، رغم وجود ضغوط سياسة شديدة من بعض الدول مثل الولايات المتحدة، واليابان، 

  :)1(ولذلك فقد طبقت الدولة عدداً من الإجراءات

المدفوعة على استيراد المواد الأولية (مستلزمات الإنتاج) المستخدمة رد نسبة من الرسوم الجمركية  -

 في إنتاج سلع تصديرية.

مزايا ضريبية للشركات المصدرة للخارج مثل خصم مصاريف التسويق والإعلان والمعارض في  -

 روفا استثمارياً.صالخارج، إما من الضريبة أو اعتبارها م

فضيلية للمؤسسات متوسطة الحجم والصغيرة والمرتبطة منح قروض قصيرة الأجل بأسعار فائدة ت -

 بالنشاط التصديري.

إجراءات التصدير إلى اليابان  التمويل المباشر لمشروعات تصديرية أو تسويقية بالخارج أو تسيير -

(بتشجيع من اليابان) بواسطة السماح بإنشاء شركات صغيرة الحجم في محاولة لموازنة العجز 

 مع اليابان. في الميزان التجاري

 توجيه تدفق الاستثمارات الأجنبية نحو قطاعات لها أولوية بالنسبة لخطة التنمية. -

تبسيط الإجراءات أو اللوائح التي تنظم الاستثمار الأجنبي في قطاع الخدمات أو البنية  -

 الأساسية.

                                                           
، دار التعليم الجامعي، الإسكندرية، مصر، ةالتنافسية الدولية وتأثيرها على التجارة العربية والعالمينيفين حسين شمت:  )1(

 .315، 314، ص ص: 2010
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والقوانين  التي يواجهها المصدرون بحسم وسرعة وبالأخص فيما يتعلق باللوائح معالجة المشاكل  -

التي تحكم رخص استيراد مستلزمات الإنتاج أو السلع الوسيطة، وبقواعد ولوائح الفحص 

  والتفتيش والجمارك وبالأخص فيما يتعلق بالمنشآت التصديرية.

حكومة كوريا الجنوبية إنشاء المناطق  حيث شجعت إنشاء المناطق الصناعية التصديرية: -2

يد من المناطق وتوفير الخدمات الأساسية بأسعار مدعمة،  الصناعية التصديرية، وذلك في العد

  كما قامت الدولة بتحديد الأجور لما لا يؤدي إلى ارتفاع في تكاليف الإنتاج.

ضريبة القيمة المضافة، وقد وفرت  بإتباعقامت كوريا في هذا ا�ال  إصلاح السياسة المالية: -3

في الصناعة خاصة التصديرية منها، تضمنت ضخمة لتمويل حوافز الاستثمار  هذه الضريبة عوائد

  .)1(الحوافز الضريبية مجالات للتسهيلات الائتمانية وإعفاءات خاصة

قامت الحكومة الكورية مع بداية الستينات بإجراء تخفيض في قيمة سعر  تعديل سعر الصرف: -4

ا ساهم في صرف عملتها المغالى فيها، وبالتالي تمكنت من القضاء على تعدد أسعار الصرف، مم

  نمو الصناعات التصديرية في كوريا.

  المطلب الثالث: تجربة كل من تركيا وماليزيا في مجال تنمية الصادرات.

  التجربة الماليزية في تنمية الصادرات: -1

  تطور الاقتصاد الماليزي: .1-1

أكثر اقتصاديات العالم ديناميكية خلال أوائل التسعينات، لقد أصبح الاقتصاد الماليزي من 

تسمت تلك الفترة بتحالف رجال الأعمال والحكومة في القيام بدور متبادل في تحقيق أهداف وا

التنمية الاقتصادية والاجتماعية خاصة في القطاع الصناعي والخدمي، فبينما لم تتعدى مساهمة القطاع 

لتصل إلى إلا أن نسبة مساهمته قفزت  1990في بداية عام  %19الصناعي في الناتج المحلي الإجمالي 

                                                           
، 2005، الدار المصرية اللبنانية، 1، طالاتجاهات الحديثة في الاقتصاد الدولي والتجارة الدوليةسامي عفيفي حاتم:  )1(

 .396ص: 
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كم إجمالي الصادرات الوطنية   %77.5كما قفزت الصادرات الصناعية لتكون   1994سنة 31.5%

  .)1(خلال العام

أما في الوقت الحالي فتشمل الصادرات الماليزية على الآلات الكهربائية والتي بلغت مساهمتها 

لكيماويات والبترول في صادرات ماليزيا الصناعية ثم تأتي بعد ذلك كل من المنسوجات وا 60%

والمعادن، كما حققت ماليزيا نجاحا على مستوى تنويع أسواقها العالمية، حيث تقوم بالتصدير إلى 

من صادرا�ا إلى الاتحاد الأوروبي وما يقارب  %16من صادرا�ا الإجمالية، وما نسبته  %17اليابان 

  .)2(إلى الولايات المتحدة الأمريكية 15%

  ي ماليزيا لتنمية صادراتها:سياسات المنتهجة ف .1-2

اتبعت ماليزيا سياسة تنمية الصادرات في التنمية الاقتصادية منذ الستينات، واعتبرت أحد 

  النمور الآسيوية نتيجة لتلك السياسة.

  ولقد اعتمدت الحكومة الماليزية جملة من السياسات أهمها:

خدام لعنصر العمل والتركيز على بدأ التقليل في منح الحوافز  للمشاريع كثيفة الاست 1995في  -

 الاستثمارات الرأسمالية.

 سنوات. 5مشاريع التقنية العالمية في مناطق التقنيات الناشئة تمنح إعفاءات ضريبية لمدة  -

تشمل الأنشطة المؤهلة الإلكترونيات الحديثة، معدات القياس، التقنيات البيولوجية، البرمجيات  -

 والصناعات الفضائية.

الدروس المستفادة من التجربة الماليزية هي سياسات التحول من الصناعات التي إن من أهم  -

تستهدف إحلال الواردات إلى الصناعات التي تستهدف تنمية الصادرات الصناعية التي تتوفر فيها 

 مزايا تنافسية.

                                                           
 .231، ص: : مرجع سبق ذكرهنيفين حسين شمت )1(
، رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية تصادية وقياسية للصادرات الصناعية في الجزائردراسة اققسوم ميساوي الوليد:  )2(

 .36، ص: 2008وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، 
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من  %58.7العمود الفقري للاقتصاد الماليزي، فهو يساهم بحوالي الصناعي  وتعتبر القطاع  -

من إجمالي  %82من إجمالي اليد العاملة ويساهم بحوالي  %27إجمالي الناتج المحلي ويوظف حوالي 

)، ولهذا يعد القطاع الصناعي الآلة الرئيسية الدافعة للنمو 2002الصادرات الوطنية (سنة 

 .)1(الاقتصادي في ماليزيا

خدام لعنصر العمل في السبعينات ركزت ماليزيا على الترويج للصناعات الكثيفة الاست -

(عشر) مناطق لجذب الاستثمارات  10والصناعات الموجهة للتصدير، وتضمنت ذلك إنشاء 

 :)2(الأجنبية المباشرة في قطاع الإلكترونيات والنسيج وشملت الحوافز والتسهيلات لهذه المناطق

 .خدمات البنية الأساسية المدعومة 

 .تسريع الإجراءات الجمركية 

  م الجمارك والضرائب على الصادرات.الإعفاءات من رسو 

 .إعفاءات المناطق الحرة من قوانين الملكية 

م تم تحرير كافة القيود الخاصة بحقوق الملكية في الشركات، وتحت مظلة قانون 1986وفي عام  -

  :)3(تشجيع الاستثمارات كالآتي

د قيامهم من حقوق الملكية في شركا�م وذلك عن %100السماح للأجانب بالاستحواذ على   -أ

 أو أكثر من منتجات تلك الشركات. %80بتصدير 

فقط أو أقل من منتجا�ا أن تمتلك بحد أقصى  %20السماح للشركات التي تستطيع تصدير   - ب

  من حقوق الملكية الأجنبية لتلك الشركة. 30%

قيام الحكومة الماليزية بتوقيع اتفاقيات لضمان الاستثمار مع مختلف الدول، تضمنت حماية   -

لشركات الأجنبية من التأميم الإجباري، وإمكانية لجوء الشركات متعددة الجنسيات لنظام ا

                                                           
 .236، ص: : مرجع سبق ذكرهنيفين حسين شمت )1(
  ، نقلاً عن موقع:6كويت، صالمعهد العربي للتخطيط، ال التجارب الدولية: تجربة ماليزيا،عادل عبد العظيم:  )2(

opi.org-www.arab  :29/04/2014تاريخ الزيارة.  
 .مرجع سبق ذكرهعادل عبد العظيم: )3(
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فض المنازعات الدولي للحصول على التعويضات القانونية، وحرية تحويل أرباحهم وعوائدها 

 للخارج. اورأس ماله

 إمكانيات القطاع المصرفي في زيادة الصادرات وزيادة الإنتاج الموجه للتصدير.  -

كثيف أنشطة وجهود البعثات الدبلوماسية في الخارج (السفارات والقنصليات وغيرها) الموجهة ت -

  لزيادة الصادرات.

ات سياسة �دف إلى تحفيز انينممنذ عقد الث الماليزيةبالإضافة إلى ما سبق تبنت الحكومة 

 :)1(الصادرات ومن أهم السياسات التي اتخذ�ا

  :)2(الحوافز الحوافز الجمركية: ومن أهم هذه  -أ

 إعفاء جمركية كامل لمستلزمات إنتاج السلع المخصصة للتصدير وكذلك مواد التعبئة والتغليف.  -

ك تبسيط و وتسهيل إجراءات التصدير وتسهيل استرداد الضرائب الجمركية طبقاً لنظام الدروبا  -

  والتاكس ربيت.

   الحوافز الضريبية:  -ب

  المتعلقة بالتصدير. الإعفاء الضريبي الكامل للأنشطة والصفقات

الإعفاء من ضريبة الإنتاج على السلع التي يتم تصديرها أو تلك التي تدخل في إنتاج سلعة يتم 

  تصديرها.

  :)3(إصلاح الإطار المؤسسي لتوفير المعلومات اللازمة للمصدرين  -ج

ركز ولقد تمثل ذلك في إنشاء العديد من المؤسسات التي تخدم عملية التصدير، فقد تم إنشاء م

، وفي نفس الوقت الذي قام فيه القطاع الخاص بإنشاء مؤسسة 1960عام  الماليزيتنمية الصادرات 

                                                           
 .581، 580، ص: 2005، دار النهضة العربية، القاهرة، نظم تمويل وضمان ائتمان الصادراتشعبان رأفت محمد:  )1(
 .581، 580، ص: مرجع سبق ذكرهأفت محمد: شعبان ر )2(
، ومكتبة الحرية للنشر والتوزيع، تكنولوجيا المعلومات وزيادة الصادرات ودعم التنمية الصناعية الرزاق:محمود حامد عبد  )3(

 .2006مصر، 



تآليات وأدوات تنمية الصادرات خارج المحروقاالأول:                              الفصل   

 

66 

 

، وإنشاء اتحاد الغرف التجاري التركي وإنشاء مجلس للعلاقات التجارية 1981تنمية الصادرات عام 

  الخارجية للتنمية.

  التجربة التركية في تنمية الصادرات: -2

من الحوافز لتشجيع المنتجين المحليين للبحث عن فرص التصدير على  مجموعة واسعة وفرت تركيا

سبيل المثال: ثم زيادة الإرجاعات الضريبية، وتم إعفاء صغار المصدرين من دفع ضريبة الإنتاج على 

المنتجات النهائية، وتم تسهيل الحصول على الخدمات الائتمانية، ولقد قامت الحكومة التركية في 

خيرة بجملة من الإجراءات، ساهمت في مضاعفة الصادرات التركية، حيث وصلت العشر سنوات الأ

  :)1(، ومن أهم هذه الإجراءات2013مليار دولار سنة  521إلى 

دعم إنشاء المناطق الاقتصادية أو مراكز جذب في مجال الزراعة والصناعة مع الأخذ بعين  -

 وإمكانيات النقل وفرص العمل.الاعتبار وفرة المواد الخام والطاقة والقوة العاملة 

الاهتمام بتقديم محفزات من شأ�ا أن تقلل من تكلفة الإنتاج وتزيد من الجودة الإنتاجية وفرص  -

 العمل.

 إعطاء الأولوية لتشجيع الصناعات الدفاعية الوطنية. -

 دعم أنشطة البحث والتطوير. -

 لمية.تشجيع الشركات التركية على الإنتاج طبقا لمعايير الجودة العا -

توسيع مجالات التعاون بين القطاع الصناعي والجامعات في نطاق ما يسمى بالتكنو بارك (مركز  -

 الأبحاث).

 تخفيض تكاليف التوظيف من أجل زيادة قدرة القطاع الخاص على الإنتاج والمنافسة. -

تشجيع استخدام أدوات الاقتصاد الجديد مثل الحاسب الآلي، والانترنت، وتكنولوجيا  -

 لومات في القطاعين العام والخاص وانتاجها.المع

 إزالة كل العقبات المادية والإدارية والبيروقراطية أمام الصادرات. -

                                                           
 .119ص: ، 2013، بيروت، 1، مركز نماء للبحوث والدراسات، طالتجربة النهضوية التركيةمحمد زاهد جلول:  )1(
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تبادل المعلومات التجارية مع دول الأعضاء  زيادة موارد الصادرات والواردات وتشجيع استخدام -

  .1986عام 

  الحوافز الاستثمارية:-

تثمارات الموجهة للتصدير وجذب المصدرين والمنتجين اهتمت الحكومة التركية بتشجيع الاس

الأجانب والذين يمدو�ا بالطرق الفنية والمعرفة التسويقية للنفاذ إلى الأسواق الدولية، وتتمثل أهم 

  الحوافز المقدمة في هذا ا�ال في ما يلي:

ستثمر بشرط أو إعادة تحويل رأس مال الم عدم فرض أية قيود على تحويل الأرباح إلى الخارج -

 الحصول على إذن من إدارة الاستثمار الأجنبي.

منح نفس الامتيازات والحوافز الممنوحة للاستثمارات الوطنية ولاسيما من حيث الإعفاءات  -

 الضريبية الجمركية على المعدات واستيراد الآلات.
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  :الفصل  خلاصة

    تصادية خاصة للدول النامية من خلال: تلعب الصادرات دوراً مهماً في تمويل التنمية الاق

  المساهمة في تخفيض العجز الميزان التجاري وتدعيم العملة المحلية وتصدير الفائض إلى السوق الخارجي.

الكثير من التدابير والآليات من  -النامية على وجه الخصوص - اتخذت كثير من الدول كما   

  أجل تنمية صادرا�ا من أهمها:

والمتمثلة في سياسة الدعم والإعانات، السياسات الجمركية، بناء إدارة  جرائية:السياسات الإ -

 وطنية للنشاط التصديري، تخفيض قيمة العملة.

: حيث تبنت الدول النامية سياسة التوجه نحو الداخل والتي تتمثل السياسات الإستراتيجية -

ت هذه الدول إلى الأخذ في اتساع الحاجات الأساسية أو الاعتماد على الذات، ثم انتقل

  بإستراتيجية التوجه نحو الخارج أو ما يعرف بسياسة تنمية الصادرات.

هناك العديد من تجارب الدول النامية التي نجحت في تنمية صادرا�ا، مما انعكس إيجابياً على  

اليزيا، الوضع الاقتصادي والاجتماعي لهذه الدول، ومن أهم هذه الدول: الصين، كوريا الجنوبية، م

  دول العالم الثالث والتي من بينها الجزائر . باقتصادياتمما وجب الاستفادة منها للنهوض  تركيا
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  تمهيـــد: 

عقــدا بعــد آخــر  أصــبح التســويق الــدولي يكتســي أهميــة بالغــة في الحيــاة الاقتصــادية والاجتماعيــة

تحــــول العــــالم إلى قريــــة كونيــــة صــــغيرة بفضــــل وســــائل الاتصــــالات  بــــل وســــنة بعــــد أخــــرى خاصــــة بعــــد

وخلـق عصـرا  ،مـا زاد مـن حـدة المنافسـة العالميـةوالمواصـلات وتـداخل الاقتصـاديات العالميـة مـع بعضـها 

 ،مبادئـه أبعـاده الـدولي،جديدا في تاريخ  البشرية غير مسبوق ومن هنـا تـبرز أهميـة فهـم طبيعـة التسـويق 

ومراحــل إعــداد الإســتراتيجية الدوليــة الــتي علــى المؤسســة أخــذها بعــين  والمؤسســات العاملــة في ميدانــه،

الاعتبـــــــار وهـــــــي تســـــــعى إلى الـــــــدخول بمنتجا�ـــــــا إلى الأســـــــواق الدوليـــــــة مـــــــن أجـــــــل نجاحهـــــــا وتحقيـــــــق 

فـاهيم حـول التسـويق الـدولي هـو إبـراز أهـم الم هذا الفصـلأهدافها،وعلى هذا الأساس كان الهدف من 

  من خلال تقسيمه إلى ثلاث مباحث:

  : مدخل إلى التسويق الدولي.المبحث الأول

  أهمية التسويق الدولي والمؤسسات العاملة في ميدانه. :المبحث الثاني

  مراحل إعداد إستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسة :المبحث الثالث

  ث مطالب كما يوضحه محتوى الفصل.وكل مبحث بدوره تم تقسيمه إلى ثلا
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  المبحث الأول:مدخل إلى التسويق الدولي

تمثــل الأســواق الخارجيــة فرصــا أمــام الكثــير مــن المؤسســات للنمــو والتوســع مــن خــلال العمــل في 

هذه الأسواق وإشباع حاجات المستهلكين فيها،  أي أن هـذه المؤسسـة لا تقتصـر أسـواقها في حـدود 

  وجودة فيها بل تمتد إلى خارج الحدود وتمارس بما يسمى بالتسويق الدولي.الدولة الم

فمن خلال هذا المبحـث الـذي يعتـبر كمـدخل إلى التسـويق الـدولي  سـنتطرق إلى إبـراز مفهـوم التسـويق 

  الدولي وما هي المبادئ التي يقوم عليها وكيف تطور هذا المفهوم؟

  المطلب الأول: مفهوم التسويق الدولي

  تناول الكثير من الكتاب المتخصصين تعريف التسويق الدولي من عدة اهتمامات نذكر منها:لقد 

 "يعـــرف كـــاهلرKahler " »" أن التســـويق الـــدولي يشـــير إلى تســـويق الســـلع والخـــدمات في أكثـــر مـــن

 1»عن طريق التصدير المباشر، أو عن طريق إنتاج وتسويق السلع في أكثر من دولةدولة واحدة 

لتعريـف السـابق أنـه يركـز علـى بيـان نطـاق التسـويق الـدولي والتعـرض لـبعض حـدود التواجـد ويتضح من ا

في الأســواق الخارجيــة،ويعاب عليــه أنــه جــاء مقتضــبا ولم يشــر إلى أي مــن الأنشــطة التســويقية في الســوق 

 الدولية.

 الحـدود ارجخـ المسـتهلك حاجـات لإشـباع الموجهـة التسـويقية ا�هـودات مجموعة:" هو الدولي التسويق 

 تحقيـق لأغـراض المنتجة الشركة تعمل التي غير تسويقية بيئة في أي الأم للشركة الرئيسي للمركز الجغرافية

 وتســـتخدم وغيرهـــا مشـــكلات وحـــل واســـتقرار... ومبيعـــات أربـــاح مـــن المخططـــة التســـويقية الأهـــداف

 والتوزيع الدولي والترويج دوليال للتسعير واستراتيجيات دولي تسويقي مزيج ذلك في التسويقية الإدارات

  2."الدولية والخدمات الدولية والسلع الدولي

 والمتمثلـة الدوليـة الخـدمات إلى يشـير وأنـه الـدولي للتسـويق مبسـط تعريـف أنـه التعريف هذا على ونأخذ

ــــل التجاريــــة والمعلومــــات والاتصــــالات والجمــــارك والتــــأمين والتخــــزين والتفريــــغ والشــــحن النقــــل في  وتموي

                                                           

 .10ص 2005 منشأة المعارف، مصر، ،الاتجاهات الحديثة للتسويق ر سلمان،قعماد ص 1 

 .554، ص1998، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، إدارة منظومات التسويق العربي والدوليفريد النجار، .2
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  .وغيرها الدولية تجارةال

عمليـــة دوليـــة «أنـــه جمعيـــة التســـويق الأمريكيـــة علـــىتم تعريـــف التســـويق الـــدولي مـــن قبـــل   -

  لتخطـــيط وتســـعير وتـــرويج وتوزيـــع الســـلع والخـــدمات لخلـــق التبـــادل الـــذي يحقـــق أهـــداف المؤسســـة 

    1»والأفراد

سويق الدولية،وبين كذلك بـأن نلاحظ أن هذا التعريف أشمل من سابقه بتوضيحيه لمختلف أنشطة الت  

  أهداف التسويق الدولي لا تقتصر على المؤسسة، بل تتعداه إلى الأفراد .

  ويعــرف ألبومــاAlabama قســم مــن «ر الشــركة بأنــه ظــأن التســويق الــدولي مــن وجهــة ن- وآخــرون

الأعمــال �ــتم بتخطــيط وتــرويج وتســعير وخدمــة الســلع والخــدمات الــتي يرغبهــا المســتهلك الأخــير 

  . 2ويتضمن الأنشطة التالية:»والمستخدم عبر الحدود السياسية 

  تحليل الأسواق المراد الدخول إليها؛ -

  تخطيط وتطوير المنتجات وفقا لرغبات المستهلكين؛ -

 توزيع المنتجات �دف تقريب السلعة أو الخدمة المطلوبة للمستهلك ؛ -

وإقنـاعهم بأهميتهـا في إشـباع  اسـتهلاكهالـى الترويج للسلع والخـدمات �ـدف تشـجيع المسـتهلكين ع -

 رغبا�م؛

  تحديد أسعار معقولة للمستهلكين؛ -

 قبل وبعد البيع)؛ تقديم الخدمات الفنية وغير الفنية(تقديم خدمات ما -

وهذا التعريف أكثر شمـولا حيـث يبـين أهـم الأنشـطة التسـويقية الـتي تمارسـها الشـركة عـبر الحـدود ويعـاب 

  عض الأنشطة الأخرى .عليه أنه أغفل ب

  أماAllain Ollivier هو عبارة عـن مجموعـة مـن الطـرق والتقنيـات الـتي «يرى بأن التسويق الدولي

المســـتمر  الاتصـــالتســـمح للمؤسســـة بكســـب زبـــائن مهمـــين والمحافظـــة علـــيهم وذلـــك مـــن خـــلال 

                                                           
 .194ص ، الأردن ، 2000 ،طبع والنشردار الفكر لل –الأردن  1ط -مبادئ التسويق فهد سليم الخطيب ، 1

 .11ص ،مرجع سبق ذكره عماد صفر سلمان، 2
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   1ويتحقق ذلك من خلال الخطوات التالية:»بالأسواق

لاحظــة والتحليــل لـــ:الطلب،المنافسة،الوسطاء،(التوزيع)،المحيط القــانوني المعرفــة الجيــدة بالأســواق بالم -

 والثقافي . والاجتماعي

والتوزيــــع ،فهــــذه  للاتصــــالعلــــى سياســــة فعالــــة  بالاعتمــــادالتســــويق الجيــــد للمنتوجــــات والخــــدمات  -

  الخطوات تعتبر قاعدة أساسية للمؤسسات الراغبة في النشاط على مستوى الأسواق الدولية. 

 أما )PH Kotler ( هو عبارة عن نشاط دينـاميكي مبتكـرا للبحـث علـى «يعرف التسويق الدوليف

  . 2المستهلك وإشباع رغباته في ظل سوق يتميز بالتفاوت والتعقيد

إذن كـــوتلر في هـــذا التعريـــف يشـــير إلى عنصـــرين أساســـيين بالنســـبة للمؤسســـة الـــتي تـــود القيـــام بعمليـــة 

  التسويق الدولي وهما:

  لابتكار الديناميكية والتجديد.أ/ عنصر ا

  ب/بحوث التسويق التي تقوم فيها معرفة المستهلك وتحليل رغباته .

  أمــا الكاتــبBradley )1991 أن قــرارات وعمليــات التســويق الــدولي تتطلــب قيــام الشــركة «)فــيرى

اء بتحديــد حاجــات ورغبــات المســتهلكين ،  وإنتــاج الأصــول الــتي تحقــق ميــزة تفضــيلية تســويقية،وإجر 

اتصــالات حــول هــذه الأصــول،وتوزيعها وتبادلهــا دوليــا عــن طريــق واحــد،أو مجموعــة مــن صــيغ التعاقــد 

  . 3على التبادل 

ويتميـــز هـــذا التعريـــف بـــالتركيز علـــى المفهـــوم الموســـع في الســـوق الـــدولي والـــذي قـــد يأخـــذ شـــكل نقـــل 

تعـددة والمتطـورة للتواجـد الخـارجي كـذلك يفـتح البـاب أمـام الصـيغ الم الاسـتثمارالتكنولوجيا عن طريـق 

  في الأسواق الخارجية.

  حاجـات المسـتهلك وإشـباعها  اكتشـاف« فيعرف التسويق الدولي بأنـه عبد السلام أبو قحفأما

علـــى المســـتوى الـــدولي بمســـتوى أفضـــل مـــن المنافســـين المحليـــين والدوليين،وتنســـيق الجهـــود والنشـــاطات 
                                                           

1 Alain. Ollivier et les autres: Le marketing international – que sais je ?1ere  Ed – presse uni 
vestiaire de France –Paris 1990.  

 .374ص 1999للنشر والتوزيع، دار زهران الأردن: ،إدارة التسويق قحطان بدر العبدلي، بشير عباس علاق،2 

 .11،صمرجع سبق ذكرهعماد صفر سلمان، 3
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  . 1»وليةالتسويقية في ظل قيود أو متغيرات البيئة الد

مما سبق نخلـص إلى أن لـيس هنـاك فـرق مـابين التسـويق المحلـي والتسـويق الـدولي مـن حيـث الأسـس  -

 والمبـــادئ الـــتي تقـــوم عليهـــا العمليـــة التســـويقية إلا كـــون أن التســـويق الـــدولي يعمـــل في بيئـــة (اجتماعيـــة

  لي.تختلف كثير عن البيئة التي يعمل فيه التسويق المح قانونية) اقتصادية، ثقافية،

مجموعـــة مـــن «الســـابقة يمكننــا أن نلخـــص تعريـــف التســـويق الــدولي علـــى أنـــه التعـــارفمـــن  وانطلاقــا -

الأنشطة والجهود التي �دف إلى تدفق وانسياب السلع والخدمات إلى الأسواق الأجنبيـة �ـدف إشـباع 

  ».  حاجات ورغبات المستهلكين في ظل متغيرات البيئة المحيطة �ذه الأسواق

  لثاني:تطور التسويق الدوليالمطلب ا

مـــر التســـويق الـــدولي بعـــدة مراحـــل حـــتى وصـــل إلى حالتـــه الراهنـــة مـــن التعقـــد وتعـــدد عملياتـــه في               

  :ية وهذه المراحل هيالأسواق العالم

  ):1960-1950( الجمركية ائقمرحلة التغلب على العو  -1

تخفـــيض الرســـوم الجمركيـــة �ـــدف تبـــادل وقـــادت هـــذه المرحلـــة الشـــركات الأمريكيـــة الـــتي عملـــت علـــى 

  .2التجاري السلعي

  ):1979-1961(مرحلة التغلب على انعكاسات التباعد الجغرافي -2

وتشـمل انعكاســات التباعــد الجغـرافي بــين أســواق الـدول كــل مــن تكلفـة النقــل، والاختلافــات           

الـــــتي تســـــتهدف حريـــــة انتقـــــال الســـــلع والنقديـــــة المشـــــتركة  والاجتماعيـــــةالجمركيـــــة والضـــــريبية والثقافيـــــة 

والخـــدمات والمعلومـــات و الأمـــوال والأفـــراد والتكنولوجيـــا بـــين أســـواقها،وكان ذلـــك مؤشـــرا للاتجـــاه نحـــو 

الإقليميــة في عــدة منــاطق مــن العــالم نظــرا لمــا تحققــه هــذه التجمعــات مــن مزايــا  الاقتصــاديةالتجمعــات 

مــا يميـز هــذه الفــترة مـن الناحيــة السـوقية هــو التغيــير  السـوق ونمــو العمــل ، وأهـم تســاعالـدولها مــن بينهـا 

الكبـــير في متطلبـــات الـــدول المســـتوردة مـــن مجـــرد مشـــتري لســـلعة معينـــة إلى الارتبـــاط علـــى إقامـــة مصـــنع 

                                                           
 .10ص 2002-2001 الدار الجامعية، مصر: ،لتسويق الدوليا عبد السلام أبو قحف، 1
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  . 1تسليم مفتاح أو التعاقد مع المصدر على إدارة المشروع أو إقامة مشروع مشترك معه

  :1980لحجم منذ بدايةمرحلة ظهور الشركات الصغيرة ومتوسطة ا -3

بدأ نشاط الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجم يظهر بوضـوح في مجـال التجـارة الدوليـة ابتـداء مـن       

  .2بالقدرة على النفاذ إلى الأسواق الخارجية مع تحقيق أرباح أفضل من الشركات الكبرى 1980

  :1985مرحلة مفهوم السوق العالمي منذ بداية  -4

بافتراضـه إمكانيـة إطـلاق ) أوهامـا ( Ohamaeنينات قـاد هـذه الفـترة الكاتـب اليابـانيفي منتصف الثما

المنــــــتج في أســــــواق عــــــدة في آن واحــــــد،وهي بلــــــدان أوربــــــا الغربيــــــة،الولايات المتحــــــدة الأمريكية،وكنــــــدا 

ويقـوم  والاجتماعيـةواليابان،التي تتقارب فيه سلوك المستهلكين فضـلا عـن تقـارب خصائصـهم الثقافيـة 

  هوم السوق العالمي على اعتبارين أساسيين وهما:مف

 أنه يمكن إطلاق المنتج على مستوى سوق يشمل عدة دول مع إجراء تعديلات طفيفة عليه.  -أ

أن ذلك يتطلب التعاون ما بين الشركات المتنافسة والمتواجدة في أسـواق هـذه الـدول عـن طريـق     - ب

 .3سويقية أو ماليةتكامل إمكانيا�ا المميزة سواء كانت إنتاجية أو ت

ممـــا ســـبق يتضـــح لنـــا أن كـــل مرحلـــة مـــن المراحـــل الســـابق ذكرهـــا تواجـــدت في ظـــل مجموعـــة متغـــيرات 

يأخـذ دورا وشـكلا  معينة،حيث أن ظهـور هـذه المتغـيرات ونتيجـة تأثيرهـا يـؤدي إلى أن التسـويق الـدولي

ن تكـــون لـــه القـــدرة علـــى تغـــيره بـــالمتغيرات البيئيـــة الـــتي تفـــرض علـــى المســـوق أ ةنظـــرا لحساســـي جديـــدا 

  التكيف مع هذه المتغيرات. 

  المطلب الثالث:مبادئ التسويق الدولي:

  مبادئ وهي: 06يقوم التسويق الدولي على 

  أولا:التخصص وتقسيم العمل

إن مبــدأ تقســيم العمــل الــذي أمكــن تطبيقــه بنجــاح في داخــل كــل دولــة ينطبــق أيضــا بــين الــدول       

                                                           
 .20-19صص  ،9719دار الأمين للطباعة والنشر مصر، ،التسويق الدولي والمصدر الناجح  يحي سعيد علي، 1

 . 20 ص : نفس المرجع السابق 2

 .54ص ،2003مصر:مكتبة عين شمس  ،10ط ،التسويق الدولي ،صديق محمد عفيفي 3
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مـن الأفضـل اقتصـاديا لدولـة أو دول معينـة أن تتخصـص في إنتـاج سـلع معينـة المتعددة،بمعنى أنه يكون 

بينمــا تســتورد الســلع الأخــرى مــن الــدول الأجنبيــة،ونفس الشــيء ينطبــق إلى حــد مــا في مجــال الخــدمات   

  كإقراض الأموال،والنقل البحري والتأمين ....إلخ

  همها:إن مبدأ التخصص وتقسيم العمل ما هو إلا نتيجة لعدة عوامل أ

إن تعـدد المنـاخ ووجـود تفـاوت في الثـروات الطبيعيـة أديـا إلى أن تقـوم كـل دولـة عامل الطبيعـي: -1

بإنتــاج ســلع المتــوفرة لديها،كتخصــص الجزائــر في إنتــاج البــترول ،وتخصــص مصــر والســودان بســبب 

  الظروف الطبيعية في إنتاج أجود القطن في العالم.

السلع التي تكون تكاليف إنتاجها محليا  باستيرادتقوم  إن كل دولة تميل إلى أن عامل التكلفة: -2

ولــيس المقصــود بالتكــاليف تكــاليف العمــل فقــط إنمــا أيضــا تكــاليف  اســتيرادهاأعلــى مــن تكــاليف 

مـواد الخــام والوقــود وتكــاليف رأس المــال وتكــاليف النقــل ،والــدول بــالطبع تختلــف فيمــا بينهــا في كــل 

ليــة والــبعض الآخــر العكــس والــبعض يــوفر وفــرات هامــة مــن التكــاليف فــالبعض كفايــة العمــل بــه عا

يتمتـــع �ـــذه الميـــزة،ويمكن إبـــراز عـــدة أمثلـــة علـــى ذلك،فالمملكـــة  الإنتـــاج الكبـــير والـــبعض الآخـــر لا

المتحـــدة تصـــدر معـــدات النســـيج إلى مصـــر،لأن الأولى تســـتطيع إنتاجهـــا بكفـــاءة أعلـــى مـــن الثانيـــة 

لمنســـــوجات إلى الولايـــــات المتحـــــدة لأن الأولى تســـــتطيع وبالتـــــالي بتكلفـــــة أرخص،واليابـــــان تصـــــدر ا

  . 1إنتاجها بتكلفة أقل وهكذا

  ثانيا:فائض الإنتاج

من المؤكد أن احتياجات السوق المحلية تكون لها الأسبقية في أغلب الأحوال،بمعنى أن الصـناعة لـن     

ا حــدث في الحــرب العالميــة تصــدر كثــيرا طالمــا تمــتص كــل إنتاجهــا المتزايــد وهنــاك اســتثناءات بالطبع،كمــ

الثانية حين تعمدت بريطانيا زيادة صادرا�ا والحد من استهلاكها المحلـي ، وذلـك �ـدف إعـادة التـوازن 

للميزان التجاري ،فإذا وصـلت السـوق المحليـة إلى حـد أن نمـو الصـناعة أصـبح غـير ممكـن ،أو إلى درجـة 

دأ الصــناعة في الإنتــاج والتصــدير قبــل إشــباع أن تخفــيض الأســعار لتنميــة الطلــب أصــبح حتميا،فهنــا تبــ
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الســوق المحليــة إذا كــان في ذلــك اســتفادة بأســعار أفضــل،أو إذا كــان هنــاك فــائض في الإنتــاج مؤقــت أو 

  الرغبة في الحصول على العملة الصعبة أو �دف إلى خلق سوق جديد يتناسب ومنتجا�ا. 

  ثالثا: الميزة التنافسية للمنتوج:

البيئـــة العالميـــة بالعديـــد مـــن التغـــيرات والتطورات،ممثلـــة في الطفـــرة  اتســـاموأنـــه في ظـــل  إن لاشـــك       

التكنولوجيـــة ووضـــع معـــايير لـــدخول المنتوجـــات إلى الأســـواق الدوليـــة كمعيـــار الجـــودة والبيئـــة،ومقاييس  

در�ا العمل الدولي الذي يفرض علـى المؤسسـات الـتي تريـد القيـام بالتسـويق الـدولي تحـدي وهـو زيـادة قـ

  1التنافسية لمنتجا�ا وفي ما يلي بعض التعريفات التي توضح مفهوم التنافسية :

ـــبعض أن المؤسســـة التنافســـية  الاعتبـــاريأخـــذ بعـــين  التعريـــف الأول: -1 ـــرى ال معيـــار الربحيـــة،حيث ي

المؤسسة المربحة والقادرة علـى زيـادة ربحيتهـا مـن خـلال رفـع إنتاجيا�ـا أو خفـض تكـاليف الإنتـاج «هي

 تحسين جودة منتوجا�ا أو كل ذلك معا . أو

حيــث يســـتخدم معيــاري الربحيـــة والتفــوق، حيـــث  يتمثــل تحقيـــق الميــزة التنافســـية التعريــف الثـــاني: -2

للمنتوج هو قـدرة المؤسسـة علـى بيـع منتوجا�ـا في الأسـواق الخارجيـة،وكل منافسـة المنتوجـات الأجنبيـة 

يزة التنافسية من خلال مقارنة الأسعار والتكـاليف وتحديـد التي تباع في السوق المحلية،على أن تقاس الم

 وكذلك أنصبة المؤسسة من السوق بالنسبة للمنافسين الأساسيين. ربحيتها،

ـــد،حيث يقصـــد  التعريـــف الثالـــث: -3 والـــذي يســـتند إلى معيـــاري التفـــوق والمســـاهمة في النمـــو المتزاي

 صته في السوق العالمية وزياد�ا.بح الاحتفاظبتنافسية المنتوج هو مدى قدرة المنتوج على 

  :2رابعا:توازن ميزان المدفوعات

وإلا  والمبــدأ الرابــع هــو المحافظــة علــى تــوازن ميــزان المــدفوعات الدوليــة وذلــك التــوازن ضــروري،       

وبالتــالي يجــب أن يتــوازن مــا يــدخل  إلى الدولــة ومــا يخــرج منهــا ســواء   ،الاهتــزازإلى  الاقتصــادتعــرض 
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ـــــــاح أو كقيمـــــــة صــــــادر  ــــــد أو أرب ــــــأمين،أو مصــــــروفات أو ســــــفر أو فوائ ات أو ورادات أو شحـــــــن أو ت

قــــروض،أو ذهـــب وفضـــة،أو عمـــلات أجنبيـــة، ومـــا لم يوجـــد هـــذا التـــوازن فـــإن دفـــع قيمـــة الصـــادرات 

ـــواردات ســـيكون صـــعبا وربمـــا مســـتحيلا  المســـتمر علـــى حركـــة الـــذهب أو لمـــنح القـــروض  والاعتمـــادوال

  لمركز التجاري للدولة في الخارج.ولتحقيق التوازن يهدد ا

  :1خامسا: القوة الشرائية للدولة المستوردة

جـوب تـوافر عمـلات أجنبيـة لانتقـال القـيم بـين ؤ إذا كان مبدأ توازن ميـزان المـدفوعات متعلـق ب        

ك الـدول، فـإن القـوة  الشـرائية تتعلـق بقـدرة مشــتري السـلع المسـتوردة علـى الـدفع بـالعملات المحليــة،فتل

القــوة الشــرائية هــي الــتي تحــدد أبعــاد الســوق في دولــة معينــة وهــي الــتي تحــدد قــدرة كــل دولــة  علــى شــراء 

البضـــائع مـــن الخـــارج،أي أن القـــوة الشـــرائية عامـــل لـــه تـــأثير في الســـوق الدوليـــة بـــنفس درجـــة تـــأثيره في 

ة،كلما كـان ذلـك في صـالح السوق المحلية وبالتالي كلما كانت القوة الشرائية في الدولة المسـتوردة مرتفعـ

  المؤسسة .

  سادسا:حتمية الترويج:

إن كميــة الســـلع الــتي يمكـــن تصــديرها لا تتوقـــف فقــط علـــى القــدرة الإنتاجيـــة المحليــة بـــل علـــى         

ـــاراتحجـــم فاعليـــة الطلـــب عليهـــا مـــن الخارج،وذلـــك الطلـــب في حجمـــه وفعاليتـــه يتوقـــف علـــى   اعتب

إذا كانت المعلومات عن سلعتنا غير متوافرة في الأسواق الأجنبيـة عديدة أهمها:  وجود ترويج لسلعنا ف

أو إذا كانـــت القـــدرة الشـــرائية لتلـــك الأســـواق محـــدودة أو إذا كانـــت المنافســـة عليهـــا شـــديدة فســـبيلنا 

  الوحيد  هو الترويج .

  المبحث الثاني:أهمية التسويق الدولي والمؤسسات العاملة في ميدانه.

ألــــــف مؤسســــــة دوليــــــة تتــــــوزع مــــــع فروعهــــــا البــــــالغ عــــــددها نحــــــو  37 حــــــوالييوجــــــد في العــــــالم        

ألف،تتمركز أكبر هذه المؤسسات في كل مـن اليابـان والولايـات المتحـدة ،سويسرا،فرنسـا،بريطانيا 170

الأعمـــال علـــى نطـــاق دولي منـــذ الحـــرب العالميـــة  انتشـــاربحيـــث تعتـــبر الأداة الأساســـية الـــتي ســـاهمت في 

الدوليــة فهــي  والاســتثماراتلازالــت أهــم العوامــل الــتي ســاهمت في توســيع التجــارة الثانية،فقــد كانــت و 
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كل هذه النقـاط سـنتكلم  تلعب على دورا أساسيا في تخصيص واستخدام الموارد على المستوى الدولي.

  عليها في هذا المبحث من خلال المطالب التالية:

  المطلب الأول:أهمية التسويق الدولي للمؤسسة

ضـــل معظـــم المؤسســـات (وخاصـــة المؤسســـات الصـــغيرة والمتوســـطة) الســـوق المحلـــي عـــن الســـوق تف       

الخـــارجي وقـــد يرجـــع ذلـــك إلى أن الأول يمتـــاز بالبســـاطة والأمـــان حيـــث الحاجـــة غـــير ملحـــة لـــتعلم لغـــة 

جديــدة والتعامـــل بعمـــلات أجنبيــة مختلفة،هـــذا بالإضـــافة إلى المعوقــات السياســـية أو القانونيـــة وظـــروف 

وعلـى الـرغم مـن ذلـك  لتأكد الـتي تواجـه المؤسسـة في حالـة ممارسـة نشـاطها في الأسـواق الدوليـة.عدم ا

فهنــاك مجموعــة مــن الأســباب الــتي تــدفع المؤسســة إلى ضــرورة ممارســة أعمالهــا في الأســواق الدوليــة ومــن 

  أهم هذه الأسباب نذكر ما يلي:

ا في الســوق المحلــي ممــا يــدفعها إلى البحــث أن المؤسســة قــد لا يكــون أمامهــا أي فرصــة لبيــع منتوجا�ــ -

تكلفـة  ارتفـاععن الأسواق الأجنبية أكثر قبولا لمنتوجا�ا والتي تمكنها مـن تحقيـق أربـاح علـى الـرغم مـن 

  . 1البيع إلى الأسواق الأجنبية

مـن سياسـات والإجـراءات الـتي تتخـذها  الاسـتفادةقد تلجأ المؤسسات إلى الأسـواق الدوليـة �ـدف  -

لــة مــن أجــل تــدعيم التســويق الخــارجي �ــدف تــوفير قــدر مناســب مــن العمــلات الأجنبيــة وتحقيــق الدو 

 . 2التوازن في ميزان المدفوعات

 : 3الحماية من المنافسين وخلق مركز تنافسي للمؤسسة من خلال -

مـن رخــص الأيــدي العاملــة،المواد  بالاســتفادةالإنتــاج الأجنــبي لتعـويض التكــاليف وذلــك  سـتخداما  -أ

  لية أو الطاقة.الأو 

ضــمان التوريــد بــالمواد الأوليــة الــتي تحتــاج إليهــا المؤسســة مثــل قيــام المؤسســات في الــدول الصــناعية   - ب
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 .واحتياطا�افي الدول النامية التي تتوافر فيها المواد الأولية  بالاستثمار

ات الركـود التنويع الجغرافي لغرض الحصول على مبيعات مستقرة وتقليل مـن المخـاطر خاصـة في فـتر -جـ

 الذي قد يصيب منطقة دون أخرى. الاقتصادي

الاســتفادة مــن الترتيبــات التجاريــة التفضــيلية:على ســبيل المثــال الســوق الأوروبيــة المشــتركة الــتي تمثــل  -

بـين دول الأعضـاء وكـذا الترتيبـات بـين هـذه ا�موعـة ودول  والاتفاقاتسوقا أكبر نتيجة الترتيبات 

  عة.أخرى من خارج هذه ا�مو 

يتطلب تزايد الفجوة بين الدول الغنية وتنافس الدول الفقيرة وحـتى بـين دول العـالم جميعـا إلى ضـرورة  -

 . 1القيام بالتسويق الدولي

�ــدف بعــض المؤسســات إلى تحقيــق مركــز تنافســي قــوي مــن خــلال التســويق الــدولي أو تحقيــق قــوة  -

 والكمبيوتر. القرارات مثال شركة البترول والمقاولات اتخاذإدارية في 

قـــد يتطلـــب النظـــام الضـــريبي في بعـــض الـــدول توزيـــع الفـــائض في الأســـواق الدوليـــة لتجـــذب دفـــع  -

 الضرائب عالية.

 من فروقات الأسعار وأسعار الصرف كأحد دوافع التسويق الدولي. الاستفادة -

 .2في التسويق الدولي أعلى من التسويق المحلي الاستثمارقد يكون العائد على  -

نــتج إلى مرحلــة التــدهور في الســوق المحلــي (بنــاءا علــى دورة حيــاة المنتج)وبالتــالي تكــون قــد يصــل الم -

 الفرصة الوحيدة في توزيعه في السوق الأجنبية.

زيادة الطاقة الإنتاجية للمؤسسة بشكل يمكنها من إنتاج سـلع وخـدمات يـتم تسـويقها في السـوق  -

 الخارجي دون تجمل تكلفة إضافية.

  كون حدة المنافسة في السوق الأجنبية أقل درجة من السوق المحلية.في بعض الأحيان ت -

                                                           
مداخلة بملتقى الوطني حول الإصلاحات اقتصادية في نحو إستراتيجية تسويقية فعالة في قطاع التصدير،وصاف سعيدي، 1

 . 2004أفريل 21 -20الجزائر والممارسة التسويقية ،المركز الجامعي بشار،

 .557ص 199 -1998مؤسسة شباب الجامعة ، : ،مصرإدارة منظومات التسويق العربي والدوليفريد النجار، 2
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  1من السوق المحلي  اتساعاأن السوق الخارجي عادة ما يكون أكثر  -

  المطلب الثاني :المؤسسات العاملة في ميدان التسويق الدولي

  مفهوم المؤسسات الدولية: -1

تنشــط في الأســواق الدوليــة ويعــود  مــن الصــعب إيجــاد تعريــف موحــد أو دقيــق للمؤسســات الــتي       

ذلك إلى تعداد المعايير المعتمدة في تحليل وتوصيف نشـاط المؤسسـات ويمكـن تعريـف هـذه المؤسسـات 

  من خلال التصنيف المعمول به رغم مرور عقد ونصف على اقتراحه:

ـــة:  -أ طا هـــي الشـــركة الـــتي تـــدير بصـــورة مباشـــرة أو تمـــارس (بصـــورة غـــير مباشـــرة) نشـــاالشـــركة الأجنبي

ســواء في مجــال الإنتــاج أو التســويق أو الخــدمات خــارج الدولــة الأم وذلــك بغــض النظــر عــن  اســتثماريا

  . 2عدد الدول المضيفة التي يقع في دائر�ا الأنشطة المذكورة

) أن "الشــركة  Livingstone(في تعريفــه لنــوع هــذه الشــركات ذكر(ليفنجســتون)الشــركة الدوليــة:  -ب

في دولــة أجنبيــة أو  بالاختيــار تتمتــع بشخصــية مســتقلة وتمــارس نشــاطها الدوليـة هــي تلــك الشــركة الــتي

 . 3أكثر"

مــن أكثــر التعــاريف شــيوعا وقبــولا للشــركة متعــددة الجنســية مــا قدمــه الشــركة متعــددة الجنســية:-جـــ

المنظمـــة الـــتي يزيـــد رقـــم أعمالهـــا أو «حيـــث يعـــرف الشـــركة متعـــددة الجنســـيات بأ�ـــا )Vernon(فرنـــون

)دول 06مليــــون دولار،والــــتي تمتلــــك تســــهيلات أو فروعــــا إنتاجيــــة في ســــت( 100وية مبيعا�ـــا الســــن

 . 4»أجنبية أو أكثر

في حقيقـــة الأمـــر أن الشـــركة غـــير الوطنيـــة هـــي بالتقريـــب الشـــركة متعـــددة الشـــركة الغيـــر الوطنيـــة: -د

�ــدف  الجنســيات،غير أن هيئــة الأمــم المتحــدة تفضــل اســتخدام الاصــطلاح الأول كبــديل للثاني،ربمــا

                                                           
 .348 -347:ص ص ،مرجع سبق ذكره ،توفيق محمد عبد المحسن 1

 .149،ص، 2002 ، دار الجامعة الجديدة :مصر ،إدارة الأعمال الدولية عبد السلام أبو قحف، 2

 .149 ص : ،نفس المرجع السابق 3 

 .132- 131ص ص ،2004 ، ،مصر :الدار الجامعية ، إدارة الأعمال الدولية،عبد السلام أبو قحف4
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  مصطلح شركة متعددة الجنسيات. استعمالالتقليل من الآثار النفسية السياسية لدى الدول النامية من جراء 

  أنماط المؤسسات الدولية: -2

ــــة      ــــه  بــــاختلافيختلــــف أنمــــاط المؤسســــات الدولي تصــــنيفات البــــاحثين في هــــذا الميــــدان وأهــــم هات

  التصنيفات هي: 

   :1حيث صنف الشركات الدولية إلى أربعة أقسام-لمتاربير – " Perlmuterأولا :تصنيف "

: في ظل هذا النمط تكون   Ethonocentric Entreprise)(النمط المركزي وحيد الجنسية  -أ

ـــدة الجنســـية(أي وطنية)أساســـا،ولكنها تمتلـــك فروعـــا في بعـــض الـــدول أو الأســـواق  هـــذه المؤسســـة وحي

  ة في المركز الرئيسي للشركة بالدولة الأم.   الأجنبية ويتم إتخاذ جميع القرارات الرئيسي

بالمقارنــة مــع الــنمط الأول نجــد أنــه في :) Polycentrique Entetprise( الــنمط اللامركــزي -ب

ظل هذا النمط توجد درجة عالية من اللامركزية في إتخاذ القرارات وحرية التصرف في كـل فـروع الشـركة 

رجـة رقابـة الشـركة الأم علـى فروعهـا في الأسـواق الأجنبيـة كمـا في الخارج كما انه مـن المحتمـل أن تقـل د

  أن ها النمط تتعدد فيه الجنسيات المالكة للشركة .

يتميـــز هـــذا الـــنمط مـــن الشـــركات متعـــددة ):Goecentric Entetpriseالـــنمط الجغرافـــي ( -جــــ

العالم،كمـا تتميـز  الجنسيات بالتكامل والانتشـار الجغـرافي في ممارسـة الأنشـطة والعمليـات علـى مسـتوى

  الشركة بكبر الحجم وتوافر الموارد المادية والبشرية والفنية.

هـذا النـوع  ويظهـر):  Muttiple Owneretship Entrepriseالشـركات متعـددة الملكيـات( -د

على المستوى الدولي،أو نمو إحدى الشركات الوطنيـة عـن من الشركات إذا تعددت جنسيات ملكيا�ا 

  مع بعض الشركات في بعض الدول المضيفة. اندماجهافي شركات أخرى دولية أو  اندماجهاطريق 

  Vernon et Livingstone وليفنجستون  ثانيا: تصنيف فرنون

   2ويرتكز هذا التصنيف على ثلاث مجموعات رئيسية هي:

                                                           
 .132ص  ،نفس المرجع السابق 1

 . 153- 152ص :ص  ،مرجع سبق ذكرهإدارة الأعمال الدولية ، عبد السلام أبو قحف، 2
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علــى كــل الشــركات متعــددة الجنســيات المتكاملــة رأســيا،حيث  ):وتحتــويGIالمجموعــة الأولــى:(  -أ

  . الاستخراجيةلمستوى التكنولوجي مرتفع وينحصر النشاط في الصناعة يكون ا

ويشـــتمل الشـــركات متعـــددة الجنســـيات المتكاملـــة أفقيا،وفيهـــا يكـــون ): GIIالمجموعـــة الثانيـــة(  -ب

المســــتوى التكنولــــوجي مرتفــــع ولكنــــه أقــــل حساســــية مــــن الناحيــــة السياســــية بالمقارنــــة مــــع الصــــناعات 

ن أمثلــة هــذه الصــناعات :إنتــاج مشــروبات غازيــة والمنظفــات الصــناعية كــالبترول مــثلا ومــ  الاســتخراجية

والأغذية ومع ذلك فهناك بعض أنواع التكنولوجيا التي تنتمي إلى هذه ا�موعة يـتم نقلهـا  إلى الـدول 

مســتواها عــن ذلــك المســتخدم أو المطبــق في الــدول المتقدمــة  انخفــاضالمضــيفة قــد تتصــف بــالتخلف أو 

 ركات متعددة الجنسيات) .(الدول الأم للش

وهـي تنطـوي أساسـا علـى الشـركات المتعـددة الجنسـيات الـتي تقـوم ):   GIIIالمجموعـة الثالثـة:(-جــ

المباشــر أيضــا ففــي هــذه ا�موعــة  الاســتثماربنقــل التكنولوجيــا المتقادمــة إلى الــدول المضــيفة عــن طريــق 

تي تدهور الطلب عليهـا لأسـباب ترجـع إلى تقوم الشركات بإنشاء فروع إنتاجية لإنتاج إحدى السلع ال

 التقدم التكنولوجي ،أو تشبع السوق المحلي أو ظهور سلعة بديلة لها في السوق الوطني......إلخ).

  التنظيم داخل المؤسسات الدولية: -3

إن مــــن بــــين التحــــديات الــــتي تواجــــه الشــــركات الدوليــــة في الوقــــت الحاضــــر، هــــو كيفيــــة تخفــــيض       

هياكــل تنظيميــة ملائمــة للمؤسســة العاملــة في مجــال التســويق الــدولي، حــتى  اختيــارطريــق النفقــات عــن 

  تصبح منتوجا�ا أكثر تنافسية في الأسواق الدولية، ومن أهم هذه الهياكل التنظيمية مايلي:

تفضل المؤسسات مثل هذا النوع من التنظيم في الحالـة الـتي  Service exportمصلحة التصدير: -أ

ط التصــدير فيهــا ثانويــا بالمقارنــة مــع نشــاطها الرئيســي ولــيكن إشــباع الســوق المحليــة،بعبارة يكــون نشــا

أخـــرى يصـــلح هـــذا البـــديل في الشـــركات الـــتي يكـــون حجـــم  مبيعا�ـــا في الأســـواق الخارجيـــة ضـــئيل ولا 

) أكــبر منــتج  (nastalhيوجــد لــديها  خطــوط إنتــاج للتصــدير الــدائم، وعليــه فــإن الشــركة مثــل نســتله

مــــن إجمــــالي رقــــم أعمالهــــا  %98غذيــــة في العــــالم والــــتي يصــــل حجــــم أعمالهــــا في الســــوق الخارجيــــة للأ

الفـــرص في الأســـواق العالميـــة،بينما شـــركة مثـــل  باســـتغلالالكلي،تحتـــاج إلى هيكـــل تنظيمـــي يســـمح لهـــا 
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 غلاللاســتتحتــاج إلى هيكــل تنظيمــي معقــد  هيرشـي الأمريكيــة والــتي تتركــز عمليا�ــا في ســوقها المحلــي لا

الفـــرص في هـــذه الأســـواق،ولكن مـــع زيـــادة التوســـع في المبيعـــات الخارجيـــة وزيـــادة حجمهـــا كنســـبة مـــن 

وإدارة هـذا التوسـع في  للاسـتيعابإجمالي المبيعات الكليـة للشـركة ،تصـبح مصـلحة التصـدير غـير كافيـة 

  . 1حجم العمليات الدولية

  ر كما يلي:ويمكن تصور الهيكل التنظيمي للمؤسسة حسب مصلحة التصدي

  :التنظيم باستخدام "مصلحة التصدير")3(الشكل رقم

  

  

  
  

  

  من المعلومات السابقة انطلاقاإعداد الطالب المصدر:من 

   La Division internationalالقسم الدولي:-ب

إن أشكال وأساليب الـدخول إلى الأسـواق الدوليـة متعددة،فنجـد المؤسسـة الواحـدة تسـتطيع            

عمليــة التصــدير للبلــد الأول وتــبرم بتعاقــد تعاقــدات (تــراخيص)مثلا مــع البلــد الثــاني واســتثناءا أن تقــوم ب

في البلدان الأجنبية تسـتوجب عليهـا فروع تابعة لها في بلد ثالث وهكذا، هذا الحضور المتعدد الأشكال 

يأخــذ الهيكــل إنشــاء قســم أو مديريــة خاصــة تقــوم بــالتوفيق والــربط بــين مختلــف أنشــطتها الدوليــة حيــث 

  التنظيمي للقسم الدولي ثلاث بدائل كالتالي:

  Enitites  Geogrophiqueالتنظيم الجغرافي:  -1-ب

يتم الفصل فيه مابين المعـاملات الدوليـة والمحليـة،وإنما تسـعى المؤسسـة إلى تحقيـق  في ظل هذا التنظيم لا

ا بـين دول المنطقـة ،ولعـل المثـال الخـاص التكامل ما بين عمليا�ا،كما لو أن الحدود الجغرافية منعدمة م

بسلســلة الفنــادق العالميــة يعتــبر نموذجــا جيــدا لهــذا النــوع مــن حيــث التنظــيم، تقــوم العديــد منهــا بإنشــاء 

وهــــــــي تضــــــــم كــــــــل مــــــــن أوربــــــــا وإفريقيــــــــا والشــــــــرق EA.M.E»  أي أم.أ«منــــــــاطق تعــــــــرف بإســــــــم 
                                                           

مجلة  ،مقاربة التسويق الدولي باستخداممحروقات دفع الصادرات الجزائرية خارج قطاع ال عبيلة محمد، براق محمد، 1

 .149،ص 2006جوان  ،04العدد  جامعة الشلف، ،شمال إفريقيا اقتصاديات

رمصلحة التصدي  مصلحة التموين 

 الإدارة العليا

يةمصلحة الموارد البشر  الإنتاج  
رمصلحة التصدي  
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ؤولية إدارة العمليــات اليوميـــة الأوسط،ويشــرف علــى كـــل منطقــة جغرافيــة رئيســـية تقــع علــى عاتقـــه مســ

ـــــــــــاطق الجغرافيـــــــــــة ـــــــــــة لكـــــــــــل المن .                                  1بينمـــــــــــا يحـــــــــــتفظ المركـــــــــــز الأساســـــــــــي بمســـــــــــؤولية التخطـــــــــــيط والرقاب

  : وهذا ما يوضحه

  جغرافي الهيكل التنظيمي على أساس.  4الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  . 314ص :  1996تسويق الدولي ، دار الكتب ، مصر المصدر :خير الدين عمرو حسن ، ال

   2التنظيم على أساس المنتوج: - 2-ب

في حالة ما إذا كان الهيكل التنظيمي مبني على أساس المنتج (أو خط المنتوجات)فالمدير المعني         

لبشـــرية...)على مســـئول عـــن كـــل الوظـــائف المشـــتركة في تســـيير المنتـــوج (الإنتاج،التســـويق،المالية،الموارد ا

المستوى العالمي،ويمكن أن يعتمد في ذلك على كفاءة المديرين المختصـين مـن قبـل المؤسسـة الم لضـمان 

  ومراقبة النتائج. التنسيق بين المناطق الجغرافية،

  

  

                                                           
 .150ص  ،نفس المرجع السابق 1

2 SABINE, URBANE, Management international –édition  Ietec, Paris .1993.Page:129 

 الرئيس

اجنائب الرئيس للإنت رية نائب الرئيس للموارد البش  للتسويق  نائب الرئيس  طويروالت نائب الرئيس للبحث   

مدير منطقة أمريكا 

الشمالية وأمريكيا 

 

 مدير منطقة أوربا
ن مدير منطقة اليابا

 والشرق الأقصى

مدير منطقة الشرق 

 الأقصى

 تخطيط المنتوجات

عيرالتس  

 الترويج

  التوزيع
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  )05ويمكن توضيح التنظيم على المنتوج حسب الشكل التالي(رقم

  تنظيم على أساس المنتجال ):05الشكل يوضح رقم(

  

  

  

  

  

  

  

 

P129  ،OP.Cit، Source : SABINE,URBANE  
  

  : 1التنظيم على أساس الفروع -3-ب

في حالـــة إذا دخلـــت المؤسســـة العالميـــة لأول مـــرة عـــن طريـــق إنشـــاء مصـــانع أو فـــروع مملوكـــة لهـــا لإنتـــاج 

  السلعة أو تقديم الخدمات فإن الهيكل التنظيمي قد يأخذ النموذج الآتي:

  يم على شكل فروع):التنظ06الشكل رقم (

  

  

  

  

  

  .349المصدر:عبد السلام أبو قحف،مرجع سبق ذكره، ص

                                                           

  بتصرف. .293- 238ص  ،مرجع سبق ذكرهالدولية، إدارة الأعمال  عبد السلام أبو قحف ، 1 

 

 المديرية العامة

لتمويلا ةالموارد البشري   البحث والتطوير إنتاج التسويق 

- أ –المنتوج   - ب–المنتوج  -ج  –المنتوج    

 إفريقيا أوربا أمريكا

 موارد بشرية المالية التسويق إنتاج

 الرئيس

فرادالأ التمويل القسم الدولي الإنتاج التسويق  

فرع الجزائر  فرع السعودية فرع البرازيل فرع،و م أ  فرع النمسا 
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  وجدير بالذكر أن:

:هنــا يقــوم بمجموعــة مــن الترتيبــات الإداريــة والتنظيميــة للتعامــل مــع الجوانــب Subsidiaryالفــرع  -1

  والنشاطات المالية والإنتاجية والسوقية ...وغيرها التي تحتاج إلى التواجد في السوق .

تمارس الحكومة الدولة المضيفة بعض الضغوط لتشجيع الشركة أو إجبارها علـى إنشـاء فرعـا أو  قد -2

مصنعا لها �ذه الدولة،وقد يأخذ حالة كبر حجم مبيعات هذه الشركة في الدولة وقد يأخذ هذا الفرع 

 أو أن يكون مملوكا ملكية مطلقة. JVالمشترك   الاستثمارشكلا مشروع 

مواجهـــة أي ضـــغوط مـــن  علـــىطات المؤسســـة بالدولـــة المضـــيفة قــد يســـاعدها لنشـــاإن إنشــاء فـــرع  -3

 الحكومة وكذلك المنافسة من المؤسسات الأخرى.

   L'entreprise  Globaleنموذج التنظيم العالمي: -جـ

هنــــاك بعــــض المؤسســــات تجــــاوزت مرحلــــة التنظــــيم علــــى أســــاس القســــم الــــدولي وأصــــبحت           

م بتخطــيط وتوزيــع وتــرويج منتوجا�ــا علــى المســتوى العــالمي وفــق نظــام شــركات متعــددة الجنســيات،تقو 

تقوم فيه بتحديـد متغـيرين وهمـا :المنـتج والمنطقـة وتمـنح لهـا أهميـة متسـاوية في الهيكـل التنظيمـي يـدعى : 

بـــالتنظيم المصـــفوفي ، فهـــو إذا يجمـــع مـــن التنظـــيم علـــى أســـاس المنـــتج وعلـــى أســـاس المنطقـــة الجغرافيـــة 

  تالي يوضح ذلك:والشكل ال؛
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  :):التنظيم العالمي المصفوفي07الشكل رقم(

  

  

  

  

  

  

  

Source:Alain, Olivier et les autres, OP, cit, P117  .  

   1مزايا استخدام الهيكل المصفوفي -1-جـ

يســمح بالتجــاوب الســريع مــع البيئــات المتعــددة والمختلفــة اقتصــاديا وثقافيــا وسياســيا وقانونيــا والــتي  -1

  تتسم بالدرجة عالية من درجة عدم التأكد.

  .يزيد من فرص التنسيق والرقابة  -2

بــدلا مــن  يســاعد علــى تطــوير الأفــراد وإكســا�م معرفــة مقبولــة بمختلــف الوظــائف والتخصصــات، -3

 معرفة الفرد على تخصص في وظيفة واحدة. اقتصار

   2السلبيات: -2-ج

يــؤدي إلى دير التــأثير علــى المرؤوســين،مما ،ومحاولــة كــل مــخــط المنتج ازدواجيــةصــراع الســلطة نتيجــة  -1

  عدم التوازن .

الانطبــاع الخــاطئ أن التنظــيم المصــفوفي هــو أســلوب لاتخــاذ القــرارات جماعيــا،ففي واقــع الأمــر لكــل  -2

                                                           
 رسالة ماجستير،كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،، »حدود التسويق الدولي في المنشآت الجزائرية«  بوشناق ميسوم، 1

 .32-31ص  ،2004 -2003 ، جامعة الجزائر

 .32،ص نفس المرجع السابق 2

4وحدة البلد   

 منتج ج المنتج منتج أ

 PDG الرئيس العام 

-أ –مدير المنتج   –مدير المنتج   -ب –مدير المنتج  

  I مدير المنطقة 

 II مدير المنطقة 

4وحدة البلد   

تج جمن المنتج منتج أ  
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  مدير مهامه ووظائفه المنفصلة،والتي ينبغي أن لا تعارض مع مهام ووظائف المدير الآخر.     

سات ذات نموذج التنظيم العـالمي أ�ـا تـرى أن الوحـدات التابعـة لهـا في الخـارج هـو جـزء لا وما يميز المؤس

يتجــزأ مــن نظــام متكامــل ولــيس كفــروع في الــدول الأجنبيــة فحســب،وهي تنظــر إلى العــالم كلــه ككيــان 

واحـــد علـــى أســـاس متســـاوي،أين تصـــبح وظيفـــة عالميـــة وليســـت إقليميـــة أو جغرافيـــة كمـــا يلاحـــظ في 

وتوظيف الأشخاص الأكفاء من دول العالم بغض النظـر عـن  انتقاءالسابقة،وهي تسعى إلى الأشكال 

  .  1أموالها أينما أمكنها ذلك بأقل تكلفة ممكنة واستثمارجنسيا�م،وتقوم بإنجاز عمليا�ا 

  المطلب الثالث: مشاكل التسويق الدولي:

مجـــال التســـويق الــدولي هـــو كيفيـــة تكييـــف إن جــوهر المهمـــة الملقـــاة علـــى المؤسســة العاملـــة في          

العوامل التي يمكن السـيطرة عليهـا ،وذلـك بالشـكل الـذي يـؤدي إلى تحقيـق الأهـداف المحـددة لهـا،والتي 

 حدد�ا لخطتها التسويقية.

وتـــؤثر في نتيجتـــه ويمكـــن  هنـــاك بطبيعـــة الحـــال عوامـــل وقـــوى عديـــدة تـــؤثر في النشـــاط التســـويقي،     

المؤسسة السيطرة عليها،وبالذات علـى نتيجـة تأثيرهـا  استطاعةوالقوى طبقا لمدى تبويب هذه العوامل 

 على النشاط والأهداف التسويقية .

  بعض هذه العوامل داخلي بالنسبة للمؤسسة،والتي يمكن السيطرة عليها،ومن أهم هذه  العوامل :

ارجي عـــن المؤسســـة المنتج،السعر،أســـلوب حجـــم الـــترويج وهيكـــل التوزيـــع ،أمـــا بعـــض الآخـــر فهـــو خـــ

وبالتــالي فالأصــل أنــه لا يمكــن الســيطرة عليهــا ،ويتعــين التكيــف معهــا،ومن أهــم هــذه العوامــل في هــذه 

  ا�موعة هيكل المنافسة،والصراعات السياسية،والقوى الثقافية ووفرة أو ندرة الموارد الطبيعية.

مــن عــدم التأكــد الــذي يخضــع ممــا يصــعب مهمــة التســويق الــدولي،أن المؤسســة عليهــا مجا�ــة مســتويين 

لســـيطرته بـــدلا مـــن مســـتوى واحـــد ،المســـتوى الأول يتعلـــق بمحـــيط العوامـــل في دولته،والمســـتوى الثـــاني 

المحــيط التســويقي   06يتعلــق بمحــيط العوامــل في الأســواق الأجنبيــة الــتي يعمــل �ا،ويوضــح الشــكل رقــم

                                                           
1 Kotler phlip DuboisBernard ; Marketing Management Edition Pearson ;Paris ;11eme

 

editor ;2003 
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  .1خاضعة للسيطرة ككل بمختلف عوامله الخارجية والداخلية،الخاضعة للسيطرة وغير

  ):طبيعة مشكلة التسويق الدولي08الشكل رقم(

  
  

تمثل الدائرة الصغرى في الشكل مجموعة من العوامـل الـتي تمكـن للمؤسسـة السـيطرة عليهـا،والتي 

تكون مجالا لقرارا�ا وخططها،أما الوسطى فتمثل مجموعة من العوامل داخـل محـيط دولتهـا والـتي يمكـن 

ا بخصـوص العمليـات في الأسـواق الخارجيـة،في حـين تمثـل الـدائرة الخارجيـة مجموعـة أن تؤثر علـى قرارا�ـ

  2العوامل داخل السوق والبلدان الأجنبية التي تؤثر على قرارا�ا وخططها

                                                           
 .29ص ،مرجع سبق ذكره ،صديقي محمد عفيفي 1

 .31ص  ،نفسهالمرجع  2
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  :أولا:العوامل التي يمكن السيطرة عليها

أهـــداف  هــي تلــك العوامــل المكونــة للخطـــط التســويقية الــتي تضــعها المؤسســـة مــن أجــل تحقيــق       

معينـــة ،فالمؤسســـة يمكنهـــا أن تنـــتج الســـلع ترغبهـــا بالشـــكل والتصـــميم الـــذي يقررهمـــا ،ويمكـــن أن تبيـــع 

بالسعر الذي تراه مناسبة وأن تقدم سلع جديدة الآن وتحجب بعضها الآخر وأن ترفع ميزانية الـترويج 

أن إمكانيـة الـتحكم فيهـا وإذا اعتبرنـا هـذه العوامـل يمكـن الـتحكم فيهـا،لا يعـني  .أو تخفيضها.....إلخ

مطلقــة لأ�ــا في حقيقــة الأمــر مقيــدة بضــرورة التكيــف مــع العوامــل والقــوى الــتي يمكــن الســيطرة عليهــا 

فمــــثلا :صــــحيح أن المؤسســــة يمكــــن أن تحــــدد ســــعر تختــــاره،ولكن  يجــــب أن لا يكــــون ســــعرا يصــــرف 

  .المستهلكين عنها،أو يؤلب الحكومة عليها أو تشكك الناس في جودة السلعة

  ويمكن تقسيمها إلى قسمين: :ثانيا:العوامل التي لا يمكن السيطرة عليها

العوامـل الـتي  06تشمل هذه ا�موعة الممثلة في الدائرة الوسطى في الشكل رقـم : 1عوامل محلية-1

  يمكن أن يكون لها تأثير مباشر على نجاح أو فشل العمليات في الأسواق الأجنبية وأهمها:

إذ أن أي قرار سياسي معينا خاصا يمكن أن يؤثر في عملية التسـويق الـدولي،مثال :أ/القوى السياسية

  على ذلك:

بـــين العـــرب  1967قـــرار بعـــض الـــدول العربيـــة قطـــع البـــترول عـــن لـــبعض الـــدول العربيـــة إثـــر حـــرب  -

  وإسرائيل.

ى تخفـــيض الجـــرارات مـــن الولايـــات المتحـــدة الأمريكيـــة إذا أقـــدمت علـــ اســـتيراد�ديـــد أســـتراليا بحظـــر  -

  وارد�ا من اللحوم الأسترالية.

والـتي خسـرت علـى إثرهـا مؤسسـة  2003الحرب التي شنتها الولايات المتحدة علـى العـراق في سـنة  -

سونا كوم الجزائرية مبالغ ضخمة هي قيمة العقود التي كانت قد أبرمتها مع الحكومة العراقيـة مـن أجـل 

  تموينها سيارات وشاحنات سونا كوم.

هـــو المنافســـة مـــن قبـــل المؤسســـات الوطنيـــة القائمـــة داخـــل الســـوق منافســـة والمقصـــود بهـــا:ب/ ال  

                                                           
 .32ص ،مرجع سبق ذكره ،صديقي محمد عفيفي 1
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تعـــاون في مجـــال تســـويق الســـلعة مـــع مؤسســـة  اتفـــاقالمحلي،فـــإذا قامـــت مـــثلا مؤسســـة جزائريـــة بتوقيـــع 

  جزائرية،لابد أن يؤثر ذلك على جهود كل المؤسسات الجزائرية المنتجة والمصدرة للسلعة.

آخر على درجة من الأهمية ،ويمكن أن يكون لـه أبعـد الآثـار علـى  اعتبارهو :صاديالاقتج/ المناخ 

جهــود التســويق الــدولي لمؤسســة مــا فــلا تتصــور أن تــتمكن مؤسســة جزائريــة معينــة مــن توســيع نطــاق 

الجزائــري حيويـــا   الاقتصــادعمليا�ــا في الخــارج إلى حــد إقامـــة مصــانع في الــدول الأجنبيــة مـــا لم يكــن 

لـــتي تمكنهـــا مـــن ذلك،وصـــحيح أن رأس المـــال يميـــل إلى التـــدفق إلى حيثمـــا يجـــد أكـــبر عائـــد بالدرجـــة ا

المختلفــة  الاقتصــاديةناهيــك عــن الإجــراءات  ،ولكــن رأس مــال هــذا يجــب أن يتكــون قبــل أن يتحــرك،

  التي تقيد حركة رأس المال .

  :1العوامل الأجنبية:ومن أهم هذه العوامل ما يلي-2

ية في الــــــدول المضــــــيفة بســــــبب بعــــــض الإعلانــــــات المغــــــايرة لأخلاقيــــــات تلــــــوث الثقافــــــة التســــــويق -

  المستهلكين.

 تكاليف التسويق الدولي في بعض الأسواق. ارتفاع -

 المشاكل القانونية بين أطرف قنوات التوزيع. -

 تكاليف التوزيع. ارتفاعتعدد الأسعار وتحويلها أدى إلى  -

 السوق ومقاييس البيئة التسويقية. عدم مراعاة الخصائص الجوهرية للسوق بجانب دراسات -

 هيكــل المنافســة  المنـاخ الاقتصــادي، القــوى السياســية، :2إضـافة إلــى مــا ســبق هنــاك عوامــل أخــرى

درجة التقدم التكنولوجي،هيكل التوزيع الإعتبارات الجغرافية ،القوى الثقافية والحضارية،وسوف نـتكلم 

 .عن هذه العناصر في المباحث لاحقا 
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  لثالث: مراحل إعداد إستراتيجية التسويقية الدولية للمؤسسةالمبحث ا

التسويق الدولية ماهي إلا إستراتيجية وظيفية من الإستراتيجية الدوليـة العامـة والـتي  استراتيجية         

هــي خطــة طويلــة الأجــل تعكــس رؤيــة المؤسســة لمــا يجــب أن تكــون عليــه في المســتقبل في إطــار علاقتهــا 

  وبيئته .بالسوق الدولي 

والمؤسســة وهــي تســعى إلى الــدخول إلى الأســواق الدوليــة عليهــا المــرور بمجموعــة مــن المراحل،بــدء بجمــع 

ومـرورا بتقيـيم البيئـة التسـويق الدولي،وصـولا  البيانات والمعلومات حول الأسواق التي تود الدخول إليها،

  سة.إلى اتخاذ مختلف القرارات المتعلقة بنشاط التسويق الدولي للمؤس

  المطلب الأول:إدارة معلومات التسويق الدولي

إن حاجات المؤسسة للمعلومات هـي حاجـة مسـتمرة ومتجـددة فـلا توجـد مرحلـة مـن مراحـل 

حياة المؤسسة يمكـن أن تسـتغني عـن المعلومات،ذلـك أنـه لا يمكـن اتخـاذ أي قـرار مـن القـرارات الروتينيـة 

يرية والـــتي تتعلـــق بالمؤسســـة ككـــل إلا بوجـــود مثـــل هـــذه الإعتياديـــة أو مـــن القـــرارات الاســـتثنائية والمصـــ

  المعلومات .

وهـــذه المعلومـــات قـــد تتعلـــق بالبيئـــة التســـويقية وقـــد تتعلـــق بالمنافســـين أو قـــد تتعلـــق بالأســـواق 

المســـتهدفة أو الجمهـــور الـــتي تســـعى المؤسســـة الوصـــول إليـــه ، وتتوقـــف دقـــة القـــرار وبالتـــالي نجـــاح مـــدير 

تــوفر المعلومــات لديــه حــول تلــك المتغــيرات ،وقــد أدت زيــادة التطــورات في  التســويق الــدولي علــى مــدى

القرارات التسويقية ذلك  اتخاذالسنوات الأخيرة المتعلقة بحجم نشاط المؤسسات إلى زيادة تعقيد مهمة 

  لأن النشاط السوقي هو أكثر الأنشطة ديناميكية وتغييرا وإلتصاقا بالتطورات الحاصلة. 

علومـــــات التســـــويقية الدوليـــــة مـــــن جـــــزئين رئيســـــيين وهمـــــا :نظـــــم المعلومـــــات التســـــويقية وتتـــــألف إدارة الم

  .1الدولية،وبحوث التسويق الدولي
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  بحوث التسويق الدولي: -1

  يروي فيلب كوتلر تلك القصة الطريفة عن مصانع الأحذية لهون كونغ فيقول:

نــاك ســوق أحذيــة في إحــدى "أراد مســتثمر في صــناعة الأحذيــة لهــون كونــغ أن يعــرف مــا إذا كانــت ه

  الجزر النائية بأقصى جنوب المحيط الهادي ،وفي سبيل تحقيق غايته أرسل لهذه المهمة ثلاثة أشخاص: 

) يعمـل لحسـاب الشـركة،وكان رده بعـد معاينتـه للجزيـرة "أن  Livreurوهو مـوزع (المبعوث الأول: -

د ســــوق لأحذيــــة هنــــاك"ولم يقتنــــع  لا أحــــد ينتعــــل حــــذاء،وكل النــــاس يمشــــون حفاة،وبالتــــالي فــــلا توجــــ

  صاحب المصنع �ذا الرد،فأرسل شخصا آخر.

)الذي قام هو الآخر بإرسال برقية مستعجلة مفاده"أن  Vendeurوهو رجل بيع(المبعوث الثاني: -

  لا أحد ينتعل حذاء �ذه الجزيرة،مع العلم فإن حجم السوق كبيرة جدا.

  لى حقيقة ما يجري.فأرسل صاحب المصنع شخصا ثالثا للإطلاع ع

) فبعد أن أجرى هو الآخر تحقيقا مع شيخ القبيلة  Markterوهو رجل تسويق( المبعوث الثالث: -

  وأعيا�ا ،خلص إلى التقرير الآتي:

"لا أحد ينتعل الحذاء �ذه الجزيرة؛وأقدام هؤلاء السكان في حالة يرثى لها،وقد أعرب شيخ القبيلة عـن 

مــــن أهــــل البلــــدة ســــيقبلون علــــى شــــراء  %70دا في ذات الوقــــت علــــى أن ترحيبــــه �ــــذه المبــــادرة مؤكــــ

ومــن المتوقــع [حسـب مســئول التســويق]أن يصــل حجــم المبيعــات .دولارات للوحــدة 10الأحذيـة بســعر 

دولارات ممـــا يعـــني ربـــح قـــدره 06وحـــدة في الســـنة ،وأن التكلفـــة النهائيـــة للوحـــدة تقـــدر بــــ: 5000إلى 

  .1البداية،وبناءا عليه فأنا أوصي ببعث المنتج إلى هذا السوق" دولارات للوحدة ،وما هي إلا04

 اكتشــــافمــــن القصــــة الســــابقة هــــو أهميــــة بحــــوث التســــويق ودوره في  استخلاصــــهاأهــــم فائــــدة يمكــــن  

  الحاجات والرغبات وبالتالي إيجاد فرص تسويقية للمؤسسة .

  يلي: إذن يمكن تعريف بحوث التسويق الدولي كما -

 بأن بحوث التسويق الدولي هو ذلك الأسـلوب المـنظم لجمـع «مريكية للتسويق:تعريف الجمعية الأ
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  . 1»وتسجيل وتحليل البيانات المتعلقة بمشكلة تسويق السلع والخدمات

 :ــــع وتســــجيل وتحليــــل البيانــــات " بحــــوث التســــويق ــــة الــــتي �ــــدف إلى تجمي ــــك العملي هــــي تل

  .  2ت المفيدة لاتخاذ القرارات التسويقيةوالإحصاءات عن المشاكل التسويقية. �دف توفير المعلوما

 البحوث التي يتم تنفيذها �دف تجميع المعلومات والبيانات عن الأسـواق « :ويعرف كذلك بأنها

وتحقيق ميـزة  في كيفية الدخول لهذه الأسواق، لإتخاذ القرارات الرشيدة، وتسجيلها وتحليلها، الخارجية،

  . 3»تنافسية �ا

  يتضح لنا أهمية البحوث التسويقية والتي يمكن تلخيصها في ما يلي:من التعريف السابقة 

  أولا:تحليل حاجات ورغبات المستهلك الأجنبي:

لعل النجاح الذي حققه الصينيون في تفهم الخلفية الثقافية لسـكان الـدول العربيـة يوضـح أهميـة        

وا وسـوقوا الجلبـاب الأبـيض وزي فقـد أنتجـ بحوث التسويق في فهم وتحليـل رغبـات المسـتهلك الأجنـبي،

وهي سلع لاقت نجاحا كبيرا بفضـل فهـم المنـتج أو المصـدر  الإحرام وسجادة الصلاة وفانوس رمضان،

  الصيني للثقافة السائدة في الدول العربية .

ــــى عــــدد كبــــير مــــن الأســــئلة المرتبطــــة  ــــة الدقيقــــة عل ــــوفر الإجاب ــــدولي يجــــب أن ت إن بحــــوث التســــويق ال

  ونذكر بعض الأمثلة: نبي،بالمستهلك الأج

 كيف يتم جذب المستهلك/ العملاء؟-

  ما هو رأي المستهلك في السلعة و السلع المنافسة؟وهل السلعة مناسبة؟ -

 ما هي القوانين والتشريعات التي تمس المستهلك؟ -

 وماذا عن القدرة الشرائية؟ ما هو متوسط دخل المستهلك ؟ -

 نس،المستوى الثقافي....إلخ.ما هي خصائص المستهلك ؟السن،الج -

                                                           
 . 69،ص مرجع سبق ذكره ميسوم، قبوشنا 1
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 )الاستهلاكيةما هي العادات وتقاليد المستهلك؟(العادات  -

  كل هذه الأسئلة يتم الإجابة عليها من خلال القيام بدراسة السوق.

  ثانيا:دراسة الأسواق الأجنبية:

ؤسســـة نفســـها في نظـــرا للتكلفـــة المرتفعـــة الـــتي تميـــز المعلومـــات المرتبطـــة بالأســـواق الدوليـــة تجـــد الم      

ـــــة  ـــــة خارجي ـــــين إجـــــراء عمليـــــة البحـــــوث التســـــويقية بنفســـــها أو إســـــنادها إلى وكال موقـــــف المفاضـــــلة ب

  :1الطريقة المناسبة على مدى توفر المعايير الآتية اختيارمتخصصة،ويتوقف 

مــدى تــوفر المؤسســة (الباحــث)على الكفــاءات والمهــارات الفنيــة ،اللغويــة والثقافيــة لتســهيل إجــراء أو  -

  القيام بالبحوث الميدانية .

 تكاليف الدراسة لكلا البديلين . -

 مدى الإمكانيات المالية المتوفرة للقيام بالدراسة. -

 مدى صعوبة أو سهولة الوصول إلى المعلومة. -

  2وتوجد ثلاث أصناف من الدراسات المتعلقة بالسوق وهي:

  : تقييميهأ/ دراسة 

ات الصـــغيرة ونظـــرا لضـــعف مواردهـــا الماليـــة القيـــام علـــى عكـــس المؤسســـات الكبـــيرة،لا يمكـــن للمؤسســـ

بدراســـة كافـــة أســـواق العـــالم وتحقيـــق أهـــدافها مـــن الدراســـة وبالتـــالي في الحالـــة العامـــة تلجـــأ إلى مكاتـــب 

الدراســــات المتخصصــــة في تقيــــيم الأســــواق،وترغب المؤسســــات مــــن خــــلال هــــذه الدراســــة إلى معرفــــة 

ـــــر ســـــهولة للن ـــــا الـــــتي توفرهـــــا هـــــذه الأســـــواق الأكثـــــر جاذبيـــــة والأكث فـــــاذ إليهـــــا ،والتعـــــرف علـــــى المزاي

  اللغة...إلخ). الأسواق،ومن ضمنها (القرب الجغرافي،مستوى التطور،وسائل الدفع المعتمدة،

الأسواق الغير المرغوب فيها والتي لا تملك فيه المؤسسـة مـؤهلات  استبعادهدف  هذه الدراسة هو  -

  الضرورية للدخول إليها .

                                                           
1 Pasco Corinne , barhop , marketing international , dunod , Paris 4 eme edition , 2002 pp:75-76 
2  Lasary , le commerce international ,Sans .M.P.2005 , page 72-75. 
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تقيميـة يجــب أن تكـون سـريعة،وقليلة التكاليف،وتعتمـد علــى تحليـل معلومـات عامــة هـذه الدراسـة ال -

 وشاملة (مثل :الناتج المحلي الإجمالي والفردي،معدل الوفيات ،الإحصائيات السكانية...إلخ).

  تخضع الأسواق المختارة إلى دراسة ثانية هي: -

  ب/ الدراسة الإجمالية للسوق:

،والتي باختيارهـادراسـة السـوق بصـفة إجماليـة علـى الأسـواق الـتي قامـت في هذه المرحلـة تقـوم المؤسسـة ب

تســــــمح بتنميــــــة معــــــارف المؤسســــــة وتعميقهــــــا حــــــول الأســــــواق المســــــتهدفة مــــــن خــــــلال :     تحليــــــل 

القطاعات(دراســـة نـــوع الطلـــب ،القطاعـــات التنافســـية...)،معرفة ســـوق التشـــغيل والقـــوانين الـــتي �مهـــا 

  الطلب...إلخ. (البنية القانونية)،معرفة حجم

عن طريق هذه الدراسة يمكن للمؤسسة أن تحدد مسـتوى نشـاطها في الأسـواق المسـتهدفة،وفقا للإطـار 

  الذي تسمح به هاته الأسواق.

  النهائي للسوق التي تريد العمل فيه.  الاختيارتسمح الدراسة الإجمالية للسوق بوصول المؤسسة إلى 

  ج/ الدراسة الدقيقة للسوق:

المؤسســة الســوق الــتي �ــدف الــدخول إليــه ،تقــوم المؤسســة بدراســة مفصــلة  اختــارتبعــدما           

حــول هــذا الســوق،من اجــل وضــع أســس لتقســيم الســوق،والمعرفة الدقيقــة للعناصــر المختلفــة لتصــميم 

الخطــــة التســــويقية للمؤسســــة،لتخلص في النهايــــة لمطابقــــة خصــــائص الســــوق مــــن جهــــة،مع مواردهـــــا 

  ية من جهة أخرى،واهم العناصر التي �دف المؤسسة إلى دراستها هي:وإمكانيا�ا الداخل

دراسة السوق تسمح بمعرفة مدى تقبل المستهلك لهـذا المنـتج وذلـك بالقيـام بعـرض تجـريبي المنتوج: -

التجاري،العلامـــة التجارية،المواصـــفات،والهدف مــن كـــل ذلـــك هـــو  مبــه: كالاســـللمنتــوج أو مـــا يتعلـــق 

ابقــــة مــــع الســــوق لتعمــــل المؤسســــة في �ايــــة الأمــــر في البحــــث علــــى إدخــــال التــــدقيق في مســــتوى المط

  التحسينات الأساسية من أجل تكييف منتوجا�ا وفق لرغبات المستهلكين.

معرفــــة أســــعار  :ديــــد الســــعر الملائم،خاصــــة علــــى أســــاسدراســــة الســــوق تســــاعد علــــى تح الســــعر: -

 لكين.تقدير السعر التنافسي المسموح به لدى المسته المنافسين،
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شــكل الــدخول والقنــاة التوزيعيــة الــتي تتناســب مــع  باختيــارتســمح الدراســة في هــذا ا�ــال التوزيــع : -

السوق،وتتناســب مــع إمكانيــات المؤسســة وذلــك مــن خــلال :دراســة القطاعــات المحليــة ،تخليــل مختلــف 

 القنوات التوزيعية المتاحة...إلخ

 اختبـارئل الإعلانيـة الأكثـر نجاعـة مـن خـلال تسـمح الدراسـة في هـذا ا�ـال معرفـة الوسـا:الاتصـال -

 أولي لفعاليتها ومدى تأثيرها على المستهلك.

 ،وث التسـويق ودراسـة السـوق الـدوليتلعبه بحـ ويجدر التنويه في الأخير إلى الدور الحيوي الذي        

ا علــى أ�ــا فــلا يجــب أن تســتغني عنهــا المؤسســة عنــد نفاذهــا إلى الأســواق المســتهدفة ويجــب النظــر إليهــ

عمليــة مســتمرة تــوازي التغــير المســتمر في الرغبــات والأذواق ودرجــة المنافســة،ولعل المثــال الخــاص بشــركة 

Gillette  يوضــح الفائــدة مــن إجــراء بحــوث التســويق الــدولي بصــفة دائمــة ومســتمرة،فقد قامــت هــذه

والـــذي أوضـــحت  لمعرفـــة رغبـــات المســـتهلكين فيمـــا يتعلـــق بشـــفرات حلاقـــة الـــذقن باستقصـــاءالشـــركة 

نتائجــه أن المســتهلك يرغــب في أن تــدوم حلاقتــه لذقنــه لفــترة أطول،ولتحقيــق هــذه الرغبــة فقــد قامــت 

الشركة بعدد من البحوث في معاملها علـى المنـتج حـتى توصـلت إلى فكـرة تصـميم ماكينـة الحلاقـة الـتي 

ه يؤدي إلى تأخير ظهور أن تضحاهذا التصميم الجديد  وباختيار تحوي شفرتين بدلا من شفرة واحدة،

الفـرد التصـميم ذو الشـفرة الواحدة،ونتيجـة لـذلك فقـد  استخدمساعات عما لو  04شعر الذقن لمدة 

قبـــــولا واســـــعا لـــــدى والـــــذي لاقـــــى  Tracii اســـــمقامـــــت الشـــــركة بتقـــــديم هـــــذا المنتـــــوج الجديـــــد تحـــــت 

  . 1المستهلكين

في المؤسسة، هدفه جلب المعلومات عن ويمكن النظر إلى البحوث التسويق الدولي كنظام فرعي      

  يوضح خطوات الرئيسية لبحوث التسويق الدولي.09الأسواق العالمية والشكل رقم 

  

  

 يوضح خطوات الرئيسية لبحوث التسويق الدولي): 09( الشكل رقم

                                                           
 .  135- 134ص ص، مرجع سبق ذكره عبيله محمد، براق محمد، 1
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مة ضمن  رسالة مقد -فلاح أحمد،التسويق الدولي في عالم متغير: مدخل ديناميكي استراتيجيالمصدر: 

متطلبات نيل شهادة الماجستير في العلوم الاقتصادية،فرع التحليل الاقتصادي،كلية العلوم الاقتصادية 

  .234وعلوم التسيير جامعة الجزائر،ص

فالشكل أعلاه يوضح لنا أن التسويق الدولي يمكن النظر إليه على أساس نظام فرعي يتكون من      

خلية والخارجية : كطبيعة المنافسين ، قوانين المنافسة). ويتم مدخلات ( معلومات عن البيئة الدا

معلجة هذه البيانات من أجل استغلالها كمخرجات تكون على شكل قرارات متعلقة بمدى قدرة 

  المؤسسة على الدخول للسوق الأجنبي .

الأساسية  دلك أنه وظيفته، سويق في المؤسسة إلى انه غير كافوعلى الرغم من أهمية بحوث الت      

لذا لجأت العديد من المؤسسات إلى  هو توفير المعلومات اللازمة عن شيء ما في مكان وزمن محدد،

إنشاء نظام معلومات التسويق الدولي، �دف توفير بيانات بصفة مستمرة ودائمة مما يسهل في عملية 

  القرار. ذتخاإ

  التسويق الدولي:في نظام المعلومات  -2

  المخرجات     التشغيل     المدخلات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
بيانات عن 

ئة متغيرات البي

 الداخلية

بيانات عن 

ئة متغيرات البي

 الخارجية

أن المقررات المفتوحة بش  

  دخول السوق الأجنبية  - 

الحفاظ على السوق  - 

 الأجنبية

 تنمية السوق الأجنبية - 

 بحوث التسويق الدولي

دات تحليل الفرص وتهدي

ة الداخلية.البيئ  

دات تحليل الفرص وتهدي

 البيئة الخارجية.

عف تحليل نقاط القوة والض

 لدى منافسي الشركة.
 

ومات رد فعل الإدارة نحو نتائج تطبيق القرارات المقترحة(المعل
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نظــم المعلومــات التســويق الــدولي مــن الأمــور الضــرورية لأي نشــاط تســويقي حيــث أ�ــا تعتــبر            

  .1تقدم الخدمات والمعلومات اللازمة للمؤسسة التي أو التي تتعلق بالأنشطة الإدارية الأخرى

ويمكن تعريف نظام المعلومات التسـويقي الـدولي بأنـه((نظام مـن الأدوات والأفـراد والإجـراءات الـتي يـتم 

ها للمســاعدة في تــوفير المعلومــات مــن مختلــف المصــادر وتخزينهــا وتحليلهــا للوصــول إلى النتــائج الــتي وضــع

  .2تساعد أصحاب القرار في المؤسسة))

مجموعــة مــن العناصــر المختلفة(البشــرية، المادية،التمويليــة) الــتي تســمح هو «أنــهب P.joffreكمــا يعــرف 

  .3ول إليها))الحصول على معلومة،ومعالجتها وتخزينها والوص

، فالبيانــات هــي مجموعــة  informationوبــين المعلومــات dataومـن الضــروري التفريــق بــين البيانــات 

وتعتـــبر المـــادة الأوليـــة الـــتي  مـــن الحقـــائق والأرقـــام الغـــير مدروســـة والغـــير المبوبـــة  ولكنهـــا بشـــكلها الأولي،

البيانات فـان كانـت  البيانـات غـير  تتكون منها المعلومات ، لدلك فأن دقة المعلومات تعتمد على دقة

  .4دقيقة وغير مؤكدة فإن المعلومات هي الأخرى سوف تكون غير دقيقة وغير مؤكدة

  ويمكن تقسيم البيانات إلى ثلاث أنواع أساسية وهي:

  البيانات الأولية الأساسية:  -أ

هــذه البيانــات  وهــي تلــك البيانــات الأصــلية معتمــدة لأغــراض محــددة تتعلــق بأهــداف البحــث ،وتتســم 

يمكـــن الحصـــول عليهـــا إلا بشـــرائها ومـــن أهـــم مصـــادر هـــده  أ�ـــا غـــير متاحـــة (غـــير مشـــاعة ) لأنـــه لا

  :5البيانات

ســـــة ،وبإمكـــــان هاتـــــه * الغـــــرف التجاريـــــة والصـــــناعية والوكـــــالات المتخصصـــــة في تقيـــــيم المخـــــاطر السيا

تســــمح بالقيــــام بالدراســــة  أســــواق أجنبيــــة خاصــــة إذا كانــــت إمكانيــــات المؤسســــة لا الوكــــالات دراســــة

                                                           
 155ص  ،مرجع سبق ذكره عبد الجبار منديل، 1

 .156ص ،نفس المرجع السابق 2

3 p.joffre .L' enterprise et L' exportation librairie vuiberet , paris , 1987 page 105 

 156ص  ،مرجع سبق ذكره ،عبد الجبار منديل 4

 .135ص ،مرجع سبق ذكره عبيلة محمد، براق محمد، 5
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مفصـــلة حـــول إمكانيـــة غـــزو الأســـواق الدوليـــة والبقـــاء في خدمـــة الســـوق المحلـــي  ، تقـــديم تقـــاريربنفســـها

  السياسي.  والاستقرار،وكذا معلومات حول معوقات وقيود التجارة العالمية 

لال مــن * البيانــات المتحصــل عليهــا مــن خــلال بحــوث التســويق  الــتي قامــت �ــا المؤسســة ،أو مــن خــ

     "KOTLER Philipرجال البيع العاملين بالمؤسسة . ويعتبر هؤلاء في نظر فيلب كوتلر "

أذان وعيـــون المؤسســـة ومصـــدرا هامـــا مـــن مصـــادر الاســـتخبارات التســـويقية . فهـــم أولى و أجـــدر مـــن 

 غيرهم من تقديم معلومات عن المستهلك الأجنبي ،وتصرفات المنافسين ،ودلك بحكم احتكاكهم  مـع

  جمهور العملاء.

  ب/ البيانات الثانوية:

راض تختلــــف عـــن أهـــداف البحــــث ولكـــن يمكــــن الاســـتفادة منهــــا في غـــإعــــدادها لأ تم وهـــذه البيانـــات

البحــث ، وتتســم هــده البيانــات بأ�ــا منخفضــة الكلفــة وغالبــا مــا تكــون أول مــا يبــدأ بــه الباحــث عنــد 

  . 1قيامه بخطوات  الأولى لبحثه

  :2البيانات  ومن أهم مصادر هده  

يتوافر لمعظم الدول أقسـام للتمثيـل التجـاري بالسـفارات الخـارج وتعتـبر  إذ:* التمثيل التجاري الوطني 

هذه الأقسام من أخصب مصادر توفير البيانات عن أسواق الدول المتواجدة فيها. ومن أمثلة البيانـات 

لصـادرات و واردات الـدول المضـيفة التي يمكن أن يقدمها التمثيل التجاري ،بيانات عـن حجـم وقيمـة ا

و  ةالاســـــتيراديوالتصـــــدير للـــــدول الأجنبيـــــة، الفـــــرص  الاســـــتيرادمـــــن ســـــلعة معينـــــة، تشـــــريعات وقـــــوانين 

  المتاحة. الاستثمارية

أو مجلــة إدارة    Advertising Ageمثــل: *أيضــا تعــد بعــض المجــلات المتخصصــة فــي التســويق

 Wall-street أو جريدة الوول سـتريت  Sales & Marketing Management التسويق والمبيعات

  Journal  دولي ،مثــــل هــــذه المصــــادر تقــــدم الــــارات التســــويق بوغيرهــــا مــــن المصــــادر الهامــــة في إســــتخ

                                                           
 .156ص ،مرجع سبق ذكره عبد الجبار منديل، 1

 135ص ،مرجع سبق ذكره ،عبيلة محمد براق محمد، 2
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العامــة والمنافســة وبعــض البيانــات البيئيــة عــن دول المزمــع الــدخول  الاقتصــاديةمعلومــات عــن الظــروف 

  إليها.

كومــــات ومراكــــز البحــــوث ووســــائل الإعــــلام وكــــذلك شــــبكات *المعلومــــات المنشــــورة بواســــطة الح    

 الانترنت، وحضور المعارض لاكتشاف الأسرار الصناعية والتجارية.

  :1ج/ المعلومات الداخلية

مصـلحة  :هذه المعلومات مصدرها نشاطات المؤسسة ويتم الحصول عليها من عدة نقـاط مـن المؤسسـة

الخ ، وغالبـا لا تكـون مسـتغلة جيـدا مـن طـرف المؤسسـة المحاسبة، مصلحة الشراء، مصلحة التسويق،..

لك لهدف مطابقتها مع البيانات الأولية والثانويـة ذلك يعتبر هدا النوع من المعلومات ضروري و ذ،ومع 

من أجل تقـدير مـدى نجـاح النشـاط التجـاري والصـناعي للمؤسسـة ،كمـا تمكـن أهميتـه هـده المعلومـات 

  من خلال معرفة مايلي:

  مارات المؤسسة.ثستإدودية ر ممعدل  -

  الحصة السوقية للمنافسين . -

  نسبة الحصة المالية المخصصة للأعمال التسويق الدولي إلى رقم الأعمال . -

  نمو وتطوير المبيعات المنتوجات المصدرة إلى الخارج.  -

ل * ويمكن إجمال مختلف المصادر التي بواسطتها يمكن للمؤسسة الحصول على معلومة من خلا  

  الشكل التالي:

  

  

  

  

                                                           
1 P.Goffer, Op.Cit page : 108 
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  :مصادر معلومات المؤسسة10الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source : c.pasco – BERHO .op. ,cit. page 78 

  

يعالتصن مكتب ة المصلح 

 الإدارة

تالمكتبا  

بنك                    استشاريين          مركز الوثائق  

مختصين      والمعلومات          المعلومات           

المنظمات 

ةالمتعاملين مع المؤسس  في المؤسسة 

معلومات المؤسسة يمكن 

 الحصول عليها من:

 المعاهد الوطنية

و الدولية   ممولون المعلومات 

3 

2 1 

4 

حة مصل

المدیریة 

العامة

بائعي  

نيةالمنظمات المه  

المعاهد 

      الجمعيات    الوزرات    مراكز الدراسات    

       

 المقاولون من الباطن العملاء

امةالمديرية الع  
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المؤسسة ،وأهدافها في كل دولة ومن  احتياجاتويتم جمع البيانات من طرف نظام كل دولة بناء عن  

  :1 امثل المعلومات الضرورية توفرها ما يلي :

  ت مرتبطة بالمنتج أهمها: معلوما -

 الشــــهادات المطلــــوب توفيرهــــا، المواصــــفات القياســــية، مكوناتــــه، تغليفــــه، حجمــــه، مواصــــفات، أدائــــه،

  شهادة الإيزو مثلا أو شهادة صلاحية الاستهلاك فلا مدة معينة.

  :معلومات مرتبطة بالسعر -

وتحديـــد مـــدى تـــأثر الســـعر أهمهـــا معرفـــة الســـعر المناســـب مـــن خـــلال التعـــرف علـــى أســـعار المنافســـين، 

  بتكاليف النقل والتامين والرسوم الجمركية وغير جمركية المطبقة في سوق المستهدف.

  معلومات مرتبطة بالترويج للمنتج: -

وتحديــــد انســــب وســــائل التوزيــــع   ،والمــــوزعين والــــوكلاء مثــــل كيفيــــة توظيــــف العلاقــــات مــــع المســــتوردين،

  كالإعلان والبيع الشخصي...الخ.

  : ات مرتبطة بالتوزيعمعلوم -

الوكيـل الوحيـد للسـلعة،ومدى  اختيـارمنافـذ التوزيـع، معـايير  اختيـارمثل إخراج وسيلة المناسـبة للشـحن 

  حاجة السلعة للتخزين في السوق المستهدف.

  : معلومات مرتبطة بالمنافسة -

ســة الســائدة مــن خــلال معرفــة حجــم الطلــب الإجمــالي علــى الســلعة، خصــائص المنافســين، أنــواع المناف

  وطرقها،هل يتمتع المنافسين بمزايا تفضيلية في السوق المستهدف؟ 

  :معلومات مرتبطة بإختيار شريحة السوق المناسبة -

إمكانات تطبيق السوق العـالمي للمنـتج ومـاهي انسـب  مثل تحليل وتقييم السوق على مستوى القطاع،

 الشرائح لترويج التسويقي للمؤسسة .

                                                           
  40-39صص  ،مرجع سبق ذكره ،يحي سعيد علي   1
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  اسة سلوك المستهلك:معلومات حول در  -

مثــل مــدى ولاء المســتهلك للســلعة،وإمكانات تحويــل للســلع البديلــة ،ومــدى تغيــير إنفاقــه علــى الســلعة 

مــن الســـلعة مـــن حيــث الجـــودة أو الــذوق أو الدقـــة أو الألـــوان ،أو  احتياجاتـــهبتغــير دخله،مـــدى تطــور 

  الفائدة التي يحصل عليها من السلعة .

 واتجاهــــات ينتثمر للمســــمجــــال الاســــتثمار والتســــهيلات المقدمــــة  فيمعلومــــات حــــول خطــــط الــــدول  -

  المنافسين نحو أشكال تواجدهم الحالية المرتقبة بالأسواق المستهدفة.

،ومــــدى تأثيرهــــا علــــى أعمــــال  معلومــــات حــــول ســــعر الصــــدق بالدولــــة المضــــيفة وتغييراتــــه المرتقبــــة -

  والمتغيرات الاقتصادية الأخرى. الشركة،ونظم الضرائب بالدولة والتعديلات المرتقبة عليها

  المطلب الثاني:   تقييم بيئة المؤسسة.

إن الخطوة الثانية التي على المؤسسة القيام �ا(بعد قيامها بدراسة السـوق وبحـوث التسـويق الـدولي) هـي 

:تقيــيم البيئــة وعلــى أســاس هــذا التقيــيم يمكنهــا اتخــاد مختلــف القــرارات المتعلقــة بالــدخول إلى الأســواق 

  الدولية .

  إن تقييم بيئة المؤسسة يمكن تقسيمها إلى قسمين رئيسيين:

    أولا: تقييم البيئة الداخلية للمؤسسة:

عناصــر الموجـــودة داخـــل المؤسســـة والـــتي تشـــكل وجـــود ال: هـــي كـــل المقصــود بالبيئـــة الداخليـــة للمؤسســـة

لأحـوال ضـمن المـوارد الـتي المؤسسة سواء كانت هذه العناصر تسويقية أو غير تسويقية ولكنهـا في كـل ا

  .1يمكن السيطرة عليها والتحكم فيها

إن الهــدف مــن تقيــيم البيئــة الداخليــة للمؤسســة هــو العمــل علــى تكييــف عناصــر البيئــة الداخليــة  مــع 

ظروف ومحددات البيئة الخارجية التي لا يمكن السيطرة عليها،بالإضافة إلى معرفـة مـدى قـدرة  المؤسسـة 

  ر�ا على الدخول إلى الأسواق الدولية).على التصدير(مدى قد

                                                           
 .  30ص  ،مرجع سبق ذكره ،الجبار منديل عبد 1
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  :1هناك مقاربتين أو مدخلين لمعرفة مدى قدرة المؤسسة على التصدير

  مقاربة الكلاسيكية: ال/ 1

وتتضــمن تقيــيم الوظــائف الكــبرى للمؤسســة كوظيفــة الإنتــاج ،الوظيفــة الماليــة، المــوارد البشرية،التســويق 

  الوظيفة القانونية.

 والتي تتضمن تقييم العناصر المتعلقة بقيمة المؤسسة:   Michel Porterحبها لصا/ مقاربة النمو:2

  المقاربة الكلاسيكية: تقييم وظائف المؤسسة: -1

  2La function productionالوظيفة الإنتاجية: -1-1

يفـة الإنتـاج للمؤسسـة هـو معرفـة  مـدى قـدرة جهازهـا الإنتـاجي ومـدى ظالهدف مـن التحليـل وتقيـيم و 

  في الاستجابة للزيادة في الطلب على منتجا�ا .مرونته 

  إذن المؤسسة مطالبة بالإجابة على الأسئلة التالية: 

هل المنتج التي تقوم بإنتاجه المؤسسة كان إنطلاقا من الدراسات التي قامت �ـا في السـوق، إنطلاقـا  -

  من تحليل رغبات المستهلكين ؟

  من اجل تغيير أو تعديل وفقا للمتغيرات الطارئة؟هل هذا المنتوج قابل لدراسات مستقبلية  -

  ما هي القدرة الإنتاجية للمؤسسة وماهي والإمكانيات المتاحة لها؟ -

  هل هذه القدرة الإنتاجية كافية لتغطية الطلب في السوق الأجنبي المستهدف؟ -

ية في تغطية الطلب هل هناك قدرة على زيادة الإستثمارات أكثر في حالة عدم كفاية القدرة الإنتاج -

  ؟

  ماهي قدرة التخزين؟ -

هـل المؤسسـة باســتطاعتها الإنتـاج في حــال هنـاك طلـب متزايــد أم يقتضـي الأمــر إلى أن تقـوم بفســخ  -

  العقود التي أبرمتها مع عملاءها؟

                                                           
1- LASARY, op.cit ,p :55 
2- Ibid ,p.p :55-56 . 
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هـل الأدوات و تقنيـات وسـائل الإنتــاج تسـمح بتكييـف المنتـوج إذا كــان ذلـك ضـروري للــدخول إلى  -

بية ؟وهل يؤدي ذلك إلى زيادة تكاليف تصدير المنتوج،مما ينعكس على تنافسية المؤسسة السوق الأجن

  في السوق؟

هـــل يمكـــن للمؤسســـة تحقيـــق وفـــرات الحجـــم مـــن خـــلال قيامهـــا بعمليـــة تصـــدير المنتـــوج إلى الســـوق -

  الأجنبي؟

لمعـــايير الـــتي هـــل المنتـــوج الـــذي تريـــد المؤسســـة تصـــديره إلى الأســـواق الأجنبيـــة مطـــابق للمواصـــفات وا -

تفرضــها هاتــه الأســواق؟ (معــايير الجودة،معــايير متعلقــة بالبيئــة،معايير متعلقــة بالصــحة والســلامة،معايير 

  متعلقة بالعمالة.)

  :1الوظيفة المالية -1-2

قبــل البــدء في عمليــة التصــدير يجــب التفكــير كثــيرا في إمكانيــة تحقيــق أربــاح للمؤسســة،كما يجــب عليهــا 

  يلي: معرفة ما

ل يمكن للمؤسسة تغطية تكاليفها في المدى القصير من خلال الزيادة في الطاقة الإنتاجية إمكانية ه -

تكييف المنتج وفق متطلبات السوق، استكشاف الأسواق الجديدة، البحـث عـن شـركاء القيـام بدراسـة 

  السوق، تكوين الأفراد........؟

  لتبادل ومخاطر الدفع)؟هل هناك تأمين ضد المخطر التجاري والمالي (مخاطر ا -

  هل الموراد المالية للمؤسسة كافية لتمويل الإستتمارات في البلد المحلي والأجنبي في نفس الوقت؟ -

هل للمؤسسة مخطط مالي يسمح بتجديد الإحتياجات المالية الأساسية لتمويل نشاطا�ا الدوليـة،و  -

لية،وحصــة أخـــرى لتــدعيم القـــدرة الماليـــة المستقب الاســـتثماراتالإحتفــاض بحصـــة ماليــة مـــن أجــل تمويـــل 

  للمؤسسة؟

  ماهو حجم الأموال المتداولة في المؤسسة؟ -

المخططـــة للســـوق الأجنـــبي بـــدون تعـــريض وظائفهـــا الماليـــة  الاســـتثماراتهـــل الخزينـــة بإمكا�ـــا تمويـــل  -

                                                           

1- LASARY ,Op.Cit  page 59- 64  
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لنــاتج للخطــر علــى مســتوى الســوق المحلــي؟ (كإحتياجــات المؤسســة إلى الأمــوال الموجهــة لــدعم النمــو ا

  عن ممارسة نشاطات التصدير :  زيادة التخزين،زيادة ديون العملاء،زيادة رقم الأعمال....

  :1الوظيفة التسويقية -1-3

في إطار تشخيص قدرة المؤسسة على التصدير يجب معرفة مدى تحكمها في السوق ومـدى أهميتهـا في 

  التسويق الفعال لمنتوجا�ا من خلال تحليل العوامل التالية:

  التحكم في السوق. -أ

  نظام المعلومات. -ب

  المنتوج. -ج

  التوزيع. -د

  السعر. -ـه

  الإتصال. -و

  التحكم في السوق: -أ

علـــى المؤسســـة تقيـــيم وضـــعيتها في الســـوق المحلـــي والمحتملـــة في حـــال الـــدخول إلى الســـوق الأجنـــبي مـــن 

  خلال الإجابة على التساؤلات التالية:

  هو مستقر أم متغير؟هو معدل نمو السوق؟ هل  ما -

  هو رقم أعمال المؤسسات المنافسة سواء في السوق المحلي أو الأجنبي؟ ما -

  هي أساليبها التسويقية؟. ماهي الكمية المباعة للمؤسسات المنافسة(الحصة السوقية)؟ وما -

  نظام المعلومات: -ب

وعلـى أي أسـاس يـتم  هو هدفها من دراسة السوق؟ كيف يتم جمع المعلومات من طرف المؤسسة؟وما

اختيار السوق المستهدف:على نوعية الثقافة،اللغة،على القرب الجغرافي،على نوعية قنـوات التوزيـع،على 

  المؤسسة....؟. لمنتجاتمدى تقبل المستهلكين 
                                                           

1- IBID,  page 59- 64  
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ـــــــة (الســـــــفارة،الغرف  الاعتمـــــــادهـــــــل يمكـــــــن  - في دراســـــــة الســـــــوق المســـــــتهدف في المؤسســـــــات الرسمي

  على مؤسسة مختصة؟التجارية.........إلخ).أم 

علــى مــاذا تعتمــد المؤسســة في نظــام إســتخبارا�ا:على وظيفتهــا التجاريــة،أو القانونيــة أم علــى عوامــل  -

  أخرى؟. 

  ماهي مصادر المعلومات (هل الإنترنت،المنضمات المهنية،هيئات عمومية،بنك معلومات......) -

لمعرفـة مـدى قـدرة المنتـوج علـى الـدخول  يجب على المؤسسة الإجابـة علـى الأسـئلة التاليـة المنتج: -ج

  إلى السوق المستهدف:

وهـل بإمكـان  في منتـوج المؤسسـة renouvellment   taux de هـو معـدل التجديد(الإصـلاح)  مـا -

  المؤسسة إدخال تحسينات على منتوجا�ا الموجودة المناسبة؟.

  لى السوق الأجنبي؟هو شكل دورة حياة منتج المؤسسة وما تأثير دلك على دخولها إ ما -

  ماهي المزايا التنافسية الذي يقدمها المنتوج(النوعية،السعر،التطوير التكنولوجي....) -

  كيف يتم تكييف المنتوج من طرف المؤسسة (التغليف،العلامة التجارية...........)  -

  هو مستوى التكنولوجيا في المنتوج؟. ما -

والدوليــة والمتمثلــة في المعــايير البيئيــة والصــحة الــتي يجــب أن هــل المؤسســة علــى علــم بالمعــايير الوطنيــة  -

  تتوفر في المنتوج؟.

هـــو نـــوع العلامـــة التجاريـــة الـــتي تـــدخل �ـــا المؤسســـة وهـــل هنـــاك حمايـــة لهـــده العلامـــة في الـــدول  مـــا -

  المضيفة؟

لـــي والقيـــام بتنمـــيط منتوجا�ـــا في الســـوق المح الاختراعـــاتهـــل بإمكـــان المؤسســـة وضـــع التصـــاميم و  -

  والأجنبي؟

  هل المؤسسة بإمكا�ا شراء تراخيص وبراءات اختراع الدول لمنتوج معين؟  -

  ماهي قدرة المؤسسة على تمويل خدمات ما بعد البيع في الأسواق الأجنبية؟ -
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  التوزيع: -د

  هو نظام التوزيع الذي ستعتمد عليه المؤسسة من أجل إيصال منتوجاته إلى المستهلك؟ ما -

  بعارضين دوليين) الاستعانة استخدام وكالات، قنوات التوزيع، استخدام رجال البيع،(تعيين 

  هل نظام التوزيع فاعل أم هو مكلف؟ -

هـــل هنـــاك أســـاليب أخـــرى لتوزيـــع المنتوجـــات في بلـــدان أخـــرى وهـــل هـــي فعالـــة لمواجهـــة المنافســـين  -

  والقيادة بالسوق؟

ات التوزيع؟(القيـام بزيــادات منتظمة،تقــديم مــنح هـل المؤسســة تعتمــد أسـاليب وأدوات لتنشــيط شــبك -

  مالية لرجال البيع مثلا.... الخ)

 هل تقوم المؤسسة بعملية مراقبة شبكا�ا التجارية المختصة في توزيع منتوجا�ا؟ -

  هل تقوم المؤسسة بالتكوين من أجل ترقية معارف رجال البيع حول التعامل مع المستهلكين؟

  السعر : -هـ

اس تم تحديـد السـعر؟ هـل مـن خـلال أسـلوب حدسـي أم علـى أسـاس عمليـات تحليـل على أي أسـ -

  التكلفة،أم على أساس الطلب و خصائص المستهلكين؟

 هل هامش الربح كاف للمؤسسة؟ -

 هل المؤسسة قامت بتأمين ضد مخاطر التبادل ؟ -

 هل يمكن للمؤسسة تقديم تحفيزات مالية لجذب العملاء؟ -

  :الاتصال -و

يجـب عليهـا الإجابـة علـى الأسـئلة  الاتصـاليـيم درجـة تحكـم المؤسسـة في إسـتراتيجية حتى يمكننا تق

  التالية:

هــل هــي مشــهورة بقوة؟هــل لهــا حضــور جيــد في  شــكل العلامــة ممتــع هــل علامــة المنتــوج جذابــة -

ــــدعيم هــــذه الصــــورة عنــــد دخولهــــا إلى الســــوق  الســــوق المحلي؟وهــــل بإمكــــان المؤسســــة المحافظــــة وت

ب على المؤسسة الوفاء بعملائها المحليين ووضع الثقـة في شـركائها الموجـودون منـذ كما يج الأجنبي؟
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  مدة.

 ؟للاتصالما هي الميزانية المخصصة  -

وترقيــة رسـالتها الإعلاميــة وتوضــيحها؟وهل  الاتصـالكيـف يــتم الإعـداد للأســلوب المتعلـق بمخطــط  -

 المؤسسة من تجربتها في السوق المحلي في هذا الميدان؟ استفادت

 ة لغات أجنبية؟هل لدى المؤسسة موقع في الإنترنت وهل هو مترجم لعد -

في المؤسسـة؟هل يسـمح بتوسـيع شـهرة المؤسسـة لـدى المسـتهلكين  الاتصـالهي مردودية عنصـر  ما -

 والوسطاء التجاريين وبالتالي تعزيز وتدعيم صورة المؤسسة؟وهل يؤدي إلى زيادة حجم المبيعات؟

 والترويج في المؤسسة إلى رقم الأعمال؟ لاتصالاهي نسبة تكاليف عنصر  ما -

 1وظيفة الموارد البشرية: 1-4

إن النشاط على المستوى الدولي بصفة عامة يكـون معقـد للغايـة،نظرا لتنـوع الثقافات،القوانين،اللغـة،مما 

يلـــزم المؤسســـة العاملـــة في ميـــدان التســـويق الـــدولي أن تقـــوم بمخطـــط لتأهيـــل أفرادها،وإكســـا�م خـــبرات 

 خاصة في ا�الات التالية:

 الأجنبيةاللغة: -

 الذوق،القابلية،شكل الحياة.....إلخ وكيفية توظيف الثقافة في خدمة المؤسسة.الثقافة: -

 تقنيات التسويق الدولي وإستراتيجياته. -

 تقنيات المفاوضة. -

  : 2الوظيفة القانونية  1-5

واعيـــة ومتحكمــــة بمحيطهــــا  إن المؤسســـة العاملــــة في ميـــدان التســــويق الــــدولي يجـــب أن تكــــون     

القانوني سواء في السوق المحلي أو الدولي من خلال توظيف مختصين في القـانون الـدولي وهـذا حـتى 

  تقع في إشكالات قانونية أثناء ممارسة نشاطها. لا

                                                           
1 LASARY ,Op. Cit page 59- 67 
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   Michael Porterمقاربة النمو لصاحبها: -2

الأسـواق مـن خـلال تقيـيم تتيح هاته المقاربة بتقييم وتشخيص قـدرة المؤسسـة علـى الـدخول إلى 

 والـذي عرفهــا    Elément de la chaîne de Valeurالعناصـر المتعلقـة بقيمــة المؤسسـة

Porter إنتـاج  بأ�ا "تحليل متسلسل لكافـة الأنشـطة سـواء داخليـة أو خارجيـة للمؤسسـة،من أجـل

  "سلع وخدمات أكثر تنافسية.

  إلى :هذه النشاطات متفاعلة فيما بينها ويمكن تقسيمها 

كعمليــــات الإنتاج،والوظــــائف : Les activités primaireالنشــــاطات الأساســــية :  -أ

  التجارية،البيع والشراء.

  كنظام المعلومات     : Les activités de soutienالمدعمة النشاطات المساندة  -ب

  الموارد المالية،التسويق،الموارد البشرية ،بحوث التطوير،التموين. 

قـــد تكـــون نقـــاط قـــوة أو ضـــعف للمؤسســـة وبالتـــالي تســـعى المؤسســـة مـــن هـــذا وكـــل هـــذه النشـــاطات 

التحليــــل إلى تــــدعيم نقــــاط القــــوة للمؤسســــة، وإصــــلاح نقــــاط الضــــعف حــــتى لا تســــتغل مــــن طــــرف 

  1المنافسين ،وتشكل لهم نجاحا على حساب المؤسسة.

في  Michael Porter كما يسمح هذا التحليل ببناء إسـتراتيجيات تنافسـية للمؤسسـة كمـا حـددها

  2ثلاث إستراتيجيات وهي:

ــــة * إســــتراتيجية التمــــايز: تركــــز هــــذه الإســــتراتيجية علــــى قــــدرة المؤسســــة في تقــــديم قيمــــة منفــــردة وعالي

للمســتهلك والزبــون وأن تكــون ممثلــة في منــتج أو خدمــة ذات جــودة عاليــة، وبمواصــفات خاصــة، ومميــزة  

  كوجود خدمات ما بعد البيع.

تتمحــور هــذه الإســتراتيجية حــول قــدرة المؤسســة علــى تصــميم وإنتــاج  فــة:* إســتراتيجية خفــض التكل

  وتسويق منتج بكفاءة أعلى وبتكلفة أقل مقارنة بباقي المنافسين.

                                                           

 1  LASARY ,Op.Ci t .page 69  

  2ثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين مرسي،الإدارة الإستراتيجية، الإسكندرية الدار الجامعية، ط1، 2002، ص202.
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عبــارة عــن إســتراتيجية تنافســية موجهــة إلى قطــاع محــدود مــن الســوق المســتهدف * إســتراتيجية التركيــز:

لتــــالي تبـــني هــــذه الإســــتراتيجية علــــى إحــــدى دون غـــيرهم، لكــــي تتجنــــب التعامــــل مـــع الســــوق كلــــه، وبا

  الحالتين:إما التركيز مع التمايز أو التركيز مع خفض التكلفة.

  ثانيا :تقييم بيئة التسويقية الدولية( الخارجية)للمؤسسة:

قبل القرار حول الاشتغال دوليا يجب على المؤسسة أن تفهـم بشـكل تفصـيلي بيئـة التسـويق الدولي،فقـد 

تغـــيرات ســـريعة خـــلال العقـــدين الآخـــرين متســـببة في خلـــق فـــرص جديدة،وكـــذلك  شـــهدت البيئـــة عـــدة

  مشاكل جديدة .

  :20051 -2004وعلى سبيل المثال نعطي بعض المؤشرات حول الاقتصاد العالمي في سنة       

  .  %5بمعدل نمو بلغ  2004العالمي أفضل أداء له سنة  الاقتصادسجل  -

  % 1.7أن تصـــل إلى ومـــن المتوقـــع  2005خـــلال عـــام  % 1.2حققـــت منطقـــة اليـــورو نمـــو بمعـــدل  -

.ورغـــــم هـــــذا النمـــــو  إلا أن نســـــبة البطالـــــة العالميـــــة لا تقلـــــل مـــــن ثقـــــة المســـــتهلك وطلـــــب 2006ســـــنة 

  .الاستهلاك

  . 2005عام   %3.5إلى  2004عام  % 4.2انخفض نمو الإنتاج في الولايات المتحدة من  -

،ارتفـع إجمـالي النـاتج المحلـي 2004او قوة،فبعـد كسـاد بسـيط سـنة زحم فأكتسبالياباني  الاقتصادأما  -

  خلال العام. % 2وسجل نمو عاما بلغ  2005ارتفاعا حادا في الربع الأول عام 

 2005عــام   % 7.8في المنطقـة الأســيوية الناميــة مسـجلة معــدل نمـو قــدره   الاقتصــادياتوتوسـعت  -

ساسـيين في هـذه المنطقـة ،ومازالـت نسـبة نمـو إجمـالي النـاتج تتقدمها الهند والصـين بصـفتهما الفـاعلين الأ

مـــع  % 7.1وظـــل النمـــو في الهنـــد قويـــا عنـــد معـــدل  % 9المحلـــي الصـــيني تفـــوق كافـــة التوقعـــات ببلوغهـــا

  استمرار التوسع في الخدمات بما فيها خدمة تقنية المعلومات وتسارع وتيرة الإنتاج.

 2005سنة  % 4.5إلى  2004سنة  %5.3 نمو إنتاجها منفي  انخفاضاوشهدت المنطقة الإفريقية  -

                                                           

،  2006 – 2005ه الموافق ل 1426، السعودية  ،  سنة   31التقرير السنوي رقم البنك الإسلامي للتنمية :   1  

  (بتصرف).. 45 -43ص : 
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النمــو في معظـــم الــدول الإفريقيـــة  انخفـــاضويعــزي جـــزء مــن هـــذا التبــاطؤ في النمــو إلى  %0.8أي نســبة 

المنتجــة للبترول،أمــا الــدول الأخــرى بالمنطقــة الإفريقيــة،فلم ترتفــع فيهــا أســعار الســلع الغــير البتروليــة بــالقوة 

فقــد شـــهدت بعــض الســـلع كــالقطن انخفاضــا في الأســـعار العالميــة ،كمـــا  2004ة الــتي ارتفعــت �ـــا ســن

تأثرت الدول التي تملك قطاعا مهما للنسيج بإلغاء نظام الحصـص في التجـارة العالميـة للمنسـوجات،ومن 

في قيمــة الــدولار أمــام اليــورو آثــار ســلبية علــى صــادرات الــدول  انخفــاضالمتوقــع أيضــا أن يكــون لحــدوث 

  ة.الإفريقي

كذلك شهدت منطقة أوروبا الوسطى والشرقية ودول أمريكا اللاتينيـة والكـاريبي انخفاضـا في نمـو الإنتـاج 

ـــــغ 2005ســـــنة  ـــــين معـــــدل نمـــــو في الإنتـــــاج بل ـــــأثرت  2005ســـــنة  %4.2،إذ ســـــجلت كلتـــــا المنطقت وت

 منطقــة أســعار البــترول وضــعف الثقــة في ارتفــاعالصــادرات ســلبا بضــعف الطلــب في أوروبــا الغربيــة،ثم إن 

  .2005اليورو ساهمة في تباطؤ النمو في المنطقة سنة 

البـترول في دول أمريكـا الوسـطى  اسـتيرادتكـاليف  ارتفاعوانخفض النمو في منطقة أمريكا اللاتينية نتيجة 

  والكاريبي،وضعف الصادرات من الصناعات التحويلية نتيجة التباطؤ في الصناعات التحويلية العالمية.

خرى،ســـاعدت الزيـــادة علــى في إنتـــاج البـــترول وفي أســـعاره علــى رغـــم نمـــو النـــاتج  المحلـــي ومــن ناحيـــة أ -

وهـي نفـس النسـبة  2005سـنة  %5.4الإجمالي في منطقة الشرق الأوسط ،حيث سجل معدل النمو  

،وقــد حققــت الزيــادة في العائــدات مــن صــادرات البــترول مكاســب في معــدل 2004تقريبــا تحققــت ســنة 

  ،وأسفرت عن تحسن بالغ في حسابات دول المنطقة الجارية وأرصد�ا المالية.التبادل التجاري

وإن كانــت هاتــه النســبة تمثــل تراجعــا  2005ســنة  %7كمــا شــهدت التجــارة العالميــة توســعا قويــا بلــغ  -

وكــان مــن التطــورات الرئيســية في التجــارة العالميــة حــدوث  2004عــنى التوســع القــوي الــذي تحقــق ســنة 

 في دورة إنتاج الصناعات عالية التقنية،مما أثر سلبا على القطاع الصناعي. فاضالانختوجه نحو 

العالمي،فتمثل في حدوث زيادة طفيفة في معدل التضخم العالمي  الاقتصادأما المتغيرات الكبرى في  -

سـنة  %2مقابـل  2005سـنة  %2.2نتيجة إرتفـاع سـعر الـنفط ولكنـه ظـل عنـد مسـتوى معـدل بلـغ 

فيمــا يبقــى معــدل التضــخم في منطقــة اليــورو  %3التضــخم في الولايــات المتحــدة  ،وبلــغ معــدل2004
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وزادت ضــــغوط التضــــخم �ــــامش بســــيط في الأســــواق الناشــــئة   2004منــــذ ســــنة   %2.1في حــــدود

 مقابل 2005سنة  %5.9والدول النامية،إذ قدر معدل التضخم بنحو 

 . 2004سنة  % 5.7 

أن دراسة وتحليل بيئة التسويق الدولي يتطلب تحليل البيئة يمكن القول ب )11( وفي ضوء الشكل رقم

  والسياسية والقانونية التي تعمل فيها المؤسسة وتنشط ضمنها والاجتماعية الاقتصادية

 ): البيئة الدولية للتسويق11شكل رقم (

  

  

  

  

  

 

  

  26المصدر:عبد السلام أبو قحف، مرجع سبق ذكره ص 

عل عوامل عديدة اقتصادية وسياسية وقانونية في ميدان التسويق الشكل أعلاه يتضح لنا مدى تفامن 

الدولي مما يوجب على المؤسسة فهم هذه المتغيرات والعمل على استغلال الفرص المتاحة والتأقلم مع 

  التحديات التي تفرضها.

  : الاقتصاديةتحليل البيئة  -1

دولي دراســــــة مستفيضــــــة إن إمكانيــــــة التصــــــدير للأســــــواق الأجنبيــــــة يتطلــــــب مــــــن رجــــــل التســــــويق الــــــ

يوجد عـاملان أساسـيان يعكسـان  الاقتصادية،فمن وجهة النظر  ىلكل دولة على حد للاقتصاديات

ـــة الدولـــة كســـوق للتصـــدير:العامل الأول ويتمثـــل في الهيكـــل الصـــناعي،أما العامـــل الثـــاني  مـــدى جاذبي

  .1فيتمثل في توزيع الدخل

                                                           

  1 توفيق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص - 252

 

                                                    

 

 

                                           

                                      

 

 

 

 

                           

                           

                           

  

 

 

 

 

 الشركة

- أ  - سوق أجنبي    

-ب –سوق أجنبي   

-ج  –سوق أجنبي   

وليةعوامل اقتصادية د  

ليةعوامل سياسية وقانونية دو   
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  هيكل الصناعة: 1-1

  واع من هياكل الصناعة:بين أربع أن وهنا يمكن التمييز

المسـاعدة فــإن الغالبيـة العظمـى مـن الأفـراد يشــتغلون  الاقتصـادياتوفي هـذه  :الاكتفـاء اقتصـاديات  -أ

بالزراعــــات الأوليــــة،فهم يســــتهلكون الجــــزء الأكــــبر مــــن المخرجــــات،ويقومون بالمقايضــــة ،ولا يشــــتغلون 

  بالتصدير إلا بنسبة قليلة جدا.

وتتســم هــذه الاقتصــاديات بزيــادة مواردهــا الطبيعيــة مــن  خــام:المصــدرة للمــواد ال الاقتصــاديات  -ب

مورد طبيعـي أو أكثـر وفقرهـا في مجـالات أخـرى،ومن أمثلـة ذلـك الشـيلي بالنسـبة للقصـدير والنحـاس، 

والكونغــو بالنســبة للمطــاط، والبرازيــل بالنســبة للبن،ومصــر بالنســبة للقطن،والكويــت بالنســبة للبــترول، 

مــن  اســتيرادهاوالآلات،ومعــدات النقــل الــتي يــتم  الاســتخراجمربحــة لمعــدات  وتعتــبر هــذه الــدول أســواقا

  الدول المتقدمة مثل/ألمانيا  واليابان والولايات المتحدة وإنجلترا.

وهنـا يلعـب التصـنيع دور بـالغ الأهميـة،وربما يسـتحوذ  التي تمـر بمرحلـة تصـنيع : الاقتصاديات -ج

ـــة ،والأمثلـــة في هـــذه الحالـــة مـــن إجمـــ % 20 – 10مـــا بـــين  يـــتراوحعلـــى مـــا  الي النـــاتج القـــومي للدول

:مصر،الفلبين،باكســـتان،البرازيل،وحينما تتزايـــد درجـــة التصـــنيع فـــإن الدولـــة تعتمـــد بدرجـــة أكـــبر علـــى 

  . 1السلع الجاهزة كالمنسوجات استيرادالآلات الثقيلة وبدرجة أقل على  استيراد

في التصــنيع للحــد الــتي تعتــبر مصــدرا لكــل مــن  وهــي الــدول المســتقرة الصــناعية:  الاقتصــاديات -د

 ، وتقــوم بتصــدير المنتوجــات المصــنعة بــين بعضــهم الــبعض كأمريكــا ،والاســتثماراتالســلع المصــنعة 

الأخرى مقابل الحصول على مـواد خـام والسـلع  الاقتصادياتوتصدير المنتجات المصنعة إلى  ،بريطانيا

غنيــــة لكــــل أنــــواع الســــلع والخــــدمات وذلــــك لتعــــدد ســــوقا  الاقتصــــادياتنصــــف المصــــنعة،وتعتبر هــــذه 

  2إيجابيا على القدرة الشرائية للأفراد. انعكسالأنشطة الصناعية فيها مما 

يتـــأثر توزيـــع الـــدخل في بلـــد مـــا �يكلهـــا الصـــناعي  تصـــنيف الـــدول علـــى أســـاس الـــدخل: -1-2

                                                           

  1 نفس المرجع السابق، ص 252 – 253 .

  2 عصام الدين أبو علفة، التسويق الدولي، القاهرة، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، ط1، 2002، ص .130
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خمسـة أنمـاط مختلفـة  05والاقتصادي وكذلك نظامها السياسي، ويمكن لرجل التسويق أن يميز ما بـين 

  من الدخل الوطني :

  دخول منخفضة جدا للأسرة؛  -أ

 دخول منخفضة لغالبية الأسرة ؛  -ب

 دخول منخفضة جدا ومرتفعة جدا للأسرة؛   -ت

 دخول منخفضة ومتوسطة ومرتفعة للأسرة؛  -ث

  دخول متوسطة لغالبية الأسر؛   -ج

ها مــن ألمانيــا يكــون صــغيرا في ادير وعلــى ســبيل المثال:الســوق المرتقــب لســيارات المرســيدس الــتي يــتم إســت

ـ)فرصة جــ). ( ث) .(تالنــوع الأول والثــاني مــن التصــنيف الموضــوع أعلاه،بينمــا يمثــل نمــوذج الــدخل:(

  .1تسويقية لهذا النوع من السيارات

الزراعيـة غالبـا مـن عوائـد ذات الـدخل قليـل،وعلى النقـيض مـن ذلـك في  الاكتفـاء اقتصادياتوتعتبر  -

، قــد تتكــون مــن عوائــد دخــل منخفض،وســيط،عالي،ولازالت البلــدان الأخــرى قــد ا�تمعــات الصــناعية

  . 2تتألف من عوائد إما ذات دخل قليل جدا أو ذوات دخل عالي جدا

النظـــر إلى  الاقتصــاديةالســـابقين،على المؤسســة عنــد تحليلهـــا للبيئــة  الاقتصــاديينإضــافة إلى العــاملين  -

  :3عوامل أخرى وأهمها

ـــة:معـــدلات التضـــ 3 -1 ـــل  خم والبطال �ـــتم المؤسســـات العاملـــة في ميـــدان التســـويق الـــدولي بتحلي

  معدلات التضخم والبطالة في البلدان المضيفة، حيث تنعكس هذه المعدلات على نشاطها.

�تم المؤسسات �ذا المؤشر الاقتصادي لمعرفـة مـدى خطـورة الدين المحلي والدين الخارجي: 1-4

وصـل الـدين الخـارجي في 1994بلد المضيف،وعلى سبيل المثال في عـام ال اقتصادالدين الخارجي على 

                                                           

  1توفيق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص 354

  2 محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص 282

  3 طاهر مرسي عطية، إدارة الأعمال الدولية، ط2 ، مصر: دار النهضة العربية، 2001، ص ص 82 – 86 بتصرف.
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مـــن الـــدخل القـــومي الإجمالي،بينمـــا وصـــل هـــذا الـــرقم بالنســـبة لـــدول الشـــرق  % 57.4إندونيســـيا إلى 

، وقد بدل الصندوق النقد الدولي جهودا حثيثة لمساعدة الدول  % 41.7الأوسط وشمال إفريقيا إلى 

عــن طريــق الموازنــة  بــين الصــادرات والــواردات،وتخفيض الإنفــاق  اقتصــاديا�اة المدينــة علــى إعــادة هيكلــ

  في بعض هذه الدول . واجتماعيةالحكومي،إلا أن هذه الإجراءات قد اتخذت توترات سياسية 

ولعل قيام الجزائر بتسديد كافة ديو�ا يدخل في إطار تحسـين مؤشـر المديونيـة أمـام المتعـاملين الأجانـب 

  جيدا في حالة إذا أرادوا الدخول  إلى السوق الجزائرية. انطباعام مما يخلق له

  للدولة المضيفة: الاقتصاديةتحليل الخطط  1-5

الــتي تنشــرها الــدول المضــيفة ســواء   الاقتصــاديةيهــتم المحللــون وخاصــة التســويقيين منهم،بتحليــل الخطــط 

هــــداف الإنتاجيــــة خــــلال كانــــت خماســــية أو ســــنوية، حيــــث تحتــــوي الخطــــة الخماســــية عــــادة علــــى الأ

ــــق هــــذه  ــــتي ســــوف تتبعهــــا لتحقي ــــة في هــــذا ا�ــــال وال الســــنوات المقبلــــة،كما توضــــح سياســــات الدول

الأهــداف.وتعمل الدولــة علــى تــوفير الأحــوال المناســبة لتنفيــذ الخطــة بواســطة الأدوات الماليــة والنقديــة 

  والضريبة المختلفة.

 الاقتصـاد�دف دفـع  2005و   2000ما بين سنة وعلى سبيل المثال :قامت الجزائر بخطة خماسية -

  سميت بخطة     2009- 2005الوطني للنمو، ثم أعقبت هذه الخطة بخطة خماسية  

مليـار دولار ،وكانـت تتضـمن إنشـاء  مشـاريع  كـبرى   20والتي خصصت لها أكثـر مـن » دعم النمو«

 16(لترتفـع إلى  دولارملايـير 07كمشروع طريق السيار " شرق،غرب"  والذي خصص له أكثر من 

الكثـــير مـــن المؤسســـات الوطنيـــة والأجنبيـــة  واهتمـــام اســـتقطاب، الأمـــر الـــذي كـــان محـــل مليـــار دولار)

 05العاملـــة في ميـــدان الأشـــغال العموميـــة، إضـــافة إلى مشـــروع بنـــاء أكثـــر مـــن مليـــون ســـكن في مـــدة 

زائريــة علــى غــرار الشــركات ســنوات ممــا أتــاح الفرصــة لمؤسســات أجنبيــة  إلى الــدخول إلى الأســواق الج

  الصينية.
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  :1تحليل البيئة السكانية -2

كبــيرا بتحليــل البيئــة السكانية،وتســتهدف مــن   اهتمامــاتــولي المؤسســة العاملــة في ميــدان التســويق الــدولي            

  خلال تحليل البيئة السكانية الإجابة على سؤالين هامين هما:

  يل ؟هو حجم  السوق في الدولة موضع التحل ما -1

 هي صفات السوق في الدولة موضع التحليل؟ ما -2

وتمثــل الإجابــة عــن الســؤال الأول تحديــدا لمــدى إتســاع الســوق أو صــغره، والــتي توضــح الإجابــة عليــه   

أولويـــات الســـوق مـــن وجهـــة نظـــر المحلـــل كمـــا يمثـــل الإجابـــة عـــن الســـؤال الثـــاني تحديـــدا  لطبيعـــة المهـــام 

  يق.التسويقية المطلوبة من مدير التسو 

بتحليــل مجموعــة مــن المؤشــرات الســكانية  الاهتمــام ،نــد تحليلــه للبيئــة الســكانية للــدولوعلــى المحلــل ع 

 هي:

يعــبر عــدد ســكان الدولــة عــن حجــم الســوق فيهــا ويتفــاوت عــدد الســكان ومعــدل نمــوهم:  -2-1

ــــة إلى أخــــرى حيــــث يزيــــد عــــدد الســــكان في الصــــين عــــن مليــــار  ــــا كبــــيرا مــــن دول عــــدد الســــكان تفاوت

مة،بينما يقــل في بعــض الــدول العربيــة عــن مليــون نســمة،إلا أن عــدد الســكان لــيس بالضــرورة مؤشــرا نســ

وللسوق المحتمل،فالدخل الوطني لدولة قطر الـذي يقـل عـدد سـكا�ا عـن نصـف   الاقتصادسليما لقوة 

  مليون نسمة.  114مليون يزيد عن الدخل الوطني لدولة بنغلاديش الذي يزيد عدد سكا�ا 

إلى كل من معدل زيادة السكان ومعدل زيادة الدخل الوطني حـتى يمكـن  الانتباهلذلك فمن المهم      

  تكوين صورة شاملة للدولة.

يهــتم المحللــون بتحليــل الخريطــة الســكانية للدولــة المضــيفة ،ويشــمل  الخريطــة الســكانية: -2- 2    

  هذا التحليل نواحي عديدة من أهمها:

من وجهة النظر التسويقية يفيد تحليل التوزيع العمري للسكان في معرفـة  التوزيع العمري للسكان:  -أ

عــدد أفــراد كــل شــريحة عمريــة،وأن الشــريحة العمريــة تمثــل ســوقا خاصــا لســلع معينــة،فهناك ســلع توجــه 

  لشريحة الأطفال الرضع،وسلع أخرى لشرائح عمرية أخرى وسلع للكبار السن.

نسـبة المتعلمـين يـنعكس علـى أسـواق السـلع ذات  رتفـاعامـن وجهـة نظـر التسـويق نجـد أن التعليم:  -ب

                                                           

  1 نفس المرجع السابق،ص 90 .
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كمـا يـنعكس في  ،،الآلات الحاسبة،الصـحف وا�ـلات)الأقـلام ،علاقة بالتعليم (الكتـب والكـراريسال

 حيـث يـزداد كذلك يـنعكس علـى وسـائل الإعـلان، شكل طلب المستهلك لسلع ذات جودة أعلى،

 ل الإعلان المسموعة.  سائو بدلا من  ،استخدام وسائل الإعلان المقروءة

حيــث أن  يعتــبر هــذا المؤشــر ذا أهميــة لرجــل التســويق،معــدل النمــو الحضري(نســبة التمــدن):   -ت

علـى أنفسـهم في سـد حاجيـا�م  وخاصـة الاحتياجـات الغذائيـة ومـن  اعتماداسكان المدن عادة أقل 

 .الاستهلاكثم فإن زيادة عدد سكان المدن يمثل دخول أفراد جدد في سوق 

ة المتعلمــة بتحســين حيــث �ــتم المــرأ تعلــيم المــرأة، انتشــاريهــتم المحللــون بمــدى  م وعمــل المــرأة:تعلــي  -ث

كـل ذلـك يزيـد مـن دور ومسـاهمة المـرأة و  وتطمـح إلى وظـائف أعلـى وتحقيـق دخـل أكـبر، ،تعلـيم أولادهـا

ويج السـلع ومنهـا قـرارات الشـراء وذلـك يتطلـب تطـوير بـرامج تـر  القرارات على مستوى الأسرة، اتخاذفي 

  من هذه التطورات. للاستفادة

  تحليل البيئة القانونية والسياسية: -3

 للاســتيرادالظــروف السياســية والتشــريعية بينهــا ودرجــة ملائمــة هــذه الظــروف  بــاختلافتختلــف الــدول 

عنــد تقيــيم درجــة  الاعتبــارالخارجيــة وتوجــد مجموعــة مــن العوامــل الــتي يجــب أخــذها بعــين  والاســتثمارات

  ة دولة معينة كسوق خارجي وهي:صلاحي

إيجابيـة  اتجاهـاتإذ أن بعـض الـدول لـديها : الاستيرادالدولة نحو الشراء الدولي  اتجاهات -3-1

والشراء من الخارج، وتشـجيع المؤسسـات الأجنبيـة علـى العمـل �ـا بمـنحهم بعـض المزايـا  الاستيرادناحية 

ول يــت العملــة وغــيره مثــل المكســيك،وبعض الــدوتثب �ــا، الاســتثمارمثــل :تقــديم حــوافز تشــجعهم علــى 

وتشـــترط وجـــود نســـبة عاليـــة مـــن المـــواطنين العـــاملين في المؤسســـات  ،تفـــرض حـــدود لوارداتـــه مـــن الخـــارج

الأجنبية كشرط لوجودها مثل: الهند وطبيعي أنه كلما زادت هذه القيـود كلمـا قلـت درجـة إغـراء الدولـة 

  .1االمصدر إليها للعمل �ا أو فقدت جاذبيته

فلا يجـب أخـذ المنـاخ السياسـي الحـالي فقـط للدولـة المضـيفة في الحسـبان السياسي:  الاستقرار -3-2
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النظام الحاكم،ربمـا تسـتجيب الحكومـة  استمراروحتى في حالة  ،في المستقبل  استقرارهولكن أيضا مدى 

المية، فقد تقوم الدولة إلى مطالب جماهيرية جديدة ومختلفة وتتخذ قرارات تؤثر على كفاءة الشركات الع

أو فــرض قيــود جديــدة علــى حصصــها  بمصــادرة ممتلكــات بعــض المشــروعات الأجنبيــة وتجميــد أرصــد�ا،

السياسي قد يتمكن رجل التسويق الدولي من تحقيق أرباح مرتفعـة في الدولـة  الاستقراروفي حالة فقدان 

هـذه الحالــة يكـون هنــاك تفضــيل ففــي  المضـيفة ،ولكــن ذلـك يتوقــف علـى طريقــة الـدخول لهــذه السـوق،

بنســبة  الاحتفــاظكمــا يجــب  المباشــر، الاســتثمارلــدخول الســوق مــن خــلال التصــدير دون التركيــز علــى 

      1المخزون الخارجي عند حدود منخفضة مع التركيز على سرعة تحويل الأموال

تكــون ذات  ةدائمــا يســعى رجــل التســويق إلى الحصــول علــى عملــ القواعــد الماليــة والنقديــة: -3-3

وأحســن وســيلة دفــع هــي الــتي  يســتطيع فيهــا المشــتري الأجنــبي  الــدفع بعملــة  ،قيمــة مرتفعــة في الســوق

لم يكن ممكنا فقد يقبل البائع عملة محلية إذا كـان يسـتطيع الشـراء �ـا مـا يلزمـه أو يسـتطيع  وما البائع،

  بيعها في سبيل الحصول على العملة التي يرغب فيها.

   2د العملة فإن تذبذب سعر الصرف يؤدي إلى مخاطر غير عادية بالنسبة للمصدروإلى جانب قيو 

الأجنبية �ـا،  الاستثماراتوتتمثل في درجة سعي الحكومة لتشجيع  البيروقراطية الحكومية: -3-4

ووجود نظام فعال وكفء في هذا ا�ال ،وذلك بتزويدهم بالمعلومات عن السوق وغيره بدلا من وضـع 

  . 3التي تدفع المستثمرين إلى النفور عن أسواقها التعقيدات

  

  تحليل البيئة الثقافية: -4

والقــوانين والقــيم والعــادات، والقــدرات الــتي تميــز  ،والمعتقــدات والفنــون ،تعتــبر الثقافــة "مجموعــة المعــارف

  مجموعة بشرية عن أخرى".
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م طبيعــة البيئــة الثقافيــة الــتي تعمــل إذا لم تفهــ يمكنهــا القيــام بعمليــة التســويق الــدولي، إن أي مؤسســة لا

  .  1والسياسي الاقتصاديفيها ولا يكفي التركيز على الجانب 

 ويمكن تحليل البيئة الثقافية من خلال تقسيمها إلى ثلاث عناصر أساسية وهي:

والمنـاخ وتـؤثر هـذه العناصـر علـى  ،مل العناصـر الطبيعيـة عناصـر الطقـستشـالعناصر الطبيعيـة:  4-1

كـــالطول والـــوزن  إضـــافة إلى الخصـــائص الجســـدية: ،والمســـكن ،والملـــبس الإنســـانية كالمأكـــل،الحاجـــات 

 بـاختلاف ، وتؤثر هذه العناصر على مواصفات السلع ونوعية الخـدمات الـتي يحتاجهـا الأفـراد.والملامح

  مختلفة . احتياجاتبين اليابانيين والسودانيين يجعل لكل منهما  المقاييس مثلا ما

عـدد الأفـراد في  :ويشـمل ذلـك ،تتعلق هـذه العناصـر أساسـا بالسـكانصر الديمغرافية: العنا -4-2

معـدل الزيـادة  الدخل، مرحلة الحياة التي تمر �ا الأسرة، مدى تماسك وتفكك الأسر، ،الأسرة الواحدة

  التعليم. ،السكانية

وعلـى  علـى تصـميمها،ويؤثر كل عنصر مـن العناصـر السـابقة علـى نوعيـة السـلع والخـدمات المطلوبـة، و 

الســيارات الأمريكيــة الكبــيرة في دول الخلــيج حيــث  انتشــارمســتوى الجــودة المرغــوب ويمكــن أن نلاحــظ 

هـذه السـيارات  بـامتلاكالـدخل  ارتفـاعتتعدد الزوجـات ويـزداد عـدد أبنـاء الأسـرة الواحـدة،كما يسـمح 

  .2التي لا تجد سوقا رائجة في دولة مثل: مصر والجزائر مثلا 

يقـــوم الســلوك أساســـا علـــى القـــيم ،والمعتقـــدات، والعـــادات الســـائدة في العناصـــر الســـلوكية :  -4-3

  ا�تمع،وتختلف هذه القواعد من دولة إلى أخرى وبدرجة أقل في الدولة الواحدة.

  وتلعب المعتقدات دورا حاسما في التسويق الدولي فمثلا:

 دولــــة مثـــل الســـعودية ببســـاطة لأن الــــدين يمكـــن للمؤسســـة مـــا تســــويق الخمـــور أو لحـــم الخنزيـــر في لا 

  الإسلامي يحرم مثل هاته المنتوجات.
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  1تحليل البيئة التكنولوجية: -5

وفي نفس الوقت تؤثر بدرجة كبيرة  تتغير بدرجة عالية من السرعة، أ�ا البيئة التكنولوجية الفنية ما يميز 

إلى آخــــر والتقــــدم في الموصــــلات فســــهولة تحويــــل الأمــــوال مــــن بلــــد  علــــى عمليــــات التســــويق الــــدولي،

كمـا ترتـب علـى  في الـدول الناميـة، للاسـتثمارعلى النطـاق العـالمي، قـدم الكثـير مـن الفـرص  والاتصال

التقدم التكنولوجي خلق الكثير من الأسواق للمؤسسات العاملة في ميـدان التسـويق الـدولي الـتي تتمتـع 

  ومن مظاهر التكنولوجيا الحديثة: ما�ا،بمستوى عالي من التكنولوجيا في مجال الاتصال وخد

والــتي تســاهم في إحــداث ثــورة في مجــال الزراعــة  "Biotechnologieالتقــدم في التكنولوجيــا الحيويــة" -1

  والطب والصناعات المرتبطة �ا.

الأقمـــار الصـــناعية الـــتي ســـتلعب دورا رئيســـيا في مجـــالات التعلـــيم والـــتعلم ونقـــل المعرفـــة في كـــل بقـــاع  -2

 الأرض.

بــين النــاس  الاتصــالليفونــات الــتي تقــوم بالترجمــة الفوريــة بشــكل آلي ســوف تــؤدي إلى ســهولة الت -3

 بلغتهم الأم مع أي فرد يمتلك هذا الجهاز في أي مكان بالعالم.

تطور طرق الدفع عن طريق البريد الإلكتروني سوف يسـهل العمليـات التجاريـة والصـناعية بشـكل  -4

 غير مسبوق.

لكية واللاســـلكية والمواصـــلات بالـــدول الناميـــة والأســـواق العملاقـــة الســـ الاتصـــالاتتطـــور طـــرق  -5

 الناشئة في آسيا وإفريقيا وغيرها.

هــو أن أي مؤسســة تســعى إلى الــدخول إلى الأســواق الدوليــة لابــد أن تقــوم بتحليــل  وخلاصــة القــول:

 ،قانونيــــــةوال ،بيئتهـــــا الخارجية(البيئــــــة السياســـــيةو  كـــــل مـــــن البيئــــــة الداخليـــــة (إمكانيــــــات المؤسســـــة)،

  مختلف القرارات  اتخاذوعلى أساس هذا التحليل يمكن  التكنولوجية) السكانية، الثقافية، ،الاقتصادية
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  :12المتعلقة بالتسويق الدولي.ويمكن إجمال كل ما سبق في هذا المطلب في الشكل رقم

 ):تحليل بيئة المؤسسة (الداخلية والخارجية)12الشكل رقم (

  

  

  

  

  

  

  

  من المعلومات السابقة انطلاقاإعداد الطالب المصدر :من 

  المطلب الثالث : قرارات التسويق الدولي : 

إلى أن أي منظمة  ترغب في التوجه نحو الأسواق  )-  Kotler  et Areestrog 1999( يشير كل من       

  )13تواجه القرارات التالية: (كما هو موضح في الشكل رقم  الخارجية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 المؤسسة

يةالبيئة التكنولوج  البيئة الثقافية 

البيئة 

 السكانية

ةياسيالسالبيئة   

البيئة 

يةالاقتصاد  

البيئة 

  الاجتماعية
سة)تحليل البيئة الداخلية (إمكانية المؤس  

  - الدولية –تحليل البيئة الخارجية 

الوظيفة 

 السوقية

جيةظيفة الإنتاالو   

ريةوظيفة الموارد البش  الوظيفة القانونية 

ليةالوظيفة الما  
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  ):قرارات التسويق الدولي13رقم (الشكل 

  

  

  

  

  

  

 2000والتوزيع، الأردن:دار حامد للنشر – 1ليلي،طمحمود جاسم الصميدعي،إستراتجية التسويق:مدخل كمي وتحالمصدر: 

  .276ص

 كما يرى كـوتلر)Kotler (  باتخـاذأن أي مؤسسـة تريـد الـدخول إلى السـوق الـدولي يجـب أن تقـوم 

التنظـــــيم المناســـــب  اختيـــــارداءا مـــــن قـــــرار التـــــدويل وإنتهـــــاءا بقـــــرار )قـــــرارات أساســـــية إبتـــــ05خمســـــة (

 )14للمؤسسة.( كما هو موضح في الشكل رقم 

   ) : قرارات التسويق الدولي14الشكل رقم (

  

  

Kotler et autre  ¨merketing management¨ 12eme , èd publi union , Paris ,     

2006 .p 774  

  الأسواق الدولية :القرار حول الدخول إلى  -1

، الاســتمرارليســت كــل المؤسســات تحتــاج إلى الــدخول في الأســواق الدوليــة مــن أجــل البقــاء أو        

فمثلا هناك العديـد مـن المؤسسـات الـتي تشـكل أعمـالا موقعيـة، والـتي تحتـاج إلى سـوق جيـد متطـور في 

عالميـة مـن حيـث أن مواقعهـا السوق الموقعي،  ومن جهة أخـرى المؤسسـات الـتي تعمـل في الصـناعات ال

الإســتراتجية في الأســواق المحــددة تتــأثر بشــكل قــوي بــالمواقع العالميــة الكليــة،فتلك يجــب أن تنــافس علــى 

  أساس عالمي إن كانت تريد النجاح.

القرار حول إختيار الأسواق  

الفرص -تحديد   –الدولية   

القرار حول الدخول في 

 التسويق الدولي

 

لعالميالنظر إلى بيئة السوق ا  

القرار حول منظمة 

 التسويق العالمي

العالمي  القرار نحو برنامج التسويق

وليإستراتيجيات التسويق الد  

ول القرار حول كيفية  دخ

 السوق 

إختيار نوع   قرار التدويل

 الدخول

ط وضع برنامج مخط

 التسويق الدولي 

إختيار نوع 

 التنظيم 

إختيار 

السوق 

 المستهدف 
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يوجـــد الكثـــير مـــن العوامـــل الـــتي قـــد تســـحب المؤسســـة إلى ا�ـــال الـــدولي فعلـــى ســـبيل المثـــال           

ون قــد يجــذبوا المؤسســة مــن خــلال ضــرب الســوق المحلــي للمؤسســة عــن طريــق عــرض المنافســون العــالمي

منتجــات أفضــل أو أســعار أقــل  وعنــدها قــد تحتــاج المؤسســة إلى الــرد علــى أولئــك المنافســين أو تكــون 

المؤسسة تكشف أسواقا خارجية تمثل فرص ربحيـة عالميـة أكثـر مـن الأسـواق المحليـة أو قـد تحتـاج الشـركة 

على أي من الأسواق لأجل تقليل الخطورة أو زبائن مستهلكي الشركة قد يتوسعون  مادهااعتأن تقلل 

ويحتاجون إلى خدمات دولية وقبل المضي قدما فإن علـى المؤسسـة أن تـزن العديـد مـن المخـاطر وتجيـب 

علــى العديــد مــن الأســئلة نحــو قــدر�ا علــى التشــغيل عالميا،وهــل يمكــن للمؤسســة أن تفهــم التفضــيلات 

ســلوك الشــرائي للمســتهلكين في البلــدان الأخــرى،  وبســبب المخــاطر والصــعوبات في دخــول الســوق وال

تتحـــرك نحـــو ذلـــك حـــتى لا تظهـــر لهـــا المواقـــف أو الأحـــداث الـــتي تجعلهـــا  فـــإن أكثـــر المؤسســـات قـــد لا

مطمئنـــة للـــدخول في ميـــدان التنـــافس العـــالمي( مصـــدر محلـــي، مســـتهلك أو مســـتورد خـــارجي، حكومـــة 

د يطلبون من المؤسسة البيع لهم ، أو قد تكون المؤسسة متوسعة مع القابليات وقدرات كبيرة خارجية)ق

  .1مما يدفعها إيجاد أسواق جديدة

  الأسواق الدولية (تحليل الفرص التسويقية): اختيارقرار حول  -2

دها، ومـن قبل المضي قدما يجب على الشركة تحديد أهداف وسياسات التسويق الدولي التي تريـ        

 تم يجب أن تقرر حجم المبيعات الخارجية التي تريدها.

 الاســــتمرارإن العديــــد مــــن المؤسســــات بــــدأت صــــغيرة عنــــدما دخلــــت الســــوق وقســــم منهــــا قــــرر       

صــغيرا،وترى المبيعــات الدوليــة علـــى أ�ــا جــزء صـــغير مــن عملها،أمــا المؤسســـات الأخــرى تمتلــك خطـــة 

  ا مساوية أو حتى أكثر أهمية من أعمالها المحلية.أكبر،ترى المبيعات الدولية على أ�

لأقطار أو البلدان التي تريد أن تسـوق فيهـا وبشـكل تـام تريـد من ا المؤسسة أن تختار عدد ا على

المؤسســة أن تشــتغل في أقطــار وبلــدان أقــل عــددا ولكــن مــع تعهــد ودخــول عميــق فيهــا؛ ومــن تم تحتــاج 

تي تريــد أن تــدخلها. إن جاذبيــة البلــدان تعتمــد علــى العوامــل المؤسســة أن تقــرر حــول أنــواع البلــدان الــ
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الإنتاجيــة والجغرافيــة الــدخل والســكان،المناخ السياســي والعوامــل الأخــرى.إن الســوق قــد يفصــل مجــاميع 

بلـــدان معينـــة أو أجـــزاء معينـــة مـــن العـــالم وفي الســـنوات الأخـــيرة ظهـــرت الكثـــير مـــن الأســـواق الرئيســـية 

 هرية وتحديات.المحدودة عارضة فرصة جو 

وبعد تحديد الأسواق الدولية المحتملة يجب على المؤسسة القيام بعملية مسح وفحص كـل منهـا، ويجـب 

ــــــد مــــــن العوامــــــل ،حجــــــم الســــــوق،نمو الســــــوق،كلفة إنجــــــاز  ــــــب وفقــــــا للعدي أن يكــــــون المســــــح والترتي

كــل ســوق   يــةاحتمالالعمل،الأفضــلية التنافســية ومســتوى الخطــورة . الهــدف مــن ذلــك كلــه هــو تحديــد  

 .03مستعملا المؤشرات التي تظهر في الجدول رقم 

فشـبكة"  الاسـتثمارإن المسوق يجب أن يقـرر أي مـن الأسـواق تعـرض عوائـد طويلـة المـدى أكـبر عنـد   

جنرال إلكتيريك" تفحصت كل البلـدان المحتملـة بشـكل ميكروسـكوبي وقامـت بقيـاس العوامـل مثـل قـوة 

فقـط  اسـتهدفتنمو السقف،توفر الجهودات ذات الكفاءة والمهارة ومـن تم  احتمالية المنافسين الموقعين،

  1من الفوائد على إستثمار�ا. % 20الأسواق التي يمكن �ا أن ستتحصل أكثر من 

  السوق احتمالية) مؤشرات 03الجدول رقم (

 Indictions of Market Potentielق السو  احتماليةمؤشرات 

  خصائص ديمغرافية  -1

  ن.حجم السكا - 

 معدل  نمو السكان. - 

 درجة التحضر  - 

 هيكل العمر ومكونات السكان. - 

  العوامل التكنولوجيا -1

  مستوى المهارة التكنولوجية. - 

 تكنولوجيات الإنتاج الموجودة. - 

 الموجودة. الاستهلاكتكنولوجيات  - 

  خصائص جغرافية -2

  الحجم الفيزيائي للبلد - 

 الخصائص الطبوغرافية أي السمات. - 

 السطحية والتضاريس. - 

 روف المناخ.ظ - 

  الثقافية -الاجتماعيةالعوامل  -2

  القيم السائدة. 

  نماذج أو عينات شكل الحياة.

  ا�اميع  العرقية.

 الجزئيات العرقية.
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    الاقتصاديةالعوامل  -3

  توزيع الدخل. - 

 .GNPمعدل النمو  - 

 .GNP الاستثمارنسبة  - 

  الأهداف والخطط اليومية  - 3

  أولويات صناعية -

 كليةتحت هي استثمارخطط  -

  

  . 285ص  مرجع سبق ذكره المصدر:محمود جاسم الصميدعي،

ويمكـن أن يـتم ذلـك مـن  الاسـتثماروالهدف مـن المؤشـرات أعـلاه هـو الحصـول علـى عائـد مناسـب مـن 

  خلال المراحل التالية:

  تقدير السوق المحتمل:  -أ

البلــدان  المرشــحة  حيــث تتمثــل الخطــوة الأولى في التبــوء بحجــم الســوق المحتمــل في كــل بلــد مــن        

للدخول لها،ومهمة بحوث التسويق  في هذا ا�ال هو الاستفادة من جميع البيانـات المنشـورة بالإضـافة 

  إلى البيانات الأولية التي تجمعها المؤسسة من المصادر المختلفة فمثلا فرنسا :

  .1اق حول العالم)يقوم بدراسات لعدد كبير من الأسو  CFCE المركز الفرنسي للتجارة الخارجية(

  التنبؤ بالسوق المحتمل في المستقبل: -ب

حيــث تحتــاج المؤسســة إلى التبــوء حجــم الســوق المحتمــل في المســتقبل، ويكــون ذلــك مــن خــلال تقيــيم 

الظـــروف الاقتصـــادية، السياســـية، الثقافيـــة ،التجارية،المحليـــة وهـــذا يتطلـــب خـــبرة للمحلـــل للســـوق نظـــرا 

  .2لصعوبة عملية التبوء

  نبؤ بحجم المبيعات المتوقع:الت-جـ

حيث يتطلب التنبؤ  بحجم المبيعـات المتوقـع تقـديرا لنصـيب المؤسسـة المحتمـل مـن السـوق الكلي.وغالبـا 

بالمبيعات في السوق الأجنبية كما هو الحـال في النقطـة السـابقة حيـث المنافسـة  التنبؤما تصعب عملية 

تقدير اسـتجابة المسـتهلك لمنتوجـات المصـدر والطـرق الشديدة من المؤسسات الأجنبية والمحلية.وصعوبة 
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  .1التي يتم إتباعها في البيع

وغالبــا مــا تتوقــف التكــاليف علــى الطريقــة الــتي يعتــزم رجــل التســويق  بالتكــاليف والأربــاح:التنبــؤ  -د

ذا  الدخول �ا إلى السوق، فإذا لجأ إلى التصدير أو الترخيص تكون التكاليف محددة في العقد.أما إذا إ

كـــــان بصـــــدد إقامـــــة مصـــــنع في الخـــــارج فـــــإن تكاليفـــــه تتطلـــــب معرفـــــة ظـــــروف العمـــــل المحلية،ومقـــــدار 

  الضرائب،أسلوب التجارة...إلخ.

وبعـــد حســـاب التكلفـــة المتوقـــع تحملهـــا مـــن قبـــل الشـــركة في المســـتقبل تقـــوم الإدارة بخصـــمها مـــن قيمـــة 

  .2 تخطط لهاالمبيعات الكلية لتحصل على الربح المتوقع في كل السنوات التي

  :3تقدير معدل العائد على الاستثمار-هـ

يجــــب أن ينســــب إلى حجــــم الاســــتثمار للوصــــول إلى معــــدل العائــــد علــــى  المتنبــــأفالــــدخل ا           

  الاستثمار وهذا المعدل يجب أن يكون مرتفعا بدرجة كافية تسمح بتغطية الآتي:

  العائد الذي يستهدفه المشروع من استثمار أمواله.  -أ

 خاطرة وعدم التأكد بالنسبة للسوق الأجنبي.الم  - ب

ــــد فقــــط احتمــــالات الخطــــأ في التقــــدير المتعلــــق  ــــة المخــــاطرة فــــلا يجــــب أن يغطــــي العائ ولمقابل

بــــــالإيرادات والتكــــــاليف، ولكــــــن أيضــــــا اســــــتعمالات حــــــدوث تغيــــــيرات غــــــير متوقعــــــة ســــــواء كانــــــت 

  شروعات الأجنبية).(مثل التمييز لغير صالح الم مالية(كتقلبات سعر العملة)أو سياسية

إن قـــرار اختيـــار وتحديـــد الســـوق الخارجيـــة يتطلـــب القيـــام بمجموعـــة مـــن الخطـــوات تبـــدأ بعمليـــة غربلـــة 

الســوق أي المســح البيئــي الــذي يــتم مــن خــلال تحديــد الأســواق باســتخدام العوامــل البيئيــة لاســتبعاد 

  الأسواق الأقل جاذبية.
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اق العالمية وعلى الأخص بعد أن ازدادت هذه المنافسة وقد ازدادت أهمية عملية المسح البيئي للأسو 

العالمية كنتيجة للتوسع الاتحاد الأوروبي واليابان والدول الصناعية الجديدة في آسيا(مجموعة التمحور)، 

وكذلك الدول النامية بالإضافة إلى التغيرات في بيئة الأعمال الدولية.إن هذه الغربلة والمسح للأسواق 

صول إلى الاختيار النهائي للأسواق الجديدة العالمية والتي بإمكان المؤسسة أن تدخلها �دف إلى الو 

  .) خطوات أو مراحل للغربلة يعكسها 05وتتضمن هذه المرحلة خمسة (

  :مراحل اختيار الأسواق الدولية)15(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

ص  2000 ســنةار زهــران ، المصــدر: محمــود جاســم الصــميدعي " مــداخل التســويق المتقــدم" الأردن ، د

317 

  :1" إلى أن تحديد الفرص التسويقية المحتملة للمؤسسة يتطلب منها أن تقرر يشير "كوتلر

  عدد الدول المرشحة للسوق الدولية المحتملة وذلك بالاعتماد على : -1

 تكلفة الدخول للسوق الدولية  

 .تكلفة الرقابة على العمليات التسويقية الدولية 

 نتج لرغبات وحاجات السوق الدولية المحتملة.تكلفة تكييف الم 
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 الغربلة الأولى / الحاجة الأساسية المحتملة

قتصادية والماليةالغربلة الثانية / المتغيرات الا  

 الغربلة الثالثة / المتغيرات السياسية القانونية

 الغربلة الرابعة  / المتغيرات الثقافية

 الغربلة الخامسة/ المتغيرات التنافسية

 الإختيار النهائي للأسواق الجديدة

1 

2 

3 

4 

5 
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 .حجم الدخل والسكان ومعدل النمو في الاقتصاد للسوق المختارة 

حيـث تـؤثر جاذبيـة الـدول علـى تسـويق المنـتج دوليـا مـن  نوع الدول التـي تتوجـه إليهـا تسـويقيا: -2

  خلال:

  العوامل الجغرافية (كالقرب الجغرافي مثلا.)-

  عدد السكان-

  الدخل-

  ناخ السياسي وعوامل أخرى.الم-

وهــذه الفــرص التســويقية تحتــاج إلى تقيــيم مســتمر، وهــذا حــتى تكــون للمؤسســة القــدرة علــى احتفــاظ 

بحصصــها الســوقية والتوســع فيهــا في المســتقبل وهــذا التقيــيم يكــون مــن خــلال الإجابــة علــى الأســئلة 

  :1التالية

  ما هو حجم السوق الكلي؟ -

 من هم المستهلكون؟ -

 ا�م الشرائية؟ما هي قدر  -

 ما هي دوافع الشراء؟ -

 ما هو مدى قدرتنا على استغلال الفرص السائحة؟ -

 هل هناك فرص أفضل؟ -

ولكـــي تـــتمكن المؤسســـات مـــن القيـــام بعمليـــة الغربلـــة رغـــم صـــعوبتها والـــتي تتطلـــب جهـــدا ووقتـــا  

تمويـل البيانـات كبيرين، يجب أن يتوافر نظام معلومات الإدارية الكفؤ والفعال والـذين يمكـن مـن خلالـه 

  التي يتم الحصول عليها أثناء الغربلة إلى يستفيد منها الإدارة.

) (نظام المعلومـات الإداريـة الدوليـة)يتطلب اسـتخدام كـل مـا هـو متطـور مـن الوسـائل IMISإن نظام (

ه العملية الحديثة في مجال المعلومات كـأجهزة الحاسـبات المتطـورة وإن هـذه الوسـائل تسـاعد في مـا تحتاجـ

                                                           
 . 237 -234، ص مرجع سبق ذكرهصديقي محمد عفيفي،  1
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  .1المؤسسة من معلومات حديثة ومتطورة لغرض اتخاذ القرارات المناسبة لأهدافها

  قرار حول كيفية الدخول إلى الأسواق الدولية: -3

بعــد أن يتحــدد قــرار الــدخول إلى الأســواق الأجنبيــة المــراد الــدخول إليهــا، تبــدأ المؤسســة بــالتفكير بــأي 

  .طريقة وأسلوب أفضل للدخول 

 ) إلى وجود خمسة إستراتيجيات للدخول للأسواق الدولية وهي:kotlerأشار كوتلر ( -

  "Kotler): إستراتيجيات الدخول إلى الأسواق الدولية حسب"  16الشكل رقم (  

  

  

  

  

  

Op. Cit. Page 779 .2006   Source: kotler et autre  

 في كتا�م الأعمال الدولية Donald &.wendel 1993في حين أشار كل من 

  Business Internationalإســتراتيجيات للــدخول إلى الأسـواق  الدوليــة كمــا  06هنــاك سـتة أن

  هي موضحة في الشكل التالي:
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 : إستراتيجيات الدخول إلى الأسواق الدولية) 17( الشكل رقم

  

  بيأعلى إلتزام للسوق الأجن

 
 
 

                                                                               

 أدنى إلتزام للسوق الأجنبي

  .284المصدر:محمود جاسم الصميدعي،مرجع سبق ذكره،ص 

  إستراتيجية التصدير 1-3

ق الخـارجي ويعـرف علـى أنـه تلـك العمليـة الـتي يعد التصدير الطريقـة الأبسـط للـدخول إلى السـو 

تتعلــق بالســلع والخــدمات الــتي يؤديهــا بصــفة �ائيــة المقيمــين وغــير المقيمــين في البلــد بغــض النظــر عــن 

 .1المقيمين في البلد بغض النظر عن المقيمين إذا كانوا متواجدين داخل الحدود الإقليمية أو خارجها

الحالـــة الـــتي تريـــد تقليـــل المخـــاطر أو تجريـــب الأســـواق الأجنبيـــة  وتفضـــل المؤسســـات طريقـــة التصـــدير في

  المستهلكين المستهدفين حول منتجات المؤسسة. انطباعلأخذ 

  : 2ويمكن تقسيم إستراتيجيات التصدير المنتوجات الزراعية إلى أربعة أنواع وهي

وجا�ـا المصـنوعة تقوم المؤسسة في هذا النـوع مـن التصـدير بتصـريف منت التصدير العرضي: -1-1-3

في البلد الأم على دولة أجنبية دونما تخطيط مسبق لها وإنما إستجابة لـبعض الفـرص كالمشـاركة المعـارض 

  الدولية،أو قراءة الإعلانات في بعض الصحف أو غير ذلك.

تقـوم المؤسسـة في هـذه التصدير النشط أو المنـتظم دون اللجـوء إلـى وظيفـة التسـويق: --2-1-3

ار بعض الدول التي يحتمل أن تكون هدفا لتصدير منتوجا�ا إليها لكن دون القيام بإعـداد الحالة بإختي

                                                           
1 Kada akacem , comptabilité national ,  OPU , Alger ,  1990,p139. 

 .141ص ،مرجع سبق ذكره براق محمد، عبيلة، 2

 الملكية المطلقة أو الكاملة
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سياســة أو إســتراتيجية تســويقية خاصــة بكــل ســوق،إذ يــترك الأمــر إلى الوســطاء الــذين يقومــون بإدخــال 

  بعض التعديلات لمقابلة الاختلافات الموجودة في حاجات ورغبات المستهلكين. 

علــــــى العكــــــس مــــــن الأشــــــكال لمنــــــتظم مــــــع اســــــتخدام وظيفــــــة التســــــويق:التصــــــدير ا -1-33-

السابقة،تأخذ ا�هـودات  التسـويقية في هـذا النـوع مـن التصـدير العديـد مـن الأبعـاد مثـل جمـع البيانـات 

علــى المســـتهلك الأجنـــبي والمنافســـين المحتملـــين للمؤسســـة في هـــذا الســـوق،وذلك بغـــرض تصـــميم المنـــتج 

جيــات المســتهلكين ،بالإضــافة إلى تحديــد الســعر ومنافــذ التوزيــع والــترويج الــذي يــتلاءم مــع أذواق وحا

المنافسـة يتعـين علـى المؤسسـات  واشـتدادالأسـواق العالميـة  انفتـاحالمدعم المنتج في هذا السـوق وفي ظـل 

بمــا فيهــا المؤسســات العاملــة في ميــدان تســويق المنتــوج الزراعــي بنــاء إســتراتيجية تســويقية للمنتوجا�ــا .  

�ـــدف خلـــق فـــرص تســـويقية أو علـــى الأقـــل المحافظـــة علـــى حصـــة المؤسســـة في الســـوق وبالتـــالي علـــى 

المؤسسة ألا تكتفي بالتصدير العرضي أو التصدير الذي يفتقر إلى المفاهيم التسويقية الحديثة (كالقيـام 

  دولي......).وتقيم البيئة التسويقية الدولية وسياسية المزيج التسويقي ال ببحوث التسويق الدولي،

وهــــي عقــــود تصــــدير تبرمهـــــا المؤسســــة مــــع أحــــد المـــــوزعين أو التصــــدير طويــــل الأجـــــل:  -4-1-3

المســتوردين في الســوق المحليــة مقابــل عمولــة إذا كــان وكــيلا، أو هــامش ربــح إذا كــان تــاجرا أو مســتوردا 

لــة الــتي ترغــب ،كمــا يمكــن للمؤسســة في هــذا النــوع مــن التصــدير  أن تنشــئ فرعــا تجاريــا وذلــك في الحا

  فيها ممارسة نوع من الرقابة والسيطرة على عمليا�ا في الخارج .

  :*كما يمكن أن تتم عملية التصدير بطريقتين أساسيتين هما

  إستراتيجية التصدير غير المباشر:-أولا

ا وتعد الطريقة الأكثر شيوعا في الدخول إلى السوق الخارجي، وتقوم المؤسسة هنا بإنتاج جميع منتجا�ـ

للســوق الأجنبيــة ، وغالبــا مــا تغــير في خطـــوط إنتاجهــا أو إســتراتيجية تســويقها أو طريقــة تنظيمهـــا أو 

فلســـفتها ولا تقـــدم المؤسســـة الوطنيـــة أي خـــدمات ، وغالبـــا مـــا تبـــدأ المؤسســـة بالتصـــدير إلى الأســـواق 

  .1الدولية عن طريق التصدير غير المباشر وبالاعتماد على الوسطاء المستقلين

                                                           
 .286ص  ،مرجع سبق ذكره محمود جاسم الصميدعي، 1
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 1ما يلي أهم أنواع الوسطاء:وفي 

  حيث يقوم بشراء المنتجات المصنعة ثم بيعها في الخارج لحسابه الخاص . المصدر: -أ

ـــة التصـــدير المحليـــة-ب والـــتي تعمـــل علـــى البحـــث عـــن الأســـواق الخارجيـــة للســـلع المحليـــة  و : وكال

  التفاوض مع المستوردين الأجانب ,مقابل عمولة معينة .

:تقـوم هـذه المنظمـة بالأنشـطة التصـديرية نيابـة عـن عـدة منتجـين وتكـون هـذه ية المنظمة التعاون -ت

أو المنتجـين للمنتوجـات الأساسـية    الأنشطة تحت سيطر�ا الإدارية ,وغالبا ما يستعين �ذه المؤسسـة 

  الأولية كالمنتوجات الزراعية والحيوانية.

أنشـــطة التصـــدير للشـــركة الوطنيـــة  حيـــث توافـــق شـــركة وســـيطة علـــى إدارة:شـــركة إدارة التصـــدير -ث

  مقابل مبلغ معين.

  ويتميز التصدير الغير المباشر بجملة من المزايا أهمها:

قليــل :ذلـك أن المؤسســة لا تحتـاج إلى تأســيس وتطــوير قسـم تصــدير أو فـرع مبيعــات دوليــة  اسـتثمار- 

  2خاصة �ا أو الاستعانة بالوكلاء الأجانب 

التســويق الــدولي معــرفتهم وخــدما�م للمؤسســة الأم ، الأمــر الــذي مخــاطر قليلــة:حيث يقــدم وســطاء -

   3قرارات خاصة ذاتخا احتماليةيقلل 

يســهل في القيـــام بعمليـــة تجميـــع البيانــات والمعلومـــات الخارجيـــة مـــن قبــل رجـــل التســـويق أو الممثـــل في -

  .4السوق الخارجي 

  إستراتيجية التصدير المباشر:-ثانيا

الطريقــة مســؤولية بيــع صــادرا�ا بنفســها ممــا يرافــق ذلــك مخــاطر كبــيرة أو  تتحمــل المؤسســة بموجــب هــذه

مــالي عــالي غــير أ�ــا تــرتبط بعائــد محتمــل أكــبر وســيطرة تامــة علــى جهودهــا في البيــع وتعامــل  اســتثمار

                                                           
1 Kotler et autre. Op. .cit.  2006,p 779. 

 .  287- 286ص  ،همرجع سبق ذكر  محمود جاسم الصميدعي، 2

 .361ص  ،مرجع سبق ذكرهتوفيق محمد عبد المحسن،  3

4 Kotler et autre. Op. .cit.  2006,p 779. 
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 مباشر مع المستهلكين ويمكن أن تتم ذلك من خلال عدة طرق أو قنوات:

سسـة قسـما خاصـا بعمليـات التصـدير وبإشـراف حيـث تخصـص المؤ شعبة أو قسـم تصـدير محلـي:-أ

مـدير يــرأس مجموعـة عــاملين ,ويخـتص هــذا القســم القيـام بكافــة الأنشـطة المتعلقــة بالتصـدير مــن سياســة 

  1الترويج ، سياسة التوزيع ,سياسة الاقتراض ...الخ.

يير هــذا الفــرع هــو الــذي يقــوم بعمليــة البيــع في الســوق الأجنــبي ,وتســفــرع تجــاري فــي الخــارج: -ب

  2المخزون ,والقيام بعمليات الترويج وتقديم خدمات ما بعد البيع.

:يمكــن أن تتعاقــد المؤسســة مــع وكــلاء أو مــوزعين أجانــب لغــرض الــوكلاء أو المــوزعين الأجانــب-ت

بيع منتوجا�ا بالنيابة عن المؤسسة ومن أجل ذلك يمنح الوكلاء الحقـوق الخاصـة الـتي تتـيح لهـم إمكانيـة 

  .3في بلادهم تمثيل المؤسسة

وهنــا ترســل المؤسســة ممثلــين منــدوبين عنهــا إلى الــدول ر ممثلــي مبيعــات التصــدير المتجــولين:  -ث

، ات التجاريــة مــع الجهــات المســتفيدةالأخــرى بغــرض التعــرف علــى منتجا�ــا أو التفــاوض وعقــد الصــفق

والبحريــة والبريــد أو  وغالبــا مــا يناســب هــذا العمــل المنتوجــات كبــيرة الحجــم ،كبيــع وســائل النقــل الجويــة

  .4السلع الإنتاجية الكبيرة ونحو ذلك

  إستراتيجية الاتفاقيات التعاقدية(الاستثمار غير المباشر)-3-2

طويــل الآجــل بــين شــركة دوليــة ومؤسســة في دولــة أخــرى  ارتبــاطالاتفاقيــات التعاقديــة عبــارة عــن 

ي مـن الطـرف الأول إلى الطـرف الثــاني يـتم بمقتضـاها نقـل التكنولوجيـا ،وحـق المعرفــة ،أو الاسـم التجـار 

  .5دون استثمارات في أصول مادية من طرف الشركة الدولية

  أما الأشكال المتاحة أمام المؤسسة لتصدير الأصول غير المادية فهي كالآتي:

                                                           
1 IBID , p 779-780. 

 .288ص ،مرجع سبق ذكره محمود جاسم الصميدعي، 2

 .288ص ،المرجع نفسه 3

 .  288ـ  287 ص ، صنفس المرجع السابق  4
 .52، صذكره مرجع سبقعمرو خير الدين،  5
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  عقود التراخيص :-1

ويـة غـير عقود التراخيص هي عبارة عن مجموعة من الترتيبات يوفر بمقتضاها مـانح الترخـيص أصـول معن

وهـذه الأصـول المعنويـة غـير  ملموسة للمرخص له نظير مقابل مالي يدفعـه هـدا الأخـير لمـانح الترخـيص،

   :1ملموسة هي

  الاسم التجاري؛ استخدامحق -

  العلامة التجارية؛ استخدامحق -

  حق المعرفة العلمية؛-

  ؛الاختراعبراءة  استخدامحق -

  أسرار مهنية.-

حيــث  نســبيا للــدخول إلى الســوق الدوليــة وبــدون تصــنيع مباشــر،ويعــد الترخــيص طريقــة بســيطة 

ــــة، فشــــركة   يمكــــن للشــــركة مانحــــة الترخــــيص الــــدخول إلى ســــوق الشــــركة الأجنبيــــة علــــى الخــــبرة الإنتاجي

الـــدخول إلى  اســـتطاعتكوكـــاكولا منحـــت الإنتـــاج لمعظـــم المؤسســـات في أغلـــب أنحـــاء العـــالم وبـــذلك 

  العديد من الأسواق الدولية.

  : 2المؤسسة إستراتيجية التراخيص للأسباب التاليةوتعتمد 

  عدم توافر الموارد المالية اللازمة للاستثمار المباشر بالدول المضيفة.-ا

  ضعف القدرة والخبرة التسويقية بالسوق المضيف.-ب

  ارتفاع كفاءة المؤسسة في مجالات التنمية والبحوث مقارنة بقدر�ا المالية والتسويقية .-ج

  في بيع التراخيص واستغلالها كبديل للتصدير. الرغبة-د

  الرغبة في اختبار السوق الأجنبي كبداية أو مرحلة أولية قبل الدخول في مشروعات الاستثمار-هـ

تفضيل وإصرار بعض الحكومات المضيفة في الحصول على براءات الاختراع (الترخيص) وهـذا سـعيا -و

                                                           
1 Kotler Philip & Dubois Bernard , op. cit. p : 408. 

 .311ص مرجع سبق ذكره، ،إدارة الأعمال الدولية عبد السلام أبو قحف، 2
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 طنيين على طرق وأساليب الإنتاج والتسويق. منها للحصول على بعض الخدمات، كتدريب الو 

  أما مزايا وعيوب عقود التراخيص بالنسبة للمؤسسة فهي كما يلي:

  تتميز التراخيص بمجموعة من المزايا أهمها: أ/المزايا:

  .1يد من مصادر الدخل للمؤسسةجالتراخيص مصدر -

اصـة بـبراءة الاخـتراع الجديـدة التراخيص تمنع أو تساعد على الحد من حالات السرقة و التجسـس الخ-

  .2والتكنولوجيا الحديثة

تـأميم يعتبر الترخيص أنسب بـدائل النفـاذ إلى الأسـواق الخارجيـة ، وخاصـة في حـالات التخـوف مـن -

  .3تكاليف الشحن للسوق المستهدف وارتفاع ،الاستثمارات

يقها في أســــواق يزيــــد الترخــــيص مــــن عمــــر المنتجــــات في مرحلــــة النضــــج ومــــن خــــلال إنتاجهــــا وتســــو -

   .4جديدة

  : 5:أما عيوب عقود التراخيص فتتمثل فيب/العيوب

  ؛فقدان السيطرة على العمليات و الجودة في السوق-

مــة التجاريــة...الخ إلى منــافس احتمــال أن تتحــول المؤسســة المــرخص لهــا باســتخدام التكنولوجيــا والعلا-

مـن أن يكـون شـريكا مسـاعدا لهـا في حالـة  ، بـدلاقد مصالح الشركة الأصلية في السـو ، يهدد وجو قوي

، ومنافســــة ســــمح لــــه بالإنتــــاج و التســــويقإكتســــاب المــــرخص لــــه الخــــبرة التكنولوجيــــا الكافيــــة، والــــتي ت

  الشركات الدولية دون الحاجة إلى مساعد ة منها ؛

  إنخفاض العائد أو الربح مقارنة بالاستثمار المباشر.-

                                                           
 .313،ص  المرجع نفسه 1

 . 86، صمرجع سبق ذكره يحي سعيد علي عيد، 2

3
 .86ص  ،المرجع نفسه 

دار مكتب الحامد للنشر  ،الأردن ،البيئة والوظائف واستراتيجيات ،الأعمال الإدارة الحديثة لمنظمات ،علي حسن وآخرون 4

 .86ص ،1999 ، الأردن، والتوزيع 

 .86،ص  نفس المرجع السابق 5
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  عقود تسليم المفتاح: -2

ســـليم المفتـــاح ببنـــاء المشـــروعات الكـــبرى في الـــدول الناميـــة وخاصـــة دول الشـــرق تـــرتبط عقـــود ت

  الأوسط حيث تلزم شركة دولية ببناء مشروع متكامل حتى مرحلة التشغيل وتسليمه إلى المالك .

الفنيـين لتشـغيل المشـروع وإمـداده بالمعـدات و الآلات اللازمـة م الشركة أيضا بتدريب العاملين و وقد تلتز 

  ل.للتشغي

تشــفى وتجهيــزه : قيــام شــركة مقــاولات دوليــة ببنــاء مستســليم المفتــاح في الــدول الناميــة ومــن أمثلــة عقــود

غـيره  ، أو قيامهـا ببنـاء قاعـة مـؤتمرات أواللازمـة للتشـغيل وتسـليمه للحكومـةالمعـدات، بكافة الأجهـزة و 

  .1من المشروعات الكبرى وتسليمه إلى الحكومة 

  :2يم المفتاح فهي أما مزايا وعيوب عقود تسل

  أ/ المزايـا :

حصــول المؤسســة علــى عائــد مــادي في شــكل أتعــاب أو في شــكل أربــاح ناجمــة عــن بيــع مســتلزمات  -

  الإنتاج وآلاته وتجهيزاته للمشروع؛

 درجة الخطر السياسي أو الأخطار التجارية بصفة عامة؛ انخفاض -

من تم يتلاءم مع الشـركات متعـددة الجنسـيات لا تحتاج إلى رؤوس أموال أو مشاركة في رأس المال و  -

كفاء�ـا في مجـالات البحـوث و التنميـة   بارتفـاعصغيرة الحجم على وجه الخصوص و تلك ، الـتي تتميـز 

  بالمقارنة مع قدرا�ا التسويقية.

  ب/ العيوب:  

  الربحية في مثل هذه المشروعات ؛ انخفاض -

ة على العمليات أو السوق أو الجودة ومن ثم فإن أي لا توفر للمؤسسة (صاحبة المشروع ) أي رقاب -

خلل يحدث من جانب الطرف الوطني في هذه النواحي قد يسيء بطريقة   مباشـرة أو غـير مباشـرة إلى 

                                                           
 .60 ص ،مرجع سبق ذكره، عمرو . خير الدين 1

 .314ص  ،مرجع سبق ذكره، التسويق الدولي ،عبد السلام أبو قحف 2
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سمعة المؤسسة ، الأمـر الـذي يـؤدي إلى تقلـص فـرص الـدخول في مشـروعات أخـرى تحـت هـذا الشـكل 

  أو تحت أي شكل آخر .  الاستثمارمن 

  د التصنيع وعقود الإدارة:عقو  -3

(عامــة  المؤسســة الوطنيـةالدوليـة و : هــي عبـارة عــن اتفاقيـات مبرمــة مـابين المؤسســة عقـود التصـنيع

ول بتصـــنيع يـــتم بمقتضـــاها أن يقـــوم الطـــرف الثـــاني نيابـــة عـــن الطـــرف الأ ،أو خاصـــة) بالدولـــة المضـــيفة

تكـــون عـــادة طويلـــة الأجـــل  لاتفاقيـــاتاهـــذه إنتـــاج بالوكالـــة و  اتفاقيـــات، أي أ�ـــا وإنتـــاج ســـلعة معينـــة

  1أنشطته المختلفة .روع و يتحكم الطرف الأجنبي في إدارة عمليات المشو 

تتنـاول فيهـا المؤسسـة (خاصـة أو عامـة ) في الدولـة المضـيفة  اتفاقيـات: هـي عبـارة عـن أما عقود الإدارة

ار أو مشـفى لقـاء مبلـغ معـين مطـ لمؤسسة دولية عن الإدارة، أي أن هذه الأخيرة تقـوم بـإدارة فنـدق أو

خبر�ـا في ميـدان التسـيير للمؤسسـة أو الدولـة خـدما�ا و في هذه الحالة تقوم المؤسسة المسيرة بتصدير .و 

  2المضيفة.

: هــو شـــكل خـــاص مــن أشـــكال عقـــود التراخـــيص تمــنح الشـــركة الدوليـــة صـــاحبة الامتيـــازعقـــود  -4 

 ) لفـــترة مـــنFranchiseلى الشـــركة المحليـــة (هـــذا إ اســـتغلال) حـــق Franchiseurبموجبـــه ( الامتيـــاز

فنيــة قيــام الشــركة الدوليــة بتقــديم بعــض المســاعدات ال احتمــال، مــع الــزمن و في منطقــة جغرافيــة محــددة

على أصول معنوية غير ملموسـة كطريقـة تنظـيم  و  الامتيازيشتمل حق بصفة منتظمة للشركة المحلية، و 

، و الـتي تمثـل في الأصـل ثمـرة الجهـود الـتي الامتيازة صاحبة أداء عمل معين تحت الاسم التجاري للشرك

  3بذلتها المؤسسة عبر سنوات طويلة .

  يمكن التميز أو التفريق ما بين ثلاثة أنواع من حقوق الإمتياز وهي:

  .Franchice De Produitحق الامتيازات في مجال الإنتاج: ـ 

                                                           
  .315ص ،نفس المرجع السابق  1

1-
  Kotler et autre. Op. .cit.  2006,p781. 

 . 143، ص  مرجع سبق ذكرهعبيلة محمد، براق محمد،  3
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 .Franchice De Distribution حق الامتيازات في مجال التوزيع : -

  . Carrefourومن بين هذه الشركات التي تستعمل هذا النوع ،شركة كارفور 

ومـن الشـركات الـتي تسـتعمل هـذا النـوع  Franchise De Serviesحـق امتيـاز في مجـال الخـدمات  -

  .�1دف الدخول إلى عدة أسواق Mc Donaldsشركة "ماك دونا لد" 

ائل الـدخول إلى السـوق الدولية،عـدة مزايـا وعيوب،نلخصـها فيمـا ويتيح عقود الإمتيـاز كغيرهـا مـن البـد

  2يلي:

  المزايــا: -أ

  التوسع السريع في السواق الدولية بتكلفة منخفضة؛ -

  تقديم طريقة موحدة للتسويق ذات طابع وصورة متميزة؛ -

  تقليل المخاطر السياسية. -

  العيـوب:-ب

  الأرباح ؛ انخفاض -

  لى عقد امتياز؛السيطرة غير الكاملة ع -

  في المستقبل؛ الامتيازخلق منافس قوي يستطيع منافسة الشركة صاحبة  احتمال -

  ؛الامتيازالموانع والمحددات التي تضعها الحكومات على عقود  -

الـــتي تتطلـــب رأس مـــال كبـــير أو إلى درجـــة عاليـــة مـــن المعرفـــة الإداريـــة  الاســـتثماراتلا يتناســـب مـــع  -

  والفنية .

والتراخيص ،إلا أنه يمكن التميز بـين كـلا  الامتيازمن التشابه الذي يبدو بين عقود وعلى الرغم 

  :3الموجودة بينهما لعل من أبرزها  الاختلافاتالطريقتين من واقع 

عمومـــا ولــيس دائمـــا إلى قطـــاع الخـــدمات أكثــر منهـــا علـــى قطـــاع Franchiseالامتيـــازتنصــرف عقـــود 

                                                           

3- Kotler et autre. Op. .cit.  2006 , p781 

 .58-57ص  ،مرجع سبق ذكره عمرو خير الدين، 2 

3 LENDREVIE JACQUIES & LINDON Denis, Mercator Dalloz gestion . 6eme , Paris 2000,p 686. 
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  الإنتاج.

ود أكثــر صـــرامة وتقييــد أهمهــا حالــة عقــود التراخيص،وذلــك مــن حيـــث علــى بنــ الامتيــازتحتــوي عقــود 

العلامـــة التجاريـــة    باســـتخدام،وكـــذا القيـــود المرتبطـــة  والاتصـــالمســـتوى الجـــودة المطلوبة،أســـاليب البيـــع 

مــاك دونالــد"  مثــالا لتقــديم هــذا النــوع مــن التراخــيص في عــدد مــن الــدول،حيث تضــع شــروطا  "ويعتــبر

  زخرفة وتزيين المحال وكذا الخدمات المتصلة بتقديم الواجبات السريعة.دقيقة فيما يتعلق ب

  الأجنبي المباشر   الاستثمارإستراتيجية   -3-3

الأجنـــبي المباشــــر علـــى التملـــك الجزئـــي أو المطلــــق للطـــرف الأجنـــبي لمشــــروع  الاســـتثمارينطـــوي 

 الاســتثمار.ويمكــن تصــنيف 1اج، ســواء كــان مشــروعا للتســويق أو البيــع أو التصــنيع أو الإنتــ الاســتثمار

  الأجنبي المباشر إلى نوعين أساسيين هما:

   Joint Venteur/ الإسثمار المشترك : 1

حيث يمكن تعريـف الاسـتثمار المشـترك بأنـه شـكل مـن أشـكال التعـاون بـين شـريك محلـي وآخـر 

قابـــة علـــى أجنـــبي مـــن أجـــل تحقيـــق هـــدف معـــين و في إطـــار زمـــني محـــدد مـــع الاشـــتراك في الملكيـــة و الر 

  2النشاط .

  3:الآتية يمكن أن ينطوي على الجوانب الاستثمارمن خلال التعريف يمكن القول بأن هذا النوع من  

لممارســـة نشـــاط  ،دهما وطـــني و الآخـــر أجنـــبيحـــالإتفـــاق طويـــل الأجـــل بـــين طـــرفين إســـتثماريين أ –أ 

  إنتاجي داخل دولة الطرف المضيف ؛ 

  ية معنوية تابعة للقطاع العام أو الخاص ؛ إن الطرف الوطني قد يكون شخص–ب 

إن قيــام أحــد المســـتثمرين الأجانــب بشــراء حصـــة في شــركة وطنيــة قائمـــة يــؤدي إلى تحويــل هـــذه  –جـــ 

  مشترك ؛  استثمارالشركة إلى شركة 

                                                           
1Kotler Philip & Dubois Bernard , op. cit. p :411  .     
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لــيس مــن الضــروري أن يقــدم المســتثمر الطــرف الأجنــبي أو الــوطني حصــة في رأس المــال فقــد تكــون  -د

  في :  هذه المساهمة

  تقديم الخبرة و المعرفة أو العمل أو التكنولوجيا بصفة عامة . -

  و قد تكون المشاركة في تقديم المعلومات أو المعرفة التسويقية أو تقديم السوق . -

ق في المشـاركة في في جميع الحالات السابقة لابد أن يكون لكل طـرف مـن أطـراف الإسـتثمار الحـ –هـ 

 اتفاقيـاتالمشترك و عقـود الإدارة أو  الاستثمارو أهم ما يميز ما بين مشروعات هذا هإدارة المشروع، و 

  التصنيع أو مشروعات تسليم المفتاح .

   1و لعل الدوافع التي تقف وراء إتباع هذا الأسلوب من قبل المؤسسات الدولية :

المؤهلـــة بشـــكل  عوامـــل اقتصـــادية : شـــح المـــوارد الماليـــة ، يضـــاف إليهـــا نقـــص الكفـــاءات و الخـــبرات -

ـــدخول في المشـــروع منفـــردة ، فقـــد دخلـــت شـــركة رونـــو  و فولفـــوه   Renaultيســـمح للمؤسســـة ال

Volvo   في اتفــاق شــراكة بينهمــا ، و ذلــك �ــدف تــدارك العجــز المــالي الــذي يعــاني منــه فــرع شــركة

لشــركتين في مليــون فرنــك فرنســي ، كمــا تعــززت أوامــر التعــاون بــين ا 60بكولومبيــا و المقــدر بـــ  "رونــو"

  السوق الأوروبية ، و ذلك تحت الضغوط الكبيرة التي كان يمارسها المنافس البياني في نفس السوق ؛

عوامل سياسية : كأن تضع حكومات بعض الدول المضيفة ( كالصين ) مثلا المساهمة في رأس مـال  -

  الشركة المحلية كشرط أساسي للدخول إلى السوق المحلية .

ــــ - ــــة إلى معلومــــعوامــــل اجتماعي ــــة : افتقــــار المؤسســــة الدولي ــــة ة و ثقافي ــــة الثقافي ات كافيــــة عــــن التركيب

ــــك شــــركة دانــــون و  ــــال تمتل ــــة للــــدول المســــتهدفة ، فعلــــى ســــبيل المث فروعــــا نســــبة  Danoneالاجتماعي

في معظــم دول أوروبــا الشــرقية، و بالمقابــل فهــي تــتردد في انتهــاج نفــس الأســلوب لــدى بعــض  100%

بيــة الــتي تتميــز بــبعض المكونــات الثقافيــة و الاجتماعيــة تختلــف عــن نظير�ــا في الطــرف دول أوروبــا الغر 

الشــرقي ، مــن أجــل ذلــك تلجــأ هــذه الشــركة إلى تبــني إســتراتيجية الإســتثمار المشــترك مــع شــريك محلــي 

المعرفة  لكي يساهم بمعرفته و إطلاعه بالبيئة المحلية ، بينما تساهم شركة دانون بالتكنولوجيا  المتقدمة و

                                                           

.146، ص مرجع سبق ذكرهبراق محمد ،عبيلة محمد ،  1    



  ةماهية إستراتيجية التسويق الدولي في المؤسسة الإقتصادي                         :   الثانيالفصل 

 

144 

 

   .الفنية بالمنتج

  أهمها : المشترك كإستراتيجية للدخول في الأسواق الدولية صعوبات متعددة  الاستثمارو تواجه 

ذلـك مـا حـدث بالفعـل بـين شــركة  مثـالو  الاســتثمارإحتمـال وجـود تعـارض في المصـالح بـين طـرفي  -أ

IBM "  تعـارض المصـلحة بـين طـرفين ،  الأمريكية مع شريكها البرازيلـي ، و ذلـك سـبب "إي بي أم

الأربـاح المحصـل  réinvestirففي الوقت الذي كان فيه الشريك الأمريكي يرغب في إعادة الاستثمار 

ن إلى توقيــع بــاتلـك الأربــاح ، ممــا إضـطر الجان Encaisserعليهـا ، كــان الشــريك البرازيلـي يريــد قــبض 

   1الطلاق بالتراضي بينهما .

ــــة مشــــروع القــــدرات ال انخفــــاضإن  -ب ــــوطني قــــد يــــؤثر ســــلبيا علــــى فعالي ــــة للمســــتثمر ال فنيــــة و المالي

  2في تحقيق أهدافه طويلة و قصيرة الأجل . الاستثمار

عندما يكون الطرف الوطني متمثلا في الحكومة ،فمن المحتمل جدا أن تضع شـروطا و قيـودا صـارمة  -جـ

  3رف الأجنبـي إلى الدولـة الأم .على التوظيف و التصدير ، و تحويـل الأربـاح الخاصـة بالطـ

  المملوك بالكامل للشركة الدولية:  الاستثمار/ 2

الأجنبيـة، رغـم  الاستثماراتالمملوكة بالكامل للمستثمر الأجنبي أكبر أنواع  الاستثمارتمثل مشروعات 

  أنه يعتبر الأعلى مخاطرة بالمقارنة مع إستراتيجيات الأخرى للدخول للأسواق الدولية .

  4 عود تفضيل هذه الإستراتيجية من طرف الشركات الدولية إلى المزايا التالية :و ي

ـــق تواجـــدها في الســـوق المحلـــي وقر�ـــا مـــن  -أ رغبـــة الشـــركة في الحصـــول علـــى مزايـــا التنافســـية عـــن طري

مرونـــة أكــبر في تعـــديل مجهودا�ـــا التســويقية لمواجهـــة تفضـــيلات  اكتســـابالمســتهلك النهـــائي، وبالتــالي 

  هلك لاسيما في الدول المتقدمة؛المست

مـن المزايـا النسـبية الموجـودة في الـدول المسـتهدفة ، لاسـيما الـدول الناميـة  الاسـتفادةرغبة الشركة في  -ب

  التي تعرف بالأيدي العاملة الرخيصة؛

                                                           
 . 146، ص نفس المرجع السابق  1
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3- Lafary gèrard , comprendre la mondialisation , èconomica , paris , 3eme èdion , 1999  
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قـا وقد يتعذر على الشركة القيام بإنتاج كميات بالقدر المطلوب من المنتج لتغطية السوق المحلـي انطلا -ج

  من البلد الأم.

في التغلب على المشـكلات الناجمـة عـن الأشـكال الأخـرى  الاستثماريساعد التملك المطلق لمشروع  -د

  1المشترك و عقود الإدارة و غيرها . الاستثمارو  الأجنبي مثل التراخيص والتوكيلات، للاستثمار

يفة و هـذا مـن خـلال مسـاهمته في بناء صـورة ذهنيـة جيـدة و مقبولـة لـدى الجمهـور في الدولـة المضـ -هـ

إيجاد مناصب الشغل ، و هذا ما يساعد الشركة على التسهيلات المختلفة من الدولة المضـيفة و تنفيـذ 

  سياسات التوسع و التسويق و غيرها من سياسات الأعمال .

لعيـوب    و المملـوك بالكامـل إلا أن هنـاك بعـض ا الاسـتثمارو رغم المزايا السالفة الذكر للإسـتراتيجية 

  2 السلبيات يمكن حصرها في النقاط التالية :

 التجاريــة مثــل يرإن هــذا النــوع مــن الاســتثمار هــو الأكثــر تعرضــا للمخــاطر و خاصــة المخــاطر غــ -1 

التأميم و المصادرة و التصفية الجبرية أو التدمير الناجمة عن عدم الاستقرار السياسـي أو الاجتمـاعي أو 

  دولة المضيفة (خاصة دول العالم الثالث ) .الحروب الأهلية في ال

تحتــاج الاســتثمارات المملوكــة إلى مــوارد رأسماليــة ضــخمة ، و كلمــا زادت هــذه الاســتثمارات    ،   -2

كلما زادت درجة المخاطر التي تتعرض لها الشركة ، و لذلك فهي تحتاج إلى درجة عالية من التخطيط 

  ة .الإستراتيجي لتقرير مدى صلاحيته للشرك

، بالإضـافة ة اسـترداد طويلـة الأجـليحتاج المشروع الاستثماري إلى تكلفة عالية في البدايـة ، و فـتر   -3

  إلى صعوبة الانسحاب من السوق في حالة الفشل .

بإنشــاء فــرع  Peugeot قيــام شــركة بيجــو :3و مــن الأمثلــة الشــائعة حــول هــذا النــوع مــن الاســتثمارات
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بتجــاوز عــدد مــن المشــاكل الــتي كانــت عالقــة و  الاســتثمارد يســمح هــذا إنتــاجي لهــا في نيجيريــا ، و قــ

  منها : 

  مشكل الضمان . -

  قطع الغيار . -

  خدمات البيع و ما بعد البيع . -

  المراقبة التقنية للسيارات . -

مــن التكلفــة المنخفضــة لليــد العاملــة  بالاســتفادةبالإضــافة إلى ذلــك فقــد سمــح هــذا الفــرع الصــناعي     

القاهرة المختصة في صناعة الجبن بشراء مصنع لها في  " BEL "جيرية ، و قد أدى قيام شركة بل الني

إلى تحقيق تنافسية في السعر ، ودلك بفضل تسويق منتجهـا المعـروف بسـم" البقـرة الضـاحكة " والـدي  

  كان يخضع للرسوم قبل إنشاء هدا الفرع .  

  إستراتيجية التحالفات الإستراتيجية -3-4

  مفهوم التحالفات الإستراتيجية: -1

فـلا يمـر يـوم  ،انتشاراتعتبر التحالفات الإستراتيجية من أهم أشكال التعاون الاقتصادي وأكثرها 

   للدخول في الأسواق الدولية. اعتمادهاكأحد الإستراتيجيات التي يمكن للمؤسسة   اعتبارهالا نسمع 

تين أو أكثــر نحــو تكــوين علاقــة تكامليــة ســعي مؤسســ« بأ�ــا  وتعــرف التحالفــات الإســتراتيجية

متغــيرات بيئيــة  للاســتيعابتبادلية،�ــدف تعظــيم الإفــادة مــن مــوارد مشــتركة في بيئــة ديناميكيــة تنافســية 

أي قد يكـون التحـالف كنتيجـة لعوامـل ظهـرت في البيئـة المحيطـة بالمؤسسـة  1»تتمثل في فرص وتحديات

  إلا بإتباع إستراتيجية التحالف لمواجهة المنافسة. هااغتنام،ووضعها أمام تحديات وفرص لا يمكن 

تجمـــع للعديـــد مـــن المؤسســـات المســـتقلة �ـــدف إقامـــة مشـــاريع « كمـــا يمكـــن تعريفهـــا علـــى أ�ـــا 

ونشاطات خاصة �ا، والتنسيق بـين خبرا�ـا وكفاء�ـا ووسـائلها ومصـادرها الضـرورية بـدلا مـن أن تقـوم 
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 1»المخاطر بشكل منفردوتتحمل الخسائر و  تواجه المنافسة�ذه المشاريع وحدها و 

مــــع كــــل مــــن شــــركة فيلــــيس وأي بي أم  Siemehsومـــن أمثلــــة هــــذه التحالفات:تعــــاون شــــركة سمــــيش 

)Philips & IBM  لتطوير تكنولوجيا جديدة خاصة بأشباه المواصلات،وكذلك تحالف شركة هيوالد(

خــيرة بتوزيــع أحــد أنــواع لقيــام  �ــذه الأ Canon) مــع شــركة Hewlett Packard ( بــاكيرد 

في اليابـان ،وكـذلك تعـاون شـركة بوينـغ مـع عـدة شـركات يابانيـة HP الحاسـبات الآليـة الخاصـة بشـركة 

  .2لتصنيع طائرة نفاثة جديدة

 أهداف التحالفات الإستراتيجية: -2

عنــد تحــالف مؤسســتين في مجــال معــين وتكثيــف جهودهمــا و إمكانيتهــا مــن أجــل الوصــول علــى 

                                                                                                    3لمرسومة مع الحصول على العديد من الفوائد والمتمثلة في:الأهداف ا

ســـهولة الـــدخول إلى الأســـواق الدوليـــة:من بـــين الفوائـــد الـــتي يحـــض �ـــا المتحـــالفون هـــي الـــدخول إلى  -

الجغـرافي  والامتـدادحصـة تسـويقية أكـبر ممـا يسـاعدها علـى كسـب زبـائن جـدد  امـتلاكو أسواق جديدة 

 لأسواقها،كما ستفيد المؤسسة من كسب قنوات توزيع جديدة .

المشاركة في المخاطر: من المعروف أي مؤسسـة تسـعى إلى تقـديم منتجـات ذات جـودة ودرجـة عاليـة  -

شـى معـر رغبـات الزبـائن المتجـددة،يؤهلها إلى الـدخول من الإتقان،أو تعمل على تطوير منتوج ما ليتما

إلى أسواق جديدة ومواجهـة المنافسـة الشـديدة مـن طـرف مؤسسـات تعمـل في نفـس النشـاط ومـن بـين 

أهم فوائد عملية التحالف هـو التخفيـف مـن حـدة المنافسـة في السـوق وتحويـل المؤسسـات المنافسـة إلى 

 يف والأخطار التي قد تتعرض لها.مؤسسات متحالفة تشاركها في تحمل التكال

المشــاركة في المعرفــة والخــبرات :عنــد تحــالف مؤسســتين تحقــق كــل منهــل فوائــد مهمــة كالاســتفادة مــن  -

خبرات ومعارف المؤسسات الأخرى في مجال نشـاطها،من حيـث التقنيـات ومعرفـة المؤسسـات الأخـرى 

                                                           
1BERNARD   GARRETT   ,PIERRE  DUSSAUGE :Les STRATEGIE D'ALLIANCE;Les édition d 
organisation.3eme tirage 1996,.P27. 

 . 70-69 ص ص ،مرجع سبق ذكره ،عمرو خير الدين 2

 .473ص ،1999 - 1ط حامد للنشر والتوزيع، دار عمان، ،الإدارة الحديثة لمنظمات الأعمال علي حسين وآخرون، 3
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ســـــاعد علـــــى تحســـــين أداء المؤسســـــة في مجـــــال نشـــــاطها،من حيـــــث التقنيـــــات الحديثـــــة المســـــتعملة ممـــــا ي

والاســتفادة مــن الوقــت للقيــام بنشــاط آخر،والاســتغلال الأمثــل للمــواد المســتعملة ففائــدة التحــالف هنــا 

هــي تتمثــل في تحقيــق التكامــل والتنســيق مــع تخفــيض التكــاليف والناتجــة عــن تحقيــق وفــرات الحجــم في 

 .1والمشاركة في التكاليف الثابتة بين الحلفاء الإنتاج،

تحسين الصـورة الذهنيـة للشـركة: قـد تعمـد المؤسسـة مـن خـلال التحـالف إلى تحسـين الصـورة الذهنيـة  -

لهــــا باختيارهــــا لحليــــف ذو شــــهرة وولاء كبــــير مــــن قبــــل العمــــلاء ســــواء مــــن حيــــث جــــودة منتجا�ــــا أو 

ا مـع بعـض الضمانات والامتيازات التي يقدمها بالإضافة إلى قوة منتجاته في الأسواق،فبمجرد تحالفهم

  .2يكون للمؤسسة الجديدة نفس الصورة والولاء من قبل العملاء

 تدعيم خط المنتجات من خلال خلق منتجات جديدة وتسويق منتجات لإضافية في  السوق ؛ - 

  .3تدعيم القدرات التسويقية ويترجم ذلك عن طريق إبتكار أنماط إستهلاكية جديدة - 

  ولي:قرار حول البرنامج التسويقي الد -3

ـــدخول إلى  في هـــذه المرحلـــة يـــتم اتخـــاذ القـــرارات اللازمـــة، الخطـــط والـــبرامج اللازمـــة التنفيـــذ،لقرار ال

  الأسواق الخارجية أي التسويق الدولي.

  وهذه تتضمن مسألتين أساسيتين وهما:

  المستوى الاستراتيجي للتسويق الدولي. -1

 استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي. -2

 يق الدولي:مستويات التسو  -4-1

  18أربعة مستويات للتسويق الدولي كما هي موضحة في الشكل رقم )  Dibb-94لقد حدد (

  
                                                           

إيتراك للنشر والتوزيع، مصر  ، 01،ط21ون" خيارات القرن التحالفات الإستراتجية من المنافسة إلى التعافريد النجار " 1

 .25ص  ،1999

 .473ص، مرجع سبق ذكره، علي حسين وآخرون، 2

 . 25، صمرجع سبق ذكره فريد النجار، 3



  ةماهية إستراتيجية التسويق الدولي في المؤسسة الإقتصادي                         :   الثانيالفصل 

 

149 

 

  

  ): بوضح مستويات التسويق الدولي18الشكل رقم(

  

  

  

  

  

  

  

 

  

مرجع  1المصدر: محمود جاسم الصميدعي " إستراتيجية التسويق"  مدخل كمي وتحليلي ط

       . 29سبق  ذكره ،ص

فعلى سبيل المثال قد  ،من الالتزام اتجاه السوق الدوليةيمثل السوق المنخفض رضي:التسويق الع -أ

ترد طلبيه طارئة لمصنع تجهيزات من مستشفى أو زبائن في الدول ا�اورة أو من خلال وكلاء 

  التصدير الأجانب في بلد المصنع.

جــــات أو عمليــــات يهــــتم بأنشــــطة البيــــع دون إجــــراء تغــــيرات أساســــية لمنت التســــويق الفاعــــل: -ب

المؤسسـة ويســعى هـذا المســتوى مـن التســويق إلى الحصـول علــى القبـول لمنتجــات المؤسسـة في الأســواق 

 الدولية،وغاليا ما يمثل التزام المؤسسة بالتصدير إلى سوق محدد.

:يتكامــل التســويق داخــل الإســتراتيجية الشــاملة للتخطــيط الســوقي  التســويق الــدولي المتكامــل -جـــ

 التسويق العالمي   الاتجاه العالي

GLOBAL Marketing 

 التسويق الدولي المتكامل

 التسويق الفاعل

 

العرضيالتسويق   

 
 الاتجاه المحلي أو الوطني
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ـــــة للمؤسســـــة،   ـــــة والحضـــــارية والوطني ـــــتم تعـــــديل مواصـــــفات المنتجـــــات طبقـــــا للاحتفـــــالات الثقافي وي

والإقليميـــة والدوليـــة،كما يـــتم تطـــوير اســـتراتيجيات معينـــة لخدمـــة أســـواق مســـتهدفة ومحـــددة ممـــا يعـــني 

اخـــتلاف المـــزيج التســـويقي ،وفقـــا لتلـــك الاختلافـــات بـــين الـــدول لـــذا يتطلـــب الأمـــر تقســـيم الســـوق 

عــــــالم إلى مجموعــــــات وفقــــــا للتشــــــابه في العوامــــــل السياســــــية والاقتصــــــادية والتكنولوجيــــــة الدوليــــــة أو ال

  .1والاجتماعية والثقافية

  ويمكن للمؤسسة أن تقوم تقسيم السوق من خلال ما يلي:

  التقسيم الاستراتيجي على مستوى النشاط .-1-ج 

  التقسيم الدولي على مستوى الأسواق الدولية.-2-ج 

  لاستراتيجي على مستوى النشاط :التقسيم ا -1-جـ 

الأسواق الدولية في  الاعتبارفي الجزائر لا تأخذ بعين  الاقتصاديةهناك الكثير من المؤسسات          

تقسيما�ا الإستراتيجية منذ البداية،ولكن تبدأ في البحث عن أسواق دولية في التظاهرات الإقتصـادية 

أحــد العوائــق في تصــدير منــتج المؤسســة الجزائريــة لــذلك فقــط مــن أجــل صــرف منتوجا�ــا ، وهــذا يمثــل 

يؤدي إلى عدم التقدير الجيد للمجهودات التي يجب أن تقوم �ا للتمكن من أسواق جديدة في مجـال 

  . 2التصدير

وتلجــأ المؤسســة إلى التقســيم الإســتراتيجي عنــدما تكــون نشــاطا�ا متعــددة حســب القطاعات،فالهــدف 

 وحـدات عمـل إسـتراتيجية تنافسـية تناسـب كـل  منهـا القطـاع السـوقي مـن إذن من تقسيم المؤسسـة إلى

عــددا مــن المعــايير الــتي يمكــن للمؤسســة أخــذها في  Ahmed HAMDOUCHيقــترح أحمــد حمــدوش 

ـــة التقســـيم،بمعنى آخـــر ،إذا كانـــت المؤسســـة ترغـــب في معرفـــة مـــا إذا كـــان  الحســـبان عنـــد إجرائهـــا لعملي

 3 لنشاط الاستراتيجي فلا بد من الإجابة على الأسئلة التالية:منتجين ينتميان إلى نفس مجال ا

                                                           
 . 292ص :  ،بقنفس المرجع السا  1

دولة في علوم  هدكتوراأطروحة  ،السوقية للمؤسسة الإقتصادية الجزائرية في محيط تنافسي الإستراتيجية  لعلاوي عمر،  2 

 .  129، ص  2004المدرسة العليا للتجارة،  التسيير،

 .136ص  ،، مرجع سبق ذكرهبراق محمد ،عبيلة محمد  3
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  هل يواجهان نفس الفئة من المنافسين؟ -

 هل يتم تسويقها إلى نفس الفئة من المستهلكين؟ -

 لكل منهما؟ facteurs de succesهل هناك تشابه في عوامل النجاح  -

ر على مجال نشاط استراتيجي مثلا سوف يؤث أ هل أن الانسحاب في مجال نشاط استراتيجي وليكن -

 ب؟.

فإذا كانت الإجابة نعم فإن كلا من المنتجين ينتميان إلى نفس وحدة العمل فإذا كانـت الإجابـة نعـم 

فإن كلا من المنتجين ينتميان إلى نفس وحـدة العمـل الإسـتراتيجية،أما إذا كـان العكـس هـو الصـحيح 

يبـين عمليـة التقســيم  )19(الآخر،والشـكل ،فكلاهمـا ينتمـي إلى مجـال عمـل اسـتراتيجي منفصــل عـن 

  الاستراتيجي على مستوى النشاط.

  ): معايير تحديد مجالات النشاط الإستراتيجية19الشكل رقم (

  

  

  

  

  

  .137المصدر:براق محمد،عبيلة محمد،مرجع سبق ذكره ص 

ي للمؤسسـة،وكذا ونقطة التقاطع التي تلتقي فيها كل هذه العناصر الـثلاث تمثـل مجـال العمـل الاسـتراتيج

القطاع السوقي الذي تنوي استهدافه ويمكن للمؤسسة أيضا أن تباشر تقسيمات أخـرى حـتى تصـل إلى 

 le marketing personnalise & le marketing one toما يسميه فيليب كوتلر التسويق لكـل فـرد

one  .وذلك للتقرب أكثر فأكثر إلى حاجيات المستهلكين  

 الحاجات والرغبات 

اجات التي يتم إشباعهاما هي الح  

  الزبائن المحتملون 

 حاجيا�م؟ من هم الأشخاص الذي يتم إشباع

 التكنولوجيا 

 كيف يتم إشباع هاته الحاجات؟
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  :1ي على مستوى الأسواق الدوليةالتقسيم الدول  -2-جـ

  تلجأ المؤسسات إلى تقسيم السوق إلى سببين رئيسيين هما:

الإنتشار الواسع للمشترين المحتملين ،يقابله الموارد المحدودة لدى المؤسسة في تغطية هـذا الحجـم الكبـير -

  من السوق.

  ي إلى أذواق مختلفة.عدم تجانس المستهلكين من حيث حاجا�م ورغبا�م ،وعدم  التجانس يؤد-

أمــــا القطاعــــات الســــوقية الــــتي يفرزهــــا التقســــيم الــــدولي للأســــواق الأجنبيــــة فــــيمكن تصــــنيفها إلى ثــــلاث 

  قطاعات وهي:

:حيـث تقسـم المؤسسـة السـوق إلى قطاعـات  les segments universals:القطاعـات العالميـة -1

تعمل معيـار في تحديـد هـذا النـوع مـن ، وتختار قطاعا واحدا أو فئة معينة وتقوم بخدمته، وعادة ما يسـ

  القطاعات.

:وهـي تضـم شـرائح وفئـات متباينـة مـن   les segments differents القطاعـات المتنوعـة  -2

،عدا بعض التعديلات والتغيرات التي تدخلها  جحيث الدخل لكنها مع ذلك ،فهي تتلقى نفس المنت

التوزيـع) وذلـك لمقابلـة الخصـائص  لـترويج،ا ،الـثلاث (السـعر المؤسسة على سياسـات المـزيج التسـويقي

 Takochiوتاكوشــي   porterالثقافيـة المختلفــة مــن دولــة لأخرى،وعلــى سـبيل المثــال مــا ذكــره بــورتر

حيـث قامـت بتقـديم نـوع مـن آلات التصـوير إلى السـوق المحليـة علـى أنـه  اليابانية، canonعن شركة 

نــتج إلى الســوق الأمريكيــة،لكن هــذه المــرة علــى قطــاع غيــار موجــه لشــريحة الشــباب،وتم تقــديم نفــس الم

أســاس أنــه يــؤدي وظيفــة التصــوير عــن بعــد أمــا في الســوق الألمــاني فقــد قــٌدِم هــذا المنــتج علــى أنــه قطــع 

 غيار موجه أساسا لشريحة كبار السن.

ويتضح من المثال كيف تقديم نفس المنتج،ولكن باستعمال سياسة ترويجية مختلفـة وإلى قطاعـات  -3

 متباينة من دولة لأخرى.   سوقية

 

                                                           
 . 138ص  ،نفس المرجع السابق 1



  ةماهية إستراتيجية التسويق الدولي في المؤسسة الإقتصادي                         :   الثانيالفصل 

 

153 

 

  :Clobal Martkeing 1  التسويق العالمي -د 

حيـث يـتم تطـوير الإسـتراتيجية التسـويقية للتعامــل مـع السـوق الـدولي أو العـالم لسـوق كبــيرة،          

تنـتج المؤسسـة العالميـة في هـذا المسـتوى منتجــات ذات مواصـفات واحـدة تصـدر لكـل الـدول المتعامــل 

ــــا ومــــا أمكــــن ذلــــك عــــن طريــــق معهــــا وتحــــاو   اســــتخدامل المؤسســــة أن تجعــــل مزيجهــــا التســــويقي عالمي

مواصـفات منـتج عاليـة وسياسـيات تسـعير وتـرويج فاعلــه مـع قنـوات توزيـع كفـؤ، أو يكـون هـذا المــزيج 

التسـويقي واحــدا لكــل هــذه الأسـواق، و الجــدير بالــذكر أنــه قـد لا يصــلح أي مــزج لأن يكــون عالميــا، 

ديره إلى جميع أنحاء العالم بنفس المواصفات، وقد نجحـت مؤسسـة كوكـاكولا في جعـل أي إمكانية تص

مشروبا�ا الغازيـة عالميـة، ولكـن مشـروبات أخـرى كالمشـروبات الروحيـة علـى سـبيل المثـال لا يمكـن أن 

تكون عالميـة لاخـتلاف تفضـيلات وتقاليـد وعـادات ومعتقـدات دول العـالم المختلفـة حـول هـذا النـوع 

  نتوجات.من الم

 Marketing Mix Strategis: إستراتيجيات المزيج التسويقي 4-2

هنـــاك نســـبة إتفـــاق علـــى أن عناصـــر المـــزيج التســـويقي الـــدولي يتـــألف مـــن أربعـــة عناصـــر كمـــا هـــي في 

  التسويق المحلي:

  . Productالمنتج  -1

 . Priceالتسعير  -2

 .  Promotion الترويج -3

  . Distribtionالتوزيع  -4

  ة المنتج:إستراتيجي -4-2-1

" أن هنــاك خمســة إســتراتيجيات لتعــديل أو تكييــف المنــتج والــترويج للســوق الأجنبيــة   Kotlerيــرى " 

  .04كما هي موضحة في الجدول رقم 
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  ): إستراتيجية المنتج في السوق الدولي              المنتج04الجدول رقم (                     

 يير المنتجعدم تغ تكييف المنتج تطوير منتج جديد

 الإمتداد المباشر -1 تكييف المنتج -3 

 تكييف الإتصالات -2 التكييف المزدوج -4 إبتكار المنتج -5

Source : Kotler et autre  ,op, cit , p785.  

   )عدم تغيير المنتج والترويج (إستراتيجية الإمتداد المباشر :  -أ

المستخدمة سابقا، و تنـتج هـذه الإسـتراتيجيات أي تقديم المنتج دون تعديل و بنفس وسائل الترويج  

  مع المنتوجات العالمية التي تستهلك في مختلف دول العالم كمشروب البيبسي كولا.

  إستراتيجية عدم تغيير المنتج و تغيير الترويج :  -ب

فقـد يكـون المنـتج مقبـولا دوليـا غـير معـروف أو مفهـوم بلغـة الدولـة الأجنبيـة،الأمر الـذي يتطلـب تغيـير 

  . الاتصالاتستراتجية الترويج و تدعى هذه الإستراتيجية بتكييف إ

و في ظـــل هـــذه الإســـتراتيجية يـــتم تكييـــف المنـــتج  إســـتراتيجية تكييـــف المنـــتج دون تـــرويج : -جــــ

، فالمنتج الذي نال شهرة قد يكتفي بـالإعلان عـن نفسـه فقـط،و لكـن الاستهلاكيةوخاصة المنتجات 

اعـا جديـدة مـن نفـس المنـتج و بأشـكال متعـددة و مختلفـة .و علـى من الضـروري أن تشـهد السـوق أنو 

"    Nescaféيتغـير اًحـد مـدخلات منتوجا�ـا و هـي مكـون  " NESTLEسبيل المثـال : قامـت شـركة 

  دولة وهذا إنطلاقا من أذواق المستهلكين المحليين. 120وقامت بتقديمه في 

قامـت بتحويـل "  Haelen Curtiusمـثلا شـركة "وفي بعض الأحيان تقوم المؤسسة بتغيير إسـم المنتـوج 

" في السويد والذي قدم أنه يمتاز بفعالية في حـال قيـام غسـل  Everynightغسول الشعر من إسم " 

  الشعر كل صباح والأجدر  من ذلك تكرار الغسلة في المساء.

لكو�ــا تعتمــد وهـي سياســة تـرتبط بتكلفــة عاليــة جـدا  :1إسـتراتيجية تغييــر المنــتج والتــرويج معــا -د

على أهميـة المنـتج وضـرورة تعديلـه وتغيـيره فضـلا عـن تغـير وسـائل الإتصـال كمـا هـو الحـال عنـد تسـويق 

                                                           

  1 نفس المرجع السابق، ص 301 .
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  السيارات.

وتتضمن هذه الإستراتيجية طريقتين وهما: إمـا أن تقـوم  :1إستراتيجية ابتكار "خلق" منتج جديد -هـ

تكلفــة هــذه  ارتفــاعمنــتج جديــد ورغــم المؤسســة بإدخــال  تقنيــات تكنولوجيــة علــى المنــتج أو مــن خلــق 

      الإستراتيجية إلا أ�ا تعتبر أكثر نجاعة للمؤسسة.

الـتي تضـم الفهـم بـين المؤسسـة  الاتصـالاتالترويج هو عبـارة عـن   :2إستراتيجية الترويج 2 -2- 4  

لمؤسســـة والجمـــاهير لإحـــداث إجـــراء  إيجـــابي نحـــو الشـــراء أو القبـــول لفكـــرة مـــا، وتحقيـــق الثقـــة المســـتمرة با

  والمنتجات التي تقدمها.

وعلى المؤسسة أن تتخذ القرار في شأن هل تقوم بتغيير أو تكييف إستراتيجيا�ا الترويجية ،أم تبقى 

  في السوق المحلية. اعتمد�امحافظة على نفس الإستراتيجية التي 

) وهناك عدة بدائل ويشمل هذا التغيير ثلاثة متغيرات أساسية وهي (اللغة ، الاسم والرسالة        

إستراتيجية للترويج،فهناك مؤسسات من تقوم بالمحافظة على نفس الرسالة الترويجية ولكن بخلق منتج 

جديد، وهناك مؤسسات كمؤسسة كوكاكولا لا تحتاج إلى تغيير رسالتها الترويجية نظرا لسمعتها العالمية 

   .فهي تحتفظ �ا في كافة بلدان العالم

  خد بعين الإعتبار عند تصميم  إستراتيجيتها الترويجية أمرين  مهمين: و على المؤسسة الاً 

  في البلد المضيف؛  انتشاراالوسيلة  الإعلانية الأكثر  اختيار  -اً 

معرفة القوانين المتضمنة للإشهار في البلدان المضيفة فالدول الأوربية تختلف قوانينها من دولة إلى -ب 

كثير من المنتوجات مسموح الترويج لها في فرنسا بينما تمنع قوانين ألمانيا أخرى فعلى سبيل المثال هناك  

  ذلك .

يعتبر تحديد السعر للأسواق الدولية من أهم الموضوعات الخاصة  إستراتيجية التسعير : 4- 2- 3  

بالتسويق خاصة و إن نجاح أو فشل سياسات التسعير الدولية قد يعتمد بشكل كبير على طرح 

                                                           

 1- Kotler et autre  ,op, cit ,2006  , p785- 786 . 
 2- Ipid  , p787 
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  . 1بأسعار مناسبة للأسواق الدولية المستهدفة و المواد دخولهاالمنتجات 

  : 2توجد ثلاث إستراتيجيات لتحديد السعر و هي

: وقد لا تنتج هذه الإستراتيجية نظرا لإختلاف أذواق  تحديد نفس السعر لكافة الأسواق -اً 

  المستهلكين من دولة إلى أخرى .

تج عنه مخطر متعلق بتشـجيع الـواردات في الدولـة : و هذا ينتحديد السعر على أساس الطلب  -ب

المضيفة الأمر الذي قد يـؤدي بالـدول المضـيفة إلى إتخـاد إجـراءات مـن اًجـل الحـد مـن الـواردات في ظـل 

  ضعف تنافسية المؤسسات المحلية .

في هذه الحالة تبني المؤسسة أسعارها علـى مجمـوع  تحديد السعر على أساس تكلفة كل سوق : -جـ

[ تكلفــة التصــنيع +تكلفــة النقــل + تكلفــة :3ليف الــتي تتحملهــا و الــتي يمكــن إجمالهــا في مــا يلــي التكــا

التامًين + تكاليف التفريغ من بلد الوصول +الرسوم الجمركية +ضـريبة القيمـة المضـافة + تكلفـة التوزيـع 

  + هامش ربح التجزئة = سعر البيع للمستهلك النهائي بالسوق المضيف ].

عار الصــادرات أكثــر تعقيــدا مــن تلــك المنتجــات الــتي تســوق و تبــاع محليــا، و لــذلك تخضــع  و تعتــبر أســ

كافــة أشــكال التصــدير إلى وجــود عقــود واضــحة مــا بــين المصــدر و المســتورد ليتعــرف كــل مــنهم علــى 

  واجباته و مسؤولياته و هذا ما يسمى " بشروط التسليم في التجارة الدولية" ، 

  : 4الشروط فيما يليو يمكن إيجاز أشكال هذه 

  التسليم من نقطة الأصلEX WORKS  

    أي يتحمل البائع مسؤولية تجهيز البضاعة طبقا لشروط العقد داخل مصـنعه فقـط و يتحمـل     

   ...المشتري مسؤولية التحميل و النقل و التامًين 

                                                           

  1نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم  حداد، التسويق: مفاهيم معاصرة، الأردن: دار حامد للنشر ، 2006، ص 366 .

.2 Kotler et autre  ,op, cit, p787-788.  

  3 عبد السلام أبو قحف، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص ، 305 .

  4 نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم  حداد، مرجع سبق ذكره، ص 366 – 367.
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 : التسليم عند الرصيف Free Along Side Ship (FAS)  

   ف إيصال البضاعة إلى رصيف الميناء في بلـده ،و عليـه تكـون تكـاليف أي يتحمل البائع تكالي   

  التحميل و الشحن و التامًين ... على مسؤولية المشتري .

 : التسليم على ظهر الباخرةFree On Board (FOB)  

  يتحمل البائع كافة التكاليف لغاية إيصال البضاعة على ظهر الباخرة في بلده فقط.       

 ور الشحن : تكاليف و أجCost & Fright(CF) 

      يتحمل البائع تكاليف و أجور و نقل البضاعة لغاية وصولها إلى رصيف الميناء في الدولـة     

  المستوردة.       

 :تكاليف و أجور الشحن و التامًينCost Insurance & Fright (CIF)  

        بوليصة التامًين حتى وصول  ) يتحمل البائع تكاليف 4إضافة إلى الشرط أعلاه رقم (       

  البضاعة إلى رصيف المشتري .

  التسليم على ظهر السيارة:Free On Truck (FOT)  

  يتحمل البائع كافة التكاليف لغاية تحميل البضاعة على ظهر السيارة في بلد البائع.   

  : 1إستراتيجية التوزيع- 2-4 -4

قنــوات التوزيعيــة المناســبة مــع طبيعــة منتجا�ــا ، و أســواقها  مــن المهــم  جــدّا علــى المؤسســة أن تختــار ال 

  الأجنبية للوصول إلى المستهلك الأخير .

  ثلاثة حلقات تربط ما بين البائع و الزبون الدولي النهائي   (Kotler)و قد حدد كوتلر 

  )20( مستعمل أو مشتري �ائي ) كما هو موضح في الشكل رقم (  

  

 

                                                           
1 Kotler et autre  ,op. cit. ,2006  , p788. 
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  التوزيع الدولية ): قنوات20الشكل رقم (

  

  

  

  

Source  :   Kotler et autre  ,op. cit. ,2006  , p788  

تشــير الحلقــة الأولى إلى التنظــيم الخــاص بالبــائع الرئيســي للأســواق الدوليــة كوظيفــة البيــع الــدولي أو 

ل الأجنبيـة قسم التصدير، أو القسم العالمي، أما الحلقـة الثانيـة وتعـني قـرارات القنـوات التوزيعيـة بـين الـدو 

و طبيعـة النقـل (الجـوي ، البحـري  الخاصة بقرار إختيار الوسيط ( الوكيل، أم مؤسسة تصدير وإستيراد)،

، أم الـبري )، والترتيبــات الماليــة وكيفيــة تســيير المخــاطر . أمــا القنــاة  الثالثــة فتتضــمن توزيــع المنتجــات إلى 

  بية .الزبون الأخير عن طريق قنوات التوزيع في الدول الأجن

هيكــل التوزيــع المناســب للتســويق  اختيــارويمكــن حصــر أهــم العوامــل المــؤثرة في قــرار المؤسســة بخصــوص 

  : 1الدولي فيما يلي

  توافر أنواع الوسطاء المختلفة. -

  تكاليف استخدام كل نوع . -

  الوظائف التي يؤذو�ا وفاعليتهم في أدائها . -

  القدرة على تغطية السوق . -

  الجنسية . -

  طول القناة التوزيعية (تعدد الوسطاء).-

                                                           

   . 388، ص  مرجع سبق ذكرهصديقي محمد عفيفي ، 1  
  للمزيد من التفصيل ، ارجع إلى المبحث الثاني ، المطلب الأول ، الفرع الثالث بعنوان " التنظيم داخل المؤسسات الدولية " *

 

 

عــالبائ  

وظيفة 

 البيع 

 الدولي

قنوات 

 بين التوزيع

 الدول

قنوات 

 التوزيع

داخل 

 الدول

 

 

الزبون 

 الأخير 
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 و في غالب الأحيان تختار المؤسسة الموزعين المحليين في الدول المضيفة نظرا لدرايتهم بالسوق.

  قرار إختيار الهيكل التنظيمي المناسب :    – 5

المضمون التنظيمي للتسويق الدولي إلى تصميم الهيكل التنظيمي الذي يساعد  يسعى          

لمؤسسة على التجاوب مع الاختلافات الموجودة في بيئة التسويق الدولي ، ولتحقيق هدا المسعى ا

  :*يمكن اقتراح ثلاث بدائل تنظيمية كما رأينا سابقا 

  مصلحة التصدير . -1

  القسم الدولي .  -2

  التنظيم العالمي .  -3
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  خلاصة الفصل:

  في النقاط التالية:ل الثاتي ن استخلاصه في الفصما يمك يمكن إجمال أهم          

  يمكن فهم التسويق الدولي على أنه مجموعة مـن الأنشـطة والجهـود الـتي �ـدف إلى تـدفق وانسـياب السـلع

والخـــدمات إلى الأســـواق الأجنبيـــة �ـــدف إشـــباع رغبـــات وحاجيـــات المســـتهلك الأجنـــبي ،ومـــن تم تحقيـــق 

  البيئة المحيطة �ذه الأسواق.أهداف المؤسسة وهذا في ظل متغيرات 

  تطور مفهوم التسويق الدولي من مرحلة التغلب على العوائق الجمركية إلى مرحلة التغلب على انعكاسات

 التباعد الجغرافي إلى ظهور الشركات الصغيرة والمتوسطة لنصل في الأخير إلى مرحلة مفهوم السوق العالمي .

  هي:التخصـــص وتقســـيم العمل،فـــائض الإنتـــاج،الميزة التنافســـية يقـــوم التســـويق الـــدولي علـــى ســـتة مبـــادئ و

 للمنتج،توازن ميزان المدفوعات،القوة الشرائية للدولة المستوردة،حتمية الترويج.

  إنــه مــن الصــعب إيجــاد تعريــف موحـــد أو دقيــق للمؤسســات العاملــة في ميـــدان التســويق الدولـــي، ويعــود

ــــ ــــك إلى تعــــدد المعــــايير المعتمــــدة في تحلي ل وتوصــــيف النشــــاطات ومــــن بــــين أهــــم هــــذه المعــــايير :المعيــــار ذل

 القانوني،التكنولوجي ،الهيكل التنظيمي.

 تفضل كثيرا من المؤسسات العمل في ميدان التسويق الدولي لعدة أسباب أهمها:التقليل من 

ة،اكتشـاف المخاطر عن طريق تعدد الأسواق المسـتهدفة،زيادة الحصـة السـوقية مـن أجـل رفـع الطاقـة الإنتاجي

  فرص ربحية عالية أكثر من الأسواق المحلية.

  إن المؤسسة العاملة في ميدان التسـويق الـدولي يعترضـها جملـة مـن المشـاكل، هـذه الأخـيرة يمكـن تقسـيمها

إلى مشاكل يمكن السيطرة عليها من خلال القـرارات الداخليـة للمؤسسـة، وأخـرى لا يمكـن السـيطرة عليهـا 

  ارجية للمؤسسة،وجب عليها التفاعل والتكيف معها بما يخدم أهدافها .والمتعلقة بالبيئة الخ

   إن أي مؤسسة تسعى إلى الـدخول إلى الأسـواق الدوليـة عليهـا المـرور بمجموعـة مـن الخطوات،بـدءا بجمـع

البيانـــات والمعلومـــات حـــول الأســـواق الـــتي تريـــد الـــدخول إليهـــا،ومرورا بتقيـــيم البيئـــة( الداخليـــة والخارجيـــة) 

  مختلف القرارات المتعلقة بنشاط التسويق الدولي. تخاذهاء بإوانت
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  تسويق المنتجات الزراعية في السوق الدولي
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المنظمة العالمية للتجارة
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  تمهيد :

 الاعتبار للمبادئ الأساسية التي على المؤسسة أخذها بعين الثانيعدما تطرقنا في الفصل ب

إلى  الثالثوهي تسعى للدخول بمنتجا�ا إلى الأسواق الدولية، سنسعى من خلال محتوى الفصل 

،من خلال تسليط الضوء على تسويق أحد المنتجات المهمة في الدراسة التعمق أكثر في موضوع

  نتطرق إلىثم مبرزين خصائص وأساليب تسويقها، الزراعية، وهي المنتجات ميدان التسويق الدولي ألا

من خلال تسليط الضوء على حجم الصادرات والواردات العالمية من  واقع الأسواق الزراعية العالمية

الأسواق الدولية لنتطرق في الأخير إلى واقع  التبادل الدولي للمنتوج وقوانين ثم في  المنتجات الزراعية،

  المنظمة له. )  OMC(ة المنظمة العالمية للتجار 

  م تقسيم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث رئيسية كما يلي:ومما سبق ت

  : إستراتيجية تسويق المنتوج الزراعي .المبحث الأول

  في العالم تطورات أسواق السلع الزراعية :المبحث الثاني

  الأسواق العالمية للمنتجات الزراعية والقوانين المنظمة لها. المبحث الثالث:
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  تج الزراعيالمبحث الأول: تسويق المن

يعتبر التسويق الزراعي من أهم الموضوعات ذات العلاقة بالقطاع الزراعي، حيث يعتمد نجاح 

هذا القطاع بشكل رئيسي على نجاح عمليات التسويق الزراعي، والتسويق في أي مجال هو الخطوة 

ومة المؤسسات اللاحقة للإنتاج ولا فائدة من عملية الإنتاج إذا لم يسوق الإنتاج ويباع لضمان ديم

  عملية الإنتاج. واستمرارالإنتاجية 

  المطلب الأول: مفهوم المنتوجات الزراعية وخصائصها 

  : 1مفهوم المنتجات الزراعية  -1

إن ما يميز المنتجات الزراعية في غالبية أقطار العالم:التباين الواضح بين الإنتاج والطلب لأجل 

في العالم لا تعتمد على مصادر خارجية في تموين أسواقها  فمن النادر أن نجد منطقة ما ،الاستهلاك

  .والاستهلاكالمحلية من المنتجات هذه وهذا الأمر أدى بالنتيجة إلى العمل على الموازنة بين الإنتاج 

ومن المهم الإشارة إلى أن المنتوجات الزراعية تأخذ من الأهمية الكبيرة في المنطقة الواحدة أو البلد  

الوطني،لسبب رئيسي متعلق بالأمن الغذائي  الاقتصادبالمسائل الأخرى في  الاهتماميوازي الواحد ما 

للسكان،هذا الأمن لا يقل خطورة عن الأمن العسكري وهذا ما يفسر أن الملف الذي مازال شائكا 

دول إلى اليوم في المنظمة العالمية للتجارة هو الملف الزراعي وذلك بسبب تعنت الدول على رأسها ال

  المتقدمة في قضية الدعم الفلاحي نظرا  لحساسية القطاع الزراعي .

وقبل الدخول في مصطلح "التسويق الزراعي"يجب الإشارة إلى أن هذا المفهوم يشمل كل من 

المنتجات الزراعية، والمنتجات الحيوانية على حد السواء ،عكس ما يشير إليه مفهومه الظاهري إلى 

  ن الحيوانية وهذا نظرا للتشابه والترابط الموجود بين هاذين المنتجين .المنتجات النباتية دو 
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ومن النادر أن يلاحظ التوازن في الإنتاج الزراعي مقابل الإنتاج الحيواني إلا في البلدان الزراعية 

من الإنتاج الزراعي  %55المشهورة في العالم، ففي فرنسا تشكل المنتجات الحيوانية فيها 

  للفواكه والخضروات والمنتجات الزراعية الأخرى. % 45الكلي،مقابل 

ورغم ذلك سنحاول التركيز على تسويق المنتوج الزراعي وهذا لمقتضيات البحث الذي يبحث 

  في كيفية تسويق المنتج الزراعي إلى الأسواق الدولية.

مختلفة، إذ لا  ولكن يفترض التعرف وبدقة على ما تعنيه المنتجات الزراعية وما تتضمنه من منتجات

ينحصر المفهوم بالفواكه والخضروات،بل يتعدى ذلك ليشمل المنتجات الجافة كالحنطة والشعير والأرز 

والعدس وكذلك منتجات زراعية صناعية كقصب السكـر أو البنجـر السكـري والـمواد الأوليـة للإنتاج 

كذلك ما   Sun floowersأشكالها كالزيتون وبذور القطن وزهر الشمس  باختلافالزيوت 

مثلا فإنه يدخل ضمن المنتوجات الزراعية ولا  البطاطسيستخلص في صناعة الخل مثلا،وحتى منتج 

من صنف الفواكه أو الخضروات  وإنما يعد محاصيل زراعية وهناك منتجات أخرى عديدة  اعتبارهيمكن 

  .  1مشا�ة لهذا المنتوج 

  خصائص المنتج الزراعي:  -2

الزراعية بوفر�ا وعلى الرغم من تباين إنتاجها من موقع لآخر  فإن المؤسسة  تتصف المنتجات

العاملة في ميدان التسويق الزراعي تعمل جاهدة للمحافظة على المنتجات هذه كي تصل إلى 

  المستهلك على أفضل وجه.

  يلي: وأهم ما يميز المنتجات الزراعية ما

  

  

                                                           

 . 34ص  ،نفس المرجع السابق1   
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  وسمية):(الم 1التباين في فترات الإنتاج  -أولا  

وهذا التباين يظهر أيضا في  ،الذي يلاحظ من المنتجات الزراعية التباين الواضح في فترات الإنتاج

الصنف الواحد من المحاصيل وذلك أن طول الفترة وقصرها قد ينعكس بالسلب أو  الإيجاب على 

  الفلاح نفسه أو على الجهة المسوقة للمحصول.

بكو�ا فصلية على أقل تقدير وهذه الفترة  - وفي أكثر من الحالات -فالخضروات تمتاز دور�ا الإنتاجية

من المحصول أو مجموعة المحاصيل هذه في تحقيق إيراد  الاستفادةالقصيرة نسبيا قد تمكن الفلاح من 

الفصلي وعند غالبية الفلاحين لا يعد ظاهرة سلمية أمام نسبيا، على أن الاكتفاء بالإنتاج  سريع

احة في الزراعة ,كاستخدام الزراعة المغطاة في زراعة محاصيل ربيعية وصيفية في موسم الإمكانات المت

  الخريف أو الشتاء .

فالفواكه والخضروات عندما يتم ،الزراعية  المنتجاتوهنا نشير إلى أهمية التخزين في تسويق 

  خصائصها.جنيها أو حصادها فإن الأمر يتطلب أن تسوق أو تخزن وفق ظروف معينة حفاظا على 

إن الذي يحدد دورة أو فترة إنتاج المحاصيل والمواد هذه غالبا ما يكون الطلب والمقترن بالسعر 

 ومـن أطراف عديدة أيضا: فباتت الحاجة والطلب على هذه المواد دائمة وعلى مدار السنة، المناسب،

لمطاعم والمتنزهات ودور الرعاية، وفوق ذلك تأتي مسألة الطلب عليه من المؤسسات الصناعية كا

  المعنية بالمنتجات الغذائية والتي تسعى إلى تقديم ما هو مناسب إلى المستهلك.

  :2تباين المخرجات الزراعية بين دول العالم-ثـــانيا 

المنتظمة ومن سنة إلى أخرى وبنسب تفوق الزيادة في  تمتاز المخرجات الزراعية للدول المتقدمة بالزيادة

عدد السكان أو الطلب، على الجانب الأخر الملاحظ أن إنتاج المنتجات الزراعية في الدول النامية و 

الفقيرة لا يتزايد بنسب تعادل نسب زيادة السكان فيها ،وقد يكون السبب الكامن وراء هذا 
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، بينما ومتطورة تتطور باستمرارم تكنولوجيا زراعية متقدمة أن الدول المتقدمة تستخد الاختلاف

الدول النامية والفقيرة لا تستطيع تطوير إنتاجها الزراعي إلى الحد الذي يعادل الزيادة السكانية 

  الكبيرة، الأمر الذي يؤدي سلبا على مستوى المعيشة السائدة فيها والذي يتطور من سيئ إلى أسوأ.

  :1غرافي لإنتاج بعض المنتوجات الزراعيةالتركز الج -ثـالثا

 و(كندا بالنسبة للقمح) الأرز (الولايات المتحدة)، القطن، ،وخاصة المحاصيل الحقلية كالقمح

والشاي ، والأرز بالنسبة للفيتنام والولايات المتحدة)، والبن(بالنسبة للبرازيل) و(القطن بالنسبة لمصر)،

 يرات في مجال التركيز الجغرافي لبعض المنتجات الزراعية من وقت( الصين)... إلا أن هناك بعض التغ

الأنشطة المرتبطة به وفقا للتركيز الجغرافي والتغيرات التي ء عليه يتم تعديل نظام التسويق و وبنا لأخر،

  تعدل خاصية التركيز الجغرافي لإنتاج بعض السلع الزراعية وخاصة الأساسية منها. 

  2 سريعة التلف: -رابـعا 

ا حتى بدرجات الحرارة من خصائص المنتجات الزراعية أ�ا تمتاز بسرعة تلفها وسرعة تأثره

وفق إجراءات وترتيبات تصون وتحفظ قيمتها الغذائية  ا يتطلب سرعة في نقلها وتخزينهامم ،الاعتيادية

قاومة وعلى الرغم من وجود بعض المحاصيل الجافة والتي لها القدرة على الم من التلف والعطب.

للظروف الخارجية فإن خز�ا في عنابر خاصة �ا مسألة ضرورية ،فالحنطة والأرز والشعير والعدس 

إذ أ�ا قد تكون عرضة لفتك الحشرات لها، أو أن أشعة  تحتاج إلى حماية وخزن بعد حصادها،

  الشمس قد تؤدي إلى تغيير حصادها وتركيبها .

ل يتم حصادها وهي طرية و واضح ،فبعض المحاصيوالبيئة قد تدخل في هذا الجانب على نح

كالذي يلاحظ في حالة الحنطة و الشعير في بريطانيا ، ما يتطلب تجفيف المحصول عقب  ،وغير جافة

حصاده ،كذلك الحال بما يخص البنجر السكري،ففي بلد كالعراق فإن موسم جنيه يكون في الشهر 
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لال ثلاثة أيام على أبعد تقدير، وعليه فإن السابع من السنة (أوت) ويتطلب الأمر بطبخه خ

بينما في بريطانيا فإن محصول البنجر السكري  ،ستكون عرضة للتلف في جو حار جدا الدرنات هذه

  يمكن أن يبقى لفترة تصل إلى الثلاثة أشهر في العراء دون أن يصيب الدرنات هذه أي تلف يذكر.

يحتاج إلى تخزين مكيف وملائم ، كما يحتاج إلى  وبسبب هذه الخاصية فإن تسويق المنتج الزراعي

وسائل نقل مهيأة بما يحفظ من التلف والعطب إلى حين وصوله إلى المستهلك الأخير على أحسن 

 وجه.

  المطلب الثــاني: تعريف التسويق الزراعي و أهدافـه

سنلاحظ فإن  وردت تعار يف عديدة حول التسويق الزراعي وكما: تعريف التسويق الزراعي -أولا 

التعاريف لا تخرج في مفهومها العام عن التعاريف التي وردت عن التسويق بعامة ، ما دام الأمر يتعلق 

بوجود محاصيل ومنتجات حقلية تدخل في مفهوم السلعة ذا�ا ، وان هناك خدمات يتطلب التعامل 

  تقل شأنا عن تلك التي في قطاع الصناعة. معها لا

  عاريف كما يلي: ويمكن إبراز أهم الت

التسويق الزراعي على أنه أداء كامل أنشطة المشروع التي تتعلق بتدفق السلع  "kohls1980"يعرف 

"الزراعية والخدمات من مراكز الإنتاج الزراعي إلى المستهلك 
1.  

كما يعرف التسويق الزراعي على أنه ذلك" النظام المرن الهادف إلى تسهيل تدفق السلع الزراعية 

بالأوضاع والأسعار والنوعيات  استهلاكهادمات المرتبطة �ا من أماكن إنتاجها إلى أماكن والخ

2المناسبة والمقبولة من كافة أطراف العملية الزراعية"
 .  

إنجاز الأنشطة التجارية والتي تتضمن تدفق السلع والخدمات من نقطة ظهور  التسويق الزراعي هو ٌ

  .3ا وبأي شكل كان إلى المستهلك الأخيرُ المحاصيل و المنتجات لغاية وصوله
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كما تعرفه الأمم المتحدة على أنه "العملية التي يتم بواسطتها جلب الغداء من مناطق إنتاجية إلى 

  .1المستهلكين الذين يتناوله"

التسويق الزراعي على أنه" جميع النشاطات التجارية المتعلقة بتدفق   GRAFF.H.Lكما يعرف  

  .إلى المستهلك "، وقد حددّ ت هذه النشاطات كما يلي: السلع من المنتج

 دراسة كاملة لظروف و أوجه المناقشة التي يمكن أن تواجهها السلعة المعروضة. -

  دراسة القرارات المتعلقة بالسلعة عن طريق إدخال تحسينات على السلعة نفسها . -

م بغلاف جيد و  بشكل يغري التغليف : إذ لا يكفي أن تكون السلعة جيدة بل يجب أن تقد -

 المستهلك.

 الأسعار و أثرها على المستهلك. -

 طريقة التوزيع الجيدة للسلعة. -

 طريقة البيع و عرض السلعة.-

 الخطة الإعلانية. -

 .2أي تنسيق جميع النشاطات لأن جميع الوظائف التسويقية متداخلة مع بعضها البعض :التنسيق-

والسلوكية التي يتضمنها تنسق  الاقتصاديةأنه " مجموعة من الأنشطة  كما عرف التسويق الزراعي على

ومما يلاحظ من هذا التعريف هو  3،"الاستهلاكمن الإنتاج إلى  الاقتصاديمختلف  مراحل النشاط 

النظر إلى على أنه جزء من مجموعة مرتبطة من الأنشطة الاقتصادية التركيز على النظام التسويقي 

  لتنسيق بين العملية الإنتاجية وطلبات المستهلكين.وسيلة ل باعتباره

                                                           
1  F.A.O¨  Marketing its role  in inereasing productivity ¨ , by  J.C  Abbott   Rome , 1972, 
p: 3. 
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ولا يمكن أن نتجاهل بأي حال من الأحوال الارتباط الواضح  العملية الإنتاجية الأولية والأطراف 

الأخرى للنظام التسويقي المتكامل ،إذ عادة ما يخطط المنتج الزراعي "الفلاح" في مزرعته لإنتاج 

في حدود توقعاته ومعرفته بالظروف السوقية من خلال المعلومات السوقية المنتجات الزراعية التي يعلم 

المتوفرة لديه أ�ا تحقق أعلى عائد مزرعي من البدائل الإنتاجية الممكنة وذلك في ضوء طلب 

الهيئات والأجهزة التسويقية المتاحة على توصيلها إلى المستهلك النهائي لتلبي  وعلى حسب  المستهلك

تبقى للمنتج  إلا جزء يجعل  ما المستهلكانا ومكانا دون أن تقتطع من مدفوعات طلبه شكلا وزم

   1مزرعته . إنتاجها في(الفلاح) كافيا ليحفزه على  الأولي

وعمليات الفصل التي نراها لازمة بين العمليات الإنتاجية البحتة والعمليات التسويقية ليست عمليات 

بعض ولكن المقصود منها التخصص في الدراسة وتحديد فصل عضوي كما قد يتبادر إلى أذهان ال

  إطار البحث والتحليل في مجال التسويق الزراعي.

لزراعي يشمل جميع الوظائف والخدمات المرتبطة بعملية انتقال المنتجات ومن ثم فإن التسويق  ا

يمكن أن يجري عليها من بما  الزراعية النباتية والحيوانية من منتجها الأولي إلى مستهلكها النهائي مرورا

  21عمليات تصنيعية أو تجهيزية كما يوضحه الشكل رقم :
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: يوضح قنوات التسويق المنتجات الزراعية في صورتها المجهزة وغير 21الشكل رقم 

  المجهزة

  

  

  

  

  

  

  

    11،ص1995المصدر:محمد إسماعيل و محمد الحمد القنيبط ، التسويق الزراعي،الرياض:دار المريخ للنشر ،

إلا أن  رغم أن التعاريف السابقة لا تخرج في مفاهيمها عن مفاهيم التسويق بصفة عامة،

جات الزراعية من الناحية العملية ويعود ذلك إلى تالأمر لا يخلو من اختلافات لدى تسويق المن

ا رأينا في الخصائص المميزة لكل من الإنتاج الزراعي والمنتجات الزراعية واستهلاك هذه المنتجات كم

المطلب السابق عند التحدث عن خصائص المنتوجات الزراعية ، فعملية الإنتاج في الزراعة تختلف عن 

عملية الإنتاج في الصناعة كما أن المنتوجات الزراعية تختلف هي الأخرى عن المنتوجات الصناعية، 

سعار وطرق اكتشافها تختلف فيها العرض والطلب ومرونتها كما تختلف فيه طرق تكوين الأحيث  

 الفلاحون ا�هزون

انعيعات المصمكاتب مب  وسطاء ووكلاء العمولة 

ةتجار البيع بالجمل  

 محلات البيع المطاعم وما شا�ها

 بالتجزئة

 المستهلكون
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في بعض الجوانب الوظائفية ت التوزيع (المسالك التسويقية) و واضحة في قنوا اختلافاتبالإضافة إلى 

  1التسويقية .

  أهداف التسويق الزراعي : - ثانيا

إن الدور الأساسي للتسويق الزراعي هو نقل المنتجات الزراعية من المنتج إلى المستهلك 

  لة في ميدان التسويق الزراعي يمكن تلخيصها في ثلاث أهداف :فأهداف المؤسسات العام

المنتجات و هي عبارة عن عملية تجميع المواد الأولية الزراعية و  :2تجميع الإنتاج الزراعيتركيز و - 1

الاستهلاكية في نقطة محلية و من تم مركزية من المنتجين الزراعيين ،و ذلك �دف القيام بوظائف 

حيت تقوم المؤسسة  ،اكز الإنتاج إلى مراكز الاستهلاكلتوصيل هذه السلع من مر  التسويقية اللازمة

العاملة في ميدان التسويق الزراعي بتجميع المنتجات الزراعية  سواء من تجار الجملة أو من المنتجين  

 ،تغليف على هذه المنتجات (تعبئة، (الفلاحين ) مباشرة تم القيام بالعمليات التسويقية المختلفة

  تدريج...)لكي تكون مهيأة لتسويق المحلي أو الدولي .

يتوازن مع الطلب من و تعني التحكم في العرض حتى ( التوفيق): الطلبالموازنة بين العرض و -2

يرجع هذا إلى أن و  ،أي إيجاد تعادل بين قوتي الطلب والعرضدرجة الجودة لكمية و احيت الزمن و 

فالإنتاج الزراعي يتعرض لتغيرات طبيعية  ،ذوقهمالمستهلكين و الإنتاج الزراعي لا ينتج وفق لطلب 

الاستهلاك الدائم فمثلا ضلا عن طبيعة الإنتاج الموسمية و ف ،ثير العوامل الطبيعية في الإنتاجبسبب تأ

ن مكان إلى آخر حسب كمية الطلب ،كذلك نقلها مين المنتجات الزراعية لمدة معينةتخز  يمكن

هذه المنتجات من  اختفاءالأسواق بمنتجات معينة في أوقات معينة و  بذلك يمكن تفادي إغراقو 

كذلك أضرار مالية و  الأسواق  في فترات أخرى مما ينتج عنه تقلبات كبيرة في أسعار المنتجات الزراعية

 ،عملية التوفيق بين العرض والطلبمنه تبرز لنا أهمية التسويق الزراعي كمرحلة تقوم بو  ،ج الزراعيبالمنتو 
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وسائله المختلفة التي تعمل على تحقيق هذا التوازن  المطلوب من خلال  وتوضح أهمية التخزين و 

تصريف المنتجات بعد فصولها إلى الأسواق المركزية ،فالمواد الأولية الزراعية تجد طريقها إلى المؤسسات 

ة للوصول إلى المستهلك جزئالتلاكية توزع بواسطة تجار الجملة و الصناعية ،بينما المواد الغذائية الاسته

توزيع الإنتاج على جميع المراحل التي تجتازها السلعة في أماكن النهائي وتتمثل عمليات تصريف و 

  1تجميعها حتى وصولها إلى المستهلك .

  المطلب الثالث :وظائف التسويق الزراعي 

سلع إلى تي تتصل بتدفق الالخدمات المختلفة الصف الوظائف التسويقية بالأنشطة و تو  

ووفقا للمعنى الحديث للتسويق فإن هذه الوظائف تتسع لتشمل كافة الأنشطة التسويقية و  ،الأسواق

ليس فقط منها ما يتعلق بتوصيل السلع من المنتجين إلى المستهلكين ،و إن يكن ليس من السهل 

انه يمكن  تصنيفا يمكن استخدامه أو تطبيقه في كافة الظروف التسويقية إلا�  تصنيف الوظائف 

التخزين)، و وظائف و وظائف توزيعية (النقل و  )،فها إلى: وظائف تبادلية (البيع والشراءتصني

بالنسبة للسلع الزراعية يضيف ) و تحمل المخاطرو  التدريج،المعلومات، ،(المعايرةتسهيلية مساندة 

بالوظائف المادية أي يسمو�ا و  التصنيع)إلى الوظائف التوزيعيةو  الإعدادالبعض وظيفة التجهيز (

  التجهيز )والتخزين و  الفيزيقية لتشمل (النقل

 الوظائف التبادلية :-1

وهما وظيفتان متلازمتان  ،يفتي البيعظكية السلعة من طرف للآخر وتشمل و ل الملوهي وظائف نق   

  حدوت احدهما يقابله دوما حدوت الأخرى.

ا هو الحال بالنسبة للمصنعين أو بقصد إعادة يتم الشراء بقصد الإنتاج كم 2وظيفة الشراء :-1-1

البيع و هو ما يقوم به الوسطاء ،أو بقصد الاستهلاك من قبل المستهلكين ويتم شراء التجزئة في 
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متاجر التجزئة أما شراء الجملة فيتم في المزرعة أو في أسواق التجميع أو الجملة .و بالنسبة لطرق 

أساس العينة الممثلة للبضاعة أو على أساس المواصفات المحددة و  الشراء فإما بالمعاينة المباشرة على

  و تمر عملية الشراء ستة مراحل : المعلنة .

  تحديد نوع السلعة المطلوبة؛ -

  تحديد نوعية السلعة؛ -

  تحديد الكميات؛ -

  تحديد مصدر البيع؛  -

  الاتفاق على السعر و شروط الشراء؛ -

  نقل الملكية. -

سعر المناسب و زيادة الطلب الغرض من وظيفة البيع هو تصريف السلع بال ع :وظيفة البي -1-2

ض في الوقت الراهن و في بالعر  ارتباطه، لذا يعتبر البيع أهم العمليات التسويقية خاصة بسبب عليها

في كل الأحوال مما يستدعي دراسة حالة السوق وتحليل العرض والطلب وتشجيع الطلب و  ،المستقبل

  ة البيع أن تؤدي المهام التالية :فعلى وظيف

  إيجاد و تشجيع الطلب عن طريق زيادة الرغبة القادرة على الشراء لدى أصحا�ا .-

  .البحت عن مشتري عن طريق الاتصال والإقناع و �يئة النوعية والسعر المناسبين له -

  الاتفاق على السعر وشروط البيع .-

  1نقل الملكية أو إتمام صفقة التبادل.-

  أما الطرق و الوسائل التي يتم �ا البيع فيمكن تقسيمها إلى طريقتين رئيسيتين و هما :

الح المؤسسة للتعريف بمنتجا�ا و يقصد بذلك قيام الأفراد و الذين يعملون لص ً◌/ البيع الشخصي :ا

  1العمل على كسب الزبائن للمؤسسة هذا من خلال الموافقة على طلب الشراء.و 
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الشخصي الطريقة الأهم للبيع لأ�ا تقوم على توصيل الرسالة مباشرة و شخصيا للعميل  ويعتبر البيع 

المحتمل ،و يؤخذ على البيع الشخصي كلفته المرتفعة لذا تركز إدارة التسويق على المزج الفعال بين 

  2طريقة البيع الشخصي و طرق البيع الأخرى .

مع السلع الصناعية أو الاستهلاكية المعمرة أو  و المفهوم الغالب أن البيع الشخصي يتناسب عادة

الخدمات أكثر مماّ هو عليه في المنتجات الزراعية ما دامت هذه المنتجات والمحاصيل تقترن بحالة عدم 

  التأكد ،إذ أن العقود و التي تستمر لفترة من الوقت قد تكن هي السمة الغالبة .

سسات العاملة في ن خلال المؤسسات الإنتاجية (المؤ على أن أهمية البيع الشخصي تبدو أكثر عمقا م

اء المحاصيل المتمثلة التسويق الزراعي ) والتي غالبا ما تحصل على المواد الأولية أو شر ميدان التصنيع و 

 من ثم إجراء العمليات المختلفة عليها لغرض تحويلها إلىبالفواكه والخضروات والمنتجات الحيوانية، و 

ب وجود سياسة واضحة الدولي ما يتطلربما على النطاقين القطري و يات كبيرة و بكمو  ،منتجات أخرى

الذين بإمكا�م التعريف بالمنتجات تماد على متخصصين في هذا العمل و الاعو  ،للبيع الشخصي

  3الغذائية هذه.

  : الذي يتكون من ثلاث عناصر أساسية هي : ب/البيع غير الشخصي

، و هدفه هو  إعلام مةبينهم في التعريف بالمنتجات بعا هو نشاط غير شخصي:  و  الإعلان -

رسالته  الآجر ،لذلك يستطيع المعلن أن يتحكـم بمحتوىوهو مدفوع  ،الجمهور وإقناعه بأفكار محددة

                                                                    4إلى الجمهور و مكان توقيت نشرها. 

جات الصناعية ،ذلك إدراكها و التي تخص المنتجات الزراعية التي تختلف عن المنت هناك حقيقة يجب

عن السلعة من خلال علامتها     في حالة السلع الصناعية فإن الأمر يقوده للبحت أن المستهلك و 
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 ماستخدابينما في المنتجات الزراعية فإن الفائدة من المنتوج توضع في مقدمة الاعتبارات عند  ،اسمهاو 

الحمضيات بصفة عامة فعند الإعلان تجات كالبرتقال و الإعلان .فقد لوحظت هذه الظاهرة في من

هذا يعني و  ، مقدمة الاعتبارات عند المستهلكتأتي في استهلاكهافإن الفائدة من  المنتجاتعلى هذه 

ليس السوق و آخرين لهم ذات المنتج في إذا قامت مؤسسة ما بالإعلان عن البرتقال مثلا فإن منتجين 

بالتالي فإن المستهلك ستفيدون من الإعلان بشكل مباشر و لديهم إعلان،فمن دون الشك أ�م سي

لكن قد تنفرد مؤسسات من الإعلان عن من المال قبل التفتيش على منتجها. و يهمه الفائدة 

لفلسطيني منتجات لدولة معينة أو من مصدر معين كالإعلان عن البرتقال الاسباني أو التونسي أو ا

، فالمنافسة الشديدة في الوجود لمكانة المؤسسة في السوق ،لكن هذا الإعلان يدخل من باب إثبات

من دول عديدة اء و زيادة الطلب على البرتقال و سوق البرتقال و الحمضيات و بخاصة في موسم الشت

  .1ساليب متعددة ما تطلب الاستعانة بالعلامات التي  توضع على الثمرة الواحدة وفق أشكال و أ

ومن الملاحظ أن العديد من دول العالم و إذا ما أرادت أن تتخذ شعارا لها في دورات رياضية 

و شهرة في ستخدم محصول زراعي له مكانة أو مناسبات عالمية أو حتى في علمها الوطني فإ�ا قد ت

  1982رة القدم سنة     ذلك البلد ،كاستخدام البرتقال الاسباني كشعار لبطولة كاًس العالم في ك

ة الأرز التي اشتهرت �ا لبنان التي أقيمت في اسبانيا أو ما يلاحظ في العلم اللبناني و صورة شجر و 

  الأمثلة كثيرة .و 

لمسوقة خدمة وهو نشر المعلومات في وسائل الإعلام تقوم به جهة أخرى غير الجهة ا النشر:-

لمعلومات ثمنا لهذا النشر لذلك فلا سيطرة لها على الرسالة لا تدفع الجهة التي تتعلق �ا الجمهورها و 

  الإعلانية المنشورة .

ه زيادة المبيعات (عدا الإعلان :و هو كل نشاط غير شخصي من شانً تنشيط أو ترويج المبيعات-

الجوائز      و بة والمسابقات المعلومات المصاحا�انية و العينات مثل :الهدايا الإعلامية و  )والنشر
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ويختلف بيع السلع ،  Displayالعبوات الجذابة و طريقة عرض السلع في مراكز البيع  المعارض و و 

التسويقي الناشئ عن تعدد مراحل الزراعية الطازجة عن سلع أخرى كثيرة من حيت طول المسلك 

 فترات فيضها لتقلبات سعرية كثيرة نسبيا و تعر يرات السريعة في النوعية و كذلك في التغوخطوات البيع و 

بالتالي فهو يثير  متطلبات خاصة في طرق و  يضفي هذا الاختلاف خصوصية على بيعهاو  ،قصيرة

  1البيع المشار إليها .

:وهي تشمل جميع الوظائف التي تؤدي إلى إضافة منافع  الوظائف المادية أو الفيزيقية -2

  2(قيم)شكلية أو مكانية أو زمانية للمنتج.

  : وهذه الوظائف هي كالآتي 

لعة من المكان تقدم وظيفة النقل بشكل أساسي المنفعة المكانية بتوصيلها للس  وظيفة النقل: 2-1

 لسلة التوزيع تعتمد على النقل،تنتج إلى المكان الذي تعرض فيه للبيع ،إن كل مرحلة من س حيت 

ع و الجملة زيأسواق التو  ،أسواق التجميع لى مراحل(المزرعة،يتم النقل الذي يبدأ من الحقل عو 

  3تجار التجزئة ).  ،مخازن التبريد المصانع ، ،الأسواق المركزيةو 

فلا  ،و آخر على خصائص المادة المنقولةوعملية النقل للمحاصيل و المنتجات الزراعية تعتمد بشكل أ

و عدم تعرضها  للاستهلاكتكفي حركة المواد من مكان إلى آخر ما لم يقترن ذلك بصلاحية المادة 

ضرار مادية من شاً�ا أن تقلل أو تعدم أهمية المادة المنقولة . وتبقى أمام الجهة الناقلة معايير أ لأي

  وسيلة النقل المناسبة و هي المعايير كالآتي :       اختيارمعينة عند 
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إذ  عند القيام بالعملية التسويقية، الاعتبارعامل الكلفة من العوامل التي تؤخذ بعين ً◌/الكلفة :ا

فإن ذلك سيعكس على أسعار البيع بالتالي و  ،من الكلفة المؤسسة إلى التقليل قدر الإمكان تسعى

                                                                                  1الشراء للمنتجات المختلفة في السوق .و 

ة بين نسبلتي يتم عبرها نقل الإنتاج و التتوقف تكاليف النقل على عدة عوامل أهمها طول المسافة او 

قيمة السلعة و وز�ا و حجمها و مدى العناية اللازمة لنقلها و الشروط الواجب توفرها لضمان 

الوسيلة  اختيار. و كلفة النقل تناسب عكسيا مع باقي المتغيرات الأخرى المتعلقة بمعيار 2سلامتها 

قارنة بين الوسائط المختلفة للنقل فإن التكلفة لها اتجاه معاكس الناقلة ،و لهذا السبب و أثناء إجراء الم

عامل التكلفة مقارنة بالعوامل الأخرى أن  استعراضلاتجاهات العناصر الأخرى .فيلاحظ و عند 

رعة لإنجاز النقل الجوي يمثل أعلى تكلفة في نقل المواد ،و لكن الوقت ذاته فإنه يمثل  الأولوية في الس

على عكس النقل المائي إذ تشمل فيه أدنى حالات التكلفة مقارنة بكونه يأتي  ،بة فعلاالمهمة المطلو 

. وتكليف النقل الجوي تأتي في المقدمة و من ثم ة الأخيرة من حيت البطء في النقلفي الدرج

  3بالنقل المائي . انتهاءالشاحنات (النقل البري )و 

لإيصال منتوجا�ا إلى المستهلك ، ة النقل الأسرع وفي هذا المعيار تختار المؤسسة وسيلب/السرعة :

وجود تناسب عكسي بين التكاليف و  باعتبارالتكلفة  بارتفاعكما رأينا سابقا أن هذا يرتبط لكن و 

وسيلة النقل (السرعة ،الضمان ،القدرة ).و يأتي النقل المائي في المقدمة من  اختيارالمعايير الأخرى في 

 الأسرع .  باعتباره  نواع الأخرى على الجوي التي يأتي في مؤخرة الأنواعحيت كونه البطء بين الأ

وتعني درجة تعرض وسيلة النقل للمخاطر ،و يعتبر النقل البري ( الشاحنات ) اكًتر  :جـ/الموثوقية

  عرضة للمخاطر من الأنواع الأخرى بسبب أن الشاحنات مثلا معرضة للعطلات نتيجة الظروف
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إصابة سائق الشاحنة أو مرضه أو إصابته بالتعب مسائل تؤثر على عنصر  حتمالاالخارجية كما أن 

  . 1الموثوقية

أي مدى توفر وسيلة النقل على الشروط الواجب توفرها لسلامة وصول المنتوج د/الأمان (الضمان):

  بدون تغيير أو تلف (خاصة أن المنتوج الزراعي يعتبر اكًتر حساسية للمتغيرات الخارجية )

و تأتي الشاحنات (النقل  ،ة النقل إلى نقاط الشراء و البيعأي مدى قدرة وصول وسيلالقدرة :هـ/

البري )في مقدمة وسائل النقل الرائدة و القادرة على إيصال المنتوجات إلى مختلف نقاط البيع 

نقل، وفي ميدان التجارة الدولية فإن النقل البحري يتصدر وسائل ال 2المستهدفة من طرف المؤسسة.

و إسهاما في التجارة الدولية بين الدول، و خاصة أن جملة  استعمالاحيت يعتبر الأكثر انتشارا و 

بعدما ما   2001مليون طن متري عام  777,3حمولة الأسطول البحري التجاري في العالم بلغت 

،بذلك زادت حمولة الأسطول البحري  1996مليون طن متري عام  685,7كانت لا تتجاوز 

، لذلك تنقل السفن 2001-1996خلال الفترة الممتدة بين عامي  %13,3جاري العالمي نسبة الت

من جملة التجارة العالمية بين الدول مما يعني أ�ا  %80التجارية البحرية بمختلف أنماطها أكثر من 

،كما على مستوى العالم  الاستهلاكالوسيلة الأسهل في مجال الربط بين مناطق الإنتاج و نطاقات 

أ�ا الأفضل اقتصاديا و الأوسع في دائرة خدما�ا . وهذه الأفضلية للنقل المائي (البحري ) في ميدان 

  3التجارة الدولية يرجع إلى الأسباب التالية:

عدم وجود طرق محددة المسار تلتزم �ا السفن البحرية يستثنى من ذلك الممرات الملاحية المؤدية إلى -

  لتي يحدد مسارها عادة مورفولوجية القاع و عمق الماء .الموانئ البحرية و ا

القدرة على حمل و نقل بضائع بكميات في الرحلة الواحدة، حيت تفوق الكميات التي تنقلها أي -

  وسيلة أخرى للنقل بما في ذلك السكك الحديدية.
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لة أخرى للنقل القدرة على النقل لمسافات طويلة تفوق المسافات التي تستطيع أن تقطعها أي وسي-

حيت يعد النقل البحري اقًل أنماط النقل من حيت التكلفة، بالإضافة إلى  وبتكلفة اقتصادية أقل،

لذلك ينافس النقل البحري أنماط النقل الأخرى  القدرة الكبيرة لوحدات النقل البحري على الحمل،

اصيل الزراعية التي تأتي الحبوب الحية والمح ة القيمة كبيرة الحجم كالحيواناتفي مجال نقل السلع منخفض

  1في مقدمتها من حيت الاعتماد على النقل البحري في تبادلها بين دول العالم .

 /  وظيفة التخزين :2

منها بسبب ما  خاصة سريعة التلفيعتبر التخزين من وظائف التسويق الهامة للمنتجات الزراعية و 

  .تسهيلات لنظام التسويقاء تلك المنافع من فوائد و يقدمه من منافع اقتصادية متعددة وما يتحقق جر 

  2وتتمثل أهمية التخزين فيما يلي: 

خفض العرض إلى مستوى الطلب في فترة الفائض مما يؤدي إلى حفظ السلعة واستقرار الأسعار -

  وحسن التوزيع الزمني للسلعة ؛

السلعة واستقرار الأسعار  زيادة العرض إلى مستوى الطلب في فترة النقص مما يؤدي إلى توفير  -

  وحسن التوزيع الزمني للسلعة؛

تخفيض تكاليف النقل لأن وجود المخازن في مناطق الاستهلاك يساعد في أن يتم نقل السلعة إلى -

  تلك المناطق بكميات كبيرة؛

إن وجود المخزون يجعل منه ضمانة ممكنة و مقبولة للحصول على  تسهيل الحصول على التمويل:-

  ؛قرضةل من الجهات المالتموي

ناء فترة التخزين لإدارة يتم تحميل المخاطرة أث لأنه عن طريق التخزين، ،تخفيض احتمالات المخاطرة-

  ؛المخزون
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يختلف أصناف التخزين على حسب نوعية وخصائص المنتج الزراعي المخزن من حيت تعرضها و -

ى يمكن تخزينهم طول العام بدون لسرعة التلف وطول مدة التخزين فالقطن والقمح وحاصلات أخر 

تدهور في الجودة أو الصنف ،بينما نجد منتجات زراعية أخرى سريعة التلف كالفواكه مثلا تحتاج إلى 

مخازن مبردة حتى تحافظ على حالتها بشكل جيد،بينما هناك شكل ثالث من المنتجات الزراعية لا 

ما مجمدة أو مجففة أو في علب كالطماطم و يمكن تخزينها في البرادات العادية لذلك يجب حفظها إ

 .  1المشمش

إن وظيفة التخزين ضرورة ملحة للمؤسسة العاملة في ميدان التسويق الزراعي نظرا للخصائص المميزة -

للمنتوج الزراعي كسرعة تلفها وحساسيتها للمتغيرات البيئية بالإضافة إلى موسمية إنتاجها مما يجعل 

  الأسعار من خلال التحكم في عرض هذه المنتوجات في السوق . استقرارة في التخزين الأداة الفعّال

  وظيفة التجهيز و التصنيع: -3

  2توفر وظيفة التجهيز و التصنيع منفعتين و هما:

: وذلك من خلال نغير شكل السلعة أو خصائصها الأساسية �دف توفير السلعة  منفعة شكلية -

مظهر و بالإضافة إلى تقديمها بطعم مختلف وقوام مستحدث  داد،للتنظيف والإع احتياجابصورة اقًل 

  يجتذب المستهلكين، كما تصبح السلعة اقًل حساسية لظروف النقل والتخزين واقًل تكلفة .

ل دون تلف الفوائض الطازجة، تتمثل في حفظ السلعة عن طريق تصنيعها مما يحو  منفعة زمنية: -

ويسهل مهمة موازنة العرض  ،الاستهلاكمما يزيد من إجمالي لفترة أطول  للاستهلاكيوفر السلعة و 

  الأسعار .  واستقرار

  وتتمثل أهم وسائل التصنيع والحفظ في ما يلي :     
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فيه يتم تقليل نسبة الماء من مكونات السلعة إلى المستوى الذي يوقف أنشطة : و التجفيف -

  الأنزيمات و نمو الأحياء الدقيقة ؛

ويستخدم في إنتاج  مثل السكر والملح والحافظات الكيميائية، الكيميائية :إستخدام المواد  -

  المربيات ومركزات عصائر الفاكهة والخضروات المخللة والخضروات المحفوظة بالملح ؛

: وتستخدم الحرارة العالية لوقف نشاط الأنزيمات وقتل الأحياء الدقيقة ثم تحفظ المعالجة الحرارية -

  أو علب معدنية تغلق بإحكام . السلعة في زجاجات

  و لنجاح عملية التصنيع يجب أن تتوفر الشروط التالية :

  توافر السلعة بكميات مناسبة و مواصفات مناسبة؛ -

  توافر السلعة و مستلزمات التصنيع بأسعار معتدلة؛ -

  توافر العمالة الفنية الماهرة. -

  الوظائف التسهيلية أو المساندة :  – 3

  و بيسر .لتبادلية و المادية بسهولة الوظائف أو الأنشطة التي تؤدي إلى إنجاز الوظائف اهي تلك و   

  و تتمثل أهم هذه الوظائف في ما يلي :

  1 وظيفة المعايرة و التدريج : -3-1

: ترتبط بوجود مواصفات ومقاييس معيارية تعكس الصفات التي يرغب Standardizationالمعايرة 

تجري المعايرة بقياس صفات السلعة بالمواصفات والمقاييس المعيارية المحددة لتحديد فيها المستهلكون، و 

  موقعها منها.

فهو إعطاء رتبة أو درجة للسلعة وفقا لمطابقة صفات السلعة للمواصفات   Gradingأما التدريج 

  2المعيارية لرتب أو درجات السلعة المحددة .
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  لمحاصيل البستانية هي :إن أهم الصفات التي يبنى عليها تدرج ا 

  : مثل : حبة /كعم أو حبة /صندوق .الحجم

 : و تستعمل له مساطر ألوان خاصته. اللون

 :مثل درجة النضج و الصلابة . النوعية

 : النظارة ،النظافة ،السلامة من الخدوش و الرضوض و الأمراض . المظهر الخارجي

ومن ضمنها الوظائف  ،تسهيلات لوظائف التسويقأما أهمية التدريج فهي كبيرة نظرا لما تقدمه من 

عامل بين البائعين التوالتخزين ،كما يسهل المفاوضات و فالتدريج يخفف التلف أثناء النقل  ،التسهيلية

كما يؤدي إلى تحسين مستوى المعلومات التسويقية  ،وفر الجهد والوقت على المشتريينيوالمشتريين و 

  .1عروضة في السوق على درجة عالية من الدقة عن طريق جعل مواصفات السلعة الم

  2:وهي) تصنيفات 3الزراعية تقع في ثلاث ( للمنتجاتوفي غالبية دول العالم فإن المعايير والمقاييس 

وهي تلك المعايير التي يتم استخدامها إجباريا  وفق ظروف  :المعايير المفروضة (الإجبارية ) -اً 

  ها من قبل الدولة أو من جهة معينة معترف �ا.معينة و التي غالبا ما يتم إقرار 

وهي تلك المعايير التي يتم توصيتها رسميا ولكن ليست إلزامية على من يود  :المعايير المرخصة -ب 

  . استخدامهاأو عدم  استخدامهاأي أن الجهة حرة في  ،استخدامها

ن لازالت خاضعة لمزيد من ولك للاستخداموهي تلك المعايير المقدمة  :المعايير التجريبية -جـ

  الدراسة قبل أن تصبح مرخصة أو مفروضة .

الزراعية في عبوات  والمنتجاتويمكن تعريفها على أ�ا وضع السلع  وظيفة التعبئة والتغليف: -3-2

  .3متباينة تسمح بنقلها وتخزينها من اًجل أن تصل للمستهلك النهائي بوضع مناسب ومنافس
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، فعندما توضع المواد على نوع سائل أو  pakageغير الغلاف  canن العبوة ومن المهم الإشارة إلى أ

وقد يكون الغلاف  اللينة بغلاف خارجي،اً، بينما تغليف المواد الصلبة و لين أو حتى مسحوق فإ�ا تعب

  ذاته العبوة .

،على الرغم والتعبئة والتغليف نشاط تسويقي ياًخذ من الأهمية ما تأخذه الأنشطة التسويقية الأخرى 

بل قد يحدث العكس في  من إعتباره في بعض الأحيان انًه لا يضيف منفعة إلى السلعة أو المحصول،

أن المبالغة في التغليف قد يكون  على حساب الكلفة التي ينعكس أثرها على سعر السلعة ذا�ا، 

   وعلى الرغم من هذا الإدّعاء فإن التغليف يستخدم كأداة لجذب الطلب عن طريق

المظهر الجيد والملائم، وأن التصاميم المميزة أو العلامات المستخدمة تجعل من الممكن التعريف بالعبوة 

  في السوق .

  1والتغليف يمكن أن يسهم في ا�الات الآتية: 

إذ لا يعقل التعامل مع بعض المحاصيل ذات الحجم التقليل من الحجوم (كالحزم و الشد):  -اً 

ة والتغليف فمثلا :الحزم الآلي لمادة التبن يؤدي إلى التقليل من حجمها . مما يصبح الكبير بدون التعبئ

  من السهل نقلها و تخزينها .

ت الزراعية دون وجود تغليف فليس من السهل التعامل مع مختلف المنتجا تسهيل المناولة:-ب

أو على مستوى  وسواء تم ذلك على مستوى المزارع أو أثناء عمليات النقل والتخزين ،مناسب

  الصناعات الغذائية .  

: فهناك العديد من المنتجات تكون عرضة للضياع أو التلف إذا الانكماشالتقليل من الفاقد و  -جـ

لم يتخذ الإجراءات اللازمة لحمايتها، كما أن بعض المنتجات قد يقل وز�ا نتيجة تعرضها لأشعة 

ا و هنا كذلك لرطوبة مثلا أو كمية السوائل التي فيهالشمس أو الهواء، وهذا ما يؤدي إلى فقدا�ا ل

  المناسبة كأداة فعّالة للتقليل من الفاقد . تكمن أهمية الأغلفة
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: تحديد النوعية غالبا ما يتم وفق إجراءات وأسس معينة، ويعتبر من  التسهيل في تعيين النوعية -د

  لالها تحقيق هدفين أساسيين وهما :أهم وظائف التعبئة والتغليف هو أن تضمّ  معلومات يتم من خ

  توفير معلومات عن محتويات العبوة و طرق التعامل معها من خلال قنوات التوزيع. -1

  التعريف بالمنتج و أماكن إنتاجه و بيعه . -2

البيانات ذات الصلة بالسوق تمثل معلومات الحقائق و   1وظيفة المعلومات التسويقية: -3-3

الطلب مناطق العرض و ا، وتشمل أنواع السلع المعروضة وحجم العرض والطلب و تحليلا�ا والتنبؤ �و 

  والأسعار السائدة، والمواصفات المرغوبة والوضع التنافسي .

يسهل توافر المعلومات للمنتجين والوسطاء والمستهلكين بالشكل والوقت المناسبين وبالكلفة المناسبة 

  ئبة في إدارة أعمالهم .و إتاحة الفرصة لهم لاتخاذ القرارات الصا

       ونظرا لما يجب أن يتوافر في المعلومات من شمولية ودقة وتنظيم وتبويب وسرعة وحداثة 

لتكنولوجيا افقد تم الاتجاه حديتا إلى نظم المعلومات المتكاملة واستخدام  وسهولة في الحصول عليها،

  خصوصا في مجالي الحاسوب و الاتصال .

من الصعب توقع وجود نشاط تسويقي بدون توافر التمويل من قبل :  وظيفة التمويل -3-4

جهات ممولة تدير القروض المتصلة بتبادل السلع من المنتج إلى المستهلك و على هذا الأساس ينظر 

سيطرته على نظام ن يملك هذا المفتاح يفرض نفوذه  و البعض للتمويل على انًه مفتاح التسويق و م

  التسويق .

فالتجار بمختلف أنواعهم والمصدرون  تجين وحدهم هم الذين يحتاجون إلى التمويل،وليس المن

كذلك مقدموا الخدمات من ناقلين ومخزنين ومصنعين .ومن ن إلى التمويل للإدارة تجار�م و يحتاجو 

ل عمليات المعروف أن البنوك التجارية هي المصدر الطبيعي للتمويل لكنها ترى مخاطر كبيرة في تموي

تتحفظ في مبالغ الأمر الذي يجعلها  ، وتتعرض أسعارها إلى تغيرات كبيرة،سريعة التلف يق سلعتسو 
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الحكومات خاصة في الدول مماّ يلزم تدخل الدول و  القروض وتتعصب في سعر الفائدة والضمانات،

  .يتحول الوسطاء إلى قوى احتكارية النامية لدعم تسويق المنتجات الزراعية حتى لا

 تكتنف عمليات التسويق و المتاجرة بالسلع الزراعية و خاصة :ة تحمل المخاطروظيف -3-5

تجعل   Uncertaintyجوانب متعددة من عدم التأكد (اللايقين)  سريعة التلف منها مخاطر كثيرة و 

في الفصل  وكما رأينا .ا وظيفة هامة في التسويق الزراعيمن تحمل المخاطر أو مواجهتها والتهيؤ له

وقانونية  ،اقتصادية من مخاطر سياسية، فإن المخاطر على مستوى التسويق الدولي تتعددالماضي 

  إجتماعية ...إلخ و 

وتنطوي وظيفة تحمل المخاطر ومواجهة الظروف عدم التأكد على عدد من الوسائل التي تساهم في 

لوسائل و تنقسم هذه ا لظروف عدم التأكد، الاستعدادالمخاطر وحسن  احتمالاتالتقليل من 

 ،ويتمل بشكل أساسي بالتامين  Absorption Of Riskالمخاطر  بامتصاص،يتعلق القسم الأول 

يشمل إجراءات التكامل و  . Reduction Of Riskأما القسم الثاني فيتعلق بتخفيض المخاطر 

وتحسين الوسائل سسات العاملين في ميدان التسويق إنشاء مؤ و  .الأفقي والعمودي وإنشاء منظمات

(أي   Hedingالبحوث بالإضافة إلى التحوط تطوير الآلات والمعدات والقيام بالدراسات و ارية و الإد

  1.اجهة إحتمالات إنخفاض الأسعارالبيع الآجل المبني على شروط الظرف الراهن لمو 

  التالي: 22و انطلاقا مما سبق يمكن تلخيص وظائف التسويق الزراعي في الشكل رقم  
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  )  :وظائف التسويق الزراعي22( الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  من المعلومات السابقة انطلاقاالمصدر:من إعداد الطالب                  

  

  

  

  

  

 الوظائف التبادلية

دريجوظيفة المعايرة والت  

تغليفالتعبئة والوظيفة   

ويقية المعلومات التسظيفة و 

 التمويلظيفة و 

تحمل المخاطرظيفة و     

ييق الزراعوظائف التسو   

ساندة الوظائف التسهلية الم الوظائف المادية  

يز وظيفة التجه  

نوظيفة التخزي  

لوظيفة النق  وظيفة الشراء 

 وظيفة البيع
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  الأسواق الدولية للسلع الزراعية  وسياسات التعامل مع تقلبات الأسعارالمبحث الثاني :

تطرق إلى حالة الأسواق العالمية إن من المهم ونحن نتحدث عن التسويق الدولي للمنتجات الزراعية  ال

أو من حيث  الإنتاجعلى هذه الأسواق سواء من حيث  ثر تأثيراللمنتجات الزراعية ،والدول الأك

فية تعامل الدول مع تقلبات الأسعار في الأسواق الزراعية العالمية خاصة مع الأزمة يوك .الاستهلاك

  .2008-2007تينالغدائية التي مست العالم س

 الأول :تطورات أسواق السلع لزراعية المطلب 

  1الاتجاهات الأخيرة في إنتاج الأغذية واستهلاكها وتجارتها في العالم-1

، بعد 2009في المائة في سنة  0.6تباطأ النمو العالمي لإنتاج الأغذية (بالأسعار الثابتة) إلى نحو 

أثناء  2008 المائة في سنة في 3.8و  2007في المائة في سنة  2.6حدوث زيادتين كبيرتين بنسبة 

أزمة أسعار المواد الغذائية) وفي الوقت نفسه، تأثرت الزراعة في العالم بصدمات أخرى، من قبيل 

، والذي تسبب في حدوث انخفاض 2010في الاتحاد الروسي أثناء صيف سنة  الجفاف الذي حدث

في المائة  6إلى  4ة فقد كان بحدود هائل في إنتاج البلد من القمح وفي صادراته منه. أما نمو التجار 

في السنة  ومن المتوقع أن يظل سلبيا 2009تقريبا سنويا قبل الأزمة المالية؛ ثم شهد انكماشا في سنة 

2010.  

  

  

  

  

  

                                                           

-،متاح على موقع :69،ص2011،حالة الأغذية والزراعة في العالم ،روماFAOمنظمة الأغذية والزراعة، 1 .

AR/PCSD/MHO -WFS FOODSITUATION.WORLD.org.FAO .WWW 01/11/2012،تاريخ الإطلاع يوم.  
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  2010-2005:معدلات النمو في التجارة الدولية للمنتجات الزراعية سنوات 23الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .2009،التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية FAOاعة،المصدر :منظمة الأغذية والزر 

  1إنتاج الأغذية حسب الإقليم-2

اســتجابة  ) 25( المعروضــة في الشــكل 2010-2006تبــين تقــديرات الإنتــاج العــالمي في الفــترة 

 لــىتــأثير عــدة عوامــل عالإنتــاج العــالمي نتيجــة ارتفــاع أســعار المــواد الغذائيــة ثم هبوطهــا بمــا يعكــس وقــع 

الإنتاج الزراعي، بما في ذلك الأسباب الهيكلية والعوامل المرتبطة بالطقس وعموما كانت أشـد اسـتجابة 

" هـي اسـتجابة (BRIC)من جانب الإنتاج في البلدان الصناعية وبلدان "البرازيل وروسيا والهند والصين 

خــير حققــت أقــل ومــع ذلــك خــلال العقــد الأ 2008و 2007للأســعار المرتفعــة للمحاصــيل في ســنتي 

                                                           
: ، متاح على الموقع2009الزراعية التقرير السنوي حول حالة الأسواق  ،FAOوالزراعة، منظمة الأغذية1

AR/SOCO/TIONSPUBLICA/GOR.FAO .WWW.  01/11/2012،تاريخ الإطلاع يوم.  
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ب الإقليميــــين و وقــــد تفاوتــــت تجــــا .)25البلــــدان نمــــوا و"ســــائر العــــالم" أقــــوى نمــــو في الإنتــــاج (الشــــكل

وهمــا إقليمــا أوربــا الشــرقية  -الجغــرافيين اللــذين شــهدا أقــوى نمــو في إنتــاج الأغذيــة خــلال العقــد الأخــير  

  .الغذائيةأثناء أزمة أسعار المواد  -وأمريكا اللاتينية والبحر الكاريبي

) إلى أن نســـبة النمـــو في التجـــارة الدوليـــة للمنتجـــات الزراعيـــة كانـــت 24كمـــا يشـــير  الشـــكل (

نتـاج العـالمي مـن نفـس المنتجـات ، ممـا يبـين تنـامي أهميـة التسـويق الـدولي للمنتجـات أكبر من نمو في الإ

علــى الغــداء ،وبالتــالي  الزراعيــة وتوجــه كثــير مــن المؤسســات والــدول للســوق الــدولي نظــرا للطلــب المتزايــد

 تعظيم إيرادا�ا المالية. 

-2010وتجارتهـا فـي العـالم  واستهلاكها الغذائية: النمو السنوي في إنتاج المواد 24الشكل رقم

2006.  

  

  

  

  

  

  

  .2009،التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية FAOالمصدر :منظمة الأغذية والزراعة،
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  وحسب المناطق تاج الغذائي حسب المجموعة الاقتصاديةمؤشرات الإن :25الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  حسب الإقليم الغذائيمؤشرات الإنتاج  26الشكل رقم .

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .2009،التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية FAOالمصدر :منظمة الأغذية والزراعة،
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تــتمكن مــن إدامــة النمــو لم ، 2008فبلــدان أوربــا الشــرقية، بعــد أن ســجلت محاصــيل اســتثنائية في ســنة 

إلى انخفــاض كبــير في  2010لــه في ســنة  تالمحتمــل في الســنوات اللاحقــة، وأدى الجفــاف الــذي تعرضــ

أمـا إقلـيم أمريكـا اللاتينيـة والبحـر الكـاريبي فقـد تعـرض لحـالات  ،مستويات الإنتاج المحصولي في الإقلـيم

ولكن الإنتاج فيه استرد ). 26زمة المالية (الشكلوالأ 2008نقص في الإنتاج مرتبطة بالطقس في سنة 

. وفي آسيا ظل نمو إنتاج الأغذية قويا طيلة العقـد الأخـير بحيـث كـان 2010و 2009عافيته في سنتي 

  .2010و 2009في المائة سنويا، ولكنه سجل تباطؤا في سنتي  4و 2يتراوح عموما بين 

ريقيا جنوب الصحراء الكبرى، حيث تراوح النمو بين في إقليم إف 2009ولم يحقق الإنتاج نموا في سنة 

 .2010في المائة سنويا خلال العقد السابق، ومن المتوقع أن يزيد الإنتاج زيادة معتدلة في سنة  4و 3

أما الإقليم الذي سجل أبطأ نمو في إنتاج الأغذية في السنوات الأخيرة فهو أوربا الغربية، حيث من 

في المائة فقط عما كان عليه  5أعلى بنسبة لا تتجاوز نحو  2010في سنة  المتوقع أن يكون الإنتاج

تحت تأثير الأسعار المرتفعة  2008و 2007وقد زاد الإنتاج بالفعل في سنتي  2000في سنة 

 2009في المائة في سنة  2وانخفاض المتطلبات المنحاة جانبا في الاتحاد الأوروبي، ولكنه هبط بنحو 

  غير المواتية. الجوية سعار والأحوالنتيجة لانخفاض الأ

في المائة سنويا (ما يقرب  2وانخفض استهلاك المواد الغذائية في العالم، الذي كان يتزايد بنسبة تتجاوز 

في المائة من حيث نصيب الفرد الواحد)، انخفاضا هامشيا من حيث نصيب الفرد الواحد أثناء  1من 

  .)27(كما يوضحه الشكل رقم   2009 الانكماش الاقتصادي الذي حدث في سنة
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  2010-2000:مؤشرات إستهلاك الفرد الواحد للمواد الغذائية حسب المناطق الجغرافية 27الشكل 

 

 

 

 

 

 
  

  .2009،التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية FAOالمصدر :منظمة الأغذية والزراعة،

   1 صادرات الأغذية حسب الإقليم-3

أثنــاء  2009الأغذيــة مــن جميــع الأقــاليم تقريبــا أو شــهدت ركــودا في ســنة  انخفضــت صــادرات

شهدت أوربا الشرقية نموا  2008وحتى سنة  2000) فاعتبارا من سنة 28الأزمة الاقتصادية (الشكل 

ســجلت مســتوى مرتفعــا للغايــة مـــن  2008في المائــة: وفي ســنة  350تراكميــا في الصــادرات بلــغ نحــو 

نتيجة  2010التالية وهبطت بنسبة أكبر في سنة  ةك هبطت الصادرات في السنإنتاج الحبوب ومع ذل

  للجفاف .

وقـــد تراجعـــت صـــادرات الأغذيـــة مـــن أوربـــا الغربيـــة، ربمـــا نتيجـــة لارتفـــاع قيمـــة اليـــورو وكـــذلك 

للإصـلاحات المتعاقبـة علــى صـعيد السياسـات، بمــا في ذلـك إصـلاح السياســة الزراعيـة المشـتركة للاتحــاد 

أما الأداء التصديري القوي من جانب بلدان أمريكا اللاتينية والبحر الكاريبي، الـتي تضـاعفت  الأوروبي

تقريبا صـادرات الأغذيـة منهـا خـلال العقـد المـذكور، فقـد جعـل هـذا الإقلـيم مـوردا للغـذاء إلى الأسـواق 

ود مـن حيـث الحجـم العالمية المتزايد الأهمية، ومـع ذلـك فقـد عانـت الصـادرات الغذائيـة للإقلـيم مـن الركـ

                                                           

  . نفس المرجع السابق1 
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أثناء أزمة الأسعار المواد الغذائية وأثناء الانكماش الاقتصادي وقد زادت أحجام الصادرات من أمريكا 

في المائة خلال العقـد المـذكور ولكـن ارتفـاع اسـتخدام الحبـوب المحليـة للإنتـاج  24الشمالية بنسبة بلغت 

  الوقود الحيوي حد ربما من النمو.

  أحجام الصادرات الغذائية حسب المنطقة الجغرافية:مؤشرات  28الشكل 

  

  

  

  

  

  

  .2009،التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية FAOالمصدر :منظمة الأغذية والزراعة،

  1واردات الأغذية حسب الإقليم:-4

)،بحيث 29لقد ارتفعت واردات الأغذية في آسيا أسرع من ارتفاعها في إقليم آخر (الشكل   

 2010و 2000في المائة خلال الفترة ما بين سنتي  75حية الحجم بنسبة تقرب من زادت من نا

وواصلت الواردات نموها أثناء أزمة أسعار المواد الغذائية وأيضا أثناء الانكماش الاقتصادي، ذلك أن 

لدان الإقليم نجح في المحافظة على معدلات مرتفعة نسبيا لنمو الدخل وزادت أيضا الواردات الغذائية لب

الشرق الأدنى وشمال إفريقيا، ومولت الإيرادات النفطية المتزايدة هذه الزيادة، لكنها انخفضت انخفاضا  

كبيرا أثناء فترة الانكماش الاقتصادي. وزادت أيضا واردات جميع الأقاليم الأخرى زيادة كبيرة بمرور 

                                                           

  1نفس المرجع السابق
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بيا وزادت أحجام الواردات الوقت، باستثناء أمريكا الشمالية وأوقيانوسيا، حيث ظلت راكدة نس

الغذائية لإفريقيا جنوب الصحراء الكبرى أثناء النصف الأول من العقد،  ولكن ارتفاع الأسعار 

الدولية أثناء أزمة أسعار المواد الغذائية والهبوط الاقتصادي اللاحق أديا إلى هبوط أحجام الواردات في 

ثناء العقد الأخير، زاد صافي الواردات وأ 2010و 2009وركود مستويا�ا في سنتي  2008سنة 

في المائة، مما يعني ضمنا  60الغذائية لإفريقيا الجنوبية الصحراء الكبرى بالأسعار الثابتة، بنسبة تجاوزت 

زيادة اتساع نطاق عجز التجارة بالمواد الغذائية الذي عانى منه هذا الإقليم على امتداد العقود العديدة 

  لنمو السكاني نمو إنتاج الأغذية.الماضية، بعدما فاق ا

  2010-2000 الأقليم:تطور حجم الواردات الغذائية حسب 29لشكل رقم ا

  

  

  

  

  

  

  

  .2009،التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية FAOالمصدر :منظمة الأغذية والزراعة،
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  2011ة سن أهم الدول المصدرة والمستوردة للمنتوج الزراعي في الأقتصاد العالمي-5

  2011للمنتوج الزراعي عالميا سنة  أهم الدول المصدرة 5-1

  2011أهم الدول المصدرة للمنتوج الزراعي عالميا سنة  05الجدول رقم : 

  الدولة
  قيمة الصادرات

  مليار دولار

نسبة صادرات الدولة من 

  -بالمئة–الصادرات العالمية 

  37.7  626  )27( الأوربيدول الإتحاد 

  10.1  168   الأمريكيةمتحدة الولايات ال

  5.2  86  البرازيل 

  3.9  65  الصين 

  3.6  60  كندا

  2.9  48  اندونيسيا

  2.9  48  تايلاند

  2.7  45  الأرجنتين 

  2.3  39  ماليزيا 

  2.1  34  الهند

  2.1  34  أستراليا 

  1.8  30  فديرالية روسيا

  1.5  24  إيزيلندا الجديدة 

  1.4  23  مكسيك

  1.3  22  فيتنام 

اقتصاد الأكثر 15- مجموع ال

  -تصديرا

1352  81.5  
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Source :Organisation mondiale du commerce ,Statistiques du commerce 

international 2012.www.wto.org/statistiques ,24/11/2012. 

   2011اعي في ر وردة للمنتوج الز تأهم الدول المس 5-2

  .2011اعي في ر وج الز للمنت ردةتو المسأهم الدول  :06 الجدول رقم

  الدولة
  قيمة الصادرات

  مليار دولار

نسبة صادرات الدولة من 

  -بالمئة–الصادرات العالمية 

  37.5  654  )27( الأوربيدول الإتحاد 

  8.3  145  الصين

  7.9  137  لولايات المتحدةا

  5.5  96  اليبان

  2.1  36  كندا

  2.0  35  جمهورية كوريا

  1.7  29  المكسيك

  1.3  23  الهند

  1.3  22  العربية السعودية

  1.3  22  أندنوسيا

  1.2  21  ماليزيا

  1.0  18  تركيا

  0.9  15  مصر

  0.9  16  هونغ كونغ

  75.1  1310  - اقتصاد الأكثر إستيرادا15- المجموع 
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Source :Organisation mondiale du commerce ,Statistiques du commerce 

international 2012.www.wto.org/statistiques,24/11/2012.  

  تجاهات الأسعار الدولية للسلع الزراعيةإالمطلب الثاني :

 تطورات أسعار السلع الزراعية الرئيسية :-1

بحيث تحول إلى طفرة تضخم في  2006الدولية للسلع الزراعية في عام  الأسعار ارتفاعلقد تصاعد 

، وأفضى إلى  ائيغذالالأمن  انعدام العالم ، مما أدى إلى زيادة أنحاءفي مختلف  غذيةالأ أسعار

الدولي .وربما كانت إفريقيا هي الأشد  الأمنن أبش عنيفة بل وأدى إلى تزايد المخاوف احتجاجات

  1تعرضا لذلك ، ولكن المشكلة كانت عالمية . 

لقد كان للتطورات الـتي تشـهدها الأسـعار في أسـواق السـلع الغذائيـة، لاسـيما لأسـعار الأغذيـة    

ية (الحبوب والزيوت ومنتجات الألبان واللحوم والسـكر)، أثـر بـالغ الأهميـة علـى الأمـن الغـذائي الأساس

زاد الـرقم الـدليلي لأسـعار  2008و 2007العالمي. وأثناء أزمة أسعار المواد الغذائية الـتي حـدثت في الفـترة 

ي لأســـعار الأغذيـــة، ومـــن بـــين الســـلع الـــتي يشـــملها الـــرقم الـــدليل ،) 30الأغذيـــة زيـــادة حـــادة (الشـــكل 

أظهــرت أســعار الحبــوب والزيــوت ومنتجــات الألبــان زيــادة حــادة أثنــاء أزمــة أســعار المــواد الغذائيــة الــتي 

) 31(الشـكل  2006تقلبا كبيرا ومرتبطا إلى حد كبير بمـا سـبق منـذ سـنة  2008و 2007حدثت في الفترة 

، زادت أســـعار الحبـــوب والزيـــوت 2010وخـــلال الفـــترة مـــن يونيـــو/ حزيـــران حـــتى أكتـــوبر/ تشـــرين الأول 

والسكر مما يفسر إلى حد كبير الزيادة التي حدثت في الرقم الدليلي لأسعار الأغذية خلال الفـترة ذا�ـا 

أوضــح حــتى مــن تقلــب أســعار الســلع الأخــرى  2005وقـد كــان تقلــب أســعار الســكر لاســيما منــذ ســنة 

 اللحــوم ضــئيلا مقارنــة بتقلــب أســعارب أســعار الــتي يشــملها الــرقم الــدليلي لأســعار الأغذيــة وكــان تقلــ

 .الزيوت ومنتجات الألبان والسكر

، الحبــوب(الأساســية منظمــة الأغذيــة والزراعــة الــدليلي لأســعار الأغذيــة رقــم  : 30رقــم  الشــكل 

  2010-2000، منتجات الألبان واللحوم والسكر )الزيوت

                                                           

  .09، مرجع سبق ذكره ص:2009التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية  ،FAO والزراعة، منظمة الأغذية 1 
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  .2009ير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية ،التقر FAOالمصدر :منظمة الأغذية والزراعة،

وفيما يتعلق بالسلع الزراعية الأخرى التي لا تشكل جزءا من الرقم الدليلي بأسعار الأغذية 

) كانت الأسعار الدولية للفاكهة تحرك عن كثب مع أسعار السلع التي يشملها الرقم 30(الشكل 

ناء الأزمة المالية التي ا أثناء أزمة أسعار المواد الغذائية وهبوطا أثث اظهر ارتفاعا حاديلأسعار الأغذية بحالدليلي 

 .أعقبتها

أمــا أســعار منتجــات المشــروبات غــير الكحوليــة، فقــد تحركــت عــن كثــب أقــل مــع أســعار الســلع 

الــتي يتضــمنها الــرقم الــدليلي لأســعار الأغذيــة. ولم تتــأثر عمومــا أســعار المــواد الخــام بالارتفــاع في أســعار 

الأخــــرى أثنــــاء أزمــــة أســــعار المــــواد الغذائيــــة لكنهــــا انخفضــــت انخفاضــــا كبــــيرا اســــتجابة للهبــــوط  الســــلع

قبـل أن ترتفـع مـرة أخـرى اسـتجابة للانتعـاش الاقتصـادي ممــا  2009الاقتصـادي الـذي حـدث في سـنة 

  :كل التاليشيعكس شدة مرونة الطلب على هذه ا�موعة من السلع بالنسبة للدخل كما يوضحه ال
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منظمة الأغذية والزراعة الدليلي لأسعار الأغذية للسلع الأخرى( الفاكهة ،  :31رقم شكل لا

  .المشروبات غير الكحولية ومواد الخام 

  

  

  

  

  

  

  .2009،التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية FAOالمصدر :منظمة الأغذية والزراعة،

عن مستويات الذروة التي كانت قد بلغتها وعلى الرغم من أن أسعار السلع الأساسية قد انخفضت 

لأسعار الأغذية ظلت عند  أثناء أزمة أسعار المواد الغذائية، فإن جميع السلع التي يشملها الرقم الدليلي

على إلى حد كبير من الأسعار التي كانت سائدة قبل الأزمة. أ 2010حلول الفصل الثالث لسنة 

(منظمة Outlook OECD -FAO Agricultural 2010- 2009فيووفقا للإسقاطات الواردة 

)، من المتوقع أن تكون 2010منظمة الأغذية والزراعة، –التعاون والتنمية في الميدان الاقتصادي 

 .2010- 2000الأسعار الحقيقة للسلع خلال العقد المقبل أعلى في المتوسط مما كانت عليه في الفترة 

ع الزراعية الأعلى المتوقع ارتفاع تكاليف الإنتاج، وزيادة وتتضمن العوامل الكامنة وراء أسعار السل

الطلب من جانب اقتصاديات الصاعدة والنامية ، وتزايد إنتاج الوقود الحيوي من المواد الأولية 

  الزراعية.
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  : العوامل المحددة لأسعار السلع الزراعية في الأسواق العالمية-2

صرين الأساسيين في الأسواق وهما العرض والطلب تحدد السلع الزراعية بواسطة ما يسمى العن

والهزات الخارجية المنشأ المتصلة بعوامل مثل الطقس .وعلى الرغم من البحوث المكثفة مازالت توجد  ،

وتغيرها، والتمييز بين التقلب المعتاد والتغير في  خلافات في الرأي بشأن طبيعة اتجاهات الأسعار

  في سياق الإدراك المتأخر بعد وقوع الحدث.الاتجاه ليس أمرا مباشرا،إلا 

ومن المهم تحديد العوامل التي تحرك الطلب والعرض وتؤدي إلى الاتجاهات الكامنة في الأسعار 

 الأغذيةوالعوامل التي تسبب التقلب حول تلك الاتجاهات والتغيرات طويلة الأجل في الطلب على 

ل ،ولكنها تتطور أيضا بتغيرات الأسعار النسبية هي بالدرجة الأولى نتاج نمو السكان ونمو الدخ

يرتبط بالنمو الاقتصادي  ،والطلب على المواد الخام الزراعية كالمطاط مثلا، الغذائيةوبتطور الأنماط 

الذي يقلل  التكنولوجيطويل الأجل في العرض يقف وراءه بالدرجة الأولى التقدم  والتوسعبوجه أعم .

إلى خفض التكاليف والحث على التوسع في  التكنولوجيدى التقدم من التكاليف .وفي الماضي أ

أدى  العرض بمعدل أسرع من معدل زيادة الطلب الناجمة عن زيادة الدخل وزيادة النمو السكاني،مما

نسبي في أسعار السلع الزراعية دام طويلا  والظروف الأخيرة ربما كانت مختلفة من حيث  انخفاضفي 

الصاعدة والطلب على الوقود الحيوي ،قد يسبق  تلنمو الدخل في الاقتصاديا ب ،نتيجةأن نمو الطل

زيادة العرض، مما يؤدي إلى زيادة الأسعار وزيادة العرض قد تعوقها في الأجل القصير تكلفة 

المدخلات الرئيسية وتوافرها والمشاكل الأخرى على جانب العرض،وتعوقها في الأجل الطويل مشاكل 

موارد المياه واليد العاملة ،وتغير المناخ والتقلبات في الأسعار تنبع من هزات العرض توافر الأرض ،و 

الإنتاج  اعتمادوربما كانت هزات العرض هي الأهم بسبب  والطلب إلى تأرجحات واسعة في الأسعار

يمكن أن تكون مهمة كذلك،لا سيما في حالات مواد  الزراعي على الطقس،وإن كانت هزات الطلب

 المحزوناتعينة ومن الممكن توقي اثر الهزات في الطلب والعرض على الأسعار بواسطة سحب خام م

 .يوضح أهم العوامل التي تؤثر على أسعار السلع الزراعية 32الشكلو ، أو الإضافة إليها
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+ 

  العوامل التي تؤثر على أسعار السلع الزراعية-32الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 المخزونات الأولية

 الإنتاج المحلي

  تكاليف المدخلات 

  السياسات المحلية

  الطقس

  الأسعار

  السابقة الاستخدام في السنة 

  ..... وغير ذلك

 

تكوين الأسعار في البلد 

  المصدر

           P 

 
 الرسوم الجمركية

 أسعار الصرف

  العرض العالمي

 للصادرات

  العرض العالمي

 للصادرات

  الطلب المحلي

  البلد المصدر

  الاستهلاك الآدمي

  الملف

  الاستخدام الصناعي

  المخزونات النهائية

  لعالميالطلب ا

 على الواردات
 الواردات

  المخزونات الأولية

 الإنتاج المحلي

  تكاليف المدخلات

  السياسية

  الطقس

  التكنولوجيا

  

  أسعار السلع

  الاستخدام في السنة السابقة

  
  العالميةتكوين الأسعار 

           P 

 

          O  

  المستوردتكوين الأسعار في البلد 

           P 

 
          O  

  الطلب المحلي

  البلد المستورد

  الاستهلاك الآدمي

  الملف

  الاستخدام الصناعي

  المخزونات النهائية

  الرسوم الجمركية

  أسعار الصرف

  الاتفاق بشأن تطبيق تدابير الصحة

  والصحة النباتية/ الحواجز غير الجمركية

  

  السكان

  خلالد

  المذاق

  أسعار المنتجات التكميلية

  أسعار المنتجات المنافسة

  الطلب على اللحوم

  أسعار أنواع الملف الأخرى

  أسعار النفط

  السياسات المحلية

  ...وغير ذلك

  السكان

  الدخل

  المذاق

  أسعار المنتجات التكميلية

  أسعار المنتجات المنافسة

  . وغير ذلك..

  الطلب على اللحوم

  أسعار أنواع الملف الأخرى

  ... وغير ذلك

  
  أسعار النفط

  السياسات

  التكنولوجيا

  ... وغير ذلك
  ية والزراعةذمنظمة الأغ المصدر:
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  لتعامل الدول  مع  تقلبات أسعار الأسواق الزراعية :المطلب الثالث :سياسات ا

ليس هناك اتفاق بين الكتاب الاقتصاديين على تعريف محدد مصطلح السياسة بشكل عام ، 

ينظر الاقتصاديون عموما إلى السياسات باعتبارها الأهداف والطرق التي تتبناها الحكومات  رغم ذلك

تصادية، أي أ�ا تشير إلى التدخلات  الحكومية  في متغيرات اقتخص �دف التأثير على مستوى 

لقد تباينت الاستجابات القطرية على صعيد السياسات لارتفاع أسعار الأغذية من حيث   .الاقتصاد

طابعها وفعاليتها على حد سواء، ففي حالات كثيرة استخدمت الحكومات التدابير الموجودة بالفعل 

ميع الاستجابات على صعيد السياسات في ثلاث فئات على صعيد السياسات. ومن الممكن تج

عريضة، وهي استهداف الاستهلاك والتجارة والإنتاج على التوالي ، ويبدو أن الإجراءات المتخذة 

  بشان التدابير الأطول أجلا كانت قليلة نسبيا.

 زيادة النفقات على دعم المزارع والنظم التجديدية : -1

ء العــالم عــن تعهــدات لهــا جديــدة و أو عــن زيــادة نفقا�ــا علــى بــرامج أعلنــت دولا كثــيرة في جميــع أنحــا

مــن خــلال مــنح إعانــات دعــم الوقــود  الغذائيــةالإنتــاج الغــذائي ،وتمثــل أحــد الــردود الفوريــة علــى الأزمــة 

وعلـى سـبيل المثــال في  المتاحـة للمـزارع. الائتمانيـةوالأسمـدة ، والإعانـات المتعلقـة بالبـذور  والتسـهيلات 

دعــم الـدخل المباشــر وتقـديم الإعانــات المتعلقــة -زادت النفقــات علـى بــرامج دعـم إنتــاج الحبـوب الصـين

.وفي أنغـولا 2010-2006إلى أكثر من أربعة أضعافها بين عـامي –والوقود والأسمدة  والآلاتبالبذور 

 ادفي كينيا ز مليار دولار في الزراعة بغية تعزيز إنتاج الحبوب .و 2 استثمارعن 2009الحكومة في  نتأعل

، كـذلك مـن السياسـات 2009سـنة  % 66 دعم الزراعة في إطار الميزانية زيادة كبيرة ، بلغت نسـبتها

الرئيســية كمــا حــدث في الجزائــر  الغذائيــةللســلع  الأســعارهــو دعــم  الأســعاررتفــاع االــتي طبقــت لمواجهــة 

  1على سبيل المثال .

                                                           

، الدورة التاسعة وستون ، التجارب في مجال الأسعار المحلية للأغذية تقرير لجنة مشكلات السلع ية للزراعة ،المنظمة العالم -1

متاحة على الإنترنيت على  ،2012ماي  30-28، روما  2011-2007وإستجابات السياسات الغذائية خلال الفترة 

  1 10ص2012/ 11/ 1 تاريخ الزيارة : ،org.FAO .WWW :العنوان 
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  حماية استهلاك الأغذية:-2

ة، لاســيما أقــل البلــدان نمــوا، لحمايــة حصــول المســتهلكين الفقــراء علــى لقــد تــدخلت بلــدان كثــير 

الغــذاء، وذلــك مــن خــلال مجموعــة متنوعــة مــن التــدابير الطارئــة والمتعلقــة "بشــبكة الأمــان". وتضــمنت 

هذه التدابير توزيع المـواد الغذائيـة الأساسـية (البـذور الغذائيـة والخبـز واللـبن)، وتقـديم نقـود لشـراء الغـذاء 

الغذاء مقابل العمل) للفئات الأشد تعرضا للخطر، وهي الأشـد فقـرا في المنـاطق الحضـرية والريفيـة،  (أو

أو أطفــــال المــــدارس، أو المرضــــى في المستشــــفيات واســــتخدمت علــــى نطــــاق واســــع وإعانــــات أســــعار 

 المســـتهلكين، لاســـيما فيمـــا يتعلـــق بـــالمواد الغذائيـــة الرئيســـية. وفي الوقـــت نفســـه، خفضـــت أيضـــا بعـــض

الحكومات من ضـرائب الاسـتهلاك. وعلـى سـبيل المثـال اسـتخدمت أيضـا ضـوابط الأسـعار مـن خـلال 

مبيعــات مــن المخزونــات العامــة بأســعار محــددة ســلفا أو تجميــد أســعار البيــع بالتجزئــة ببســاطة بموجــب 

  مرسوم. 

في المائـــة منهــــا اســـتخدمت ضــــوابط  55بلـــدا أن  77ويتضـــح مـــن مســــح أجرتـــه المنظمـــة وشمــــل 

ســعار أو إعانــات المســتهلكين في محاولــة للحــد مــن انتقــال زيــادات الأســعار إلى المســتهلكين ومــع أن الأ

بعــض التــدابير يمكــن أن تكــون فعالــة في ضــبط الأســعار في الأجــل القصــير، فإ�ــا باهظــة التكلفــة مــن 

عار إلى حيــث المــوارد الشــحيحة في الميزانيــة ويمكــن أن تشــوه أســواق الأغذيــة. وقــد تفضــي ضــوابط الأســ

فــرض نظــام الحصــص والى قمــع الحــوافز بالنســبة للمنتجــين. وتعتــبر تحــويلات الــدخل أقــلا تشــويها مــن 

الإعانــات في مــا يتعلــق بالأغذيــة ويمكــن توجيههــا نحــو الفقــراء والضــعفاء بينمــا تفيــد الإعانــات الشــاملة 

بــق أيضــا علــى شــبكات غــير الانتقائيــة وضــوابط الأســعار الأثريــاء والفقــراء علــى حــد ســواء. وهــذا ينط

  الأمان الأخرى مثل براجم الأغذية والتغذية.

  تشجيع الواردات وتثبيط الصادرات-3

قــــد أدخلــــت بلــــدان كثــــيرة تــــدابير علــــى صــــعيد سياســــا�ا التجاريــــة لتقلــــيص زيــــادات الأســــعار 

 وضــمان تــوافر إمــدادات كافيــة في الأســواق المحليــة. وتضــمنت تلــك التــدابير تخفيضــات جمركيــة لتســيير
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ـــل الإمـــدادات إلى الأســـواق المحليـــة  ـــواردات. وفـــرض حضـــر علـــى الصـــادرات، وفـــرض ضـــرائب لتحوي ال

وخفض أكثر من نصـف البلـدان السـبعة والسـبعين الـتي شملهـا المسـح الـذي أجرتـه المنظمـة مـن تعريفاتـه 

ات،  الجمركيـة علــى واردات البـذور الغذائيــة، وفــرض ربـع هــذه البلــدان ضـوابط مــن نــوع مـا علــى الصــادر 

كمــا كانــت إمــا ضــرائب أو ضــوابط ماديــة مــن قبيــل فــرض حظــر وفــرض نظــام الحصــص، وفي الأجــل 

القصير تكون هذه التدابير التجارية ممكنة وسهلة التنفيذ وزهيدة التكلفة. ولكن قـد تكـون لهـا تـأثيرات 

لمحلـــي، وعلـــى ســـلبية علـــى الحـــوافز الـــتي تـــدفع إلى زيـــادة الإمـــدادات الغذائيـــة مـــن خـــلال زيـــادة الإنتـــاج ا

ـــادة تقييـــد الإمـــدادات وزيـــادة دفـــع الأســـعار إلى أعلـــى. ومـــع أن فـــرض  الأســـواق العالميـــة عـــن طريـــق زي

ـــرادات الحكوميـــة الإضـــافية، فقـــد أفـــاد عـــدد مـــن البلـــدان  الضـــرائب علـــى الصـــادرات يحقـــق بعـــض الإي

، عار المــدخلاتالمصــدرة بــأن ضــوابط التصــدير، ومــن ثم انخفــاض أســعار المنتجــات المقــرون بارتفــاع أســ

أدت بالفعـــل إلى انخفـــاض زرع الحبـــوب. ويـــؤدي أيضـــا خفـــض التعريفـــات الجمركيـــة علـــى الـــواردات إلى 

  1خسارة إيرادات جمركية يمكن أن تمثل مساهمة مهمة في موارد الميزانية لأغراض التنمية.

بلـدا كشـف عـن  77مسح للاسـتجابات علـى صـعيد السياسـيات في  208اجري في مايو/ أيار 

مــا يلــي: حــدوث انخفــاض في الرســوم الجمركيــة علــى واردات الحبــوب أو إلغــاء تلــك الرســوم في نصــف 

في  55البلدان السبعة والسبعين تقريبا؛ وفرض ضوابط على الأسعار أو تقديم إعانات للمسـتهلكين في 

واتخـاذ نسـبة المائة من البلدان ووجود شكل ما من قيـود التصـدير، مـن بينهـا الضـرائب في ربـع البلـدان، 

مماثلة تقريبا تدابير لزيادة العرض بالاستفادة من مخزونات الحبوب ومن الناحية الأخرى، لم تنفـذ سـوى 

في المائـــة مـــن البلـــدان الـــتي شملهـــا المســـح أي اســـتجابات علـــى الإطـــلاق علـــى صـــعيد  16نســـبة قـــدرها 

  السياسات.

                                                           

   -بتصرف-40، مرجع سبق ذكره ص:2009التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية  ،FAOوالزراعة، منظمة الأغذية 1 
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  واد الغدائية:السياسات المتخذة لمواجهة إرتفاع في أسعار الم33الشكل 

  

  .2009،التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية FAOالمصدر :منظمة الأغذية والزراعة،

وقـــد تباينـــت أيضـــا الاســـتجابات علـــى صـــعيد السياســـات تباينـــا كبـــيرا بحســـب الإقلـــيم. فبلـــدان 

خل شــرق وجنـــوب أســيا والشـــرق الأدنى وشمــال أفريقـــا اضــطلعت بأنشـــطة كبــيرة في جميـــع مجــالات التـــد

في  50الأربعــة، وفي كــل إقلــيم جغــرافي باســتثناء إفريقيــا جنــوب الصــحراء الكــبرى، أفــادت نســبة قــدرها 

المائـــة أو أكثـــر مـــن البلـــدان بأ�ـــا اســـتخدمت ضـــوابط الأســـعار أو إعانـــات المســـتهلكين. ومـــن الناحيـــة 

كـاريبي أدنى مسـتوى الأخرى، أظهر إقليمـا إفريقيـا جنـوب الصـحراء الكـبرى وأمريكـا اللاتينيـة والبحـر ال
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في المائة تقريبا من بلـدا�م، علـى التـوالي، بأ�ـا  30و  20للتدخل على صعيد السياسات، حيث أفاد 

  لم تضطلع بأي نشاط في أي من فئات السياسات المذكورة أعلاه. 

    الذاتي : والاكتفاءتعزيز الإنتاج الزراعي -4

أهميـة   إبـلاءدفعـت الكثـير مـن البلـدان إلى  2008-2007حدثت في الفـترة  لتيالغداء العالمية ا أزمةإن 

كتفـــــاء الـــــذاتي ، في إطــــــار وإلى تحديـــــد أهـــــداف أعلـــــى مـــــن اجـــــل تحقيـــــق الا  غذيـــــةالأكبـــــيرة لإنتـــــاج 

المحليـة ، الـتي تعـزى بـدورها  الأسـعارالغدائي الجديدة أو ا�ددة .ولئن كانـت زيـادة  الأمن إستراتيجيات

 اسـتجابات ، فـإن ية ، تفضي بالطبع إلى تزايـد إمكانيـات الإنتـاجلمالعا قالأسوافي  الأسعار ارتفاعإلى 

والعمــل لكــي تكــون مســتوياته أعلــى ، وتعــزى هــذه  الغــذائيالسياســات تجســد الرغبــة في زيــادة الإنتــاج 

أيضا إلى تنامي الشعور بأن إمكان التعويل على أسـواق لغـداء العالميـة قـد تنـاقص .وعلـى  الاستجابات

 الاكتفاءل كانت الصين ، منذ بضعة سنوات تتبع سياسة "أمن الحبوب" ، هادفة إلى تحقيق سبيل المثا

الـــذي  الغـــذائيمبـــدأ الأمـــن  2010في جـــانفي  الاتحاديـــة، كمـــا أعلنـــت روســـيا  % 95الـــذاتي بنســـبة 

الــذاتي المــراد تحقيقــه ، وفي كثــير مــن  الاكتفــاء تحقيــقيشــمل علــى أمــور منهــا أهــداف كميــة فيمــا يخــص 

الحكومـات حمـلات جديـدة  اسـتهلتونيجيريا والبنين وغيرهـا ،  والسنغالدول الإفريقية كبوركينافاسو ال

 اكتفائهــاســيما إنتــاج الأرز،كــم أعلنــت بلــدان عربيــة الســعي إلى تحقيــق ، ولاالغــذائي الإنتــاجمــن أجــل 

  . 1يخص القمح بالنسبة لمصر والجزائر  الذاتي الكامل خاصة في ما الغذائي

خفض الضرائب على المنتجين لاسيما على إنتاج البذور الغذائية، سياسـة اسـتخدمت علـى  كان كما

نطـــــاق واســـــع لتعزيـــــز الإنتـــــاج في كـــــل مـــــن البلـــــدان ذات الـــــدخل المـــــنخفض وزادت الـــــدخل المتوســـــط 

واستخدمت إعانات الإنتاج، وخاصة إنتاج البذور الغذائية،  لتعزيز الحـوافز وكانـت إعانـات مـدخلات 

الأسمـدة والبـذور شـائعة أيضـا. ومـع أن تقـديم هـذه الإعانـات وتوزيـع مـدخلات الإنتـاج (مثـل من قبيـل 

البــذور والأسمــدة) يمكــن أن يــوفروا محفــزا قصــيرا أو متوســط الأجــل للإنتــاج، فــإن هــذه الــنظم يمكــن أن 

                                                           

  -بتصرف- .12، الدورة التاسعة وستون، مرجع سبق ذكره ص :تقرير لجنة مشكلات السلع المنظمة العالمية للزراعة،1 
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استمر تكون باهظة التكلفة وقد تؤدي إلى استخدام لهذه المدخلات أقل من الحد الأمثل، لاسيما إذا 

العمـل �ـا علـى مــدى فـترة زمنيـة طويلـة وعلــى الـرغم مـن الحاجـة الملموســة إلى ضـمان إمـدادات غذائيــة  

كافية، ما زالـت بعـض البلـدان تـتحكم في أسـعار المنتجـين، حيـث نحـدد السـعر بمـا يقـل عـن السـعر في 

تحـــــتفظ �ــــــا  الســـــوق الحـــــرة، أو تشـــــتري البـــــذور الغذائيـــــة مــــــن المـــــوردين المحليـــــين بأســـــعار منخفضـــــة ل

  كمخزونات، وعلاوة على ذلك يفرض طرح مخزونات البذور 

  إدارة الأسواق والمخزونات لزيادة الإمدادات الغذائية: -5

تلجأ الحكومات أيضا في بلدان كثيرة إلى طائفة متنوعة من التدابير الأخرى التي قد تسـمى "سياسـات 

الأســـعار مـــن خـــلال الأوامـــر الإداريـــة،  إدارة الأســـواق" وقـــد تشـــمل هـــذه التـــدابير فـــرض ضـــوابط علـــى

ـــات وتقييـــدات علـــى تنقـــل الأغذيـــة بـــين  ،وتقييـــدات علـــى حيـــازة التجـــار في القطـــاع الخـــاص للمخزون

المنـــاطق والتـــدابير مضـــادة للاكتنـــاز، وتقييـــدات علـــى تجـــار العقـــود الآجلـــة الخاصـــة بالســـلع الأساســـية، 

ة مـن الأغذيـة �ـدف تخفـيض أسـعار السـوق وقـد  وعمليات السوق المفتوحة الـتي تبيـع المخزونـات العامـ

ـــــة في الســـــبعينات  ـــــدان النامي ـــــير مـــــن البل كانـــــت هـــــذه التـــــدابير واســـــعة الانتشـــــار بدرجـــــة كبـــــيرة في كث

والثمانينات، ولكنها كانـت تتوقـف في الأوقـات العاديـة لأ�ـا ليسـت "صـديقة للسـوق" او للتنميـة الـتي 

وء الحكومات إلى تدابير من هذا القبيل أثناء الأزمات تكون في صالح القطاع الخاص ومع ذلك فإن لج

   1الغذائية يبين أن هذه السياسات يمكن أن تساعد في التخفيف من الحالة إلى حد ما.

  

  

  

  

  

                                                           

  1منظمة الأغذية والزراعة،FAO، التقرير السنوي حول حالة الأسواق الزراعية 2009، مرجع سبق ذكره ص:43
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مية لقوانين المنظمة العا المبحث الثالث :سياسة التبادل الدولي للمنتوج الزراعي  في ظل

 :للتجارة

 التفاوضية رغواي"و "أ الذي تم إبرامه في إطار جولة ارة العالميةالزراعة لمنظمة التج اتفاقيهدف 

حسب ما أبانت ديباجته إلى إنشاء نظام للتجارة في المنتجات الزراعية منصف  م)1986-1993(

  :1محددة وملزمة في مجالات التزاماتومن تم التوصل إلى  ومستند إلى قوى السوق،

نافسة في التصدير ،وقد وضع اتفاق الزراعة أربعة عناصر الوصول إلى الأسواق والدعم المحلي،والم -

  رئيسية للإصلاح الزراعي في عالم التجارة الحرة.

تحويل جميع الإجراءات الحدودية غير الجمركية إلى تعريفات جمركية مثبتة، وتخفيض الحواجز الجمركية  -

امية)وعلى أن يكون في حالة البلدان الن %24على أساس متوسط بسيط غير مرجح()%36بنسبة(

وللبلدان ، في حالة البلدان النامية)%10)لكل منتج من المنتجات (%15الحد الأدنى للتخفيض (

بالتخفيض ،أما  التزامهاالنامية الخيار في أن تقدم حدودا عليا مثبتة للتعريفات الجمركية كبديل عن 

  يفا�ا الجمركية.تثبت تعر  التزاماتالبلدان الأقل نمو فلا تقع على كواهلها سوى 

شكل دعم لسعر السوق،أو مدفوعات  اتخذتخفيض مستوى الدعم المقدم للإنتاج الزراعي سواء  -

مباشرة للمنتجين،أو دعم للمدخلات ويلزم أن تقدر دول الأعضاء تدابير الدعم الداخلي كميا 

بعد ذلك في  )ثم تشرع1998-1986باستخدام (المقياس الكلي للدعم)استنادا إلى فترة الأساس (

  في حالة البلدان النامية). %13(1995)ابتداء من سنة %20إجراء تخفيضات نسبة (

)من حيث حجم الصادرات %21تخفيض مستوى دعم الصادرات الزراعية نسبة ( -

على  %24و%14)من مصروفات الميزانية على هذه الصادرات (%36(المدعمة،وتخفيض نسبة 

                                                           
(على  صحيفة البلاغ، من أنفاق الزراعة لمنظمة العالمية للتجارة: أوجه استفادة البلدان الإسلامية، ،محمد عبيد محمد 1

 06/02/2008تاريخ الاطلاع يوم : (com/mosaa/egtesad/x21c42http://www.balagh.htmمتاحة على    ) الخط
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ية)مع عدم جواز تقديم الدعم لأي منتجات جديدة طالما لم تكن قد التوالي في حالة البلدان النام

  ).1990- 1986(أدرجت في قائمة الصادرات المدعمة لفترة الأساس 

مما سبق يتضح لنا أن اتفاق الزراعة لمنظمة العالمية للتجارة يمس كل ما له علاقة بالقطاع   

ت.مما يلزم المؤسسات العاملة في الزراعي سواء على مستوى الحكومات أو على مستوى المؤسسا

  ميدان التسويق الزراعي فهم هذا الاتفاق وما ينبثق عنه من امتيازات والتزامات.

  1المطلب الأول: الالتزامات الخاصة بكيفية الوصول إلى الأسواق

  أولا: التحول من الحماية بالوسائل الكمية إلى الحماية بالوسائل السعرية

الاتفاق تتمثل في تحويل جميع الحواجز غير التعريفية (كأنظمة حظر الاستيراد والمشاهدة الجوهرية في 

إلى ما يعادلها من –والقيود الكمية وقيود التصدير الاختيارية والحصص الموسمية وحصص الاستيراد 

  قيود (التعريفات الجمركية) وهو ما يسمى بعملية التعريفة.

ة عليها أخذ في الاعتبار المتوسط السائد في فترة وتتمثل قواعد التحويل في فرض ضرائب جمركي

ويتم تثبيت هذه التعريفة أي ربطها في إطار مبدأ الشفافية الذي يحكم عمل  1988 -1986الأساس 

  اتفاقات منظمة التجارة العالمية

، وتبني اتفاق الزراعة في إطار ثانيا: التخلي التدريجي عن سياسة التقييد الجمركي لتجارة السلع

بدأ التخفيضات الجمركية المتبادلة سياسة تحرير التجارة الدولية في الحاصلات والمنتجات الزراعية م

تحريرا تدريجيا جزئيا من التعريفات الجمركية (بما في ذلك التعريفات التي تحولت من نظام القيود الكمية 

في ذلك التعريفات الناجمة عن السارية على السلع الزراعية بما  حيث يتم تخفيض كافة الرسوم الجمركية

                                                           
  الإعتماد على أحكام إتفاق الزراعة على المراجع التالية : تم 1

مصر، رسالة ماجيستير، قسم  ،تحرير التجارة الزراعية في دورة الأرغواي للجات وأثره على التنمية الزراعيةحسن أمين محمد محمود ، -

  .50-40، ص:1998 الخارجية،إقتصاديات التجارة 

متابعة جولة الأرغواي للمفاوضات التجارية متعددة الأطراف في إطار الإتفاقية العامة "  -الفاو–المتحدة  للأمممنظمة الأغدية والزراعة -

 .12، ص:1991نة مشكلات السلع الدورة الثامنة والخمسون ، روما ، أفريل ، لج-الجات-للتعريفات والتجارة
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إزالة القيود غير التعريفية، وذلك وفقا لنسب متفق عليها وإطار زمني محدد تراعي فيها الظروف 

  الاقتصادية للدول النامية.

ومن هذا المنطلق نص الاتفاق على التزام الدول المتقدمة بخفض تعريفا�ا الجمركية على السلع الزراعية 

  على مدى فترة لا تتجاوز ست سنوات. %36بمتوسط اجمالي 

على مدى عشر سنوات أي بمعدل خفض سنوي  %24وبالنسبة للدول النامية يكون الخفض بنسبة 

) للدول النامية ويلاحظ أن النسب المقررة هي صورة متوسط إجمالي يعني %2.4للدول المتقدمة ( 6%

واردات الزراعية ككل وليس أن تتحقق هذه النسب من إجمالي خفض التعريفات على قطاع ال

  بالضرورة لكل شريحة جمركية.

سعى اتفاق الزراعة إلى تحقيق حد أدنى من الفرص لنفاذ  -إنشاء نظام الحصص التعريفية–ثالثا 

المنتجات إلى الأسواق المغلقة أو شبه المغلقة، من خلال حد أدنى من فتح أسواق الأعضاء التي 

من متوسط استهلاكها المحلي من هذه  %3تجات الزراعية اقل من تشكل واردا�ا من المحاصيل والمن

) بزياد�ا إلى هذا المستوى في بداية تنفيذ الاتفاق وزيادة هذه 1998 - 1986السلع في فترة الأساس (

من الاستهلاك،  %5كحد أدنى أما إذا كانت واردا�ا لا تقل عن   %5النسبة في �اية فترة التنفيذ إلى 

  ا المحافظة على هذا المستوى خلال فترة التنفيذ.المحلي فعليه

ومن الواضح أن إنشاء نظام الحصص التعريفية يمثل معالجة جزئية التعريفات مرتفعة على الواردات من 

السلع التي كانت تتمتع بحماية مرتفعة من خلال القيود غير التعريفية (كما في حالة التعريفات 

نتجات الألبان) في الدول المتقدمة مما يشكل إعاقة فعلية للنفاذ إلى المربوطة على اللحوم والحبوب وم

من السلع التي تفرض  %5أسواق هذه السلع لذا ألزمت الجات الدول أن تستورد ما لا يقل عن 

 من الاستهلاك المحلي.  %5عليها قيود مرتفعة جدا أفضت إلى انخفاض نسبة الواردات منها 
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  1حليلمطلب الثاني: الدعم الما

إن السعي لخفض دعم الإنتاج المحلي للمنتجات الزراعية يعد من أهم ما جاء به اتفاق الزراعة وترجع 

  أهمية هذا الاتجاه إلى أمرين:

إن خفض دعم الإنتاج المحلي من شأنه إذا التزمت أطراف التفاوض بجوهر هذا الاتجاه خلق  -

لى الحد من سياسات الدعم التي تجارة دولية للمنتجات الزراعية ينصرف بصفة أساسية إ

 تقدمها الدول المتقدمة خاصة دول الاتحاد الأوروبي.

ويلاحظ أن اتفاق خفض دعم الإنتاج المحلي يمثل تجسيدا للهجوم الأمريكي على السياسة الزراعية 

ذ المشتركة لدول الاتحاد الأوروبي، فإذا كانت أمريكا قد غضت بصرها عن كيفية صياغة إجراءات النفا

للأسواق أو الاستثناءات التي وردت عليها باعتبار أن لها القدرة على التكيف للاستفادة �ذه 

الاستثناءات من خلال تكوين التكتلات الاقتصادية المستثناة من مبدأ الدولة الأولى بالرعاية، فإن 

ية التي تقدمها الولايات المتحدة لم تجد بدا من العمل على الحد من سياسات دعم المنتجات الزراع

دول الاتحاد الأوروبية لمنتجيها الزراعيين، ولتقييد دعم الإنتاج يتم احتساب مقياس الدعم الكلي ثم 

بعد ذلك يتم تخفيض هذا المقياس بنسب معينة، ويتضمن مقياس الدعم الكلي والذي يعبر بصورة 

قدم لمنتجات محددة، الدعم نقدية عن أساليب دعم المنتجات الزراعية ثلاثة مكونات هي الدعم الم

المقدم للقطاع ككل او ما يطلق عليه المدفوعات النقدية غير المسموح �ا، والمقياس المكافئ للدعم 

  والذي تم تجميعها في ثلاث قوائم هي القائمة الخضراء القائمة الزرقاء، استثناء الحد الأدنى.

طلب القيام بخطوتين تتمثل الخطوة الأولى واعتمادا على ما سبق فإن احتساب مقياس الدعم الكلي يت

في تحديد المقصود بالقوائم الثلاث التي لا يتضمنها مقياس الدعم الكلي، أما الخطوة الثانية فتتمثل 

                                                           

،  تحرير التجارة الزراعية في إطار دورة الأرغواي للجات وأثره على الدول المتقدمة والنامية عبد الواحد محمد، محمد-1 

  .3، ص:1996 ،ة، العدد الأول، كلية التجارة، عين شمس، القاهرةا�لة العلمية للبحوث والدراسات التجاري

.375-315، ص2001 ر النهضة العربية، القاهرة،الجزء الأول، دا اتفاقيات التجارة العالمية،أحمد جامع،   
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في توضيح كيفية احتساب كل مكون من المكونات الثلاثة التي يتضمنها هذا المقياس، على أن يلي 

  الدول النامية والدول الأقل نموا. ذلك توضيح الاستثناءات التي تتمتع �ا

   1أولا أنواع الدعم التي لا يتضمنها مقياس الدعم الكلي:

: تشمل هذه القائمة برامج الدعم التي لا ينشأ عنها آثار تشويهية على القائمة الخضراء -1

ويلها التجارة الخارجية أو الداخلية، حيث إ�ا لا تتضمن أسعارا معينة للمنتجين الزراعيين، ويتم تم

 من ميزانية الدولة وليس على حساب رفاهية المستهلكين.

  وتتمثل برامج دعم المنتجين الزراعيين التي تشملها القائمة الخضراء فيما يلي:

ويقصد �ا الخدمات المقدمة للقطاع الزراعي والمناطق الريفية دون أن تتضمن  –الخدمات العامة 

من أمثلة هذه الخدمات برامج البحوث العامة والبيئية وبحوث مدفوعات مباشرة للمنتجين الزراعيين، و 

خدمات الصحة والأمان و برامج مكافحة الآفات والأمراض، برامج التدريب  و زيادة الإنتاج

ومساعدات التوحيد القياسي، خدمات التوسع والإرشاد، خدمات التسويق بما في ذلك تقديم 

وبشرط ألا يتم تقديم معونات نقدية تعويضا عن  ،ساسيةالمعلومات التسويقية ومشروعات البنية الأ

  نقص خدمات البنية الأساسية.

: ويقصد ها الإنفاق العام أو الحوافز الضريبية 2مشتريات الحكومة لأغراض الأمن الغذائي -2

التي من شأ�ا الحث على زيادة الإنتاج من المنتجات الأساسية لتحقيق الأمن الغذائي، ولكي يتم 

أن يكون  –هذا الاتفاق من مقياس الدعم الكلي يتعين توافر عدد من الشروط تتمثل في استثناء 

حجم المخزون المزمع تكوينه قد تم تخطيطه وفقا لاحتياجات الأمن الغذائي، أن تتسم عملية 

                                                           

  .50-40ص:  ،مرجع سبق ذكرهحسن أمين محمد محمود، - 1  

  .375-315أحمد جامع ، مرجع سبق ذكره، ص-

 التجارة، منظمة  مستقبل تحرير التجارة في السلع الزراعية في إطار إتفاق الزراعة ومفاوضات جولة الدوحةعادل السن،  2 

ضوء جولة الدوحة ،بحوث وأوراق عمل العربي الثالث حول التوجهات المستقبلية  لمنظمة التجارة العالمية   في ضوء العالمية في 

  .157-147ص : 2008،برنامج الدوحة، المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، دمشق، سوريا 
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تكوين المخزون الغذائي بالشفافية بما يتضمنه من أن تكون مشتريات الحكومة من هذه المنتجات 

 سوق الجارية، وأن يتم تقديمه من معونات للمناطق الريفية في الدول النامية.بأسعار ال

: ويشترط لاستبعاد مساعدات الغذاء من مقياس الدعم الكلي أن يتم مساعدات الغذاء -3

تحديد مقاييس واضحة للاحتياجات الغذائية للمستفيدين، وأن يتم تقديم هذه المعونات في صورة 

 عار السوق الجارية، وأن تشتري الحكومات المنتجات الزراعية.أغذية أو وسائل شراء بأس

: يسمح باستثناء بعض المدفوعات المباشرة بعض المدفوعات النقدية للمنتجين الزراعيين -4

ومن ثم إدراجها ضمن مقياس الدعم الكلي طالما لم ينشأ عن هذه المدفوعات آثار تشويهية على 

ن حجم هذه المدفوعات في عام معين مرتبطا بنوع أو حجم التجارة أو الإنتاج، وبشرط أن لا يكو 

) وبشرط أن لا يكون 1988- 86معين من الإنتاج في أي سنة من السنوات التالية لفترة الأساس (

 لها أي تأثير على قرارات الإنتاج سواء فيما يتعلق بنوعية أو حجم الإنتاج.

اح بذلك في حالة حدوث خسارة تعادل : ويتم السممدفوعات الحكومة لبرامج تأمين الدخول5-

من هذه الخسارة ودون أن  %70من متوسط الدخل الإجمالي بشرط ألا يتم تغطية أكثر من  30%

 يكون هناك أي ارتباط بين هذا التأمين وقرارات الإنتاج.

: لكي يتم استثناء هذه المدفوعات فيجب أن يتم تقديمها في اطار تعويضات الكوارث الطبيعية6-

من  %30ساعدات الرسمية لمواجهة الكوارث الطبيعية التي ينشأ عنها خسارة في الإنتاج تزيد عن الم

متوسط الإنتاج في السنوات الثلاث السابقة، أو متوسط إنتاج خمس سنوات مع استبعاد أعلى وأقل 

 قيمة حدثت في الإنتاج.  

وعات المباشرة للمنتجين حينما : وتتضمن المدفمدفوعات إعادة هيكلة عرض المنتجات الزراعية-7

يتم إرغامها على التوقف عن استخدام مدخلات معينة، تتضمن المساعدات الاستثمارية �دف تغيير 

الهياكل التمويلية للعمليات الإنتاجية، وكذلك مدفوعات إعادة امتلاك الحكومة للراضي التي سبق 

 خصخصتها.
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وتتضمن المدفوعات التعويضية للمنتجين الزراعيين  :التعويضات الناشئة عن برامج حماية البيئة8-

مقابل ما يحققونه من خسائر تمويلية ناشئة عن البرامج الحكومية الهادفة لحماية البيئة، مثل إرغام 

المنتجين الزراعيين على استخدام مدخلات معينة أو إتباع طرق إنتاجية معينة من شأ�ا الحفاظ على 

لمنتجين الزراعيين في حدود الزيادة في التكاليف أو الانخفاض في الدخل البيئة على أن يتم تعويض ا

نتيجة إتباع برامج الحفاظ على البيئة دون أن يكون مقدار ما يحصل عليه المنتجون الزراعيون من 

 تعويضات مرتبطا بنوع معين من المدخلات أو طريقة محددة من طرق الإنتاج.

صول المنتجين الزراعيين على هذه المدفوعات أن تكون : ويشترط لحالمساعدات الإقليمية9-

 أراضيهم الزراعية واقعة في مناطق غير ملائمة.

إمعان في الحرص على الإبقاء على السياسات الزراعية المتبعة من جانب  1:القائمة الزرقاء-10

ن القائمة الولايات المتحدة الأمريكية ودول الاتحاد الأوروبي، ورغم تضمين هذه المدفوعات ضم

الخضراء فإن الدول المتقدمة قد جعلت القائمة الزرقاء تتضمن استثناء آخر من مقياس الدعم الكلي 

وهو المدفوعات التي تقدمها الدول المتقدمة وبالأخص أمريكا ودول الاتحاد الأوروبي بغض الحد من 

 من مستوى الإنتاج. %85المساحات المزروعة من منتج معين وذلك في حدود 

من  %5: ويقصد به أي دعم يقدم لأي سلعة بشرط ألا تزيد قيمته عن استثناء الحد الأدنى11-

  في حالة الدول النامية %10القيمة الكلية للإنتاج في حالة الدول المتقدمة، ألا تزيد عن 

  ثانيا: كيفية حساب مقياس الدعم الكلي:

الدعم التي اعتبر�ا الدول المتقدمة مخالفة  يقصد بحساب مقياس الدعم الكلي إيجاد قيمة نقدية لأنواع

لمبادئ الجات، أو بمعنى آخر إيجاد قيمة نقدية لأساليب دعم مدخلات ومخرجات القطاع الزراعي التي 

  لم تتضمنها القوائم( القائمة الخضراء، القائمة الزرقاء، استثناء الحد الأدنى).

  

                                                           

  1نفس المرجع السابق، ص : 147، 157.
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  1المطلب الثالث: دعم الصادرات من السلع الزراعية

لم يكن ما لجأت إليه الدول المتقدمة، بصفة أساسية قبل جولة أورغواي من فرض التعريفات الجمركية 

العالية إلى جانب القيود غير التعريفية على الواردات الزراعية ومن دعم المنتجين الزراعيين، وهما 

بالغ في ذلك  عوجاجابزراعية العاملان الوحيدان اللذان تسببا في إصابة التجارة الدولية في المنتجات ال

الوقت، بل أنه وجد إلى جانبهما عامل ثالث تمثل فيما كانت تقدمه الدول من إعانات مالية بمناسبة 

تصدير هذه المنتجات وذلك عندما كانت سياسة دعم الأسعار المحلية تحتم مثل الإعانات إذا ما أريد 

  المية. لهذه المنتجات أن تجد مكانا في أسواق التصدير الع

في اتفاق الزراعة أمكن التوصل إلى مستويات لا بأس به من الانضباط في هذا ا�ال الهام من مجالات 

السياسة التجارية الزراعية وتوضيح القواعد التي تحكمه مع إسباغ نوع من الصرامة المعقولة عليها، 

  وتقرير تخفيضات يعتمد �ا في نوعي الصادرات: 

يتعلق بمبالغ أو بمصروفات الدعم التي كانت تقدمها الدول لصادرا�ا الزراعية،  الذي – النوع الأول-

الذي يتعلق بكميات المنتجات المدعومة ونتيجة لكل هذا أمكن للكثيرين اعتبار  النوع الثانيوأيضا 

لية في الجزء الخاص بالحد من دعم الصادرات الزراعية أكثر أجزاء اتفاق الزراعة فعالية من الناحية العم

وان أهم انعكاسات الاتفاق بعد العمل به مباشرة ستتسبب فيها أحكام  الفترات الأولى من تطبيقه

  الحد من هذا الدعم.

ومن الواضح أن الحد من دعم الصادرات إنما يسهم في زيادة النفاذ إلى الأسواق فيما يتعلق 

  ق العالمية.بالمنتجات الزراعية ويقوي من المنافسة في تصديرها إلى الأسوا

                                                           

 1إعتمادا على : -
- Michel Rrinelli ,L organisation mondiale du commerce, CASBAH ,Editions,Alger,1999p74. 

اللجنة الاقتصادية والإجتماعية لغرب ، آسيا، " تحديات وفرص النظام التجاري العالمي ، الزراعة ، الأمم المتحدة ، نيوورك ، 

  .13-1، ص:2003
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) إلى 8وردت أحكام الحد من دعم الصادرات في المواد من ( أحكام الحد من دعم الصادرات:-

) منه الخاصة بتضمين التنازلات والتعهدات، 3) من المادة (3)، (1) من اتفاق الزراعة والفقرتان (11(

  وهناك ستة أحكام في هذا الخصوص مؤداها هو على النحو التالي:

  د أنواع دعم الصادرات الزراعية التي تخضع للتعهدات بالتخفيض تحديأولا: 

  تخفيض دعم الصادرات الزراعية بالنسبة لمبالغ الدعم، أو الكميات المدعومة.ثانيا: 

  194تسجيل تعهدات الدول في هذا الشأن في جداولها لاتفاقية جات ثالثا:

نواع المذكورة لم تكن الدول تقدمه في فترة عدم السماح بتقديم دعم للصادرات الزراعية من الأ رابعا:

  الأساس، ولا لمنتج لم يكن يحصل عليه فيها.

  منع التحايل على التعهدات بالحد من دعم الصادرات الزراعية خامسا:

  توضيح معاملة المنتجات الزراعية المتضمنة في منتجات مجهزة مصدرة.سادسا:

  ي:ونتناول في هذه الأحكام الستة تباعا فيما يل

  أولا: أنواع الدعم الخاضعة للتخفيض:

قبل أن نذكر هذه الأنواع، لابد وأن نشير إلى الحكم الأساسي الذي أوردته في كلمات قليلة 

) من اتفاق الزراعة، وعنوا�ا تعهدات المنافسة في التصدير، وتقضي هذه المادة وهي من فقرة 8المادة (

دعم للتصدير خلاف ما ورد في الاتفاق، وفي التعهدات  واحدة قصيرة بأن يلتزم كل عضو بعد تقديم 

  كما هي محددة في جدول هذا العضو.

وتولت تحديد أنواع دعم الصادرات الزراعية التي تخضع للتعهدات بالتخفيض، أي بتخفيض  

) من الاتفاق، 9) من المادة (1كل من المبالغ المالية للدعم وكميات المنتجات المستفيدة منه، الفقرة (

وعنوا�ا تعهدات دعم الصادرات، والأنواع الستة من دعم الصادرات الزراعية التي تخضع للتعهدات 

  ) المذكورة هي: 9) من المادة (1بالتخفيض كما حدد�ا الفقرة (
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تقديم دعم مباشر مرتبط بالأداء التصديري بواسطة الحكومة أو هيئا�ا بما فيه المدفوعات العينية -

أو لمنتجين أو لمنتج زراعي أو لجمعية تعاونية أو لرابطة أخرى لمثل هؤلاء المنتجين كة أو لصناعة بلش

  أو لهيئة تسويق.

المدفوعات لتصدير منتج زراعي والممولة من عمل تقوم به الحكومة سواء تم هذا عن طريق  -

أو خصم قيمتها من الحساب العام أم لا، بما فيه المدفوعات الممولة من حصيلة فريضة مالية 

 رسم مفروض على المنتج الزراعي المعني أو على منتج يشتق منه المنتج المصدر.

البيع أو التخلص بغرض التصدير الذي تقوم به الحكومة أو هيئا�ا للمخزون غير التجاري من  -

المنتجات الزراعية بثمن أقل من الثمن المماثل للمنتجات المشا�ة الذي يدفعه المشترون في 

 ة.السوق المحلي

تقديم دعم لتقليل تسويق الصادرات من منتجات زراعية (بخلاف خدمات ترويج الصادرات  -

والخدمات الاستشارية المتاحة على نطاق واسع) بما فيه نفقات التناول ونفقات تحسين أو رفع 

 الدرجة وغيرها من نفقات التجهيز، ونفقات النقل والشحن الدوليين. 

 لشحنات التصدير عندما تقدمها الحكومات أو تأخذ �ا تكاليف النقل والشحن الداخليين -

 بشروط أفضل من تلك الخاصة بالشحنات المحلية.

 دعم المنتجات الزراعية المرتبطة بتضمينها في منتجات مصدرة. -

  1ثانيا أحكام تخفيض دعم الصادرات الزراعية:

فة خاصة في �اية جولة أورغواي تفاوضت الدول المتقدمة الولايات المتحدة ودول الاتحاد الأوروبي بص

على نسب تخفيض دعم الصادرات الزراعية وعلى الفترة المتخذة أساسا لحساب هذا التخفيض وذلك  

من  9كما كان الحال بالنسبة لتخفيض الدعم المحلي على نحو ما رأينا، ثم جاءت باقي فقرات المادة 

هذا التخفيض، وقد تعهدت الدول في هذا الاتفاق المشار إليها حالا فيما تقدم بعدد من أحكام 

                                                           

  1عادل السن ، مرجع سبق ذكره، ص: 169-168.
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خاص بالمبالغ المخصصة في  –الخصوص بنوعين من التعهدات بتخفيض دعم الصادرات النوع الأول 

  الموازنة العامة للصرف على هذا الدعم خلال سنوات فترة التنفيذ.

دعم المالي أو خاص بالكميات أو الأحجام من المنتجات المصدرة التي تنال هذا ال–والنوع الثاني 

المستفيدة منه خلال هذه السنوات وكما هي الحال في أجزاء اتفاق الزراعة، وأيضا باقي اتفاقات 

الجولة بصفة عامة، فقد اختصت الدول النامية بمعاملة تفضيلية بالنسبة للتعهدات بالتخفيض بشقيه، 

  بينما أعفيت الدول الأقل نموا من كل تعهد بالتخفيض.

من  %36فقد تعهدت بتخفيض مبالغ أو مصروفات الدعم بنسبة ل المتقدمة: وبالنسبة للدو 

، وخلال مدة تنفيذ قدرها ست سنوات تبدأ 1990-1986متوسط قيمة هذه المبالغ في فترة الأساس 

، وعلى أقساط سنوية متساوية مما يعني أن تكون نسبة أو قسط 2000وتنتهي في عام  1995من عام 

ك تعهدت هذه الدول بتخفيض كميات أو أحجام الصادرات الزراعية التي سنويا كذل %6التخفيض 

من متوسط هذه الأحجام في فترة الأساس، وخلال مدة التنفيذ ذا�ا،  %21تنال ذلك الدعم بنسبة 

  سنويا. %3.5وعلى أقساط سنوية متساوية مما يجعل نسبة أو قسط التخفيض 

تعهدات الدول المتقدمة مثلما هي الحال في التعهدات فكانت ثلثي  أما التعهدات البلاد النامية:

بتخفيض الدعم المحلي وباستخدام فترة الأساس ذا�ا مع زيادة مدة التنفيذ إلى عشر سنوات أيضا  

، وهكذا تعهدت هذه 2004وتنتهي في عام  1995كما هي العادة في اتفاق الزراعة تبدأ من عام 

من متوسط هذه المبالغ في فترة  %24ادرات الزراعية قدرها البلاد بنسبة تخفيض في مبالغ دعم الص

وعلى أقساط سنوية متساوية خلال مدة التنفيذ المذكورة، مما يعني أن يكون  1990 -1986الأساس 

كذلك فإ�ا تعهدت بتخفيض كميات   2004سنويا حتى عام  2و 4قسط التخفيض السنوي لها 

ذه الأحجام في فترة الأساس تلك، وعلى أقساط من متوسط ه %14الصادرات المدعومة بنسبة 

  سنويا حتى العام المذكور %1و  4سنوية متساوية، مما يجعل قسط التخفيض 
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ولا توجد تعهدات بالتخفيض على البلاد الأقل نموا. أيضا أعفيت تمام المساعدات الغذائية التي 

قد أعفيت تماما من أحكام الحد من دعم تقدمها الدول المانحة، والتي تتجه أساسا إلى البلاد النامية، 

  الصادرات الزراعية.

ورغبة في إفساح ا�ال أمام الدول لبعض المرونة المحدودة في تنفيذ تعهدا�ا بتخفيض دعم 

الصادرات خلال مدة التنفيذ سواء بالنسبة لمبالغ الدعم أو فيما يتعلق بكميات المنتجات المستفيدة 

قد تستدعيه تقلبات الأسعار في أسواق المنتجات الزراعية من قيام الدولة  منه، أخذا في الاعتبار مما

بتقديم مبالغ لدعم الصادرات أقل مما هو مسموح لها به أو لكميات من المنتجات أيضا أقل مما هو 

مسموح لها به طبقا لتعهدا�ا السنوية ( إن كانت مستويات الأسعار العالمية مرتفعة نسبيا) أو من 

  بتقديم مبالغ أكبر أو لإحجام أكبر من المسموح به طبقا لهذه التعهدات.قيامها 

ضمنت الدول تعهدا�ا في مجال الحد من تصدير الصادرات الزراعية  التعهدات في جداول: –ثالثا 

   1994طبقا لأحكام اتفاق الزراعة في جداولها الملحقة ببروتوكول النفاذ إلى الأسواق لاتفاقية جات 

م السماح بتقديم دعم للصادرات لم يكن يقدم في فترة الأساس ولا لمنتج لم يكن عد–رابعا 

  يحصل عليه فيها.

لم يكتف اتفاق الزراعة بتقديم الدول لتعهدا�ا في مجال دعم صادرات المنتجات الزراعية والتي 

لكميات تنصب على تخفيض كل من مبالغ أو مصروفات الموازنة المقدمة لهذا الدعم والأحجام أو ا

  ) من الجزء الرابع من جداولها.2المدعومة وتسجيل هذه التعهدات في القسم (

  منع التحايل على التعهدات بالحد من دعم الصادرات –خامسا 

) 1لا يجوز للعضو ان يطبق مثل هذه التعهدات للصادرات الزراعية غير تلك المبنية في الفقرة (

حايل على التعهدات دعم الصادرات، كذلك فأنه لا يجوز أن من المادة التاسعة بطريقة تؤدي إلى الت

  تستخدم المعاملات غير التجارية للتحايل على مثل هذه التعهدات.
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  توضيح معاملة المنتجات الزراعية المتضمنة:سادساً: 

أي متضمن في سلعة مجهزة مصدرة، مثل القمح كمادة أولية المتضمن في دقيق معنى كلمة متضمنة: 

في أية حال أن يجاوز دعم الوحدة المدفوع  تم الاتفاق على أنه لا يجوزالمصدر كمادة مجهزة، القمح 

عن منتج زراعي أولي متضمن، دعم الصادرات عن الوحدة الذي كان سيدفع للصادرات من المنتج 

 .الأول باعتباره هكذا
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  الثالثخلاصة الفصل 

  فيما يلي: الثالثتوى الفصل يمكن تلخيص أهم ما تناوله مح

  ما يميز المنتجات الزراعية في غالبية أقطار العالم التباين الواضح في الإنتاج والطلب لأجل

الاستهلاك وهذا الأمر أدى بالنتيجة إلى حتمية وجود تبادل دولي لهذا المنتج من أجل الموازنة ما 

  بينها.

 ود الهادفة إلى تسهيل تدفق السلع الزراعية إن مصطلح "التسويق الزراعي" يشير إلى تلك الجه

والخدمات المرتبة عنها من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها بالأوضاع والأسعار والنوعيات 

 المناسبة والمقبولة من كافة أطراف العملية الزراعية.

  المنتجين إلى تشير وظائف التسويق الزراعي إلى كافة الأنشطة والخدمات الهادفة لإيصال السلع من

المستهلكين ويمكن تصنيفها إلى وظائف تبادلية (البيع والشراء)ووظائف توزيعية (النقل 

 والتخزين)وأخرى تسهيلية مساندة (المعايرة،التدريج،المعلومات وتحمل المخاطر) .

  ج يشير واقع التسويق الدولي إلى تنامي التجارة الدولية للمنتوج الزراعي بوتيرة أسرع من الإنتا

الزراعي،مما يعكس الاهتمام المتزايد للدول والمؤسسات من أجل التوجه بمنتجا�ا الزراعية إلى الأسواق 

 الدولية.

  كما تشير الإحصائيات إلى سيطرة البلدان الصناعية على التسويق الدولي للمنتج الزراعي، حيث

لبرازيل .وتأمل الدول النامية في ظل لا تنتمي إلى البلدان النامية من بين البلدان العشر الأوائل إلا ا

تحرير التجارة الدولية للمنتج الزراعي ورفع الدعم أن تكون عنصرا فعالا لما  يمتلكه من إمكانيات 

 طبيعية وبشرية هائلة في القطاع الزراعي؛

 "إلى إنشاء نظام للتجارة في المنتجات الزراعية منصف �OMCدف قوانين المنظمة العالمية للتجارة"

ومستند إلى قوى السوق،إلا أن ذلك لم يتحقق بسبب إصرار الدول المتقدمة على دعمها للزراعة 

  ومطالبتها للدول النامية بالمزيد من الإصلاح



 

 

  

  

  

  

  رابعالفصل ال

 واقع تسويق المنتوج الزراعي في الجزائر        

 ودوره في تنمية الصادرات  

 المؤسسات المصدرة للتمورـ دراسة واقع تسويق التمور  في عينة من  

بالجنوب الشرقي 
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 تمهيد 

يعتبر القطاع الزراعي من القطاعات التي بإمكا�ا المساهمة في دعم الأمن الغذائي والمساهمة    

في تنمية الصادرات الجزائرية خارج المحروقات ، لما تملكه من إمكانيات بشرية وطبيعية، ولكن الواقع 

مازالت تحول دون تطوير هذا القطاع من أجل تحقيق الاكتفاء   يشير إلى عدة صعوبات ومشاكل

  الزراعية نحو السوق الدولي. المنتجاتالذاتي ومن ثم العمل على تصدير الفائض من 

زراعية تمتلك فيها الجزائر إمكانيات تنافسية على غرار منتوج التمور ،التي يتم  منتجاتوهناك عدة 

ميات معتبرة وبعدة أصناف أهمها صنف "دقلة نور" الذي يشتهر إنتاجه بعدة ولايات في الجنوب بك

  في الأسواق الدولية .

وللوقوف على واقع تسويق التمور كأهم منتوج زراعي  ، قمنا بدراسة ميدانية في أهم المؤسسات 

  المصدرة له.

  وقد تم تقسيم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث كما يلي :

  اعي في الجزائر .المبحث الأول : تسويق المنتوج الزر 

  المبحث الثاني: تسويق التمور في الجزائر .

  المبحث الثالث: دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات المصدرة للتمور بالجنوب الشرقي.
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  المبحث الأول: تسويق المنتج الزراعي في الجزائر.

  وماهيعي الجزائري ، المنتوج الزراإنتاج وتسويق  سنقوم في المبحث بتسليط الضوء على واقع 

أهم المنتجات الزراعية المصدرة والمستودة من وإلى الجزائر ، وماهي السياسات والأنظمة التسويقية  

  إلى يومنا هذا. الاستقلالالتي انتهجتها الجزائر منذ 

  في الجزائر. الزراعيالمطلب الأول: أهمية القطاع 

  ذائي:تطور الإنتاج الفلاحي ودوره في تحقيق الأمن الغ -1

تطوراً ملحوظاً، حيث تشير الإحصائيات إلى نمو ملحوظ في  الزراعيلقد عرف الإنتاج 

) ويشير الجدول التالي إلى تطور 2010- 2000( %7.3) إلى 2000 ← 1990الإنتاج الوطني (

الإنتاج الفلاحي حسب الفروع: الحبوب، الحليب، البطاطس، الحمضيات، التمور، الزيتون، اللحوم 

  ، اللحوم البيضاء.الحمراء

  ) : يوضح تطور الإنتاج الفلاحي في أهم الفروع.07الجدول رقم (

  الوحدة: مليون قنطار                                                               

  السنوات

  الفروع
2009  2010  2011  

  متوسط الإنتاج

2000 ← 2008  

  29.7  42.5  45.6  61.2  الحبوب

  2  2.93  2.7  2.39  ار لتر)الحليب (ملي

  17  38.6  33  26.8  البطاطس

  5.8  11.1  7.88  8.44  الحمضيات

  4.72  7.24  6.45  6.01  التمور

  2.5  6.1  3.11  4.75  الزيتون

  2.6  4.2  3.82  3.46  اللحوم الحمراء

  1.95  3.36  2.82  2.09  اللحوم البيضاء

ار التجديد الفلاحي والريفي: عرض مس تقرير حول المصدر: وزارة الفلاحة والتنمية الريفية،
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  .23، ص: 2012وآفاق، ماي 

يقدر مستوى الأمن الغذائي في الجزائر عموماً بالإنتاج وفرة المواد الغذائية ويظهر الجدول رقم 

  ( بالطن).الغذائيةتطور الوفرة ) 33رقم ( (الشكل ))،والمنحنى8(

  .2011إلى  2000ن تطور الوفرة الغذائية بالحجم (الطن) م 8الجدول رقم :
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مسار التجديد الفلاحي والريفي: عرض تقرير حول المصدر: وزارة الفلاحة والتنمية الريفية، 

  .2012وآفاق، ماي 
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  2011إلى  2000طور الوفرة الغذائية بالحجم (الطن) من ت :34الشكل رقم 

 
  .2012مسار التجديد الفلاحي والريفي: عرض وآفاق، ماي  تقرير حول المصدر: وزارة الفلاحة والتنمية الريفية،

  :خلال الاثنى عشر سنة الأخيرة-

 الحد( طن 316 954 36 إلى) 2000 سنة الأدنى الحد( طن 467 521 16 من الغذائية الوفرة تطورت

  .الحجم حيث من 2.24 بـ تقدر بزيادة أي ،%223.7 بنسبة أي ،)2011 سنة الأقصى

 الحد( طن 612 394 25 إلى) 2000 سنة الأدني الحد( طن 812 133 9 من الوطني الإنتاج تطور

  .الحجم حيث من 2.8 بـ تقدر بزيادة أي ،%278 بنسبة أي ،)2011 سنة الأقصى

 سنة الأقصى الحد( طن 704 559 11 إلى) 2001 سنة الأدنى الحد( طن 349 869 6 من الواردات تطور

  .الحجم حيث من 1.7 بـ تقدر بزيادة أي ،%168.3 بنسبة أي ،)2011
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  2010إلى  1991) تطور الوفرة الغذائية بالقيمة (مليار دولار) من 35الشكل( .

  

  
مسار التجديد الفلاحي والريفي: عرض تقرير حول  المصدر: وزارة الفلاحة والتنمية الريفية، 

 .2012آفاق، ماي و 

مليار  500وتشير الأشكال والمنتجات السابقة إلى انتقال قيمة الإنتاج الفلاحي الكلي من 

وبقيت الحصة المتعلقة بالواردات الخاصة  2011مليار دينار سنة  160إلى  2001دينار سنة 

  .%30بتوفير الموارد الغذائية نسبيا ثابتة حوالي 

حول تركيبة هذه الواردات (القمح الصلب، القمح اللين، يظهر تحليل المعطيات المفصلة 

الشعير) تبين انخفاض محسوس بالنسبة للقمح الصلب والشعير وزيادة محسوسة للقمح اللين، مما يؤكد 

التغيرات الملاحظة في نفس الوقت في مجال الإنتاج الحيواني أكبر مستهلك للحبوب وكذا الحصة 

إلى أن حصة الواردات الغذائية ضمن الواردات الإجمالية بقيت بدون الغذائية للأسر، ويجب الإشارة 

تغيير رغم ارتفاع الإنتاج مما يفسر زيادة الاستهلاك الوطني من هذه المواد (بقيت النسبة تتراوح ما بين 

  ).2011و 2000ما بين  %20و 16
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الحاجات الغذائية، حيث  كما نشير إلى أن النمو الديمغرافي الذي يعد عاملا يتماشى عادة مع تزايد

(ضغط ديمغرافي قوي) لنخفض إلى  80-70في سنوات  %3.5تطورت نسبة النمو الطبيعي بـ

  . 2012سنة %2.03ليعود تدريجيا للارتفاع منذ ذلك الحين ليبلغ  2006سنة  1.78

 مساهمة القطاع الفلاحي في القيمة المضافة: -2

يمة المضافة:مساهمة القطاع الفلاحي في الق: 90الجدول رقم   

 )2014أوت  www.ons.dz)16المصدر الوطني للتخطيط والإحصاء: 

ول أعلاهُ أن القطاع الفلاحي أحتل الرتبة الثالثة من حيث المساهمة في يتضح لنا من الجد

تقهقرت  2005القيمة المضافة وهذا بعد كل من قطاع المحروقات والخدمات، إلا أنه ابتداء من سنة 

مساهمته إلى المرتبة الرابعة خلف قطاع الأشغال العمومية ولعل ذلك يعود إلى الاستثمارات الضخمة 

لهذا القطاع من أجل بناء البنية التحتية كطريق سيار شرق غرب الذي كلَّف أكثر من  تالتي وجه

مرتفعة حيث  (PIB)مليار دولار، في حين تبقى مساهمة قطاع المحروقات في التاريخ المحلي الخام  15

لتصل أدناها سنة  2009ثم بدأت تتقهقر ابتداء من سنة  %48.1: 2008وصلت أقصاها سنة 

 السنوات

 القطاعات
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

 10.6 9.5 8.7 9.0 10.1 70.06 8.0 8.0 الفلاحة

 32.4 36.8 38.3 37.2 33.6 48.1 46.4 48.5 المحروقات

 5.0 4.8 4.9 5.5 6.2 5.0 5.4 5.6 الصناعة

0.61 9.8 9.8 11.2 11.8 9.2 9.4 8.4 الأشغال العمومية  

 25.0 21.3 20.9 23.0 25.4 20.3 21.8 21.0 خدمات

 16.5 17.7 17.5 14.1 12.9 10.3 9.1 8.5 خدمات الإدارة العمومية

 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 مجموع القيمة المضافة
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) وهذا يعود إلى انخفاض أسعار المحروقات نتيجة الأزمة الاقتصادية العالمية إضافة 32.4%( 2013

إلى انخفاض الكمية المصدرة من المحروقات نتيجة ضعف الاكتشافات في السنوات الأخيرة، مما يتطلب 

العمل على تفعيل دور القطاعات الأخرى من خلال ضخ المزيد من الاستثمارات وخاصة القطاع 

  حي والاقتصادي.الفلا

تشير الإحصائيات إلى أن القطاع الفلاحي من أهم مساهمة القطاع الفلاحي في التشغيل: -3

  القطاعات التي تخلق مناصب شغل سنويا على حسب ما يوضحه الجدول التالي.

  .): يوضح عدد المناصب في القطاع الفلاحي.10الجدول رقم (

  2005  2004  2003  2002  2001  2000  السنوات

  2237867  1617125  1412340  1475568  1312069  827880  د المناصبعد

من  %النسبة 

  إجمالي التشغيل
14.12  21.06  21.8  21.1  20.74  25.14  

  

  2011  2010  2009  2008  2007  2006  السنوات

  1034000  113600  1242000  1252000  1170898  1609633  عدد المناصب

  10.8  11.67  13.11  13.69  13.62  18.5  النسبة 

 16(تاریخ الزیارة   www.ons.dz من موقع  ONSاعتمادا على إحصائيات  الطالبمن إعداد  المصدر:

  ).2014أوت 
من الجدول أعلاه نلاحظ أن هناك تطور ملحوظ للعمالة في القطاع الفلاحي، حيث بلغت سنة 

، حيث بلغت 2005اليد العاملة، لتصل أقصاها سنة من إجمالي  %20.74نسبة تقدر بـ  2001

من إجمالي اليد  %25.4عامل بنسبة تقدر يـ 2237867عدد اليد العاملة في القطاع الفلاحي 

العاملة، وهذا قد يعود إلى البرامج التي أطلقتها الدولة والتي رصدت لها أموال ضخمة في إطار الدعم 

ة مساهمة القطاع الفلاحي في التشغيل تتراجع تدريجيا إلى أن الفلاحي وتنمية الأرياف، ثم بدأت نسب

، وهذا قد يعود إلى تنامي قطاعات أخرى كقطاع الأشغال 2011سنة  %10.8وصلت إلى 

  .2005و 2004العمومية، وانخفاض الدعم الموجه إلى القطاع الفلاحي مقارنة بسنوات 
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  .2011في توفير مناصب شغل سنة  ): يوضح مساهمة القطاعات الاقتصادية11الجدول رقم (

  %النسبة   عدد المناصب  القطاعات

 % 10.8 000 034 1  الفلاحة

 % 14.2 000 367 1  الصناعة

 % 16.6 000 595 1  الأشغال العمومية

 % 58.4 000 603 5  تجارة، خدمات، إدارة

 % 100 000 599 9  المجموع

  )2014أوت  www.ons.dz )16صاء نقلا عن موقع، المصدر: إحصائيات الديوان الوطني للتخطيط والإح

  المطلب الثاني: التسويق الخارجي للمنتوج الزراعي الجزائري.

يحتل القطاع الزراعي دوراً هاماً من ناحية قدرته على توفير الموارد النقدية واستخدامها في 

  ادية وذلك من خلال التسويق الخارجي للمنتوج الزراعي.الاحتياجات الأساسية للتنمية الاقتص

  .2010 - 2000الميزان التجاري الإجمالي: 1-

  .2010← 2000): يوضح الميزان التجاري الإجمالي 12لجدول رقم (ا
  معدل التغطية  الواردات (مليون دولار)  الصادرات (مليون دولار)  السنوات

2000  21600  9500  236  

2001  19132.69  9940.335  192.5  

2002  18420  1196  153.9  

2003  21479  13533  153.9  

2004  31713  20047.5  173.6  

2005  44482  21274.36  221.9  

2006  50585  27441  323.8  

2007  57020.00  27441  207.8  

2008  71737  36386  196.5  

2009  50843  44214  115  

2010  53199  40212  132.2  

  اعتماداً على: تقارير وزارة الفلاحة السنوية بالطالمن إعداد  المصدر:

Revue commerce Extérieur Agricole, Ministère de l'agriculture et de 

développement rural, Algérie, 2000-2010. 
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  2010 ←  2000 ن:في الفترة ما بي الإجمالية ): يوضح تطور الصادرات والواردات36الشكل رقم (

  

  

  

  

 

 

 

)12(انطلاقا من معطيات الجدول السابق رقم  الطالب: من إعداد المصدر  

  :) يتضح لنا36) والشكل رقم 12من الجدول رقم (

  2003: شهدت الصادرات الجزائرية نموا ملحوظاً حيث بلغت الصادرات في سنة الصادرات  -أ

 رمليا 44.82مليا دولار، لتنتقل إلى 21.47

، حيث بلغ 2008مبلغ الصادرات ذروته سنة  ، ليصل%208دولار بمعدل نمو أكثر من    -ب

من  %98مليار دولار وهذا نتيجة لارتفاع أسعار المحروقات والتي تشكل ما يقارب من  71.73

مليار  50.84حيث بلغت  2009القيمة الإجمالية للصادرات، ثم انخفضت الصادرات في سنة 

ذبذب إلى انخفاض أسعار المحروقات ، ويعود هذا الت2010ثم ارتفعت ارتفاعاً طفيفاً سنة دولار 

أو ما تسمى بأزمة الرهن العقاري والتي أثرت على  2008نتيجة الأزمة الاقتصادية العالمية في سنة 

اقتصاديات كثير من الدول الأوروبية والأمريكية مما أدى إلى انخفاض الطلب العالمي على مادة 

 النفط.

  ة الفوائض التجارية كما يوضحه الجدول التالي:وقد أثر هذا التذبذب في الصادرات على قيم

  

 مليار دولار
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 .2010 ← 2000): يوضح قيمة الفائض التجاري 13الجدول رقم (

  2010  2009  2008  2007  2006  2005  2004  2003  2002  2001  2000  السنوات

قيمة الفائض 

  التجاري

  مليون دولار
12100  9192  6451  7946  13481  24434  24434  29311  29579  6629  129867  

 )12انطلاقا من الجدول رقم ( الطالبالمصدر: من إعداد 

إلى أكثر من  2003مليار دولار سنة  11.969ارتفعت الواردات الإجمالية من الواردات:   -ت

، ورغم هذا الارتفاع في قيمة الواردات %59بمعدل نمو بلغ  2005مليار دولار سنة  20.047

، وهذا نتيجة نمو 2005سنة  221.9ل إلى ليص 2002سنة  153.9ارتفع معدل التغطية من 

بدأ معدل تغطية  2007الصادرات بمعدل أكبر من معدل نمو الواردات، إلا أنه ابتداء من سنة 

 %132.2، 2008سنة  %196.5، 2006سنة %237.8الصادرات للواردات في انخفاض (

ت من المنتجات الغذائية ) وهذا نتيجة لنمو الواردات الإجمالية الناتج عن نمو الواردا2010سنة 

 والمواد الصناعية على وجه الخصوص وانخفاض الصادرات الناتج عن انخفاض أسعار المحروقات.

 الميزان التجاري الزراعي:-2

 دولار 1000الوحدة  : الميزان التجاري الزراعي:14الجدول رقم 

  معدل التغطية  الواردات  الصادرات  السنوات
2000  111214.6  2778209  4  
2001  151849.00  3024084  5  
2002  126849.00  3454494  3.7  
2003  134731.2  3560592  3.8  
2004  150327.6  4653102  3.2  
2005  167473  4621693  3.6  
2006  162922  4630807  3.5  
2007  180855  6076156  3.0  
2008  302451  9242160  3.3  
2009  234592  8159300  2.9  
2010  451619  7640555  5.9  

   2011←2000بناء على تقرير وزارة الفلاحة السنوي من سنة  الطالبالمصدر: من إعداد 

 Revue commerce Extérieur Agricole, Ministère de l'agriculture et de développement rural, Algérie, 2000-
201  
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 ن تمتثل تطور الصادرات والواردات الزاعية بينياً كما يلي:ويمك

  ولارد 1000الوحدة  .2010 ← 2000يوضح تطور الصادرات والواردات الزراعية  ):37م (الشكل رق
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  2011←2000بناء على تقرير وزارة الفلاحة السنوي من سنة  الطالب المصدر:من إعداد 

  يتضح لنا من الجدول والشكل أعلاه ما يلي:

 :الصادرات الزراعية  -أ

 2010و 2000نتوج الزراعي إلى الإسهام في تحصيل إيرادات في الفترة ما بين أدى تصدير الم  

مليون دولار سنوياً، كما سجلت الصادرات الزراعية نمو في نفس الفترة حيث  200بمعدل مقداره 

ثم  2008مليون دولار سنة  302542مليون دولار إلى  111.2: 2000انتقلت قيمتها سنة 

، ودل هذا التطور في الصادرات الزراعية يعود إلى نتائج 2010سنة مليون دولار  451.61إلى 

برامج الدعم الفلاحي والذي ضخت الدولة على إثره أموال ضخمة، مما ساهم في ارتفاع الإنتاج 

  الزراعي وتصريف الفائض إلى الأسواق الدولية.

ادرات الإجمالية فإننا نلاحظ أ�ا قورنت بإجمالي الصما ورغم الزيادة في الصادرات الزراعية إلا أ�ا إذا 

على  2010و 2005و 2000تساهم بنسبة ضعيفة جداً حيث بلغت نسبتها على سنوات 

) ولعل ذلك يرجع إلى تنامي صادرات قطاعات أخرى، %0.84، %0.37، %0.51التوالي: 



  ودوره في تنمية الصادرات ـ دراسة واقع تسويق منتوج الزراعي في الجزائرواقع تسويق ال: الفصل الرابع

  التمور  في عينة من المؤسسات المصدرة للتمور بالجنوب الشرقي
 

234 

 

  وخاصة قطاع المحروقات (أمام ارتفاع أسعار النفط في الأسواق العالمية).

 لزراعية:الواردات ا   -ب

، 2010و 2000ارتفعت فاتورة استيراد المنتوج الزراعي (النباتي والحيواني) في الفترة ما بين   

مليار دولار  4.62إلى  2005مليار دولار، ثم انتقلت في سنة  2.7، 2000حيث بلغت سنة 

لى مليار دولار وهذا قد يعود إ 9.2بقيمة  2008لتبلغ ذرو�ا سنة  %58بمعدل نمو أكثر من 

زيادة الاستهلاك المحلي مع تحسن المستوى المعيشي (نتيجة ووجود برامج تنموية ساهمت في الرفع من 

  مداخيل الأفراد والعائلات، إضافة إلى زيادة الأجور)

أما بالنسبة لتغطية تكلفة استيراد المنتوج الزراعي عن طريق المداخيل الناتجة عن تصدير نفس   

 %3.6ثم  2000سنة  %4قد سجل مستوى ضعيف جداً، حيث بلغ المنتوج (معدل التغطية) ف

مما يعني أن الجزائر تدفع فاتورة غذائها من مداخيل المحروقات  2009سنة  %2.9و 2005سنة 

وهذا ما ستكون له تداعيات خطيرة على الأمن الغذائي في حال ا�يار أسعار المحروقات في الأسواق 

فة على الاقتصاد الوطني وهو أنه اقتصاد ريعي تأتي جل مداخيله من الدولية، كما يبقي الصبغة المعرو 

استخراج المادة الخام (النفط) من باطن الأرض وتصديرها إلى الخارج، رغم جهود الدولة في ميدان 

تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات من خلال ضخ أموال ضخمة للنهوض بالقطاعات المنتجة 

   وبالأخص القطاع الفلاحي.

  نسبة الصادرات الزراعية من الصادرات الإجمالية:-3

سبة ضئيلة من نأهمية القطاع الزراعي والإمكانيات التي تتوفر عليها الجزائر إلا أ�ا لا تمثل إلا رغم 

  : اإجمالي الصادرات، وهذا يرجع  إلى  عدة  أسباب أهمه

ذا القطاع، وكذلك نتيجة  للارتفاع في هتنامي صادرات من المحروقات نتيجة للاستثمارات الكبيرة -

أسعار المحروقات في السوق الدولي مما أدى إلى زياد إيرادات هذا القطاع، وبقاء هيمنة  المحروقات شبه 

  ،وهذا ما ستكون له  خطيرة في حال ا�يار المحروقات. الكلية على  الاقتصاد الوطني
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جل النهوض بالقطاع الزراعي إلا أن هناك عدة من أ رغم البرامج الذي قامت �ا الدولة الجزائرية -

مشاكل مازال يتخبط فيه هذا القطاع حالت دون أن يكون  من القطاعات التي توفر إيرادات مهمة 

  ومن أهم هذه المشاكل :اعية إلى السوق الدولي.من العملة الصعبة من خلال تسويق المنتجات الز 

 عدم الاستغلال للأراضي الزراعية. -

 المؤهلة،وقلة اليد العاملة . در البشريةنقص الكوا -

 نقص الموارد المائية نتيجة قلة وشح مصادر المياه وعدم بناء وصيانة ما يكفي من السدود. -

  نقص الخدمات الفلاحية المساندة من طرف الدولة كالعتاد والأسمدة والإرشاد الفلاحي-

ج الزراعي من إجمالي الصادرات يوضح نسبة الصادرات والواردات من المنتو  :)38والشكل رقم (

  2010 والواردات سنة

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source: Revue Commerce Extérieur Agricole, Ministère de l’agriculture et du 

développement rural, ALGERIE, 2011, p 8 

Exportations  en  2010
Produits 

agricoles

0,85%

Autres produits 

non agricoles

99,53%

Importations  en  2010

Produits 

agricoles

19,0%

Autres 

produits non 

agricoles

81,0%
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(   الإجمالية يتبين لنا أن الصادرات الزراعية لا تمثل إلا نسبة قليلة من الصادرات الشكل أعلاه  من

وهذا لا يعكس حقيقة الإمكانيات التي تتوفر عليها الجزائر في القطاع الزراعي ، مما  ،بالمئة)0.85

يوجب العمل أكثر على تذليل الصعوبات والمشاكل الذي تحول دون تطوير أنتاج وتسويق المنتوج 

  الزراعي للسوق الدولي. 

  المحروقات زراعية من الصادرات خارج ال نسبة الصادرات-4

  الصادرات خارج المحروقات إلى:نسبة الصادرات زراعية 15الجدول رقم 

  

 الجمارك ائياتإحص و للمعلومات الوطني المركزمن  عليها محصل إحصائيات على اعتمادا الطالب إعداد المصدر:

)CNIS(وتقارير وزارة الفلاحة .  

 من الجدول أعلاه  نلاحظ أن الصادرات الزراعية تمثل نسبة مهمة من الصادرات خارج المحروقات

بالمئة ،مما يبين أن تسويق المنتوج الزراعي للسوق 35بنسبة   2010،حيث بلغت أقصاها سنة 

  المحروقات. الدولي يعتبر أهم وسيلة لتنمية الصادرات خارج

  المحروقات خارج الصادرات  الزراعية  الصادرات  السنوات

  -دولار مليون-
  - بالمئة–النسبة 

2000  111.214  612  18.17  

2001  151.849  648  23.43  

2002  126.849  734  17.28  

2003  134.731  673  20.01  

2004  150.3276  781  19.24  

2005  167.473  907  18.46  

2006  162.922  1184  13.76  

2007  180.855  1332  13.51  

2008  302.451  1937  15.61  

2009  234.592  1066  22.06  

2010  451.619  1268  35.61  



 

 

  .2010 ← 2008الميزان التجاري الزراعي (المنتوج النباتي  -5

  دولار.1000الوحدة  .2010 ← 2008: الميزان التجاري الزراعي (المنتوج النباتي 16الجدول رقم 

  البيان  
2008  2009  2010  

  تصدير     

FOB      

  استيراد

CAF    

معدل التغطية 

   %  

  تصدير     

FOB      

  ستيرادا

CAF     

  معدل التغطية 

   %  

  تصدير     

FOB      

  استيراد

CAF     

  معدل التغطية 

   %  
 1.7 886 218 22 693 81 3 6.1 499 003 19 159 166 1  2.4 388 043 17  406236  الخضر

  8.2 779 632 16 549 361 1  7.0 836 996 14 04395 1  12.7 822 267 10 773 304 1  الفواكه

  1.0 744 492 6 223 63  0.6 6545534 081 40  1.2 905 574 3 480 44  كه معلبةخضر وفوا 

  4.0 408 344 45 465 806 1  5.5 869 545 40 834 249 2   5.7 116 886 30 489 755 1  ا�موع

  8650.1 131 145 755 116  3330.0 087 168  1858  0.0 117 169 254  0  حبوب

  0.0 603 618 2 274  6.2 434 259 2  140875  21.3 122 999 1 395 426  طحين الحبوب

  0.8 016 487 9  76317  18.4 230 819 8 081 619 1  16.7 017 035 5 920 842  مشتقات الحبوب

  4850.1 237 157  193346  9971.0 165 179 813 761 1  0.5 317 203 261 920 842  ا�موع

  0.0 798 877 17  1207  0.0 443 865 18  97  0.0 834 192 21 316 269 1  قهوة، شاي، توابل

  34.4 453 500 50 159 391 17  1.6 203 338 41 667945  0.4 635 321 28  451  سكر وحلوبات

  4.5 562 897 4 884 218  10.9 861 761 3 329 411  14.1 468 092 3 864 105  الكاكاو ومشتقاته

  99.8 355 768 1 636 765 1  118.5  522 452 1 145 729 1  110.8 973 792 1 990 985 1  خمور ومشروبات

  25.8 168 044 75 885 376 19 43 030 418 65 515 800 2  4.6 730 399 54 643 527 2  ا�موع



 

 

  

 6.6 017 373 4 184 289 11.9 681 4063 367 56 4  10.2 996 708 3 579 376  زيوت

  1.4 195 692 49 478 703  0.6 041 821 40 246561  1.7 835 856 47 565 803  زيوت ودهون نباتية

  0.2 449 113 18 30561  0.6 658 607 14 5717  1.2 321 775 12 812 158  تبغ

  1.3 859 328 4333  3.7 798 166 6226  36.8 017 175 456 64  زيوت أساسية

  0.0 324 841 231  0.2 312 948  2019  0.0 819 941  0  قطن

  1.4 843 348 73 1027787  1.3 490 608 60 890 763  2.1 987 457 65 412 403 1  ا�موع

  0.0 415987  685  0.0 348 380 88  1.9 870 348  6649  شتائل وأزهار

  0 1073969  0  0.2 347 900 031 2  0.4 244 778 2816  مواد نباتية صباغة

  0.0 369 81  4  0.0 90154  4  0.1  90471 46  مواد نباتية أخرى

  0.1 867 302 17 9482  0.0 358 693 14 3880  7390.00.0 016 11  3002  مشتقات غذائية متنوعة

  0.0 109590 32 0  0.0 204 725 24 0  0.0 896 074 22 32فضلات غذائية للحيوانات

  0 686 0  0.0  1343 0  0.0  4  0  نسيج وألياف نباتية

  0.02 648 984 50 171 10 0.0 40790882 6003 0.0 224 309 34 545 12  ا�موع

  3725.6 959 401 655 414 22 2.0 268 529 386 055 582 7  1.6 374 256 44 224 968 6  كليا�موع ال

  

source :Revue commerce Extérieur Agricole, Ministère de l'agriculture et de développement rural, Algérie, 2011 
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زراعي الجزائري مازال ضعيفا إن المتفحص للجدول أعلاه يلاحظ أن التسويق الخارجي للمنتوج ال  

على العموم بل يغطي من قيمة وارداته (معدل التغطية مازال ضعيفا) وفي ما يلي أهم المنتجات 

  الزراعية المصدرة والمستوردة من وإلى الأسواق الدولية:

  أهم المنتجات الزراعية المصدرة:  -أ

 1.307ا حيث انتقلت من : شهدت صادرات الجزائر من الفواكه تطوراً صافيالخضر والفواكه-

، ويعتبر منتوج التمور من أهم 2010مليار دج سنة  1.361، لتصل إلى 2008مليار دج سنة 

  المنتجات المصدرة ضمن هذا الصنف باعتبار أن الجزائر من أهم الدول المنتجة له.

دولار  مليون 406.23أما بالنسبة لصادرات الجزائر من الخضر فقد شهدت تذبذبا حيث انتقلت من 

  مليون دولار. 381.69مليار دج، ثم انخفضت إلى  1.16إلى  2008سنة 

 50وتسعى الجزائر جاهدة لترقية صادرا�ا من الخضر والفواكه رغم أن قيمة هذه الصادرات لا تتعدى 

قنطار من البطاطس نحو أسواق  350من تصدير  2010مليون دولار سنويا، حيث تمكنت الجزائر في 

 60وروبي، علما أن وزارة الفلاحة والتنمية الريفية سطرت برنامجا للوصول إلى تصدير نحو الاتحاد الأ

  )1(.2014ألف طن من الخضر والفواكه في غضون سنة  100ور ألف طن من التمو 

  ومازال قطاع تصدير المنتوجات الزراعية تعترضه كثير من الصعوبات أهمها:

 ني للمتعاملين في مجال تصدير المنتجات الفلاحية؛سوء تنظيم السوق الداخلي وغياب إطار مه -

 عدم مساهمة البنوك في تمويل الصادرات الفلاحية؛ -

دخول بعض الأسواق الدولية كالأسواق الأوروبية التي تفرض شروطاً صارمة على  عوبةص -

 وج للتصدير؛الجزائرية والتي تفتقد الكثير من المعايير التي يجب أن تتوفر في المنت الزراعية المنتوجات

ضعف والافتقار لوسائل التبريد والحفظ والنقل التي تحافظ على سلامة هذه المنتوجات التي هي  -

 بطبيعتها سريعة التلف.

: احتلت صادرات الجزائر من الخمور الصدارة في قائمة السلع الزراعية المصدرة، خمور ومشروبات-

 2009في سنة  ، ثم تراجعت قيمتها2008مليار دج سنة  1.985حيث بلغت صادرات هذا المنتج 

  مليار دج على التوالي. 1.765مليار دج و  1.452إلى  2010و

                                                           

 (1) www.el-massa.ccom/ar/content. page consulte: 25/08/2014. 
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من الإنتاج الزراعي الوطني وإلى جانب فرنسا التي تتلقى غالبية  %25وتمثل صادرات الخمور حوالي 

دة الأمريكية وكدا الصادرات تستورد بريطاني وسويسرا وجنوب إفريقيا وألمانيا وبلجيكا والولايات المتح

  جزء منها.

كما تلقى زراعة العنب المخصص للأكل تشجيعا بفضل التدابير المتخذة لتحفيز المستثمرين المحتملين 

للمشاركة في إنتاج عصير العنب، ويشهد سوق عصير العنب زيادة ملحوظة حيث ينافس بشدة 

  .)1(المشروبات الغازية التي تسيطر على سوق المشروبات

مليون دج  485.3إلى  2008مليون دج سنة  376انتقلت صادرات الجزائر من الزيوت من  ن:الزيتو -

مليون دج، وتمتلك الجزائر قدرات هامة في إنتاج الزيتون الذي يعتبر  289لتنخفض إلى  2009سنة 

مصدراً أساسياً للزيوت، وهذا بفضل برنامج التوجيه الفلاحي والذي كان من أهدافه توسيع مساحة 

، ورغم 2004هكتار سنة  242000إلى  2001هكتار سنة  16400لأراضي الزراعية للزيتون من ا

جودة المنتوج وكمية الإنتاج والموقع الجغرافي إلا أن التصدير من هذا المنتوج لا يزال ضعيفا مقارنة 

العاملة  ببعض الدول ا�اورة كتونس والمغرب على سبيل المثال، مما يستوجب دعم وتأهيل المؤسسات

  في ميدان الصناعات الغذائية باعتبار أن زيت الزيتون يدخل في كثير من هذه الصناعات.

  أهم المنتوجات الزراعية المستوردة:  -ب

تعد الجزائر مستورداً صافيا للحبوب، حيث جاء في صدارة المنتجات الزراعية المستوردة،  الحبوب:

مليار دولار) وهو  3.41مليار دج ( 254.16بقيمة  أقصاها 2008وقد بلغت فاتورة الاستيراد في سنة 

من إجمالي الواردات الزراعية، ويمكن تفسير ذلك إلى زيادة الاستهلاك الوطني  %56ما تمثل أكثر من 

(باعتبار أن مادة الحبوب مادة استهلاكية أساسية للمستهلك الجزائري بحكم العادات الغذائية) 

من الاحتياجات الوطنية من  %40لوطني والذي لم يغطي سوى أكبر من كميات الإنتاج ا بمعدلات

الحبوب، كما يمكن إرجاع سبب ارتفاع قيمة الوردات من الحبوب إلى ارتفاع أسعارها على مستوى 

                                                           

 (1) www.magharebia.com/ar/articles/awi/articles/2006/02/05. page consulte: 25/08/2014. 
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الوقود الحيوي بعد ارتفاع أسعار  الأسواق الدولية نتيجة عدة عوامل أهمها: استخدام الحبوب لإنتاج

التي شهد�ا كثير من الدول المنتجة في السنوات الأخيرة كالجفاف على  النفط، والتقلبات المناخية

  سبيل المثال.

مليار دج لتصل إلى أكثر من  28.32 :2008بلغت واردات الجزائر من هذه المادة في سنة  السكر:

، هذا يعود لزيادة الاستهلاك الوطني لهذه المادة التي تعتبر من المواد 2010مليار دج سنة  50.5

لاستهلاكية الواسعة، بالإضافة إلى أ�ا تعتبر من المواد الأولية التي تدخل ضمن الصناعات الغذائية  ا

  كالمشروبات الغازية على سبيل المثال، كذلك ضعف الإنتاج الوطني من هذه المادة.

 22.21إلى أكثر من  2008مليار دج سنة  17.04انتقلت واردات الجزائر من الخضر من  الخضر:

، ورغم الإمكانيات الإنتاجية التي تزخر �ا الجزائر في كثير من الخضروات، 2010ر دج سنة مليا

ويرجع نمو صادرات الخضر إلى لجوء الحكومة في كثير من الأحيان إلى الأسواق الدولية عند ارتفاع 

لذي أسعار الخضر (وخاصة الأساسية) في الأسواق المحلية، كما حدث عند ارتفاع سعر البطاطس (ا

)، ويبقى الخلل في منتوج الخضر في كثير من الأحيان ليس في كمية الإنتاج 2007دج سنة 100فاق 

 –(إذ شهدت بعض المواسم انخفاض حاد في أسعار الخضر في الأسواق المحلية مما جعل المنتج 

لحكومة يتكبد خسائر كبيرة)، إنما الخلل هو غياب سياسة تسويقية فعالة مدعومة من طرف ا -الفلاح

�دف إلى تنظيم أسواق الخضر والفواكه وتصريف الفائض الذي تعرفه السوق المحلية في بعض المواسم 

إلى الأسواق الدولية، وتوفير مخازن مكيفة للفلاحين من أجل تخزين منتجا�م في حال الانخفاض الحاد 

وق، مما يساهم في في الأسعار نتيجة زيادة العرض على الطلب وتصريفها في حال استقرار الس

استقرار الأسعار وحماية كل من الفلاح والمستهلك من التقلبات في الأسعار، وتخفيض فاتورة الاستيراد 

  من هذا المنتوج.
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  أهم الدول المصدرة والمستوردة للمنتوج الزراعي من وإلى الجزائر: -6

وردة والمصدرة للمنتوج الزراعي من ): يوضح الميزان التجاري للدول الأساسية المست17 الجدول رقم (

  وإلى الجزائر.

  دج 1000الوحدة                                                                                              

  الدول

2008  2009  2010  

  تصدير

FOB 

  استيراد

CAF  

معدل 

التغطية 

(%)  

  تصدير

FOB 

  استيراد

CAF  

معدل 

التغطية 

(%)  

  تصدير

FOB 

  استيراد

CAF  

معدل 

التغطية 

(%)  
  1.6  125715768  1977782  1.1  123679900  1420430  1.9  124892199  2434255  فرنسا

  0.09  84444912  78483  0.00  52935847  0  0.01  73648803  4890  الأرجنتين

  0.7  17469484  127660  0.1  23164166  53709  0.2  47628440  88486  كندا

  3.2  6038958  1935930  2.8  52045981  1476006  4.1  40017969  1653352  البرازيل

  0.1  17182707  22000  1.0  14149903  145511  0.4  32441537  132657  و. م. إ

  14.9  10782759  1616738  7.5  18376749  1369340  9.4  19897500  1865654  إسبانيا

  1.3  14577541  184287  0.6  15825990  100598  0.3  1958001  51252  ألمانيا

  5.7  18507000  235418  0.5  15951047  85586  1.6  16405496  263017  بلجيكا

  7.8  12126898  697163  3.2  1291966  396877  15.0  10926155  1633690  الأراضي النخفضة

  17.8  6500353  504296  2.3  8950666  208511  2.1  8894927  186863  تركيا 

  15.2  8292400  1257682  12.2  8626493  1050108  21.5  6607799  1422198  إيطاليا

  1.0  1538197  15913  0.2  2200230  5447  0.8  2129162  16572  سويسرا

  4.6  777085  35697  0.5  1761435  12590  2.4  1870779  44079  فيدرالية روسيا

  42.0  3580851  1504728  8.0  4084809  326957  55.3  1600503  885262  تونس

  99.7  1254802  1251168  1.7  1267790  21874  0.0  938363  00  الأردن

  2.1  2103115  44563  6.7  1713705  114423  29.3  589153  172520  المغرب

  12.1  182815885  22111211  5.0  168198565  8359239  4.6  188685704  8679904  دول أخرى

  5.9  568578744  33600690  2.9  526832949  15147201  3.3  596751481  19534649  ا�موع

Source: Revue commerce Extérieur Agricole 2010, Ministère de l'agriculture et 

de développement rural, Algérie, 2010, p:10 
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  يتضح لنا من الجدول أعلاه:

أهم الدول المصدرة (على سبيل المثال) كان الاتحاد الأوروبي أهم مصدر للمنتوج  2010أنه في سنة 

ن إجمال الواردات م %47.18مليار دج، ما يمثل نسبة  268.4، حيث بلغت قيمتها الزراعي للجزائر

وإسبانيا  %6.71بنسبة  ثم بلجيكا %46الزراعية الجزائرية وتأتي فرنسا في مقدمة دول الاتحاد بنسبة 

  .%4.85، والأرضي المنخفضة 5.22%

  ية كما يلي:أما في الدول فكانت شبه مساهمتها في الواردات الزراعية الجزائر 

 .%14.75الأرجنتين  -

 .%10.68البرازيل  -

 .%5.98أمريكا الشمالية (كندا والولايات المتحدة الأمريكية):  -

 .%1.05تركيا  -

  أهم الدول المستوردة:  -ج

 7.96كان الاتحاد الأوروبي أهم مستورد للمنتوج الزراعي الجزائري، حيث بلغت قيمتها   2010في سنة 

 1.97ستيراد للمنتوج الزراعي الجزائري في الاتحاد الأوروبي هي: فرنسا: مليار دج، ومن أهم الدول ا

مليار دج، كما تعتبر دول المغرب العربي من أهم الدول المستوردة للمنتوج  1.61مليار دج، إسبانيا: 

مليون دج،  885.02الزراعي الجزائري، حيث بلغت قيمة الصادرات الزراعية لهاته الدول: تونس 

مليون دج، مما يعني أن تحرير التجارة في إطار تفعيل الاتحاد المغاربي سيكون له أثر  136.620موريتانيا 

إيجابي على اقتصاديات هذه الدول، حيث ينتج عن ذلك خلق سوق استهلاكية للسلع المغاربية يصل 

  مليون مستهلك. 90إلى 

  المطلب الثالث: تطور نظام التسويق الزراعي في الجزائر 

القطاع الزراعي على مستوى  التسويق عدة تحولات يمكن إجمالهـا في ثـلاث مراحـل أساسـية عرف     

  هي:

  1969-1962المرحلة الأولى: -1

والتاريخيـة أدت إلى ظهـور نظـامين متناقضـين للتسـويق الزراعـي في الجزائـر  الاقتصاديةإن الضرورة 

  وهما:



   ودوره في تنمية الصادرات ـ دراسة واقع تسويق  منتوج الزراعي في الجزائرواقع تسويق الل الرابع: الفص

  التمور  في عينة من المؤسسات المصدرة للتمور بالجنوب الشرقي                                           
 

244 

 

ستعمار،حيث كانت الزراعة الجزائرية وترجع نشأته إلى عهد الا :النظام الخاص للتسويق الزراعي  -أ

في خدمة الإقتصاد الفرنسي،وبعد خروج المعمرين من الأراضي الجزائرية،استمر هذا القطاع بنفس 

من السوق الوطنية في ميدان المنتجات  2/3لـالعمل حيث كان محتكرا  الهياكل وأساليب

ع حد لهذا الأخير من قبل ،حيث وض1974الزراعية،واستمر هذا الأسلوب التسويقي إلى غاية 

  .01/10/1974المؤرخ في  89/74السلطات السياسية بصورة رسمية بموجب الأمر 

  النظام العام للتسويق الزراعي في الجزائر:  -ب

 تم تأميمها من قبل السلطات الجزائرية، بعد الرحيل الجماعي للمعمرين عن الأراضي الزراعية،

الضرورة الاقتصادية والسياسية استدعت استحداث وأصبحت على شكل قطاع عام اشتراكي حيث 

نظام تسويقي اشتراكي من شأنه أن يواكب قطاع الإنتاج الاشتراكي تشرف عليه سلطة إدارية 

مهمته تسويق المحاصيل  13/12/1962حكومية فكان أولها إنشاء الديوان الوطني للتسويق بتاريخ 

قطاعية يسيرها معمرون أجانب يذهب ربحها لتدعيم الزراعية المؤممة التي كانت في شكل تعاونيات إ

  الاقتصاد الفرنسي والأروبي.

بموجب المرسوم رقم  18/03/1963بتاريخ  ONRAثم ظهر الديوان الوطني للإصلاح الزراعي 

�دف  والدور المخصص لهذا الأخير هو إعادة تسيير وتنظيم جميع الأراضي الفلاحية، ،63/90

وقد تم تدعيمه �يئات مساعدة تعمل  الدخل الصافي للوحدة الإنتاجية، تسييرها والعمل على رفع

  :1على مستويين

 حيث كان الديوان الوطني للإصلاح الزراعي يرتكز على هيئتين هما: على مستوى الدائرة:-1-ب

يل والإتحاد الآلات الزراعية،تتمثل مهمة الأول في التمو   .C.C.R.Aالمركز التعاونية للإصلاح الزراعي 

وإمساك المحاسبة لها،وتتمثل مهمة  أي تقديم القروض لمختلف وحدات الإنتاج الزراعي، والمحاسبة،

                                                           
- 165المؤسسة الوطنية للكتاب ،الجزائر ،ص  ،ميةالتسيير الذاتي في التجربة الجزائرية وفي التجارب العال محمد السويدي، 1

166. 
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الثانية في تمويل تلك الوحدات بالآلات والمعدات الزراعية اللازمة مع مباشرة عمليات الصيانة 

  والإصلاح.

ين من التعاونيات الديوان الوطني للإصلاح الزراعي على نوع يرتكزعلى مستوى الوطني: -2-ب

إحداهما متخصصة في التسويق الخارجي للمحاصيل الزراعية وتدعى  ،لتسويق المنتجات الزراعية

الجهوية للتصريف  والأخرى هي المعروفة باسم التعاونيات C.O.R.Aتعاونيات الإصلاح الزراعي 

C.O.R.E بإيصال المنتوج الزراعي  ويقوم بالتسويق الداخلي للمنتجات الزراعية وكل العمليات المتعلقة

  إلى المستهلك النهائي.

تم إعـادة هيكلـة الـديوان الـوطني للإصـلاح الزراعـي إلى مجموعـة مـن الـدواوين  1969أفريل 03وبتاريخ 

  :1حددت لها صلاحيا�ا والمهام التي تقوم �ا وهي

 ؛O.N.A.M.Aالديوان الوطني للعتاد الفلاحي  -

 ؛O.N.A.L.A.I.Tالديوان الوطني للحليب  -

 ؛O.N.A.L.F.Aالديوان الوطني للحلفاء  -

 الديوان الوطني للحبوب؛ -

 ؛O.N.A.Bالديوان الوطني لتغذية الأنعام  -

 الديوان الوطني لتسويق الخمور؛ -

 ؛O.F.L.Aالديوان الوطني للخضر والفواكه  -

 الديوان الوطني لأشغال الغابات. -

ـــه نشـــاط  ويق،وهـــذا التقســـيم يهـــدف إلى فصـــل عمليـــة الإنتـــاج عـــن عمليـــة التســـ وكـــل ديـــوان ل

وهـي مـن حيـث العـدد منتشـر عـبر  متخصص فيه،وصلاحيات فنية موجهة لتطوير فرع إنتـاجي معـين،

  مختلف ولايات القطر في شكل فروع تابعة له قريبة من المزارع والفلاحين.

  :1980إلى  1969المرحلة الثانية من 

 تعويضـه بالـديوان الـوطني للخضـر والفواكـه على إثر عجز وفشل الإتحاد الـوطني للإصـلاح الزراعـي ،تم

                                                           
،المدرسة العليا للتجارة " غير منشورة" كرة ماجستير،مذ  أهمية إنتاج وتسويق التمور في الاقتصاد الجزائري ،بشير دروان 1

 . 150،ص1998،
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O.F.L.A  حيــــث تتخصــــص في تســــويق كــــل 69/68،بموجــــب الأمــــر رقــــم  1969أفريــــل03بتــــاريخ،

المنتجــات الــتي تــدخل في إطــار الخضــر والفواكــه ســواء علــى مســتوى الأســواق المحليــة أو علــى مســتوى 

  التعامل مع الأسواق الخارجية.

والخضر، إذا كان هناك فائض في الإنتاج واستيراد المنتجات التي كما كلف بعملية تصدير الفواكه 

  يكون موسمها الإنتاجي شحيحا ،وهذا ما يجعله يقوم بالدور المنظم للسوق الوطنية في ميدان

  الفواكه والخضر.

في �اية السبعينات قام الديوان الوطني للفواكه والخضـر بتجديـد وتطـوير منافـذ توزيعيـة لضـمان فاعليـة 

ثر وذلك بإنشاء وحدات سميت بأسواق الفلاح،هذا التجديد يهدف إلى محاربة المضاربة ومكافحة أك

الأسواق الموازية التي بدأت تظهر في ا�تمع الجزائري،وأغلب المنتجين،لا يصرحون بالكميات الحقيقية 

  لمحاصلهم الزراعية،وذلك الفرق يغذي  به السوق الموازية.

  :1980 المرحلة الثالثة ما بعد

والناتجـة  O.F.L.Aعلى إثر المشاكل الذي كان يتخبط فيها الديوان الوطني للخضر والفواكه   

عن غياب الأساليب العملية والعلمية للتسويق ،مما أدى إلى عدم الـتحكم في السـوق الوطنيـة للخضـر 

ة،وكل هــذا كــان  هــذا الوضــع جعــل الجزائــر مــن أكــبر دول العــالم إســتيرادا للمنتجــات الزراعيــ والفواكــه،

،وهــــذا بنــــاءا علــــى  1980كافيــــا لضــــرورة الإصــــلاح المتضــــمن حريــــة تســــويق الخضــــر والفواكــــه ســــنة 

" وهـذا في إطـار 1980توصيات الدورة الثالثة للجنة المركزية لحزب جبهة التحرير الوطني للفلاحة"ماي

ني عـــوض التســـيير التوجـــه الجديـــد للإقتصـــاد الـــوطني الـــذي يملـــي ضـــرورة التســـيير الإقتصـــادي والعقـــلا

  الإداري.

  :1أما ما تضمنه هذا الإصلاح فكان كما يلي

السماح للمزارعين التابعين للقطاع الحكومي بالتسويق الحر لمنتجا�م ماعدا الحبوب والبقـول الجافـة  -1

  التي بقيت خاضعة للديوان الوطني للحبوب.

ع بالســـلع والخـــدمات اللازمـــة تخصـــيص الـــدواوين والتعاونيـــات المتعـــددة للخـــدمات في تمـــوين المـــزار  -2

 للإنتاج.

                                                           
 .38ص ،1991 ديوان المطبوعات الجامعية الجزائر، ،اقتصاد الجزائر المستقلة ،أحمد هني 1
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 قيام الديوان الوطني للخضر والفواكه والدواوين الولائية بالنشاط التجاري في مجال تجارة الجملة. -3

ونتيجـة للفهـم السـيئ لحريـة التسـويق ومـا انجـر عنـه مـن  1980) من إصلاح 2غير وأنه وبعد سنتين (

هــــــذا بموجــــــب القــــــرار الــــــوزاري الصــــــادر في مشـــــاكل تم التــــــدخل مــــــن طــــــرف الســــــلطات العموميــــــة، و 

  والذي يتضمن تحديد هياكل التسويق ووظائفها وكيفية سيرها وهي كالتالي: 27/04/1982

  ومن بين مهامه ما يلي: O.F.L.A:الديوان الوطني للخضر والفواكه -1

  إستيراد وتصدير المنتوجات حسب متطلبات السوق .  -أ

 ان وتوازن السوق المحلي.العمل على تكوين مخزون "أمان"بإمكانه ضم  - ب

  العمل على تسيير وحدات التكييف ووحدات الإنتاج ووسائل التعبئة. -جـ

  ومن بين مهامها كما يلي: التعاونيات الولائية للخضر والفواكه -2

العمــل علــى الضــمان القــانوني والتســيير الحســن للعمليــات التجاريــة بأســواق الجملــة علــى مســتوى   -أ

  الولاية.

 أسواق الجملة للخضر والفواكه بالولاية. إنشاء وتنظيم سير  - ب

ومـن بـين مهامـه شـراء المنتجـات مـن المـزارعين وعرضـها بأسـواق الجملـة وسطاء الجمـع والتسـليم: -3

  وذلك على المستوى الوطني أي دون تحديد منطقة أو جهة مزاولة النشاط التجاري.

طروحـة وبـذلك تمـت إعـادة إلا أنه لم يظهر أي تحسن علـى مسـتوى التسـويق وبقيـت نفـس المشـاكل م

ــــديوان الــــوطني للخضــــر والفواكــــه الــــتي أدت إلى إنشــــاء المؤسســــة الوطنيــــة للتمــــوين بالخضــــر  هيكلــــة ال

  والتي من مهامها: 1984" سنة ENFLAوالفواكه "

  تحديد احتياجات السوق. -

 تنفيذ عقود البرامج المبرمة مع المنتجين على المستوى الوطني. -

 مان توازن السوق الوطنية.ضمان مخزون أمان لض -

 ضمان مخزون المنتجات الإستراتيجية. -

مــن إجمــالي الإنتــاج المســوق خــلال الموســم %8إلا أن المؤسســة الوطنيــة لم تــتمكن مــن تســويق ســوى 

  .89/90الفلاحي 

المتضـــمن  01/03/1988المـــؤرخ في  88/49واســـتمرت هـــذه الوضـــعية إلى غايـــة صـــدور المرســـوم رقـــم 
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ة للفواكه والخضر،ولكن في غياب كل متابعة تطبيقية له،مما أظهر عـدم الاسـتقرار في تحرير سوق الجمل

الأســعار ،واختلافــات واضــحة في الســوق الــولائي والبلــدي فيمــا يخــص تســويق الخضــر والفواكه،وســاد 

محدود من الوسطاء   عدد،وأصبحت المنتجات الزراعية تسيطر عليها  احتكاريةهذه الأسواق منافسة 

  الذي يرغبون. الاتجاهسرة الخواص،حيث تمكنوا من توجيه السوق في والسما

  إن تحرير تسويق الخضر والفواكه، قد صعب من مهام المؤسسات العمومية القائمة على        

تسويق الخضر والفواكه وأدى ذلك إلى عدم قدر�ا في ضـبط وانتظـام السـوق الوطنيـة،وذلك يرجـع إلى 

لتســـويق الـــتي تفتقـــدها في مســـيريها مـــن جهـــة وعـــدم مواكبتهـــا مـــع قـــوانين غيـــاب الأســـاليب العلميـــة ل

اقتصاد السوق من جهة أخرى،والدليل على ذلك عدم إستقرار هذا القطـاع الحكـومي الـذي اسـتحوذ 

  ).1997.(سنة 1في مجال التسويق %90من الإنتاج الكلي و%97على 

ت العموميـــة العاملـــة في ميـــدان تســـويق أمـــا الواقـــع اليـــوم فـــيلاحظ أنـــه وبعـــد خصخصـــة المؤسســـا      

المنتــوج الزراعي،أصــبح الخــواص هــم المســيطرون علــى النشــاطات التســويقية الزراعيــة ســواء علــى المســتوى 

المحلـــي أو علـــى المســـتوى الدولي(تصـــدير واســـتيراد)،فيما بقـــي دور الدولـــة مقتصـــرا علـــى تقـــديم الـــدعم 

في بعــض الحــالات الخاصــة مــن أجــل المحافظــة علــى  للمصــدري المنتجــات الزراعيــة إلى الخارج،والتــدخل

  .٭استقرار الأسعار في الأسواق المحلية

  

  

  

  

  

  

                                                           
  بشير درواز، مرجع سبق ذكره، ص1.154

٭  كما حدث ذلك في سنة 2008 عندما تدخلت الحكومة لدعم تخزين منتوج البطاطا الذي شهد إنخفاظا في الأسواق المحلية 

دج /كلغ)10(وصل إلى   
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  المبحث الثاني: تسويق التمور في الجزائر

يعتبر منتوج التمور أهم منتوج زراعي يمكن تسويقه للأسواق الدولية نظرا لما تمتلكه الجزائر من  

  . 1إمكانيات ومزايا نسبية في إنتاجه وجودته

  : المطلب الأول : التسويق الداخلي (المحلي )للتمور  

  الطلب المحلي : (الاستهلاك الداخلي ): -1

دراســة و هــذا مــا توضــحه  يــزداد الطلــب علــى منتــوج التمــور في الأســواق المحليــة مــن ســنة إلى أخــرى

  حصائيات في الجداول التالية :الإ

  )2004- 2001( تطور الاستهلاك المحلي للتمور ):18الجدول رقم (

                       2001 2002 2003 2004 
 442600 455550 418427 477334 اجمالي الإنتاج (طن)

 10357 10200 11045 7851 إجمالي الصادرات (طن)

 432243 445350 407382 469483 إجمالي الإستهلاك المحلي(طن)

 32364 31848 31357 31100 ن)100عدد السكان (

 13,35 14,29 12,99 15,09 د من الاستهلاك المحلي كغ/ننصيب الفر 

 0,97 0,97 0,97 0,98 نسبة الاستهلاك المحلي من الإنتاج الكلي

  2005وزارة الفلاحة والتنمية الريفية  -من إعداد الطالب بناء على إحصائيات : 

  ط و الإحصاءالوطني للتخطي الديوان -                                               

 1977.1987: تطـور الطلـب المحلـي علـى التمـور الجزائريـة لسـنوات )18إذن يوضح الجـدول رقـم(    

وهـــي الســـنوات الـــتي تم فيهـــا الإحصـــاء العـــام للســـكان حيـــث نلاحـــظ أن الطلـــب  قـــد إزداد  1998.

  .1987و 1977مقارنة مع سنوات  1998بشكل كبير وملحوظ  في سنوات 

) :أن الكميـة المسـتهلكة مـن التمـور محليـا مرتفعـة مقارنـة  18مـن الجـدول رقـم(  كما يمكـن أن نسـتنتج

في  0.97و 0.98مـــع الكميـــة المصـــدرة حيـــث وصـــلت نســـبة الإســـتهلاك مـــن الإنتـــاج الكلـــي مـــا بـــين 

                                                           
 ارج. كما رأينا في المبحث السابق أن منتوج التمور يأتي في مقدمة المنتوجات الزراعية المصدرة إلى الخ  1
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  ) ويمكن تفسير ذلك إلى عدة أسباب أهمها:2001.2002.2003.2004سنوات ( 

ثــير مــن الجزائــريين وبــالأخص ســكان الجنــوب الجزائري،كمــا / يعتــبر منتــوج التمــور منتوجــا أساســيا لك1

دينيــة كمــا هــو الحــال في  لاعتبــاراتيــزداد الطلــب علــى المنتــوج علــى المســتوى الــوطني في بعــض المواســم 

  شهر رمضان  المبارك.

 للاســتهلاكمــن الإنتــاج الــوطني مــن التمــور تســتهلك علــى المســتوى المحلــي ســواء %50/إن أكثــر مــن 2

  الحيواني،ولا تجد طريقها إلى الأسواق الدولية ويمكن إرجاع ذلك إلى نقطتين مهمتين وهما:البشري أو 

  أن جل المصدرين الجزائريين يكتفون بتصدير صنف " دقلة نور" نظرا للإمتلاكه سمعة وصـيت عـالمي

علــى مســتوى الأســواق الدوليــة ،في حـــين كــان بالإمكــان تصــدير أنـــواع أخــرى لا تقــل جــودة ونكهـــة 

"صــنف الغرس"،صــنف     ظــر الــترويج وتشــهيرها في الأســواق الأجنبيــة ومــن هــذه الأصــناف مــثلا:تنت

  "طفزوين" وصنف"تموجوهارت" وغيرها؛

  أ�ا تسـتهلك في مراحـل الأولى مـن نضـوجها  استهلاكهاأن هناك أصناف من التمور من خصائص

موجهـة إلى الأسـواق المحليـة أكثـر  كما هو الحال مثلا لصـنف "أدالـة" ممـا يعـني أ�ـا  1عندما تكون رطبا

  منها إلى الأسواق الأجنبية؛

إلى المشـاكل و العوائـق الـذي مازالـت ،/ كما يمكن إرجاع سبب ضعف التصدير مقارنة إلى الإنتاج 3

تحول دون تصدير قوي و فعال لمنتوج التمور في الأسواق الدوليـة (و هـذا مـا سـنقف عليـه في المطلـب 

  .التالي )

  

  

  

  

                                                           
 ).أو ما يسمى بالمنقر :وهي المرحلة ما قبل الأخيرة من نضج التمر(نصف بلح والنصف الآخر تمر 1
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  أسعار الاستهلاك المحلي للتمور كما يلي :متوسط  -2

  الجدول الموالي يوضح متوسط أسعار الاستهلاك المحلي للتمور كما يلي :

 ): تطور أسعار التجزئة لأهم أصناف 19الجدول رقم ( 

  2004-2000التمور في الجزائر خلال الفترة                                         

  السنوات

  

  الأصناف

2000  2001  2002  2003  2004  

  السعر

  دج

الرقم 

القياسي 

%  

  السعر
الرقم 

القياسي 

%  

  السعر
الرقم 

القياسي 

%  

  السعر
الرقم 

القياسي 

%  

  السعر
الرقم 

القياسي 

%  

  108  27  102.4  25.6  104  26  102.4  25.6  100  25  غرس

  105.5  190  94.44  170  91.66  165  94.4  170  100  180  دقلة

  93  9.3  87  8.7  97  9.7  94  9.4  100  10  إيتيما

  71.71  50.2  6.71  40.7  7.28  50.1  85.72  60  100  70  مش دقلة

  107.8  27.5  100  5.1  94.77  4.7  101.9  5.25  100  5.1  حمراية

  104.96  304  81.4  86.21  97.6  88.11  93.15  270.2  100  290.1  متوسط الأصناف
  

  

- 61لعدد  نتاج التمور في الجزائر، مجلة بحوث إقتصادية  عربية، إ اقتصادياتمقال بعنوان " ،بشير  بن عيشي المصدر:

  .158، ص:2013، سنة 62

من الجدول السابق نلاحظ أن  تذبذبا في الأسعار المحلية للتمور إذ بدأت في التناقص في 

على  % 81.4 و %97.6و % 93.14بنسب تراوحت مابين  2001،2002،2003سنوات 

إلى آلية قد يعود ذلك أساسا  الارتفاعفي   2004لتمو إبتدء من سنة  التوالي  ثم بدأ في أسعار ا

في الأسعار في المرحلة مابين  التذبذب يفسر وقد الطلب والعرض من جهة وارتفاع تكاليف الإنتاج

يعود ذلك إلى الفوضى التي أصبحت سمة كثير من الأسواق المحلية مما انعكس سلبا و  2001-2003

سبب هذه الفوضى هو سيطرة الخواص على هذه الأسواق بعدما تخلت ، و الأسعار على استقرار

) الذي كان من وظائفه ONDالدولة عن التدخل في السوق منذ أن حل الديوان الوطني للتمور (

  تحديد الأسعار .

كما نلاحظ أن" دقلة نور" سعرها مرتفع مقارنة ببقية الأنواع ، و هذا راجع إلى ما تتميز به من نكهة 
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  جودة عالية .و 

  تطور إنتاج التمور -3

  :تطور إنتاج التمور39الشكل 

  
مسار التجديد الفلاحي والريفي: عرض تقرير حول  المصدر: وزارة الفلاحة والتنمية الريفية، 

  .2012وآفاق، ماي 

قنطار  500000ث أنتقل من الشكل أعلاه يتبين لنا تطور إنتاج التمور بمعدلات متزايدة ، حيمن 

مما يبين لنا أن الجزائر تتوفر على إمكانيات إنتاجية هامة  2012قنطار سنة  790000إلى أكثر من 

  إستغلاها في وتطوير نظام التسويق ليسهم في تنويع الصادرات خارج المحروقات .مما يوجب 

  المسالك التسويقية للتمور (قنوات التوزيع): -4

ي الطريق التي تأخذها السلعة لكي تصـل إلى المسـتهلك ، و يعتـبر اختيـار قنـاة التوزيـع و قناة التوزيع ه

حل المشاكل المتعلقة �ا من أصعب المهام التي تقع على عاتق رجال التسويق، و تتعدد قنوات تسويق 

                                                           
 أطروحة  ،إستراتجية التنمية الزراعية في ظل المتغيرات الإقتصادية العالمية وواقع زراعة النخيل في الجزائر ،عزاوي عمر

 . 282ص ،2005 جامعة الجزائر، وعلوم التسيير،معهد العلوم الإقتصادية  ،" غير منشورة " هدكتورا

 قنطار 10 6
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ق و التمــور علــى حســب عــدد المتعــاملين و تنســب القنــاة إلى طبيعــة و مجــرى المنتــوج في عمليــة التســوي

  يمكن تصنيفها إلى :

و هــي أقصــر قنــوات التوزيــع و لا يتــدخل فيهــا الوســطاء بعــدد كبــير حيــث  القنــاة القصــيرة : -4-1

  نميز بين حالتين :

  الحالة الأولى: 

  المستهلك              المنتج                        

محـدودة مـن التمـور و المسـتعملة  و يتم البيـع فيهـا مباشـرة بـين المنـتج و المسـتهلك حيـث �ـتم بكميـات

  على المستوى المحلي مثل: التمور اللينة ذات النوع المشترك رطب ، منقر .

  الحالة الثانية:

  المنتج                   تاجر التجزئة                            المستهلك 

تجـــين و قـــد يقـــوم المنـــتج ببيـــع و نجـــدها في حالـــة تجـــار التجزئـــة الكبـــار الـــذين يشـــترون مباشـــرة مـــن المن

  محصوله من التمور في الأسواق المحلية لتجار التجزئة الذين يبيعون لحساب المنتج نفسه .

يـــزال في النخيـــل و هـــو مـــا يســـمى  و في غالـــب الأحيـــان المنتجـــون يبيعـــون المحصـــول مباشـــرة و هـــو مـــا 

حيـان التمـور الجديـدة الـذي لم بالتخريص .و يمكـن القـول أن هـذا النـوع مـن القنـاة تخـص في غالـب الأ

يمســها أي تكييــف أو تجهيــز ، و توجــد هنــاك أنــواع مــن البيــع المباشــر للتمــور و الــذي جهــزت بطريقــة 

تقليديــة ، هــذا البيــع يكــون بيــع مباشــرة أو عــن طريــق وســطاء البيــع بالتجزئــة في بيــع التمــور و يملكــون 

  لا يشترون إلا من عند المنتجون الصغار . متاجر مختلطة ، هؤلاء التجار يبيعون كميات محدودة و

  :1القناة المتوسطة و الطويلة -4-2

لتوســيع عمليــة التبــادل يجــب انتهــاج مســالك واســعة مثــل القنــاة المتوســطة و الطويلــة ، حيــث أن هــاتين 

الأخيرتين تحلان مشكل قناة القصيرة و زيادة عدد المتعاملين مثل المفاوضين و الوكلاء حيث تستخدم  

                                                           

،        2000 ،مؤسسة شباب الجامعة،الإسكندريةمصر:  "، "إدارة  التسويقية الحديثة ،المفهوم والإستراتيجية ،صلاح الشنواني 1

 .292ص 
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  وسيط في عملية التوزيع كطرف أساس و نميز بين الحالات التالية : كل

  الحالة الأولى:

  المستهلك.               المنتج          تجار الجملة         تجار التجزئة     

في هــذه الحالــة يــتم توزيــع التمــور مــن المنــتج إلى تجــار الجملــة في محــل الإنتــاج مباشــرة عــن طريــق عمليــة 

أي بيع التمور وهي ما تزال على النخيل أو بيعها بعد جنيها ، ثم يقوم تاجر الجملة بيعها إلى  ترخيص

تـــــاجر التجزئـــــة ثم المســـــتهلك النهـــــائي ونســـــتخدم هـــــذه الطريقـــــة بصـــــفة خاصـــــة لـــــدى تجـــــار الجملـــــة       

  وصغار تجار الجملة.

  الحالة الثانية: 

جملة            تجار التجزئة             المستهلك المنتج           وسيط           تجار ال   

.  

وهــي أطــول قنــوات التوزيــع حيــث يتوســع فيــه عــدد المتعاملين،فــالمنتج يقــوم بيــع منتجاتــه في الحقــل قبــل 

خل جنيهـــا عـــن طريــــق عمليـــة التخـــريص، مــــثلا للشـــخص الـــذي يســــتدعي المشـــتري في الحقـــل، ثم يــــد

تجـــار و  ، إلا أن هنـــاك زيـــادة بعـــض المتعـــاملين كتجـــار الجملـــة،دوره كمـــا في القنـــاة المتوســـطةالمفـــاوض و 

  نصف الجملة و أخيرا المستهلك .

  1أسواق التمور المحلية : -5

يختلف نوع السوق باختلاف ، و المستهلكسويقي بين المنتج و تتعدد أنواع الأسواق خلال المسلك الت

املون اختلاف نوع الوسطاء الذين يتعأيضا ق الإنتاج ومناطق الاستهلاك، و البعد المكاني بين مناط

كذا الخدمات و  ،عرضا لأهم تلك الأسواق وطبيعة الوسطاء التي يعمل فيها فيها، وفي ما يلي

  التسويقية التي تتم فيها : 

                                                           
كلية العلوم غير منشورة،،نحو نموذج متكامل لإقتصاديات نخيل التمور في الجزائرى بشير،أطروحة دكتوراة بعنوان "بن عيش 1

  .234ص ، 2003 -2002الإقتصادية وعلوم التسيير،جامعة الجزائر 
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من أهم أنواع أسواق التمور المحلية وهو سوق ثابت دائم، ويتم التعامل في  الأسواق المحلية : –أ 

والوسطاء (نيابة عن التجار المحليين أو تجار الجملة) أو المنتجين والتجار مباشرة هذا السوق بين المنتج 

بأساليب اجتهادية ويمثل الطرف الأضعف في القدرة على المساومة بافتقاره إلى البيانات التسويقية 

  الصحيحة .

مـــــد وتقـــــام هـــــذه الأســـــواق بصـــــفة دوريـــــة في القـــــرى في أحـــــد أيـــــام الأســـــبوع فت أســـــواق القريـــــة:–ب 

المســتهلكين باحتياجــا�م مــن الســلع الــتي يــتم شــراءها مــن التجــار المحليــين أو المنتجــين، كمــا قــد يقــوم 

التجــار المحليــين والسماســرة بتجميــع الكميــات المناســبة مــن الســلع مــن تلــك الأســواق وإعــادة بيعهــا إلى 

  تجار الجملة .

أسـواق بسـكرة، الـوادي،  المـدن، مثـل:توجد أسواق الجملة الرئيسية للتمور في  أسواق الجملة : –ج 

غرداية، وتعرض فيها الثمار بمختلف أنواعها و أطوارها، وتتوافر في هذه الأسواق كثير مـن التسـهيلات 

إلا أ�ـــا تتصـــف بـــبعض أوجـــه القصـــور الـــتي تضـــعف مـــن كفاء�ـــا ، و يحصـــر المنتجـــون أو تجـــار الجملـــة 

ميلــه بســيارات نقــل ذات حمــولات مختلفــة و تبــاع إنتــاجهم في صــناديق خشــبية أو بلاســتيكية، ويــتم تح

  بالوزن للتجار الذين يقومون ببيعها بالجملة أو التجزئة .

تنتشــر هــذه الأســواق في القــرى والمــدن ويــتم التعامــل بــين المــزارعين والتجــار مــن  أســواق التجزئــة : -د

 في أكيـاس بلاسـتيكية جانب، مع جمهور المستهلكين في الجانب الآخر، ويتم بيع التمور للمستهلكين

  أو كراتين أو سلال من الخوص أحيانا .

  المطلب الثاني : التسويق الخارجي للتمور الجزائرية 

  نسبة صادرات التمور من الصادرات الزراعية:-1

ه الجزائـــر ميـــزة تنافســـية مـــن حيـــث  مـــن بـــين أهـــم المنتجـــات الزراعيـــة الـــتي تمتلـــك فيـــ يعتـــير منتـــوج التمـــور

ن خــلال الجــودة والنوعية.وهــذا مانلاحظــه مــن الجــدول أدنــاه : حيــث تراوحــت النســبة الإنتــاج ســواء مــ

  بالمئة.13بالمئة و10مابين 
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  :نسبة صادرات التمور من الصادرات الزراعية:20 لجدولا

الزراعية  الصادرات  السنوات

  مليون دولار

  التمور من الصادرات

  دولار بمليون

  النسبة 

2000  111.214  14.748  13  

2001  151.849  10.439  6.62  

2002  126.849  16.359  12.69  

2003  134.731  16.453  11.94  

2004  150.3276  14.562  9.68  

2005  167.473  19.139  11.42  

2006  162.922  20.043  12.30  

2007  180855  23.082  12.76  

2008  302.451  19.677  6.50  

2009  234.592  14.307  6.09  

2010  451.619  22.617  5.9  

     CNIS الجمارك إحصائيات و للمعلومات الوطني المركز عليها محصل إحصائيات-: على عتماداإ الطالب إعداد منالمصدر: 

  إحصائيات محصل علي من وزارة الفلاحة  -                                               

  :المصدرة للتمور المنتجة و هم الدولأ-1

  جة :أهم الدول المنت 1-1

مـــن  18.65وبنســـبة طـــن ، 1326133تعتـــبر مصـــر أهـــم دولـــة منتجـــة للتمـــور بكميـــة أنتـــاج بلغـــت 

 552765العالمي من التمور ، أما الجزائر فتأتي في المرتبة الخامسـة بكميـة إنتـاج بلغـت  إجمالي الإنتاج

  من إجمالي الإنتاج العالمي. 7.77طن وبنسبة 
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:أهم الدول المنتجة للتمور 21الجدول رقم   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

المصــدر: جمعــت وحســبت مــن منظمــة الأغذيــة والزراعــة للأمــم المتحــدة، موقــع المنظمــة علــى شــبكة الإنترنــت نقــلا عــن: 

ـــد االله الخمـــيس ـــة بحثيـــة بعنـــوان"محمـــد عب ـــل لواقـــع واتجاهـــات إنتـــاج وتصـــدير التمـــور فـــي الم ، ورق ملكـــة العربيـــة تحلي

  . 8، ص2012، كلية علوم الأغذية والزراعة، السعودية"،جامعة الملك سعود

  :من حيث الكمية  أهم الدول المصدرة  1-2

حيث يعادل تصديرها ) 22( تعد العراق هي أعلى الدول تصديراً للتمر كما يتضح بالجدول

هي في  ،عراق أكبر دولة منتجةمن مجموع الصادرات العالمية للتمور وذلك لا يعني أن ال 27.1%

الكمية  ، كما تحتل الجزائر المرتبة السابعة من حيثالمرتبة السابعة في الإنتاج على المستوى العالم 

يةالنسبة المئو  الكمية بالطن الدولة  

 18.65 1326133 مصر

 14.15 1006406 إيران

 13.86 986000 السعودية

 10.61 755000 الإمارات

 9.56 680107 باكستان

 7.77 552765 الجزائر

 6.66 476318 العراق

 4.72 336000 السودان

 3.59 255871 عمان

 2.10 150000 ليبيا

 8.33 126487 بقية دول العالم

نإنتاج العالم بالط  7109974 100 
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التي  بالإمكانيات، وهذه نسبة قليلة إذا ما قورنت 2008طن سنة    9861المصدرة حيث بلغت 

  من الإنتاج يتم تصديره فقط. بالمائة 2تقريبا  الإنتاجتزخر �ا الجزائر في ميدان 

:أهم الدول المصدرة للتمور من حيث الكمية 22الجدول رقم   

 النسبة المئوية الكمية بالطن الدولة

%27.1 264640 العراق  

%24.4 237898 الإمارات  

%17.37 169119 إيران  

%9.5 93137 باكستان  

%7.2 69485 تونس  

%5.2 50891 سعودية  

%011. 9861.46 الجزائر  

%0.97 9447 إسرائيل  

%0.92 8995 مصر  

%10.24 48594 باقي دول العالم  

 100 973352 الإجمالي

نقلا عن:  المصدر: جمعت وحسبت من منظمة الأغذية والزراعة للأمم المتحدة، موقع المنظمة على شبكة الإنترنت

 نتاج وتصدير التمور في المملكة العربية السعودية"،تحليل لواقع واتجاهات إ بعنوان" ، ورقة بحثيةمحمد عبد االله الخميس

  . 8ص2012،  كلية علوم الأغذية والزراعة،جامعة الملك سعود

) أن تونس تعد 23ويتبين لنا من جدول رقم ( :قيمةحيث ال أهم الدول المصدرة من  1-3

ة التصدير وفي التصدير من ناحي %26.4أعلي الدول من ناحية قيمة للتصدير من التمور بنسبة 

ة من ناحية القيمة بنسب العاشرتحتل المركز  الجزائرو  %6.1بالطن تحتل المركز الخامس بنسبة 
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وذلك  %5.2ة من قيمة الإجمالية للعالم وفي تصدير بالطن تحتل المركز السادس بنسب 2.99%

.لتمورمقارنه بالإنتاج وذلك لأن السعودية مستهلك ل اير يوضح أن السعودية لا تصدر كث  

2008سنة.قيمة صادرات التمور (بالألف دولار) حسبالدول المصدرة في العالم  أهم):  32جدول (  

رالقيمة بالألف دولا الدولة ويةالنسبة المئ   

%26.4 170388 تونس  

%10.9 71517 إيران  

%10.5 69055 الإمارات  

%9.07 59484 العراق  

%8.62 56514 سعودية  

%7.74 50768 إسرائيل  

تانباكس  32499 4.95%  

%4.34 28490 فرنسا  

%3.23 21206 أمريكا  

%2.99 19663 الجزائر  

%11.57 75900 باقي دول العالم  

 100 655484 بالعالم

المصدر: جمعت وحسبت من منظمة الأغذية والزراعة للأمم المتحدة، موقع المنظمة على شبكة الإنترنت نقلا عن: 

تحليل لواقع واتجاهات إنتاج وتصدير التمور في المملكة العربية  ثيةبعنوان"، ورقة بحمحمد عبد االله الخميس

  1ص:  2012  ، كلية علوم الأغذية والزراعة، السعودية"،جامعة الملك سعود
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أمــا أهــم الــدول العربيــة المصــدرة للتمــور وفــق إحصــائيات المنظمــة العربيــة للتنميــة الزراعيــة في ســنوات -

  تي:فهي كالآ 2003-2010

ـــة24الجـــدول رقـــم( ـــة المصـــدرة للتمـــور للأســـواق العالمي ـــدول العربي -2008) يوضـــح أهـــم ال

2010  
 القيمة : مليون دولار                   الكمية :ألف طن

 

 
  الدولة 

  

 متوسط الفترة

2003-2007  

2008 2009 
2010  

  القيمة  الكمية القيمة الكمية القيمة الكمية القيمة الكمية

 تونس

 
45.74 104.73 69.49 159.92 77.25 180.45 84.24  198.92  

  السعودية
45.29 33.10 50.89 56.51 50.89 56.51 73.36 78.22  

 38.69 19.99 38.69 19.99 38.69 13.20 38.00  الإمارات
19.99  

  الجزائر
10.81 18.29 9.64 19.53 7.23 13.57 7.23 13.57  

  العراق
31.46 9.19 37.06 9.53 37.06 9.53 37.06 9.53  

  مصر
4.14  2.33  5.72  4.40  7.82  8.38  11.60  13.55  

  سلطنة عمان
5.4  2.58  7.00  6.49  7.31  5.80  6.69  6.90  

  ،31المصدر : المنظمة العربية للتنمية الزراعية ، الكتاب السنوي للإحصاءات الزراعية العربية ، المجلد 

  254، ص:2011

الجزائــر تمتلــك ميــزة تنافســية  قويــة في ميــدان التســويق الخــارجي  كــل هــذه الحقــائق والمعطيــات تؤكــد أن   

ـــة مـــن شـــأ�ا توجيـــه فئـــة  للتمـــور، ممـــا يتعـــين علـــى الســـلطات الجزائريـــة وضـــع إســـتراتيجية تصـــديرية فعال

  المصدرين إلى الأسواق العالمية وتجسيد الأهداف المسطرة.

كمــا هــو الشــأن لتــونس الشــقيقة ، إلا أ�ــا ومــع أن الجزائــر لا تملــك إســتراتيجية تصــديرية قويــة للتمــور،  
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بدأت تظهر بعض الملامح المشجعة كإنشاء مؤسسات لدعم المصـدرين، و إيجـاد تشـريعات �ـدف إلى 

  وضع مقاييس منظمة لدخول التمور الجزائرية .

  : الصادرات تنمية في ودورها التمور من الجزائرية الصادرات تطور-2

 دعم و تنمية خلال من ذلك و المحروقات قطاع خارج صادرا�ا ويعتن إلى جاهدة الجزائر تسعى    

 الذي التمور تصدير قطاع القطاعات هذه من و نسبية ميزة على تتوفر التي الاقتصادية القطاعات

 إلى التمور صادرات نسبة إلى) 25( رقم الجدول يشير و ، الوطنية الصادرات زيادة في يساهم

 2011-0020 نفطية غير الصادرات

  2011-2000نفطية غير الصادرات إلى التمور صادرات نسبة 25رقم الجدول   

  

  

 الجمارك إحصائيات و للمعلومات الوطني المركز عليها محصل إحصائيات على اعتمادا االطالب إعداد من: المصدر  

)CNIS (  

 منذ متذبذبا انخفاضا سجلت قد النفطية غير بالصادرات مقارنة التمور صادرات نسبة أن نلاحظ

 سنة 2.1 إلى التراجع في النسبة هذه لتبدأ 2003سنة نسبة أعلى سجلت حيث 2006 سنة

  السنوات
  التمور من الصادرات

  دولار بمليون

  المحروقات خارج الصادرات

  -دولار مليون-
  %النسبة

2000  14.748  612  2.40  

2001  10.439  648  1.60  

2002  16.359  734  2.22  

2003  16.453  673  2.44  

2004  14.562  781  1.86  

2005  19.139  907  2.1  

2006  20.043  1184  1.69  

2007  23.082  1332  1.73  

2008  19.677  1937  1.01  

2009  14.307  1066  1.24  

2010  22.617  1268  1.78  

2011  25.374  2040  1.24  
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 ذبذبت أساسا ذلك ويرجع 2.40:   2008  سنة أدناها تصل  2007 سنة 1.73 إلى 2005

 حيث  نفطية غير الأخرى الصادرات في ارتفاع نلاحظ أننا حين في التمور منم المصدرة الكميات في

 إلى 2011 سنة لتصل  دولار مليار 1.268:   2010سنة النفطية الغير الصادرات إجمالي بلغت

  دولار مليار2.040

  :مايليك فكانت والقيمة بالكمية التمور من الجزائرية الصادرات تطور ماأ

-2000 التمور منتوج من والقيمة الكمية حسب الجزائرية الصادرات تطور) 26(رقم الجدول

2011  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 الجمارك إحصائيات و للمعلومات الوطني المركز عليها محصل إحصائيات على اعتمادا الطالب إعداد من:المصدر -

)CNIS(  

  2000: مابين الفترة في التمور من المصدرة الكمية في التذبذب من نوعا هناك أن حظنلا    

 إلى تنخفض ثم2005 سنة طن 11258 إلى لتصل 2000 سنة طن 10078.6 بلغت حيث 2009و

  دولار بمليون القيمة   بالطن الكمية   السنوات

2000  10078.6  14.748  

2001  7849.58  10.439  

2002  11034.6  16.359  

2003  10200.41  16.453  

2004  8133.2  14.562  

2005  11258.27  19.139  

2006  12328.37  20.043  

2007  13356.43  23.082  

2008  9861.46  19.677  

2009  8953.56  14.307  

2010  16.037.3  22.617  

2011  28143.15  25.374  
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 هذا  يرجعو  28143.15  إلى 2011 سنة أقصاها إلى لتصل ترتفع ثم طن  2009 سنة طن 8953.56

 الخواص أو الدولة من سواء المعالم وواضحة فعالة تسويقية إستراتيجية غياب إلىأ التصدير في التذبذب

 تطوير تعترض تزال ما التي والعوائق العقبات تدليل خلال من التمور صادرات ترقية أهدافها من تكون

  . الجزائر في التمور تصدير قطاع

 القيمة حيث من فرنسا الدول مةمقد في فيأتي التمور لمنتوج المستوردة الدول لأهم بالنسبة أما

 وروسيا4.91 بنسبة الإمارات ثم) %55.55( الكمية حيث من والنيجر)دولار مليون13.62(

  :25رقم الجدول يوضحه كما  4.83 بنسبة

  2011 سنة الجزائرية للتمور المستوردة الدول أهم:27رقم الجدول    

  

  

 

 

 

 

  

  

 و للمعلومات الوطني المركز عليها محصل إحصائيات على عتماداا بالطال إعداد من:المصدر -

  CNIS الجمارك إحصائيات

  

- الطن– الكمية الدولة  %النسبة 

 25.21 7094.98 فرنسا

 55.55 15634.18 النيجر

 4.91 1383.23 الإمارات

 4.83 1361.55 روسيا

المتحدة الولايات  335.60 1.19 

 1.11 314.21 بريطانيا

 0.98 278.35 ألمانيا

 0.81 228.016 المغرب

 0.79 222.35 كندا

 0.45 127.20 تركيا

الأخرى الدول  1162.31 4.13 
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  المقاييس المنظمة لدخول منتوجات التمور  إلى البلدان المستوردة : -3

و وزارة   وزاري مشـترك بـين وزارة التجـارة لتوضيح أهم المقاييس المعتمدة لتصدير التمور تم وضـع قـرار 

و المتعلـق بعـرض أو تقـديم التمـور للتصـدير و الـذي يـنص علـى مـا  1992نـوفمبر  17يخ الفلاحة بتار 

  يلي:

  أنواع التمور المعدة للتصدير : -

  إن أنواع التمر المعدة للتصدير هي مركبة على حسب التسهيلات التالية:

  أصناف دقلة نور .  -أ

 أنواع التمور العادية .  - ب

  .اري المشترك أعلاه) من المقرر الوز 2و هذا حسب نص المادة (

  أصناف دقلة نور : -1

غ ، طولهـا المتوسـط 12و هي الصـنف الأكثـر تصـديرا للـدول الأجنبيـة ، مـن خصائصـها الـوزن حـوالي 

مــن مجمــوع الســكريات الإجماليــة و يمكــن  2/3( ســم تحتــوي علــى الســكروز  1,8ســم ، قطرهــا  4-5

  تصنيفها إلى :

  * نوع غصينات منفصلة السنابل .

  نمطي) تظهر الفواكه بصفة مصففة أو غير مركبة .* نوع (

  * نوع (فريزة ) فاكهة تقدم بعدما تجفف.

  أنواع التمور العادية :  -2

  ، تفزوين ، و خميرة .نوع التمور (رخو) نموذج الغرس -     

  ، و مش دقلة.: نموذج الدقلة البيضاء كينتيشي نوع الجافة -     

  دير : مواصفات التمور المعدة للتص -3

  التمور المعدة للتصدير و المعنية بأحكام هذا القرار الوزاري المشترك يجب أن تكون :
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  ناضجة و قد بلغت كل تموها الفيزيولوجي . -

 لبية و لينة . -

 سليمة و خالية من الرائحة الخمولية و التخمر من الضرر و من الآفة الهامة. -

 %30كمـا يجـب أن لا تتعـدى   %2اوية لــ يجب أن تكون نسبة السكر / الرطوبة على الأقل مسـ -

 من وزن الفاكهة.

  كيفية تقديم التمور المعدة للتصدير : -4

  يجب أن يكون تقديم التمور المعدة للتصدير كالآتي :

فواكــه لـــ  4و يحمــل كحــد أدنى  ســم10 يجــب أن يكــون طــول الغصــينات المنفصــلة أو غــير المنفصــلة -

  سم من الطول .10

 تمور الوحيدة التي يسمح بتقديمها بالترتيب على شكل طبقات منسقة.تمور دقلة نور هي ال -

 يجب قطع الغصينات بصفة دقيقة. -

مـن   %50في خالة تقديم التمور على شكل قروط أو غصينات يجب أن يكون الوزن مسـموح بــ  -

 التمور المنفصلة.

 غير مضغوطة.يجب أن تقدم التمور العادية الرخو كاملة أو منزوعة النوى ، مضغوطة ، أو  -

  مقاييس متعلقة بالوزن: -5

تتحدد معايير التمور بالوزن الأدنى على أساس وحدة الفواكه ،وأن الوزن الأدنى لفئة التمور تحدد كما 

 يلي : 

  غرامات لتمور دقلة نور على شكل قروط الغصينات أو العادية. 7

   .)standartغرامات لتمور دقلة نور معياري ( 6

  نور ( فريزة) .غرامات لدقلة  5

  مقاييس متعلقة بالتمور المصابة ( المسموح بها للتصدير ): -6
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  المقاييس المسموح �ا لنوع و فئة التمور هي كالآتي :

  تمور دقلة نور على شكل غصنيات ( أو عادية ): –أ 

  من التمور التي تبدو حاملة للطفيليات أو ذات الآثار الدودية .  2%

  ب لمواصفات المعاير و ذلك لعدم صلاحيا�ا.من التمور لا تستجي% 3

  .التمور لا تستجيب لمواصفات أخرى للنوعية %  3

  . %5 إن تراكم نسب التفاوت المسموح به لا يجب لأي حال من الأحوال أن يتعدى

  التمور دقلة نور فريزة : –ب 

  من التمور تبدو حاملة للطفيليات أو ذات الآثار الدودية أو البرازيتية. 5%

  من التمر لا يستجيب لمواصفة المعايرة و النوعية. 10%

  التمور العادية الرخو: –جـ 

  من التمور تبدو حاملة للطفيلات أو ذات الآثار الدودية أو البرازيتية . % 5

  من التمر لا يستجيب لمواصفة المعايرة و النوعية . 10%

  التمور العادية الجافة : –د 

  للطفيلات أو ذات الآثار الدودية أو البرازيتية . من التمور تبدو حاملة  % 5

  من التمور التي تستجيب لمواصفة المعايير.  15%

  مقاييس تكييف لتغليف لإلصاق البطاقة : -7

يجـب أن تتكيـف و تتطــابق التمـور المعــدة للتصـدير مـع الشــروط المطلوبـة و ذلــك لحمايتهـا  و عــدم  -

  إتلافها ؛

تعمل للتمـور صــلبا مانعـا لتســرب المـاء و جافـا ، كمــا يجـب أن يكــون يجـب أن يكـون التغليــف المسـ -

  ؛ 04/01/1991بتاريخ  91/4 مطابقا لأحكام المرسوم التنفيذي رقم

الأدوات أو المعدات المسـتعملة بـداخل الطـرود يجـب أن تكـون جديـدة و نظيفـة لتجنـب كـل فسـاد  -
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  داخل و خارج التمور المكيفة؛

ـــــع و ا - ـــــوي إن اســـــتعمال الطواب لأوراق مـــــن شـــــأنه أن يحـــــدث احتكاكـــــا مباشـــــر بالفاكهـــــة الـــــتي تحت

  استعمالات ما عدا تلك الطوابع المطبوعة و المنجزة بواسطة حبر أو غراء غير سام؛

يجــب أن تعــزل التمــور مــن جــدران أو جوانــب الغــلاف بواســطة الــورق أو بكــل وســائل العتــاد الــتي  -

  باستطاعتها ضمان حمايتها من هذه الأضرار؛

  يجب أن تكون الرزم و العلب المغلقة بورق شفاف عازل ؛ -

  يجب أن تكون أقراط التمور محمية بواسطة غلاف صلب من الأفضل أن يكون شفاف. -

  المطلب الثالث: مشاكل ومعوقات تسويق التمور في الجزائر

  نسبة  الصادرات من إنتاج  التمور-1

  مور:نسبة  الصادرات من إنتاج  الت: 28الجدول رقم

 السنوات
من التمور  كمية الإنتاج

 بالطن
  بالطن الصادرات من التمور

صادرات إلى إنتاج  نسبة

  التمور

2000 365616 10078.6 0.02 

2001 437332 7849.58 0.01 

2002 418427 11034.6 0.026 

2003 492217 10200 0.020 

2004 442600 8133 0.018 

2005 516293 11258 0.021 

2006 491188 12328.73 0.025 

2007 526921 13356.43 0.025 

2008 552765 9861.46 0.017 

2009 600000 8953.56 0.014 

2010 625000 16037.3 2.56 

2011 701000 28143.15 4.01 

     CNIS كالجمار  إحصائيات و للمعلومات الوطني المركز عليها محصل إحصائيات-: على عتماداإ الطالب إعداد منالمصدر: 

  إحصائيات محصل علي من وزارة الفلاحة  -                                               
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تم تسويقه إلى السوق الدولي من منتوج التمور لم  مايلاحظ من الجدول أعلاه هو :أن نسبة ما

وهذا يرجع   ضعف وفشل كبير على مستوى التسويق،وهو ما يبن، من كمية الإنتاج بالمئة 5تتجاوز 

  أهمها :إلى عدة أسباب 

  عوائق تسويق التمور قي الجزائر :-2

لقد واجه تسويق التمور ومازال مجموعة من العوائق والمشاكل أدت إلى تذبـذب الحصـص السـوقية 

الكفاءة التسويقية رغم جهود الدولة المبذولة �ذا الخصوص ويمكـن إجمـال  وانخفاضمن عام إلى آخر، 

 ا يلي: هذه العوائق كم

  عوائق التسويق الداخلي:  2-1

  قلة المخازن المناسبة لعملية تخزين التمور إلى حين تسويقها؛ -

الإنتاج من طرف فئة معينة تتوفر على إمكانيات الماليـة والماديـة للتخـزين ممـا يجعلهـا تسـيطر  احتكار -

، ممـا 1سـعر الشـراء على الأسواق، خاصة في غـير موسـم الجني،وتفـرض السـعر أضـعاف مضـاعفة علـى 

  يكون له أثر سلبي على المنتج الفلاح والمستهلك في نفس الوقت .

كما يشـهد قطـاع تسـويق التمـور كثـرة عـدد الوسـطاء الـذي يتميـز أغلـبهم بعـدم الكفـاءة، ممـا يـؤدي - 

  سوقها وضياع الأرباح على المنتجين. واضطرابإلى أسعار مختلفة للتمور 

روة النخيـــل، فمـــثلا: لا توجـــد أســـواق خاصـــة لبيـــع مخلفـــات النخيـــل مـــن الأمثـــل لثـــ الاســـتغلالعـــدم  -

  .استعمالاتفي عدة  استخدامهاالسعف والجريد والذي يمكن 

يعتــبر النقــل مــن  أهــم الوظــائف التســويق الزراعــي،إلا أن وســائل النقــل مازالــت بدائيــة وتقليديــة ممــا  -

لتلــوث بمختلــف الشــوائب مــثلا) أو قيمتهــا يكــون لــه  آثــار ســلبية علــى القيمــة الغذائيــة ( مــن خــلال ا

                                                           
  فمثلا يتم شراء 1  كلغ من صنف "دقلة نور: بـ:50 دج في موسم الجني ثم يباع في  مواسم  أخرى حتى يصل إلى "250"دج 1

 للكلغ.
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  الإقتصادية، ( إرتفاع التكلفة مما يؤدي إلى إرتفاع السعر على المستهلك).

عـــدم تـــوفر مصـــانع محليـــة لتعبئـــة التمـــور تعبئـــة وفـــق أســـس علميـــة وحديثـــة ممـــا أدى إلى ســـوء تقـــديم  -

  وتسويق التمور للمستهلك.

مــادة الســكر أو   كاســتخراجمــن إنتــاج التمــور   جــزء امتصــاصعــدم وجــود صــناعة غذائيــة مــن شــأ�ا  -

 أسعارها . وانخفاضالزيوت،مما أدى إلى زيادة عرضها 

بعد المزرعة عن السوق المحلي،مما أدى بالمنتج (الفلاح) وأمام ضعف الإمكانيـات إلى بيعهـا في عـين  -

 المكان بأسعار في الغالب تكون زهيدة.

  عوائق التسويق الخارجي للتمور:2-2

  أهم عوائق ومشاكل التسويق الخارجي فيمايلي:تتمثل 

بسـرعة لزبـائنهم وفي  بالاسـتجابةيشتكي المصدرون غالبا من التأخيرات البيروقراطية الـتي تسـمح لهـم  -

" إن تأخر ترخيص والموافقـة مـن سـلطات الصـحة يعـرض 1هذا يقول رئيس جمعية المصدرين في بسكرة

  .2قودنا مع زبائننا الأجانب"جودة التمور المخزنة للتلف وهو ما يهدد ع

كفاءة أجهـزة التسـويق الخـارجي خاصـة مـن حيـث الدعايـة والإشـهار،مما يسـاهم في خفـض   انخفاض -

 الطلب الخارجي على التمور.

 باســتيرادمشـكلة التغليــف حيـث لا تتــوفر أغلفـة مناســبة لتصـدير التمور،وهــذا مـا جعــل الجزائـر تقــوم  -

 السعر على مستوى الأسواق الدولية. ارتفاعلتكلفة وبالتالي ا ارتفاعالأغلفة وما يعنيه ذلك من 

غياب إستراتيجية تسويقية مـا بـين المصـدرين،وهذا واضـح مـن خـلال غيـاب التنسـيق وروح التعـاون  -

 بين المصانع من أجل توحيد المواصفات، ووجود حالة من التنافس العشوائي المصلحي في الغالب. 

لكفايـــة بضـــرورة إنشـــاء أقســـام خاصـــة بتســـويق المنتجـــات وتـــرويج عـــدم إهتمـــام المصـــدرين بمـــا فيـــه ا -

                                                           
 سات تعمل في ميدان تصدير التمورجمعية المصدرين ببسكرة: هو إطار تنظيمي جمعوي لعدة مؤس  1

2 www.magharebia .com/ cocoon/ awi/xhtm/1/ar/home, page consulte: 22/10/2006  
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الدعاية اللازمة لها، وأخرى لفحص جودة التمور ونوعيتها، ودعمها بالمهارات الوطنيـة ذات الخـبرة 

 والإختصاص .

عدم وجود تنسيق ما بين منتج التمر في المزرعة وصاحب المصنع أو المصدر فيما يخص أهمية توريد  -

ة والمطابقـــة للمواصـــفات مـــن حيـــث خلوهـــا مـــن الإصـــابة الحشـــرية وإجـــراء عمليـــات التمـــور الجيـــد

 التوضيب والفرز الأولية.

المـواطنين والمقيمـين إلى شـرائها بسـبب عرضـها الجيـد  واتجـاهمزاحمة التمور الأجنبيـة للتمـور الوطنيـة،  -

 ئيلية.سعرها كما هو الحال للتمور التونسية والإسرا ارتفاعللمستهلك الأجنبي رغم 

 الشروط الزراعية والفنية المتشددة في بعض الدول وخاصة دول الإتحاد الأوربي. -

النقص الحاد في المعلومات المتعلقة بالأسواق الخارجية من حيث حجم الطلـب والأصـناف المرغوبـة  -

الصــحية والمواصــفات القياســية في البلــد المــراد  والاشــتراطاتفيهــا، وحجــم العبــوات وطــرق التغليــف 

 تصدير له.ال

 تكاليف النقل والشحن. ارتفاع -

إن كثير من المؤسسات الجزائرية تعتمد على الوسطاء الأجانب وهذا لضعف إطلاعها على السوق ،وهـو الأمـر  - 

 المؤسسة بالمستهلك الأصلي وهذا من شأنه أن يؤدي بنسيا�ا مع مرور الزمن. احتكاكالذي يؤدي إلى عدم 

القيـــام ببحـــث ميـــداني علـــى مســـتوى مؤسســـات المصـــدرة للتمـــور  ارتأينـــاهـــا وللوقـــوف علـــى هـــذه المشـــاكل وغير  -

 .بالجنوب الشرقي
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المؤسسات المصدرة للتمور  واقع تسويق التمور في عينة منالمبحث الثالث : دراسة 

  .بالجنوب الشرقي

كما عية،  يعتبر قطاع التمور في الجزائر ذو أهمية كبيرة وذلك لما له من أهمية اقتصادية واجتما  

يمكن للتمور أن تسهم في تنمية الصادرات خارج المحروقات نظراً لما تملكه من مزايا إنتاجية وتنافسية، 

ومن أجل ذلك ظهرت العديد من المؤسسات (أغلبها في القطاع الخاص) تعمل في ميدان تسويق 

من إنتاج  %80من التمور، أغلبها تنشط في الجنوب الشرقي باعتبار أن هذه المنطقة تنتج أكثر 

  التمور على المستوى الوطني.

  والأدوات المستخدمة في التحليل  لمطلب الأول: تعريف عينة الدراسةا

 اختيار المكاني (الجنوب الشرقي): -1

تعتبر ولايات الجنوب الشرقي وهي: بسكرة، الوادي، ورقلة، أهم منطقة لإنتاج التمور، إذ تنتج ما 

الوطني من هذا المنتوج، وحتى من حيث النوعية تعتبر المنطقة موطنا  من إجمالي الإنتاج %80نسبته 

للأصناف التي يتم تصديرها إلى السوق الدولي وفي مقدمتها دقلة نور التي تتمتع بسمعتها الدولية رغم 

  ارتفاع سعرها، ضف إلى ذلك أنواع أخرى من التمور لا تقل أهمية منها: الغرس، طفزوين، تومجاهرت.

 لمؤسسات قيد الدراسة:اختيار ا -2

حاولنا في دراستنا الميدانية القيام بمسح شامل للمؤسسات النشطة في ميدان تصدير التمور في الجنوب 

استبانة،  17مؤسسة، حيث تم توزيع  19الشرقي، فكان عدد المؤسسات التي تم زيار�ا أكثر من 

  ارج نطاق الطالب.فيما لم يكن هناك إمكانية لمقابلة مسؤولي المؤسستين لأسبب خ

  والجدول التالي يبين قائمة المؤسسات التي تم زيار�ا.
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  قائمة المؤسسات النشطة في ميدان تصدير التمور التي تم زيارتها :29رقم الجدول    

  تاريخ الزيارة  الولاية  اسم المؤسسة

  25/12/2014  الوادي  تمور سوف

  25/12/2014  يالواد  وحدة تحويل المنتجات الفلاحية الضاوية

  24/12/2014  بسكرة  Eco Datteمؤسسة 

Sarl Selsct Datte   23/12/2014  - بسكرة –طولقة  

  21/12/2014  -بسكرة –أوماش  Bio Osisمؤسسة 

  21/12/2014  بسكرة  Agro Datteمؤسسة 

  23/12/2014  - بسكرة –طولقة   مؤسسة حدود سليم

  21/12/2014  بسكرة  مؤسسة "حدائق الزيبان"

  23/12/2014  - بسكرة –طولقة   سة الإخوة هلالمؤس

  23/12/2014  - بسكرة –طولقة   Sodapalمؤسسة 

  23/12/2014  - بسكرة –طولقة   Sud Datteمؤسسة 

  23/12/2014  - بسكرة –طولقة  Datolمؤسسة 

  23/12/2014  - بسكرة –طولقة   Aarl Stb Tolgaمؤسسة 

Sarl Phenix  22/12/2014  -بسكرة –ذروع  

Euxlel Biskria  22/12/2014  بسكرة  

  24/12/2014و21  بسكرة Sudacoمؤسسة 

  21/12/2014  -بسكرة –أوماش   شركة بن عباس

  

  من إعداد الطالب. المصدر:
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 الأدوات المستخدمة: -3

تم استخدام الاستبيان من أجل معرفة ما هو واقع السوق الدولي للتمور في المؤسسات قيد     

ين في الجهود لتي تقوم �ا الدولة ثم في الأخير ما هي أهم المشاكل الدراسة، وما هو رأي المصدر 

  والمعوقات التي تحول دون تطوير هذه الشعبة.

وقد حرصنا على استخدام أسلوب المقابلة مع مديري هذه المؤسسات (أغلبهم) أو من يمثلهم (نائب 

وإجابات أكثر مصداقية، أو المدير التسويقي) وذلك �دف ضمان التفاعل والحصول على معلومات 

  وكذا الوقوف على واقع النشاط في هذه المؤسسات.

  اعتمدنا على مقياس ليكارت الخماسي المبين في الجدول التالي:

  يوضح مقياس ليكارت الخماسي :30رقم الجدول    

  موافق بشدة  موافق  محايد  غير موافق  غير موافق تماماً   الأهمية

  05  04  03  02  01  الدرجة

 وضع مقياس ترتيبي لتحديد الأهمية النسبية للمتوسط الحسابي كما هو موضح في الجدول وقد تم

  التالي:

  : مقياس تحديد الأهمية النسبية للمتوسط الحسابي.31الجدول رقم 

  الأهمية

  -الدرجة  -

  المتوسط الحسابي

  -الفئة  -

  1.79إلى  1من   غير موافق بشدة

  2.59إلى  1.80من   غير موافق

  3.39إلى  2.60من   دمحاي

  4.19إلى  3.40من   موافق

  5إلى  4.20من   موافق بشدة
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  صدق وثبات  أداة الدراسة :-4

هو أ�ا تعطي نفس النتائج إذا طبقت على نفس العينة مرات  واستقرارهاأداة الدراسة  بثباتيقصد -

، بجذر تربيعي 0.716جمالية قيمته الإ وقد بلغت، معامل الفا كرونباخلقياس ذلك : استعملناأخرى ، وقد 

  وهذه النتائج تعتبر مقبولة.  0.846

على مجموعة من الأساتذة من أجل أن يتوافق مع  الاستبيانأداة الدراسة فقد تم عرض  أما فيما يخص صدق - 

  أهداف الدراسة.

  :التوزيع الطبيعي للبيانات -5

بالنسبة   كانت القيم   Kolmogorov-Smirnov Zمن خلال جدول القيمة المعنوية لإحصائية 

،السياسات التسويقية ، جهود الدولة ،المشاكل  والمتمثلة في : دوافع التصدير  الاستبيانلمحاور 

وهذه القيم أكبر  ،.660،756.0، 0.646، 0.692والمعوقات كانت قيمها على الترتيب كما يلي :

إستخدام وبالتالي نستطيع بيعي ، وبالتالي بيانات الاستبيان تتوزع حسب التوزيع الط0.05من 

  .)Q2الإختبارات المعلمية ( إختبار ستودنت ،فيشر ،إختبار 

  المطلب الثاني: تحليل الاستبيان.  

: ما هي كمية الصادرات التي قامت بتصديرها في السنوات الخمس تحليل السؤال الثاني- 1

  الأخيرة؟.

الية من منتوج التمور التي تم تصديرها إلى كان الهدف من طرح هذا السؤال هو معرفة الكمية الإجم

الأسواق الخارجية، ومن ثم مقارنتها بالصادرات الإجمالية من هذا المنتوج على المستوى الوطني، وذلك 

�دف معرفة وزن العينة التي تم استهدافها، وكان من الصعب الحصول على إجابات دقيقة من 

السؤال ليكون على الشكل التالي: ماهو متوسط الكمية المؤسسات قيد الدراسة، فتم استبدال صيغة 

  التي يتم تصديرها من طرف مؤسستكم؟ فكانت الإجابات كمايلي:
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  المصدرة من التمور في مؤسسات قيد الدراسة كميات ال: 32الجدول رقم

  متوسط كمية الصادرات  اسم المؤسسة

  طن 500  سوف–تمور 

  طن 700  الضاوية

ECODATTE 500 طن  

SARL SELECT  500 طن  

  طن 3500  مؤسسة حدود سليم

  طن 300  مؤسسة حدائق الزيبان

  طن 400  مؤسسة إخوة هلال

  طن SUD DATT  350مؤسسة 

  طن 1000  مؤسسة البركة

  طن 2000  مؤسسة الذروع

  طن 300  البسكرية

SUDCO  600 طن  

  -  شركة بن عباس

AGRO DATTE  -  
BIO DAPAL  -  

SODAPAL  -  

  طن 13650  المجموع

  من إعداد الطالب. المصدر:

مؤسسة مع متوسط الصادرات الإجمالية من  14وإذا قارنا مجموع ما يتم تصديره على الأقل من 

  التمور فتكون النتيجة كما يلي:

 14متوسط الصادرات من التمور في 

  مؤسسة من العينة

متوسط الصادرات من التمور 

  2011← 2007الإجمالية 

  

  

  النسبة

13650  15330  89 % 
  

من إجمالي الصادرات الإجمالية من التمور تقوم بتصديرها هذه المؤسسات وهذا يعني  % 89يعني أن 

  أن العينة معتبرة وممثلة �تمع الدراسة.
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  ماهي الأسواق الخارجية التي تم التصدير إليها حسب درجة الأهمية؟ تحليل السؤال الثالث:-2

سواق التي تستهدفها المؤسسات قيد الدراسة، وتم تقسيم السُلّم إلى يهدف هذا السؤال إلى معرفة الأ

  أربع درجات" مهم جداً، متوسط الأهمية، قليل الأهمية، ليس له أهمية. وكانت الإجابات كما يلي:

  الأسواق الخارجية التي يتم التصدير إليها حسب الأهمية: 33الجدول رقم 

  النسبة الإجمالية  ليس له أهمية  الأهمية قليل  متوسط الأهمية  مهم جداً   الأسواق  1

 % 100  -  5.9  11.8 %82.4  دول غرب أوروبا  2

 % 100  11.8  35.3  29.4 %23.5  الدول العربية  3

 % 100  11.8  58.8  17.6 %11.8  دول شرق آسيا  4

 % 100  76.5  17.6  5.9 -  الدول الأفريقية  5

 % 100  47.1  17.6  23.5 %11.8  دول شرق أوروبا  6

 % 100  17.6  11.8  52.9 %17.6  دول أمريكا الشمالية  7

 % 100  76.5  11.8  11.8  -  دول أمريكا الجنوبية  8

  الإحصائي. SPSSمن إعداد الطالب باستخدام برنامج  المصدر:

من المؤسسات المصدرة للتمور تعتبر دول غرب أوروبا  %82ما يلاحظ من الجدول أن أكثر من 

  إسبانيا) هي سوق مهمة جداً وهذا يرجع إلى عدة أسباب أهمها: (فرنسا، ألمانيا، إنجلترا،

القدرة الشرائية، أي ارتفاع الدخل والمستوى المعيشي، مما يسمح باقتناء أصناف من التمور سعرها   -أ

 مرتفع نسبياً كصنف "دقلة نور"؛

ة في وجود جالية مسلمة معتبرة في هذه الدول مما يجعل الطلب يزداد على منتوج التمور خاص  - ب

 المواسم الدينية كشهر رمضان على سبيل المثال.
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أوروبا من أقرب الدول من حيث الجغرافيا خاصة مع   القرب الجغرافي، حيث تعتبر دول غرب  - ج

دول شمال إفريقيا التي تعتبر من أهم الدول المنتجة للتمور، وهذا الأمر يساهم في انخفاض تكاليف 

  ريكا الجنوبية على سبيل المثال.النقل إذا ما قرنت بدول أخرى كدول أم

من %52.9وتأتي دول أمريكا الشمالية (أمريكا، كندا) في المرتبة الثانية من حيث الأهمية، حيث 

يرون أن هذه الدول متوسطة الأهمية وهذا يعود لنفس الأسباب التي ذكرناها سابقاً، إلا أن المصدرين 

  روبا.بعد المسافة جعل منها أقل أهمية من دول غرب أو 

من العينة ترى أن أسواق أمريكا الجنوبية والدول الإفريقية ليس لها  %76.5ما يلاحظ كذلك هو 

أهمية، ولا يعني أن ليس هناك فرص تسويقية وإنما هناك عوامل موضوعية جعلت كثير من هذه 

عدم وجود المؤسسات لا تقوم بالتصدير لهذه الأسواق، فدول أمريكا الجنوبية تتميز ببعد المسافة و 

خطوط نقل مباشرة ما بين الجزائر وهذه الدول، مما يجعل المنتوج يصل في مدة طويلة تصل إلى 

شهرين، وهذا يزيد من مخاطر تلف البضاعة خاصة إذا عرفنا أن منتوج التمور من المنتجات الغذئية 

ما يخص الدول القابلة للتلف في حال عدم توفير الظروف الملائمة عند النقل والتخزين. أما في

الإفريقية فالأمر الذي لم يجعل لها أهمية فهي ضعف القدرة الشرائية وبحكم أن هذه المؤسسات تقوم 

  أغلبها بتصدير "دقلة نور"، فليس باستطاعة المستهلك الإفريقي شراء هذا النوع من "التمور".

التي دعت المؤسسة ماهي الدوافع والأسباب   تحليل الإجابات المتعلقة بالسؤال الرابع: -3

  للتوجه نحو الأسواق الدولية؟

يهدف هذا السؤال إلى معرفة مدى وعي المصدرين ومدى انخراطهم في السياسة الكلية التي �دف 

  إلى تنمية الصادرات خارج المحروقات.

هناك عدة دوافع تجعل من المصدرين يفضلون تسويق التمور إلى السوق الدولي كما هو موضح في 

  التالي:الجدول 
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  دوافع التوجه للسوق الدولي.: 34الجدول رقم 
  

  

  العبارات  الرقم
موافق 

  بشدة
  موافق

محاي

  د

غير 

  موافق

غير موافق 

  تماماً 
x  

الانحرا

  ف

01  
المساهمة في تنمية الصادرات خارج 

  المحروقات
52.9% 35.9  00  5.9  5.9  4.24  1.14  

  0.49  4.35  00  00  00  64.9 %35.3  رجوجود فرص تسويقية في الخا  02

03  
يعتبر التصدير أكثر ربحية من البيع 

  في السوق المحلي
00 17.6  00  41.2  41.2  1.94  1.08  

  1.47  2.35  11.8  64.7  -  11.8 -  تنفيذاً للاتفاقيات التجارية  04

  1.08  4.06  5.9  5.9  -  52.9 %35.3  التموقع داخل السوق الدولي  06

07  
ارية للمؤسسة ذات خلق علامة تج

  بعد دولي بعد دولي
17.6% 76.5  -  5.9  -  40.6  0.65  

  .SPSSالمصدر: من إعداد الطالب بناء على مخرجات 

يتضح من الجدول أعلاه أن أهم الدوافع التي دعت المؤسسات قيد الدراسة إلى التوجه نحو السوق 

  .]x > 5 < 3.40الدولي هي: [

  تنمية الصادرات خارج المحروقات؛المساهمة في -

 وجود فرص تسويقية في الخارج؛ -

 خلق علامة تجارية ذات بعد دولي؛ -

 التموقع داخل السوق الدولي؛ -

  . )x > 3.40    (أما الدوافع التي هي أقل أهمية في نظر هذه المؤسسات فهي

ة اتفاقيات تجارية أبرمتها الجزائر مع عدّة دول تنفيذاً للاتفاقيات التجارية: أي رغم أن هناك عد -

من أجل تسهيل التجارة البينية إلا أن المصدرين لا يرون أي أثر لهذه الاتفاقيات على أرض 

 الواقع، مما يجعل من تفعيل هذه الاتفاقيات أمراً ضرورياً لتشجيع الصادرات من هذا المنتوج.
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سوق المحلي: يرى المصدرين أن هذا نسبي بمعنى أنه رغم يعتبر التصدير أكثر ربحية من البيع في ال -

أن البيع في السوق الخارجي أكبر ربحية إلا أن المخاطر التي يتعرض لها المصدرون يجعل في بعض 

 الأحيان البيع في السوق المحلي أحسن، ومن بين هذه المخاطر:

 خطر عدم التسديد؛ -

 خطر تقلبات سعر الصرف؛ -

  تشترطها بعض الدول.الشروط والمواصفات التي -

 هل تقوم المؤسسة ببحوث التسويق الدولي: -4

كانت نتائج الإجابات سلبية، أي أن المؤسسات لا تقوم بدراسة عملية حول الأسواق المستهدفة من 

أجل معرفة أسعار المنافسين، أو دراسة سلوك المستهلك وأذواقه أو القيام ببحوث حول حجم الطلب 

  يرجع إلى: م اعتماد المؤسسات على بحوث التسويق الدوليالمتوقع، والسبب في عد

أغلب المؤسسات المصدرة للتمور تقوم بالبيع على أساس الطلبية التي يتم إرسالها من طرف  -

المتعامل الأجنبي (شركة مستوردة) وتحتوي هذه الطلبية على كل مواصفات السلعة، الأسعار، 

 للقيام ببحوث التسويق الدولي؛ الكميات، نوع الغلاف... وبالتالي لا داعي

 ضعف الإمكانيات المالية تجعل من الصعب  تحمل أعباء هذه البحوث. -

ولا يعني أن المؤسسات ليس لها معلومات حول الأسواق الدولية، فهناك معلومات يمكن الحصول  -

كة عليها بالعلاقات الخاصة، أو عن طريق المشاركة في المعارض الدولية، أو حتى عن طريق شب

 الانترنت.

المحور الخامس: ماهي السياسة التسويقية التي تستعملها المؤسسة للمنافسة في الأسواق  -5

 الخارجية؟

الهدف من هذا السؤال الوقوف على واقع تسويق منتوج التمور على مستوى المؤسسة ومدى تطبيق 

  "، فكانت الإجابات على الشكل التالي:4Pسياسات المزيج التسويقي "
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السياسات التسويقية التي تستعملها المؤسسة للمنافسة في الأسواق : 35رقم الجدول 

  الخارجية.

  العبارات  الرقم
موافق 

  بشدة
  الانحراف  x  غير موافق تماماً   غير موافق  محايد  مواقف

01  
سياسة 

  المنتج

جودة المنتوج أي اختيار النوعية 

  الجيدة للتمور
82.4  11.8  00  5.9  00  4.82  0.39  

  0.33  4.12  00  00  00  88.2  11.8  ادخال تحسينات بصفة دائمة

  0.49  4.35  00  00  00  64.7  35.3  نوع الغلاف ومدى جاذبيته

  0.78  4.35  00  5.9  00  47.1  47.1  الاسم التجاري

  حجم العبوة وشكلها الجذاب

  
23.5  64.7  11.8  00  00  4.12  0.60  

02  
سياسة 

  التسعير

  0514  4.53  00  00  00  47.1  52.9  اس التكلفةعلى أس

  1.231  3.53  5.9  23.5  00  25.9  17.6  على أساس الطلب

  1.22  2.65  11.8  52.9  00  29.4  5.9  المنافسة سعلى أسا

  البيع بسعر منخفض

  -التوغل في السوق-
00  17.6  5.9  47.1  29.4  2.12  1.054  

03  
سياسة 

  التوزيع

لى مدى اختيار قناة التوزيعية ع

  تغطية القناة للسوق المستهدف
00  5.9  94.1  00  00  3.06  0.24  

اختيار الوكلاء من الدولة 

المستوردة على أساس جودة 

  الخدمات المقدمة

00  00  100  00  00  3  00  

04  
سياسة 

  الترويج

                

عن طريق مواقع  الإعلان

الإلكترونية ومواقع التواصل 

  الاجتماعي

11.8  17.6  11.8  58.8  00  2.82  1.13  

تنشيط المبيعات عن طريق 

  العينات والهدايا
17.6  52.9  5.9  17.6  5.9  3.59  1.17  

  1.21  4.29  5.9  5.9  5.9  17.6  64.7  المشاركة في المعارض الدولية

  1.17  3.59  -  29.4  5.9  41.2  23.5  العلاقات العامة

  .SPSSمن إعداد الطالب بناء على مخرجات  المصدر:
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  الجدول أعلاه يتضح لنا واقع تطبيق سياسات المزيج التسويقي على مستوى المؤسسة:من 

 سياسة المنتج:5-1

ما يلاحظ على الإجابات المتحصل عليها من المؤسسات المصدرة للتمور هو الاهتمام المتزايد 

  ) وذلك من خلال:x < 3.40بتحسين المنتج (

 ة للتمور؛اختيار النوعية الجيد -

 إدخال تحسينات بصفة دائمة على المنتوج؛ -

 اختيار نوع الغلاف الجيد؛ -

 )02(اختيار الاسم التجاري (أنظر إلى الملحق رقم -

 كغ.  10كغ،   5كغ،   2كغ،   1غ، 500غ، 250إنتاج عدة أحجام من العبوات  -

 سياسة التسعير:5-2

) ثم تأتي x= 4.53التكلفة (إن سياسة التسعير في المؤسسات قيد الدراسة تقوم على أساس 

). أما فيما يتعلق بالمنافسة x= 3.53بدرجة أقل على حسب طلب السوق على التمور. (

فتفضل الكثير من المؤسسات الانسحاب من السوق بدلاً من البيع بسعر منخفض والبحث عن 

 لأحيان)أسواق بديلة (أسواق محلية في بعض ا

 سياسة التوزيع:5-3

ما يلاحظ على سياسة التوزيع التي تنتهجها هذه المؤسسات هو اعتمادها على وسطاء أجانب هي  

في العادة شركات مستوردة من دول أجنبية وبالتالي فأغلب الإجابات التي كانت متعلقة بمعايير اختيار 

تنتهي بمجرد  إلى مسؤولية المؤسسة المصدرة وهذا يعود بالمئة100بالمئة ، 94.1الوسطاء  هي محايد "

إيصال السلعة إلى ميناء البلد المصدر (الجزائر)، أما فيما يتعلق بتوزيع منتوج إلى المستهلك النهائي 

  فذلك من مهام الوسيط.
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إن اعتماد المؤسسات الجزائرية المصدرة للتمور على الوسطاء يعود إلى ضعف الإمكانيات المالية 

خول إلى السوق الأجنبي (معايير صارمة في السوق الأوروبي)، وهذا ما يجعل المؤسسات وصعوبة الد

  الجزائرية في موقف ضعف لعدة أسباب أهمها:

تعرض بعض المؤسسات الجزائرية إلى الابتزاز من طرف بعض الوسطاء �دف تخفيض السعر  -

م احترام معايير وذلك باستغلال جهل المصدرين بالأسعار وحجم الطلب، وكذلك بحجة عد

 السلامة الصحة الغذائية.

أن اعتماد المؤسسات الجزائرية على الوسطاء أدى إلى عدم احتكاكها بالمستهلك النهائي،وهذا ما  -

أدى ببعض الوسطاء قد يبيعها أو يعيد تصديرها إلى دولة أخرى بعلامته التجارية وليس بالعلامة 

 التجارية للمنتج.

 سياسة الترويج:5-4

كثير من المؤسسات على المشاركة في المعارض الدولية كسياسة ترويجية خاصة وأن هناك دعم   تعتمد

من مصاريف النقل) تقدمه الدولة لتشجيع المؤسسات من أجل ترويج المنتجات  %80مالي (تغطية 

د الجزائرية، أما فيما يخص الإعلانات فأغلب المؤسسات أما فيما يخص موقع الإلكتروني فأغلبهم يؤي

وجود موقع إلكتروني للمؤسسة من أجل تعريف المستهلك الأجنبي بالمنتجات التي تقوم بإنتاجها هذه 

وهذا يعتبر قصور في  ،BIO OSISالمؤسسات ولكن عند تصفح الانترنت لم تجد إلا موقع مؤسسة 

  السياسة الترويجية.

ى منتوج التمور فلا داعي إن كثير من المؤسسات قيد الدراسية ترى أنه ما دام أن هناك طلب عل

  للقيام بسياسة ترويجية تكون عبئ على المؤسسة.

  المحور السابع: ما هي الجهود التي تقوم بها الدولة من أجل تنمية الصادرات من التمور.

يهدف هذا السؤال إلى معرفة الإجراءات والسياسات الداعمة التي تقوم �ا الدولة من أجل دفع 

  كانت الإجابات كما هو موضح في الجدول التالي:الصادرات من التمور ف
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  : رأي المؤسسات المصدرة للتمور (قيد الدراسة) في الجهود التي تقوم بها الدولة.36الجدول رقم 

  العبارات  الرقم
موافق 

  بشدة
  الانحراف  x  غير موافق تماماً   غير موافق  محايد  مواقف

  1.32 3.59  11.8  11.8  5.9  47.1  23.5  ض الدوليةدعم المشاركة في المعار   01

02  
تقديم معلومات وتقارير تخص المنافسين في 

  الأسواق المستهدفة
5.9  35.3  11.8  35.2  11.8  2.88 1.21  

03  
في  ةمشاركة السفارات والملاحق الدبلوماسي

  ترويج التمور الجزائرية
-  17.6  11.8  29.4  41.2  2.06 1.14  

  .SPSSالطالب اعتماد على مخرجات من إعداد  المصدر:

  من الجدول أعلاه نستنتج ما يلي:

يرى مصدري التمور أن جهود الدولة في دعم صادرات التمور تتمثل في مايلي:                       

تقوم الدولة بإعلام المؤسسات الجزائرية بتاريخ ومكان  دعم المشاركة في المعارض الدولية. : حيث -

  تقام سنويا، كما تقوم بدعم جزئي للمصدرين من خلال دعم مصاريف النقل .المعارض التي 

تسهيلات جمركية على مستوى الموانئ: إذ لا تجد في أغلب الأحيان مشكل كبيرة على مستوى  -

الموانئ، لكن بعض المصدرين يرى أن أغلب الصعوبات التي يجدو�ا عند الشحن تتعلق بمواعيد 

حيان تتأخر عن الموعد المتفق مما يستدعي بقاء الشاحنات لأيام انطلاق السفن، ففي بعض الأ

 عند الميناء؛

إعانات مالية للمصدرين: تقدم الدولة هذه الإعانات عن طريق صندوق دعم  الصادرات، إلا أن  -

المصدرين يشتكون من ثقل الإجراءات الإدارية مما يجعل الاستفادة من هذا الدعم تستغرق مدة 

 طويلة.

ا يخص الجهود التي يحتاج إليها المصدرون من طرف الدولة والتي مازالت غير ملموسة على أما فيم

  أرض الواقع هي:

 عدم تقديم معلومات وتقارير تخص المنافسين في الأسواق المستهدفة؛ -
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 عدم مشاركة السفارات والملاحق الدبلوماسية في ترويج التمور الجزائرية؛ -

 المصدرة للتمور حتى تكون تتوافق مع المعايير الدولية؛ عدم المساهمة في تأهيل المؤسسات -

عدم المساهمة بما فيه الكفاية في تحسين نوعية التمور عند الفلاح أو المنتج من خلال دعمه  -

بالأدوية وبالمرشدين الفلاحيين من أجل زيادة الإنتاج كما نوعاً ومكافحة الأمراض التي تصيب 

 النخيل كالبيوض، وتسوس التمر...

 المحور الثامن: ما هو رأيك في الصعوبات والمشاكل التي تواجه مؤسستكم عند التصدير؟.

يهدف هذا السؤال إلى معرفة أهم الصعوبات والمشاكل التي تحول دون تشجيع المؤسسات على 

  تصدير منتوج التمور، فكانت الإجابات كما يلي:

  .الصعوبات والمشاكلراسة) : رأي المؤسسات المصدرة للتمور (قيد الد37الجدول رقم 

  العبارات  الرقم
موافق 

  بشدة
  الانحراف  x  غير موافق تماماً   غير موافق  محايد  مواقف

  1.2 2.76  11.8  41.2  11.8  29.4  5.8  عدم توفر البيانات عن الأسواق الخارجية  01

  1.13 2.24  11.8  23.5  11.8  35.3  17.6  الإجراءات الجمركية  02

  0.6 4.65  -  -  5.9  23.5  70.6  ضعف الكفاءات البشرية وقلة اليد العاملة  03

  1.5 4  11.8  47.1  -  17.6  23.5  شدة المنافسة في الأسواق الخارجية  04

  1.27 3.65  5.9  17.6  11.8  35.3  29.4  ضعف أو ندرة بحوث التسويق الدولي  06

  1.2 3.06  -  52.9  5.9  23.5  17.6  ضعف الخدمات البنكية المتعلقة بالتصدير  07

  .SPSSمن إعداد الطالب اعتماد على مخرجات  المصدر:    

  من الجدول أعلاه يتضح لنا أهم المشاكل والصعوبات التي تؤرق المصدرين وهي:

ضعف الكفاءات البشرية المؤهلة، وقلة اليد العاملة: اتفق كل المصدرين على أن اليد العاملة من  -

عائقاً لنشاطهم، بل إن هناك مؤسسات توقف نشاطها بسبب هذا  أكبر المشاكل التي تعتبر

 ؛]x= 4.65العائق [

المنافسة في الأسواق الخارجية: رغم أن صنف "دقلة نور" هي من أجود التمور في العالم، إلا  شدة -

 ؛]x= 4[أن هناك دول تصدر هذا المنتوج بكميات أكبر وبكفاءة عالية وهي: تونس 
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بنكية وثقل الإجراءات المتعلقة بتسوية عمليات التصدير،وؤجود قيود كبيرة ضعف الخدمات ال -

 على إلأستفادة من مستحقا�م المالية بالعملة الصعبة.

ضعف أو ندرة بحوث التسويق الدولي: أي المؤسسات لا تقوم بمثل هذه البحوث لأ�ا تتطلب  -

ة، الأمر الذي يجعل من تدخل الدولة أمراً لا مفر منه، وذلك من خلال إمكانيات مالية معتبر 

على سبيل المثال) بالقيام �ذه البحوث  (ALGEXإلزام الهيئات العمومية ذات علاقة بالتصدير 

 وتوفير الإمكانيات المالية والبشرية لها؛

ج، فإن أغلب قصور أو ضعف الترويج كما لاحظنا سابقاً عند الحديث عن سياسة التروي -

المؤسسات تستخدم المعارض الدولية كأداة وحيدة في الترويج، وعدم استخدام الإعلان خاصة في 

وسائل الإعلام الثقيلة (التلفزيون) نظراً لارتفاع تكاليفها، وهناك كذلك نوصي بأهمية مشاركة 

ات والملاحق هياكل الدولة في ترويج للتمور الجزائرية خاصة في الفنادق العمومية، السفار 

 الدبلوماسية، وكذا في المطارات ووسائل النقل الدولي، (الطائرات، السفن...)؛

 كذلك أشار المصدرون إلى مشاكل أخرى (لم تذكر في الاستبيان) من أهمها: -

ضعف الخدمات المقدمة على مستوى الموانئ خاصة في حال بقاء المنتوج المصدر في الميناء، مما  -

 ن مكيفة من أجل المحافظة على المنتوج أثناء فترة بقائه في الميناء؛مخاز  يتطلب توفير

عدم وجود سوق محلي منظم لمنتوج التمور: هذا الأمر أدى إلى عدم الاستقرار في الأسعار، مما -

 يهدد تنافسية المؤسسات الجزائرية في الأسواق الدولية التي تتميز بالاستقرار النسبي.

 سنة غلى أخرى، وهذا يعود إلى عدة أسباب أهمها:تدبدب إنتاج التمور من -

 التقلبات المناخية أثرت على جودة التمور؛  -أ

المشاكل التي يتخبط فيها الفلاح كـ: ارتفاع تكاليف الكهرباء، قلة اليد العاملة، قلة الموارد   - ب

 المائية؛
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لأمراض التي عدم استخدام الفلاح الجزائري للتقنيات الحديثة في الإنتاج الزراعي ومعالجة ا  - ج

تصيب النخيل وهذا بسبب ضعف الإمكانيات المالية، وفي بعض الأحيان جهله وعدم تحكمه 

 في هذه التقنيات.

غياب الدور الرقابي للدولة من أجل ضبط السوق ومنع السماسرة والمتطفلين في رفع الأسعار -د

  بدزن أسباب موضوعية، وكذا مكافحة �ريب التمور إلى الدول ا�اورة.

 المطلب الثالث : نتائج الدراسة الميدانية 

صدرة للتمور من خلال تحليل الاستبيان والإجابات التي تحصلنا عليها من طرف المؤسسات  الم

 توصلنا إلى النتائج التالية :

العاملة في  ؤسسات الجزائرية أحد الدوافع المهمة للميعتبر تنمية الصادرات الجزائرية خارج المحروقات - 1

ان تسويق التمور، مما يدل على ؤجود وعي لدى هؤلاء المصدرين  من أجل إسهام في دعم السياسة ميد

الكلية الهادفة إلى تنويع الصادرات الجزائرية وخروج الإقتصاد الوطني من التبعية للمحروقات .إضافة ألى 

  :ؤسسة  تسعى إلى تحقيقها من أهمهاهذا الهدف ، هناك دوافع أخرى كأي م

 رص تسويقية في الخارج؛وجود ف -

 خلق علامة تجارية ذات بعد دولي؛ -

  التموقع داخل السوق الدولي.-

الدولي للمؤسسات المصدرة للتمور مما أنعكس على  هناك قصور في تطبيق إستراتيجية التسويق- 2

  ضعف الصادرات الإجمالية من التمور وتذبذ�ا ،وهذا يرجع إلى :

لية حول الأسواق المستهدفة من أجل معرفة أسعار المنافسين، أو أن المؤسسات لا تقوم بدراسة عم -

دراسة سلوك المستهلك وأذواقه أو القيام ببحوث حول حجم الطلب المتوقع، والسبب في عدم اعتماد 

يرجع إلى أن أغلب المؤسسات المصدرة للتمور تقوم بالبيع  المؤسسات على بحوث التسويق الدولي

تم إرسالها من طرف المتعامل الأجنبي (شركة مستوردة) وتحتوي هذه الطلبية على أساس الطلبية التي ي
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على كل مواصفات السلعة، الأسعار، الكميات، نوع الغلاف... وبالتالي لا داعي للقيام ببحوث 

 التسويق الدولي، وكذلك إلى ضعف الإمكانيات المالية تجعل من الصعب  تحمل أعباء هذه البحوث.

 استخدامالزراعي التي تؤثر على نوعية المنتوج( التمور) في المزرعة كعدم  بالإنتاجلقة المشاكل المتع -

  .افة ألى تأثير التقلبات المناخيةالتقنيات الحديثة لمكافحة الأمراض التي تصيب النخيل ، إض

إن سياسة التسعير في المؤسسات تقوم على أساس التكلفة (ثم تأتي بدرجة أقل على حسب طلب -

ق على التمور. أما فيما يتعلق بالمنافسة فتفضل الكثير من المؤسسات الانسحاب من السوق السو 

 بدلاً من البيع بسعر منخفض والبحث عن أسواق بديلة (أسواق محلية في بعض الأحيان).

ما يلاحظ على سياسة التوزيع التي تنتهجها المؤسسات المصدرة  للتمور هو اعتمادها على وسطاء -

،وهذا يعود إلى ضعف الإمكانيات المالية في العادة شركات مستوردة من دول أجنبية   أجانب هي

وصعوبة الدخول إلى السوق الأجنبي (معايير صارمة في السوق الأوروبي)، وهذا ما يجعل المؤسسات 

الجزائرية تتعرض إلى الابتزاز من طرف بعض الوسطاء �دف تخفيض السعر وذلك باستغلال جهل 

ن بالأسعار وحجم الطلب، وكذلك بحجة عدم احترام معايير السلامة الصحة الغذائية( نسبة المصدري

التسوس مرتفعة ).كذلك اعتماد المؤسسات الجزائرية على الوسطاء أدى إلى عدم احتكاكها 

بالمستهلك النهائي،مما يجعل بعض الوسطاء قد يبيعها أو يعيد تصديرها إلى دولة أخرى بعلامته 

 وليس بالعلامة التجارية للمنتج. التجارية

تعتمد كثير من المؤسسات على المشاركة في المعارض الدولية كسياسة ترويجية المنتجات الجزائرية،  -

أما فيما يخص الإعلانات فأغلب المؤسسات ترى أنه لا يمكن الإعلان في التلفزيون نظراً لتكلفته، أما 

وجود موقع إلكتروني للمؤسسة، ليس من أجل تعريف فيما يخص موقع الإلكتروني فأغلبهم يؤيد 

المستهلك الأجنبي بالمنتجات التي تقوم بإنتاجها هذه المؤسسات ولكن عند تصفح الانترنت لم تجد 

 وهذا يعتبر قصور في السياسة الترويجية. ،BIO OSISإلا موقع مؤسسة 
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ات من التمور من أجل تنويع تسعى الدولة من خلال الجهود التي تقوم �ا إلى دفع الصادر   3-

  الصادرات الجزائرية ، ومن أهم هذه الجهود مايلي :                   

تقوم الدولة بإعلام المؤسسات الجزائرية بتاريخ ومكان  دعم المشاركة في المعارض الدولية. : حيث -

  النقل . المعارض التي تقام سنويا، كما تقوم بدعم جزئي للمصدرين من خلال دعم مصاريف

تسهيلات جمركية على مستوى الموانئ: إذ لا تجد في أغلب الأحيان مشكل كبيرة على مستوى  -

الموانئ، لكن بعض المصدرين يرى أن أغلب الصعوبات التي يجدو�ا عند الشحن تتعلق بمواعيد 

م انطلاق السفن، ففي بعض الأحيان تتأخر عن الموعد المتفق مما يستدعي بقاء الشاحنات لأيا

 عند الميناء؛

إعانات مالية للمصدرين: تقدم الدولة هذه الإعانات عن طريق صندوق دعم  الصادرات، إلا أن -

هذا الدعم تستغرق مدة  المصدرين يشتكون من ثقل الإجراءات الإدارية مما يجعل الاستفادة من

 طويلة.

ان التسويق تواجه يرجع انخفاض وتذبذب الصادرات من التمور إلى وجود صعوبات  في ميد -4

 نشاط التصدير من أهمها:

ضعف الكفاءات البشرية المؤهلة، وقلة اليد العاملة: اتفق كل المصدرين على أن اليد العاملة من  -

أكبر المشاكل التي تعتبر عائقاً لنشاطهم، بل إن هناك مؤسسات توقف نشاطها بسبب هذا 

 العائق .

أن صنف "دقلة نور" هي من أجود التمور في العالم، إلا المنافسة في الأسواق الخارجية: رغم  شدة -

 .أن هناك دول تصدر هذا المنتوج بكميات أكبر وبكفاءة عالية وهي: تونس 

جود قيود كبيرة و و  بنكية وثقل الإجراءات المتعلقة بتسوية عمليات التصدير،ضعف الخدمات ال -

 ستفادة من مستحقا�م المالية بالعملة الصعبة.لااعلى 
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أو ندرة بحوث التسويق الدولي: أي المؤسسات لا تقوم بمثل هذه البحوث لأ�ا تتطلب  ضعف -

إمكانيات مالية معتبرة، الأمر الذي يجعل من تدخل الدولة أمراً لا مفر منه، وذلك من خلال 

على سبيل المثال) بالقيام �ذه البحوث  (ALGEXإلزام الهيئات العمومية ذات علاقة بالتصدير 

 الإمكانيات المالية والبشرية لها؛وتوفير 

ضعف الخدمات المقدمة على مستوى الموانئ خاصة في حال بقاء المنتوج المصدر في الميناء، مما  -

  مخازن مكيفة من أجل المحافظة على المنتوج أثناء فترة بقائه في الميناء؛ يتطلب توفير

لى عدم الاستقرار في الأسعار، مما عدم وجود سوق محلي منظم لمنتوج التمور: هذا الأمر أدى إ-

 يهدد تنافسية المؤسسات الجزائرية في الأسواق الدولية التي تتميز بالاستقرار النسبي.

تذبذب إنتاج التمور من سنة إلى أخرى، وهذا يعود إلى عدة أسباب أهمها:التقلبات المناخية -

ارتفاع تكاليف الكهرباء، قلة اليد أثرت على جودة التمور،والمشاكل التي يتخبط فيها الفلاح كـ: 

  العاملة، قلة الموارد المائية.
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  الرابع خلاصة الفصل 

    تشــير الإحصــائيات إلى مـــدى أهميــة القطــاع الزراعـــي في الإقتصــاد الجزائــري حيـــث يعتــبر مــن أهـــم

مـن اليـد  % 25)كمـا يسـاهم في تشـغيل مـا نسـبته  PIBالقطاعات المساهمة في الناتج المحلي الخـام ( 

  العاملة النشيطة إضافة إلى تقديم منتجات تستخدم كمدخلات في العمليات الإنتاجية الصناعية ؛ 

  عرف نظام تسويق المنتوج الزراعي في الجزائـر عـدة تحـولات يمكـن إجمالهـا في مـرحلتين أساسـيتين وهمـا

م وإحتكــار تســويق :مرحلــة التســويق الإشــتراكي، حيــث أنشــئت مجموعــة مــن الــدواوين مــن أجــل تنظــي

المنتـوج الزراعـي، أمـا المرحلـة الثانيـة فهـي مرحلـة التحريـر حيـث تم تحريـر أسـواق المنتجـات الزراعيـة الأمـر 

الـــذي أدى إلى ســـيطرة الخـــواص علـــى تســـويق المنتـــوج الزراعـــي ممـــا أظهـــر عـــدم الإســـتقرار في الأســـعار 

والسماســرة والتجــار وتوجيــه  وســادت هــذه الأســواق منافســة إحتكاريــة مــن طــرف حفنــة مــن الوســطاء

 السوق في الإتجاه الذي يرغبونه .

  تشـــير الإحصـــائيات أن تســـويق المنتـــوج الزراعـــي الجزائـــري إلى الأســـواق الدوليـــة مـــازال ضـــعيفا بـــل لا

يغطي حتى قيمة وارداته وهذا لا يعكس قدرات التي تمتلكها الجزائر في القطاع الزراعـي حيـث بإمكا�ـا 

 زراعية أهمها :تسويق عدة منتجات 

 الفواكه(  التمور، العنب والبرتقال، التفاح  التين وغيرها؛    -

  القرع وغيرها) ؛ الخيار، ،، الطماطموالخضر( كالبطاطا -

 الحمضيات والزيتون وغيرها . -

  يعتبر منتوج التمور أهم منتوج يمكن تسـويقه إلى السـوق الـدولي نظـرا لمـا تمتلكـه الجزائـر مـن ميـزة نسـبية

ن حيث الكمية والجودة حيث تشير الإحصائيات إلى أنه يأتي في مقدمة المنتوجـات الزراعيـة المصـدرة م

 إلى الخارج .

  سـنة  %05تبقى نسبة صادرات الجزائر من التمور إلى الإنتاج المحلي ضعيف إذ لم يتعدى ما نسـبته

 ويمكن إرجاع سبب ذلك إلى عدة أسباب أهمها: 2004
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طية التي تلازم عملية التصدير في الجزائر كالتأخر في منح الترخيص أو الموافقة مـن التأخيرات البيروقرا -

  السلطات الصحية،وبطئ عملية الشحن على مستوى الموانئ وغيرها.

بسـبب التسـويق  ل عليها من طرف المستهلك الأجنـبيمنافسة التمور الأجنبية للتمور الوطنية والإقبا -

 للتمور التونسية. الجيد لها كما هو الشأن بالنسبة

غيــــاب إســــتراتيجية تســــويقية واضــــحة المعــــالم مــــن طــــرف كثــــير مــــن المصــــدرين والإكتفــــاء بالتصــــدير  -

حيـث الدعايـة والإشـهار ممـا  نم العشوائي إضافة إلى ضعف كفاءة أجهزة التسويق الحكومية  الخارجية

 ساهم في خفض الطلب الخارجي على التمور.



 

 

 

 

 

  

  

  

 

العامة  الخاتمة



 الخاتمة

292 

 

  :مةالخات

بعد دراستنا لموضوع آليات وسياسات تنمية صادرات خارج المحروقات سلطنا الضوء على   

التسويق الدولي للمنتوج الزراعي كأحد أهم هذه السياسات، كما استعنا بدراسة ميدانية �موعة من 

تنمية المؤسسات المصدرة للتمور كأحد أهم منتوج زراعي يمكن للمؤسسة الجزائرية أن تسهم  به في 

الصادرات، وفي الأخير توصلنا إلى نتائج التي على أساسها سوف يتم الخروج بتوصيات من أجل دفع 

حتى تكون إحدى الأدوات التي تسمح بتنويع الصادرات -وخاصة منتوج التمور–الصادرات الزراعية 

  الجزائرية خارج المحروقات.

  نتائج البحث:

القضايا التي اهتمت �ا دول العالم سواء المتقدمة  تعتبر سياسات تنمية الصادرات من أهم /1

والنامية �دف توفير النقد الأجنبي، وهي تلك الإجراءات والوسائل المختلفة التي توظفها الدولة من 

  أجل التأثير الإيجابي على كمية وقيمة صادرا�ا إلى السوق الدولي ومن أهمها:

بية، تقديم إعانات مالية أو قروض بدون سعر سياسة الدعم والإعانات: كالاستثناءات الضري -

 فائدة لتمويل الصادرات، والدعم غير المباشر كدعم خدمات المياه والكهرباء للأنشطة التصديرية.

السياسات الجمركية والهدف منها تسهيل وتشجيع الأنشطة التصديرية كإنشاء المناطق الحرة، نظام  -

 السماح المؤقت، نظام الدروباك.

هارات أي تأهيل الكوادر المهنية وإعداد القيادات القادرة على كشف واستغلال الفرص تدريب الم -

التصديرية وغزو الأسواق من خلال نظام تعليمي قوي ملم بالعلوم والتكنولوجيا الحديثة وتنمية 

 ملكات الإبداع والابتكار وتنمية مهارات التسويق والتفاوض الدولي.

 صديري لمتابعة تنفيذ النشاط التصديري.بناء إدارة وطنية للنشاط الت -

الاهتمام بتفعيل وظيفة التسويق الدولي داخل المؤسسات ،هذه الوظيفة من شأ�ا المساهمة في  -

تقديم معلومات مرتبطة بالمنتج: مواصفات قياسية، الشهادات المطلوب توفيرها، أو معلومات 

مين والرسوم الجمركية وغير الجمركية المطبقة مرتبطة بالسعر: (أسعار المنافسين، تكاليف النقل والتأ
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في السوق المستهدف) أو معلومات مرتبطة بترويج وتوزيع المنتج: كمنافذ التوزيع، معرفة حجم 

 الطلب الإجمالي على السلعة، اختيار وكلاء....

نمية يعتبر  الاهتمام بالتسويق الدولي للمنتجات الوطنية  من أهم الوسائل التي تساهم في ت  /2

  الصادرات  ، ولنجاح المؤسسة في ميدان التسويق الدولي  عليها تبني القرارات الإستراتيجية التالية:

قرار الدخول إلى السوق الدولي: هناك عدة عوامل تسحب المؤسسة إلى السوق الدولي كضيق  -

 ..السوق المحلي، أو الاستفادة من مزايا التي تمنحها الدولة من أجل تنمية صادرا�ا.

أو البلدان التي تود أن سسة يجب أن تختار عدد من الأقطار قرار اختيار الأسواق الدولية: أن المؤ  -

تدخلها وتأخذ بعين الاعتبار عدة عوامل أهمها: القرب الجغرافي، حجم السكان، العادات والتقاليد، 

 الطلب، الأسعار...

سلوب أو الطريقة المثلى للدخول للسوق قرار حول كيفية الدخول إلى الأسواق الدولية، أي نوع الأ -

 الدولي: التصدير غير المباشر، التصدير المباشر، التراخيص، المشاريع المشتركة، الاستثمار المباشر.

قرار حول برنامج المزيح التسويقي الدولي وهي مزيح من العناصر التسويقية يهدف إلى تحسين  -

لك، إما بسياسة المنتج أو التسعير أو الترويج أو تنافسية المؤسسة من خلال التأثير على المسته

 التوزيع.

اختيار الهيكل التنظيمي المناسب: على المؤسسة تصميم الهيكل التنظيمي الذي يساعد المؤسسة  -

على التجاوب مع الخصائص الموجودة في بيئة التسويق الدولي فقد تكون لها مصلحة للتصدير، أو 

 حسب كبر إمكانيات المؤسسة.قسم دولي، أو تنظيم عالمي على 

يعتبر القطاع الزراعي في الجزائر من القطاعات الإستراتيجية في الاقتصاد الوطني الذي يسهم في  /3

تنمية صادرات خارج المحروقات رغم المشاكل والعوائق التي مازال يتخبط فيها ورغم الزيادة في 

�ا إذا قورنت بإجمالي الصادرات فإننا إلا أ 2010 -2009 -2008الصادرات الزراعية في السنوات 

سنة  0.46 ،2008سنة  0.39نلاحظ أ�ا تساهم بنسبة ضعيفة جدا تنخفض من سنة إلى أخرى 

ولعل ذلك يرجع أساسا إلى تنامي قطاعات أخرى وبالأخص قطاع  2010سنة  0.85%، 2009
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اك مشاكل عديدة تحد من إمكانية المحروقات (أمام ارتفاع أسعار النفط في الأسواق العالمية) ،ولعل هن

  رفع مساهمة القطاع الزراعية  في تنمية الصادرات من أهمها:

 عدم الاستغلال للأراضي الزراعية. -

نقص اليد العاملة في القطاع الزراعي وتفضيل العمل في قطاعات أخرى ، كقطاع الخدمات أو  -

لعاملين في القطاع القطاع الصناعي بسبب ضعف الأجور وعدم وجود تأمين اجتماعي ل

 الفلاحي.

 نقص الموارد المائية نتيجة قلة وشح مصادر المياه وعدم بناء وصيانة ما يكفي من السدود. -

 نقص الخدمات الفلاحية المساندة من طرف الدولة كالعتاد والأسمدة والإرشاد الفلاحي. -

تراتيجية لتذليل هذه ورغم هذه المشاكل يملك القطاع الزراعي الجزائري إمكانيات تحتاج إلى إس

الصعوبات مما يتيح إمكانية زيادة الإنتاج الزراعي وتعزيز الأمن، حيث تشير الإحصائيات أنه 

باستطاعة القطاع الفلاحي الحصول على فائض هام في التصدير في عدة منتجات زراعية الأمر الذي 

في التخفيض من حدة اختلال  يساهم في تنمية الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات والمساهمة

التوازن التجاري للمنتجات الزراعية من أهم هذه المنتجات: التمور، البطاطس، الطماطم، الجزر، 

  الحمضيات، التين، العنب، المشمش.

تملك المؤسسات العاملة في ميدان التسويق الدولي لمنتوج التمور مزايا تنافسية يمكن أن تسهم في  /4

جمالية، إذ يمتاز منتوج التمور بجودة عالية خاصة في صنف "دقلة نور" حيث تعتبر تنمية الصادرات الإ

الجزائر ثاني مصدر لهذا الصنف بعد تونس، كما تحتل الجزائر المرتبة السادسة من حيث الترتيب العالمي 

د على لأكبر منتجي التمور، وتشير الإحصائيات المتعلقة بالسوق العالمي للتمور أن هناك طلب متزاي

هذا المنتوج خاصة في دول العالم الإسلامي كاندونيسيا وماليزيا وأوروبا، مما يستوجب الاستجابة لهذا 

الطلب عن طريق تسويق أصناف أخرى من التمور غير صنف "دقلة نور"، كالغرس، تفزوين، 

المؤسسات  تومجهارت، هذه الأنواع تمتاز بحلاو�ا وانخفاض سعرها، الأمر الذي يعزز من تنافسية

  الجزائرية العاملة في ميدان التسويق للتمور.
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هناك قصور في تطبيق إستراتيجية التسويق الدولي لدى المؤسسات الجزائرية المصدرة للتمور ويتضح /5

  ذلك من:

عدم وجود بحوث التسويق الدولي التي �تم بجمع المعلومات حول الأسواق المستهدفة ونوعية  -

اييس الواجب احترامها في السوق المستهدف، طبيعة عادات وأذواق المنافسين، قوانين ومق

 المستهلك، حجم الطلب، معلومات حول قنوات التوزيع...

أن اعتماد المؤسسات الجزائرية على الوسطاء أدى إلى عدم احتكاكها بالمستهلك النهائي،وهذا  -

لامته التجارية وليس ما أدى ببعض الوسطاء قد يبيعها أو يعيد تصديرها إلى دولة أخرى بع

 بالعلامة التجارية للمنتج.

ضعف سياسة الترويج والإشهار نتيجة ضعف  أو عدم ؤجود إعلان عن طريق الوسائل الاتصال  -

الحديثة كمواقع الانترنت، وهذا قد يعود إلى الإمكانيات المؤسسة الغير الكافية لتغطية مصاريف 

يف النقل المتعلقة بالمشاركة في المعارض الدولية، وكذا الإشهار خاصة في القنوات العالمية، أو تكال

عدم انخراط بعض الإدارات الحكومية في الترويج لهذا المنتوج كالسفارات والقنصليات والملاحق 

  الدبلوماسية في الخارج، والخطوط الجوية والوكالات السياحية والفنادق وغيرها.

ميدان قطاع التمور ،ومكانة المرموقة للتمور الجزائرية في  رغم الإمكانيات التي تزخر �ا الجزائر في/ 6

الأسواق العالمية إلا أن الإحصائيات تشير إلى ضعف نسبة التصدير إذا ما قورنت بحجم الإنتاج وهذا 

  يعود إلى عدة أسباب أهمها:

عدم وجود سوق داخلي منظم للتمور مما نتج عنه تضارب الأسعار وسيادة المضاربة -

ر، وعدم وجود سوق جملة لمقاييس شفافة تكون فيها كل المعاملات قانونية عبر الفواتير والاحتكا

وغيرها، لإ�اء ظاهرة كثرة الوسطاء الطفيليين مما يسبب في ارتفاع سعر منتوج التمور عند 

 التصدير.

دعم البيروقراطية وثقل الإجراءات الإدارية المتعلقة بوثائق التصدير، وكذا ثقل إجراءات ال -

فمصدري التمور يشتكون ويقولون رغم أن الدولة قامت بوضع آليات وهيئات لدعم مصدري 
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التمور إلا أن البيروقراطية جعلت هذه الآليات شبه معدومة وعلى سبيل المثال: صندوق تشجيع 

عن كلغ الواحد بالنسبة لعلب  دج 5ويقدم دعما بقيمة  %80الصادرات الذي يدعم النقل نسبة 

الصغيرة: فمصدري التمور يرون بأن هذا الصندوق شبه غائب نظرا للبيروقراطية الثقيلة التي التمور 

 يعاني منها.

انخفاض كفاءة أجهزة التسويق الخارجي خاصة من حيث الدعاية والإشهار مما يساهم بجهل -

 المستهلك الأجنبي للتمور الجزائرية.

ير التمور، وهذا ما جعل الجزائر تقوم مشكلة التغليف حيث لا تتوفر أغلفة مناسبة لتصد-

باستيراد الأغلفة وما يعنيه ذلك من ارتفاع التكلفة وبالتالي ارتفاع السعر على مستوى الأسواق 

 الدولية.

 ارتفاع تكاليف النقل والشحن. -

النقص الحاد في المعلومات المتعلقة بالأسواق الخارجية من حيث حجم الطلب والأصناف المرغوبة  -

جم العبوات وطرق التغليف والاشتراطات الصحية والمواصفات القياسية في البلد المراد فيها وح

 التصدير له.

 الشروط الزراعية والفنية المتشددة في بعض الدول وخاصة دول الاتحاد الأوروبي. -

عدم وجود تنسيق ما بين منتجي التمور في المزرعة وصاحب المصنع أو المصدر فيما يخص أهمية  -

 لتمور الجيدة والمطابقة للمواصفات والفرز الأولية.توريد ا

غياب إستراتيجية تسويقية ما بين المصدرين بما فيه الكفاية ، وعدم إدراج المؤسسات المصدرة   -

للتمور ضمن هيكلها التنظيمي لأقسام خاصة  �تم ببحوث تسويق المنتجات للأسواق الدولية 

التمور ونوعيتها، وقلة الكفاءات البشرية ذات الخبرة وترويج الدعاية اللازمة لها وأخرى لفحص 

والاختصاص في ميدان التسويق الدولي، وعدم وجود تنسيق ما بين مصدري التمور والدولة من 

 أجل توحيد المواصفات وضبط السوق المحلي والتنافس العشوائي.
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اصة في ظل ضعف شدة المنافسة الخارجية خاصة في الأسواق التقليدية كالاتحاد الأوروبي خ -

تنافسية المنتوج الجزائري رغم جودته وهذا قد يعود لسوء التغليف أو ارتفاع السعر أو ضعف 

الترويج مما يجعل من الضروري التفكير في بحث عن أسواق جديدة كما هو الشأن لـ: السوق 

را الاندونيسي، أو الماليزي...، وكذلك الدخول إلى السوق الدولي بأصناف جديدة أقل سع

 والاهتمام أكثر بالتعبئة والتغليف.

ضعف الكفاءات البشرية المؤهلة، وقلة اليد العاملة: اتفق كل المصدرين على أن اليد العاملة من  -

أكبر المشاكل التي تعتبر عائقاً لنشاطهم، بل إن هناك مؤسسات توقف نشاطها بسبب هذا 

 العائق .

نف "دقلة نور" هي من أجود التمور في العالم، إلا شدة المنافسة في الأسواق الخارجية: رغم أن ص -

 .أن هناك دول تصدر هذا المنتوج بكميات أكبر وبكفاءة عالية وهي: تونس

ضعف الخدمات البنكية وثقل الإجراءات المتعلقة بتسوية عمليات التصدير، ووجود قيود كبيرة  -

 للحصول على مستحقا�م المالية بالعملة الصعبة.

المقدمة على مستوى الموانئ خاصة في حال بقاء المنتوج المصدر في الميناء، مما ضعف الخدمات  -

  يتطلب توفير مخازن مكيفة من أجل المحافظة على المنتوج أثناء فترة بقائه في الميناء؛

عدم وجود سوق محلي منظم لمنتوج التمور: هذا الأمر أدى إلى عدم الاستقرار في الأسعار، مما -

 لمؤسسات الجزائرية في الأسواق الدولية التي تتميز بالاستقرار النسبي.يهدد تنافسية ا

 إنتاج التمور من سنة إلى أخرى، وهذا يعود إلى عدة أسباب أهمها: تذبذب-

 التقلبات المناخية أثرت على جودة التمور؛-

 ة الموارد المائية؛المشاكل التي يتخبط فيها الفلاح كـ: ارتفاع تكاليف الكهرباء، قلة اليد العاملة، قل-

عدم استخدام الفلاح الجزائري للتقنيات الحديثة في الإنتاج الزراعي ومعالجة الأمراض التي تصيب -

النخيل وهذا بسبب ضعف الإمكانيات المالية، وفي بعض الأحيان جهله وعدم تحكمه في هذه 

 التقنيات.
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ة والمتطفلين في لرفع الأسعار غياب الدور الرقابي للدولة من أجل ضبط السوق ومنع السماسر -

 بدون أسباب موضوعية، وكذا مكافحة �ريب التمور إلى الدول ا�اورة.

  التوصيات: 

 ضرورة اتخاذ إجراءات وسياسات تشجيعية تساهم في دعم القطاع الزراعي عن طريق: -1

م الإرشاد الاعتماد على الطرق الزراعية الحديثة، خصوصا في ميدان الإنتاج والري والتسميد ودع -

 الفلاحي.

ترقية ودعم تشجيع الاستثمار الفلاحي فرغم الإجراءات والتحفيزات من طرف الدولة لتحفيز  -

القطاع الخاص على الاستثمار في الزراعة ،إلا أنه يعتبر القطاع الأقل جاذبية نتيجة لدرجة 

سات المتعلقة بجدوى المخاطرة وكونه أقل ربحية مقارنة مع بقية القطاعات وقلة المعلومات والدرا

الاستثمار في المشاريع الزراعية ومن أهم هذه المشاريع الصناعات الغذائية، مستلزمات الإنتاج 

 الزراعي، كالمبيدات والبذور و�جين الأصناف العالمية الانتاج من الخضر والفواكه.

والتكوين المتخصصة في تعزيز الاستفادة من البحوث العلمية في مجال الزراعة وتوزيع مراكز التعليم  -

ميدان البحوث الزراعية عبر مختلف جهات الوطن ودعمها ماليا وبشريا حتى تساهم في إنتاج 

 بحوث علمية يمكن الاستفادة منها في تحسين الإنتاج كما ونوعا.

الحث على الاستغلال العقلاني للموارد الزراعية كالأراضي والمياه من خلال بناء السدود لاستغلال  -

ه الأمطار، وتوسيع استصلاح الأراضي غير المستغلة ومنع الزحف العمراني على الأراضي ميا

 الزراعية الخصبة.

والإجراءات  ضرورة تسهيل الإجراءات المتعلقة بملكية الأراضي، ورخص استغلال المياه الجوفية، -

ين (مهندسين) المتعلقة بالدعم ومرافقة المستثمرين في القطاع الفلاحي عن طريق مرشدين زراعي

ودعم خدمات الكهرباء الموجهة للزراعة، وإنشاء البنية التحتية كالطرقات والسكك الحديدية 

 وغيرها.

 تفعيل إستراتيجية التسويق الدولي للمنتوجات الوطنية من خلال: ضرورة -3
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الاهتمام ببحوث التسويق الدولي وإنشاء نظام معلومات تسويقي تدعمه الدولة عن طريق الهيئات  -

الداعمة للتصدير من أجل الاستفادة منه في معرفة: طبيعة المستهلك وأذواقه، حجم الطلب، 

 القوانين والمقاييس الواجب احترامها للدخول للسوق الدولي.

الاهتمام بالمنتوج من خلال بعض الخصائص الهامة التي تميز المنتج كالعبوة والشكل واللون  -

 لإرشاد، الكود، الاسم التجاري.والسمعة، احترام المعايير الصحية، ا

العمل على تدنية السعر باعتبار أن السعر أحد العناصر الأساسية في إستراتيجية المنافسة الدولية،  -

وذلك من دعم تكاليف الإنتاج والتسويق، وتخفيض أو الإعفاء من الرسوم الجمركية، والتقليل من 

 وزيعية الملائمة للوصول إلى المستهلك الأجنبي.الوسطاء بين المنتج والمصدر....اختيار القناة الت

القيام بسياسة ترويج فعالة من أجل التعريف بالمنتوج الوطني في السوق الدولي عن طريق الإعلان  -

 واختيار وسائل الاتصال الأكثر تأثيرا وانتشارا في السوق العالمي.

 ن خلال:ضرورة تفعيل سياسة تنمية الصادرات الجزائرية خارج المحروقات م -4

تفعيل البنية المؤسسية للتصدير من أجل توحيد الجهود نحو تحقيق هدف تنمية الصادرات،  -

وتتكون هذه المؤسسات من هيئات حكومية لدعم الصادرات وجمعيات المصدرين، من أهدافه 

تذليل المعوقات التي تحول دون تطوير وتنمية صادرات الجزائر من المنتجات الوطنية سواء المشاكل 

المتعلقة بالإنتاج أو التسويق، أو مواجهة الممارسات التجارية غير المشروعة التي تعرقل دخول 

 المنتوج الوطني إلى الأسواق المستوردة.

تفعيل التعاون الاقتصادي بين الدول من خلال تفعيل اتفاقيات الشراكة مع الاتحاد الأوروبي، أو  -

 غيرها.اتفاقيات التجارة الحرة مع الدول العربية و 

 تسهيل الإجراءات الجمركية وتوحيد المواصفات القياسية المتعلقة بالمنتجات الوطنية. -

إعداد الإطارات البشرية بتدريب العاملين تدريبا متخصصا حول مبادئ التسويق الدولي وقوانين  -

 التجارة الدولية، والاتفاقيات التجارية....
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حوافز التصدير وتنظيم البعثات التجارية إجراء بحوث لتقييم إمكانيات التصدير ودراسة  -

 والترويجية.

الاستفادة من خبرات الدول الرائدة في التصدير كتركيا وماليزيا والصين. من خلال اتفاقيات ثنائية  -

 للتعاون.

 تشجيع التجارة الالكترونية من خلال التدريب على نظام الدفع والتوقيع الالكتروني. -

والمتوسطة لدخول السوق الدولي وتأهيلها ما يسمح بتحكمها  تشجيع ودعم المؤسسات الصغيرة -

 في أساليب الإدارة الحديثة والارتقاء بجودة المنتوج.

تشجيع الاستثمارات الأجنبية من أجل نقل التكنولوجيا والتحكم في بعض الأساليب التقنية  -

 المتعلقة بالإنتاج والتسويق.

اويات والسفن البحرية باعتبار أن التصدير يتم عن العمل على عصرنة وسائل النقل والموانئ والح -

طريق عن هذه الوسائط ما يسمح بسرعة إيصال المنتج الوطني للسوق الخارجي في ظروف 

 حسنة.

ضرورة دعم تسويق المنتجات الزراعية التي تملك الجزائر فيها ميزة نسبية في إنتاجها حتى تسهم في  -5

 ل:تنمية الصادرات خارج المحروقات من خلا

المساهمة بفاعلية في تشجيع المزارعين من خلال تطوير ما يستخدمونه من تقنيات مما ينعكس  -

 على الإنتاج الزراعي كما ونوعا.

الحد من مستويات الفقر في ا�تمعات الزراعية من خلال التنمية الريفية وإتاحة المزيد من الفرص  -

 ادية المكملة للأنشطة الزراعية في الريف.العمل للشباب وذلك بخلق العديد من الأنشطة الاقتص

دعم المزارعين من خلال تقديم الخدمات الفلاحية المساندة من طرف الدولة كالعتاد والأسمدة  -

 والإرشاد الفلاحي.

التوسع في استغلال المزيد من الأراضي الزراعية واستصلاح أراضي جديدة �دف مضاعفة الإنتاج  -

 ستهلاك المحلي يوجه إلى التصدير.الأمر الذي تحقيق فائض عن الا
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تحسين جودة المنتجات الزراعية من خلال توحيد المواصفات القياسية للسلع والمنتجات الزراعية  -

 وعصرنة وحدات التعبئة والتغليف والمعالجة.

متابعة وتدعيم إنتاج المنتجات التي تتميز فيها الجزائر بميزة نسبية كزراعة الكروم، الحمضيات،  -

 ر، زراعة الخضروات الموسمية والمبكرة.التمو 

نظرا لسرعة تلف المنتجات الزراعية فإننا نوصي بأهمية توفير مخازن تبريد سواء في مناطق الإنتاج أو  -

 عند التسويق من أجل المحافظة عليه وإيصال للمستهلك في ظروف حسنة.

ع وتسويق المنتوج الزراعي تعزيز أسلوب الشراكة مع المؤسسات الأجنبية الرائدة في ميدان تصني -

 قصد الاستفادة من المعارف التكنولوجية والخبرات التسويقية المعتمدة في هذه المؤسسات.

 ضرورة بذل المزيد من الجهود من أجل ترقية التسويق الدولي لمنتوج التمور من خلال: -6

ديد مواصفات التمور تحسين القدرة التنافسية للتمور الجزائرية في الأسواق التصديرية من خلال تح -

 الجزائرية والحفاظ وتحسين جود�ا.

 دعم وتشجيع مشاركة المؤسسات الجزائرية المنتجة والمسوقة للتمور في المعارض التجارية الدولية. -

الترويج للتمور الجزائرية من خلال إقامة مهرجانات وندوات دولية للتعريف بالتمور وفوائدها  -

 لسفارات والملاحق الدبلوماسية بالخارج.الغذائية والعلاجية عن طريق ا

توفير المخازن الخاصة بوضع التمور بعد جنيها، حيث يكون مخزن نظيف ومكيف يتم وضعها  -

على شكل طبقات وفصل التمور الناضجة الموجهة للاستهلاك والبيع، والتمور الأقل نضجا 

 الموجهة للمعالجة، ثم التمور الموجهة للتصنيع.

قيات وأيام إعلامية وتحسيسية لأصحاب المؤسسات العاملة في ميدان تصدير ضرورة تنظيم ملت -

التمور حول أساليب تسويق المنتوج الزراعي وتحليل التجارب الناجحة لبعض الدول في هذا 

 الميدان.

تسويق أصناف جديدة من التمور والتي تتميز بجود�ا وكو�ا أقل سعر إلى الدول التي تتميز  -

 نتيجة لعدد السكان والعادات والتقاليد ومنها: اندونيسيا، ماليزيا، تركيا....باتساع تسويقها 
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تنمية روح الإبداع والابتكار لدى المصدر الجزائري من خلال تحسين المنتوج التمور من خلال  -

 مثلا نزع النواة وحشوها ببعض المكسرات، وغيرها.

امعة الجزائرية ذات علاقة بإنتاج ضرورة إدخال مقررات وإنشاء مخابر متخصصة على مستوى الج -

وتسويق التمور من أجل المساهمة في إعداد الكوادر البشرية المؤهلة والقادرة على دفع هذا القطاع 

 حتى يكون في مستوى التطلعات وكأداة لتنمية الصادرات خارج المحروقات.

  آفاق البحث:-

الاقتصاد الجزائري على مادة  حاولنا في هذا البحث السعي لإيجاد حلول لإشكالية اعتماد

النفط كمورد وحيد في هيكل الصادرات ، عن طريق تسليط الضوء على الإمكانيات والميزة التنافسية  

التي تملكها الجزائر في كثير من المنتجات غير النفطية ومنها المنتجات الزراعية .(وتم التركيز خاصة على 

  منتوح التمور).

رات الجزائرية يبقى مجالا خصبا للباحثين من أجل اقتراح حلول إلا أن موضوع تنمية الصاد

على أصحاب القرار من أجل تنويع النشاط الاقتصادي ، والعمل على تجنيب الاقتصاد الجزائري   

  أسعار البترول في السوق العالمي. انخفاضكثير من المخاطر الناتجة عن 

  كون ذات علاقة بموضوع الدراسة وهي :وفي هذا الصياغ نقترح بعض المواضيع التي أرى قد ت

 تسويق المنتوج السياحي الجزائري كأداة لتنمية الصادرات خارج المحروقات. .1

 . الجزائرية خارج المحروقاتالتصنيع ودورها في إحلال الواردات وتنويع الصادرات  إستراتيجية .2

دفع الصادرات خارج ودورها في تطوير إنتاج وتسويق المنتجات الفلاحية و  الغذائيةالصناعة  .3

 المحروقات.
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  المراجع باللغة العربية :-1

 الكتب :-1-1

 السعودية ،دار المريخ للنشر ،بدون سنة النشر 2ط إدارة الأعمال الدوليةأحمد عبد الرحمن أحمد، -

 .2002دار الجامعة الجديدة ،مصر : 2002ط  إدارة الأعمال الدوليةعبد السلام أبو قحف، -

،مصر :دار الفكر  »التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير«توفيق محمد عبد المحسن،   -

  .2003العربي،

، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، إدارة منظومات التسويق العربي والدوليفريد النجار،  -

1998..  

  . 2001ن :دار حامد للنشر والتوزيع ،،عمامبادئ التسويق الزراعيأبي سعيد الديوه جي، -

 ك      199،ديوان المطبوعات الجامعية الجزائر ،،اقتصاد الجزائر المستقلةأحمد هني  -

،الأردن:دار زهران للنشر إدارة التسويقبشير عباس علاق،قحطان بدر العبد لي، -

 . 1999والتوزيع،

" مصر : دار النهضة دوليةبحوث التسويق وتحديات المنافسة التوفيق محمد عبد المحسن،" -

   .2001العربية، 

صديق  .،عمان ،دار اليازوني العلمية خل إستراتيجيدم، الإدارة الدوليةسعد غالب ياسين، -

 .2003،مصر:مكتبة عين شمس 10،طالتسويق الدوليمحمد عفيفي ،

ب "،مصر: مؤسسة شبا "إدارة  التسويقية الحديثة ،المفهوم والإستراتيجيةصلاح الشنواني   -

 .2000الجامعة،الإسكندرية ،

  ،  2006، الأردن : دار الراية للنشر ،  ، مبادئ التسويق الزراعيعاكف الزعبي  -

   .2002الأردن :دار الثقافة للنشر والتوزيع،عمان أسس التسويق الحديث،عبد الجبار منديل، -

   .النشرمصر: الدار الجامعة ،بدون سنة  إدارة الأعمال  الدوليةعبد السلام أبو قحف، -

  2006، الأردن : المكتبة الوطنية  1، ط مبادئ الإقتصاد الزراعيعلي جدوع شرفات ،  -

الإدارة الحديثة لمنظمات الأعمال ،البيئة والوظائف علي حسن وآخرون ، -

 .1999،الأردن  دار مكتب الحامد للنشر والتوزيع الأردن واستراتيجيات
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،عمان ،دار حامد للنشر الأعمالالإدارة الحديثة لمنظمات علي حسين وآخرون، -

 .1999 -1والتوزيع،ط

 .10ص 2005،مصر،منشأة المعارف،الاتجاهات الحديثة للتسويقعماد صفر سلمان، -

 01،ط21ون" خيارات القرن التحالفات الإستراتجية من المنافسة إلى التعافريد النجار " -

 .1999إيتراك للنشر والتوزيع، مصر 

،مصر:  مؤسسة شباب الجامعة التسويق العربي والدوليإدارة منظومات فريد النجار، -

،1998- 1999 .  

 . 2000دار الفكر للطبع والنشر ،–الأردن  1ط-مبادئ التسويقفهد سليم الخطيب ، -

، المؤسسة الوطنية التسيير الذاتي في التجربة الجزائرية وفي التجارب العالميةمحمد السويدي، -

 .للكتاب ،الجزائر 

 .، مصر، دار المعرفة الجامعية  جغرافية التجارة الدولية،  محمد خميس الزوكة -

 .2000,الأردن : دار وائل للنشر،سنة التسويق الزراعيمحمد عبيدات  -

الأردن:دار حامد  –إستراتجية التسويق:مدخل كمي وتحليلي ،محمود جاسم الصميدعي  -

 .2007، للنشر والتوزيع

 .1977، مصر :مطبعة خالد بن الوليد ، ارع والتسويقإدارة المز ، الإقتصاد الزراعيمحمود ياسين،  -

 .1997،مصر،دار الأمين للطباعة والنشرالتسويق الدولي والمصدر الناجح يحي سعيد علي، -

أنور عطية العدل: التنمية الصناعية في الدول النامية، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية،    -

1987. 

، مكتبة 1علم اقتصاد الرأسمالي والفكر التنموي الغربي، ط رمزي زكي: فكر الأزمة دراسة في أزمنة -

 .1987مدبولي، القاهرة، 

، الدار المصرية اللبنانية، 2، طالتجارة الخارجية بين التنظير والتنظيمسامي عفيفي حاتم:  -

 .القاهرة

 .2000، الدار الجامعية للنشر، الإسكندرية، الاقتصاديات الدوليةعبد الرحمن يسري أحمد:  -

: مفهومها، نظريتها، سياستها، التنمية الاقتصاديةمحمد عبد العزيز عجمية ومحمد علي البثي،    -

 .2001الدار الجامعية، الإسكندرية، 
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، مؤسسة شباب الجامعة، 1، طوالتصنيع الصناعةمحمد محروس إسماعيل: اقتصاديات  -

 1992الإسكندرية، مصر، 

، الدار المصرية اللبنانية، 1،طارة الخارجيةسياسات وتخطيط التجمصطفى محمد عز العرب:    -

 .1988القاهرة، 

 .، جامعة حلوان، بدون سنة النشرالتسويق الدوليأسامة صادق شنب،  -

)، دار أسامة للنشر اقتصاد التنمية (نظريات، نماذج، إستراتيجياتإسماعيل بن محمد قانة:  -

 .2011والتوزيع، عمان، الأردن، 

، 1، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، طة والتنميةالتجار السواعي خالد محمد،  -

2006. 

، منشورات جامعة التنمية الاقتصادية: دراسة في التخلف والتنميةخوري عصام، سليمان عدنان:    -

 .1995دمشق، سوريا، 

 .2006، دار الأديب، الجزائر، اقتصاديات التجارة الدوليةبلقاسم،  زايري -

، الدار المصرية 1، طلاتجاهات الحديثة في الاقتصاد الدولي والتجارة الدوليةاسامي عفيفي حاتم:  -

 .2005اللبنانية، 

، معهد 1496، مذكرة خارجية رقم: الاتجاهات المعاصرة والتجارة الدوليةسلوى محمد مرسي،  -

 .التخطيط القومي، جمهورية مصر العربية

 .2011ت، عمان، ، الأسس والتطبيقاالتجارة الدوليةشريف علي الصوص،  -

 .2005، دار النهضة العربية، القاهرة، نظم تمويل وضمان ائتمان الصادراتشعبان رأفت محمد:  -

، دار الجامعة الجديدة، العلاقات الاقتصاديةعادل أحمد حسين، مجدي محمود شهاب،  -

 .2005الإسكندرية، 

، 3المطبوعات الجامعية، طديوان  المدخل إلى السياسات الاقتصادية الكلية،عبد ا�يد قدي:    -

 .2006الجزائر، 

، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الأردن، العلاقات الاقتصادية الدولية فلح حسن خلف، -

2004. 
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، دار التعليم التجارة الدولية والمؤسسات المالية الدوليةمحمد أحمد السريتي، محمد عزت محمد،  -

 .2012الجامعي، مصر، 

، بيروت، 1مركز نماء للبحوث والدراسات، ط النهضوية التركية، التجربةمحمد زاهد جلول:  -

2013. 

 .1978دار الجامعات المصرية، الإسكندرية،  الاقتصاد الدولي،محمد عبد العزيز عجيمة،  -

، ومكتبة تكنولوجيا المعلومات وزيادة الصادرات ودعم التنمية الصناعيةمحمود حامد عبد الرزاق:  -

 .2006مصر، الحرية للنشر والتوزيع، 

، دار التعليم التنافسية الدولية وتأثيرها على التجارة العربية والعالميةنيفين حسين شمت:  -

 .2010الجامعي، الإسكندرية، مصر، 

، دار النهضة العربية، تاريخ الفكر الاقتصادي من التجاريين إلى نهاية التقليديينسعيد النجار،  -

  .1973بيروت، 

    .، دار النهضة، مصر للطباعة والنشر والتوزيع، مصرلاقتصاديتاريخ الفكر البيب شقير،  -

   .2004،مصر :الدار الجامعية 2004، إدارة الأعمال الدولية،ط عبد السلام أبو قحف -

  .2001.، الجزء الأول ، دار النهضة العربية ، القاهرة ، ة، أتفاقيات التجارة العالمي أحمد جامع -

سكندرية الدار ،الإالإدارة الإستراتيجيةلدين مرسي،ثابت عبد الرحمن إدريس ،جمال ا- -

  .  1،2002الجامعية،ط

 2001.مصر :دار النهضة العربية 2طة،إدارة الأعمال الدولية طاهر مرسي عطي -

،سنة 1،القاهرة ،مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع طالتسويق الدوليعصام الدين أبو علفة،  -

2002 . 

 .1995،الرياض:دار المريخ للنشر ،التسويق الزراعي، محمد إسماعيل و محمد الحمد القنيبط  -

، الأردن : دار حامد التسويق : مفاهيم معاصرة نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم  حداد ،  -

 .2006للنشر ، 

  

  : العلمية الأطروحات والرسائل1-2
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السوقية للمؤسسة الإقتصادية الجزائرية في محيط  الإستراتيجية لعلاوي عمر، -

  2004،أطروحة دكتوارة دولة في علوم التسيير،المدرسة العليا للتجارة، يتنافس

نحو نموذج متكامل لإقتصاديات نخيل التمور في بن عيشى بشير،أطروحة دكتوراة بعنوان "- -

  2003 -2002،غير منشورة،كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير،جامعة الجزائر الجزائر

ة الزراعية في ظل المتغيرات الإقتصادية العالمية وواقع زراعة إستراتجية التنميعزاوي عمر ،-

،أطروحة دكتوراة " غير منشورة "،معهد العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير،جامعة النخيل في الجزائر

  2005الجزائر،

أثر سياستي الإحلال محل الواردات وتشجيع الصادرات على توزيع مجدي أحمد أحمد السوربجي:   -

، رسالة دكتوراه، كلية التجارة وإدارة الأعمال، قسم اقتصاديات التجارة الخارجية، ي مصرالدخل ف

   .جامعة حلوان

تنمية الصادرات غير النفطية على النمو الاقتصادي في البلدان النامية أثر  ،وصاف سعيدي-

معة الجزائر، طروحة دكتوراه دولة، في العلوم الاقتصادية غير منشورة، جا(الحوافز والعوائق)، أ

2004.  

، أطروحة المنظمة العالمية للتجارة وانعكاساتها على قطاع التجارة الخارجية، حيسانآيات االله لمو   -

، 2011 -2010دكتوراة "غير منشورة"، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 

 .جامعة باتنة

 ماجستير" غير  رسالة، صاد الجزائري،أهمية إنتاج وتسويق التمور في الاقت زبشير دروا -

  .1998منشورة" ،المدرسة العليا للتجارة ،

، رسالة دراسة اقتصادية وقياسية للصادرات الصناعية في الجزائرقسوم ميساوي الوليد:  -

  2008ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، 

، دراسة حالة الجزائر، كإستراتيجية لتحقيق التنمية الاقتصاديةالتصدير   ،مولاي عبد القادر -

 .2007رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 

، مذكرة ماجستير، كلية النموذج الصيني في تنمية الصادراتنسرين أحمد عباس أبو زيد:  -

 .2008ان، التجارة وإدارة الأعمال، جامعة حلو 
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تحرير التجارة الزراعية في دورة الأرغواي للجات وأثره على التنمية حسن أمين محمد محمود ، -   

  .1998، رسالة ماجيستير ، قسم إقتصاديات التجارة الخارجية ،ي مصر ف  الزراعية 

  : العلمية المقالات1-3

ر إتفاق الزراعة ومفاوضات جولة مستقبل تحرير التجارة في السلع الزراعية في إطاعادل السن ، -   

العالمية في ضوء جولة الدوحة ،بحوث وأوراق عمل العربي الثالث حول  التجارة، منظمة  الدوحة

التوجهات المستقبلية  لمنظمة التجارة العالمية   في ضوء برنامج الدوحة، المنظمة العربية للتنمية الإدارية 

  2008،، دمشق، سوريا 

تحرير التجارة الزراعية في إطار دورة الأرغواي للجات وأثره على الدول مد ،محمد عبد الواحد مح -

ة ، العدد الأول ، كلية التجارة ، عين ، ا�لة العلمية للبحوث والدراسات التجاريالمتقدمة والنامية 

 .1996شمس ، القاهرة 

     تخدام دفع الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات بإسبراق محمد،عبيلة محمد، -

  .  2006،جوان 04،مجلة إقتصاديات شمال إفريقيا ،جامعة الشلف،العدد  مقاربة التسويق الدولي

، مجلة مرتكزات تطوير الميزة التنافسية للاقتصاد الجزائري وصاف سعيدي ، قويدري محمد ،  -

 . 2003،  9العلوم الإنسانية ، باتنة ، العدد

، مجلة العلوم الإنسانية، ضمان الائتمان وتنمية الصادرات آلياتعبد ا�يد قدي، وصاف سعيدي:: -

 ، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر2العدد:

، ا�لة العلمية سياسة الانفتاح الاقتصادي وإستراتيجية التصنيع الموجه للتصديرحمد أحمد العناني:  -

 1980لتجارة الأزهر، العدد الثاني، القاهرة، ماي 

مجلة جسر التنمية، العدد خمسون، السنة  يب الحديثة لتنمية الصادرات،الأسالمصطفى بابكر:  -

 ، الصادر عن المعهد العربي للتخطيط بالكويت2006الخامسة، مارس/ أفريل، 

 :ملتقيات علمية1-4
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 »البحوث التسويقية وواقعها في المؤسسات الجزائرية « نشوار خير الدين،مداخلة بعنوان -

الممارسة التسويقية،المركز الجامعي ببشار » حات الاقتصادية في الجزائرالإصلا«الملتقى الوطني حول

 .2004أفريل  20/21،يوم 

مداخلة بملتقى الوطني حول نحو إستراتيجية تسويقية فعالة في قطاع التصدير،وصاف سعيدي، -

أفريل 21 -20الإصلاحات اقتصادية في الجزائر والممارسة التسويقية ،المركز الجامعي بشار،

2004 . 

 

 :رـتقاري 1-5 -

ه الموافق  1426، السعودية  ،  سنة   31السنوي رقم التقرير : البنك الإسلامي للتنمية -  -

2005 – 2006. 

،  تحديات وفرص النظام التجاري العالمي ، الزراعةاللجنة الاقتصادية والإجتماعية لغرب ، آسيا، "  -

 .2003الأمم المتحدة ، نيوورك ، 

، سلسلة تجارب دولية ناجحة التجربة الصينية في تنمية الصادراتمطر أحمد: عبد الحميد رضوان،  -

 .2009في مجال التصدير، العدد الثاني، 

سلسلة تجارب دولية ناجحة في مجال التصدير سياسات عبد الحميد رضوان، مطر أحمد:  -

 .2009، 1وزارة التجارة الإماراتية، العدد تنمية الصادرات،

الدراسات الأولية للبنيات الإنتاجية والتسويقية الزراعية لتنمية الزراعية ، " المنظمة العربية ل   -

  2000، الخرطوم ، في بعض الدول العربية"

متابعة جولة الأرغواي للمفاوضات التجارية "  -الفاو–المتحدة  للأمممنظمة الأغدية والزراعة  -

، لجنة مشكلات السلع الدورة - الجات-جارةمتعددة الأطراف في إطار الإتفاقية العامة للتعريفات والت

  1991الثامنة والخمسون ، روما ، أفريل 

وزارة الفلاحة والتنمية الريفية، مسار التجديد الفلاحي والريفي: عرض وآفاق، ماي -

، الكتاب السنوي للإحصاءات الزراعية العربية ، المجلد  المنظمة العربية للتنمية الزراعية،2012

31،2011.  

- Revue commerce Extérieur Agricole, Ministère de l'agriculture et de 

développement rural, Algérie, 2000-2010. 
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 : الأجنبيةالمراجع باللغة -2

- Alain.OLLivier et les autres:Le marketing international – que sais je ?1eme  Ed 
– presse uni vestiaire de France –Paris 1990.  

- Kada akacem , comptabilité national ,  OPU , Alger ,  1990,p139. 

- Kotler et autre  ¨merketing management¨ 12eme, èd Publi union , paris ,     
2006 . 

- Kotler phlip DuboisBernard ; Marketing Management Edition 
Pearson ;Paris ;11eme editor ;2003 

- LENDREVIE JACQUIES & LINDON Mercator , Dalloz gestion . 6eme      
    , Paris . 

- Michel Rrinelli ,L organisation mondiale du commerce, 
CASBAH ,Editions,Alger,1999. 

- p.joffre .L enterprise et L exportation librairie vuiberet , paris , 1987.  

- Pasco Corinne , barhop , marketing international , dunod , Paris , 4 eme             
 edition , 2002 . 

- SABINE, URBANE, Management international –édition  Ietec, Paris .1993.. 

-   F.A.O¨  Marketing its role  in inereasing productivity ¨ , by  J.C  Abbott        
Rome , 1972. 

-   Lasary , le commerce international ,Sans .M.P.2005 . 

- )Gerard Lelarge, Economie générale, Edition Dunod, Paris, 1993. 

- )D. Phan, Le commerce international, Economico, Paris, 1980. 

- D'ALLIANCE;Les édition d organisation.3eme tirage 1996. 
 
 

  مواقع الأنترنيت-3

 

-Organisation mondiale du commerce ,Statistiques du commerce international 
2012.www.wto.org/statistiques 

-  www.el-massa.ccom/ar/content. page consulte: 25/08/2014. 

- . www.magharebia.com/ar/articles/awi/articles/2006/02/05. page consulte: 
25/08/2014 
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 ،متاح على موقع69،ص2011،روماوالزراعة في العالم حالةالأغذية،FAOوالزراعة،منظمةالأغذية -

AR/PCSD/MHO-WFS FOODSITUATION.WORLD.org.FAO .WWW  1/11/2012یوم  

التجارب في مجال الأسعار شكلات السلع ، الدورة التاسعة وستون ، المنظمة العالمية للزراعة ،تقرير لجنة م  - -

 2012ماي  30-28، روما  2011-2007 خلال الفترة المحلية للأغذية وإستجابات السياسات الغذائية

  2012/ 1/11تاريخ     org.FAO .WWW          ،متاحة على الإنترنيت على العنوان

  ).2014أوت  www.ons.dz )16  عوالإحصاء نقلا عن موق حصائيات الديوان الوطني للتخطيطإ-  -

-  

  

  



 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  الملاحق 

  



   الملاحق

 

 

  01الملحق رقم 

  استبيان حول واقع تسويق  التمور للأسواق الدولية

  -دراسة حالة عينة من المؤسسات في الجنوب الشرقي -

                        

  ارة والهدف منها :  موضوع  الاستم-

و في المؤسسات  المختارة في العينة ،تتضمن الاستمارة مجموعة من الأسئلة توجه إلى مدير التسويق 

الهدف من هاته الاستمارة هو الوقوف الباحث على واقع التسويق الدولي للتمور كأهم منتوح زراعي 

  قيام بتشخيص هدا الواقع وتحليله .يمكن للمؤسسة الجزائرية الدخول إلى الأسواق الدولية  ثم ال

  بجانب الإجابة الصحيحة .× يرجى منكم وضع إشارة 

  بيانات حول المؤسسة-1

  إسم المؤسسة:-

  عدد سنوات الخبرة :-

ماهي كمية وقيمة الصادرات من منتوج التمور التي قمتم بتسويقها للسوق الدولي في السنوات الخمس -2

  الأخيرة:

  قيمة الصادرات  كمية الصادرات  السنوات

      

      

      

      

      

      

      

  

  



   الملاحق

 

 2ثم 1ماهي الأسواق الخارجية التي تقوم المؤسسة بالتصدير إليها :(لرجاء الترتيب حسب الأهمية من -3

  ..3ثم

  

 مهم جدا -1

 متوسط الأهمية -2

 قليل الأهمية -3

  ليس له أهمية -4

  

  

  ماهي الدوافع  والأسباب التي دعت المؤسسة للتوجه نحو الأسواق الدولية :-4

موافق   العبارات

  بشدة
  غير موافق  محايد  موافق

غير موافق 

  تماما

            وقاتالمساهمة في تنمية الصادرات خارج المحر 

            ؤجود فرص تسويقية في الأسواق الخارجية 

            يعتبر التصدير أكثر ربحية  من البيع في السوق المحلي

            تنفيذا لإتفاقيات تجارية 

            وقع داخل السوق الدوليمالت

            خلق علامة تجارية للمؤسسة ذات بعد دولي

دوافع أخرى : 

....................................................................................................................

....................................................................................................................

..............  

  

  لا  الدولي؟       نعم        هل تقوم المؤسسة ببحوث  التسويق-5

  درجة الأهمية  إسم السوق

    دول غرب أروبا

    دول العربية 

    دول شرق أسيا

    الدول الأفريقية

    دول شرق اوربا

    مريكا الشماليةدول أ

    دول أمريكا الجنوبية



   الملاحق

 

  حالة الإجابة نعم ماهي نوع البحوث التي تقومون بها في

  العبارات
موافق 

  بشدة
  محايد  موافق

غير 

  موافق

غير 

موافق 

  تماما

            بحوث حول أسعار المنافسين

            بحوث حول حجم الطلب المتوقع

            دراسة سلوك المستهلك  وأذواقه

            التوزيع دراسة أداء قنوات 

            دراسة تصميم الغلاف والعبوة  

            بحوث وسائل  وتصميم الإعلان .

  ماهي السياسات التسويقية التي تستعملها المؤسسة للمنافسة في الأسواق الخارجية  -6

  العبارات
موافق 

  بشدة
  محايد  موافق

غير 

  موافق

غير 

موافق 

  تماما

ار نوعية جودة المنتوج أي إختي  سياسة المنتج

  الجيدة للتمور

          

            إدخال تحسينات بصفة دائمة

            نوع الغلاف ومدى جاذبيته

            الاسم التجاري 

            حجم العبوة وشكلها الجذاب

            على أساس التكلفة   سياسة التسعير

            على أساس الطلب 

            على أساس المنافسة 

غل في التو –البيع بسعر منخفض 

  -السوق

          

إختيار قناة التوزيعية على مدى   سياسة التوزيع - 

  تغطية القناة للسوق المستهدف

          



   الملاحق

 

إختيار الوكلاء من الدولة المستوردة 

على أساس جودة الخدمات 

  المقدمة

          

  

  سياسة الترويج  -

            

الإعلان عن طريق  مواقع 

  الإلكترونية والتواصل الاجتماعي.

          

تنشيط المبيعات عن طريق العينات 

  والهدايا

          

            المشاركة في المعارض الدولية .

            العلاقات العامة

  ماهي الجهود التي تقوم بها الدولة من أجل تنية الصادرات من منتوج التمور :  -7

موافق   العبارات

  بشدة

غير   محايد  موافق

  موافق

غير 

موافق 

  تماما

            ة في المعارض الدولية  .دعم المشارك- 

تقديم معلومات وتقارير تخص المنافسين في الأسواق - 

  المستهدفة .

          

مشاركة السفارات والملاحق الدبلوماسية في ترويج - 

  للتمور الجزائرية

          

  أخرى: جهود-

.....................................................................................................

....................................................................................................  

..................................................................................................  
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   الملاحق

 

  العبارات
موافق 

  بشدة
  محايد  موافق

غير 

  موافق

غير موافق 

  تماما

            عدم توافر بيانات عن الأسواق الخارجية .- 

            الإجراءات الجمركية .- 

            ضعف الكفاءات البشرية وقلة اليد العاملة - 

            شدة المنافسة في الأسواق الخارجية

            أو ندرة بحوث التسويق الدولي ضعف - 

            . ضعف الخدمات البنكية المتعلقة بالتصدير - 

  

  ...........................................................................................مشاكل  أخرى ..

  ................................................................. .........................

......................................................................................................

...............................................................................................  

  



   الملاحق
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   الملاحق

 

  

            

           
  

          

  



   الملاحق

 

  

    
  

  

     


