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 بعاد المزيج التسويقي الدولي على القدرة التنافسية للمؤسساتأأثر مكونات و

  دراسة تطبيقية على بعض مؤسسات القطاع الخاص الكويتية
     

 3بن عبد اللهالله  خير ةفايز  د.                  2الله بن عبد الله خير عادل د.
 

 بدولة الكويت  -كلية الدراسات التجارية
 

 

هدفت الدراسة الحالية إلى معرفة أثر مكوّنات وأبعاد المزيج التسويقي الدولي على القدرة التنافسية للمؤسسات دراسة تطبيقية 
مؤسسات القطاع الخاص الكويتية واستشراف تأثير كلّ عنصر مننن عننناز المننزيج التسننويقي النندولي الأربعننة  المنننتج على بعض 

لممارسات أنشطة التسويق الدولي. أظهرت النتائج وجود علاقننات ارتبننا   والسعر والترويج والتوزيع على تعزيز القدرة التنافسية

والقدرة التنافسية، وكذلك بين كلّ بعُْد من أبعاد ومكوّنات المننزيج التسننويقي النندولي  المنننتج وتأثير بين المزيج التسويقي الدولي 

 .α=0.05والسعر والترويج والتوزيع وبين القدرة التنافسية لمؤسسات القطاع الخاص الكويتية عند مستوى معنوية 

ق الدوليننة ببننناي مننزيج تسننويقي متوافننق مننع الأسننواق وأوصت الدراسة أنْ يهتمّ مسؤولو المؤسسات الكويتية العاملة في الأسوا
الدولية، وتنمية مهارات مسئولي المؤسسات الكويتية تجاه بننناي مننزيج تسننويقي دولي مناسنن  لسسننواق المسننتهدفة، مننع تعزيننز 

 القدرة التنافسية من خلال الأبعاد الأربعة الرئيسية للمزيج التسويقي وتطويرها بشكل مستمر.
 

مؤسسات  - القدرة التنافسية - التوزيع - الترويج -التسعير -المنتج -الدولي ي المزيج التسويق -التسويق الدولي  احية المفت الكلمات 

 القطاع الخاص بالكويت. 
  

-  
يسهم البعد التسويقي في التأثير على مدى استطاعة المؤسسة الدخول الى الأسننواق الدوليننة وتقننديم منتجاتهننا 
وخدماتها الى تلك الأسواق بشكل متميز ومتفرد عن غيرها من المؤسسات الأخرى المنافسة، ويكننون كلننك مننن 

بالأنشطة المتخصصة في التسويق الدولي  خلال ان تعمل المؤسسة التي تنوى الدخول الى الأسواق الدولية القيام

 وممارسة المهام التسويقية المختلفة التي ترتبط بالمنتجات والخدمات التي يتم تقديمها في الأسواق الدولية. 

ومن ثم تقوم المؤسسات العاملة في الأسواق الدولية بعدة أنشطة من اجل التأكد من قدرتها على العمل فيهننا 
وتقديم الخدمات والمنتجات التي تحتاجها تلك الأسواق وكلك من حيث بحوث التسننويق وأنةمننة المعلومننات 
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المناسنن  لطبيعننة وظننروف المسننتهلك  التسويقية في تلك الأسواق الدولية وكذلك بناي المزيج التسويقى النندولى
 والمنافسة في تلك الأسواق.

لذلك تؤثر تلك الأنشطة التسويقية على قدرة المؤسسة على التعامل مع العملاي والأسواق وكذلك التغل  على  
ة المنافسة التي تتواجد في الأسواق الدولية مما يتعين عليها ان تعزز من قدرتها التنافسية بشكل مناس  لطبيع

تلك المنافسة وخاصة من خلال تطوير وتحسين عناز المزيج التسويقى لمنتجاتها وخدماتها من حيننث يبيعننة 
ول الى المسننتهلك في تلننك المنتجات ومواصفاتها او السعر التنافسي والننترويج والاعننلان وكننذلك التوزيننع والوصنن 

 الأسواق.

طة مناسبة ومتميزة تتعلق بالتسويق الدولى للعمل حيث تحتاج المؤسسات العاملة في الأسواق الدولية الى أنش
على الاستمرار في تلك الاسواق، حيث تةهر أهمية كلك في حالة ان كانت تلك المنتجات تتواجد مع منتجات او 

 خدمات مشابهة لها وتنافسها.

ان يكننون وهناك العديد من المؤسسات في الكويت التي تعمل في الأسواق الدوليننة ومننن ثننم فهنني تحتنناج الى 
لديها درجة معينة من ممارسات التسننويق النندولى المبنيننة عننلى اننط ومكونننات محننددة مناسننبة مننن المننزيج 

أثر مكونات وابعاد المزيج التسويقى الدولى عننلى القنندرة  التسويقى الدولى، لذلك تأتى الدراسة الحالية لتتناول
 الخاص الكويتية.ض مؤسسات القطاع التنافسية للمؤسسات دراسة تطبيقية على بع

-  

  هناك عدة جوان  تكتس  منها الدراسة الحالية أهميتها وكلك كما موضح بعد
 تتضح أهمية الدراسة الحالية من أهمية موضوع المزيج التسويقى النندولى وأهميننة دور التسننويق النندولى -

والقدرة التنافسية حيث انها باتت موضوعات بحثية مهمة في ظننل المتغننيرات الراهنننة التنني تعيشننها بيئننة 

 الاعمال على المستوى الدولى.  
تنطلق أهمية الدراسة من أهمية قطاع الاعمال بدولة الكويت خاصة الشركات الدولية الكويتية التي تقوم  -

نها أحد القطاعننات التنني تسننهم في تحسننين مننؤسات التنافسننية بالتصدير والعمل في الأسواق الخارجية كو 
 للدولة وتعزيز الاقتصاد والتصدير في ظل وجود رؤية تنموية يموحة للكويت.

تسنناعد المؤسسننات  أهمية الدراسة الحالية تتضح من خلال انهننا مننن الممكننن ان تسننهم في تقننديم نتننائج -
ى النندولى وقنندرتها التنافسننية وتحدينند اهننم عننناز تلننك بناي المزيج التسويق الكويتية الدولية على تعزيز 

 القدرة التي يج  التركيز عليها بالشكل الذي يساعد فى دخول الأسواق الدولية ومواجهة المنافسة.

- 

ممارسات وانشطة تقوم بها المؤسسات لأجل التعننرف عننلى العوامننل والمتغننيرات وابعنناد  يعتبر التسويق الدولى
السلوك الشرائى لدى المستهلكين إضافة الى تفهم الاحتياجات التي تتولد لدى هؤلاي العملاي في الأسواق الدولية 
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تلننك العوامننل والمتغننيرات وتوفير كافة العناز والمواصفات في المنتجات التي يتم توفيرها لهم بشكل مناس  ل
 (.Sanclemente, 2017والاحتياجات والسلوكيات )

      يعد التسويق الدولى احنند اهننم الأدوات التنني تعمننل مننن خلالهننا المؤسسننات كات البعنند والطبيعننة الدوليننة  
التي تخرج عن نطاق الأسننواق المحليننة حيننث يكننون التسننويق النندولى وسننيلة مهمننة لان تننتفهم مننن خلالهننا 
المؤسسننات يبيعننة المسننتهلك ويبيعننة المنافسننة ويبيعننة الخنندمات والمنتجننات التنني تطلبهننا تلننك الأسننواق 

(2018 ,.et al Markus,.) 

بننأدوار مبنيننة عننلى اعتبننارات  تلننك العوامننل وهو ما فرض على  ممارسات وانشطة التسويق الدولى ان تقننوم 
والمتغيرات بشكل يساعد المؤسسة الدولية والقائمين على إدارة أنشطة التسويق عننلى اسننتيعاف وتفهننم عننناز 

ر وتننتفهم مواصننفات وخصننائ  نالسلوك الشرائى لدى المستهلكين، هذا الى جان  اسننتطاعة المؤسسننة ان تفسنن 

ي العملاي في الأسواق الدولية ومن ثم العمل على توفير كافننة تلننك الخصننائ  الاحتياجات التي تتولد لدى هؤلا 
والمواصفات في المنتجات والخدمات التي يتم يرحهننا في الأسننواق الدوليننة بصننورة مناسنن  لتلننك الاحتياجننات 

 (.Sanclemente, 2017) والسلوكيات

حيننث الحجننم ومننن حيننث العوامننل  ان ممارسات التسوق الدولى من الضروري ان تهتم بطبيعة الأسواق مننن
الأخرى المميزة لطبيعة السوق خاصة المتعلقة بالأمور الجغرافية والمناخ والبنية التحتية المتاحة بتلننك الأسننواق 
والتي تسهم في خفض التكاليف نتيجة تسهيلات متعلقة بالنقل والتوزيع الامر الذى يضع امام المؤسسننة التننى 

ولية فرصاً مختلفة تمكنها من تحسين العوائنند والاربنناح وتحسننن مننن مكانتهننا في تنوى الدخول الى الأسواق الد
 (.,et al.,2016 Stefanالأسواق )

ان كلك يفرض على المؤسسات ومسئولي التسويق في الأسواق الدولية ان يكون لديهم نةننام ومصننادر متطننورة 
تتصننل بكننل مننا يسننتجد في لأسننواق الدوليننة  ( خاصة تلك التننىChih-Wen, 2016تتعلق بتدفق المعلومات )

ويبيعة ومكونات المنافسة ومتابعة كل ما يؤثر على اسننتراتيجيتها التسننويقية وممارسننات نشننا  التسننويق في 

أسواق تلك الدول، الامر الذى يتعين على مسئولي المؤسسات العاملة في الأسواق الدولية ان تهتم بالبناي الهيكلي 
دارة التسويق والوحدات المؤسسية المسئولة عن ممارسة مهام وادوار التسويق مما يعنننى التنةيمي المناس  لا 

ان إدارة التسويق من الضرورى ان يكون لديها بناي تنةيمي مناس  لممارسات نشا  التسويق الدولى ويخنندم 
المنافسننين سرعة وسهولة الحصننول عننلى المعلومننات والبيانننات الخاصننة بننالعملاي والمنتجننات والخنندمات لنندى 

 (.Anna and Neil, 2017بالأسواق الدولية )

         لذلك نجد ان أنشطة التسوق النندولى تحتنناج بننناي منةومننة اتصننال قويننة تعتمنند عننلى  ننبكة مننن العلاقننات 
              مننع الأيننراف والمسننتفيدين مننن تواجنند المؤسسننة في تلننك الأسننواق بغننرض الاسننتحواك عننلى سيحننة كبننيرة

                  وبننناي حصننة سننوقية أكننبر مننن المنافسننين في مجننال عمننل المؤسسننة مننن خنندمات ومنتجننات مننن العمننلاي
(Jessica, and  David, 2015.) 

 Ali, etالتي تتعلق باكتساح الأسواق والتفوق على المنافسننين ) ان من عوامل نجاح ممارسات التسويق الدولى
al., 2014 ضرورة القيام بتحديد دقيق لمكونات البيئة التسويقية وافراز التحديات التي تتعلننق اجننال معننين )
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علاوة على ان المنافسين المحليين في تلك الأسواق ينبغنني ان تتفننوق علننيهم الشرننكات الدوليننة التنني تنندخل الى 
الأسواق المحلية، كما ان توجه المؤسسات للعمل في الأسواق الدولية يعتبر وسيلة مساعدة على توزيننع الفننائض 

 لديها من المنتجات ومنفذاً لتوسيع حجم مبيعاتها خارج حدود الدولة التي تعمل فيها.

عن مجموعة العناز التي تسعى المشروعات او الشركات من خلالهننا الى تلبيننة  يعبر مفهوم المزيج التسويقى 

رغبات واحتياجات العملاي في الأسواق وموائمتهننا وتصننميمها ووفننق أسننة تسننويقية لأنشننطة بحننوث السننوق 
منه وسلوك المستهلك ويبيعة المنافسة حيث تتركز تلك العناز في المنتج والتسعير والترويج والتوزيع وما يتض

كل عنصر من تفاصيل جزئية، بحيث تضمن تلك العناز نجاح المؤسسة في تسويق منتجاتها والاسننتحواك عننلى 
 (.Ali, et al., 2014أكبر سيحة من العملاي ومواجهة المنافسين)

ان المزيج التسويقى بشكل عام يعد من الأدوات التي تترجم الاحتياجات في الأسننواق وكننذلك تننترجم خصننائ  
( سننواي كانننت مننن حيننث Bibiana, et al., 2017) (Markus, et al., 2018ت المؤسسننة ومخرجاتهننا )وقنندرا

الخدمات او المنتجات وهو يعد وسيلة مهمة تلبى من خلالها المؤسسننة احتياجننات الأسننواق والعمننلاي وتننوفير 
نيننة وترويجيننة مناسننبة الخدمات والمنتجات في الأماكن المناسبة وفى التوقيت المناسنن  وبوسننائل دعائيننة واعلا 

 لطبيعة الأسواق والعملاي والمنافسة. 

كما ان المزيج التسويقى يعتبر أداة مهمة لدى المؤسسة تستطيع بواسطتها ان تقوم بتلبية احتياجات الأسننواق 
وتطلعات الفئات والشرائح المختلفة من العملاي في تلننك الأسننواق، وكلننك مننن خننلال قيامهننا بتننوفير المنتجننات 

(، ومن خلال المزيج التسويقى تستطيع المؤسسات ايضاً ان تقننوم ببننناي قنندرات Ali, et al., 2014دمات )والخ
تنافسية معينة نتيجة انها استطاعة ان تطور مزيجاً تسويقياً ملائما يمكنها من التفوق عننلى المنافسننين في نفننة 

 (.,et al Lien., 2018) المجال

يلع  دوراً مهما مؤثراً في الأسواق الدولية تجاه المساهمة في بننناي وتعزيننز صننورة كهنيننة  ان المزيج التسويقى 
قوية عن العلامة التجارية التي تدخل الى الأسننواق الدوليننة خاصننة انهننا تعنند اثابننة زائننر جدينند انتجننات او 

جداً هنا مننن جاننن  بننناي  (، اكن التأثير المهمGiuseppe, et al., 2016) خدمات لم يتم التعامل معها من قبل
المزيج التسويقى الدولى يؤثر على بناي الثقة لدى العملاي في الأسواق خارج نطنناق الدولننة القوميننة ويننؤدى الى 

بناي العلاقات الوثيقة بين العلامة التجارية التي يعززها المزيج التسويقى وبين الشرائح المختلفننة المسننتهدفة في 
 (.et al ,Alexander., 2018) الأسواق الدولية

انه من المهم ان تختار المؤسسة العاملة في الأسواق الدولية مواصفات لمكونات المزيج التسويقى النندولى الننذى 
( وتقننديم الخنندمات Giuseppe, et al., 2016يننتم مننن خلالننه دخننول تلننك الاسننواق والوصننول الى العمننلاي )

ت لتنمننيط المنننتج وفننق المواصننفات الدوليننة بشننكل والمنتجات، لذلك تعمل المؤسسات على ان تصيغ مواصفا
منسجم مع ابعاد ناتجة من دراسات السوق والمستهلك بحيث تعكة مزايننا وخصننائ  تلننك المنتجننات تلبيننة 
لاستراتيجية المؤسسة التسويقية وكذلك تلبية لاحتياجات العملاي خارج نطاق الدولة القومية التي تعد مننوين 

 الدولية. الشركة العاملة في الأسواق
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      مجموعننة مننن العننناز داخننل المؤسسننة تمكنهننا مننن التفننوق عننلى المؤسسننات تتمثننل القنندرة التنافسننية في 
جواننن   المشابهة وتقديم الخدمات والمنتجات المتميزة استويات تفوق المنافسين حيث تتركز تلك العناز في 

تنةيمية او تسويقية او موارد مادية ومالية او تكاليف نشايها، وتةهر القنندرة التنافسننية في ربحيننة المؤسسننة 
كبننة المتغننيرات والابتكننار في مجننال واسننتمرارها في ظننروف المنافسننة الشننديدة وقنندرتها المرنننة عننلى موا

 .(Kenneth and Tony, 2018)تخصصها

          ( 2010 فى تفسننير وتوضننيح معنننى وجننوهر القنندرة التنافسننية بشننكل عننام يننرى كننل مننن  )بننن جلننيلي،
(Angel, et al., 2016انها تتمثل فى )  قدرة المؤسسة على استكشاف احتياجات العملاي بشكل صننحيح ووضننع

تلك الاحتياجات في خصائ  ومواصفات منتجاتها وخدماتها ومن ثم تلبية رغبات العملاي والمسننتهلكين وكلننك 
من خلال توفير سلع وخدمات كات نوعية جيدة تستطيع من خلالها النفاك إلى الأسننواق ، كننما أنهننا تعننبر عننن  

عن إنتاج السلع والخدمات بالنوعية الجيدة والسعر المناس  وفي الوقت المناس  وبشكل أكننك كفنناية القدرة 

 من المؤسسات الأخرى.

كما ان  بناي القدرة التنافسية للمؤسسات او المشروعات يكون من زوايا تتعلق بالتطوير وبحوث السوق ورضا 
( الامننر الننذى يعنننى ان تمتلننك المؤسسننة Lisiana, et al., 2017العملاي وتحقيق أهننداف الربحيننة للمنةمننة )

قدرات وامكانيات على احداث التطوير المستمر وان تقننوم بنناجراي البحننوث المناسننبة في الأسننواق لتكننون عننلى 
دراية ووعى مستمر بطبيعة تلك الأسننواق والاسننتعداد لكننل مننا يسننتجد فيهننا مننن خننلال التطننوير في قنندرات 

 المؤسسة.

القدرة التنافسية للمؤسسات او المشروعات من حيث التأثير على الربحية وزيادة ثقة ورضا  لذلك تزداد أهمية

العملاي في منتجات وخدمات المؤسسة وهى عوامل مهمة وحاسمة في تحديد مكانة المؤسسة في مجننال عملهننا 
عننلى تزوينند  (، خاصة ان القنندرة التنافسننية تسنناعد المؤسسنناتFelipe and Esteban, 2016او حتى ربحتها )

العملاي انتجات وخدمات بشكل أكك كفاية وفاعلية مننن المنافسننين الأخننرين في السننوق الدوليننة مننما يعننني 
 نجاحاً مستمراً والاستحواك على عملاي وسائح جدد والتوسع الجغرافي والنوعي.

- 

( ان الأسواق العالمية حيث تمتلننو وتعننج Stefan, et al., 2016و) (Lien, et al., 2018أوضحت نتائج دراسة )
بالكثير من المؤسسات الدولية والتي تتنافة فيما بينها في الأسواق الدولية الامر الذى يوجنند تفنناوت بينننهم في 
مستويات ادوارهم واداؤهم بتلك الأسواق من اجننل ان الننتمكن مننن الحفنناو عننلى التواجنند المسننتمر في تلننك 

واق والعمل على اكتساف المزينند مننن العمننلاي وزيننادة الحصننة التسننويقية هننذا بننالطبع اسننتوج  عليهننا الأس
 تحديات في ممارساتها بتلك الأسواق خاصة المتعلقة بنشا  التسويق الدولى.

( ان أسة فلسفة التسويق الدولى تقننوم عننلى عنندة أنننواع مننن Man and Peter, 2017ا ارت نتائج دراسة )
والأنشطة التي تعمل على استهداف مستهلكين وعملاي كوى يبيعة خاصة تتأثر بالبيئة التي تننرتبط الممارسات 
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بطبيعة الدولة التي ينتمي اليها وما تحتويه هذه البيئة من عوامل متغيرات ومواصفات معينة، بل وسلوكيات 
 وثقافات مختلفة تؤثر في السلوك الشرائى لدى المستهلكين في تلك الأسواق. 

( التي اهتمننت ببحننث سننبل وادوات تمكننين المؤسسننات مننن Ali, et al., 2014وتشير نتائج دراسات كل من )
العمل في الأسواق الدولية حيث أوضحت تلك الدراسات ان المؤسسات التي تعمل في الأسواق الدولية عليها ان 

ناسبة كلك الأداي لطبيعة الدول التي تهتم برفع وتحسين مستويات الأداي التسويقى لها، مع الاخذ في الاعتبار م
تعمل بها  ومن خلال  تطوير أنشطة تسويقية مناسبة لخصوصية ويبيعة الأسواق الدوليننة بصننورة تسننتوع  

    ريعية او سياسننية نكافة المتغيرات والتحديات المتواجدة بها سواي كانت من ناحيننة ثقافيننة او اجتماعيننة او تشنن 
 البيئة التي يعمل فيها نشا  التسويق الدولى.او قانونية الى غيره من اير 

( ان دور المؤسسات تجنناه ممارسنناتها  للتسننويق النندولى ان تعمننل وفننق Itzhak, 2016وتوضح نتائج دراسة )
نةام تسويقي يتسم بالمرونة في مواجهة العوامل والعناز التي تمثل متغيرات وتحديات  تةهر بشكل مفاجو 

ولي التسويق في المؤسسات التي تعمل في الأسواق الدولية ان يكون لننديها المرونننة ومؤثر  الامر الذى يضع مسئ

ي، نالتسويقية والر اقة اللازمة لأجل الاستجابة لتلك المتغيرات في الأسواق الدولية دون ان يتأثر وضعها التنافس
ى وقنوات التسويق الدولية بحيث تتركز تلك المرونة على جوان   من تطوير العلامة التجارية والمزيج التسويق

 التي تعتمدها في وصول منتجاتها بتلك الأسواق.

               ( ان المرونننة التسننويقية تتحقننق مننن خننلالMaria and Antonella, 2017اتضننح مننن نتننائج دراسننة )

 بأبحنناث التسننويق للوقننوف عننلى يبيعننة تلننك الأسننواق ان تقوم المؤسسات ضمن ممارسات التسويق النندولى
(Shane, et al., 2016وان تركز نشا  بحوث التسويق على استش )راف كافة المتغيرات والابعاد المختلفة التي ن

تتعلق بطبيعة السوق او العملاي إضافة الى التعرف على الثقافة والتقالينند والعننادات التنني تتعلننق بسننلوكيات 
لك الأسواق، مع الاهتمام بدراسة المننؤسات الاقتصننادية والاحصننائية عننن يبيعننة تلننك الأسننواق المستهلك في ت

 ويبيعة المنافسة فيها.

مجموعننة  ( انه امام ممارسات وانشطة التسويق الدولىSilvia and  Rajshekhar, 2016ابرزت نتائج دراسة )
من التحديات، التي من أهمها التطوير المؤسسى المناس  لإعطاي المؤسسننة قنندرة عننلى التكييننف والمرونننة مننع 
يبيعة الأسواق الدولية التي تعمل بها خاصة ان هناك أاا  من المنافسة الشديدة في تلك الأسواق من سكات 

وتطبيننق اسننتراتيجيات لحسننن توظيننف ات العمننل عننلى وضننع نومؤسسات منافسة وهو ما يتطل  من الشرك
 نافسية تتفوق على المنافسين لها.إمكانياتها وبناي قدرات ومزايا ت

( بعض الجوان  والمجالات التي  تركز عليهننا ممارسننات التسننويق Sanclemente, 2017حددت نتائج دراسة )
في أنشننطة تتعلننق   مارسنناتالدولى في الأسواق التي تعتننزم المؤسسننات الدوليننة دخولهننا، حيننث تتمثننل تلننك الم

وتسعرها وترويجها وتوزيعها في تلننك الأسننواق وبشننكل يسننهم في إيجنناد وتحقيننق المنفعننة  بتخطيط المنتجات
 المتبادلة بين المؤسسة والافراد في تلك الأسواق.

( ان صورة أنشطة وممارسننات التسننويق النندولى في Sash and Michael, 2017توصلت نتائج دراسة كل من )
رائح نالأسواق الخارجية من الضروري ان تأخذ في اعتبارهننا  بعننض الأمننور التنني تعطننى خصوصننية لننبعض الشنن 

رائح تتطلننع الى تننوفير مواصننفات تتعلننق بالمسننئولية نالمستهدفة في الأسواق الدولية خاصة اكا كانت تلننك الشنن 
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ت العاملة  في أسواقها، مما يفرض على المسننوق النندولى ان يراعننى تلننك الاعتبننارات الاجتماعية تقدمها المؤسسا
وربطها في مواصفات منتجاته وخدماتننه ،وان يكننون لديننه أسننلوف مسننتمر للعمننل عننلى استكشنناف وتحدينند 
 الاحتياجات لدى العملاي من الفئات الخاصة التي لديها توجهات محددة في احتياجاتها مثل مؤينندي المنتجننات

 الخضراي الى غيرهم من العملاي من يالبي الخصائ  والمواصفات المعينة من اجل التغل  على المنافسين. 

( ان الاهتمام امارسات وانشطة التسويق الدولى تنطلق من بعنند مهننم  وهننو Itzhak, 2016توصلت دراسة )
سائح وفئات من العملاي الذين يتعلق بوجود فرص للتوسع في حجم المبيعات بالأسواق الخارجية التى تتضمن 

لديهم نويا للتعامل مع خدمات ومنتجات المؤسسة، بالإضافة الى  وجود مزايننا أخننرى تتعلننق بفننروق الأسننعار 
وزيادة الكثافة السكانية وضخامة الأسواق من الجان  الجغرافي والسننكا   بشننكل يعنننى زيننادة الطلنن  عننلى 

 دود القومية.منتجات تلك الشركات في الأسواق خارج الح

( الى المؤسسننات تقننوم Wesley and Roberto, 2018( )Chan, et al., 2012تشير نتائج دراسننات كننل مننن )

يحقننق لهننا ان تتجنناوز المسننتويات  انناببناي وصياغة المزيج التسويقى الدولى في ضوي اعتبارات واسة تتعلننق 
الأدنى للمزايا والقدرات التنافسية لدى الاخرين في الأسواق الدوليننة التنني تعمننل بهننا المؤسسننة، بحيننث يكننون 
المزيج التسويقى أداة مرنة لدى الشركة تتحكم في تغيير مكوناته ومواصفاتها في ضوي درجة من المرونة التي لا 

 ها من الاستحواك على سيحة وحصة سوقية كبيرة.تعيق تفوقها التنافسي ويمكن

( الى ان تعمننل المؤسسننات عننلى Bibiana, et al., 2017( )Justin and Sunil, 2018توصننلت نتننائج دراسننة )
تنطلق من تلننك خصوصننية ويبيعننة  صياغة وبناي المزيج التسويقى الدولى في ضوي مجموعة من العوامل التى

الأسواق الخارجية، هذا بجان  عوامل ومتغيرات منوعة تفرض على المؤسسات صياغة عناز المزيج التسويقى 
الدولى بشكل مناس  متوافق مع تلك المتغيرات والعناز وبحيث يساعد المزيج التسويقى المؤسسة على تلافى 

لدوليننة، مننع وجننود مرونننة كافيننة في مكوناتننه الاربعننة المنننتج والتسننعير تاثير التحديات المفاجئة في الأسننواق ا
 والترويج والتوزيع.

( على انه يج  ان يصاغ المزيج التسننويقى النندولى بعنننازه Doaa, et al., 2017اكدت نتائج دراسة كل من )

لدولية قدرة عننلى مواجهننة الأربعة المنتج والتسعير والترويج والتوزيع اا يحقق للمؤسسة العاملة في الأسواق ا
المواقف المفاجئة للتغيرات السياسية وما يترت  عليها من تحديات نتيجننة عنندم الاسننتقرار في الأسننواق وظهننور 
تحديات تؤثر على استدامة العمل في تلك الأسواق الامننر الننذى يفننرض عننلى المسننوق النندولى ان يقننوم باتخنناك 

سي لديه القدرة عننلى الاسننتمرار في ظننروف التغننيرات السياسننية الإجرايات التي تضمن بناي مزيج تسويقي تناف
 المؤثرة. 

( الى ان الشركات الدولية التى تعتمد على بننناي مننزيج Abdullah, et al., 2016كما تشير نتائج دراسة كل من)
كانت  تسويقي دولى مناس  لطبيعة الأسواق التى تعمل بها  تحتاج الى ان تصيغ المزيج التسويقى في ضوي اكا

راي المتوفقننة مننع نتلك الأسواق تتطل  استراتيجيات مناسبة تتفق مع البيئة وخاصة ما يتعلق المنتجننات الخضنن 
البيئة والتسويق الأخضر خاصة ان هناك خصوصية لدى احتياجات العملاي في هذه الأسواق هاك الامننر يفننرض 
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ن ابعاد ومكونات المزيج التسويقى الدولى من على عناز المزيج التسويقى ان تراعى البعد البيئي، مما يعنى ا
الضرورى ان يتضمن عناز مناسبة لتوجهات التسويق البيئي الأخضر في الأسواق الدولية واننا يناسنن  عمننلاي 

 هذا النوع من التسويق وخصائصهم وتوجهاتهم.

التسننويقى النندولى  ( ان يراعى عننند بننناي المننزيجSabri   and  Osman, 2016توصلت نتائج دراسة الدولية )
تأثيرات الازمات التسويقية المختلفة التى من الممكننن ان تحنندث في الأسننواق بحيننث تكننون صننياغة الشرننكات 
للمزيج التسويقى متضمنة عناز تعزز من بناي قدرات التغل  على الازمات التسننويقية ومواجهننة الا نناعات 

الاوساق حيث من المهم ان تتوافر لدى عننناز  التي قد تتسب  في حدوث ازمة مؤثرة على سمعة الشركات في
لمزيج التسويقى كل الضمانات التي تمكنه من السيطرة عننلى تلننك الازمننات والتركيننز عننلى قننوة مننواد الننترويج 

 والاعلان والعلاقات العامة في تلك الأسواق.

    المننزيج التسننويقى  ( ان بننناي وصننياغة عننناز ومكوننناتNorsyaheera, et al., 2016لذا تؤكد نتائج دراسة )
في الأسواق الدولية يج  ان يرعى فيها ان تكون متناسبة مع ابعاد الاستراتيجية التسويقية التي تتبعها الشرننكة 
في الأسواق خاصة تلك التي تتعلق بالتنافة من حيث استراتيجية التركيز او التحليل البيئي لاستيعاف متغيراتها 

ة التوسع الى غيره من الاستراتيجيات، ومن ثم تكون قننرارات التسننويق متناسننبة او تجزئة الأسواق او استراتيجي
من حيث مضمون المزيج التسويقى الدولى في عناز خصائ  المنتجات او الخدمات وأسلوف التسعير وتحديد 

يننار السعر المناس  وكذلك اختيار أسالي  الترويج المتوافقننة مننع العمننلاي في السننوق النندولى هننذا بجاننن  اخت
 استراتيجية التوزيع المناسبة التى تتفق مع الاستراتيجية التسويقية الرئيسية للشركة الدولية.

    ركات العاملننة ن( ان الشنن Bibiana, et al., 2017( )2009 توصلت نتائج دراسات كننل مننن )الضننمور والخننورى،

صر السعر ان يكون هننناك تناسنن  تحتاج ان تراعى في تصميم مكونات وابعاد وتفاصيل عن في الأسواق الدولية
مع يبيعة التكاليف التي تختلف وفق سعر العملة وكذلك تكاليف الضرننائ  والرسننوم التنني تفرضننها الدولننة 
والمقارنة مع الأسعار لدى المنافسين وسعر التكنولوجيا التي تقدمها الشركة بشكل تنافسي عن الشركات الأخرى، 

ومنتجات الشركة في الأسواق الدولية عن تاثير نفننة العننناز عننلى  حيث تؤثر تلك العناز على سعر خدمات
 خدمات ومنتجات الشركة الدولية في الدولة الام او الأسواق المحلية التى تعمل فيها.

ر الننترويج وممارسننات ن(  بخصننوص ابعنناد ومكونننات عنصنن Giuseppe, et al., 2016أظهننرت نتننائج دراسننة  )
المسوق الدولى في بنائه لعنصر الترويج المناس  في الأسواق الدولية عدة اعتبارات يتم في ضننوئها صننياغة ابعنناد 
عنصر الترويج ضمن المزيج التسويقى الدولى وكلك من خلال ان يأخذ في الاعتبننارات التسننهيلات الموجننودة في 

لفة وكلفة تلك القنوات مقارنة بالترويج وسياساته لدى المنافسننين الدولة من وسائل اتصال وقنوات ترويج مخت
في تلك الأسواق، بحيث يتم اختيار استراتيجية الترويج المناسبة التى تقوم على أسة ملائمة لطبيعة المستهلكين 

 والعملاي في الأسواق الدولية التى تعمل فيها المؤسسات.

التوزيننع في الأسننواق  ر نومكونننات عنصنن أبعنناد  (Norsyaheera, et al., 2016كما ابرزت نتائج دراسة كل مننن)

الدولية كأحد عناز المزيج التسويقى الدولى حيث يتأثر بطبيعة جغرافية الدولة التي تعمل بها الشركات التي 
تقوم بتصدير منتجاتها الى تلك الأسواق بجان  كلفة التوزيع والنقل ومدى توافر تسننهيلات يمكننن ان تنتهزهننا 
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شركة في خفض كلفة التوزيع وضمان انسياف منتجاتها وخدماتها الى العملاي بسهولة ويسر هذا يبعا بجان  ال
 قوة  بكة الموزعين التي تقوم الشركة باعتمادهم لأجل نشر منتجاتها في مستويات التجزئة في الأسواق الدولية.

تشير نتائج عدة دراسات الى موضوع القدرة التنافسية كأحد العناز المهمة التى تضمن للمؤسسة الاستمرارية 
في العمل اجال التخص  وتعزز من سيطرتها على المنافسننة التننى تقابلهننا، ومننن بننين تلننك الدراسننات دراسننة 

(Kalanit, et al., 2018(و )Vladimir  and Evgeniy, 2015ا نناروا الى ) ان القنندرة التنافسننية مننن الأمننور 
الهامة التى تركز عليها المؤسسات وتعمل على تعزيزها وتوفير كافة الإمكانيات من أجننل ترسننيخها والاسننتفادة 

منها وخاصة في ظل التحول الكبير بين المؤسسات وفي كافة المجالات فيما يخ  جوان  المنافسة والصرنناع عننلى 

لى أكبر حصة سننوقية ممكنننة، حيننث بننات التنننافة في الأسننواق خاصننة الدوليننة امتلاك الأسواق والاستحواك ع
 والعالمية سمة رئيسية تواجه كافة مجالات الاعمال.

ان تكننون   ( انننه مننن المهننم للمؤسسنناتMargarida, et al., 2018( )Ranjith, 2016اظهرت نتائج دراسات )
اي وتعزيز القدرة التنافسننية لننديها، بحيننث تركننز تلننك لديها رؤية استراتيجية لأجل تحقيق التحول المناس  لبن

وكلننك لضننمان  (Timothy, et al., 2016ر اسننتدامة والتفننوق )نالرؤية الخاصة بالقدرة التنافسننية عننلى عنصنن 
الاستمرار في المجال وتقدم الخدمات والمنتجات الملائمة لطبيعة الأسواق والمنافسة والحننرص عننلى تقننديم الأداي 
الابتكاري والمزايا والخصائ  المتفردة في منتجاتها او خدماتها بشكل يتفوق على المنافسين، وبذلك نجد هنا ان 

 جوهر القدرة التنافسية للمؤسسة يركز على بعدى الاستدامة والتفوق.

 ( أن القنندرة التنافسننية تتطلنن  منننSakda, 2017( )Elena  and Silvia, 2016اتضح من نتننائج دراسننات  )
المنةمة أن توجد إياراً تنةيماً مناسباً يمكن من تطوير القدرات والمهارات الفردية حيث تسهم الموارد البشرية 

بشكل مباس في بناي القدرة التنافسية للمؤسسة والتي تعتمد بشكل كبير على مهارات وكفننايات العنناملين، ان  
ق والمنتجننات والخنندمات التنني تقنندمها المنننةمات القدرة التنافسية ترتبط بعدة عناز مهمة لأنشطة التسوي

لعملائها حيث تستطيع المؤسسة ان تبنى قدرتها التنافسية في ضوي احد او جميع تلك العناز بشننكل يميزهننا 
 عن الاخرين.

( الى زاوية و جان  اخر يتعلق اجالات القنندرة التنافسننية Sandra, et al., 2017وتشير نتائج دراسة كل من )

ت الا وهو يتعلق بالقدرة على الحفاو على الاستمرارية في الأسواق والتوسع في الحصة السوقية حيث للمؤسسا
تركز القدرة التنافسية هنا على جذف فئات جديدة من العملاي علاوة على زيادة مبيعاتهننا، فضننلاً عننن حسننن 

دينندة، والاهننتمام بالبعنند استغلال وتوظيف الموارد المتاحة لتعةننيم المخرجننات دواننا حنندوث ايننة تكنناليف ج
 الابتكاري في جميع ابعاد المؤسسة ومخرجاتها بحث يتم توظيفه في تحقيق التفوق على المنافسين.

( ان بننناي القنندرة التنافسننية لنندى Ranjith, 2016( )Bernardina, et al., 2018و ابننرزت نتننائج دراسننات )
بعنناد الداخليننة للمؤسسننة خاصننة تلننك المتعلقننة المؤسسات يتطل  منها ان يتم التركيز على مجموعننة مننن الا 

بالموارد البشرية وتنةيم العمل والعمليات والتسويق والبنية التحتية والابتكار بحيث تقوم المؤسسننة بتحقيننق 
افضل الممارسات المرتبطة بكل بعد من تلك الابعاد، مع التركيز عننلى العوامننل التنني تسننهم في تحقيننق القيمننة 
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ي افضل نحد من مخاير ممارسة الاعمال وتأثير المنافسة مما يضع المؤسسة في موضع تنافسالمضافة المتميزة وت
 من المؤسسات الأخرى العاملة في نفة المجال.   

( الى انه من Tammy, et al., 2018( )Vladimir and Evgeniy, 2015)  وتشير نتائج دراسات  دراسة كل من
التنافسية للمؤسسات في  كل بيننع منتجاتهننا وخنندماتها في الأسننواق الخارجيننة وعننلى الممكن ان تةهر القدرة 

منافسة المنتجات الأجنبية التي تباع في الأسواق المحليننة وكننذلك الأسننواق الدوليننة، وهنننا يننتم التركيننز في هننذا 
القنندرة  المفهوم على جواننن  قنندرات البيننع ومنافسننة المنتجننات والخنندمات الأجنبيننة لننذلك نجنند ان مفهننوم

التنافسية في هذا المدخل يركز على التفوق والنمو وإنتاج السلع والخدمات بتفوق والاحتفاو بالحصة السوقية 
 في الأسواق المختلفة وزيادتها من خلال زيادة الإنتاج.

ةننور ( العناز الرئيسية المرتبطة افهوم القدرة التنافسية من منLisiana, et al., 2017حددت نتائج دراسة )
تحقيق التميز والتفرد والتفوق في الأسواق المحلية والدولية من حيث امتلاك المؤسسة لعلامة تجاريننة مميننزة، 
سعر منخفض، عرض جيد للسلعة، امتلاك تكنولوجيا متطورة، بيع المنتجات في الأسواق الخارجية، زيادة الحصة 

 ة في الأسواق الخارجية.السوقية، التفوق على المنتجات والخدمات الأجنبية المنافس

- 
      تشننير العدينند مننن الادبيننات الى ان العمننل في الأسننواق الدوليننة يتطلنن  مننن المؤسسننات ان تطننور مكونننات 
    وعناز متميزة للمزيج التسويقى لديها خاصة اكا كانت المؤسسة تعمل على تننوفير منتجننات يمكننن تصننديرها

     هامات في تنميننة الصننادرات لنندى النندول عننبر أنشننطة التسننويق النندولى الى الأسننواق الخارجيننة وتحقيننق اسنن 
(Stefan, et al., 2016)(Itzhak,  2016)  والمننزيج التسننويقى المناسنن  حتننى تننتمكن  مننن دخننول الأسننواق ،

  خاصننة بننالاعتماد  (Kenneth and Tony, 2018( )Giuseppe, et al., 2016(.)Ali, et al., 2014الدوليننة )

   (Diego and Marcelo, 2018)على القدرة التنافسية

وتولى دولة الكويت ضمن خطتها التنموية اهتمامات بتهيئة بيئة الاعمال وتوفير كافة الإمكانيات للمؤسسننات 
بننالرجوع الى الكويتية خاصة تلك التي تعمل في داخل وخارج الدولة وفى الأسواق الدولية،  كما ان الباحث قام 

عدة تقارير عن حجم الصادرات لدولة الكويت والتي تصدرها الإدارة المركزية للإحصاي وبنك الكويت المركننزي 

وغرفة تجارة وصناعة الكويت ووجد وجود تذبننذف في ارقننام حجننم الصننادرات وعنندم اسننتقراراها او تطورهننا 
 . 1تنمية وريادة مكانة دوليةفي تحقيق ال بالشكل المطلوف ولذلك لتعزيز دور القطاع الخاص

وعلى الرغم من كلك التوجه لدى دولة الكويت، الا انننه مننازال هننناك بعننض أوجننه القصننور التنني تعننانى منهننا 
المؤسسات الكويتية تجاه الدخول بالمنتجات في الأسواق الدولية خاصننة ان مجننالات عمننل تلننك المؤسسننات في 

تتسننم بالقنندرة التنافسننية التنني تؤهلهننا للنندخول الى الأسننواق  أنشطة تلبى فقط احتياجات السوق المحلى ولا

 
لدولة الكويت يمكنكم الايلاع على موقع الأمانة العامة للمجلة الأعلى للتخطيط بدولة الكويت على الشبكة العنكبوتية للتعرف على ركائز خطة التنمية  1

 ورؤيتها.
 الإدارة المركزية للإحصاي وبك الكويت المركزيكما يمكنكم الايلاع على التقارير الصادرة عن غرفة تجارة وصناعة الكويت وكذلك    

 https://www.csb.gov.kw    https://kuwaitchamber.org.kw    https://www.cbk.gov.kw  

https://www.csb.gov.kw/
https://kuwaitchamber.org.kw/
https://www.cbk.gov.kw/
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الدولية، هذا بجان  ان تلك المشروعات لا تقننوم امارسننات تتعلننق بالتسننويق النندولى او الاهننتمام بالأنشننطة 
 .1المتعلقة به والمزيج التسويقى الذى يمكنها من الدخول الى الأسواق الدولية وتصدير منتجاتها الى تلك الأسواق

ركات نكما قام الباحث من اجل بلورة وتحديد المشكلة بعمل دراسة اسننتطلاعية مننع عنندد مننن مننديرى الشنن   
ركات لنندخول السننوق نلاستيضاح بعاد المشكلة وأسباف عدم القدرة عننلى مواجهننة المنافسننة ومجهننودات الشنن 

التسننويقى، وحنندوث تغننيرات الدولية، حيث اتضح للباحث وجود بعض أوجه القصور المتعلقة بصياغة المزيج 
مفاجئة تتطل  احداث مرونة في المزيج، علاوة على ان الجهود المؤسسية للشركات مننا تننزال تحتنناج الى المزينند 

 من التطوير في المزيج التسويقى اا يتناس  مع يبيعة المنافسة في الأسواق الدولية.

 راسة في التساؤل الرئيسي الاتي  لذلك تتبلور مشكلة الد

 ما أثر مكونات وابعاد المزيج التسويقى الدولى للمؤسسات الكويتية على قدرتها التنافسية في الأسواق الدولية؟  
 وينبثق من هذا التساؤل التساؤلات التالية  

 ما أثر ممارسة المؤسسات الكويتية لأنشطة التسوق الدولى على قدرتها التنافسية في الأسواق الدولية؟ -
عاد المزيج التسويق الدولى من حيث عنصر المنتج عننلى القنندرة التنافسننية للمؤسسننات مكونات واب ما أثر  -

 ؟الكويتية في الأسواق الدولية
من حيث عنصر التسعير على القدرة التنافسننية للمؤسسننات  مكونات وابعاد المزيج التسويق الدولى ما أثر  -

 ؟الكويتية في الأسواق الدولية 
مكونات وابعاد المزيج التسويق الدولى من حيث عنصر الترويج على القدرة التنافسننية للمؤسسننات  ما أثر  -

 ؟الكويتية في الأسواق الدولية 
صر التوزيع على القدرة التنافسننية للمؤسسننات مكونات وابعاد المزيج التسويق الدولى من حيث عن ما أثر  -

 ؟الكويتية في الأسواق الدولية 

-  

 هناك عدة محاور تنطلق منها اهداف الدراسة الحالية، حيث تتركز تلك الاهداف فى الجوان  التالية      
تحديد العلاقة بين المتغيرات البحثيننة المسننتقلة والتابعننة المننزيج التسننويقى النندولى والقنندرة التنافسننية  .1

 للشركات الدولية.

بناي وتحديد الخطو  العريضة لإبعاد استراتيجية التسويق الدولى في ضوي الدراسات السننابقة التنني يننتم  .2
 تناولها في البحث.

ومواجهة المنافسة في الأسواق في ضوي الأير العلمية التنني اوضننحتها تحديد ابعاد دخول الأسواق الدولية  .3
 الدراسات السابقة.

تحديد  كل ومضننمون ابعنناد المننزيج التسننويقى النندولى والتنني تسنناهم في تعزيننز القنندرات التنافسننية  .4
 للشركات الدولية.

 
ة تجنارة قام الباحث اقابلة عينة ميسرة من مسئولي الشركات الكويتية التى تهنتم بالعمنل في الأسنواق الدولينة وكنذلك مجموعنة منن المسنئولين في غرفن  1

 كويتية في الأسواق الخارجية.وصناعة الكويت للوقوف على ابعاد المشكلة التى تواجه الشركات ال
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قى لتحسين القدرة وضع مجموعة من المقترحات التي من الممكن ان تساعد في تفعيل دور المزيج التسوي .5
 التنافسية للشركات الدولية بالكويت.

- 
في ضوي ابعاد المشننكلة البحثيننة والاهننداف التنني تسننعى الدراسننة الحليننة الى تحقيقهننا، ومننن خننلال مراجعننة 

 ,Wesley and  Roberto)الدراسات السابقة في مجال التسويق الدولى والمزيج التسويقى والقنندرة التنافسننية
2018) (Stefan, et al., 2016) (Ali, et al., 2014) (Shane, et al., 2016) (Bernhard, et al., 2018) 

(Sash, and Michael, 2017) (Chan, et al., 2012) (Bernardina, et al., 2018) (Giuseppe, et al., 

2016) (Vladimir   and Evgeniy, 2015) (Timothy, et al., 2016 ) (Kurt, 2016 الضننمور والخننورى(، 
2009) (Diego and Marcelo, 2018)   

تم صياغة الفروض التي تلايم المشكلة والاهداف البحثية للدراسة ومن ثم تتضمن الفرضننيات المننراد اختبارهننا 
 الاتي  

H01  0.05  لا توجد علاقة كات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية الفرضية الرئيسية=α  بين مكونات وابعاد

 تية العاملة في الأسواق الدولية.المزيج التسويق الدولى والقدرة التنافسية للمؤسسات الكوي

 وينبثق عن هذه الفرضية الرئيسة الفرضيات الفرعية التالية 

H01.1  0.05الفرضننية الفرعيننة الأولى  لا توجنند علاقننة كات دلالننة إحصننائية عننند مسننتوى معنويننة=α  بننين

 والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية. ممارسات أنشطة التسويق الدولى

H01.2  0.05الفرضية الفرعية الثانية  لا توجد علاقة كات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية=α  ر نبين عنصنن

 المنتج والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية.

H01.3 0.05لثالثة  لا توجد علاقة كات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية الفرضية الفرعية ا=α ر نعنصنن  بين

 السعر والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية.

H01.4  0.05الفرضية الفرعية الرابعة  لا توجد علاقة كات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية=α ر نبين عنص

 التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية. الترويج والقدرة

H01.5  0.05الفرضية الفرعية الرابعة  لا توجد علاقة كات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية=α ر نبين عنص

 التوزيع والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية.
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 العلاقات بين متغيرات الدراسة  من خلال الشكل التالي الى انشير الباحثيو
 

 

  
 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 العلاقة بين متغيرات الدراسة     1 كل  
 المصدر  من إعداد الباحث

- 
اعتمد الباحث على استخدام الأسلوف العلمي للمنهج الوصفي التحليلي لدراسة العلاقة بننين مكونننات وابعنناد  

 المزيج التسويقى الدولى والتسويق الدولى والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية.

- 
يتمثل مجتمع الدراسة في المؤسسات العاملة في دولة الكويت والتي تتخذ يابع دولى في مجال عملها الجغرافي  

وتوزيع منتجاتها وخدماتها في الأسننواق المحليننة والدوليننة، وكننذلك بعننض المسننئولين في غرفننة تجننارة وصننناعة 

محننلى ودولي وتركننز عننلى الأسننواق  الكويت ممن لهم صلة بالمؤسسات الكويتية التي تعمل في نطنناق جغننرافي
 الدولية.

( سكات علاوة على حصر  ننامل للمسننئولين 10استخدم الباحثة أسلوف الحصر الشامل للمدراي لعينة قدرها )
 في غرفة تجارة وصناعة دولة الكويت ممن لهم صلة بعمل الشركات الكويتية العاملة في الأسواق الخارجية.

 المنتج 

مكونات وابعاد المزيج  

 التسويقي الدولى 

 التسعير 

 المتغير التابع

القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة 

الأسواق الدولية في   

الترويج  

  

 التوزيع 

 التسويق الدولى 
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المدراي في الشركات الكويتية العشرة وكذلك المدراي المسئولين في غرفة تجارة وصناعة دولة الكويت عينة قدرها 

 مفردة. 116

 توزيع حجم عينة البحث    1  جدول 

 %  العدد  توزيع حجم العينة على الشركات الدولية الكويتية  م 

 23.3 27 سكات دولية في مجال الاتصالات  1

 30.1 35 سكات دولية في مجال البترول  2

 26.7 31 سكات دولية في القطاع الخدمى  3

 19.9 23 غرفة التجارة والصناعة الكويتية  4

 100 116 الإجمالي  

وتم كلك من خلال الاتصال وتنسيق موعد مناس  والالتزام بالموعد وإتاحة الفرصة كاملة وبحياد تننام للعينننة 
 لتعبئة الاستبانة وتوفير أدوات اتصال هاتفي وبريد الكترونى للرد على ايه استفسارات تجاه الاستبانة.

-   

الرجوع الى بعض الدراسننات السننابقة حيننث توضننح كلننك مننن خننلال قام الباحثة بتطوير ادة الدراسة في ضوي 
 .الجدول التالي

 تصميم أداة الدراسة      2جدول  

 محاور أداة الدراسة 
فقرات  
 القياس 

 الدراسات المرجعية 

 7 المزيج التسويقى الدولى  
(Ali, et al., 2014( )Chan, et al., 2012) (Markus, et 

al, 2018) ( (Lien, et al, 2018 

 (Stefan, et al., 2016) 9 التسويق الدولى 

  الدولى التسويقى  المزيج 

   المنتج  عنصر 
7 (Shane, et al., 2016)  (Wesley and Roberto, 2018) 

  الدولى التسويقى  المزيج 
 السعر  عنصر 

  (Alexander, et al, 2018)    (2009 )الضمور والخورى، 7

  الدولى التسويقى  المزيج 

 الترويج  عنصر 
8 (Giuseppe, et al., 2016) ( (Bernhard, et al, 2018 

  الدولى التسويقى  المزيج 
 التوزيع  عنصر 

8 
Sash, and  Michael, 2017) )(Justin and Sunil, 2018) 

القدرة التنافسية  

 للمؤسسات الكويتية 
10 

(Timothy, et al., 2016) (Kurt, 2016 )(Margarida, et 
al, 2018) (Vladimir and Evgeniy, 2015) (Tammy, et 

al, 2018) 
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 الى نتائج الصدق والثبات ونسبة الاستجابة  4&3تشير الجداول ارقام  الصدق والثبات لأداة الدراسة 

 معاملي الثبات والصدق لمحاور أداة الدراسة   3:جدول  

 معامل الصدق  (Alpha)معامل لثبات  محاور أداة الدراسة 

 0.8681 0.7536 المزيج التسويقى الدولى 

 0.8550 0.7311 التسويق الدولى

 0.8956 0.8022  المنتج عنصر  الدولى التسويقى المزيج

 0.9055 0.8201 السعر عنصر  الدولى التسويقى المزيج

 0.9597 0.9211 الترويج عنصر  الدولى التسويقى المزيج

 0.9085 0.8255 التوزيع عنصر  الدولى التسويقى المزيج

 0.8724 0.7612 القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية

 نسبة الاستجابة لأداة البحث     4  جدول 

 الجهات 
 الاستمارات 

 الموزعة 

 الاستمارات 

 الواردة الصحيحة 
 % نسبة الاستجابة 

 88.3 68 77 الشركات الكويتية

 دولننة والصننناعة التجارة غرفة
 الكويت

39 35 89.7 

 %88.8 103 116 الإجمالي 

- 
ننوه عبر نتائج الدراسة الى ما اسفرت عنه الدراسة الميدانيننة واختبننار الفرضننيات البحثيننة ومننن خننلال دراسننة 

 يبيعة العلاقات بين المتغيرات المستقلة والمتغيرات التابعة حيث نوضح كلك كما يلي 

بننين  α=0.05"لا توجد علاقننة كات دلالننة إحصننائية عننند مسننتوى معنويننة   وتن  هذه الفرضية على ما يلي 

والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسننواق الدوليننة".    مكونات وابعاد المزيج التسويقى الدولى
نتائج اختبار هذه الفرضننية ان قيمننة معامننل ارتبننا  بيرسننون تشننير الى قيمننة إيجابيننة  5 & 6ويوضح جدولي 

مما يعنى معنوية العلاقة وان مكونات وابعاد المزيج التسويق الدولى ترتبط بتعزيز ( **0.824) يردية تساوى
ثير جننايت بقيننة قنندرها القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية، خاصة ان علاقة التأ 

من التغيرات في القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتيننة العاملننة في  %68( الامر الذى يعنى ان ما قيمته 68%)
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 ,Aliالأسواق الدولية ترجع الى ابعاد ومكونات المزيج التسويقى الدولى، وهو وما يتفق مع دراسات كل من  )
et al., 2014( )Chan, et al., 2012( )Giuseppe, et al., 2016 خاصة فننيما يتعلننق بالنندور المهننم للمننزيج )

التسويقى الدولى في تمكين منتجات وخدمات المشروعات من دخول الأسواق والتصدير اليها مما يعزز من قدرة 
والاسننتمرار في  المشروعات التنافسية في تلك الأسواق خصننة في الجواننن  التنني تحقننق يحقننق المنفعننة للعمننلاي

 (.Vladimir   and Evgeniy, 2015( )Ranjith, 2016الأسواق الدولية وهى أوجه مهمة للقدرة التنافسية)

 المزيج التسويقي الدولي  معامل ارتبا  بيرسون لقياس العلاقة بين     5جدول  
 والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية 

 العلاقة
معامل  
 ( rالارتبا ) 

مستوى  
 المعنوية 

 النتيجة  
 )الدلالة( 

والقننندرة  الننندولى التسنننويق المنننزيج
التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة 

 في الأسواق الدولية
 دالة  **0.0011 **0.824

   (.0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة**                         

 اوكج الانحدار الخطي البسيط لتحديد معنوية تأثير المزيج التسويقى     6جدول  
 الدولى على القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية 

 المتغير المستقل 

 المعلمات 
 المقدرة 

 

 قيمة "ت" 
t. test 

 قيمة "ف" 
F. test 

معامل  
 التحديد 

R2  القيمة 
مستوى  
 المعنوية 

 القيمة 
مستوى  
 المعنوية 

ابعاد ومكونات المزيج 
 التسويق الدولى

0.343 2.933 0.003** 431.823 0.0011** 68% 

 0.846 20.656 0.003**    
  (.0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة**          

 

 α=0.05لا توجد علاقة كات دلالة إحصائية عند مسننتوى معنويننة  " H01.1  وتن  هذه الفرضية على ما يلي

بين ممارسات أنشطة التسويق الدولى والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتيننة العاملننة في الأسننواق الدوليننة ". 
نتائج اختبار هذه الفرضية ان قيمة معامل ارتبا  بيرسون تشير الى قيمة إيجابية يرديننة  7&8ويوضح جدولي 

تننرتبط بتعزيننز القنندرة التنافسننية  مما يعنى معنوية العلاقة وان انشننطة التسننويق النندولى( **0.761) وىتسا
للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية ويسهم في مساعدتها على تنمية الصادرات والعمل في الأسواق 

( الامر الذى يعنى ان ما %58الدولية وتوزيع منتجاتها وخدماتها، خاصة ان علاقة التأثير جايت بقيمة قدرها )
القدرة التنافسية ترجع الى أنشطة التسويق النندولى، حيننث يشننير كننل مننن الى ان  من التغيرات في %58قيمته 

( عننلى ان Stefan, et al., 2016( )Sanclemente, 2017انشننطة التسننويق حيننث تؤكنند دراسننات كننل مننن )
د التسويق الدولى يسهم في تفهم مواصفات وابعاد المتغيرات المؤثرة في الصادرات الى الأسننواق الخارجيننة ، ويعنن 
              احنند الأدوات التنني مننن خلالهننا تننتمكن المؤسسننات بواسننطتها  مننن بننناي نةننام معلومننات تسننويقية مهننم

i
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(Itzhak, 2016) وتحديد ابعاد الاحتياجات وسلوكيات المستهلك في تلك الأسواق وهننى أمننور مهمننة لتصنندير ،
 (.Maria, and Antonella, 2017منتجات المؤسسات الدولية )

 التسويق الدولى معامل ارتبا  بيرسون لقياس العلاقة بين    7جدول  
 والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية 

 ( rمعامل الارتبا )  العلاقة
مستوى  
 المعنوية 

النتيجة  
 )الدلالة( 

والقننندرة التنافسنننية  التسنننويق الننندولى
للمؤسسات الكويتية العاملننة في الأسننواق 

 الدولية
 دالة  **0.006 **0.761

 (.0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة**                 

 تأثير التسويق الدولى    معنوية   لتحديد   البسيط   الخطي   الانحدار   اوكج     8  جدول 
 الكويتية العاملة في الأسواق الدولية على القدرة التنافسية للمؤسسات  

  المتغير المستقل 
 وسيط 

 المعلمات 
 المقدرة 

 

 قيمة "ت" 
t. test 

 قيمة "ف" 
F. test   معامل

 التحديد 
2R  القيمة 

مستوى  
 المعنوية 

 القيمة 
مستوى  
 المعنوية 

 %58 **0.006 182.344 **0.006 5.263 0.463 التسويق الدولى
 0.742 13.463 0.006**    
 (.0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة**              

ر المنننتج والقنندرة التنافسننية للمؤسسننات ن"لا توجد علاقة بين عنصنن H01.2   وتن  هذه الفرضية على ما يلي 
نتننائج اختبننار هننذه الفرضننية ان قيمننة معامننل  9&10الكويتية العاملة في الأسواق الدولية ". ويوضح جنندولي 

معنوية العلاقة وان عنصرنن المنننتج    ( مما يعنى0.857تشير الى قيمة إيجابية يردية تساوى ) (rارتبا  بيرسون )
يرتبط بتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملننة في الأسننواق الدوليننة ويسننهم في مسنناعدتها عننلى 

    (%73الصادرات ودخول تلك الأسواق والمنافسة فيهننا، خاصننة ان علاقننة التننأثير جننايت بقيمننة قنندرها )تنمية 
      المننزيجمننن التغننيرات في القنندرة التنافسننية ترجننع الى ابعنناد ومكونننات %73الامننر الننذى يعنننى ان مننا قيمتننه 

    حيننث تؤكنند دراسننات كننل مننن  ، حيننث يشننير كننل مننن الى ان المنننتجالتسويق الدولى من حيث عنصر المنننتج
(Shane, et al., 2016( )Bibiana, et al., 2017 على )للمنتج الذى يحقق التصدير ودخننول  الدولى ان المزيج

الأسواق الدولية يتطل  من المؤسسة ان تركز على ابعاد المواصننفات والجننودة والتعبئننة والتغليننف إضننافة الى 
 (.Giuseppe, et al., 2016التمييز والتبيين والضمانات والصلاحيات)

 

 زيج التسويق الدولى  معامل ارتبا  بيرسون لقياس العلاقة بين ابعاد ومكونات الم     9جدول  

i
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 من حيث عنصر المنتج والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية 

 العلاقة
معامل  
 ( rالارتبا ) 

مستوى  
 المعنوية 

 النتيجة )الدلالة( 

المننزيج التسننويق النندولى مننن 
ر المنننتج والقنندرة نحيننث عنصنن 

التنافسية للمؤسسننات الكويتيننة 
 الأسواق الدوليةالعاملة في 

 دالة  **0.009 **0.857

 (.0.01)من أقل معنوية مستوى عند دالة**                 

 تأثير ابعاد ومكونات المزيج التسويق الدولى    معنوية   لتحديد   البسيط   الخطي   الانحدار   اوكج     10  جدول 

 الدولية من حيث عنصر المنتج   للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق  

 المتغير المستقل 

 المعلمات 
 المقدرة 

 

 قيمة "ت" 

t. test 

 قيمة "ف" 

F. test 

معامل  
 التحديد 

2R 

 القيمة 
مستوى  
 المعنوية 

 القيمة 
مستوى  
 المعنوية 

 

ابعاد ومكونننات المننزيج التسننويق 
 الدولى من حيث عنصر المنتج

0.369 2.412 0.002** 400.838 0.009** 73% 

 0.822 20.021 0.002**    

 (.0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة**   

ر السننعر والقنندرة التنافسننية للمؤسسننات نلا توجد علاقة بننين عنصنن " H01.3    وتن  هذه الفرضية على ما يلي
نتننائج اختبننار هننذه الفرضننية ان قيمننة معامننل  11&12الكويتية العاملة في الأسواق الدولية". ويوضح جدولي 

( مما يعنى معنوية العلاقة وان عنصرنن السننعر 0.837تشير الى قيمة إيجابية يردية تساوى ) (r) ارتبا  بيرسون
ية للمؤسسات الكويتية العاملننة في الأسننواق الدوليننة ويسننهم في مسنناعدتها عننلى يرتبط بتعزيز القدرة التنافس

مننن  %70( الامر الذى يعنى ان مننا قيمتننه %70تنمية الصادرات، خاصة ان علاقة التأثير جايت بقيمة قدرها )
، حيننث من حيث عنصر السننعر  المزيج التسويق الدولىالتغيرات في القدرة التنافسية ترجع الى ابعاد ومكونات 

( 2009 ( )الضمور والخورى،Bibiana, et al., 2017حيث تؤكد دراسات كل من ) يشير كل من الى ان التسعير
( Vladimir and Evgeniy, 2015على ان المزيج الدولى للسعر يركز على تحديد القيمة التي يتقبلها العملاي )

وفننق يبيعننة السننوق  النندولى المسننتهدف نفعننة للعمننلاي في السننوقويخدم استراتيجية المنافسة مع تحقيق الم
 ومتغيراته مما يعزز من القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية.

 
 
 

 

i
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 معامل ارتبا  بيرسون لقياس العلاقة بين المزيج التسويق الدولى من حيث عنصر التسعير     11جدول  
 والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية. 

 العلاقة
معامل  
 ( rالارتبا ) 

مستوى  
 المعنوية 

 النتيجة )الدلالة( 

ر نالمننزيج التسننويق النندولى مننن حيننث عنصنن 
والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية التسعير 

 العاملة في الأسواق الدولية
 دالة  **0.004 **0.837

   (.0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة**            

 تأثير المزيج التسويق الدولى    معنوية   لتحديد   البسيط   الخطي   الانحدار   اوكج    12جدول  

 التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية من حيث عنصر التسعير على القدرة  

 المتغير المستقل

 المعلمات
 المقدرة

 

 قيمة "ت"
t .  test 

 قيمة "ف"
F. test 

معامل 
لتحديد  ا

R2 لقيمة  ا
مستوى 
 المعنوية

لقيمة  ا
مستوى 
 المعنوية

نندولى  ال لتسويق  ا المزيج 
التسعير  من حيث عنصر 

0.340 2.967 0.004** 406.211 0.004** 70% 

 0.847 20.069 0.004**    

    (.0.01)من أقل معنوية مستوى عند دالة** 

لا توجد علاقة بين عنصرنن الننترويج والقنندرة التنافسننية للمؤسسننات " H01.4  وتن  هذه الفرضية على ما يلي 
نتننائج اختبننار هننذه الفرضننية ان قيمننة معامننل  13&14الكويتية العاملة في الأسواق الدولية". ويوضح جدولي 

( مما يعنى معنوية العلاقة وان عنصر الترويج 0.773تشير الى قيمة إيجابية يردية تساوى ) (rارتبا  بيرسون )
تبط بتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملننة في الأسننواق الدوليننة ويسننهم في مسنناعدتها عننلى ير 

مننن  %60( الامر الذى يعنى ان مننا قيمتننه %60تنمية الصادرات، خاصة ان علاقة التأثير جايت بقيمة قدرها )
حيث  ر الترويج،نق الدولى من حيث عنصالمزيج التسويالتغيرات في القدرة التنافسية ترجع الى ابعاد ومكونات 

للننترويج  عننلى ان المننزيج النندولى (Giuseppe, et al., 2016( )Bibiana, et al., 2017) تؤكد دراسات كل مننن

و مننن خننلال تننوفير المعلومننات  يحسن من الأداي التنافسي للتصدير في الأسواق الدولية والتننأثير عننلى العمننلاي،
والمواصفات والمنافع واثارة الاهتمام والقناعة  وا باع الاحتياجات وحثهم على اسننتخدام وساي تلننك المنتجننات 

 (.Timothy, et al., 2016) ر في التعامل معها(، والاستمراNorsyaheera, et al., 2016والخدمات )

 معامل ارتبا  بيرسون لقياس العلاقة بين المزيج التسويق الدولى     13جدول  
 من حيث عنصر الترويج والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية 

 )الدلالة( النتيجة   مستوى المعنوية  ( rمعامل الارتبا )  العلاقة

ر الترويج والقنندرة نالمزيج التسويق الدولى من حيث عنص
 التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية

 دالة  **0.009 **0.773

 (.0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة        **

i
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 تأثير المزيج التسويق الدولى   معنوية   لتحديد   البسيط   الخطي   الانحدار   اوكج 14:   جدول 
 من حيث عنصر الترويج على القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية   

 وسيط   المتغير المستقل 
 المعلمات 
 المقدرة 

 

 قيمة "ت" 
t. test 

 قيمة "ف" 
F. test  معامل التحديد 

2R 
 المعنوية مستوى   القيمة  مستوى المعنوية  القيمة 

المزيج التسويق النندولى مننن 
 حيث عنصر الترويج

0.631 5.212 0.009** 183.113 0.009** 60% 

 0.689 13.563 0.009**    
 (.0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة**

 α=0.05إحصائية عننند مسننتوى معنويننة لا توجد علاقة كات دلالة " H01.5  وتن  هذه الفرضية على ما يلي

         ر التوزيننع والقنندرة التنافسننية للمؤسسننات الكويتيننة العاملننةنبين بين المزيج التسويق الدولى من حيننث عنصنن 
      نتننائج اختبننار هننذه الفرضننية ان قيمننة معامننل ارتبننا  بيرسننون 15& 16في الأسواق الدولية". ويوضح جدولي 

(r)  ر التوزيننع   يننرتبط نمننما يعنننى معنويننة العلاقننة وان عنصنن  (0.781إيجابية يردية تساوى )تشير الى قيمة
بتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسننواق الدوليننة ويسننهم في مسنناعدتها عننلى تنميننة 

  مننن  %61ه ( الامننر الننذي يعنننى ان مننا قيمتنن %61الصادرات، خاصة ان علاقننة التننأثير جننايت بقيمننة قنندرها )
 حيننث يشننير كننل ر التوزيننع،نالمزيج التسننويق النندولى مننن حيننث عنصنن فيالقدرة التنافسية ترجع الى  التغيرات

في  المزيج النندولى للتوزيننع يسنناعد المؤسسننات الدوليننة مننن الانتشننار ( الى انSash and Michael, 2017من)
التي يتم بها توصيل المنتج او الخدمة  الى العمننلاي او الأسواق وتحسين الوضع التنافسي لها من خلال الأسالي  

المننوزعين وكننذلك الطريقننة التنني يننتم بهننا التخننزين والتوزيننع الجغننرافي لتلننك الأمنناكن في الأسننواق الدوليننة 

(Norsyaheera ,et al., 2016 ومنندى السننهولة في النندخول والانتشننار في الأسننواق دون ايننة أعبنناي تكنناليف ،)
 (.Elena  and Silvia, 2016كبيرة)

 معامل ارتبا  بيرسون لقياس العلاقة بين المزيج التسويق الدولى     15جدول  
 من حيث عنصر التوزيع والقدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية 

 ( rمعامل الارتبا )  العلاقة
مستوى  
 المعنوية 

النتيجة  
 )الدلالة( 

ر نالمننزيج التسننويق النندولى مننن حيننث عنصنن بننين 
التوزيع والقنندرة التنافسننية للمؤسسننات الكويتيننة 

 العاملة في الأسواق الدولية
 دالة  **0.003 **0.781

 (.0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة        **
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 تأثير المزيج التسويق الدولى    معنوية   لتحديد   البسيط   الخطي   الانحدار   اوكج    16  جدول 
 من حيث عنصر التوزيع على القدرة التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية 

 المتغير المستقل 

 المعلمات 
 المقدرة 

 

 قيمة "ت" 
t. test 

 قيمة "ف" 
F. test 

معامل  
 التحديد 

2R 

 القيمة 
مستوى  
 المعنوية 

 القيمة 
مستوى  
 المعنوية 

 

 %61 **0.003 427.335 **0.003 5.212 0.368 المزيج التسويق الدولى من حيث عنصر التوزيع 
 0.873 13.563 0.003**    
 (.0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة**

 المزيج التسويق الدولى    ومكونات   ابعاد   الدراسة   لمتغيرات   الارتبا    معاملات   مصفوفة     17  جدول 
 التنافسية للمؤسسات الكويتية العاملة في الأسواق الدولية والقدرة  

 المتغيرات 
التسويق  
 الدولى 

المزيج  
التسويقى  

 الدولى 

عنصر  
 المنتج 

عنصر  
 السعر 

عنصر  
 الترويج 

عنصر  
 التوزيع 

القدرة  
 التنافسية 

       1 التسويق الدولى

      1  المزيج التسويقى الدولى 

     1   عنصر المنتج

    1    السعر عنصر 

   1     عنصر الترويج

  1      عنصر التوزيع

 1 **0.781 **0.773 **0.837 **0.857 **0.824 **0.761 القدرة التنافسية

 (0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة   **

- 

  ننكل في الباحننث يوضننحها النتننائج تلننك مننن مستخرجة دلالات عدة هناك ان الحالية الدراسة نتائج من تبين
  يلي كما  وهي مقترحة توصيات

 والتطننوير  والتعننديل التنمننيط في المنتجننات لاسننتراتيجيات تطبيقها لتعزيز  المناسبة البيئة الشركات توفر  ان -
 .الإنتاج كلفة لخفض الكبير الحجم وفورات من والاستفادة المفاجئة الدولية الأسواق تغيرات لمواكبة

 الدوليننة الأسننواق في العاملة الكويتية المؤسسات مسئولي يهتم ان الخصوص هذا في الحالية الدراسة توصى -
 يعتمنند فيهننا والعمننل المنتجننات اليها التصدير  يمكن التي الدولية الأسواق مع متوافق تسويقي مزيج ببناي
 .المنافسين على للتفوق المتميز  للسعر  استراتيجية على تعتمد جديدة أسواق لدخول استراتيجية على

 تصننميمات عننلى والخنندمات للمنتجننات التسننويق اسننتراتيجيات عننلى الكويتيننة الدوليننة الشرننكات تركز  ان -

 بالأسننواق المنننتج حينناة دورة مراحننل كافة في التطوير  بالمنتجات، المتعلقة المنافسة عوامل تحليل تنافسية،
 .الدولية

i
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 المتميننزة الجننودة عننلى تركننز  التي الدولى التسويق استراتيجيات على الكويتية الشركات تعتمد ان المهم من -
 من وتعزز وخدماتها منتجاتها ساي على الاقبال من تزيد التي الفعالة والترويج التوزيع وقنوات للمنتجات

 .الدولى المستهلك ثقة
 اسننتراتيجيات تنويننع يتننيح بحيننث التسويقى المزيج تطور على الكويتية الدولية الشركات تعتمد ان ينبغي -

 لضننمان المتميننز، الريننادى التسننعير او الكشط او التكلفة استراتيجية حيث من الدولية الأسواق في التسعير
 .الدولية الأسواق في أداؤها استدامة

 اسننتراتيجية عننلى يركننز  ان النندولى التسننويقى المننزيج تصميم في الكويتية الدولية الشركات تراعى ان يج  -
 تحسننين احتياجنناتهم، لسنند العمننلاي لنندى والنندوافع الرغبننات اثارة على القائمة الدولية الأسواق في الترويج

 .الثقة وكس  والخدمات بالمنتجات والتعريف الذهنية الصورة
 توجيننه الترويجنني المننزيج تصننميم في الكويتيننة الدوليننة ركاتنبالش التسويق مسئولي يراعى الضرورى من  -

 واسننتراتيجية المنتجات، بشراي القناعة لترسيخ الترويجي الجذف بعد على القائمة الدولية الترويج استراتيجية
 .الدولية الأسواق في المبيعات لتنشيط الترويجي الدفع

 ان الدولى التوزيع مزيج استراتيجية تحديد الاعتبار في الكويتية بالشركات التسويق مسئولي يضع ان ينبغي -
 المنننافع تحقيننق والاسننعار، وخنندماتها منتجاتهننا لطبيعننة المناسننبة الدولية التوزيع قنوات اختيار على تركز 

 .الأسواق ثقة لكس  الدولية الأسواق في للعملاي والزمنية والمكانية المادية
 الدوليننة الأسننواق في العاملننة الكويتيننة ركاتنالشنن  عننن المسئولة الحكومية المؤسسات على الدراسة تقترح  -

 المعلومننات حيننث من ركاتنالش لتلك اللازم الدعم تقدم ان الكويت وصناعة تجارة غرفة خاصة الخارجية

 دولننة لسننفارات الاقتصننادية الملحقيننة تسنناعد بننان الدراسننة توصى كما  الدولية، التوزيع ومنافذ التسويقية
 في لهننا فعاليننات وتنةننيم الدوليننة الأسواق في العاملة الكويتية للمؤسسات الترويج على الخارج في الكويت
 .الكويت دولة سفارات بها المتواجدة الدول

- 

لمواصلة الجهود البحثية في هذا الموضوع يقترح الباحث بعض الأبحاث المستقبلية التي يمكننن للبنناحثين القيننام 
  بها
 الأخضر للشركات الدولية على توجهات المستهلكين في الأسواق الدولية. أثر المزيج التسويقى -
 المزيج التسويقى الالكترونى وعلاقته بتنمية صادرات الشركات الدولية. -
 أثر استخدام الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعى على مبيعات الشركات الدولية. -
 تنافسية في الأسواق الدولية.أثر العلامة التجارية للشركات على تعزيز القدرة ال -
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Abstract 

The current study aimed at identifying the impact of the components and 

dimensions of the international marketing mix on the competitiveness of 

the institutions. A practical study on some of the Kuwaiti private sector 

institutions and an examination of the impact of each of the elements of 

the four international marketing mix. The results showed that there were 

correlation and influence between the international marketing mix and 

competitiveness, as well as between each dimension of the international 

marketing mix. Product Price Promotion The distribution and 

competitiveness of Kuwaiti private sector establishments at a significant 

level of 0.05 = α .  The study recommended that Kuwaiti corporate officials 

working in the international markets should build a marketing mix 

compatible with international markets and develop the skills of Kuwaiti 

institutional officials towards building an appropriate international 

marketing mix for the target markets, while enhancing competitiveness 

through the four main dimensions of the marketing mix and developing 

them continuously. 

Key words: International Marketing - International Marketing Mix - 

Product - Pricing - Promotion- Place - Competitiveness - Private 

Sector Institutions in Kuwait. 
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