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 :مقدمة
التوجه الاقتصادي الجديد الذي يعرف  وان يشهد العالم تحولات كبيرة ومتزايدة في مجال الاقتصاد الدولي،

باقتصاد السوق جعل المؤسسات الاقتصادية تتسارع في التكيف مع هذه التحولات بهدف اخترق أكبر عدد ممكن 

  .من الأسواق الدولية

سسات وشرطا أساسيا لتطورها ونموها، كونه يوفر لي حاجة ماسة للعديد من المؤ لذا أصبح موضوع التسويق الدو 

ائلة للعديد من المؤسسات التي تريد توسيع نشاطها خارج حدود أسواقها إما بسبب ضيق أسواقها المحلية، فرصا ه

باب، لكن العمل في أو للهروب من المنافسة الشديدة، أو تحقيق الاستقرار في حجم مبيعاتها،... وغيرها من الأس

على مستقبل وأهداف المؤسسة ، ولكي تنجح هذه هذه الأسواق ليس بالأمر السهل بل هو قرار استراتيجي عام يؤثر 

الأخيرة في هذا النشاط لا بد لها من دراسة وتحليل قدراتها وإمكانياتها الداخلية عند الدخول إلى هذه الأسواق، 

خارجية لأن اختلاف البيئة يشكل العنصر الأساس ي في اختلاف التسويق الدولي إضافة إلى دراسة وتحليل البيئة ال

لي، الأمر الذي يتطلب  اختيار الأسواق الواعدة ثم التفكير في انسب الطرق لاختراقها و دخولها بناءا على عن المح

لمزيج التسويقي الذي يمكنها ما تملكه من موارد و مقومات، و بعد ذلك تتجه إلى التغلغل أكثر في الأسواق من خلال ا

 .ر حصة ممكنة في ظل اشتداد المنافسة في الأسواق الدوليةمن كسب ولاء الزبائن المستهدفين و يخولها لتحقيق أكب

فعلى كل المؤسسات إذا أرادت البقاء والنمو أن تنظر إلى مهامها وتنمي استراتيجيات طويلة المدى لمقابلة الظروف 

ي صناعاتها، فأي مؤسسة تعمل في ظل بيئة تخضع للعديد من التغيرات المستمرة، وهذه المتغيرة والمتجددة ف

 .التغيرات قد تتيح للمؤسسة فرص معينة يمكن استغلالها أو تهديدات يجب تفاديها

 وفيما يلي نشرح الأهداف التعليمية لهذا العمل في العناصر التالية:

 لمتعلقة بالتسويق الدولي؛ تمكين الطالب من معرفة مختلف المفاهيم ا 1.

 الأسواق الدولية؛التعرف على أهم أسباب لجوء المؤسسات إلى  2.

 . معرفة أهم المتغيرات التي تسمح للمؤسسات التكيف مع مختلف الأوضاع السوقية الخارجية؛3

 صطلحاتتقديم للطالب أوجه الشبه والاختلاف بين التسويق المحلي والتسويق الدولي وعلاقته ببعض الم 4

 الأخرى؛

ية والمعايير المعتمدة في ذلك، وإجراءات عملية . تمكين الطالب من التعرف على كيفية تقسيم السوق الدول5

. تمكين 6إختيار هذه الأسواق، إضافة إلى التعرف على الاستراتيجيات التي تعتمدها المؤسسة في توسعها الدولي؛ 

جيات إختراق الأسواق الدولية، والعوامل التي تؤثر على قرار الدخول الطالب من التعرف على أهم أشكال أو إسترات

 واق الأجنبية؛للأس
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. تمكين الطالب من التعرف على استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي من خلال دراسة : خصائص المنتج في 7

ؤثرة على تحديد السعر في الأسواق الدولية ومعايير الإختيار بين سياسة التوحيد والتعديل دراسة العوامل الم

الدولية، القرارات المرتبطة باختيار قنوات التوزيع  الأسواق الدولية وأهم الاستراتيجيات التسعيرية

للمنظمة في الأسواق الدولية والاستراتيجيات  الترويجيزيج الموالاستراتيجيات البديلة للتوزيع في الأسواق الدولية، 

 البديلة له.

المحاضرات حول تأتي هذه المطبوعة الجامعية متضمنة مجموعة من  الدولي، أساسيات التسويقومن أجل الإلمام ب

وتماشيا مع المقرر الدراس ي الوزراي  اقتصادية،ليسانس علوم  لثة، وهي موجهة لطلبة السنة الثادوليالتسويق ال

 :الفصول كما يلي والحجم الساعي المحدد، فقد تم تقسيم المطبوعة إلى مجموعة من

 وضم، ةالدولي للاقتصاد الدولي والسوق فاهيم أساسية الم: خصص هذا الفصل للتعرف على الفصل الأول 

مفهوم الاقتصاد الدولي، فروعه، مراحل تطور النظام الاقتصادي العالمي، السوق الدولية،  التالية:العناصر 

 وظائفها، الأطراف المتعاملة في السوق الدولية.

مراحل تطور التسويق و ، تناولنا من خلاله تعريف مدخل للتسويق الدوليكان عنوانه  : والذيالثانيالفصل 

مبادئه، دوافعه والعوامل المشجعة على الدخول للأسواق الأجنبية، التسويق الدولي والتنافسية، ، الدولي

 الدولي .بين التسويق المحلي والتسويق  أهم الفروقاتمعوقاته، وأخيرا تطرقنا الى 

البيئة التسويقية حاولنا من خلال هذا الفصل دراسة وفهم  تقييم البيئة التسويقية الدولية لث:ثاالالفصل 

 .العلاقة بين البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة في الأسواق الدولية، مكوناتها الدولية،

وق ه الى تجزئة الس، وتم التطرق فياستراتيجيات تقييم واختيار الأسواق الدوليةفتناول  أما الفصل الرابع:

السوق الدولية، أسس وقواعد تقسيم السوق الدولية، انتقاء وتقييم الأسواق الدولية،  فوائد تقسيمالدولية، 

الدولية، التخطيط  ةالاستراتيجيطرق انتقاء الأسواق الدولية، بدائل الاستراتيجية التسويقية الدولية، أبعاد 

 سويقي الدولي.الاستراتيجي للنشاط الت

وتطرقنا فيه الى طرق الدخول للأسواق الدولية ، الدخول للأسواق الأجنبيةوأنماط  أشكال الخامس:ل ا الفصمأ

غير المباشر(، الاستثمار الأجنبي المباشر، التحالفات  التعاقدية( الاستثمارمنها: التصدير وأنواعه، الاتفاقيات 

 لدولية.قة المناسبة لاقتحام السوق اتناولنا محددات اختيار الطريالاستراتيجية، وفي الأخير 

 (، P 4فتناول عناصر المزيج التسويقي السلعي والمعروفة في عالم التسويق بـ ) والأخير  :وفي الفصل السادس
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 الأول: المحور
مدخل للاقتصاد الدولي والسوق 

 الدولية
 

 الأهداف التعليمية

  بالاقتصاد الدولي وأهم فروعه فالأول: التعريالهدف 
 مراحل تطور الاقتصاد الدوليب: التعريف ف الثانيهدال 
 التعريف بالسوق الدولية وأهم الأطراف المتعاملين فيهاالهدف الثالث : 
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 :تمهيد

 مُتطوراان تطور العلاقات الاقتصادية الدولية ولاسيما في القرنيين الاخيرين شهد 
ً
ادى الى الخروج  أتجاها

عاشتها اغلبية دول العالم لمدة طويلة من الزمن، ليظهر  يالاقليمية( الت)الوطنية او من شبهة العزلة الاقتصادية، 

 اخر يتمثل بتشابك اقتصاديات الدول مع بعضها
ً
البعض، هذا ادى للتوسع في دراسة الاقتصاد الدولي  اتجاها

 . والعلاقات الاقتصادية الدولية

انيـة، حدود الدولية، بهدف إشباع الحاجات، والرغبات الإنسكما يشير كذلك إلى عمليات التبادل التي تتم عبر ال

 .المنافسة، وعلى النطـاق الـمحلي والـدولي.إلى جانب سعيه من التخفيف من الآثار المتزايدة والناجمـة عن تزايد حـدة 

الرغبات تعد الدراسة التسويقية أحد الاتجاهات الحديثة في الفكر الإداري، ذلك أنّ التسويق بهتم باتساع 

رحلة الراهنة، بحيث والحاجات الإنسانية. ولا يخفي على أحد ما يحظى به التسويق الدولي من اهتمام في ظل الم

، فهو يعني القدرة على فهم الفرص التجارية في الأسواق الخارجيـة، يعد التسويق الد
ً
ولي نشاطا اقتصاديا عالميا

 دولية.المنافسة ال ومواجهةواستيعابها لضمان النجاح 

 تعريف الاقتصاد الدوليأولا: 

، ونستعرض فيمايلي الاقتصاد الدولي هو فرع من علوم الاقتصاد الذي يدرس العلاقات الاقتصادية الدولية

 بعض تعريفاته:

المحتوى الاقتصادي للعلاقات  ويحلليُعرف الاقتصاد الدولي " بأنه ذلك الجزء من دراسة الاقتصاد الذي يُفسر 

الخدمات وانتقال رؤوس الاموال وحركة الصرف الاجنبي، الدولية، من حيث التبادل التجاري للسلع و الاقتصادية 

 عن مدى تفاعل هذه 
ً
  "1المحلية للدول المشاركة فيها الهياكل الاقتصاديةالعلاقات مع فضلا

 الاقتصاد الدولي" بأنه يُشير لدراسة الروابط والانشطة 
ً
 دولتين اوتحصل بين تي ال الاقتصادية،كما يُعرف ايضا

الدولية، وغيرها من المؤشرات الاقتصادية التي تؤثر على التبادل  والتجارةالاستثمار الدولي  دول، مثلمجموعة 

 2الدولي بين الدول" 

يمثل الإطار الذي يجمع المعاملات الاقتصادية بين دول العالم، فيهتم بالعلاقات التجارية  الاقتصاد الدوليوعليه ف

ويسعى الاقتصاد الدولي لتوضيح الأنماط   3.والقدرة التنافسية الاقتصادية البلدان، وتطورات أسعار الصرفبين 

   .بلدان، بما في ذلك التجارة والاستثماروالنتائج المترتبة على المعاملات والتفاعلات بين السكان من مختلف ال

 

 

 

https://profilbaru.com/ar/%D8%A7%D9%84%D9%82%D8%AF%D8%B1%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%86%D8%A7%D9%81%D8%B3%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%8A%D8%A9
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 أهم فروع الاقتصاد الدولي ثانيا: 

 تتمثل فروع الاقتصاد الدولي في:

 4التجارة دولية -1

أو التجارة العالمية أو التجارة الخارجية، هي نوع من أنواع التجارة الذي  (International Trade) دوليةالتجارة ال

 .ل السلع والبضائع والمنافع بين تجار من دول مختلفةيعتمد على تباد

دة فقط، وذلك على عكس التجارة المحلية أو التجارة الداخلية التي يقتصر فيها التبادل على تجار الدولة الواح

 وتعتمد التجارة الدولية في المقام الأول على إنتاج كل دولة لما يناسبها.

إنتاجه بشكل مكثف بتكلفة قليلة، ثم بعد ذلك تقوم بتصديره للبلدان التي فلكل دولة منتج ما تشتهر به وتقوم ب

التجارة الدولية  تحتاج إليه، والتبادل بين الدول يكون على حسب رغبات الشعوب وحاجتهم، ويتم تعريف

 .إصطلاحيًا بأنها القواعد والشروط التي تحدد وتنظم تبادل المنتجات والبضائع دوليًا

القصوى من كل طاقات العالم ومواردها، وذلك عن طريق تحقيق المنفعة  الاستفادةدولية هو أساس التجارة ال

 .المتبادلة بين الدول 

خر أيضًا، فهناك دول ره لكي تستفيد ماديًا ولكي يستفيد الطرف الأ فكل دولة لديها فائض من منتج ما تقوم بتصدي

 .أكبر قدر ممكن من الفائدة لشعبها ولبلادهامصدرة ودول مستوردة وتسعى كل منهم على تحقيق 

الدولي،  الاقتصادوذلك مع مراعاه الحدود والسياسات وقوانين وعرف كل دولة، فللسياسة دور كبير وهام في 

، وحركة السفر والسياحة، والتسهيلات في الدفع خرى لأ والتحرك من دولة  عوامل منها حركة النقلوتتأثر بعدة 

 .خرى لأ ختلفة، والخدمات التكنولوجية وخدمات المصارف الم

 الدولي بشكل ملحوظ. والاقتصادفكلما كانت الإجراءات ميسرة وسهلة كلما تطور التبادل 

ية وعوامل العرض والخدمات عبر الحدود الدول والتي تهتم بدراسة تدفقات السلع نظرية التجارة الدوليةممثلة ب:

الرسوم  مثل معدلات السياسة التجارية ، ومتغيراتوالتكامل أو الاندماج الاقتصادي والطلب،

 .وأسعار الصرف بالسياسات النقدية وتهتم النظرية النقدية الدوليةوالحصص التجارية و  جمركيةال

 التمويل الدولي  -2

ويتكون المصطلح  ،يشير مفهوم التمويل الدولي إلى انتقال رؤوس الأموال بكافة أشكالها بين دول العالم المختلفة

 ،مقارنا بالقدر المطلوب منهالتمويل إلى ندرة المعروض من رأس المال في دولة ما حيث تشير كلمة  ،من كلمتين

ويستدعي ذلك سد هذه الفجوة وهذا ينطبق على الوحدة  ،ونتيجة ذلك هو حدوث والطلب من رأس المال

ي على أ (Macro) أو مجموع الوحدات الاقتصادية في دولة معينة (Micro) الاقتصادية أي على المستوى الجزئي

 .5المستوى الكلي

نتقال رؤوس الأموال من حيث أماكن وفرتها )أصحاب ي عمومية التحليل في مسألة اولهذا فإن الكلمة الأولى تعن

عبر مجموعة من الوسطاء الماليين سواء كان  الانتقالويتم هذا  ،الفائض( إلى حيث أماكن ندرتها )أصحاب العجز(

 ،ات الوساطة الماليةذلك في شكل بنوك أو شركات تأمين أو صناديق ادخار أو أسواق المال إلى غير ذلك من مؤسس

https://profilbaru.com/ar/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A%D8%A9
https://profilbaru.com/ar/%D9%86%D8%B8%D8%B1%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A%D8%A9
https://profilbaru.com/ar/%D8%AA%D9%83%D8%A7%D9%85%D9%84_%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%8A
https://profilbaru.com/ar/%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%B3%D8%A9_%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9
https://profilbaru.com/ar/%D8%B1%D8%B3%D9%88%D9%85_%D8%AC%D9%85%D8%B1%D9%83%D9%8A%D8%A9
https://profilbaru.com/ar/%D8%B1%D8%B3%D9%88%D9%85_%D8%AC%D9%85%D8%B1%D9%83%D9%8A%D8%A9
https://profilbaru.com/ar/%D8%B1%D8%B3%D9%88%D9%85_%D8%AC%D9%85%D8%B1%D9%83%D9%8A%D8%A9
https://profilbaru.com/ar/%D8%B1%D8%B3%D9%88%D9%85_%D8%AC%D9%85%D8%B1%D9%83%D9%8A%D8%A9
https://profilbaru.com/ar/%D9%86%D8%B8%D8%B1%D9%8A%D8%A9_%D9%86%D9%82%D8%AF%D9%8A%D8%A9_(%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF)
https://profilbaru.com/ar/%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%B3%D8%A9_%D9%86%D9%82%D8%AF%D9%8A%D8%A9
https://profilbaru.com/ar/%D8%B3%D8%B9%D8%B1_%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%B1%D9%81
https://profilbaru.com/ar/%D8%AA%D9%85%D9%88%D9%8A%D9%84_%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A
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فضلا عن انتقال رؤوس الأموال عن هذا النحو التي تكون من أهدافها الأساسية الحصول على أكبر عائد ممكن 

 .على هذه الأموال

 ،أما الكلمة الثانية من مصطلح التمويل الدولي تشير إلى الصفة التي تحكم عملية التمويل من حيث كونه دوليا

 .يكون خارج الحدود السياسية لدول العالمالمال في هذا الإطار س وهذا يعني أن تحرك رأس

 ،لعجز في عنصر رأس المالكما أن الطبيعة الدولية في التمويل تبين مدى اختلاف الدول في مجال الفائض وا

والعامل الحاسم في تحديد الاتجاه الذي يسلكه رأس المال من دولة إلى أخرى أو من سوق إلى أخرى هو شكل 

والجدير بالذكر أن ندرة رأس المال بالنسبة للطلب عليه في  ،على مستوى الوطني والاستثمارعلاقة بين الادخار ال

 .6ومن ثم فإن رأس المال سيتدفق داخل هذه الدولة ،ه الدولةدولة تؤدي إلى ارتفاع عائده في هذ

 ،كل آلات ومعدات وأصول مختلفةوليس المقصود بتحركات رؤوس الأموال انتقال رؤوس الأموال العينية في ش

ولكن المقصود بهذه التحركات هو انتقال رؤوس الأموال في شكل  ،فهذا يدخل في مجال التجارة الدولية للسلع

ويشير الأمر الأخير إلى تأثير هذه التحركات الرأسمالية في تغير  ،اقراض واقتراض بين الدول المختلفةعمليات 

 .7عليها الحقوق والالتزامات المترتبة

 ،فإذا قام أحد المستثمرين أو إحدى المؤسسات أو إحدى الحكومات بطرح سندات للبيع في أسواق المال بألمانيا

وقامت المؤسسات بنوك ومواطنون في ألمانيا بشراء هذه السندات فإن ذلك يعتبر انتقالا لرأس المال على المستوى 

السندات والتزامات أجنبية لهؤلاء الذين قاموا بطرح هذه الدولي ويحدث بذلك حقوقا لهؤلاء الذين اشتروا 

 الاستثماريةدفع فاتورة الواردات من السلع غير أن استخدام حصيلة بيع هذه السندات في  ،السندات للبيع

 .سيدخل ضمن التجارة الدولية في السلع والخدمات

م على شرائها إلا إذا كان معدل العائد على ولكن المستثمر الذي يقبل على شراء السندات المطروحة للبيع لن يقد

وهذا يشير إلى أن  ،خرى داخل ألمانيالعائد الذي يمكن تحقيقه من الفرص الاستثمارية الأ هذه السندات أكبر من ا

الانتقال الدولي لرأس المال يتحرك وفقا لمقدار العائد المحقق من هذا الوعاء الاستثماري )السندات( مقارنا 

 .8خرى التي يمكن تحقيقها من التوظيفات الاستثمارية الأخرى سواء كان ذلك داخل الدولة أو خارجهابالعوائد الأ 

نجد في بعض الأحيان أن صافي الانتقال أو  الأموال إذلسابق هو تبسيط شديد لتحرك رؤوس غير أن التحليل ا

المال وهذا عائد إلى أزمات الدين الخارجي  التحرك لرأس المال يتجه نحو خارج الدولة رغم ما تعانيه من ندرة في رأس

ت أسعار الصرف واختلاف مستويات المالي من ناحية ضف إلى ذلك عمليات المضاربة على تغيرا الاستقراروعدم 

 .وإلى عدم استقرار الأوضاع السياسية والاجتماعية من ناحية ثالثة ،الفائدة من ناحية ثانية

  :9ة إلى تحركات رسمية وتحركات خاصةوتنقسم التحركات الدولية بصفة عام

وحكومات  ،ول المقرضةويقصد بالتحركات الرسمية لرؤوس الأموال تلك القروض التي تعقد بين حكومات الد

كما تشمل التحركات الرسمية تلك القروض التي تعقد بين  ،الدول المقترضة أو إحدى هيئاتها العامة أو الخاصة

وعلى ذلك فإن التحركات الرسمية تأخذ  ،الدولية والإقليمية ومتعددة الأطرافالحكومات المقترضة والمنظمات 

  : أحد الأشكال التالية
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 .قروض حكومية ثنائية-

 .قروض دولية متعددة الأطراف-

 .قروض إقليمية متعددة الأطراف-

لى حكومات ويقصد بالتحركات الخاصة لرأس المال كل القروض الممنوحة من جهات خاصة )أفراد ومؤسسات( إ

  : ويأخذ هذا النوع من التحركات أحد الأشكال التالية ،ت العامة أو الخاصة بهاالدول الأجنبية أو المؤسسا

  Supplier Crédit  تسهيلات الموردين-

  Banc Crédit تسهيلات أو قروض مصرفية-

   International Bonds Issues طرح سندات في الأسواق الدولية-

  Direct and Portfolio Investment الاستثمارية باشر والمحفظةالاستثمار الم-

وقد يشتمل هذا  ،ويمكن القول أن رؤوس الأموال الخاصة تتحرك بهدف تحقيق أكبر عائد ممكن على هذه الأموال

في حالة  أو على الرغبة في زيادة الأرباح كما ،الهدف على الرغبة في زيادة الصادرات كما في حالة تسهيلات الموردين

 .الدولية والاستثمارات المباشرةالقروض المصرفية والسندات 

وعادة ما تتضمن تدفقات رأس المال الدولي تدفقات طويلة الأجل وتدفقات قصيرة الأجل وتتحرك التدفقات 

ز في التميي الرأسمالية طويلة الأجل لشراء وبيع الأسهم والسندات عبر الحدود السياسية للدول المختلفة ويمكن

  Forgien والاستثمار الأجنبي Portfolio Investment الاستثمار في محفظة الأوراق الماليةطار هذه التحركات بين إ

Direct Investment لأنه يبين الدافع الحقيقي الذي يكمن وراءه كل نوع من هذه التحركات. 

وسندات( بهدف تحقيق هدف لمختلفة )أسهم يتضمن الاستثمار في محفظة الأوراق المالية شراء الأصول المالية ا

 .معين من العائد دون اكتساب الحق في إدارة ورقابة المؤسسات أو الهيئات التي تصدر هذه الأصول 

أما الاستثمار الأجنبي المباشر فإنه يتضمن امتلاك أسهم في إحدى الشركات مع اكتساب الحق في إدارة ورقابة 

ديدة ويقوم بامتلاك كل أسهمها وإدارتها ومراقباتها وتنفيذ إنشاء شركات ج العمل داخل هذه الشركة أو يتضمن

 .العمل بهذه الشركة

أما بالنسبة للتحركات الرأسمالية قصيرة الأجل فإنها تشتمل على التعامل بيعا وشراء في الأصول المالية قصيرة 

ة إلى الودائع لأجل بالإضاف ،خزانةالأجل مثل السندات الحكومية قصيرة الأجل والقروض المصرفية وأذون ال

 .وشهادات الإيداع القابلة للتداول ...إلخ

حيث ترى الدول  ،أما بالنسبة للتحركات الرسمية لرؤوس الأموال فإنها ترتبط إلى حد كبير بالعوامل السياسية

 .المانحة ضرورة تحقيق أهداف سياسية معينة في المناطق التي توجه قروضها إليها
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 التمويل الدولي غير أن السنوات الأخيرة قد شهدت تطورا كبيرا خاصة بعد ظهور أزماتصطلح يحتويه م هذا هو ما

ويرجع هذا التطور إلى المحاولات المتعددة بهدف انتعاش النظام المالي الدولي وإيجاد  ،مالية وأزمة الديون الدولية

 لدولي.لنظام المالي االوسائل والتقنيات المالية الدولية لتخفيف الأزمة وحماية ا

 : مراحل تطور النظام الاقتصادي العالمي  ثالثا

 10مر النظام الاقتصادي العالمي بعدة مراحل نلخصها فيما يلي:

   :1973المرحلة الأولى الممتدة من نهاية الحرب العالمية الثانية إلى  -أ

    ومكوناته وآلياته. ه حيث شهدت تلك المرحلة بداية تكون النظام الاقتصادي العالمي بأقطاب

انقسم الاقتصاد العالمي إلى قطبية ثنائية من ناحية الأنظمة الاقتصادية حيث أصبح هناك  فمن ناحية القطبية: -

النظام الرأسمالي بأتباعه والنظام الاشتراكي بأتباعه، والعالم المتقدم والعالم النامي وعالم الأغنياء والفقراء مع 

 ة بين الاثنين عبر الزمن.دياتساع الهوة الاقتصا

 إلى قيام نظام اقتصادي عالمي جديد يتكون من ثلاثة المكونات:ومن ناحية  -1
ً
مكونات:  فقد ظهر الاتجاه واضحا

 بصندوق النقد الدولي والذي أنش ئ عام 
ً
وبدأ مزاولة نشاطه عام  1944الأول هو النظام النقدي الدولي ممثلا

 بالبنك الدولي والذي أنش ئ في عام . والثاني هو النظام الما1947
ً
، وبدأ أعماله منتصف عام 1944لي الدولي ممثلا

الذي لم يكتمل في تلك المرحلة واقتصر فقط على إنشاء سكرتارية ، أما الثالث فهو النظام التجاري الدولي 1946

واي وإتمام توقيع مراكش ، ولم يكتمل هذا النظام إلا في منتصف التسعينات بانتهاء جولة أورغ1947ات عام قال

 .1995 وإنشاء منظمة التجارة العالمية في بداية عام 1944عام 

ة التي سادت العالم بعد الحرب العالمية الثانية أن الدول الرأسمالية على ترتيب الأوضاع الاقتصادي وقد لوحظ -2

قات بينهما في حصول الأولى على المتقدمة تسيطر على الدول النامية وتعمل على استغلال ثرواتها، وتجلت العلا

لدولي في صالح الأولى المواد الأولية التي تنتجها الثانية، بأسعار أو أثمان غير عادلة وبالتالي فإن معدل التبادل ا

، وكانت سيطرة الدول الرأسمالية المتقدمة على عمليات الإنتاج والنقل والتوزيع لكثير من المواد الأولية في 
ً
دائما

 قت يجعل تلك الدول تستحوذ على الجزء الأكبر من الفائض الاقتصادي الذي يتولد من الدول النامية.ذلك الو 

ت الاقتصادية عدد من النتائج من أهمها: تفاقم أزمة التنمية في دول العالم الثالث، وقد تكونت على كل تلك الترتيبا

 لنامية.وتزايد حدة التفاوت بين الدول الرأسمالية المتقدمة والدول ا

 :1990إلى  1974المرحلة الثانية الممتدة من  -ب
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قد أبرزت الحاجة الشديدة إلى نظام  1973ى لعل نتائج المرحلة الأولى الممتدة من نهاية الحرب العالمية الثانية إل

كانت اقتصادية دولي جديد وخاصة تلك النتائج المتعلقة بمدى الظلم الواقع على الدول النامية والتفاوت الذي 

تتسع هوته بين الدول الرأسمالية والدول النامية، وأدركت عناصر مستنيرة في الغرب أن الرخاء لا يمكن أن يستمر 

 الدولي لا يمكن أن يستتب إذا لم تؤخذ تطلعات شعوب العالم الثالث في الاعتبار.وأن السلام 

 الإحساس بأن تعديل نظام العلاقات الا
ً
 فشيئا

ً
 وهكذا تتبلور شيئا

ً
 جوهريا

ً
قتصادية الدولية الراهنة تعديلا

خل الدول المعنية، ي استراتيجية التنمية والسياسات الاقتصادية بل والاجتماعية دايقتض ي تعديلات جذرية ف

وأدى هذا إلى إحساس الدول النامية بضرورة إجراء إعادة نظرة شاملة في النظام الاقتصادي الدولي، وبالفعل 

امة نظام اقتصادي دولي جديد مقررات مؤتمر القمة الرابع لدول عدم الانحياز الذي انعقد تصدرت الدعوة إلى إق

  رت المناقشات عن إقرار وثيقين مهمتين هما:وقد أسف 1973في الجزائر العاصمة في عام 

 .3201إعلام بشأن نظام اقتصادي دولي جديد بالقرار رقم  -1

 .3202دولي جديد بالقرار رقم  برنامج عمل من أجل إقامة نظام اقتصادي -2

الإعلان بضرورة ، وقد أوص ى 1975ثم جاء إعلان ليما وخطة العمل للتنمية الصناعية الذي انعقد في ليما في عام 

 من 25إلى  2000رفع نصيب الدول النامية في الإنتاج الصناعي عام 
ً
% عام 7% من الإنتاج الصناعي العالمي بدلا

1974. 

لمرحلة قد شهدت بداية قوية نحو تكوين اقتصاد دولي جديد يكون أكثر عدالة نه إذا كانت تلك اولعل من الملاحظ أ

هذه المرحلة أبرزت نتائج معينة ومتغيرات جديدة وقوى دافعة أخرى يبدو أنها  ويحقق السلام الدولي، فإن نهاية

ودي به في
ُ
بداية هذه المرحلة، حيث أسفرت  تعلن من جديد عن تشكل نظام اقتصادي عالمي جيد قد يختلف عما ن

قوة تأثير صندوق  وتزايد 1982عن تفاقم أزمة المديونية الخارجية للدول النامية عام  1990-1974نتائج المرحلة 

النقد الدولي والبنك الدولي واتفاقهما على ضرورة تنفيذ برامج التثبيت والإصلاح الهيكلي في الكثير من الدول 

المشروطية الدولي المتبادلة بين المنظمتين، بمعنى أن الحصول على تمويل من أحدهما يرتبط  النامية من خلال مبدأ

ه التطورات والتغيرات قوى دافعة نحو دخول الاقتصاد العالمي مرحلة جديد بموافقة المنظمة الأخرى، وتعد هذ

 يتم فيها البحث وبعمق عن نظام اقتصادي عالمي جديد بآليات جديدة.

 إلى القرن الواحد والعشرين: 1991لممتدة من الثالثة ا المرحلة -ج
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، أن حرب الخليج كانت المحك 1991آذار  وهي تبدأ منذ إعلان الرئيس بوش في خطابه أمام الكونغرس الأمريكي في

 كانت الدعوة إلى 1990 -1974الأول لقيام نظام عالمي جديد، ولعل الجديد في هذه المرحلة أنه في بداية المرحلة 

تعميق البحث عن قيام نظام اقتصادي عالمي جديد، ولعل الجديد في هذه المرحلة أنه في هذه المرحلة أصبحت 

ي التي تسعى لإرساء نظام اقتصادي عالمي جديد بعد أن كانت الدول النامية هي التي تطالب الولايات المتحدة ه

 طور التشكل في الأمور التالية:بذلك، ويمكن تحديد معالم وآليات هذا النظام الذي ما زال في 

إعادة توطين أن هناك إعادة هيكلة للنظام الاقتصادي العالمي على أساس تكنولوجي بهدف تعظيم العوائد و  -1

الأنشطة الصناعية والتكنولوجية، فقد بدأ يظهر هيكل النظام العالمي من منظور تكنولوجي، تأتي في مقدمته 

 زية.مجموعة من الدول الصناعية المرك

 انهيار الاتحاد السوفيتي السابق وما له من دلالة اقتصادية في وجود قطبية اقتصادية واحدة. -2

دلوجية اقتصادية وسياسية جديدة في عالم ما بعد الحرب الباردة بانتصار المعسكر الاتجاه إلى غلبة أي -3

 سياسية.لاالرأسمالي وبالتالي انتصار اقتصاد السوق وآليات السوق والليبرالية 

 عن اقتصاد الأوامر والتخطيط المركزي والقطاع العام إلى اقتصاد  -4
ً
التحول نحو الخصخصة والتخلي تدريجيا

 السوق والقطاع الخاص والتخطيط التأثيري.

الاتجاه إلى عولمة الاقتصاد على نطاق كل أطراف الاقتصاد الدولي حيث يتحول العالم إلى قرية صغيرة محدودة  -5

 د متنافسة الأطراف بفعل ثورة التكنولوجيا والاتصالات.الأبعا

يكتمل الضلع الثالث المكون لمثلث النظام الاقتصادي وبذلك  1995إنشاء منظمة التجارة العالمية في بداية عام  -6

نك العالمي الجديد، ليقوم على إدارة النظام الاقتصاد العالمي ثلاث منظمات عالمية: صندوق النقد الدولي والب

  الدولي ومنظمة التجارة العالمية.

  يلول وما بعدها :المرحلة الرابعة الممتدة من فشل مؤتمر سياتل وحتى أحداث الحادي عشر من أ -د

ظهرت في تلك المرحلة مجموعة جديدة من القوى والاتجاهات الدافعة التي تشكل هي وغيرها عملية الانتقال 

مرحلته المستقبلية، ويلاحظ أن الدعوة إلى نظام اقتصادي عالمي جديد تأتي  للنظام الاقتصادي العالمي الجديد في

ل المتقدمة عدا الولايات المتحدة الأمريكية، وقد ظهرت هذه الدعوة من هذه المرة من كل من الدول النامية والدو 

قيام نظام اقتصادي خلال مجموعة من التغيرات الجذرية التي تعتبر بحد ذاتها قوى دافعة بدأت تعلن عن بداية 

 وأكثر عدالة، وهذه المتغيرات هي :
ً
 عالمي جديد أكثر وضوحا
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،ومؤتمر سياتل هو المؤتمر 1999والذي عقد بنهاية عام تجارة العالمية: فشل مؤتمر سياتل الخاص بمنظمة ال -1

ا تصاعد الخلاف بين الوزاري الثالث منذ نشأة منظمة التجارة العالمية، وقد فشل مؤتمر سياتل لعدة أسباب منه

ولايات المتحدة الولايات المتحدة والاتحاد الأوروبي على موضوع الدعم المقدم للمنتجات الزراعية ، حيث كانت ال

تسعى إلى تحقيق أقص ى قدر من التحرير في القطاع الزراعي، بينما رفض الاتحاد الأوروبي تحمل التزامات جديدة 

ضائه، كما تصاعد الخلاف بين الولايات المتحدة واليابان، حيث طالبت الأخيرة تتطلب تغيير السياسة الزراعية لأع

افحة الإغراق حيث ترى اليابان أن هناك مبالغة في هذه القوانين، ناهيك بضرورة مراجعة القوانين الأمريكية لمك

 لهذه القوانين المتعلقة بقضايا الإغراق، كما تصاعد ال
ً
خلاف بين الدول النامية عن معارضة الدول النامية أيضا

فيما يتعلق بتلك والولايات المتحدة الأمريكية حول قضايا صادرات المنسوجات والملابس الجاهزة وفتح الأسواق 

السلع، حيث رفضت الدول النامية هذا المطلب الأمريكي بشكل قاطع وتمسكت بعدم الربط بين تحرير التجارة 

 وحقوق العولمة.

تلك المظاهرات التي نادت بأن تكون العمالة التي تعتبر الناتج الرئيس ي  ناهضة للعولمة:تصاعد المظاهرات الم -2

 وأكثر عدالة، والأهم أن المظاهرات المناهضة للعولمة انطلقت من للنظام الاقتصادي العالمي 
ً
الجديد أكثر وضوحا

قلب الولايات المتحدة ، لتشير إلى أن العولمة مليار دولار والتي تقع في  42سياتل، المدينة التي تصدر على ما يربو على 

 بعدم  والنظام الاقتصادي العالمي الجديد أصبحا بالنسبة للمجتمع المدني في
ً
أمريكا وفي الدول المتقدمة رمزا

 للبطالة والتعدي على حقوق الإنسان.
ً
 العدالة في توزيع الدخل وسببا

ان انضمام الصين إلى منظمة التجارة العالمية احتاج إلى  شكانضمام الصين إلى منظمة التجارة العالمية: ولا  -3

بالنظام الاقتصادي العالمي الجديد، حيث يشير إلى مفاوضات شاقة وصعبة وهو يحمل دلالات كبير فيما يتعلق 

 يأخذ مكانه بقوة في الاقتصاد العالمي حيث وصل الناتج المحلي الإجمالي 
ً
 جديدا

ً
 رئيسيا

ً
أن هناك فاعلا

، كما أن الاقتصاد الصيني ما يزال 2000تريليون دولار عام  2حوالي أكثر من  نيالصي
ً
ليتبوأ المرتبة السابعة عالميا

 أسرع معدل نمو اقتصادي في العالم كله. يحقق

 بقوة على الاقتصاد العالمي بسبب موجة المخاوف والتي  : 2001أحداث الحادي عشر من أيلول عام  -4
ً
أثرت سلبيا

ة الاستثمارات والسياحة، وقد ت العالم في أعقاب تلك الأحداث وتداعياتها وتأثيرها السلبي على حركالتي ساد

% في 0.7وبلغ نحو  2001% في عام 1التقديرات الدولية إلى أن معدل نمو الاقتصاد الأمريكي لم يتعد الـ أشارت 

 .1991وهو يمثل أسوأ أداء منذ الركود الأخير في عام  2002عام 
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 السوق الدوليةا: بعرا

السوق الدولية أساسا سوقا تنافسية لأنها تتكون من عدد كبير من الأطراف المتعاملة )أفراد ودول( سواء المصدرة 

او المستوردة المتلقين لرؤوس الأموال والتكنولوجيا والخدمات. والتنافس يبدو بصورة واضحة من خلال تقلبات 

لكفاءة ورفع الإنتاجية والتجديد. ويزداد التنافس كلما في تحقيق الجودة وا الاثمان وانخفاضها ورغبة كل اقتصاد

ازيلت العوائق من امام التجارة الدولية . واخيرا وبعد اتفاقية الجات أصبحت المنافسة والحرية هي أساس السوق 

المشروعات متعددة الجديدة. ولكن هذه التعددية التنافسية يهددها في الوقت المعاصر سيطرة بعض المشروعات )

جنسيات بصفة خاصة( على التكنولوجيا والمعرفة وسيطرة بعض البلاد على مصادر المواد الزراعية )الولايات ال

المتحدة( او على المواد الاولية )البترول( وتكوين تكتلات دولية)الأوبك( مما أدى إلى ظهور نوعية من الاحتكارات 

سوق اليوم بما تحتويه من تجديدات في خصائص السلع برات. والواقع ان البالنسبة لبعض المنتجات والمواد والخ

وتأثيرات تاريخية )تقاليد صناعية( وتأثيرات شخصية أصبحت تقترب من سوق المنافسة الاحتكارية ولذلك 

 .فالاستراتيجية هنا عدوانية والمنافسة عنيفة

تفوق في السوق على منافسيه تحقق له السيطرة والوتحاول كل دولة او مشروع او شركة ان يتمتع بمميزات خاصة 

سواء من حيث التكنولوجيا او من حيث الاداء والفاعلية او الادارة المتقدمة او الجودة والاثمان والقدرات 

التسويقية او حتى السمعة وتنفيذ العقود بحسن نية او انخفاض التكاليف أو توفير الزمن في الانجاز أو تقديم 

 .او غيرها من الامور بحسب ظروف كل بلد واحتياجاته واولوياتهتسهيلات الائتمانية التمويل وال

وما دمنا نتكلم عن السوق الدولية التنافسية فلابد أن ندرك أن العمل الإداري هو الأساس في تنظيم السوق. 

القانونية قواعد فصفة الدولية التي تلحق بالمعاملات الدولية لا يجب ان يفهم منها تواجد مجموعة من ال

والتنظيمات الدولية التي تحكم المعاملات التي تتم بين الاقتصاد الداخلي والاقتصاديات الخارجية وان هذه 

القواعد قد استقرت في قانون الأمم أو القانون الدولي للأعمال أو قانون التجارة وبحيث أصبحت قواعد المسئولية 

حلية ان صفة الدولية هنا تنصرف في الواقع إلى النشاط ذاته نين المالدولية تتجاوز السيادة الوطنية والقوا

وطبيعته من حيث وجود اطراف اجنبية ومشاركة وحدات ومشروعات أجنبية في تصدير "تصدير واستيراد 

الخدمات" وتنفيذها خارج حدودها او مشاركة وحدات أجنبية وحدات وطنية في تنفيذ الأعمال داخل الحدود او 

 .ولوجيا من الخارج إلى الداخل في الحصول على تراخيص اجنبية او توفير تمويل وامدادات خارجيةالتكن مجرد نقل

وقد يظن ان اتفاقية الجات الاخيرة قد جاءت بقواعد تنظم المعاملات التجارية وغيرها بين الدول تلتزم بها جميع 

اقية هي مجرد إطار ومبادئ عامة تحكم الاتف الاطراف وتكون قانون للتجارة الدولية. والواقع ان ما جاءت به

وهذه القواعد تعالج "بصفة عامة " World Trading System العلاقات بين الدول فيما يتعلق بالتجارة الدولية

كيفية ازالة العوائق بين الدول والقواعد العامة التي يجب أن تتبع في ممارسة هذه التجارة مثل عدم الاغراق او 

على البيئة وهي أشبه باتفاقية جماعية وليس مجرد تنظيم قانونيي لمعاملة تجارية بين لحفاظ السلامة او ا
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مشروعين في دولتين. وأيا كان صفة العلاقة في المعاملة الدولية فان الإدارة المستقلة لطرفي التعاقد هي التي تحدد 

يق والاختصاص القضائي وتطبق هذه التطب الآليات القانونية التي تخضع لها المعاملة من حيث القواعد الواجبة

القواعد ما لم تكن مخالفة للدستور او النظام العام داخل احدى الدول اطراف العلاقة وعموما تتم الآن محاولات 

 .لتوحيد النظم القانونية هي قانون موحد للتجارة الدولية يحكم مثل هذه المعاملات

الدولي" وهو جانب المخاطرة. والمخاطر تنعكس على السوق ويبقى ان نتكلم عن خاصية أخرى من خصائص "

 :تقلبات العرض والطلب والاثمان. وتعدد هذه المخاطر يعود إلى الأسباب الآتية

 .اتساع حجم السوق من حيث حجم الاعمال وقيمة الاعمال ونوعية المشروعات •

 .التطور التكنولوجي الرهيب في المعدات والمنتجات •

 .وة الشرائيةب والقتقلبات الطل •

 .تحركات الاستثمارات •

 .تنافس الدول في تقديم الحوافز والضمانات •

الظروف الطبيعية في بعض المناطق الجغرافية )مثل تغيرات اثمان القمح او القطن نتيجة التقلبات الطبيعية في  •

 .الاقتصاد الأمريكي(

صفة عامة تناقص المعلومات من أهم الأسباب لمثل جية وبوعموما فان البعد الجغرافي واختلاف القدرات التكنولو 

هذه المخاطر والتقلبات. فالمعلوماتية هي جزء هام من اقتصاديات السوق الداخلي والدولي ولابد أيضا من توافر 

 .الضمانات المصرفية وضمانات شركات التأمين كعناصر رئيسية في نمو المعاملات الدولية

 تعريف السوق الدولية -1

ان مفهوم السوق من وجهة نظر المفهوم الحديث للتسويق هي" المكان الذي يلتقي فيه جانبا الطلب 

والعرض)المشترين والبائعين( بالنسبة لمنتجات معينة او مجموعة متكاملة من المنتجات، ولديهم الرغبة والقدرة 

 ."11قرار التبادل لاتخاذوالاستعداد 

تسويقية المكان الذي تعرض فيه المؤسسة منتجاتها وتحاول التأثير على اذن تعتبر السوق من وجهة النظر ال

 .المشترين سواءا افراد او مؤسسات باستعمال اساليب تسويقية

 وعرفت السوق بصفة عامة على انها " المكان الذي يتم فيه تحويل ملكية السلع، وتتجمع فيه المنتجات 

 ."12ها الجمع بين المشترين والبائعينالمختلفة سواء الزراعية او المصنوعة ويتم في

 اما الأسواق الدولية فقد تم تعريفها بانها " تلك الأماكن التي تقع فيما وراء الحدود الدولية وتضم في طياتها
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مختلف المعاملات التي تنجم عن القطاعات الاقتصادية المختلفة، حيث تلتحم المجموعات الدولية في صراع ضد 

 ."13حتى تنتظم في الدفاع عن مصالحها السيطرة لكي تتفق او

يبرز هذا التعريف ان هناك انتقال وتجاوز الحدود الجغرافية لسوق الدولة التي كانت المؤسسة تتعامل فيها الى 

 حدود جغرافية لأسواق دول اخرى،

 لية.كما يبرز التعريف ايضا وجود حالة صراع تتمثل في المنافسة الشرسة بين المؤسسات في السوق الدو  

 خصائص السوق الدولية  -2

 14تتميز السوق الدولية بمجموعة من الخصائص اهمها: 

 السوق الدولية في الاساس هي سوق تنافسية، تتكون من عدد كبير من الاطراف المتعاملة، وصورة التنافس -

امام  زيلت العوائقالمنافسة كلما أواضحة من خلال تقلبات الاثمان ورغبة كل اقتصاد في السيطرة، وتزداد حدة 

 التجارة الدولية، ولكن هذه التعددية التنافسية يهددها في الوقت الحالي سيطرة بعض المؤسسات )متعددة

المتحدة(،  الجنسيات بصفة خاصة( على التكنولوجيا والمعرفة وسيطرة بعض الدول على المواد الزراعية )الولايات

 .ى الى ظهور نوع من الاحتكارات، الامر الذي ادين تكتلات دوليةاو على المواد الاولية وتكو 

السوق،  ومادام الحديث عن السوق الدولية التنافسية فلا بد من إدراك ان العمل الاداري هو الاساس في تنظيم -

بين الاقتصاد  المعاملاتفصفة الدولية التي تلحق بالمعاملات لا تعني وجود قواعد وقوانين وتنظيمات دولية تحكم 

خارجية، بل اصبحت قواعد المسؤولية الدولية تتعدى السيادة الوطنية والقوانين لي والاقتصاديات الالداخ

 المحلية، اما صفة الدولية هنا تعود الى النشاط ذاته وطبيعته من حيث تواجد الأطراف الأجنبية.

 خاطرة المتعددة بسبب:ومن بين الخصائص الاخرى للسوق الدولية، هو جانب الم

 السوق من حيث حجم الاعمال وقيمتها ونوعيتها. ع حجماتسا -

 التطور التكنواوجي الرهيب في المعدات والمنتجات. -

 تقلبات الطلب والقوة الشرائية.-

 تحركات الاستثمارات-

 التنافس الحاد في تقديم الحوافز والضمانات.-

 المناطق الجغرافية.الظروف الطبيعية في بعض -

رات التكنولوجية وتناقص المعلومات تبقى من اهم اسباب هذه الجغرافي واختلاف القدوبصفة عامة فإن البعد 

 المخاطر.
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 اسباب الدخول الى الأسواق الدولية  -3

، حيث ان تعدد الأسواق الدولية واختلافها يتيح للمؤسسة المجال لدخولها والاستفادة من الفرص الكامنة فيها

ى تسهيل عملية لسياسية والتطور التكنولوجي وظروف اخرى علسمحت العوامل والظروف الاقتصادية وا

الدخول، وفي المقابل نجد ان هناك بعضا من المؤسسات تسعى عادة الحفاظ على سوقها المحلية وتعمل على 

مبررات لهذا  الخارجية، وهناك عدة السيطرة عليها ويظهر في سلوك تلك المؤسسات انها تفضل سوقها المحلية على

 15:يلييمكن تحديدها فيما  التفضيل

 .حجم السوق المحلية واتساع نطاقها وما توفره من حرية الحركة والقدرة على المبادرة -

 .توفر عناصر الامان والبساطة والتجانس في السوق المحلية مقارنة بالسوق الاجنبية المعقدة -

 .الخارجية في البيئة التسويقية للأسواق السوق الخارجية نتيجة ترابط وتشابك عوامل كثيرةاحتمال الفشل في  -

الدول  وعلى الرغم من هذه الاسباب نجد العديد من المؤسسات تهتم بالتعامل مع الأسواق الدولية، وقد زاد توجه

من العوامل المتداخلة الاثر  والمؤسسات نحو العمل في الأسواق الدولية المختلفة والسبب يعود الى مجموعة

 :16والمتمثلة في

الدولية  رر السياسات الحكومية من القيود: حيث انخفضت القيود التي تفرضها الحكومات على حرية التجارةحت-

ميزات  وتحريك السلع والخدمات عبر الحدود دخولا وخروجا، وهذا ما يمكن المؤسسات من الحصول على

والتكنولوجيا  الدول وكذا راس المالاستفادت من هذا التحرر حرية تنقل العمالة بين  تنافسية، ومن العناصر التي

بسبب المزايا التي  وغيرها، وتسعى الحكومات الى التقليل والحد من القيود المفروضة على حركة الاعمال الدولية

 .يمكن الحصول عليها في هذا الشأن

مض ى وكذا  الاعمال اكثر عالمية بسبب النقل الذي اصبح اسرع من اي وقتاصبحت اليوم : التكنولوجي التوسع-

بع لحركة التقدم التكنولوجي يجد انها كانت تمر ببطء شديد الاتصالات التي تمكن من الرقابة عن بعد، فالمتت

مستوى  خلال القرون الماضية على عكس وقتنا هذا حيث تظهر وتتسارع الابتكارات في كل وقت وفي كل لحظة على

ع عمال الدولية، فقد ادى الى زيادة الطلب على الخدمات والسلالعالم، فالتقدم التكنولوجي له تأثير فعال على الا 

وبزيادة الطلب تزداد صفقات الاعمال الدولية كما ان الرقابة على عمليات التشغيل في المؤسسات التي تعمل على 

ن الرقابة حسين الاتصالات بكافة انواعها ادى الى زيادة قدرة المديريالنطاق الدولي قد تكون صعبة ومعقدة الا ان ت

 .على تلك العمليات داخل المؤسسات الدولية

نتائج الثورة التكنولوجية  كأحدوفي هذه النقطة بالذات، تمثل التجارة الالكترونية ظاهرة عالمية فرضت نفسها  

ارية الاساليب في اتمام الصفقات التج أحدثكترونية والتي تعتبر والمعلوماتية، وتشير التوقعات الى ان التجارة الال

 من عمليات التجارة العالمية على حساب التعاملات التقليدية،سوف تستحوذ على نسبة عالية 
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 وقد ساهم في تنامي هذه الظاهرة الاستخدام المتزايد لشبكة الانترنت الدولية، والتي تعد ثمرة التطورات

التجارة  بالأحرى الشبكة او  ولوجيا المعلومات والحاسبات ووسائل الاتصال، وقد سمحت هذهالمتسارعة في تكن

الالكترونية للمؤسسات من الحصول على المعلومات الحديثة والاتصال الفوري الى جانب استخدامها كوسيلة 

د واتمام الصفقات اعلانية تتيح التعرف على المنتجات والاسعار وشروط التسليم اضافة الى انها تسمح بعق

تكلفة ة وسيلة مثمرة للدخول الى الأسواق الدولية بسرعة مذهلة وبالتجارية. وبهذا تعد التجارة الالكتروني

منخفضة، فهي تمكن المؤسسات من تخطي الحواجز المكانية والوصول الى اسواق بعيدة ومتعددة، وتخطي 

خرى على مدار الساعة، كما تساهم ايضا في اتساع فرص الحواجز الزمنية بالتعامل مع العملاء او المؤسسات الا 

 .يار بين المتعاملين مع المؤسسةالاخت

الاستفادة من تعدد وتنوع الاسواق ومصادر التوريدات بحيث يمكن للمؤسسة الاعتماد على مجموعة مصادر في  -

 .سية مثلاتأمين احتياجاتها وهذا يجنبها بعض الاخطار كالتقلبات السعرية والظروف السيا

 .السائدة في الأسواق الدولية والاستفادة منهاالتعرف على مختلف الاساليب والطرق التسويقية  -

للتطورات  توفير قاعدة اوسع وأدق من المعلومات عن الأسواق الدولية، تسهل على المؤسسة القراءات الصحيحة -

 .الحالية والمرتقبة للأسواق المستهدفة

الأسواق خاصة المحلية على الطاقات الانتاجية المعطلة وغير المستغلة الناتجة عن عدم قدرة الاستفادة من  -

رتفاع تكلفة الانتاج، لهذا فان الدخول في اسواق جديدة يساهم في تخفيض استيعاب كامل الانتاج مما يؤدي الى ا

 .التكاليف طبقا لمفهوم قانون اقتصاديات الحجم

جهة  لخارجية منعن طريق الاستفادة من الفروق السعرية بين الأسواق الداخلية وا تحقيق المزيد من الارباح -

 أخرى.وتخفيض تكاليف الانتاج من جهة 

 .امتداد دورة حياة المنتج -

الدولية  ويتم اتحاذ هذه الترتيبات والاجراءات والنظم التي تسهل وتدعم التجارة وضع وتطوير الترتيبات المدعمة:-

من ان  طر، وبالرغممات والمنظمات، فهي تؤدي الى تسهيل تدفق المنتجات وتخفيض المخامن خلال الحكو 

المقايضة والتبادل مازالا يحدثان بين الدول الا ان المقايضة تعد بطيئة ومستهلكة للوقت كما انها مرتفعة المخاطر، 

 ولية ومنها الخدمات البنكية وتلك التيلذا يتزايد اعتماد الاعمال والمؤسسات على التسهيلات الممنوحة للتجارة الد

  .جات يمكن شراؤها ودفع ثمنها في الحال من اي مكان في العالملخدمات البريدية، فالمنتتقدمها شركات التأمين وا

تهدف  كل هذه الاسباب واخرى جعلت من المؤسسة تسعى الى الدخول والعمل في الأسواق الدولية المختلفة، كما

 :التالية دخولها المجال الدولي الى تحقيق العديد من الاهداف نبرزها في النقاطالمؤسسة من 

 .زيادة حجم الانتاج الذي يتوافق مع زيادة فعلية في حجم المبيعات نظرا لدخول المؤسسة في اسواق جديدة -
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 .الانخفاض النسبي لعوامل الانتاج او جزء منها في بعض الأسواق -

 وظائف السوق الدولية-4

ل الوظائف الأساسية للسوق الدولي وظائف السوق الدولية لا تختلف كثيرا عن وظائف السوق الداخلية، وتتمث

 في:

الوظيفة الأولى: هي تحديد سعر البيع الدولي وبناء على هذا السعر تتحدد الصادرات والواردات وأماكنها وتوظيف  

ساس اتخاذ القرارات والأمر فقط لا يتوقف على العرض رؤوس الأموال ونقل المعارف والتكنولوجيا، فالثمن هو أ

دائل والمرونة ا عدة عوامل تتعلق بالنفقة والجودة والمنافسة وسعر الصرف وتوافر البوالطلب فهناك أيض

 .كعناصر مساعدة في تحقيق المعاملات الدولية

المقدرة التصديرية لكل اقتصاد الوظيفة الثانية: متعلقة بتخصيص الموارد ويقصد بها تنظيم الإنتاج وتحديد 

 تحدد أيضا عناصر الإنتاج التي يحتاجها الاقتصاد ويتم استيرادها وكل ونوعية المنتجات المصدرة وهذه الوظيفة

ذلك يحقق الاستخدام الامثل للموارد كما تتوزع رؤوس الاموال حسب المناطق وفرص الاستثمار ومدى الحوافز 

 .والضمانات

السوق الدولية، وهناك  ولية للشركة إن العديد من الشركات إن لم تكن أغلبها تكره الخروج إلىتقييم القدرات الد

 :سببان لعدم التفضيل وهما

 .نقص المعرفة الدولية التي تسبب الخوف من الأسواق الدولية وعدم التأكد من كيفية دخولها -1

 .لدولية الشاملةنقص الموارد البشرية والمالية اللازمة لتحقيق المنافسة ا -2

د مكن من الاستفادة من فرص السوق الدولية، وحتى تستفيوما لم يتم التغلب على هذا الكره فإن المنظمة لن تت

 المنظمة من الفرص الدولية فإنها أولا يجب أن تقييم قدراتها الدولية الخاصة، والأهم من بينها القدرة الادارية على

 .سواق الدوليةلتزام لان تصبح عالمية وأن يكون لديها الخبرة والموهبة للعمل في الأ التدويل، أي يجب أن يكون لديها ا

 الأطراف المتعاملة في السوق الدولية-5

الى مجموعات استهلاكية تمثل  بالإضافةاي اقتصاد محلي يتكون من عدة قطاعات ومؤسسات تمثل العارضين  

الطلب، ثم الحكومة التي تقوم في بعض الاحيان بوظائف انتاجية )القطاع العام(، او تمثل المستهلك الرئيس ي، وفي 

خرى يقتصر دورها في تحقيق التوازن بين قوى العرض والطلب او تصحيح اثار السوق، وعند الانتقال الى احيان ا

والواقع ان هذه المعاملات تتم بين  تقد البعض انها علاقات تبادلية تتم بين الدول فقط،المعاملات الدولية، قد يع

متعددة الجنسيات، اذن فالسوق الدولية  ا الشركاتالدول وكذا بين المؤسسات المختلفة المقيمة في الدول بما فيه

كال التعامل في المجال الدولي، تتضمن اولا مشروعات وطنية، قد تقوم بالتصدير او الاستيراد او اي شكل من اش

وهذه المشروعات او المؤسسات قد تكون تابعة للقطاع الخاص او مختلطة مع القطاع العام او مؤسسات اجنبية 
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والتي قد تقوم هي بذاتها بالمبادلات الدولية، حيث  طرف الثاني في السوق الدولية فيتمثل في الحكومة،اخرى، اما ال

تتعامل في السوق الدولية مع المؤسسات والحكومات  اد او الاستثمار او غيرها وبهذاتقوم بالتصدير والاستير 

السياسات التجارية والنقدية  لتكيف ووضعالتصحيح وا الاجنبية، وغالبا ما يكون دور الدولة في هذه العلاقات

لث داخل السوق الدولية الاجنبي ...الخ، اما الطرف الثا الاستثمار وتحديد سعر الصرف اضافة الى الرقابة على

فيتمثل في الشركات متعددة الجنسيات، وهي اللاعب المسيطر على المعاملات الدولية من خلال استثماراتها 

هي تمارس تحويلات نقدية وسلعية وتكنولوجية وكذا تحركات عمالية وادارية بين مختلف المختلفة والمتعددة، ف

  .ة حتى اصبحت اليوم المتعامل الرئيس ي في الأسواق الدوليةفروعها وبهذا فهي تؤثر في التجارة الدولي

ة في مختلف كلا من المؤسسات المحلية التابعة للقطاع الخاص والناشط :من خلال ما سبق يمكن القول بان

 مثلة للدولة فضلا عن المؤسسات المختلطة بين القطاعينالقطاعات اضافة الى مؤسسات القطاع العام الم

 17.الى الشركات متعددة الجنسيات هم بمثابة المتعاملين الاساسيين في السوق الدولية بالإضافة)الخاص والعام( 
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 :الثاني المحور
 مدخل للتسويق الدولي

 

 تعليميةاف الالأهد

 مراحل التطور، مبادئه، التعرف على مفهوم التسويق الدولي و :الهدف الأول

 دوافعه.
 العوامل التي تشجع على الدخول للأسواق الدولية: الهدف الثاني. 
 معوقات التسويق الدولي :الهدف الثالث. 
  الرابع: الفرق بين التسويق الدولي والمحلي.الهدف 
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 تمهيد: 

سويق دورا هاما في نجاح واستمرارية المؤسسات مهما كان نوعها صناعية، تجارية أو خدمية، أو الت يلعب

من كانت هادفة للربح أو غير هادفة للربح، باعتباره النشاط الذي يرتكز على المستهلك كسيد للسوق والذي لا بد 

ق الدولي يجب ان تبدأ بمقدمة ة التسويوان دراس السعي إلى إشباع حاجاته ورغباته من خلال عمليات تبادلية.

مختلفة  حول ماهية التسويق والأنشطة التي يتألف منها، فلقد بين عديد كبير من كتب التسويق تعريفات

للتسويق، حيث يمكن للتسويق ان يؤثر بطريقة مباشرة او غير مباشرة على اقتصاد أي مجتمع من المجتمعات 

فيما يخص جميع الجوانب التي تحقق الرفاهية وتلبية جميع ’ لافراد فيهاالمعاصرة، وأيضا على أنماط حياة ا

 .متطلبات الافراد

 الدوليالتسويق  مفهوم :أولا

 التطرق الى مفهوم التسويق الدولي يجب المرور أولا على مفهوم التسويق بصفة عامة.قبل 

 التسويق تعريف -1

تي "Market"وهما:  مصطلحين، من تتألف وهي الإنجليزية، إلى الكلمة هذه أصل يرجع
ّ
تيIngالسوق و" تعني ال

ّ
 " ال

تي"Mercari"اللاتينية  الكلمة من مشتقة كلمة كذلك وهي ضمن، أو داخل تعني
ّ
من  وكذلك تعني المتجر، ، وال

مر التسويق والفكر التسويقي بعدد من المراحل حيث  والذي يعني السوق،Mercatus" اللاتيني" المصطلح

مراحله، وهذا ما يفسر الإختلافات في ومن ثم بعدد من المفاهيم التي انعكست على تطور مكوناته و والتطورات، 

  ن فترة إلى أخرى، ومن بين التعاريف العديدة والمختلفة للتسويق ما يلي:مجمل تعاريفه م

ارة من أجل تحقيق إدارية لموارد المنظمة، تستخدم لتلبية احتياجات فئات مخت ةعملي»أنه: يعرف التسويق على -

 . 18أهداف كل من الطرفين"

أو هو كما عرفته جمعية التسويق الأمريكية على أنه: "العملية التي تنطوي على تخطيط وتنفيذ المفاهيم أو -

وزيعها لخلق عمليات تبادل قادرة على تحقيق التصورات الخاصة بالأفكار والسلع والخدمات وتسعيرها وترويجها وت

       . 19والمؤسسات"أهداف الأفراد 

كما عرّفه كوتلر على أنه: "عملية إدارية واجتماعية يحصل بموجبها الأفراد والمجموعات على ما يحتاجون، ويتم  -

 . 20تحقيق ذلك من خلال إنتاج وتبادل المنتجات ذات القيمة مع الآخرين"

ن تعريفه على أنه مجموعة من التقنيات بق من مجمل التعاريف التي أوردناها سابقا فإن التسويق يمكمما س      

بها المؤسسة لمعرفة حاجات ورغبات عملائها، والعمل على ابتكار وتطوير مزيج تسويقي يلبي والأنشطة التي تقوم 

من استمرار تعاملهم معها، ويحقق لها تلك الحاجات والرغبات، بأكثر كفاءة وفعالية من المنافسين، وبما يض

 أهدافها.
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 م التسويق تطور مفهو نشأة و  -2

على وجه التقريب قامت  1650إن البداية الأولى لنشأة وظهور التسويق كان في القرن السابع عشر، ففي عام 

في مدينة طوكيو اليابانية، ومنذ ذلك  (، وكان ذلك Dept- store) عائلة ميسيوي اليابانية بإنشاء أول متجر يسمى

تنمية الموارد اللازمة للإنتاج، وظـهرت الإعلانات الهادفة إلى جذب الوقت ظهرت سياسات تصميم المنتجات، و 

من عندنا...وإذا لم ترض ى بما نقدمه لك يمكنك إسترداد نقودك، كما ظهرت  اشتري ...كين مثل: لا تسألالمستهل

 فكرة الكتالوجات والبيع بالحزم.

عشر على يد شركة هارفيستر العالمية،  في حين لم يعرف الغرب شيئا عن التسويق إلا في منتصف القرن التاسع

التسويق يعتبر جوهر أو مركز النشاط  ( أول من أشار إلى أنC. Mc Cormickوقد كان  سيروس  ماكورميك )

الرئيس ي بل الوحيد للمؤسسة؛ وقد ظهر مصطلح التسويق كمقرر دراس ي بجامعة بنسلفانيا في أوائل القرن 

( بتدريس أساليب (Butlerقام بتلر  1910ويق الخدمات، وبعدها في عام العشرين، وتم تدريسه تحت عنوان: تس

، أما منظمات الأعمال فقد ظهر بها أول قسم للتسويق وبحوث (Wisconsin)  التسويق في جامعة ويسكنسون 

، 1911بإنشاء قسم بحوث التسويق في عام  Curtis)) التسويق في أوائل  القرن العشرين، حيث قامت شركة كيرتس

 أدركت الشركات الصناعية والتجارية الأمريكية أهمية نشاط 1917وذلك تحت إسم البحث التجاري، ومنذ عام 

التسويق بمجالاته المختلفة، وإستمر هذا الإهتمام حتى الآن حتى لدى تلك المؤسسات التي لا تهدف إلى الربح مثل 

 .21لجمعيات وغيرها، االمستشفيات، الجامعات

 :22ا مفهوم التسويق أثناء تطوره يمكن توضيحها كما يليراحل التي مر بهعموما فإن أهم الم

لقد كان الاعتقاد السائد أن السلعة الجيدة تبيع نفسها، ذلك أن  (:1930 -1900الإنتاجي )مرحلة التوجه  -أ

على عمليات  العميل يبحث دائما عن المنتجات الجيدة ذات السعر المعقول، لذا فقد كان التركيز في هذه المرحلة

الجودة لتغطية الطلب السريع الإنتاج والتصنيع والبحث عن أساليب تخفيض التكلفة وزيادة معدلات الإنتاج و 

 والمتزايد.

لقد كانت للثورة الصناعية والكساد الكبير في نهاية العشرينات من (: 1950 -1930مرحلة التوجه البيعي ) -ب

ت الإنتاج في المخازن، وذلك نتيجة لتزايد العرض عن الطلب، ما جعل الكثير القرن العشرين دور كبير في تزايد كميا

كبيرة للتأثير على المستهلكين  بيعيهمن خلال بذل جهود ولي المشكلات البيعية اهتماما أكبر، من المؤسسات ت

كما ظهرت ، ترويجنصبت الجهود على البحث عن أنجح أساليب البيع والإولهذا ، لشراء ما ينتج من سلع لاستمالتهم

طبقة متخصصة من الوسطاء والموزعين لسد الفجوة التي نجمت عن الخلل في التوازن بين قوى الإنتاج وقوى 

 .الاستهلاك

في هذه المرحلة بدأت المؤسسات تدرك أهمية المستهلك والسعي  (:1950مرحلة التوجه التسويقي )بعد عام  -ج

سويق ما يمكن إنتاجه" إلى "إنتاج ما يمكن تسويقه"، حيث بدأ فكرة "تإلى إشباع حاجاته ورغباته، وانتقلت من 

عندما دعت شركة جنرال إلكتريك  1956ظهوره وانتشاره في الولايات المتحدة في بداية الخمسينات وتحديدا في عام 

ون ق لا يكالأمريكية إلى الأخذ بمفهوم التسويق الحديث، حيث تبين أن طريقة المثلى لتحقيق النجاح في السو 

بالتركيز على الإنتاج أو البيع، ولكنه يتجسد في العمل على مقابلة حاجات المستهلكين ورغباتهم المتغيرة، لينتقل 

 بعدها هذا المفهوم إلى أوربا الغربية مع بداية الستينات.
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يروج  كعلم 1971ظهر علم التسويق الاجتماعي عام (: 1971مرحلة التوجه الاجتماعي للتسويق )عام  -د

، والتي لا تستغني عنها المجتمعات المتحضرة، حيث ةالإيجابيقيات الاجتماعية للسلوكيات والأفكار والقيم والأخلا

يمثل أحدث المفاهيم التي ظهرت في معرض تطور الفكر التسويقي، ويعني هذا المفهوم أن المؤسسة عند سعيها 

يدخل ضمن حة المجتمع أو مصلحة بعض فئاته، وهو ما ات ورغبات مستهلكيها لا بد أن تراعي مصللإشباع حاج

 مراعاة المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة عند تخطيط أنشطتها بصفة عامة والأنشطة التسويقية بصفة خاصة.

ولية كمنظمات حماية البيئة ويرجع تزايد أهمية هذا المفهوم إلى تزايد الضغوطات التي تمارسها منظمات محلية ود

 منظمات حماية المستهلك. لحفاظ على الطاقة، الرقابة على المجتمع،من التلوث، ا

 التسويق. مفهوم بها مرّ  التي التطور  مراحل وخصائص مزايا أهمويوضح الجدول التالي 
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 بها مفهوم التسويق: أهم مزايا وخصائص مراحل التطور التي مرّ 01الجدول رقم 

 البيعي المفهوم قللتسوي الإنتاجي المفهوم 

 للتسويق

 الاجتماعي المفهوم التسويقي المفهوم

يز
رك
الت

 

 الأساس ي التركيز ينصب

 من المطلوبة السلعة على

 بغض المستهلكين قبل

 وبالتالي الجودة عن النظر

 إنتاج على الإدارة تركز

 من ممكنة كمية أكبر

 قبل من المطلوبةالسلع 

 المستهلكين.

 الأساس ي التركيز إن

 على يكون  ارةللإد

 دون  وجودتها السلعة

 حاجات إلى النظر

 أي المستهلكين ورغبات

 تم ما ببيع الإدارة تهتم

 على إنتاجه بناء

 المؤسسة. قرارات

 على الإدارة تركيز ينصب

 ورغبات حاجات تحديد

 وإمكانياتهم المستهلكين

 على والعمل الشرائية

  إشباعها
ً
 التركيز من بدلا

 ىلإ بالإضافة السلعة على

 باحتياجات الاهتمام

 .او إشباعه السوق 

 هذا ضمن التركيز يكون 

 المفهوم

المناسبة  السلع تقديم على

 الإمكانيات وموافقة

 في المستهلكين وتوقعات

 مع المستهدفة الأسواق

 على للحفاظ السعي

 حياة أفضل. وتوفير البيئة

ية
ض
فر

ال
 

 الأساسية الفرضية تقوم

 تم ما تصريف- على

 – إنتاجه 

 من مطلوب هو ما ابلةقم

 المستهلكين.

 تم ما بيع- على تقوم

 السلع إنتاج -إنتاجه

 
ً
 على العمل ثم أولا

 استخدام

 البيعية الأساليب

المستهلكين  لإقناع

 بالشراء.

 ما إنتاج - على تقوم

 تحديد، -تسويقه يمكن

  الحاجات والرغبات
ً
 أولا

 ووضع السلع تطوير ثم

 الموافق التسويقي المزيج

 الذي يحقق سجموالمن

 الحاجات. لهذه الإشباع

يمكن  ما إنتاج على تقوم

بعين  الأخذ مع تسويقه

 المؤثرات أن الاعتبار

 هي الخارجية البيئية

 الأساس ي الموجه

التسويقية  للإستراتيجيات

 لإشباع الموضوعية

 الحاجات.

ية
ح
رب
ال

 
 خلال من الربح يتحقق

 للسلعة الكامل التصريف

 المنتجة.

 عن حالرب يتحقق

 أكبر كمية بيع طريق

 السلع من ممكنة

 المنتجة.

 خلال من الربح يتحقق

 إشباع حاجات

 طويلة. لآجال المستهلكين

 

 خلال من الربح يتحقق

 مصالح بين إيجاد التوازن 

 المؤسّسة

  والمجتمع والمستهلك
ً
 ... معا

ط
طي

خ
لت
ع ا

نو
 

 قصير التخطيط يستخدم

 الأجل.

 التخطيط يستخدم

 الأجل. قصير

 التخطيط خدميست

 قصير ومتوسط وطويل

 .الأجل

قصير  التخطيط يستخدم

 الأجل. ومتوسط وطويل

سة
س
لمؤ

ف ا
هد

 

 المنشأة أنشطة كافة تركز

 الإنتاج. لخدمة

 الأنشطة كافة تركز

العملية  لخدمة

 البيعية.

 الأنشطة كافة تركز

العملية  لخدمة

 هدفها والتي التسويقية

 المستهلك. الأول والأخير

 مع المستهلك على تركز

 بعين الاعتبار الأخذ

  المجتمع متطلبات
ً
 .أيضا
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ية
هم

ر أ
كث
الأ

ة 
قي

وي
س
لت
ت ا

يا
عال

لف
ا

 

 الفعالية الإنتاج يعتبر

 يوجد لا بينما أهمية الأكثر

 أساس ي دور  أي للتسعير

مشاكل  من هناك وليس

 لحملات حاجة أو للتوزيع

 جديدة. ترويجية

 التوزيع على التركيز يتم

 في التوسع طريق عن

 منافذ أو شبكات

 مختلف في التوزيع

 الجغرافية المناطق

 طريق عن والترويج

 أكبر تخصيص مبالغ

 عليها. للإنفاق

 عناصر تعتبر

 التسويقية الإستراتيجية

 تتضمن التي المتكاملة

 التوزيع السعر، السلعة،

 مستوى  والترويج على

 الأهمية من واحد

 البعض ببعضها وتتأثر

 المزيج عناصر كافة

 أهمية زيادة مع تسويقيلا

 الاجتماعية البيئة

 .المستهلك وحماية

دحمان ليندة، "التسويق الصيدلاني: حالة مجمع صيدال"، أطروحة دكتوراه غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، فرع  المصدر:

 .136، ص. 2010 -2009علوم التسيير، جامعة دالي إبراهيم، الجزائر، 

 .في حين يوضح الشكل أدناه التطور الذي عرفه التسويق كوظيفة في المؤسسة      

 

 : تطور النظرة للتسويق في المؤسسة01الشكل رقم

 

: بن صالح عبد الرزاق، "أخلاقيات التسويق وأثرها على سلوك المستهلك"، أطروحة دكتوراه غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم المصدر

 .34، ص. 2014 -2013، 3علوم التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة الجزائر التجارية و 
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 يتضح من خلال الشكل أعلاه بأن تطور إدراك المؤسسة لأهمية التسويق مرّ بالمراحل التالية:      

 مة.المرحلة الأولى: التساوي بين وظيفة التسويق من حيث الأهميية مع بقية الوظائف الأخرى في المنظ  -

 الطلب، اهتماما أكثر لوظيفة التسويق قياسا بالوظائف الأخرى.المرحلة الثانية: تعطي المنظمة، نتيجة لنقص  -

المرحلة الثالثة: يتيح بعض من الحماس التسويقي الفرصة لإدارة التسويق لأن تكون الوظيفة المركزية لبقية  -

 الوظائف الأخرى.

ق مماثل لبقية الإدارات، ة، وموقع التسويستهلك المنطلق الأساس ي لعمل المنظمالمرحلة الرابعة: أصبح موقع الم  -

 أي يتساوى الاهتمام فيما بين أنشطة المنظمة للتوجه نحو تحقيق أهدافها.

المرحلة الخامسة: التوجه نحو المستهلك هو الأساس في عمل المنظمة، وتعمل بقية الوظائف الأخرى على   -

تصال بالمستهلك، وتكون الوظائف ي هو المسئول عن عملية التفاعل والاالنشاط التسويقحاجاته، ويكون  إشباع

 الأعلى داعمة ومساندة للنشاط التسويقي.

 التسويق الدولي  تعريف -3

 هنالك تعاريف متعددة ومتباينة للتسويق الدولي ومن بين هذه التعاريف نذكر ما يلي:

لتخطيط وتسعير وترويج السلع ية لتسويق الدولي هو عبارة عن عملية دولتعريف الجمعية الامريكية للتسويق: "ا_ 

 23والخدمات لخلق التبادل الذي يحقق اهداف المنظمات والافراد.

من خلالها  والجماعاتالتي يستطيع الافراد  والإداريةبانه العملية الاجتماعية »فقد عرف التسويق:  kotlerاما _ 

 24ها فيما بينهم" تجات من خلال انتاجها و تبادلها و تقييمالحصول على ما يحتاجونه من من

انه "عملية إدارية لموارد المنظمة، تستخدم لتلبية احتياجات فئات مختارة من اجل تحقيق  على وعرف كذلك _

 25اهداف كل من الطرفين"

اف المؤسسة من : "بانه عبارة عن منهجية تهدف الى تعظيم الموارد وتحقيق اهد26Charles Crouéكما يعرفه 

ولقد طرح الكاتب عند شرحه لهذا التعريف شرط وجود التنافسية في »المتاحة في الأسواق العالمية خلال الفرص 

 المجال الذي تنوي المؤسسة ان تنشط فيه.

ان التسويق الدولي" هو عبارة عن مجموعة من الطرق والتقنيات التي تسمح Allain Olivier 27 ويرى أيضا_

 والمحافظة عليهم وذلك من خلال خرق أسواق عالمية جديدة ولتحقيقسب زبائن مهمين للمؤسسة بك

ذلك اتباع بعض الخطوات كالمعرفة الجيدة للأسواق والتسويق الجيد للمنتجات والخدمات بالاعتماد على 

 السياسات فعالة للاتصال والتوزيع. 

المستوى الدولي وبمستوى أفضل ك واشباعها على : بانه اكتشاف حاجات المستهل28 ويعرفه او قحف عبد السلام_

 .من المنافسين الحليين والدوليين وتنسيق الجهود والنشاطات في ضل قيود ومتغيرات البيئية الدولية
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عبارة عن وظيفة  :وهو ليللتسويق الدو لا ن نستخلص تعريفا شامأمكننا ي اعتمادا على التعاريف السابق ذكرها،

اث لابحخلق منافع اقتصادية على أساس الى دف إته تينشطة التجارية الالأموعة مجن إدارية واجتماعية تتضم

 .غرافيةالج الحدودشروع خارج المقيق أهداف تحإشباع للمستهلك و  برتظمة لتحقيق أكالمنناسقة و المتوالدراسات 

 تطور التسويق الدوليثانيا:

ليتعدى بذلك حدود  ،لمحلية الى الممارسات الدوليةلقد تطور التسويق الدولي من التخطيطات و الممارسات ا   

مثل السوق الأوروبية المشتركة و كذلك  ،الدولة الواحدة بسبب ظهور الأسواق العالمية و التحالفات الدولية

الامام سوف نعرض بايجاز المراحل الأساسية التي  مما دفع بالتسويق الدولي الى’ حدوث تورة الاتصالات العالمية

 29 التسويق الدولي:مر بها 

 :1960-1950مرحلة التغلب على العوائق االجمركية -1

قاد هذه المرحلة الشركات العالمية و خاصة الشركات الامريكية التي حاولت في هذه المرحلة تخفيض الرسوم بين    

 السلعي.الدول بهدف تشجيع التبادل التجاري 

 :1979-1961 مرحلة التغلب على انعكاسات التباعد الجغرافي -2

 ،تشمل انعكاسات البعد الجغرافي كل من الاختلافات الجمركية و الضريبية و الثقافية و الاجتماعية و النقدية  

كما تميزت هذه الفترة بظهور السوق الأوروبية المشتركة التي تستهدف انتقال السلع و الخدمات و المعلومات و 

دفعا قوي الاتجاه نخو اتحادات تجارية إقليمية او قارية  قها مما اعطىالأموال و الافراد و التكنولوجيا بين أسوا

اما من الناحية    بين الدول الأخرى للاستفادة من المزايا التي تعود لدولها من جراء كبر حجم السوق و تطوره

ت لا تكتفي التسويقية شهدت هذه المرحلة تطورا ملحوظا في مجال التعاون و الارتباطات بين الدول بحيث أصبح

شراء سلعة معينة فقط بل تتعدى ذلك لتشمل على إقامة عقود تسليم المفتاح و التعاقد مع المصدر لإدارة ب

المشروع او المؤسسة او إقامة مشاريع مشتركة و يبين هذا التطور بجلاء الشركة المصدرة لم تعد تدير فقط 

ة وهذا مما يميز التسويق الدولي عن سوق المستهدفتشكيلة المنتجات و انما تدير مجموعة من العلاقات مع ال

 التسويق المحلي.

 ( :1980مرحلة ظهور شركات صغيرة و متوسطة الحجم ) بداية من  -3

نشاط الشركات الصغيرة و المتوسطة الحجم يظهر بشكل واضح في المجال الدولي و ذلك عن طريق ممارسة  أبد   

الخارجية مع تحقيق أرباح  لأسواقؤسسات بالقدرة على النفاذ زت هذه المتميو  ،الثمانيناتالتجارة الدولية بداية 

 30افضل مما تحققها المؤسسات الكبيرة.
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 (:1985مرحلة مفهوم السوق العالمي ) منذ  -4

حيث اعتمد على فكرة مفادها يمكن اطلاق المنتج في أسواق عدة في ان  OHMAEقاد هذه المرحلة الكاتب الياباني   

و هذا بحكم تقارب المستهلكين في  ،31اليابان  ،كندا ،الولايات المتحدة الامريكية ،و هي بلدان أوروبا الغربيةواحد 

مع القيام ببعض  التعديلات البسيطة على  ،فضلا عن تقارب خصائصهم الثقافية و الاجتماعية  ،هذه الاسوتق

دولي على عدة افتراضات حسب وم السوق الو يقوم مفه ،المنتوج المناسب لكل سوق من الأسواق المستهدفة

OHMAE :و هي 

 انه بمكن اطلاق منتج على مستوى سوق ليشمل العديد من الدول مع اجراء بعض التعديلات الطفيفة عليها.° 

لتعاون بين الشركات المنافسة المتواجدة في أسواق هذه الدول عن طرق تكامل امكانياتها المميزة ان ذلك يتطلب ا° 

كانت إنتاجية او تسويقية او مالية و تهتم الشركات وفقا لهذا المفهوم للبحث عن الشريك المناسب الذي سواءا 

 يمكن تبادل الإمكانيات المميزة معه.

 الدولي: مبادئ التسويق ثالثا

 :32تطور التسويق الدولي في إطار عدد من المبادئ الرئيسية هي

وعة من السلع وتتبادلها مع غيرها في إنتاج سلعة أو مجمبحيث تتخصص كل دولة  التخصص وتقسيم العمل:-

من الدول، وترتبط ظاهرة التخصص بين الدول المختلفة بظاهرة التجارة الدولية ارتباطا وثيقا، فالتخصص يؤدي 

بر من حاجاتها إلى زيادة الإنتاج، ومن ثم تتمكن كل دولة من إنتاج السلع المتخصصة في إنتاجها بكميات أك

في إنتاجها للدول الأخرى ذات التخصص،  ج السلع التي ليس لديها تخصص أو تفوق لاكية، كما تترك إنتاالاسته

 .ويتم التبادل بين هذه الدول على أساس تخصص كل منها

دها، بينما وبمقتض ى هذا المبدأ تتخصص الدولة في إنتاج المنتجات التي تكون تكلفة إنتاجها اقل من تكلفة استيرا

ول الأجنبية، ويعتبر هذا المبدأ إحدى الركائز الأساسية لقيام التجارة الدولية حيث نتجات الأخرى من الدتستورد الم

على الدولة أن تحدد هيكل المنتجات الذي سوف توجه إليه مواردها وتقديمه سواء للاستهلاك المحلي أو للتصدير 

 .يرادها من الخارجوكذلك هيكل المنتجات التي سوف يتم است

نا أمثلة عديدة منها، تصدير بريطانيا معدات النسيج إلى مصر باعتبار الأولى تستطيع إنتاجها بكفاءة أعلى من ديول

الثانية وبالتالي بتكلفة أقل، واليابان تصدر المنسوجات إلى الولايات المتحدة الأمريكية لأن الأولى تنتجها بتكلفة أقل، 

يس من الاقتصاد أن تحاول الدولة إنتاج كل ش يء، فبعض السلع فل إذا ....نتاج البترولوتخصص الجزائر في إ

والخدمات محلي بالضرورة في طبيعته، ولكن هناك من تخضع لقاعدة التخصص وتصبح بالتالي مجالا للتسويق 

قط، ولما قامت الدولي، كما أنه لو لم ينتشر التخصص بين الدول لما أنتجت كل دولة ما تحتاجه من السلع ف

 .ة الدوليةالتجار 
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وتجدر الإشارة إلى أن مبدأ التخصص وتقسيم العمل قد لا يقتصر على دولة واحدة، بينما قد يمتد ليشمل عدة 

دول تكون فيما بينها ما يسمى الاتحاد الاقتصادي، والذي بموجبه تزال كافة القيود على حركة السلع والخدمات 

ويتم التنسيق بينها بهدف وضع هيكل  ا بين الدول الأعضاء،ياسات الاقتصادية فيموعناصر الإنتاج، وتتوحد الس

 منتجات تتخصص في إنتاجية هذه الدول مجتمعة، وتحديد أهم المنتجات التي سيتم استيراده من الدول الأخرى 

 ، حيث لا تقوم الدولةيضيف هذا المبدأ بعدا هاما جديدا ومهما لأنشطة التسويق الدولي الميزة التنافسية للمنتج:-

ي تكون تكلفة إنتاجها أقل من تكلفة استيرادها فحسب، بل يمتد الأمر إلى أبعد من ذلك حيث بإنتاج المنتجات الت

 .تختار الدولة المنتجات التي تحقق لها ميزة نسبية في مواجهة المنتجات المنافسة لها في الأسواق الخارجية

ل السلع التي تتميز فيها عن دولة ستقوم بإنتاج ك  عليه بالضرورة أن كل هذا يعني أن مبدأ التخصص لا يترتب

غيرها، بمعنى أنها لن تنتج كل سلعة يتكلف إنتاجها محليا أقل من استيرادها، بل إن تقسيم العمل الدولي يطبق 

تهمل السلع التي بحيث تتحقق للدولة أكبر ميزة ممكنة بتخصصها في إنتاج السلع التي تتفوق فيها بدرجة كبيرة، و 

 .33تفوقها فيها أقل نسبة

أي أن مصر مثلا تستورد القمح رغم أن تكاليف إنتاجه محليا أرخص، وذلك لرغبتها في التركيز بدرجة أكبر على 

 .إنتاج القطن الذي فيه لها أكبر ميزة على الدخل الأخرى 

ر التي تتركز أساسا في لما كان التسويق الدولي يتيح للدولة الاستفادة من مزايا التصدي توازن ميزان المدفوعات:-

ه في تمويل الاستيراد وسداد العجز في ميزان المدفوعات، وكذا الحصول على النقد الأجنبي الذي يستفاد من

دأ توازن المدفوعات من أهم الاستفادة من الاستثمار الأجنبي في تسوية الفائض في بعض الأحيان، و عليه فإن مب

يخرج  ولي ومساهمتها في تحقيق هذا التوازن، بمعنى أن يتوازن إجمالي ماالمبادئ التي تحكم أنشطة التسويق الد

من الدولة من قيم واردات وفوائد وقروض ومصروفات الشحن والتأمين الإجمالي مع إجمالي ما يدخل إلى الدولة 

 .كأحد المعايير الهامة للحكم على مستوى فعالية التسويق الدوليمن إجمالي الصادرات خلال عام، 

ن المعروف أن الهدف الأساس ي للدول هو المحافظة على توازن ميزان مدفوعاتها، ذلك أن التوازن سيعمل بشكل مو 

الموازنة أو بآخر على تأمين الدولة ضد الاهتزازات والأزمات الاقتصادية الحادة، ويعني التوازن مواءمة ما يدخل 

،تأمين، قروض، عملات أجنبية...الخ،  ردات أو شحنالعامة مع ما يخرج منها، سواء أكان ذلك صادرات أو مستو 

وما يحدث ذلك التوازن فإن دفع قيمة الصادرات والواردات سيكون مشكلة كبيرة تهدد الثقة وتعزز الاستقرار 

تي لا تستطيع أغلبها إجراء عمليات التكييف والإصلاح الاقتصادي للدول المعنية، وخاصة دول العالم النامي ال

ولذا فإن من المبادئ التي تحكم أنشطة التسويق الدولي هي المساهمة في  لى أسس متدرجة وعلميةالاقتصادي ع

تحقيق التوازن في ميزان المدفوعات، بمعنى أن يتوازن إجمالي ما يخرج من الدولة قيم و ورادات و فوائد وقروض و 

رادات صادرات، وعادة ما يستخدم معيار فات للشحن والتأمين و غيرها مع إجمالي ما يدخل إلى الدولة من إيمصرو 
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 التسويق الدولي إلى إجمالي الصادرات خلال العام، كأحد المعايير الهامة للحكم علىنسبة مساهمة تكاليف أنشطة 

 .مستوى فعالية التسويق الدولي

د تحدد وإلى حد بعيد إن توافر القدرة الشرائية للمستهلكين في البلد المستور ستوردة: القوة الشرائية في الدول الم-

 .المؤسسات أو الشركات التي يتوافر لديها فائض تصديري  حجم الفرصة التسويقية المتاحة أما

ى يكون دخول والتسويق الدولي يرتبط بمدى القوة الشرائية للدولة المستوردة والتي على أساسها يتحدد إلى أي مد

بالقوة الشرائية قدرة الدول المستوردة على الدفع بالعملة السوق الأجنبية أمرا مجديا في الأجل الطويل، ويقصد 

ة وسعر تحويل هذه العملة المحلية بعملات أجنبية أخرى، ووفقا لذلك يتحدد حجم السوق ومدى جدوى المحلي

ض منتجاتها فيه، وهل سيتم ذلك من خلال تصدير دخوله وتحديد أي الأشكال سوف تنتجها الشركة لعر 

مع شركات أخرى في افذ توزيع مملوكة للشركة أو منح تراخيص لشركات وطنية أو الدخول المنتجات بواسطة من

 .مشروعات مشتركة

يقصد بتوازن المزيج التسويقي الاهتمام بجميع عناصره الأربعة )المنتج، السعر، التوزيع،  توازن المزيج التسويقي:-

، بمعنى أنه لا يعتبر المزيج التسويقي متوازنا إذا تركز الترويج( دون التركيز على إحداها على حساب العناصر الأخرى 

لائمة للسوق مثلا وإهمال العناصر الثلاثة الاهتمام الأساس ي للشركة على عنصر السعر، وإستراتيجية التسعير الم

ل الباقية، ويراعي أن توازن المزيج التسويقي من وجهة نظر التسويق الدولي لا يقتصر على ذلك المعنى فحسب، ب

يشمل أيضا أن يكون المزيج التسويقي ملائما لقوى السوق الخارجية وبمعنى أكثر تحديدا أن يكون ملائما لأذواق 

الدولة الأجنبية وقدراتهم الشرائية، وكذلك يكون مواجها وبفعالية للمزيج التسويقي المقدم من  المستهلكين في

 .جانب منافسين آخرين

افع التسويق الدولي  رابعا:  دو

التي توجه المؤسسات و تدفع بها نحو الأسواق الدولية نذكر فيما  والأهدافلا شك في ان هناك العديد من المزايا  

 34يلي اهم الدوافع:

ان معظم المؤسسات الى تعظيم الربح و النمو سواء كان ذلك في السوق الخارجي او الداخلي و  _ الربح و النمو:

قتصادية غير ان الحصول على أرباح اكبر ترتبط في رئيس ي لقيام المؤسسة الاالدافع بمثابة الدافع اليعتبر هذا 

تنفيذ عمليات التسويق الدولي و توسيع نشاطها عبر الأسواق الدولية كما ان العمل في اكثر من سوق واحدة قد 

 .واحدة يعوض المؤسسة الخسائر التي قد تتعرض لها بتركيزها على العمل في سوق 

بتنوع العمل في أسواق عدة يساعد المؤسسة على التغلب على  عات والإنتاج:ار في حجم المبي_ تحقيق الاستقر 

 التغيرات التي قد تحدث في سوق واحدة )تذبذب الطلب( وذلك عن طريق عملها في عدة أسواق متباينة.
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ايدي عاملة غير والتي قد تتمثل في أجهزة او معدات غير مستخدمة او  _استغلال القدرة الإنتاجية الفائضة:

المطلوب حيث ان استخدامها يساعد في تخفيض التكاليف ورفع مستوى المنافسة للمؤسسة  مستغلة بالشكل

سواء في السوق المحلية او الخارجية حيث تستغل هذه القدرات الإنتاجية الفائضة عند توسع المؤسسة في السوق 

لمؤسسة الى استغلال كل ما تملكه الي ارتفاع للطلب مما يدفع باالدولية مما يؤدي الى زيادة الأسواق المستهدفة وبالت

 من طاقة مادية وبشرية وتنظيمية ومالية استجابة لهذا الطلب.

: ان اقتحام أسواق جديدة او تطويرها بعد احدى الاستراتيجيات التسويقية التي تنفذها _ إطالة دورة حياة السلع

 سلعة.نولوجية من اجل إطالة حياة البعض المؤسسات وخاصة المنتجة للسلع التك

 .العوامل التي تشجع على الدخول للأسواق الدوليةخامسا: 

بل أصبحت ذو  ،في البلدان المجاورة فقط وحتى ،ان المؤسسات العالمية لم تعد تكتفي بالنشاط في بلدها الأصلي

 والمستجداتامل جديد العديد من العو كان وراء التوجه ال وقد ،عالمية واهدافتفكير عالمي بوضعها استراتيجيات 

 35اهم العوامل ما يلي: ومن ،التي شجعتها لاختراق الأسواق العالمية

 تكنولوجيا( ،تموين ،الشروط للعرض )تكاليف أحسن_ البحث عن 

 تنويع جغرافي( ،حجمه ،الشروط للطلب )السوق  أحسن_ البحث عن 

 م المنافسة العالمية(ماا و الهحوم الرد)تنافسية وضعية  أحسن_ البحث عن 

 36على النحو التالي: ،اختراق الأسواق الدولية وأسبابهناك تصنيف اخر لعوامل  وأيضا

حياة  ودورة تعديل مبيعات المؤسسة ،تخصص المؤسسة ،وتشبعهاالأسواق المحلية  )ضيق _ العوامل التجارية

 المنتج(

 نتاج(اليف الإ خفض تك ،عن اقتصاديات السلم )البحث _ العوامل الصناعية

 37كما يجود ثلاثة عوامل التي بدورها تشجع على اختراق الأسواق الدولية:

 الرغبة في النمو و السيطرة:-

 فالمؤسسة التي ترغب بتوسيع ،ان الرغبة العامة للنمو و السيطرة هي من اهم الدوافع لزيادة للاستثمار في الخارج

 ،الهدف بسرعة من خلال اكتساب المؤسسة الأجنبيةتحقق هذا يمكن ان  ،مبيعاتهارقعة السوق من اجل زيادة 

 ،حيث ان من خلال هذا التوسع تكتسب المؤسسة أيضا مزايا الملكية التي تتكون من الخبر و المعرفة السياسية 
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ذي القرارات ومثال ذلك الحصور على معلومات عن القادة السياسيين وسهولة الوصول الى أصحاب الراي و متخ

 تأثير عليهم اب مهارة عالية بالو اكتس

 زيادة الطلب المشتق:   -

فكلما تحركت الشركات المتعددة  المشتق،قد يكون الدافع لتوجه المؤسسات للاستثمار في الخارج هو نتيجة الطلب 

 مورودهم،الجنسيات الكبيرة نحو الخارج كلما زاد اهتمامها بالحفاظ على علاقاتها التجارية مع مؤسسات أخرى 

 و بالتالي فهم يشجعون هذه المؤسسات بالاستثمار على اتباعهم و الاستثمار بتموينهم من السوق الأجنبي المستهدف.

لعديد من صانعي السيارات اليابانية قد طلبوا من مورديهم في اليابان البدء بالإنتاج في أمريكا ا المثال،فعلى سبيل   

 اظ بنفس نوعية المنتج.و ذلك لكي يسمح لمصانعهم الجديدة بالاحتف

افز الحكومية:-  الحو

فالحكومات باستمرار تحت  ،الدافع الثالث لزيادة الاتجاه لإنتاج في الأسواق الخارجية هي الحوافز الحكومية

عبر الزمن ادركت العديد من الحكومات ان الاستثمار الأجنبي المباشر قد  ،الضغط لتوفير الوظائف لمواطنيها

و الحوافز الحكومية  ،يسية لزيادة التوظيف و الدخل و تقديم الحوافز للاستثمار الأجنبييستخدم كوسيلة رئ

دية تتمثل في الإعفاءات الضريبية لجذب المستثمر الأجنبي ز هي عادة و غير مادية اما الحوافز الما ،مادية

ض العبء الضريبي و تخفيضات خاصة للنفقات الرأسمالية و تخفي ،مسموحات الاستهلاك و اعفاء الضرائب

 على المستثمر.

حيث  لدولية،ابالإضافة الى كل هذه العوامل يوجد أيضا عوامل أخرى قد تكون سببا لاختراق المؤسسة الأسواق 

 38نذكر منها:

أي كلما كبر السواق زادت فرصة المؤسسة لتحقيق وفرات الحجم  السلم(، )اقتصاديات _ تحقيق وفرات الحجم

 تعزيز قدرتها التنافسية. وبالتاليدة الواحدة تدني تكلفي الوح ومنه

 تعتبر الجزء الأكبر من التكلفة الكلية. والتي_ قلة تكلفة العمالة 

 _ المزايا الضريبية التي تمنحها الدول النامية لزيادة فرص جذب الاستثمار الأجنبي.

 التسويق الدولي و التنافسية سادسا:

ي السوق المحلية تقوم المؤسسة او قبل ان تصل الى مرحلة الانحدار ف في الوقت الذي تصبح فيه السلعة قديمة

 :ل على إيجاد أسواق جديدة لها لكي تكتسب دورة حياة جديدة في تلك الأسواق بالعم

: ان توفر الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية تكون حافزا جاذبية الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية_ 

 سة للعمل في الأسواق الخارجية من اجل استغلالها. قويا لدفع المؤس
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: ومن امثلة ذلك الاستفادة من الفروق في أسعار الصرف التسويقية في مختلف الأسواق الخارجية المستهدفة_ 

عملتها كان عاملا مساعدا لها لاكتساب ميزة تنافسية سعرية  المؤسسات الصينية حيث ان انخفاض سعر صرف

سواق رجية المستهدفة خاصة الأسواق ذات سعر الصرف المرتفع بالنسبة لعملتها مثل الأ عبر أسواقها الخا

 الامريكية والأوروبية. 

واق الخارجية حيث انه قد يتطلب النظام الجبائي في بعض الدول توزيع الفائض في الأس النظام الجبائي:_ 

 في الدول المشجعة للاستثمار الأجنبي. ولتجنب دفع ضرائب عالية حيث نجد ان هناك تسهيلات ضريبية خاصة 

: تستهدف بعض المؤسسات تحقيق مراكز تنافسية من خلال التسويق الدولي _ الخبرة و تنمية القدرات الإدارية

سة في معالجة المشاكل التسويقية في دول مختلفة يعطي و تحقيق قوة إدارية في اتخاذ القرارات، فنجاح المؤس

على جذب أفكار جديدة و أساليب متنوعة صممت لمعالجة ظروف مختلفة عبر أسواق  المديرين فرصة و القدرة

 متباينة.

 التسويق الدولي  معوقات سابعا:

فهناك العديد من العوائق التي  ،الدولي لا يخرج عن هذه القاعدة والانفتاح مخاطر،في الواقع لا يوجد تطور دون  

في  ومعالجتهاتسعى المؤسسة الى تحديدها بدقة  ولا ،تسويق الدوليقد تقف امام المؤسسة التي تريد القيام بال

ايجازها مما  ويمكن ،هذه العوائق من بلد الى اخر وتتباين ،مرحلة مبكرة من عملية التخطيط للتسويق الدولي

 :39يلي

 الشعوب.بين  والثقافاتاللغات  واختلاف_ اتساع حجم البيئة العالمية 

 .شبكة توزيع في الخارج وتشغيل ولتنظيماف الأسواق _ التكلفة المرتفعة لاستكش

  ._ ضعف المهارات المطلوب توفرها في الأشخاص المكلفين بالتسويق الدولي

 البنوك.من  والاقتراضالقدرة على الاستثمار  وضعف_ الإمكانيات المادية المحدودة 

فبعض المشكلات تؤثر بشكل  حة،الناجتقف في طريق عمليات التصدير  ومتنوعةيمكن تحديد عوائق كثيرة 

الأخرى تظهر خلال عملية التصدير مثل مشاكل تنجم عن المؤسسة  والمشكلات التصدير،أساس ي في بداية عملية 

 ناجمة عن بيئتها الخارجية سواء البيئة المحلية او الدولية  وصعوباتنفسها 

 40العوائق التي تعترض بدء عملية التصدير ✓

 التصدير وتمويلطلوبة من تصنيع للقيام بالاستثمارات الم_ ضعف الموارد المالية 

 البشرية المؤهلة للقيام بعمليات التصدير  _ ضعف الموارد

 _ تركيز الإدارة على تطوير الأسواق المحلية 
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 _ عدم معرفة الأسواق الأجنبية 

 _ ضعف قنوات التوزيع في الخارج

 _ حدث المنافسة في الأسواق الأجنبية

 41سواق الأجنبيةناجمة عن الأ الصعوبات ال ✓

تنجم هذه الصعوبات عن مميزات و خصائص الدول المضيفة و عن المنافسة و المخاطر التي تنتج عن تنوع هذه   

 الأسواق

 .الصعوبات الناجمة عن خصائص الدول الأجنبية.1

 من اهم هذه الصعوبات نذكر:

 _ اختلاف الأنظمة و القوانين و المعايير 

 سياسيةالمخاطر ال ،يةلأنظمة الجمرك_ الحماية و ا

 _ خطر عجز الزبائن الأجنبية عن الدفع

الاختلاف في استعمالات المنتج  ،اختلاف اللغة و الثقافة ،_ صعوبات عامة متعلقة بالسوق) البعد النسبي للسوق 

 في الأسواق الخارجية

 _ مدى رضا المستهلك عن المنتج الأجنبي 

 نافسة العالمية. الصعوبات الناجمة عن الم2

و هذا الامر يجب ان  ،تعد المنافسة القوية في الأسواق الأجنبية اهم عقبة للمؤسسة في اختراق الأسواق الأجنبية  

 يفاجئ احد لأنه النتيجة الحتمية لحرية التبادل التجاري.

 العقبات التي تواجه المصدر خلال عملية التصدير و فيما بعد الشحن و التسليم..3

 لبلد الام للمؤسسةاجمة عن اات النالمعوق ✓

 42تتعرض المؤسسة في بلدها لنوعين من الصعوبات:

 العوائق الناجمة عن بلد المؤسسة)الحكومة(_

 _ تعقد الإجراءات الإدارية 

 _ مخاطر صرف العملات

 الصعوبات الناجمة عن المؤسسة نفسها_
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 العوائق النفسية_

 _ محدودية الموارد البشرية

 43لتسويق المحلي والتسويق الدوليبين ا الفرق  : ثامنا

من بين الطرق والأساليب المستخدمة في دراسة مفهوم التسويق الدولي هو دراسة الفرق بين التسويق الدولي 

والتسويق المحلي، حيث يعتبر التسويق الدولي الأداة للأنشطة التجارية التي تمكن من توجيه تدفق منتجات 

لتعريف العام و الكلاسيكي يدل على أهمية تحديد احتياجات العملاء ها الأجانب ، هذا اوخدماتها إلى عملائالشركة 

الأجانب ثم العمل على إشباع كل الحاجيات بالمنتجات و الخدمات الملائمة، وقد يظهر هنا تشابه كبير بين التسويق 

ارق يترجم جملة جنبية، لكن هذا الفسوق أي الأسواق الأ الدولي والتسويق المحلي، لكن الفارق الوحيد هو نوعية ال

التعقيدات و الصعوبات التي تواجه الشركة المصدرة سواء كانت مرتبطة بطبيعة الأعمال الدولية )مثل الجمارك، 

جودة المنتج نقل المنتجات...( أو بطبيعة البلد الأجنبي المستهدف )سلوك المستهلكين المنافسة قنوات التوزيع، 

 فرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي من حيث المبدأ فهما وجهان لعملة ..( ومع ذلك فانه لالقوانين التجارية .ا

واحدة، فالتخطيط، التنفيذ التسعير الترويج، والتوزيع أنشطة تؤدى في كل من التسويق المحلي والدولي، هذا 

الأسواق تتم نفس  يكا، ففي كل من هذهئر أو فرنسا أو أمر معناه أن مبادئ التسويق واحدة سواء تم ذلك في الجزا

الممارسات أو الأنشطة المذكورة لكن الاختلاف يكمن في البيئة )الظروف المتغيرات التي تمارس فيها كل من هذه 

الأنشطة التسويقية فهي تختلف في أهميتها في كل سوق تمارس فيه، وفي قدرة السوق على التجاوب معها، وفي 

المسوق واعتماد السياسات والاستراتيجيات التسويقية وتطبيقها في  المشاكل التي تعترضنية استخدامها لحل إمكا

 ويمكن تلخيص أهم الفروقات في الجدول أسفله: 44أكثر من سوق،
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 الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي : (02)الجدول رقم

 النشاط التسويق المحلي التسويق الدولي

تهدف الى تدفق السلع والخدمات من نشطة التي مجموعة الأ

المنتج المحلي الى المستهلك الخارجي على أساس خطة تسويقية 

 استراتيجية معينة تتلاءم مع الأسواق الخارجية

مجموعة الأنشطة التي تهدف الى تدفق 

السلع والخدمات من المنتج الى المستهلك 

 الذي يقع في أسواق المحلية

تعريف 

 التسويق

يمكن السيطرة عليها بنفس المرونة والقوة بسبب الظروف  لا

 البيئية الخارجية

يمكن السيطرة عليها محليا بقرارات من 

 قبل وفق المتغيرات الفنية 

المزيج 

 التسويقي

توزيع المنتج يكون بين بلدين أو أكثر. ويتم التوزيع عادة عن 

، يق الترخيصطريق الوكلاء في الأسواق الخاصة أو عن طر 

 ر، ...الاستثما

يكون التوزيع داخل حدود الدولة الواحدة 

ويتم الاتصال بالعميل عن طريق تجار 

 الجملة والتجزئة

 نظام التوزيع

طبيعة وسائل الترويج متنوعة حيث يمكن أن تختلف من قطر 

 لأخر

طبيعة وسائل الترويج تحدد على ضوء 

 الأنظمة والقوانين المحلية

 الترويج

الاقتصادية السائدة في كل قطر  وفق الأوضاع تحدد الأسعار

 حسب القوة الشرائية والوضع الاقتصادي.

تحدد الأسعار وفق معطيات محلية او كما 

 هو متعارف في الأسواق المحلية

 الأسعار

يتوجب انتاج المنتجات بمواصفات دولية بصورة تتلاءم مع كل 

 الأحيانسوق بصورة مختلفة في أغل 

 السلعة حليةتجات بمواصفات ميمكن انتاج المن

الفرص المتاحة محصورة على الأسواق  الفرص المتاحة كثيرة بشكل يفوق الفرص في الأسواق المحلية

 المحلية

 الفرص المتاحة

كبيرة حيث يواجه المشروع ظروفا تختلف عن تلك الخاصة 

 بالتسويق المحلي بسبب التباعد الجغرافي

 قليلة حيث يواجه المشروع ظروفا

 ومشكلات بسيطة محلية ليس بحجم

 الموجود في التسويق الدولي

عنصر 

 المخاطرة

لها تأثير على نشاط التسويق من حيث تأثير تلك التكتلات على 

 الأسواق الدولية

ليس لها تأثير في ممارسة نشاط التسويق 

 المحلي

التكتلات 

 الاقتصادية

ي رجية على أسلوب النشاط التسويقتؤثر الثقافات الخا

 وطبيعة التعامل مع الأسواق

الثقافة  لا يوجد اختلاف كبير في الثقافات

 والمجتمع

 . 1998سكندریة، المكتب الجامعي الحديث ، المصدر:  إسماعیل السید، مبادى التسویق، اإلا 
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 :الثالث المحور
 تقييم البيئة التسويقية الدولية

 

 التعليميةالأهداف 

  الدولية التسويقيةبالبيئة  فالأول: التعريالهدف 
 مكونات البيئة التسويقية الدوليةالهدف الثاني : 
 العلاقة بين البيئة الداخلية والخارجيةالهدف الثالث : 
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 تمهيد:

المؤسسة والبيئة ذات تأثر متبادل  بين فيها، و تعتبر المؤسسة كائن حي فهي تؤثر وتتأثر بالبيئة التي تنشط

ؤسسة بالبقاء و بالاستمرار اه واحد بل هي علاقة تفاعلية بين الطرفين و حتى تحضن المفهي ليست علاقة في اتج

في السوق الدولي يجب عليها ان تقوم بدراسة بيئتها الداخلية و الخارجية التي تنشط فيها حتى تتمكن من تحديد 

سنحاول معالجته في هذا  فها و كذلك اقتناص الفرص و تجنب تهديدات البيئة و هذا مانقاط قوتها و نقاط ضع

 المحور.

يؤثر ويتأثر بالبيئة التي تعمل فيها وتعتمد فاعليتها على مدى التأثير  Open Systemتمثل المؤسسة نظاما مفتوحا 

  .الذي يحدثه التفاعل بين الطرفين

 الدولية البيئة التسويقية فتعري أولا:

جي الذي تزاول فيه أعمالها، اخل المؤسسة وفي المحيط الخار بأنها كافة القوى الموجودة د :تعرف البيئة التسويقية

وتؤثر على القدرة التسويقية للمؤسسة ومدى فاعلية الإدارة في اتخاذ قرارات ناجحة بشأن بناء وتطوير علاقات 

 سيرتها.ناجحة مع السوق، كما أنها تتضمن عناصر دفع للمؤسسة أو عناصر تعطيل وإعاقة لم

نتهجه المؤسسة في البيئة التي تعمل فيها يعكس فهم إدارة التسويق السلوك العام الذي تومما لا شك فيه، أن 

للعوامل البيئية والتفاعلات التي يمكن أن تحدث بينها وأثر ذلك على بقاء المؤسسة واستمرارها في دنيا أعمالها، 

 فرزه من معطيات من خلال توظيفبي مع البيئة، والرد على ما تويكمن ذلك كله في قدرتها على التفاعل الإيجا

مواردها المتاحة وتكييفها للأوضاع البيئية السائدة، وذلك عن طريق إيجاد الصيغة المناسبة، التي تكيف من 

خلالها تلك الموارد والإمكانيات للأوضاع السياسية، والاجتماعية والاقتصادية والثقافية السائدة، إن قدرة 

 ها.لى مدى بعيد فرص نجاحها وتقدمالمؤسسة على تحقيق ذلك يحدد إ

وضمن هذا الإطار يمكن تصور العلاقة العضوية بين المؤسسة وبين بيئتها الخارجية وما ينطوي على تلك العلاقة 

رة التسويق من تطبيق للاستراتيجيات التسويقية، والخطط والبرامج التنفيذية المرتبطة بها، وهذا كله يملي على إدا

عملية تقييم شاملة للقوى المؤثرة، ودراسة وتحليل ما يمكن  ط التسويقي الذي يتم على أساستبني مفهوم التخطي

 أن ينتج عن ذلك التقييم من فرص أو تحديات.

 ، ألا تفهم العلاقة بين المؤسسة وبيئتها التسويقية الخارجية على أنها ذات اتجاه واحد، ذات طبيعة تبادلية ويجب

، بل إن هذه العلاقة فيها كل من المؤسسة والبيئة دورا في إحداث المبادرة في عملية التأثيرتكون فيه البيئة هي وحدها 

تؤثر في البيئة المحيطة وتتأثر  Open Systemهذا التأثير، وفي إطار ذلك ينظر إلى المؤسسة على انها نظام مفتوح 

 .بها، ويتحدد مدى التأثير الذي تحدثه
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 ية الدوليةالبيئة التسويق مكوناتثانيا: 

 تنقسم البيئة التسويقية الدولية من:

 الداخلية للتسويق الدولي ةالبيئ الأول:الفرع 

ر الهين اذ يجب على المؤسسات التي ترغب في ممارسة اعمالها على مستوى مدخول الى السوق الدولي ليس بالأ الان 

ولى و هي القيام بعملية تشخيص دقيق الدولي و ممارسة التسويق الدولي على الخصوص ان تقوم بخطوة رئيسية أ

ل البيئة قيامها بتحلي بالإضافة الىلوضعها الداخلي و تحليله و ذلك من اجل معرفة مكامن القوة و الضعف هذا 

ية ومن ثم تعمد المؤسسة الى معرفة نالدولية لأجل تحديد مختلف الفرص و التهديدات و تحليلها كخطوة رئيسية ثا

 45ن جهة أخرى .اصر قوتها و ضعفها من جهة و مختلف الفرص و التهديدات مدرجة التوازن بين عن

 والضعفتحديد نقاط القوة  -1

 ادارةان المراحل التمهيدية لممارسة أنشطة التسويق الدولي هي سعي القائمين على إدارة المؤسسة عموما و 

اتها و كفاءتها و بالتالي استنباط نقاط التسويق خصوصا كخطوة أولى قبل التفكير في الخطوات الأخرى بتحليل قدر 

التشخيص  المؤسسة،لشأن و هي: تحليل قوى و طاقات تلف وظائفها المتعلقة بذلك اضعفها و قوتها و التي تميز مخ

 تشخيص الموارد البشرية و تشخيص التسويق. ،المالي

 أ_ تحليل قوى و طاقات المؤسسة

لها علاقة مباشرة  و التي 46ق تقييم الوظائف الرئيسية بالمؤسسةفي البداية يتم تشخيص طاقات المؤسسة عن طري

 بتدويل المؤسسة و ذلك من اجل قياس ما مدى قدرة المؤسسة على التعامل مع الأسواق الأجنبية.

: بالنسبة للطاقة الإنتاجية يتم تقييم الجانب الكمي من ناحية انتاج الكمية الكافية و لمدة _ الطاقة الإنتاجية

يكون ضمن التفكير الاستراتيجي بالنسبة للاستثمارات اللازم الان لإنتاج الزائد المناسباتي لا يمكن ان طويلة 

لتحسين الطاقة الإنتاجية يتوقف على التطور المحتمل للسوق المستهدف لكن وجود طاقة إنتاجية كافية ليس 

لك على تكييف المنتج مع حاجات بالشرط الوحيد لدخول السوق الدولية بل يجب النظر في مدى القدرة كذ

 دف لان المنتج قد يتطلب بعض التغييرات و كم ستكون كلفة هذا التكييف.السوق المسته

بالإضافة الى ما سبق تشخيص الجودة من خلال الوقوف على تسيير الجودة و تخفيض الأخطاء الى ما  _ الجودة:

ى و يجب أيضا ضمان الجودة عن طريق الحصول عل يسمى بالرفض المطلق للخطأ بالمنتج باتباع نظام الجودة

 يصعب قبوله في السوق الأجنبي كذلك مراعاة المقاييس و المواصفات الدولية للإنتاج. IOSاشهاد 
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إضافة الى ما سبق فالدخول الى السوق الدولي يحتاج الى تمويل قد يكون لشراء وسائل انتاج جديدة او لتغطية 

ة بل يتطلب وقتا و هذا ما يؤدي الى تبار ان ما يتم انتاجه لن يتم تصديره مباشر مصاريف دورة الاستغلال باع

 الحاجة لرأس المال العامل.

 : ب_ التشخيص المالي

 عند القيام بالتشخيص المالي للمؤسسة يجب الاخذ بعين الاعتبار بعض المتغيرات وهي:

قنوات التوزيع قد تستعمل لتكييف الات الإنتاج لفتح _ القدرة على الاستثمار لان عملية التصدير تحتاج الى أموال 

 في السوق الأجنبية والترويج للمنتج المراد تصديره للسوق الدولي المستهدف

_ الحاجة الى راس المال العامل وذلك لان عملية التصدير تحتاج الى وقت ابتداء من تخزين المنتج الى وقت الحصول 

يعه بسرعة لأنه بالعكس سينتظر لمدة س بإمكانها الحصول على مقابل ما تم بعلى قيمة المبيعات لان المؤسسة لي

قد تطول و قد تقصر حسب الاتفاق مع المشتري من خلال ما تسمح به المؤسسة لأجل الدفع التي ستسمح بها 

 المؤسسة لمشتريها يتوقف على قدرة الخزينة على ذلك

 47لمواردها البشريةملزمة بتشخيص  ي اقتحام السوق الدولي: المؤسسة التي ترغب فتشخيص الموارد البشرية  -

للوقوف على مدى قدرتهم في المشاركة في استراتيجية التصدير وتنفيذها لان عملية التصدير تحتاج الى موظفين 

 مدربين واكفاء لهم العلم بجميع النشاطات التي تطلبها عملية التصدير 

يذ المهام المطلوبة وكذلك التأكد من لموارد البشرية الحالية بإمكانها تنفخلال عملية التشخيص يتم التأكد من ان ا

 ان الهيكل التنظيمي لمصلحة التصدير قادر على ذلك او يجب تعديله بما يتطلبه تنفيذ المهام 

تشخيص التسويق يتعبر المجال الأكثر الأهمية باعتبار ان الدخول الى السوق الدولية  تشخيص التسويق:-

 مؤسسة حيث يشمل التشخيص المجالات التالية:كثيرا على الاستراتيجية التسويقية لليتوقف 

 رقم الاعمال، حصة السوق.° 

 وضعية المؤسسة مقارنة بالمنافسين الرئيسين ° 

 صورة المؤسسة° 

 المكانة الذهنية خط المنتجات، مستوى الجودة° 

 سياسة التسعير ° 

 طرق التوزيع كفاءة وحجم قوى البيع° 

 ت التنقيب عن الأسواقالميزانية المخصصة للترويج وتقنيا° 
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 ثانيا: البيئة الخارجية للتسويق الدولي

 تحديد الفرص والتهديدات -2

على اعتبار انها  48الخطوة الرئيسية الموالية التي يجب على المؤسسة القيام بها هي العمل على تحليل البيئة الدولية

لمؤسسة وفعاليتها و هذا كله ب التحكم فيها حيث تؤثر هذه الأخيرة على نشاط اتحتوي على متغيرات متعددة يصع

من اجل بلوغها تحديد مختلف الفرص التي يجب عليها استغلالها استغلالا افضل و كذلك تحديد مختلف 

  .التهديدات التي تقف امامها حت تتمكن من مجابهتها

نية معينة تعود على المؤسسة واق معينة خلال فترة زمي احداث تسود سوق او أسه: الفرص تحديد الفرص -ا

بالكثير من الفوائد في حال تمكن المؤسسة من اكتشافها و من ثم استغلالها بأحكام و تستجد الفرص في العديد 

 من الاشكال منها:

 .ظهور مفاجئ لأسواق جديدة و كبيرة بفعل تغيرات سياسية و اقتصادية °

مؤسسة فرص على أساس ان هناك حاجات و رغبات غير للسوق الخارجي يتبين للن خلال أبحاث و دراسات م° 

 .مشبعة لدى المستهلكين في سوق معين 

اقدام عدد من المؤسسات التي تنتسب للدول المضيفة في صياغة نمط علاقات خاصة و مميزة مع مؤسسات ° 

  .هداف مشتركةخدماتية من اجل تحقيق اأخرى على أساس شراكة صناعية او تجارية او 

اتاحة الفرص امام المؤسسة لتجنب المنافسة المباشرة في سوق معينة من طرف مؤسسة منافسة قوية نتيجة ° 

 .لإقرار هذه الأخيرة بمغادرته

لية : التهديدات هي مجموعة من الوقائع قد تكون موجودة او يحتمل حدوثها في البيئة الدو ب_ تحديد التهديدات

ممارسة مختلف أنشطتها فيها في حال عجز المؤسسة عن مواجهتها المؤسسة و على مستقبل  تؤثر بشكل سلبي على

 او عدم تقديرها لها 

 _ يمكن للتهديدات ان تتبلور في عدة اشكال منها :

 ا مختلفة دخول مؤسسات منافسة جديدة وقوية وتطلعاتها في كسب حصص لها في السوق و ما تتمتع به من مزاي° 

 الخدمات البديلة بنفس النوعية عن سابقاتها او بأحسن نوعية.ستمر للسلع و الظهور الم° 

تغير مفاجئ في الظروف السياسية او الأمنية و ما يصاحب ذلك من الحروب الاهلية و النزاعات بمختلف اشكالها ° 

 و الرشوة .....الخ
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 للتسويق الدوليالبيئة الاقتصادية والاجتماعية  الفرع الثاني:

مل في ظل بيئة اقتصادية مؤثرة على نشاطها ولها ايعاد مختلفة يجب على المؤسسة اخذها بعين سسات تعان المؤ 

 49الاعتبار قبل الدخول الى السوق الأجنبي والمخاطرة بأموالها واستثمارها الضخمة و من اهم هذه المتغيرات ما يلي:

  حجم السوق المستهدف -1

جنبية الاهتمام بحجم المبيعات المحتمل في هذه الأسواق حتى سواق الأ لها للأ لقد تعودت المؤسسات عند تحلي

تتمكن من تخصيص الموارد بفعالية على مختلف الأسواق التي تنشط فيها ومن اهم المؤشرات المحددة لحجم 

 السوق:

 تركز المؤسسة عند دراستها للسكان على بعض المؤشرات والتي من أهمها ما يلي:  السكان:

امل الأخرى وهذا خاصة بالنسبة للعوامل الأخرى وهذا خاصة بالنسبة للأدوية، الطعام، المواد ات العو تراض ثبباف

 .التعليمية، المشروبات

: ان العديد من القرارات التسويقية تظهر اثارها مستقبلا وتبني على مدى نمو معدل السكان معدل نمو السكان

 ة من جانبين:مو السكان على المؤسستأثيرات زيادة معدل نوينظر رجل التسويق الى 

 ._ قد تعني معدلات نمو السكان زيادة الطلب على المنتجات

_ قد تؤدي الى نتائج سلبية بفعل إمكانية عرقلتها لبرامج التنمية الاقتصادية في الدولة وهو ما يؤدي الى انخفاض 

تسويق  لعديد من المؤسسات فية ولكن مع ذلك نجحت امستوى الدخل الفردي مما يجعل السوق اقل جاذبي

 منتجاتها في الدول التي تعاني الانفجار السكاني خاصة بالنسبة لمنتجات تنظيم الاسرة الادوية

: نجد ان مسؤول التسويق الدولي يولي اهتماما بالغا بتقسيم السكان حسب خصائص مختلفة توزيع السكان

معرفة الكثافة السكانية لمعرفة مدى تركز كما يهتم بالوظيفة(  ،التعليمي المستوى  ،، الجنسالسن)ومدروسة 

 .السكان او تشتتهم لان ذلك قد يساعده على ترشيد السياسة للمؤسسة

: يعتبر الدخل من بين اهم المؤشرات الدالة على جاذبية السوق من عدمه فالدخل المرتفع يدل على إمكانية الدخل

كبيرة و العكس صحيح في حالة انخفاض  نه إمكانية بيع كمياتفي السوق الأجنبي و موجود فرص مريحة للمؤسسة 

 الدخل و على المؤسسة التعمق اكثر في دراسة الدخل و ذلك من حيث:

في هذه الأسواق، 50: من بين احد الطرق المستخدمة في تحديد حجم الأسواق الأجنبية توزيع الدخول توزيع الدخل° 

ط الدخل لكل فرد من الدول المتقدمة الى و هاما و يختلف متوس ي الدولة يعتبر مفيدافمتوسط دخل الفرد ف

 %2من سكان البرازيل يستحوذون على  20%الدول النامية فمثلا تقول الاحصائيات ان 
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من السكان  20من الدخل اما في الدول المتقدمة فان  65من السكان يستحوذون على  20من الدخل بينما 

الدول النامية في ظل عدم التوزيع العادل للثروة و  و يلاحظ هذا النمط فيمن اجمالي الدخل  9لىيستحوذون ع

الدخل بين طبقات الشعب المختلفة و هذا يفسر لماذا تتجه الشركات الدولية الى عواصم الدول النامية أولا حيث 

 الدخل في الريف و الصحراء ةيقطنها اثرياء و الأغنياء بينما يتواجد الفقراء و محدودي

نظرا لعلاقته المباشرة بمقدار ما  51يعتبر من بين اهم المعايير التي يهتم رجال التسويق بدراستها الدخل:وسط مت° 

سينفقه المستهلك من دخله على المنتجات و الخدمات المتوفرة في السوق فهو يساهم في معرفة حجم و نوعية 

الدول الأوروبية و الولايات المتحدة الامريكية و  السوق و بالطبع فان دخل الفرد يتباين من بلد الى اخر حيث نجد

ارتفاع متوسط دخل الفرد عكس معظم دول شرق اسيا و الدول الافريقية و هو ما ينعكس الدول النفطية تتميز ب

 على الطلب بالسلب او بالإيجاب و يمكن التمييز بين الدول بواسطة خمسة نماذج لتوزيع الدخل :

 .رة و الدول ككل _ انخفاض متوسط دخل الاس

 ._ معظم الاسر ذات متوسط دخل منخفض

توسط دخل الاسرة ارتفاع كبير في متوسط دخل الاسرة أي انقسام المجتمع الامر ذات دخل _ انخفاض كبير في م

 ذات دخل مرتفع جدا. سرأو منخفض جدا 

 ._ اسر ذات دخل منخفض اسر ذات دخل متوسط اسر ذات دخل مرتفع

بواسطة معرفة كيفية توزيع الدخل في الدول المختلفة يمكن معرفة الأسواق  :ات دخل متوسط_ غالبية الاسر ذ

 .المناسبة للأنواع المختلفة من المنتجات و الخدمات 

من المؤشرات الناجحة في تقييم الأسواق الأجنبية و هو  52: يعتبر اجمالي الناتج القومياجمالي الناتج القومي° 

افضل في تقييم الأسواق الأجنبية من متوسط دخل الفرد فهناك دول يرتفع ي للدولة و هو يقيس حجم الناتج المحل

منها الولايات المتحدة الامريكية و اليابان و المانيا  1998بليون دولار و ذلك عام  100فيها الناتج القومي الإجمالي عن 

تولدت قرص عمل زيادة و زاد  ة للمجتمع كلمادولة و كلما زاد الناتج القومي و القيمة المضاف 30و غيرها حوالي 

 الإنتاج و زادت القوة الشرائية و هكذا

  _ طبيعة السوق 2

 :53يمن اهم العناصر المؤثرة على النشاطات التسويقية للمؤسسة ما يل

 : تتمثل في دراسة العناصر التالية:ا_ البيئة الطبيعية

لان توفرها قد يساعد  ذه الموارد في الأسواق الأجنبيةحيث يتم التعرف على مدى توفر ه الموارد الطبيعية:

 المؤسسة على:
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 تدنية التكاليف()أولية في حالة الاستثمار المباشر  ة_احتمال دخول هذه المادة الخام كممتد

 _ القرب منها مما يعني اختيار الجودة المناسبة 

افية: ث الجبال السهول والصحاري الأنهار تتمثل في دراسة تضاريس البلد الأجنبي من حي الخصائص الجغر

..الخ من اجل تجنب المشاكل التي قد تسببها خاصة في مجال التوزيع المادي للسلع وعامة تخلص المؤسسة البحيرات.

 من دراسة الخصائص الجغرافية الى ما يلي:

ا وتزيد من تكاليف بة للدول المسطحة عكس الجبال التي تشكل عائق_ سهولة النقل بالسيارات والقطارات بالنس

 .النقل 

 ._ مساهمة الصحاري والغابات في تعقيد مشكلة النقل و تقسيم السوق الى مناطق مختلفة

 _ قرب السوق من الموانئ وانتشار الأنهار الصالحة للملاحة يخفض من تكلفة النقل ويزيد من جاذبية السوق 

و رطوبة و درجة  وجفاف وثلوج وامطاربية مع رياح ثل في دراسة الخصائص المناخية للبلدان الأجنيتم المناخ:

الحرارة و التي قد تستدعي ادخال تعديلات على المنتجات و تغليفها حتى تتكيف مع ذلك الأسواق و لا تتعرض 

المؤسسة كذلك على اختيار مسالك للتلف او تفقد من قيمتها اثناء التوزيع و عليه فدراسة هذه العناصر يساعد 

 اسبة لمنتجاتها التوزيع المن

 ب_ طبيعة النشاط الاقتصادي ) تطور التركيبة الاقتصادية للدولة(:

التي يمكن بواسطتها انجاز العمل في دولة  والوسائلان مستوى التقدم الاقتصادي للدولة يؤثر على نوعية الاعمال 

دخل و العمالة و مدى عكس مستويات الإنتاج و الخدمات و مستويات الما فالتركيبة الاقتصادية للدولة ت

تطور البنية التحتية و هذا كله يتيح امام المؤسسات اسواقا و فرصا مختلفة و متفاوتة استخدام التكنولوجيا و 

 الإمكانيات و التهديدات 

 54 والاقتصاديمكن التمييز بين أربعة أنواع لهيكل الصناعة 

اجهم و يتبادلون زراعة حيث يستهلكون معظم انتالتي يعمل معظم افرادها بال وهي الاقتصاديات البدائية:_ 1

 الفائض ببعض السلع و الخدمات البسيطة و تمثل هذه الاقتصاديات فرصا محدودة للمصدرين 

ارد الطبيعية و فقر في : تتمثل في تلك الدول التي تتمتع بوفرة في المو _ الاقتصاديات المصدرة للمواد الخام2

ودية )البترول( حيث صفيح و النحاس( الكونغو )المطاط( المملكة العربية السعالنواحي الأخرى مثل الشيلي ) ال

تمثل هذه الاقتصاديات سوقا مناسبا للآلات الخاصة باستخراج هذه الخامات و مناولتها و نقلها كما تكون سوقا 

 المقيمين فيها و عدد الاسر الثرية  للسلع الرفاهية وفقا لعدد الأجانب
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: تلك الدول التي بدأت الصناعة فيها تلعب دورا مهما من الناتج القومي تجهة نحو التصنيع_ الاقتصاديات الم3

و الهند و البرازيل و تزداد حاجة هذه البلدان الى استيراد المعدات الثقيلة و الخدمات  الإجمالي مثل الفلبين و مصر

 لاجتماعية و يقل استيرادها للمنتجات تامة الصنع بالإضافة الى تغير الطبقات ا

 علالاستثمارات( بف ،: تلك الدول المستقرة صناعيا تعتبر مصدرا لكل السلع ) المصنعة_ الاقتصاديات الصناعية4

و  فرنسا( ،المانيا ،بريطانيا ،تعدد الأنشطة الصناعية في هذه الدول و اتساع حجم الطبقة المتوسطة بها ) أمريكا 

اج و التسويق توفر الهياكل قتصادي تمثل أنواع مختلفة من أنظمة الإنتعليه فان كل مرحلة من مراحل التطور الا

 ،المواصلات ،ختلفة في احسن الظروف مثل:) شبكة الطرق القاعدية المساعدة على أداء نشاطات المؤسسات الم

ن البنوك( ووفقا لذلك فا ،شركات التوزيع ،شركات بحوث التسويق ،وكالات الإعلان ،الاتصال ،وسائل الطاقة

ويقية التي تواجهها المؤسسات الدولية ستختلف تبعا للمرحلة الاقتصادية التي تكون بها المشاكل و الفرص التس

التي ترغب المؤسسة العمل بها يمكن ان نلخص اهم العناصر المرتبطة بالعوامل الاقتصادية في الجدول الدولة 

 الموالي:

 ية(: بعض القوى الاقتصادية والاجتماع03)جدول رقم 

 القوى الاجتماعية القوى الاقتصادية

 _معدل الفائدة

 _ الميل للادخار

 _ الميل للأنفاق

 _ معدل التضخيم 

 _ عادات الشراء

 _ تقلب الأسعار 

 _ الضرائب و الرسوم 

 _ أهمية الدقة و الجودة 

 _ متوسط الدخل الفردي 

 _ التكتلات الاقتصادية

 _ عدد المواليد 

 _ عدد الوفيات

 لعاملات لنساء ا_ عدد ا

 _ توزيع السكان ) السن و الجنس(

 _ طرق قضاء وقت الفرغ 

 _ الجماعات المؤثرة اجتماعيا 

 _ الرغبة في التعلم 

 ،الجزائر ،دار الخلدونية للنشر والتوزيع ،التسويق الدولي مفاهيم و أسس النجاح في الأسواق العالمية ،المصدر: غول فرحات

 60ص  ،2008
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 : البيئة السياسية و القانونيةثالثالفرع ال

 الدولي:_ البيئة السياسية للتسويق 

و التي يكون تأثير على المؤسسة  55يقصد بالبيئة السياسية تلك الظروف السياسية السائدة داخل السوق الأجنبي

غمار  عندما تقرر الدخول الى هذا السوق سوآءا من حيث عملياتها او أهدافها فعندما تقرر المؤسسة خوض

التدويل في الأسواق الخارجية لابد لها من تقييم و تحليل للوضع السياس ي لهذه الأسواق من ناحية الاستقرار 

من اهم المخاطر السياسية المحتملة في الأسواق المستهدفة خطر التأميم و و  ،البلد المستهدفالسياس ي داخل 

ب الحروب و الانقلابات العسكرية ظهور تشريعات المصادرة خطر الاغلاق الفوري و فير المتوقع للسوق بسب

سلبيا على فعلى سبيل المثال قرار منع استيراد بعض السلع من طرف الحكومة يؤثر اما إيجابا او ،....الخ ،جديدة

عمل المنطقة و هذا ما فعلت اليابان حيث فرضت قيودا صارمة على البضائع المستوردة من الخارج من اجل حماية 

اشتراكي( القائم في  ،و من ناحية أخرى يلعب نوع النظام السياس ي )رأسماليلمحلية في فترة من الفترات صناعتها ا

الام و الدولة المضيفة دورا مهما في تسهيل او إعاقة دخول السوق  الدول المستهدفة و طبيعة العلاقة بين الدولة

المستهدف يلعب دورا هاما في قدرة المؤسسة على  المستهدف لذا فان تحليل التأثير السياس ي داخل السوق الأجنبي

 الاستفادة من الفرص المتاحة 

 البيئة القانونية للتسويق الدولي -

الدولي تلك القوانين او التشريعات والتنظيمات والقرارات واللوائح المؤثرة على  يقصد بالبيئة القانونية للتسويق

  56.نية بيئة محلية خارجية او بيئة دوليةأنشطة التسويق الدولي وقد تكون البيئة القانو 

والاقتصادية و تؤثر هذه والبيئة القانونية المحلية لدولة ما هي نتاج طبيعي لثقافة تلك الدولة ونظمها السياسية 

المنظمة  االقوانين على حركة التجارة الخارجية للدولة تصديرا و استيرادا و لكل دولة قوانينها الخاصة و لوائحه

الخدمات و عناصر الإنتاج اما البيئة القانونية الخارجية فهي البيئة التي توجد في دولة و خروج السلع و لدخول 

الدولي في استغلال الفرصة التسويقية المتاحة في الأسواق تلك الدولة و يتطلب الامر  معينة و يرغب رجل التسويق

مع البيئة القانونية لتلك الدولة و هو ما يشير الى ضرورة بناء استراتيجية تسويقية تتلاءم جميع أركانها و خطواتها 

  .التسويق بهاالتعرف على كافة القوانين و التشريعات التي تؤثر على أنشطة الإنتاج و 

و فيما يتعلق بالبيئة القانونية للدولة فهي عبارة عن محصلة اتفاقيات الدولية بين دولتين فما اكثر و تغطي 

ددة و هي في الحقيقة الامر تعد انعكاسا لطبيعة التشابك المتزايد في العلاقات السياسية موضوعات و أنشطة متع

ت التدويل الراهنة للأنشطة الإنتاج و البحوث و التطوير و التسويق هاو الاقتصادية لدول العالم فضلا عن اتجا

ئب الإنتاج و المبيعات والاستثمار و تتعلق التشريعات عموما بالضرائب الجمركية على الصادرات و الواردات و ضرا

معينة كما  و الأرباح و تتعلق كذلك بفرض أي قيود على دخول الأسواق او ممارسة أنشطة معينة او استيراد سلع

ترتبط بنوعية المنتجات و طرق تغليفها و أماكن عرضها و تسويقها إضافة الى التشريعات الرسمية على رجل 
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 عتباره الأنشطة التسويقية إضافة الى التشريعات الرسمية على رجل التسويق الدوليالتسويق الدولي ان يأخذ في ا

هلكين و ينبغي على الشركة الدولية التي تمارس أنشطتها الإنتاجية ان يأخذ في اعتباره الرائي العام و تحركات المست

في كل دولة من الدول التي  و التسويقية على النطاق العالمي ان تعي جيدا طبيعة و خصائص النظام القانوني

شارات تتعامل معها و يفضل دائما الاعتماد على محامين من البيئة المحلية لتلك الدول عند الحاجة الى اية است

 قانونية مرتبطة بممارسة العمل في هذه الدول او عند نشوء نزاعات بين الشركة و اية اطراف محلية.

 ولوجية للتسويق الدول البيئة الثقافية و التكن الفرع الرابع:

 البيئة الثقافية للتسويق الدولي  -

التسويق الدولي من دراسة أسلوب التفكير المستهلك تختلف العادات التقاليد والمعتقدات من بلد لأخر ولابد لرجل 

 . من أهم مقومات البيئة الثقافية نجد: 57واستخداماته للسلع قبل وضع برنامجه التسويقي

و تمثل مشكلة هامة فيما يتعلق ببرامج التسويق حيث يتعين ان  ،الأفكار و المعلوماتلة نقل هي وسي ا_ اللغة:

التي يفهمها فاذا كانت هذه المشكلة تواجه الشركات المصدرة بشكل محدود في بعض  تقدم السلعة للمستهلك باللغة

فأنها تمثل مشكلة كبيرة في البلدان  الدول التي تتحدث بلغتين او بثلاث لغات كما هو الحال في بلجيكا و سويسرا

تعيق رجل التسويق عند القيام التي تتحدث بالعديد من اللهجات المحلية كما هو في الهند و اثيوبيا و هذه الحالة 

ببحوث السوق لعدم إمكانية تغطية السوق بشكل كامل و تعذر الالمام بكافة اللغات بالإضافة الى عامل اللغة 

شارات و الايحاءات في الاتصال غير الناطق و التي تعطي انطباعات و معاني معينة قد تؤثر في المنطوقة معرفة الإ 

لحاجب الى الأعلى عدة مرات في سوريا تعني الرفض لكن في اليمن تعني الموفقة و بالتالي سير المفاوضات مثلا حركة ا

نطوقة الموجودة في البلد المستهدف حتى لا عند اتخاذ قرار التصدير لا بد من دراسة اللغات المنطوقة و غير الم

 .تفشل عملية المفاوضات او دخول بعض الأسواق

افعالنا من  وانتظامسلوكنا الشرائي  وعلىللحياة  وتطلعاتنايؤثر على نظرتنا 58: ان الاعتقاد الديني ب_ الدين

تحرم اكل لحم البقر لذلك على  والهندوسيةالكحولية  والمشروباتالمعلوم ان الإسلام يحرم اكل لحم الخنزير 

دينية الموجودة في البلد منتجات تتناسب مع المعتقدات ال وتقديمالمسوق العالمي ان يدرس هذه الناحية بعناية 

 .المستهدف

: ان الاختلافات الثقافية للأفراد تؤدي الى حدوث اختلافات في كل العادات و السلوك ت_ العادات و رموز الجمال

هو مقبول و جميل في بلد ما ليس مقبول بالضرورة في بلد اخر فعلى سبيل المثال يشرب الفرنسيون الشرائي  فما 

اتهم في حين يشرب الامريكيون الحليب او الشاي او الماء بينما يشرب الإنكليز الخمر غير مبرد ور في معظم وجبالخم

لد الى اخر فاللون الأبيض يدل على الفرح نفس الش يء بالنسبة للألوان فمدلولاتها تختلف من ب ن عكس الأمريكيو 

عند العرب بينما يدل على الحداد في اليابان و اللون الأخضر في مصر يعبر عن الخير بينما يعبر عن و السرور 

ي الألوان و مراعاة العادات و التقاليد المرض و الاعتلال في ماليزيا و منه يجب على المصدر العناية بدراسة معان
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لاعلانية و كذلك مراعاة شكل العبوة و حجمها ي يرغب بالتسويق اليها و خصوصا عند تصميم حملاته اللبلاد الت

 .و الوان الاغلفة و طرق العرض

يح في مجتمع ان الاخلاق و المعايير المتصلة بأخلاقيات العمل هي معقدة بشكل كبير حيث ما هو صح ث_ الاخلاق:

و ما هو سيئ و  النظام الخاص بالأفراد و الذي يحدد لهم ما هو جيد هو خاطئ في مجتمع اخر فالأخلاق هي ذلك

و بذلك لا بد من وجود قواعد  صحيح و ما هو خاطئ و ما هي الالتزامات الخلقية التي ينبغي ان يلتزم بها الفرد وما ه

قادات لدى الافراد يح و ما هو خاطئ و تؤدي هذه القواعد الى تكوين اعتو أسس تستند اليها عندما نقرر ما هو صح

تؤدي مثل هذه القاعدة الى تصرفات سلوكية ظاهرة و من اهم مصادر هذه حول ما هو صحيح و ما هو خاطئ و 

القواعد نجد الكتب السماوية الافراد اللذين يحيطون بالفرد من أصدقاء و اسرة و في الأخير نجد مجموعة 

لياتها ر أخلاقية لذلك يجب على المؤسسة مراعاة ان تكون عمالقوانين التي تحرم بعض أنواع السلوك و تعتبرها غي

أخلاقية و ذلك من اجل ترسيخ الثقة بها في ذهن المستهلك و بالتالي خلق نوع من الولاء لها كونها تقوم بأعمال تعود 

 .بالنفع على المجتمع 

العلاقة  واتجاهتي تحدد نمط ثقافة قاعدة أساسية في المؤسسات ال ولكللكل مجتمع : ج_ المنظمات الاجتماعية

 وفهم إدراكبين الافراد في حياتهم اليومية تبرز أهمية هذه المؤسسات لرجل التسويق الدولي فيما يتعلق بدورها في 

قافية يتكون أساسا من المؤسسات التنظيم الاجتماعي او المنظمات الث وهذابسلوك المشترين في السوق  والتنبؤ

 المرجعية في المجتمع كما يلي: والمجموعات والتعليمرأة لما ودور المتعلقة بالأسرة 

وقيم واراء افراد  واتجاهاتسلوك الافراد بعادات  ويتأثر: تعد الاسرة الوحدة الأساسية في كل مجتمع دور الاسرة_ 

لع على نوع الس وتأثيرهيتوجب على المصدر معرفة حجم الاسرة  وهنا ينعكس السلوك الشرائي وبالتاليالاسرة 

بهدف تقديم سلع مناسبة  وذلككل فرد في اتخاذ قرار الشراء  ودور معرفة توزع الأدوار في الاسرة  وكذلكالمطلوبة 

 المؤسسة.جهة أخرى تحقيق اهداف  ومنللجميع من جهة 

استعدادا  أكثرلوك الاسرة الاستهلاكي من وضعها المهني فالمرأة العاملة مثلا هي ينبثق دور المرأة في س _ دور المرأة:

في الاعمال المنزلية كذلك خروج المرأة للعمل يزيد من  والجهدلاقتناء الأجهزة الكهرو منزلية من اجل توفير الوقت 

يقة الامر يختلف دور المرأة من دولة في حق والكماليةزيادة معدلات الانفاق على السلع الضرورية  وبالتاليالدخل 

 .لحياة الزوجية بالإضافة الى السنالى أخرى كما يختلف باختلاف مراحل ا

: يؤثر مستوى التعليمي للمجتمع في السلوك الشرائي للأفراد فعندما يكون المستوى التعليمي مستوى التعليم_

مرتفعا جدا في مجتمع ما فهذا يدل على مدى استخدام المجتمع للأجهزة الحديثة و الحاسبات و الاهتمام بالجودة 

العكس صحيح في المجتمع الذي يضعف امه بنواحي الأمان و الراحة في استخدام السلعة و و مواكبة التطور و اهتم

فيه المستوى التعليمي الذي يتميز بالعفوية و العاطفية و عدم الرشد لذا يجب على المصدر دراسة هذا العامل في 

  .المجتمع المستهدف من اجل تقديم سلع تناسب رغبات احتياجات الافراد و ثقافتهم
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ن الأشخاص البارزين في مجتمع ما و بشكل عام نجد ان الافراد : و هم عبارة ع_ الجماعات المرجعية و قادة الراي

يسعون الى شراء السلعة اذا ارتبطت بشخص معين يجوز اعجابهم اذ يتطلعون الى ان يحظوا بمكانته و يقدم قادة 

بتهم الشخصية و يزداد تأثير هؤلاء الأشخاص كلما الراي معلومات سلبية او إيجابية عن السلع  من خلال تجر 

قترب المستهلك من اتخاذ قرار الشراء لذا من المفيد عند تسويق بعض المنتجات دوليا استخدام المشاهير العالميين ا

في الإعلان عن السلع كونهم يمثلون مصدرا موثوقا للمعلومات عند الجماهير في دول كثيرة و ليس على نطاق محلي 

 .طفق

 :_ البيئة التكنولوجية للتسويق الدولي

و من المعروف ان التطور  59لتطور التكنولوجي على الإنتاج و المنتجات و التوزيع و على وسائل الاتصاليؤثر ا 

العلمي و التقني يسير بخطى سريعة يوما بعد يوم ولذلك يجب على إدارة التسويق متابعة التطور التقني و العلمي 

اجات و رغبات المستهلكين المتغيرة و المتطورة من كل ما هو جديد بهدف تجديد منتجاتها بما يشبع حو الاستفادة 

باستمرار من جهة أخرى يعد ابتكار المنتجات ضرورة لتأكيد الميزة التنافسية للمؤسسة في السوق على الرغم من 

ل قد يؤدي الى خسارة الشركة لأسواقها على مخاطر الابتكار و تكاليفه المرتفعة الا ان عدم الاهتمام بهذا المجا

منتجات المؤسسة فمن غير المجدي مثلا تصدير رقائق الحواسب الى بلد لا يستخدم الحاسب و بالتالي  استخدام

الحديثة تؤثر على الطلب على المنتجات و زيادة رقعة السوق في اغلب الأحيان باستثناء حالة  افالتكنولوجي

بين الطرق التكنولوجية الحديثة التي ظهرت بشكل ملفت للانتباه  60ب التلوث الصناعي و منالتكنولوجيا التي تسب

 في العشر سنوات الأخيرة و التي اثرت على الإدارة في الأسواق الدولية ما يلي:

 في التكنولوجيا الحيوية والتي تساهم في احداث ثروة في مجال الزراعة والطب. التقدم° 

 في مجال التعليم والتعلم ونقل المعرفة في كل بقاع العالم.يا التي تلعب دورا رئيسالأقمار الصناعية ° 

 تطور صناعة رقائق السيليكون مما ساعدت في تطوير صناعات الحاسبات الالية العملاقة.° 

 : البيئة التنافسية ودور الحكومة الفرع الخامس

فيما يتعلق بالتسويق الدولي و  ثرة على اعمال المؤسساتتعتبر المنافسة من اعظم القوي البيئة الديناميكية المؤ 

تظهر المنافسة من خلال بحث المؤسسات المختلفة عن مكانة معينة لها في الاقتصاد العالمي)التجارة العالمية( 

ة فنحاول بذلك إيجاد ما يميزها عن غيرها من المنافسين )ميزة تنافسية( اما بتميز المنتجات او بالتكلفة المنخفض

تبر من اهم الصعوبات التي تواجه المؤسسات المنافسة و التي تؤثر على فعالية و أداء أنشطة ان تحليل المنافسة يع

التسويق الدولي بشكل مباشر ضرورية من اجل تصميم استراتيجيات المزيج التسويقي المناسبة و تزداد صعوبة 

 61المنافسة الدولية بمعرفة ما يلي: 
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ها على اتخاذ القرارات في الأسواق الدولية بل يمكن القول بان لبيانات التي تساعدصعوبة الحصول على ا -

الحديث قد انتقل من الذكاء التسويقي الى الجوسسة الصناعية حيث أصبحت المعلومات عن المنافسة في تطور 

 مستمر وتسخر لها المؤسسات الكبيرة موارد هامة.

قي لوحده غير كاف لضمان التفوق في الأسواق على المزيج التسوي حيث يصبح الاعتماد تعدد مجالات المنافسة -

بل تتجاوزها الى اعتبارات أخرى تمس الجانب القانوني والسياس ي والاقتصادي للبلد المضيف فضلا على تواجد 

 المؤسسات المحلية التي تحظى بمعاملة تمييزية.

ان المؤسسات تواجه أنواع  KOTLERشير دراسات سسات التسويقية و تتلعب المنافسة دورا هاما في نجاح المؤ -

فهنالك المنافسة بين الماركات و العلامات التجارية و هناك المنافسة بين المنتجات من حيث 62مختلفة من المنافسة 

ات و رغبات الأصناف و التشكيلة المختلفة و المنافسة العامة حيث طرق الأساليب الترويجية المتبعة لإشباع حاج

واقع و التصاميم الفنية للمؤسسات كما يمكن ان تكون المنافسة في السعر او في الجودة كين المنافسة في المالمستهل

و منه يجب على الإدارات التسويقية لكافة المؤسسات الاعمال ان تتعرف أولا على ظروف السوق الذي يعزم 

يج تسويقي يتلاءم مع يات تسويقية ذات مز ن من بناء استراتيجالاستثمار فيه و على طبيعة هذا السوق حتى تتمك

الأوضاع و المتطلبات العامة للمنافسة فاستراتيجية التسويق لجميع المؤسسات تعتمد على تركيبة السوق 

 و يواجه مدراء التسويق ثلاثة أنواع من المنافسة : ةوسياساته المختلف

 ة.المنتجات المتشابه ث بين المؤسسات ذات: وهي صيغة مباشرة للمنافسة التي تحدالأول 

وهو الذي يتضمن المنافسة على المنتجات البديلة والواحدة للأخرى مثل خدمات الطيران والحافلات  الثاني:

 والسيارات.

: حيث تتنافس جميع المؤسسات فيما بينها على مشتريات الزبائن خاصة إذا علم ان لدى المستهلك دخلا الثالث

 .محدودا

 في الأسواق الدولية الخارجية للمؤسسةبيئة الداخلية و العلاقة بين ال ثالثا:

لا بد على المنظمة أن تأخذ بعين الاعتبار التنسيق بين متغيرات البيئة الداخلية والخارجية، نظرا للعلاقة المتينة 

دراسة كل التعرف على متغيرات البيئة الخارجية و التي تربطهما ، فالعلاقة بينهما في العادة علاقة مرحلية، بمعنى 

يد أثره على فعالية النشاط التسويقي على المستوى الدولي هي مرحلة ثانية تأتي متغير منها على حدى بهدف تحد

بعد المرحلة الأولى والمتمثلة في دراسة البيئة الداخلية، سواء داخل المنظمة أو داخل البلد الأصلي للمنظمة، حيث 

 63.رارات التسويق الدوليمنها مرتبطة بنوعية قرارات معينة من قدراسة المتغيرات البيئية في كل مرحلة أن 
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 :الرابع المحور
استراتيجيات تقييم واختيار 

 الأسواق الدولية

 الأهداف التعليمية

 مفهوم تقسيم السوق الدولية واستراتيجياتها :الهدف الأول 
 التعرف على إجراءات اختيار الأسواق الدولية. :الهدف الثاني 
 التعرف على استراتيجيات التوسع السوقي الدولي للمؤسسة :لثالهدف الثا 
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 :تمهيد

من أهم القرارات التي يجب اتخاذها في التسويق الدولي هو قرار اختيار الأسواق الخارجية المناسبة، 

جية وتتعرف الأسواق، فبعد تحليل المؤسسة لبيئتها التسويقية الداخلية والخار وكيفية قيام المنظمة بتقييم هذه 

 في مرحلة ثانية تقوم بتقسيم الأسواق واختيارها. على التهديدات والفرص ونقاط القوة ونقاط الضعف، تأتي

اختيار  لإجراءاتومن خلال هذا الفصل، سنتطرق إلى عملية تقسيم الأسواق واستراتيجياتها، إضافة إلى التطرق 

 ي الأخير التعرف على بدائل الاستراتيجية التسويقيةالسوق الدولية، وكذا لسياسات التوسع الدولي ليتم ف

 الدولية للمؤسسة.

 السوق الدولية أولا: تجزئة

 تعريف تقسيم السوق  الفرع الأول:

تعتبر عملية تجزئة أو تقسيم السوق إلى قطاعات الأساس الذي يعتمد عليه لتقديم مكامن القوة والضعف  

(، لقد وردت مجموعات عديدة من التعاريف Segmentتجزئة السوق ) المرتبطة بالمنتج، فما الذي نعنيه بمصطلح

  :لتجزئة السوق نذكر منها ما يلي

إلى مجموعة متجانسة من الزبائن يستجيبون للمزيج التسويقي بطريقة  أن التقسيم يهدف(: Mc Karthy)يرى -

 64.واحدة

الذين تجمعهم خصائص مشتركة ذات مجموعة من الزبائن الحاليين والمحتملين :"يقصد بالقطاع السوقي و -

 65."توضيح او توقع استجابتهم الى محفز المجهود التسويقي علاقة في

إلى أن هذه المجموعات المتجانسة من المشترين يمكن أن ينظر إليهم كقطاع وهدف تسويقي  )كوتلر(ويضيف -

 مناسب.يجب تحقيقه من خلال منتج أو مزيج تسويقي 

: " تقسيم الحاجات والرغبات للزبائن إلى أصناف معدودة ولها حاجات  على أنهتقسيم السوق وعرف كذلك -

 . 66ئم مع امكانياتها وأهدافها "متجانسة، تستهدف منها المؤسسة ما يتلا 

" تقسيم السوق الدولي يسمح بتجزئة سوق أو عدة أسواق إلى أجزاء متجانسة، تسمى أقسام، ويرى أخرون أن:-

 67ملين الصناعيين لهم خصائص متشابهة". حيث المستهلكين والمستع

إلى قطاعات متجانسة والتعامل تعرف تجزئة السوق بشكل عام على أنها : " عملية تقسيم السوق الاجمالي  و-

والنظر إليه باعتباره مجموعة من الحاجات والرغبات غير المشبعة أو  فقطاع على حدى بوصفه سوق مستهد

 قاسبة، وذلك ضمن الامكانات المتاحة للمؤسسة بحيث يجري ذلك عن طريالتي تكون مشبعة بطريقة غير من
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اعات، وتكريس الجهود والامكانيات لخدمة القطاع الذي تكوين مزيج تسويقي يناسب كل قطاع من تلك القط

 ".68يمكن المؤسسة أن توظف مواردها وامكانياتها بكفاءة عالية 

الأسواق الكبيرة السوق هي: " الاستراتيجية التي تضمن تقسيم  ومن خلال هذه التعاريف يمكن القول بأن تجزئة

لك لخدمة تلك الأسواق الفرعية، من خلال ما يعرض من والمختلفة إلى أسواق فرعية وصغيرة وأكثر تجانسا وذ

 منتجات".

 69ولكي يتم الانتفاع بالقطاع السوقي يجب أن يكون قادرا على تلبية المعايير التالية: 

قياس  بحيث يطمئن المسوق إلى وجود قدرات أو امكانيات في ذلك القطا ويكون قادرا على :قياسقابلا للأن يكون  -أ

 النتائج؛

 إلى القطاع بحيث يستطيع المسوق الوصول إلى هذا القطاع عبر وسائله الترويجية؛ :سهولة الوصول  -ب 

من تحقيق أهدافه الموضوعة؛ تمكين المسوق بمعنى أن يكون كبيرا بما يكفي ل :أن يكون القطاع مرغوبا فيه -ج  

 .يكون قادرا على تلبية حاجات الاشباع التي يوفرها المنتج  بحيثمتجانسا: أن يكون القطاع  –د 

 أن يكون هناك أسس يمكن استخدامها للتمييز بين القطاعات بشكل دقيق لتحديد حاجات ورغبات كل قطاع -

 .على حدى

ع والقطاعات الأكثر ربحية باستخدام المعايير التالية قطاعات من أجل اختيار القطاسهولة المقارنة بين ال -و  

 قطاع. للمقارنة : المبيعات المتوقعة لكل قطاع التكلفة المتوقعة المترتبة على خدمة القطاع، الأرباح المتوقعة من كل

خلال  اعات يعتبر بمثابة وسيلة لتحقيق الميزة التنافسية، فمنويشير العلاق كذلك إلى أن تقسيم السوق إلى قط

هذا التقسيم تستطيع المؤسسة الحصول على فكرة مفصلة ومتعمقة عن حاجات العملاء ورغباتهم التي لا يعرف 

المنافسون شيئا عنها، أي النظر إلى نفس السوق بطريقة مختلفة عن المنافسين وأيضا في عملية التخطيط 

يتم إجراء جميع التحليلات لكل قطاع سوقي فاذا ما استطاعت المنظمة تقسيم السوق بشكل مبتكر،  التسويقي

 فإنها ستكون قادرة على تحديد وتشخيص الفرص والتهديدات قبل المنافسين .

 فوائد تقسيم السوق الدولية  الفرع الثاني:

 70يمكن ذكر بعض فوائد تقسيم السوق الدولية في النقاط التالية:

تقسيم السوق الكلي إلى قطاعات فرعية متجانسة يهدف إلى التعرف على الفرص السوقية المتاحة وتقييمها،  -

حيث أن التجزئة تقود إلى تعريف أكثر دقة للسوق من حيث حاجات المستهلكين ، ولهذا فان التجزئة تحسن من 

ية تحقيق الاشباع المطلوب للمستهلكين، وذلك فهم الإدارة للزبون وتفسر لهم لماذا يقومون بعملية الشراء؛ إمكان

من خلال تحقيق نوع من التوافق بين السلع والخدمات المقدمة وبين حاجات ورغبات المستهلكين، حيث أن تفهم 
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يجعلها في وضع أفضل لتوجيه برامجها التسويقية والتي سوف تشبع هذه الحاجات  فإنهاالادارة لحاجات المستهلك 

طلب السوق؛ تحديد العوامل الأكثر تأثيرا على سلوك الأفراد والاعتماد عليها في تحديد الفرص وبالتالي توازي 

المتاحة والمستهلكين المستهدفين، فالبرنامج المستمر لتجزئة السوق يعمل على تقوية قدرات الإدارة في مقابلة 

 .السوق المتغيرة اجتياحات

لأنشطة الانتاجية والتسويقية، وتتمكن من تحديد مواطن قوة إمكانية توقع ردود فعل المستهلكين اتجاه ا -

؛ لالمستقبوضعف المؤسسة من خلال تحديد القطاعات السوقية مما يسهل من التخطيط المنظم للأسواق في 

تقبلية من أجل أن تتمكن المؤسسة تساعد على ترتيب القطاعات حسب أهميتها و مستوى استجابتها الحالية والمس

 .طة المناسبة لهذه القطاعات وعملية الاستهدافمن وضع الخ

حاجات ورغبات  بإشباعتتمكن المؤسسة من صياغة الاستراتيجيات التسويقية المناسبة التي تتمكن من خلالها 

 .المستهلكين وتحقيق أهداف المؤسسة

 .مل المؤثرة على هذا القطاعسهولة اختراق القطاع من خلال تحديد العوا -

ة من تحليل مراكز ومواقع المنافسين في هذا القطاع والتعرف على طبيعة الأنشطة التي تمارسها، تتمكن المؤسس -

فمن خلال تجزئة السوق تكون الإدارة أكثر قدرة على تقييم مواطن قوة وضعف المنافسين، وتستطيع أيضا تحديد 

لناجمة عن الاقتراب من مواقع المنافسين نافسون مما يؤدي إلى توفير موارد المؤسسة االقطاعات التي يتركز فيها الم

 .القوية حيث لا أمل في مكاسب ذلك السوق 

 المنافسة في هذا القطاع تكون أسهل بكثير بالتعرف على أنشطة المنافسين وتحديدها ووضع الاستراتيجيات -

 .المناسبة التي تدعم وتعزز موقع المؤسسة

نجاح الأنشطة التسويقية فيه، حيث تقوم التجزئة إلى  والتعرف على مدى حديولة تقييم كل قطاع على سه-

تحديد دقيق للأهداف التسويقية وبشكل يمكن الإدارة بمرحلة لاحقة من تقييم الأداء من خلال تلك المعايير، 

 جات القائمة؛فتحليل التجزئة يؤدي إلى التساؤل عن الإضافات الجديدة أو تعديل المنت

روف التسويقية، وتساعد على تطوير وتحسين توزيع الموارد التسويقية حيث تقود إمكانية التعرف على أفضل الظ-

 التجزئة إلى تحديد موقع الموارد التسويقية بكفاءة.

 

 أسس وقواعد تقسيم السوق الدولية  :ثانيا

 71من أهم معايير تقسيم السوق الدولية، نذكر:
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ن في السوق إلى فئات متميزة على حسب موقعهم الجغرافي في هذه الحالة يتم تقسيم المستهلكي الأساس الجغرافي: -أ

)مناطق ، أقاليم، مدن(، على اعتبار أن الافراد اللذين يعيشون في منطقة جغرافية واحدة يتشابهون في كثير من 

 .العادات الاستهلاكية

ى التعليم أو الاسرة أو فراد الى فئات متميزة بحسب الدخل أو المهنة أو مستو وهنا يتم الأ  ب الاساس الديمغرافي:

 .السن... إلخ، حيث تستخدم هذه المعايير منفردة أو مجتمعة

يتم تقسيم أيضا بحسب عدة معايير سلوكية للحصول على مجموعات متميزة مثل: مدى  السلوكي:ج الأساس 

اتجاهات ولاء المستهلك للعلامة التجارية، معدل استهلاك السلعة دوافع الشراء، منافع السلعة، مواقف و 

، كما المستهلكين. كما يوجد من يقسم السوق الدولية بالاعتماد على ظروف السوق، وعلى خصائص المؤسسة

 الجدول التالي: يوضحها

 : مؤشرات تقسيم السوق الدولية)04(الجدول رقم 

 مؤشرات المنتج المحددة مؤشرات السوق العام مستوى التقسيم

مستوى السوق 

 الكلي " الدولة"

السكان، العوامل  خصائص

الديمغرافية، الخصائص الاقتصادية، 

 الاجتماعية، الثقافية،...

أحوال وظروف السوق، أسلوب الحياة 

 المتعلقة بتداول السلعة.

مستوى السوق 

 الجزئي " العملاء"

العمر، الجنس، الوظيفة، الدخل، 

 المستوى التعليمي،....

الخصائص السلوكية، أنماط وعادات 

 الاستهلاك، الاتجاهات والاراء.مال، الاستع

 .153، ص2007المصدر: هاني حامد الضمور، التسويق الدولي، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، 

 انتقاء وتقييم الأسواق الدولية ثالثا:

 قد تكون الأسواق الدولية التي ترغب المؤسسة دخولها مليئة بالفرص وذات ربحية اكثر من الأسواق المحلية، وفي

المقابل قد تكون عكس ذلك اي محفوفة بالتهديدات والمخاطر التي قد تنهي حياة المؤسسة، لهذا تعتمد هذه الاخيرة 

المنافسة، التشابه  نيات المختلفة كحجم السوق ونموها،عند اختيارها للأسواق الدولية مجموعة من الأسس والتق

 في الأسواق...الخ.

 

سواق الدولية ليس في عدد هذه الأسواق وانما في طبيعة الاختلافات التي تميزها يعد السبب وراء عملية انتقاء الأ 

 :عن بعضها البعض لذلك تجد المؤسسة صعوبة في كيفية تحديدها والطريقة المناسبة لذلك

 : الاختلاف في طبيعة الأسواق الدوليةفرع الاول ال
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فة من العوامل التي تؤثر في قرارات المؤسسة حول يعتبر الاختلاف في طبيعة الأسواق الدولية بين الدول المختل

 :  72فتعبير اختلاف الأسواق ينصرف الى دخولها،امكانية 

والذي يعد أقربها الى الذهن، هو الاختلاف الطبيعي والمكتسب للمستهلكين في الدول المختلفة،  :الأول المعنى 

تهم للمنتجات، فالمستهلك السوداني مثلا قد يفضل كاختلاف اذواقهم وميولاتهم وبيئتهم مما يولد تباين في تفضيلا

لا يرى عن المعطف الثقيل بديلا عنه،  الجلباب الفضفاض ملبسا له بسبب المناخ الذي يعيش فيه اما الروس ي قد

كما قد يتضمن الاختلاف بالنسبة للمنتج الواحد، اذ قد يفضل مجتمع ما لونا معينا او شكلا ما عن لون وشكل 

 خ.آخرين...ال

: هو انفصال الأسواق عن بعضها البعض بمجموعة من الحواجز الطبيعية والادارية والسياسية، المعنى الثاني

رافي وما ينتج عنه من ارتفاع تكلفة النقل يعتبر حاجزا طبيعيا تتعرض له السلع عند انتقالها من دولة فالبعد الجغ

من اهميته بسبب التقدم والتطور في وسائل النقل  الى سوق دولة اخرى وان كان هذا العنصر قد فقد الكثير

عرضة لمجموعة من الاجراءات قد لا  والمواصلات، كما ان انتقال المنتجات من دولة الى سوق دولة اخرى يكون 

داخل الدولة الواحدة وكمثال على هذه الاجراءات ما تطلبه بعض الدول  لآخريتعرض لها عند انتقالها من مكان 

والملوثات خصوصا بالنسبة للمنتجات الغذائية كما ان هناك  الآفاتية تثبت خلو السلع من من شهادات صح

 لاقتصادية كالحواجز الجمركية وتراخيص التصدير والاستيراد ... الخ.الكثير من الحواجز السياسية وا

لاقل تكون فيها المنافسة : ينصرف الى ان الأسواق الدولية تسودها حالة المنافسة الكاملة أو على االمعنى الثالث

ونة طلب معينة منها في حالة الأسواق المحلية، ومعنى ذلك ان المنتج الذي يعمل في ظل سوق محلية ذات مر  أكثر

عادة ما يتبع سياسة انتاجية وتسويقية تتفق وطبيعة هذه السوق، اما اذا حاول الخروج عن نطاق هذه السوق 

يواجه بسوق او اسواق ذات مرونة طلب اعلى ومن ثم عليه ان يكيف ليدخل مجال السوق الدولية فانه سوف 

 منتجاته ومزيجها بما يتناسب هذه الأسواق.

ختلافات تبرز اختلافات مماثلة للممارسات العملية في السوق الدولية، فهي تتفق جميعا في اتجاهات في ظل هذه الا 

وايجاد  حاولة الغاء اغلب القيود المفروضة عليهارئيسية خاصة فيما يتعلق بفتح الاسواق وتحرير التجارة وم

لعالم انفتاحا فهي تحتكر التكنولوجيا المتقدمة الظروف الملائمة لها، فالولايات المتحدة الأمريكية، تبدو أكثر دول ا

ا وتعمل ومتفوقة على بقية دول العالم في قطاع الخدمات كالتأمين والبنوك ... الخ ، اما اليابان، فتبدو اقل انفتاح

ج على تنمية وترقية صناعاتها بالجودة وتحسين الانتاجية والتسويق الجيد، كما انها تتبع ادارة متقدمة في الانتا

والتسويق، فهناك تفاهم بين المؤسسات الخاصة والحكومة والنقابات حيث تتميز بانتماء قوي للعمالة اتجاه 

دات الاجنبية وتعتمد كثيرا على العوامل الثقافية التي تجعل مؤسساتهم، فاليابان تفرض قيودا تجارية على الوار 

نب الاخر نجد اوروبا التي تقلقها مشاكل والتوظيف المواطن الياباني يفضل ويقبل على منتجات ،بلده، وفي الجا

افظ والأكثر من هذا، منافسة دول جنوب شرق اسيا لها في الأسواق الدولية، ومن بين هذه الدول المانيا، فهي تح



 

 

 ،02العدد ، 09المجلد ، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر، «مجلة رؤى اقتصادية» 
 2019ديسمبر

 

 بوزرورة ليندة       التسويق الدولي   
 

 

59 

على تفوقها الفني وزيادة الانتاجية وتتخصص في تصدير السلع الانتاجية والمعدات الثقيلة وتحاول ان تجعل لها 

في اوروبا الشرقية، فعموما هي تعمل على تحقيق اقتصاد مفتوح، تحمي زراعتها الى حد كبير وتدعم صناعاتها  مكانا

دول جنوب شرق آسيا وبعض دول امريكا اللاتينية، فهي بصورة كثيفة، اما الدول المصنعة حديثا وبالخصوص 

قيم كثيرا من القيود الصناعية بهدف ترقية تستخدم كثيرا التسهيلات الائتمانية والاعانات والدعم الحكومي، وت

صناعاتها وتنمية صادراتها من خلال اعادة توطن الصناعات في هذه البلاد التي تتمتع بانخفاض الاجور ، اما الدول 

الأقل نموا الدول( )المتخلفة( فما تزال تحاول المزج بين اقتصاديات السوق من جهة والتخطيط من جهة اخرى، 

نظام يراعي مصالحها . وعليه فان الاختلاف الواضح في الممارسات العملية داخل الأسواق الدولية  ةبإقاموتنادي 

 ا في ظل الظروف المحيطة بها.هو نتيجة الاختلاف في هذه الأسواق، فكل سوق تراعي مصالحه

 : طرق انتقاء الأسواق الدوليةالفرع الثاني

طبيعة الأسواق الدولية، تلجأ المؤسسة الى الاعتماد والاختيار بين اسلوبين في ظل الاختلافات السابقة الموجود في 

 73يسمحان لها الوصول الى الأسواق التي تم تحديدها وهما:

نقطة الانطلاق سواء من السوق المحلية او السوق الخارجية  باختيارالطريقة تكون بداية هذه  طريقة التمدد: -1

لسوق المستقبلية على اساس التشابه في هياكل السوقين من جانب الاوضاع الحالية، وعندها يعتمد اختيار ا

الاعتبار الحد  الاقتصادية والسياسية، الاجتماعية، الطبيعية والثقافية اي ان المؤسسة تراعي وتأخذ في عين

الكثير من  الادنى من الإجراءات والتعديلات التي ستقوم بها، هنا تتجه المؤسسة نحو الأسواق المجاورة لوجود

 التشابه مع السوق التي تعمل فيها. 

ويطلق على هذه الطريقة ايضا طريقة اختيار السوق على اساس الخبرة، فمثلا اختيار المؤسسة لإحدى اسواق 

لتعاون الخليجي يمكنها ويسهل عليها الانطلاق نحو الأسواق الاخرى للدول الاعضاء، ونفس الش يء دول مجلس ا

 د الأوروبي وغيرها من التكتلات.لدول اعضاء الاتحا

: حسب هذه الطريقة فإن افضل اختيار للأسواق الدولية ينطلق من المجموع الكلي للأسواق، طريقة التقلص  -2

ليمية بناءا على مجموعة من المعايير اقتصادية، سياسية، ثقافية...(، وبعدها تستبعد ثم تقسم الى مجموعات اق

دة التحري عن الاسواق الواعدة، بينما الاجراءات التي تعتمد عليها طريقة التقلص في الاسواق غير الواعدة مع زيا

لقرار ثم تليها مرحلة التقسيم حسب انتقاء الاسواق الدولية تتمثل في التقسيم الجغرافي لجمع المعلومات واتخاذ ا

 الزبائن بهدف الوصول الى الترتيب النهائي لهذه الأسواق .

 

  ستراتيجية التسويقية الدوليةبدائل الا  :رابعا

 قبل التطرق الى البدائل الاستراتيجية الدولية وجب المرور أولا على تعريف الاستراتيجية التسويقية:
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 التسويقية جيةالفرع الأول: تعريف الاستراتي

تعتبر إستراتيجية التسويق إحدى الركائز الأساسية للمؤسسة عند اقتحامها للأسواق الدولية، حيث تعتمد  

الإستراتيجية التسويقية أساسا على تحليل البيئة الخارجية لتحديد الفرص التسويقية في الأسواق الدولية وتجنب 

ات المؤسسة ونقاط ضعفها لتحديد ما يمكن أن قوف على إمكانيالتهديدات من جهة وتحليل البيئة الداخلية للو 

تقدمه من خدمات ومنتجات في الأسواق الدولية، كما يتم من خلال إستراتيجية التسويق الدولي اتخاذ قرارات 

 هامة ومصيرية بالنسبة للمؤسسة، كاتخاذ القرار بالتوجه للأسواق الدولية واختيار الأسواق المستهدفة بعد إجراء

تحديد المزيج التسويقي الذي تخدم به المؤسسة أسواقها، وتعد مهمة صعبة نظرا لتعقد متغيرات تقسيم السوق و 

 البيئة الدولية واختلافها من دولة لأخرى.

التي تعني فنون الحرب وإدارة المعارك وبمرور  Strategosأصل كلمة " إستراتيجية " إلى العبارة اليونانية "ويرجع -

استعمالها في مختلف الفنون والتخصصات، ويعود التطبيق الأول لهذه الكلمة في مجال الأعمال تعميم الزمن تم 

( عندما تحدث بشكل واضح عن أهمية الإستراتيجية في تخطيط المشاريع Newmanمع نيومان ) 1951إلى سنة 

 74الاقتصادية. 

تصوّر المؤسسة عن العلاقة "الإداري :  والفكروهو احد أشهر الكتاب في مجال الإستراتيجية  I.Ansoffيعرفها -

المتوقعة بينها وبين بيئتها بحيث يوضح هذا التصور نوع العمليات التي يجب القيام بها على المدى البعيد والمدى 

 75 .""الذي يجب أن تذهب إليه المؤسسة والغايات التي يجب أن تحققها

ؤسسة لأهدافها الرئيسية وغاياتها على المدى البعيد ثم وضع تحديد الم هي: Alfred Dupont Chandlerويعرفها -

 76 خطط عمل، وتحديد وتخصيص الموارد المطلوبة لتحقيق هذه الأهداف والغايات.

الوسطية بين التنظيم والبيئة، وأنماط متلائمة في  ةالقو » بأنها:الإستراتيجية  Henry- Mintzbergويعرف-

ي تتعلق بالبيئة، فالإستراتيجية هنا هي أداة تستخدمها المؤسسة للتكيف مع مجموعة من القرارات التنظيمية الت

 ."بيئتها من خلال مجموعة القرارات التي تتخذها الإدارة

راتيجية التسويق تعبر عن الأسواق المستهدفة ومن خلال ربط الإستراتيجية بالتسويق يمكن القول بأن إست

يجب تلبيتها لخلق وضعية تنافسية يمكن الدفاع عنها، متلائمة  والاتجاه الذي يجب إتباعه والحاجات التي

الإستراتيجية العامة للمؤسسة في هذه الأسواق، بالإضافة إلى كل ما يتعلق بسلوك المشتري وقرار استهداف معين،  

حليل عن الإستراتيجية التي يتم بها تخصيص المواد وتوزيعها واستخدامها لتحقيق هدفين هما توهي تعبر أيضا 

المستهلك، وتحليل المنافسين، كإشباع حاجات ورغبات المستهلكين، وخلق ميزة تنافسية للمؤسسة،  واستنادا لما 

مَ لها من تعاريف ت ّ
د 
ُ
شترك في مجمعها في أربع نقاط أساسية تم سرده يتضح لنا بأن إستراتيجية التسويق حسب ما ق

لسوق؛ تحديد الفئة المستهدفة؛ تحديد مكانة أو وضعية يدور محتواها حول تحديد أهداف المؤسسة؛ تقسيم ا



 

 

 ،02العدد ، 09المجلد ، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر، «مجلة رؤى اقتصادية» 
 2019ديسمبر

 

 بوزرورة ليندة       التسويق الدولي   
 

 

61 

المنتوج ؛ بالإضافة إلى عنصر خامس والذي يتمثل في دراسة وتحديد المنافسة مع القيام بالبحث عن الميزة 

 التنافسية للمؤسسة. 

ايات وأهداف لإستراتيجية التسويق أن تكون منبثقة وفقا لمتغيرات أساسية يسعى واضعها إلى تحقيق غ فلابدا إذ

يعتمد نجاحها على مدى وعي وإدراك الأشخاص القائمين عليها بهذه الأهداف، بالإضافة إلى أن تقسيم السوق 

هم وكيفية تلبيتها، والذين يوجه لهم سيؤدي إلى تحديد ومعرفة الفئة المستهدفة من قبل المؤسسة بمعرفة حاجيات

حديد مكانته ثم القيام بدراسة منافسيها ومحاولة إيجاد ميزة المنتوج ومحاولة ترسيخه لدى المستهلك من خلال ت

تنافسية يمكن من خلالها الحفاظ على المستهلك وهذا بالطبع لن يتم إلا من خلال استخدام إستراتيجية تسويقية 

سة، ستراتيجية التسويقية تنشق كباقي الاستراتيجيات الأخرى من الإستراتيجية الكلية للمؤسمناسبة، وعليه فالإ 

وتتناغم معها بالاعتماد على تحليل الموقف )تحليل وتدقيق العوامل الداخلية للكشف عن مواطن القوة والضعف 

قتصاديون الحكومة، المنافسة، في الوحدات الوظيفية للشركة، وتحليل وتدقيق البيئة بمكوناتها المستهلكون الا

وبالتالي فإستراتيجية التسويق هي: الخطط العريضة التكنولوجيا(، وذلك لتحديد الفرص السوقية والتهديدات، 

 77.لتحقيق أهداف رئيسية

 78 أهم البدائل الاستراتيجية الدولية الفرع الثاني:

تتمثل هذه الإستراتيجية في تركيز جهود المؤسسة حول سوق معين أو منتج محدد ومن تتبع هذه  التخصص: -

زات التنافسية المتمثلة إما ميزة التكلفة الأقل مما يسمح بإعطاء أحد المي استخدامالإستراتيجية يجدها تقوم على 

لمنتج حيث أن المنتج يمكن تميزه عن باقي أسعار تنافسية تؤهلها للحصول على حصة في السوق الدولية أو التميز با

إلى وظيفته  ما يتوقع الزبائن من المنتج بالإضافة الاعتبارالمنتجات المتوفرة في السوق وذلك مع الأخذ بعين 

الأساسية؟ ؛ القيمة التي سيجدها المستهلك أكثر مما كان ينتظر وذلك بتحديد عوامل التحفيز المحتملة لجذب 

فرها المسوق الدولي، وتكون غير متوفرة عند منافسيه وهذه الإضافات مع ما يتوقعه المستهلك المشتري والتي يو 

عنصر التميز يجب مراعاة أن يكون هذا التميز غير قابل للتقليد تشكل فعلا التميز لمنتج المؤسسة ؛ عند اختيار 

 .بسرعة

تلجأ المؤسسات إلى استراتيجية النمو بالتنويع بصفة عامة، إذا كان القطاع الصناعي التي تشتغل :  النمو بالتنويع-

وضعية قوية، أو  فيه غير واعد مستقبلا من ناحية النمو والربحية، وهذا قد يحدث إما بسبب كون المنافسة في

ه ان الطلب على المنتج في السوق أن السوق في مرحلة التدهور ، كما أن وصول السوق إلى مرحلة التدهور معنا

ككل وصل إلى مراحله الأخيرة، والمستهلك ام يعد في حاجة إليه مثلما كان عليه في مراحله الأولى، ومنه فالتنويع يعني 

جديدة وليس مجرد التطوير للمنتجات الحلية ، والمنتج الجديد قد ينتمي إلى دخول المؤسسة إلى السوق بمنتجات 

ت الحالي، وقد لا ينتمي إلى هذا الخط، بل إلى خط منتجات آخر جديد ومن هنا يكون أمام نفس خط المنتجا

 :المؤسسة بديلان للنمو التنويعي، يمكن الإستفادة منها عن طريق إستراتيجيات مختلفة
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طاتها المؤسسة التي تتبع هذا التنويع المركز تعمل على تقديم منتج جديد له علاقة ترابط بنشا كزالتنوع المر  

الحالية، أي يرتبط معها مثلا إستعمال نفس التكنولوجيا في الإنتاج، كما أن المؤسسة تستفيد من مشاركة الموارد 

ركز لا يخرج عن نطاق تخصص المؤسسة الخاصة من طرق وخبرة تسويق المنتجات الحالية، كما أن التنويع الم

من قبل، فمثلا مؤسسة تشتغل في قطاع الآلات  حيث ان المنتجات الجديدة تتوافق مع المنتجات الموجودة

الكهرومنزلية وتنتج آلات لغسل الملابس، يمكنها أن تضيف منتج جديدا يتمثل في غسالة أطباق، فهذا المنتج الجديد 

لمنتجات الموجودة من قبل من ناحية تكنولوجيا الإنتاج والتوزيع، ويستفيد من طرق بالنسبة للمؤسسة يتوافق وا

 السوق؛ قي المنتجات، أما الهدف من هذا التنويع فهو جذب مجموعات مستهلكين جدد وتوسيعتسويق با

 من الناحية في التنويع المختلط تدخل المؤسسة نشاطات جديدة لا ترتبط بنشاطاتها الحالية، لا: التنويع المختلط

كما أن هذه الإستراتيجية تركز على التكنولوجية ولا التسويقية، حيث أن السوق والمستهلكين المحتملين مختلفين، 

تقديم منتجات جديدة لاحتياجات وفئات جديدة من المستهلكين، كما ينظر إليها على أنها معقدة وبها مخاطر كبيرة 

الموجهة لاستراتيجية التنويع المختلط، إلا أن  والانتقاداتلرغم من المخاطر تتطلب موارد مالية وبشرية معتبرة، وبا

للمؤسسة مع  الاقتصاديهناك الكثير من المؤسسات التي تتبعها بغرض تحقيق بعض الاهداف كتحقيق التوازن 

رى المتعددة من المجالات الأخ والاستفادةتغطية بعض الجوانب التي تتعرض لها المؤسسة مع منتجاتها الحالية، 

بيئة الخارجية حيث لا مانع من تعدد وتنوع مجالات العمل طالما كانت هناك إمكانيات مالية وإدارية والمتنوعة في ال

 مع الرغبة لذلك من جانب أصحاب المؤسسة.

تعد سياسة التوسع الدولي بديلا إستراتيجيا أساسيا في التسويق الدولي، حيث تقدم الأسس  . التوسع الدولي:

تعلقة بشأن عناصر المزيج التسويقي الدولي، وترتبط قضايا إستراتيجية التوسع الدولي القرارات الم لاتخاذاللازمة 

بكيفية تحديد وتحليل المؤسسة للأسواق الخارجية وتحديد عدد الأسواق المحتمل التعامل معها وكذلك 

 يتم اختيارها. الخصائص المطلوبة في تلك الأسواق التي

 دوليةأبعاد الإستراتيجية ال ثالث:الفرع ال

من خلال ما تم عرضه فيما يخص تعريف الإستراتيجية والإستراتيجية التسويقية سيكون من اليسير إدراك وفهم 

الإستراتيجية الدولية من جميع النواحي حيث تعرف الإستراتيجية الدولية بأنها هي خطة طويلة الأجل تعكس رؤية 

لاقتها بالسوق الدولي وبيئته بمتغيراتها المختلفة من ناحية عليه في المستقبل في إطار ع المؤسسة لما يجب أن تكون 

تعرف أيضا بأنها توجه تفكيري عملي مشتق من السياسة العامة  أخرى، كماومواردها المختلفة من ناحية 

 للمؤسسة،  للمؤسسة يقوم بتوجيه الخيارات الجغرافية
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ن الأبعاد والتي تتضمن في مجملها اتخاذ مجموعة من القرارات ذات التأثير الكبير للإستراتيجية الدولية مجموعة م

على مستقبل المؤسسة وعلى طريقة ممارستها لأنشطتها في الأسواق الدولية، ويمكن حصر أبعاد الإستراتيجية 

 79الدولية في العناصر التالية: 

فاضلة بين مختلف الأشكال المتاحة لاقتحام : ويقصد به المللأسواق الدولية تحديد نمط دخول المؤسسة -

الأسواق الدولية وتحديد الأنسب منها للمؤسسة؛ اختيار مراكز نشاط المؤسسة في الأسواق الدولية: تعتمد 

تيار مراكز المؤسسة التي تعمل على المستوى الدولي في اختيار مراكز نشاطها على ظروف كل سوق حيث أن قرار اخ

الميزة النسبية للأسواق فتقوم مثلا باختيار فرنسا مركزا للبحوث واليابان مركزا للتطوير  النشاط يخضع لقانون 

والجزائر للحصول على المادة الخام وإسبانيا مركز للتجميع، وقد ساعد في ذلك التطور التكنولوجي في مجال 

 الاتصالات والنقل.

تعمل على المستوى الدولي إلى تصميم منتجات  تسعى العديد من المؤسسات التي حيث :تصميم منتجات عالمية -

تسوق لجميع أنحاء العالم نظرا للفوائد المترتبة على ذلك كالاستفادة من اقتصاديات الحجم وعلى الرغم من أن 

ة نلاحظ أن العديد هناك صعوبة في ذلك نظرا لاختلاف أذواق المستهلكين من دولة إلى أخرى إلا أنه بفعل العولم

لملابس  IBM ،bentonاستطاعت تنميط منتجاتها على المستوى الدولي ومن أمثلة ذلك " كوكاكولا،  من المؤسسات

الشباب"... الخ؛ تطوير برامج تسويقية دولية ويقصد بذلك استخدام المؤسسة لنفس الأسلوب أو المحتوى لتطوير 

ي أن يشمل التنميط كافة عناصر المزيج واحد أو أكثر من عناصر المزيج التسويقي في الأسواق الدولية وهذا لا يعن

 نة؛التسويقي وإنما ينبغي أن يتسم البرنامج بالمرو 

ويقصد بذلك التكامل بين نشاطات المؤسسة عبر الدول بدلا من  :القيام بتحركات تنافسية على نطاق دولي -

قوم بها المؤسسة في بلد آخر، التحرك في بلد واحد كاستخدام الأرباح المحققة في بلد معين لدعم النشاطات التي ت

 خفض قدرتها التنافسية في عملية دخول الأسواق الدوليةأو مهاجمة المؤسسات الدولية في أسواقها المحلية حتى تن

 التخطيط الإستراتيجي لنشاط التسويق الدولي الفرع الرابع:

لى غاية محددة وهي كأسلوب عمل تمثل الإستراتيجية التصميم العام للسياسات والبرامج التي تستهدف الوصول إ

يشمل كل من الفرص المتاحة والقيود المفروضة حاليا لا يمكن تصميمها إلا في الواقع الذي ستنفذ فيه والذي 

ومستقبليا وكذا الموارد والإمكانيات المتاحة للمؤسسة والتي يمكن توفيرها، كما يرتبط تصميم الإستراتيجية 

ادلا بمعنى أنه يتم التخطيط للإستراتيجية والأهداف في نفس الوقت أو على الأقل متب ارتباطابالأهداف المحددة 

ب رسم أو تحديد أحدهما في عزلة عن الآخر وتسمى العملية المتضمنة للقرارات حول الأهداف لا يج

 .والإستراتيجيات بالتخطيط الإستراتيجي
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ي باتخاذ القرارات المتعلقة بما يجب عمله وكيف مرحلة التفكير التي تسبق أي عمل، والتي تنته"التخطيط هو و 

القرارات التي تتعلق بالمستقبل حيث أنه يشمل التنبؤ بما سيكون عليه يتم ومتى يتم، فالتخطيط سلسلة من 

 80 ".المستقبل مع الاستعداد لهذا المستقبل

وجودة في البيئة ولتطوير و هو رد فعل لكل من نقاط الضعف والقوة في آداء المؤسسة وللتهديدات والفرص الم

يتعلق بالتخطيط الإستراتيجي في مجال التسويق الدولي مجالات التميز والتنافس للمؤسسة في المستقبل، أما فيما 

فلا يخرج هو الآخر عن مفهوم التخطيط الإستراتيجي إلا أنه يتميز بالتشابك والتنوع نظرا لما يميز بيئة التسويق 

، ويمكن عرض مختلف مراحل التخطيط الإستراتيجي لنشاط التسويق الدولي من خلال الدولي عن البيئة المحلية

 ي: مايل

بحسب أهداف وإمكانيات المؤسسة : لابد على المؤسسة في هذه المرحلة أن تحقق  :مرحلة تحليل واختيار الأسواق -

فظ على ذلك مهما كانت درجة إنسجام بين كفاءاتها منتجاتها ،ثقافتها أهدافها ومميزات مختلف أسواقها، وتحا

 تغلغلها في الأسواق الدولية؛

: تهدف هذه المرحلة إلى قياس درجة تكيف مختلف عناصر المزيج التسويقي )منتج،  مرحلة تكييف أنشطتها -

 (، فهل يجب أن يشمل التكييف كافة عناصر المزيج التسويقي أو جزء منه مع قياس تكلفةجیترو  ع،یسعر، توز 

 تعديله؛

 وتتم على ضوء ما تم التوصل إليه في المرحلتين السابقتين؛ : إعداد الخطة التسويقية حلةمر -

وتتطلب وضع عملية رقابية جد رفيعة نظرا لتعقد نشاط التسويق الدولي تتضمن  :مرحلة التنفيذ والرقابة-

 وتصور الحلول  الانحرافاتمقارنة ما تم إنجازه وما كان مخططا له بالإضافة إلى إنشاء نظم دقيقة تسمح بتقييم 

 الصحيحة لذلك.
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 :الخامس المحور
أشكال وانماط الدخول للأسواق 

 الدولية
 

 الأهداف التعليمية

 معرفة طرق الدخول للأسواق الدوليةالهدف الأول : 
 اقتحامالطريقة المناسبة في  اختيارمحددات  : التعرف علىالهدف الثاني 

 الأسواق الدولية
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 :تمهيد

ان أي مؤسسة تريد تسويق منتجاتها الى الأسواق الدولية عليها المرور بمراحل خطوات أساسية بدءا 

كانت البيئة الداخلية للمؤسسة  سوآءابالقيام بدراسة السوق من خلال بحوث التسويق الدولي ثم تقييم البيئة 

الدولية هذا القرار يتفرغ الى عدة قرارات ذات  قباتخاذ القرار بالدخول الى الأسوا وانتهاءاو البيئة التسويق الدولي 

صلة أهمها: قرار اختيار الأسواق قرار اختيار المزيج التسويقي قرار اختيار الهيكل التنظيمي الملائم للمؤسسة 

 الدولية.قرار حول كيفية الدخول الى الأسواق  وأخيرا

خول الى الأسواق الدولية حتى تتمكن المؤسسة من دالاستراتيجيات المتعلقة بكيفية الالمحور سنتطرق الى في هذا 

 الأسواق.تسويق منتجاتها الى هذه 

 طرق وأشكال الدخول للأسواق الأجنبية أولا:

 التصدير الفرع الأول:

على انه تلك العملية التي تتعلق بالسلع  ويعرفيعد تصدير الطريقة الابسط للدخول الى السوق الخارجي 

عن المقيمين في البلد و بغض  بغض النظرصفة نهائية المقيمين وغير المقيمين في البلد والخدمات التي يؤديها ب

 81 .النظر اذا كانوا متواجدين داخل الحدود الإقليمية و خارجها

انطباع  لأخذلمخاطر او تجريب الأسواق الأجنبية المؤسسات طريقة التصدير في الحالة التي تريد تقليل ا وتفضل

 هدفين حول منتجات المؤسسةالمستهلكين المست

 82تقسيم استراتيجيات التصدير أربعة أنواع: ويمكن

: تقوم المؤسسة في هذا النوع من التصدير بتصريف منتوجاتها المصنوعة في البلد الام على التصدير العرض ي-

او قراءة  دولة اجنبية دونما تخطيط مسبق لها و انما استجابة لبعض الفرص كالمشاركة في المعارض الدولية

 الإعلانات في بعض الصحف او غير ذلك.

: تقوم المؤسسة في هذه الحالة باختبار بعض الدول وظيفة التسويقالتصدير النشط او المنتظم دون اللجوء الى -

اليها لكن دون القيام بأعداد سياسة او استراتيجية تسويقية خاصة  االتي يحتمل ان تكون هدفا لتصدير منتوجاته

حاجات اذ يترك الامر لوسطاء الذين يقومون بإدخال بعض التعديلات لمقابلة الاختلافات الموجودة في بكل سوق 

 و رغبات المستهلكين 

العكس من الاشكال السابقة تأخذ المجهودات التسويق  التصدير المنتظم مع استخدام وظيفة التسويق: على-

البيانات على المستهلك الأجنبي و المنافسين المحتملين  في هذا النوع من التصدير العديد من الابعاد مثل جمع

صميم المنتج الذي يتلاءم مع اذواق و حاجيات المستهلكين بالإضافة الى للمؤسسة في هذا السوق و ذلك بغرض ت
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د تحديد السعر و منافذ التوزيع و الترويج المدعم للمنتج في هذا السوق و في ظل انتفاخ الأسواق العالمية و اشتدا

و على الأقل المنافسة يتعين على المؤسسات بناء استراتيجية تسويقية لمنتجاتها بهدف خلق فرص تسويقية ا

المحافظة على حصة المؤسسة في السوق و بالتالي على المؤسسة الا تكتفي بالتصدير العرض ي او التصدير الذي 

الدولي و تقييم البيئة التسويقية الدولية و يفتقر الى المفاهيم التسويقية الحديثة) كالقيام ببحوث التسويق 

 سياسة المزيج التسويقي الدولي(

و هي عقود تصدير تبرمها المؤسسة مع احد الموزعين او المستوردين في السوق المحلية  الاجل:التصدير طويل -

ا النوع من التصدير مقابل عمولة اذا كان وكيلا او هامش ربح اذا كان تاجرا او مستوردا كما يمكن للمؤسسة في هذ

 رقابة و السيطرة على عملياتها في الخارج ان تنشا فرعا تجاريا و ذلك في الحالة التي ترغب فيها ممارسة نوع من ال

 التعاقدية )الاستثمار غير المباشر( الاتفاقياتالفرع الثاني: 

ي دولة أخرى يتم بمقتضاها نقل ف ومؤسسةالاتفاقيات التعاقدية عبارة عن ارتباط طويل الاجل بين شركة دولية 

التكنولوجيا وحق المعرفة او الاسم التجاري من الطرف الأول الى الطرف الثاني دون استثمارات في أصول مادية 

 امام المؤسسة لتصدير الأصول الغير مادية فهي كالتالي: ةاما الاشكال المتاح 83.من طرف الشركة الدولية

هي عبارة عن مجموعة من الترتيبات يوفر بمقتضاها مانح الترخيص و هي عقود التراخيص  عقود التراخيص:-

الأصول معنوية غير ملموسة المرخص له نظير مقابل مالي يدفعه هذا الأخير لمانع الترخيص و هذه الأصول المعنوية 

 84لموسة هي:غير م

 حق استخدام الاسم التجاري  ✓

 حق استخدام العلامة التجارية  ✓

  حق المعرفة العلمية ✓

 حق استخدام براءة الاختراع ✓

 اسرار مهنية ✓

الترخيص طريقة بسيطة نسبيا للدخول الى الأسواق الدولية و بدون تصنيع مباشر حيث يمكن للشركة  و بعد

مانحة الدخول الى سوق الشركة الأجنبية على الخبرة الإنتاجية فشركة كوكا كولا منحت الإنتاج لمعظم المؤسسات 

 الدوليةو بذلك استطاعت الدخول الى العديد من الأسواق  في اغلب انحاء العالم

ترتبط عقود تسليم المفتاح ببناء المشروعات الكبرى في الدول النامية و خاصة دول الشرق  عقود تسليم المفتاح:-

ة و تسليمه الى المالك و قد تلتزم الشرك التغيرالأوسط حيث تلتزم شركة دولية ببناء مشروع متكامل حتى مرحلة 

اللازمة للتشغيل و من امثلة عقود  الآلاتأيضا بتدريب العاملين و الفنيين لتشغيل المشروع و امداده بالمعدات و 

تسليم المفتاح في الدول النامية: قيام شركة مقاولات دولية ببناء مستشفى و تجهيزه بكافة الأجهزة و المعدات 
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ء قاعة مؤتمرات او غيره من المشروعات الكبرى و تسليمه الى اللازمة للتشغيل و تسليمه للحكومة او قيامها ببنا

 .الحكومة 

 عقود التصنيع و عقود الإدارة:-

هي عبارة عن اتفاقيات مبرمة بين المؤسسة الدولية و المؤسسة الوطنية ) عامة او خاصة( بالدولة  عقود التصنيع:

الأول بتصنيع و انتاج سلعة معينة أي انها المضيفة يتم بمقتضاها ان يقوم الطرف الثاني نيابة عن الطرف 

ذه الاتفاقيات تكون عادة طويلة الاجل و يتحكم الطرف الأجنبي في إدارة عمليات اتفاقيات انتاج بالوكالة و ه

 المشروع و انشطته المختلفة

ضيفة لمؤسسة دولية : هي عبارة عن اتفاقيات تتناول فيها المؤسسة ) خاصة او عامة ( في الدولة الماما عقود الإدارة

مطار او مشفى لقاء مبلغ معين وفي حالة تقوم المؤسسة المسيرة عن الإدارة أي ان هذه الأخيرة تقوم بإدارة فندق او 

 بتصدير خدماتها و خبرتها في ميدان التسيير او الدولة المضيفة 

حبة الامتياز بموجبه هو كل خاص من اشكال عقود التراخيص تمنح الشركة الدولية صاعقود الامتياز: -

(franchiseur حق )هذا الى الشركة المحلية استغلال (franchise )منطقة جغرافية محددة  في ومن الزمن  لفترة

مع احتمال قيام الشركة الدولية لتقديم بعض المساعدات الفنية بصفة منتظمة للشركة المحلية و يشمل حق 

اء معين تحت الاسم التجاري للشركة صاحبة الامتياز و التي تمثل الامتياز على أصول معنوية غير ملموسة او أد

 85عبر سنوات طويلة.في الأصل ثمرة جهود التي بذلتها المؤسسة 

 يمكن التمييز او التفريق بين ثلاثة اواع من حقوق الامتياز و هي:

  franchise de produit في مجال الإنتاج الامتيازحق  ✓

  franchise de distribution حق الامتياز في مجال التوزيع ✓

 " carfourو من بين هذه الشركات التي تستعمل هذا النوع شركة كارفور " 

  franchise de servicesحق امتياز في مجال الخدمات  ✓

 الاستثمار الأجنبي المباشر  :الفرع الثالث

لمشروع الاستثمار سواء كان مشروعا ينطوي المشروع الأجنبي المباشر على التملك الجزئي او المطلق لطرف الأجنبي 

 الأجنبي المباشر الى نوعين أساسيين هما:للتسويق او البيع او التصنيع او الإنتاج و يمكن تصنيف الاستثمار 

 : حيث يمكن تعريف الاستثمار المشترك بانه شكل من اشكال التعاون بين شريك محلي و اخرالاستثمار المشترك-

 86معين و في اطار زمني محدد مع الاشتراك في الملكية و الرقابة على النشاطاجنبي من اجل تحقيق هدف 

 87من خلال التعريف يمكن القول بان هذا النوع من الاستثمار يمكن ان ينطوي على الجوانب الاتية: 
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 الاتفاق طويل الاجل بين طرفين استثمار بين احدهما وطني و الاخر اجنبي لممارسة نشاط انتاجي داخل دولة ✓

 الطرف المضيف 

 ان الطرف الوطني قد يكون شخصية معنوية تابعة للقطاع العام او الخاص ✓

لشركة الى شركة ان قيام احد المستثمرين الأجانب بشراء حصة في شركة وطنية قائمة يؤدي لي تحويل هذه ا ✓

 استثمار مشترك 

 قد تكون هذه المساهمة في:ليس ضروري ان يقدم المستثمر الرف الأجنبي او الوطني حصة في راس مال ف ✓

  .في تقديم الخبرة و المعرفة او العمل او التكنولوجيا بصفة عامة  ✓

 أكبرتمثل مشروعات الاستثمار المملوكة بالكامل للمستثمر الأجنبي  الاستثمار المملوك بالكامل للشركة الدولية:-

 ة مع استراتيجيات الأخرى للدخول للسوق الدولية أنواع الاستثمارات الأجنبية رغم انه يعتبر الأعلى مخاطرة بالمقارن

 88و يعود تفضيل هذه الاستراتيجية من طرف الشركات الدولية الى المزايا التالية:

ة في الحصول على المزايا التنافسية عن طريق تواجدها في السوق المحلي و قربها من المستهلك النهائي رغبة الشرك ✓

 تعديل مجهوداتها التسويقية لمواجهة تفضيلات المستهلك لاسيما في الدول المتقدمة و بالتالي اكتساب مرونة اكبر في 

رغبة الشركة في الاستفادة من المزايا النسبية الموجودة في الدول المستهدفة لا سيما الدول النامية التي تعرف  ✓

 بالأيدي العامة الرخيصة 

لمطلوب من المنتج لتغطية السوق المحلي انطلاقا من وقد يعتذر على الشركة القيام بالإنتاج كميات بالقدر ا ✓

 البلد الام 

لات الناجمة عن الاشكال الأخرى للاستثمار كلق لمشروع الاستثمار في التغلب على المشيساعد التملك المط ✓

  .وغيرهاالإدارة  وعقودالمشترك  والاستثمار والتوكيلاتالأجنبي مثل التراخيص 

من خلال مساهمته في إيجاد مناصب  وهذالدى الجمهور في الدول المضيفة  لةومقبو بناء صورة ذهنية جيدة  ✓

ذا ما يساعد الشركة على التسهيلات المختلفة من الدول المضيفة و تنفيذ سياسات التوسع و التسويق الشغل و ه

  .و غيرها من سياسات الاعمال

 التحالفات الاستراتيجية :الفرع الرابع

عوض المنافسة فقد خضين هذه  والتعاون تيجية صيغة تنظيمية حديثة لدخول السوق تعتبر التحالفات الاسترا

 .الصيغة الاهتمام الكبير من قبل المؤسسات متعددة الجنسيات

شكال الطعون الاقتصادي و اكثرها انتشارا الاستراتيجيات التي يمكن الاعتماد عليها للدخول الى أاهم  وهي من

نحو تكوين علاقة تكاملية تبادلية لفات الاستراتيجية بانها: سعي مؤسستين او اكثر الأسواق الدولية وتعرف التحا

بهدف تعظيم الإفادة من مواد مشتركة في بيئة ديناميكية تنافسية لاستيعاب المتغيرات البيئية التي تتمثل في فرص 
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ووضعها امام تحديات و  أي قد يكون التحالف كنتيجة لعوامل ظهرت في البيئة المحيطة بالمؤسسة 89و تحديات

 .لا باتباع استراتيجية التحالف لمواجهة المنافسة فرص لا يممكن اغتنامها ا

خاصة بها والتنسيق  كما يمكن تعريفها انها " تجمع للعديد من المؤسسات المستقلة بهدف إقامة مشاريع و نشاطات

قوم بهذه المشاريع وحدها و تواجه المنافسة بين خبرتها و كفاءتها ووسائلها و مصادرها الضرورية بدلا من ان ت

 90.وتتحمل الخسائر و المخاطر بشكل منفرد

 Philips et ibmمع كل من شركة فيليبس و أي بي ام  Siemchsمن امثلة هذه التحالفات: تعاون شركة سميش 

مع  Hewlett packardطوير تكنولوجيا جديدة خاصة بأشباه المواصلات و كذلك تحالف شركة هيوالد باكيردلت

في اليابان و hp لقيام هذه الأخيرة بتوزيع احد أنواع الحاسبات الالية الخاصة بشركة اش بي   canonشركة كانون 

تختلف اشكال التحالفات حسب  ،ة جديدةكذلك تعاون شركة بوينغ مع عدة شركات يابانية لتصنيع طائرة نفاث

 طبيعة العلاقة بين المتحالفين و تصنف الى:

قد تلجا بعض المؤسسات الى التحالف في مجال  :تحالف في مجال الإنتاج ) تحالفات استراتيجية إنتاجية(ال -

لتجنب المخاطر الناجمة عن الإنتاج بهدف تنمية قدراتها الإنتاجية و اكتساب المزيد من الخبرات كما يكون 

المؤسسات المتحالف معها لعدة أسباب المنافسة الشديدة و نجد ان العديد من المؤسسات اقامت مصانع في دول 

كالقرب من مصادر المواد الأولية للأسواق، و الأيدي العاملة الرخيصة و قد تحقق المؤسسات العديد من الفوائد 

لى تحقيق ميزة تنافسية لمنتجاتها و الاشتراك في التكاليف الثابتة في مجال كتحقيقها لوفرت الحجم بالإضافة ا

 .الإنتاج

تعرف بانها قيام مجموعة من الشركات  :في مجال التسويق ) تحالفات استراتيجية تسويقية(التحالف -

ا كانت بالتحالف او توحيد بعض البرامج و المهام لغرض استهداف سوق خارجي لغرض تصدير منتجاتها سوآء

ف للاستفادة من و التخفيف من أعباء التسويق المنفرد تلجا المؤسسة الى التحال 91سلعة مادية، خدمة، فكرة

قنوات التوزيع المشتركة بالإضافة الى التخفيف من نفقات الترويج و من امثلة المؤسسات التي قامت بها التحالف 

ان يتم تسويق سيارات فورد في اليابان بواسطة مازدا و في شركة "فورد" و شركة "مازدا" حيث كان الاتفاق على 

على المؤسسات النفاذ الى الأسواق الخارجية بالإضافة الى معرفة اذواق أوروبا بواسطة فورد يستهل هذا التحالف 

 92.و رغبات الزبائن في السوق دون القيام ببحوث الوصول الى معرفة ذلك

حت التكنولوجيا ضرورة حتمية للمؤسسات لمسارة التطورات و الرغبات أصب تكنولوجية: ةتحالفات استراتيجي-

صبح نقطة البداية فيه هو المستهلك حيث تسعى هذه المؤسسات لتحقيق كل المتزايدة للمستهلكين في عصر ا

ة احتياجاته و رغباته المتنامية كسب ولاءه من خلال قيامها بالبحوث المختلفة لتطوير المنتجات الحلية مستخدم

ل هذه العمليات في ذلك احدث التقنيات التكنولوجية بالإضافة الى إعادة تصميم المنتج و شكل تغليفه ....الخ و ك 
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تحمل المؤسسة تكاليف باهضه خصوصا فيما يتعلق بقضية نقل التكنولوجيا و استخداماتها كحل لتخفيف من 

  .تيجية التحالفهذه النفقات الضخمة عمدت الكثير من المؤسسات الى تبني استرا

 محددات إختيار الطريقة المناسبة في إقتحام الأسواق الدوليةثانيا: 

نا لمختلف طرق الدخول للأسواق الدولية أمام المؤسسة، عليها أن تقرر الطريقة المناسبة لها الدخول بعد أن تعرض

السوق المستهدفة والذي يعتبر أمرا في غاية الأهمية، ولا يمكن لها ذلك إلا من خلال معايير تعتمد عليها في المفاضلة 

 .للاختيارومحددات تستعملها 

 المخاطرة: -السيطرة  -ت معايير الوقالمفاضلة حسب  -

تغيير نمط الدخول بدرجة عالية من الدقة، فمرور  احتمالاتبمجرد دخول الأسواق الدولية، فإنه يمكن توقع 

الوقت سوف تختار المؤسسة نمط الدخول الذي يمنحها أكبر قدر من السيطرة على عملياتها التسويقية الدولية، 

موارد أكبر للأسواق  ذلك فإن عملياتها يجب عليها الالتزام بتخصيصة أكبر على ولكن لكي تحقق الشركة سيطر 

الدولية وبالتالي التعرض لدرجة أكبر من المخاطرة السياسية والسوقية، ومع الثقة المكتسبة في قدرة المؤسسة على 

درجة  رتفاعاالمنافسة في الأسواق الدولية تجعلها تختار درجة أعلى من السيطرة على عملياتها على الرغم من 

مملوكة لها بالكامل أو  استثماراتة في دخول الأسواق الدولية عن طريق المخاطرة وعليه تزداد رغبة المؤسس

 مملوكة جزئيا.

حسب المعايير  kotlerهذا الترتيب التفضيلي لاساليب الدخول للأسواق الدولية لعمروا خير الدين يوافقه ترتيب 

 :ينفسها، هذا مايوضحه الشكل الموال

 جنبية(: أساليب الدخول للأسواق الأ 02الشكل رقم )

 

 

 .83، ص 2019، 3المصدر: بربارة دليلة، التسويق الدولي، مطبوعة دروس موجهة السنة الثالثة تسويق، جامعة الجزائر 

 :لسوق ا - لعةالس - لمؤسسةالمفاضلة حسب معايير ا -

سواق الدولية، اعتبرنا وجود ثلاثة أقطاب، تتحكم في هذا القرار من أجل المفاضلة بين أساليب الدخول الى الأ 

 والتي يمكن تمثيلها من خلال هذا الشكل.

 

 

ير غير التصد

 المباشر
 الاستثمار المباشر المشاريع المشتركة التراخيص التصدير المباشر
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 (: المفاضلة بين أساليب الدخول للأسواق الدولية03الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 .83، مرجع سبق ذكره، ص دليلة بربار المصدر: 

ول من الأقطاب الثلاثة المتحكمة في عملية المفاضلة بين المؤسسة هي القطب الأ  :اعتبارات خاصة بالمؤسسة ✓

 أساليب الدخول الى الأسواق الدولية كونها المقرر أيضا، حيث تشمل على عدة جوانب والمتمثلة في:

العهد، خلال العقود هل المؤسسة لها الخبرة الكافية في التعامل مع الأسواق الدولية أم هي حديثة  :خبرتها  -1

 إنه يمكنها فكلما تعاملت المؤسسة مع السوق من أن تتعداها إلى الشراكة أو حتى الاستثمار المباشر.الثنائية ف

والتي تشمل عدة جوانب إمكانيات مالية إنتاجية ترويجية وغيرها، أي هل إمكانياتها تسمح لها :  إمكانياتها -2

 درجة الالتزام بخدمة السوق المستهدف.لمؤسسة أن تحدد إمكانياتها في بالشراكة أم الاستثمار ، أي على ا

على المؤسسة أن تحدد مكانتها في السوق المستهدف فما هي الصورة الذهنية لدى  :صورة المؤسسة والعلامة -3

ي لأن تستثمر في المستهلك حولها وحول علامتها التجارية أو حتى تأثير بلد المنشأ، فلو كانت لها صورة سلبية فلا داع

 الاستثمار أو التصدير، بل يفضل العقود الثنائية أو الشراكة. الدخول بواسطة

كذلك تختار المؤسسة بين أساليب الدخول إلى الأسواق الدولية حسب  : أهداف المؤسسة بالسوق الدولية - 4

أهدافها المسطرة في هذا السوق، إذا ما كانت وجدت طلب عرض ي عملت على تغطيته فقط عن طريق التصدير أو 

علقة ق مهم يمكنها أن تستثمر من أجله، أو تعتبره بوابة للأسواق المجاورة نلاحظ أن كل هذه الجوانب المتأنه سو 

 .بالمؤسسة يمكن الحصول عليها من خلال القيام بعملية تشخيص داخلي

بين ونكون هنا قد أظهرنا أهمية هذه الخطوة عند الدخول إلى الأسواق الدولية أو بالتحديد من أجل المفاضلة 

 .الأسواق الدولية اقتحامأساليب 

المفاضلة بين أساليب 

الدخول الى الأسواق 

 الدولية

 المؤسسة

 السوق  المنتج
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الدولية، تنطوي على مجموعة من العوامل المفاضلة بين أساليب الدخول للأسواق  :اعتبارات خاصة بالسلعة ✓

 والمتمثلة في: 

تتدخل نوع السلعة في تحديد طريقة الدخول بصفة أساسية، كالصناعات الثقيلة مثل: السيارات  نوع السلعة: -1

ات وغيرها. هذا النوع من السلع يفرض على المؤسسة الخروج للأسواق الدولية وعدم الاكتفاء السفن الطائر 

المؤسسة بشراكة أو  بالسوق المحلي. أو قد تكون السلع مصنعة من مواد مستخرجة من الباطن، فيفضل دخول 

 مباشر بالبلد الذي يتوفر على هذه المواد الأولية. استثمار

وجودة عالية  اكتسبتالإنتاج. أو حتى السلع ذات الاستهلاك الواسع إذا كانت قد  وهذا بهدف تخفيض تكاليف

ية وهي التصدير أو فيمكنها تسويقها عالميا مثل: كوكا كولا، بأبسط بأبسط طريقة في الدخول إلى الأسواق الدول

 العقود الثنائية.

دخول إلى الأسواق الجديدة الدولية يختلف تشير الدراسات عن الشركات اليابانية أن نمط ال طبيعة السلعة : -2

 ( .1باختلاف السلعة، حيث يمكن التمييز بين ثلاثة أشكال مختلفة )

ماثلة للسوق المحلية قبل الدخول إلى الأسواق الشكل الأول يتم فيه الدخول بالسلعة الجديدة إلى الأسواق الم

بدخول أسواق جنوب شرق أسيا المجاورة قبل الدخول إلى  الأخرى المتباينة ثقافيا وجغرافيا. هذا ما تفعله اليابان

 الأسواق الأمريكية وذلك في صناعات الصلب والبتروكيماويات والسيارات والالكترونيات والكاميرات.

فيظهر في الصناعات التي تعتمد على تكنولوجيا متقدمة مثل الكمبيوتر، حيث قامت الشركات  أما الشكل الثاني،

قبل الدخول إلى  الأستراليةوسع في أسواق شبيهة بأسواق الولايات المتحدة الأمريكية، مثل السوق اليابانية بالت

 السوق الأمريكية والسوق الأوروبية.

لى الأسواق الدولية، حيث قامت الشركات اليابانية بالدخول مباشرة إلى وأخيرا يمكن تمييز نمط ثالث للدخول إ

ة ودول الاتحاد الأوروبي، وقد حدث ذلك في حالة المنتجات التي لم يكن الطلب أسواق الولايات المتحدة الأمريكي

ة، وذلك في صناعة المحلي في اليابان قد نما بالقدر الكافي الذي يسمح بتقديم هذه المنتجات إلى السوق الياباني

 الفيديو والتلفزيون.

ه إذا تحدثنا عن المنتج تدخل اعتبارات أخرى وتجدر الإشارة هنا على أننا إستعملنا مصطلح سلعة عوض منتج، لأن

وهي الخدمة. فطبيعة المنتج إذا كان سلعة أو خدمة أيضا لها دور في تحديد طريقة الدخول كعدم إمكانية تصدير 

 الخدمة.

القطب الثالث هو السوق بإعتباره نقطة الوصول، يدخل ضمن إعتبارات السوق  خاصة بالسوق : إعتبارات ✓

 ما يلي:
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العرض على المؤسسة أن تحدد مكانتها بين منافسيها في السوق، من هو أقوى منافس؟ ماهي  جانب:نافسة الم -1

حصته ؟ هل لها إمكانية في أن تحصل على حصة أكبر بقدر الاستثمار أم هل يمكنها القيام بالشراكة مع هذا 

 هدف ؟السوق المستالمنافس أو الاكتفاء بإحدى العقود الثنائية مع أحد المؤسسات المحلية ب

 على المؤسسة تقدير أهمية الطلب بالسوق المستهدفة لتحديد الطريقة الموافقة له. :الطلب  -2
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 :سادسال المحور
 سياسة المزيج التسويقي الدولي

 

 الأهداف التعليمية

  سياسة المنتج الدوليالهدف الأول: معرفة 
  :معرفة سياسة التسعير الدوليالهدف الثاني 
 معرفة سياسة التوزيع الدولي :الهدف الثالث 
 الدولي رويجمعرفة سياسة الت :الهدف الثالث 
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 تمهيد:

 يعد المزيج التسويقي أحد العناصر البارزة والهامة في تأليف أي إستراتيجية تسويقية، حيث يرى كوتلر

 "P.KOTLER المزيج التسويقي يمثل على ارض الواقع فإن " أن المزيج التسويقي "هو نفسه التسويق، أو بشكل أدق

 الإستراتيجية التسويقية الشاملة التي ترسمها الإدارة العليا للشركة .

إذن فالمزيج التسويقي الدولي هو كافة المتغيرات ذات العلاقة بإمكانات دخول الأسواق الخارجية، ومواجهة 

ذلك إلى ان دخول الاسواق الخارجية لا بد من ان  يشيرالمنافسة القائمة والمحتملة في هذه في هذه الأسواق، و 

ينطوي على صياغة مناسبة لعناصر المزيج التسويقي، وذلك بصورة تتفق مع متطلبات التسويق الدولي في كل سوق 

 93من الاسواق المستهدفة.

فسها الخاصة بين المختصين في مجال التسويق الدولي على أن عناصر المزيج التسويقي الدولي هي ن اتفاقوهناك 

يكمن في صعوبة تطبيق المزيج  الاختلافبالمزيج التسويق المحلي من المنتج، السعر التوزيع، والترويج غير ان 

 .التسويقي الدولي في ظل التعقيدات التي تفرزها بيئة التسويق الدولي

يجيين، وعلى رجل التسويق تواجه الشركات التي تعمل في الأسواق الدولية إشكالية الاختيار بين بديلين إستراتو 

 94الدولي اختيار أحدهما وهما:

 إستراتيجية تنميط المزيج التسويقي الدولي: -1

 التسويقي هي إستراتيجية تسويق دولي بإستخدام نفس المنتج الترويج، وقنوات التوزيع، وعناصر المزيج

 الأخرى في كل الأسواق الأجنبية للشركة؛

 تسويقي الدولي:إستراتيجية تكييف المزيج ال -2

 هي إستراتيجية تسويق دولي تعدل الشركة فيها عناصر المزيج التسويقي لكل سوق مستهدف، مما يحمل

 تكاليف أكثر ، لكن على امل الحصول على حصص سوق وعائدات أكبر.

، وعوامل هاتين الإستراتيجيتين إعتمادا على معايير معينة كطبيعة المنتج، درجة تطور السوق  ويتم التفضيل بين

 ،...أخرى ثقافية وقانونية 

 سياسات المنتوج الدولية : أولا

ان موضوع التسويق الدولي يهتم أساسا بتلبية حاجيات المستهلك في الأسواق الأجنبية بواسطة توفير منتجات 

ولية احد مواصفات المنتوج او تعديلها عند دخول الأسواق الد توحيدمطابقة للمواصفات التي يطلبها و يعد قرار 

الاعتبار و عليه تعتبر سياسة المنتوج الدولية العنصر اهم القرارات الرئيسية التي ينبغي على المؤسسة اخذها بعين 
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 التسويقية حيث تجد المؤسسة نفسها امام قرارات صعبة جدا و صارمة من اجل اختيار احد لأنشطةالأساس ي 

 95البدائل التالية:

 .الأسواق الدولية _ بيع نفس المنتوج المحلي في1

  .تتعامل معه المؤسسة أجنبيحسب متطلبات كل سوق  وتكييفها_ تعديل المنتجات 2

 .للأسواق الأجنبية وتخصيصهامنتجات جديدة  وتصميم_ تطوير 3

 المنتوج الدولي وطبيعة: مفهوم الفرع الأول 

المنتوج يتحدد موقف البائع  وعند عوالبائالمنتوج هو قلب العملية التسويقية حيث هو الذي يجمع بين المشتري 

 الي كان يطرح الأسواق  والسؤالوالمشتري من حيث الرغبة في شراء او عدم الرغبة في الشراء 

 ورغباتملة المنافع التي تشبع حاجات " ج:على انه ويعرفمكونات المزيج التسويقي الدولي  أحديعد المنتوج الدولي 

 96".المستهلك الدولي

أخرى فان المستهلك لا  وبعبارةمعينة  ورغبةحاجة  لإشباععلى انه الكيان المادي الذي يتم انتاجه كما يعرف أيضا 

يقوم بشراء الاشباع الذي يحصل عليه من هذه الخصائص  ولكنيقوم بشراء الخصائص المادية للمنتوج 

 .والمواصفات المختلفة للمنتوج

ع المنافع التي يحصل عليها المستهلك جراء استهلاكه او استعماله المنفعة او مجمو  :"كما عرف المنتوج أيضا على انه 

فع الناتجة عن استهلاك او استعمال فالمؤسسة تقوم بتسويق المنا ورغباتهحاجاته  أشبعتؤدي الى  والتيللمنتوج 

 ".بإنتاجهاالسلعة او الخدمة او الفكرة التي تقوم 

للشراء  وكنتيجةمنافع المادية والنفسية التي يتحصل عليها المشتري "المجموع الكلي لل :عرفه البعض الاخر بانه وقد 

 .او الاستخدام او التبادل"

 97 ."وحدة قادرة على تلبية حاجة او رغبة :"يعرف المنتوج هو وكما 

يشمل المنافع السيكولوجية والكيميائية  وانمانستخلص بان المنتوج لا يقتصر على السلعة او الاشباع المادي فقط 

 98يمكن تميز ثلاث مستويات للمنتوج هي: لمنتج،ل

به السلعة او الخدمة المشكلة من  ويقصديمثل موضوع او محور العرض  وهو: (produit formel)منتوج شكلي  -

 .وتغليفتصميم  العلامة، الجودة،مستوى  المميزات،خلال الابعاد التالية: 

ت المرافقة للمنتوج مثل خدمات ما بعد البيع ، الضمان : ويقصد به جميع الخدما (produit global)منتوج كلي  -

 صيل ...، التركيب ،الصيانة ،التو 
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من خلال تعريف المنتوج يمكن استنتاج مفهوم سياسة المنتوج الدولية على انها مجموع القرارات من أجل بيع 

تعلق باختيار تشكيلة ، فهي إذا قرارات متعددة ت99أسواق /تشكيلة منتجات في واحد او عدة أزواج منتجات 

 ة التنميط )التوحيد ( والتعديل للمنتجات.، فضلا عن الاختيار ما بين سياس،،،،المنتجات ونوع الغلاف 

 : إشكالية توحيد أو تعديل المنتوج الدولي ؟الفرع الثاني

المنتوج اكثر  إن المؤسسة التي تتخذ قرار العمل في الأسواق الدولية ، فإنها تبحث جاهدة بدقة عن كيفية جعل

العوائق ضد سياسة التوحيد المتمثلة في الاختلافات تلائم لهذه السوق ،والواقع أن المسألة تعتمد على قوة وحجم 

الدولية في تفضيلات الزبائن ،إضافة الى التشريعات  الحكومية ، مع الإشارة إلى أن التعديل قد يكون الزامي بفعل 

 ربائية والمقاييس ،فنمو وسائل الاعلام والاتصال المختلفة بين الشعوب ولدتاختلافات في اللغات والأنظمة الكه

نوعا من التجانس في الاذواق والحاجيات عند الافراد يدعم مؤيدي التنميط )التوحيد ( من جهة ، ومن جهة أخرى 

يعات ، وفيما ذكر لأهم يجعل تعديل المنتوج اكثر جاذبية ومن ثمة تلبية رغبات وتفضيلات المستهلكين ، وزيادة المب

 100عديل"العوامل المشجعة على التوحيد والعوامل الدافعة للت

 101المشجعة على التوحيد : العوامل _ا

 على العموم فان توحيد موااصفات المنتوج الدولي تمكن المؤسسة من:

 تحقيق و فورات الحجم في الإنتاج° 

 و التطوير  البحوثتحقيق و فورات الجهد في ° 

 وفورات الحجم في السوق  تحقيق° 

 زيادة ولاء المستهلك° 

 الذهنية للبلد الأصلي للمؤسسةتدعيم الصورة ° 

 السلع الصناعية ° 

 ممارسة الاعمال عن طريق التصدير ° 

 102:ب العوامل الدافعة للتعديل

 ناتج مثلا عن اختلاف الطقس او النظام الكهربائي.... وذلكاختلاف ظروف استخدام السلع ° 

 ختلاف المعتقدات الدينية و العادات و التقاليد ا° 

اتجاه دول نحو إقامة تكتلات اقتصادية قد تفرض اشتراطات معينة على أي سلعة او خدمة يتم تسويقها داخل ° 

 الدول الأعضاء 

 الإجراءات الحكومية بالأسواق المضيفة° 
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 او متقدمة....( دول نامية ،تباين القطاعات السوقية محل الخدمة ) ريف او مدن° 

 والاخذ ،شكالية هي التنميط أينما كان ممكنا و التكييف حيثما كان ضروريا وواعدافالقاعدة التي ينصح بها لحل الإ 

بهذه القاعدة يسمح للمسوق الخارجي بالاستفادة من مزايا التوحيد و التعديل معا فاذا كان حجم السوق الخارجي 

 103الحكمة الركون الى التوحيد و تجنب التعديل و العكس صحيح لا يبرر تكاليف تعديل المنتج غمن 

 104:ت معايير الاختيار بين التوحيد و التعديل

المطروحة ما هي افضل طريقة للمؤسسة مع العلم انه لكل منهما مزايا و عيوب و ذلك  حيث تبقى الإشكالية      

 حسب مجموعة من المعايير:

عن فعالية توحيد المواصفات فيما يخص السلع الصناعية عكس السلع : دلت بعض الدراسات طبيعة السلعة° 

 بالنسبة للسلع غير المعمرة عن السلع المعمرة الاستهلاكية التي تحتاج الى تعديل اكبر

: ان مكانة المنتوج في دورة حياته تختلف من سوق لأخر و تحتاج كل مرحلة الى استراتيجيات درجة تطور السوق ° 

 تسويقية مختلفة

يشمل  : تعديل المواصفات التي تميز المنتوج مرتبطة بملائمة الظروف المحلية بتكلفة معينةالعائد و التكلفة° 

البحوث و التطوير فالتوحيد يجنب تكاليف البحث والتطوير نظرا لان التكنولوجيا المستخدمة في الإنتاج 

 وإجراءات تم ارسائها و تحسينها من قبل ) تقليل التكاليف(

  تبراءا ،: قد تفرض بعض الدول اشتراطات معينة مرتبطة بالمنتوج مثل مستوى أدائهلمتطلبات الحكوميةا° 

 تراع...الاخ

: مع اشتداد المنافسة في الأسواق الأجنبية تفرض المؤسسات تعديل منتجاتها و على العكس فان غياب المنافسة° 

 المنافسة يمكن التوحيد

نشئات و الوظائف الضرورية لخلق و تطوير و خدمة الطلب و المتمثلة في متاجر تعني الم الخدمات المساعدة:° 

 لبيع....التجزئة و الجملة ووكالات ا

 تتمثل أساسا في الطوبوغرافيا و مناخ و موارد التي تؤدي الى ضرورة تعديل المنتوج  البيئة المالية:° 

تقبل المستهلك للمنتوج لها تأثيرات على قرارات  الاقتصادي و درجة الفروق الثقافية و النمو ظروف السوق:° 

 .الشركة بتعديل المنتوج

 .كما يبين الجدول التالي فوائد كل سياسة او العوامل المشجعة لتطبيق احد السياستين
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 العوامل المشجعة على التوحيد والتعديل :(05الجدول رقم )

 اسة التوحيدالعوامل التي تشجع سي التعديلالعوامل التي تشجع سياسة 

 _ اختلاف ظروف الاستخدام 

 _ اختلاف أنماط و عادات سلوك المستهلك 

 _ المنافسة المحلية 

 _ التأثيرات القانونية و الحكومية 

 _ المنتجات الاستهلاكية

 _ الاقتصاد في نفقات بحوث و تطوير المنتج 

 في الإنتاج و التسويق ة_ الجدوى الاقتصادي

 نتج_ الانطباع عن بلد الم

 _ المنتجات الصناعية 

 _ منافسة عالمية

 .105ص  ،المصدر: هاني حامد الضمور: التسويق الدولي: مرجع سابق

 : خصائص المنتوج في الأسواق الدولية الفرع الثالث

 وتتمثل في: عناصر المنتج الدولي:-

عملية دخول الأسواق الأجنبية  يعتبر اختيار العلامة التجارية من المسائل المهمة التي تسهل العلامة التجارية: ✓

و احسن تعريف لما هو  ،للشركة بفعالية اذ انها تعكس صورة و هوية المنتج و الشركة المنتجة له في السوق الدولي

و تتضمن العلامة غالبا شعارا طاقما من  " ذلك التجسيد الرمزي لكل المعلومات المتعلقة بشركة او منتج او خدمة

 106زا صوتا و جميعها يمكن تتطور لتمثيل القيم الضمنية و الأفكار حتى الشخصية منها"الاحرف خطوط ملنه رمو 

هذه العناصر كلها منفردة او بمجتمعة تهدف الى التعريف بالمنتج او الخدمة لجماعة او بائع و هذا ما يميزها عن 

و هذا ترسيخ خصائص  ،107زةارتباط وثيق بين المنتج و العلامة اذ ان لكل منتج علامة ممي المنافسين و هناك

  .المنتجات في ذهن المستهلك حتى يتذكرها و يتخذ قرار شرائها

فهو يتضمن الحماية  ،: ان الوظيفة الكبرى للتعبئة و التغليف هي حماية المنتج و الترويج لهالتعبئة و التغليف ✓

عن طريق التبيين الظاهر على بسهولة كما يساعد في التعرف على مكوناتها وكيفية استخدامها  للسلعة و نقلها

الغلاف و كذا الترويج لها خارج أسواقها المحلية و يراعي عند وضع تصميم غلاف المنتج ان يتلاءم مع البيئة 

 108،رائيةالاجتماعية و الثقافية و الجغرافية للمستهلك الأجنبي و مع نمط وعاداته الش

كن ان تحدث موقع مناسب للمنتج في الأسواق المحلية و : تعتبر الجودة من الأدوات المهمة جدا التي يمالجودة ✓

الدولية و للجودة المستوى و الاستمرارية فعد طرح السلعة على المسوق ان يختار مستوى الجودة الذي يحقق 

دقة التصنيع و سهولة الاستخدام و الامن وغيرها من موقع لها في السوق المستهدف و يشمل هنا مفهوم الجودة 

همة و إضافة الى ذلك فان الجودة العالية تعيي كذلك الاستمرارية في تمكين المستهلك من الحصول الخصائص الم

 109على سلع ذات مستوى محدد من الجودة و الجودة هنا تعني غياب الشوائب و النقائض.
ية فقط الأبحاث الى ان العميل لا يقيم المنتج من خلال خصائصه الماد : لقد اشارت العديد منبلد المنشاء ✓

وانما يقوم بإدخال بلد المنشأ في تقييمه في ذلك و هذا لما يتركه من صورة طيبة او عكس ذلك في ذهن المستهلك 

نية في انتاج العطور فمثلا اذا ذكرنا المانيا فانه على الفور ستربطها بإنتاج السيارات الفخمة و فرنسا لها صورة ذه

تعددة الجنسيات و عولمة السوق اصبح يشار الى بلد المنشأ على انه المكان و مع تزايد ظهور الشركات الم 110و الأزياء

و يشار كذلك الى انه الصورة او السمعة التي تجعل  ،التي تقوم منه الشركة بتسويق منتجاتها او علامتها التجارية
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تجميع و يمكن تجديده ه سلعة بلد معين و هو أيضا يعرف على انه بلد الصنع او بلد السلوك المستهلك يتكرر اتجا

 111من خلال مصطلح " صنع في...."

المنتجين الضمان لمنتجاتهم  هو عبارة عن وعد من البائع بان السلعة ستحقق ما تم الترويج له و منح الضمان: ✓

بهدف استخدامه كوسيلة تنافسية في الأسواق الخارجية و لوضع الشركة في موقع ممتاز امام المنافسين و تمكينها 

 112.حصول على صفقات إضافية في المستقبلمن ال

ان العلاقة بين البائع و المستهلك في مفاهيم التسويق الحديث لا تقطع بعد الانتهاء من البيع  خدمات البيع: ✓

وانما يأخذ البائع على عاتقه تقديم بعض الخدمات حتى يحقق المنتج الاشباع المرغوب منع و يعتبر تقديم خدمات 

ا تواجهه الشركة في الأسواق الأجنبية اذ تهلك الدولي كالنقل و الصيانة و الإصلاح من اصعب مما بعد البيع للمس

الخدمات في الأسواق الدولية او تركها بيد  هيتطلب هذا الامر اما امتلا الشركة لنقاط تابعة لها لتقديم مثل هات

ركة تعاني من ارتفاع التكاليف و من مراكز متخصصة تكون متواجدة بالأسواق المستهدفة الامر الذي يجعل الش

  113مارية الكبيرة جدا.المخاطر الاستث

 دورة حياة المنتج الدوليابع: ر الفرع ال

عرّف دورة حياة المنتج الدولي بأنّها الدورة التي يمر بها المنتج ابتداءً من مرحلة التصنيع الأولي، والتطوير، والتدويل،  
ُ
ت

 إلى مرحلة التدهور وانحس
ً

اره من السوق، حيث يستفيد منها أصحاب الأعمال والمسوقين في اتخاذ القرارات وصولا

 إلى والاستراتيجيات المهمة في الميزانيات
ً

، بالإضافة إلى أساليب الدعاية والإعلان، وتقييم الأسعار لمنتجاتهم، وصولا

 114نوع وشكل ولون التغليف.

 لريموند فيرنون، فإن المنتجات تمر بست مراحل
ً
 115:أساسية، وفيما يأتي توضيح لها وفقا

هي مرحلة البحوث والدراسات قبل طرح المنتج في السوق، حيث يقوم المستثمرون  116:مرحلة البحث والتطوير ✓

والشركات بتطوير النماذج الأولية واختبار جودة وفعالية المنتج، ويضعون استراتيجياتٍ من أجل إطلاقه. وفي هذه 

يعه فعليًا بعد، ويمكن أن ر من الأموال دون تحقيق أي إيرادات، لأن المنتج لم يتم بالمرحلة تنفق الشركات الكثي

تستمر هذه المرحلة لفترةٍ طويلة ولأسبابٍ عديدة مثل مدى تعقيد المنتج، ومدى حداثته، وحجم المنافسة 

 ناجحًا مثل ال
ً
 .نسخ اللاحقة لهذا المنتجالسوقية، وتعد هذه المرحلة صعبة لأن الظهور الأول للمنتج لا يكون عادة

التسويق في بناء الوعي بالمنتج والوصول إلى العملاء المحتملين للترويج لهذا المنتج عند تبدأ فرق  :مرحلة التقديم ✓

 عند طرح منتجٍ ما لأول مرة، فإن ذلك يتطلب جهدًا في التركيز على 
ً
 منخفضة

ً
إطلاقه، ولأن المبيعات تكون عادة

بناء العلامة التجارية للشركات، فلا بد لتسويقية. كما تكمن أهمية هذه المرحلة بأنها مرحلة الحملات الإعلانية وا

من العمل على اختبار قنوات التوزيع، ومحاولة تعريف وكسب ثقة العملاء بالمنتج، فإذا نجحت هذه 

 .الاستراتيجيات، فإن المنتج ينتقل إلى المرحلة المقبلة، وهي مرحلة النمو

المنافسة، وخلال هذه المرحلة غالبًا ما تتطور يظهر في مرحلة النمو اسم الشركة والمنتج في سوق  :ومرحلة النم ✓

الحملات التسويقية من جذبٍ للعملاء للشراء إلى حضورٍ للعلامة التجارية، بحيث يفضلها المستهلكون على 
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وإضافة المزيد من الميزات وخدمات  المنافسين الآخرين، وعند ذلك تبدأ الشركات في فتح قنوات توزيعٍ جديدة،

 الدعم.

تبدأ المبيعات في الاستقرار من فترة النمو السريع في مرحلة النضج، وهذه المرحلة تعد مرحلة  :ضجمرحلة الن ✓

الإدارة الذكية للأسعار حتى تتمكن من البقاء في المنافسة، وإطالة عمر وجودة المنتج في السوق وسط المنافسة 

 وتتعل[ ٢المتزايدة.]
ً
م من الأخطاء التي ارتكبتها في المراحل ويجب أن تصبح الشركة في هذه المرحلة أكثر كفاءة

 على إبراز مزايا المنتجات، هذا يعني أنه يجب أن تتحسن ميزات 
ً
السابقة، حيث تركز الحملات التسويقية عادة

ها تبدأ المنتجات في الدخول إلى المرحلة المنتج، وقد يتم خفض الأسعار مقابل أن يصبح التوزيع أكثر كثافة، وعند

 .الأكثر ربحًا

خلال مرحلة تشبّع المنتج تصل المنافسة ذروتها، حيث يبدأ المنافسون في الاستحواذ على جزءٍ  :مرحلة التشبّع  ✓

 ما تكون هذه هي النقط
ً
ة من السوق، ولا تشهد المنتجات في هذه المرحلة أي نموٍ أو انخفاض في المبيعات، فعادة

[ ولا بد أن تسعى الشركة لأن يصبح منتجها هو المفضل ٢د.]التي يستقر فيها معظم المستهلكين على شراء منتجٍ محد

لدى المستهلكين، حيث يحتاج المسوقون إلى التركيز على التمايز في الميزات وتفضيل العلامة التجارية، والمنافسة في 

 . السعر، وخدمة العملاء

 ما سيشهد تراجعًا، حيث يصبح المنتج هو العلامة التجارية المفضلة في السوق، ف إذا لم :مرحلة الرفض ✓
ً
عادة

ستنخفض المبيعات بسبب المنافسة الشديدة في السعر وخدمة العملاء، فيصعب التغلب عليهم ويدخل المنتج في 

 .رور الوقتآخر دورةٍ من حياته، بالإضافة إلى ذلك، فقد يفقد المستهلكون الاهتمام بالمنتج مع م

 

 ثانيا: سياسة التسعير الدولية

بعد ان تتعرض المؤسسة الى دراسة المنتوج على المستوى الدولي و اهم المتغيرات الخاصة بها من تنميط و تكييف 

و تطوير و غيرها، فإنها تجد نفسها امام اشكالية تقييم تلك الجهود بما يقابلها من اسعار تهدف من خلالها 

ئن القابعين في الاسواق الدولية و توقعاتهم في ظل العديد نة بين مجهوداتها وتكاليفها بما يرض ي الزباالمؤسسة المواز 

من المتغيرات البيئية في الاسواق الدولية ، حيث ان السعر المرتفع يقلل من الزبائن و السعر المنخفض يقلل من 

الاسواق  ولية يعد اكثر تعقيدا بالمقارنة للتسعير فيارباح المؤسسة، في حين نجد ان قرار التسعير عبر الاسواق الد

المحلية ، حيث ان و بطبيعة الحال فان قرار التسعير الدولي يخضع للعديد من المتغيرات الحاصة بالبيئة الدولية 

من منافسة وقوانين و منظمات اجتماعية و الحدود القومية و متطلبات عبورها اضافة الى التعامل بالعملات 

وغيرها من العوامل و المتغيرات ، لذا وقصد مجابهة هته بية و ما يصاحبها من تذبذب في اسعار الصرف الاجن

المتغيرات فان المؤسسات مجبرة على اتباع مجموعة من الاستراتيجيات التسعيرية قصد رسم هياكل سعرية مرنة 

 117.لعامة لمواجهة مختلف التطورات والمتغيرات في ضوء الاستراتيجية التسويقية ا
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 الدولي: مفهوم السعر الفرع الأول 

 بينها: تعددت التعاريف التي أعطيت للسعر والتي نذكر من

السعر هو: "وسيلة للتبادل تقدم من طرف مشتري السلع/ الخدمات التي يجري تسويقها من قبل البائع/ -

 . 118المسوق"

يقصد بالسعر لقاء الحصول عليها، وفي هذا المعنى  هو: "القيمة التي يدفعها المستهلك لبائع السلعة أو الخدمة و-

 .119الوحدات النقدية التي يحددها البائع ويرتض ي قبولها لقاء السلعة"

 120."القيمة التبادلية في الأسواق الخارجية والتي يعبر عنها نقداعلى أنه  :"يقصد بالسعر في التسويق الدوليو 

التعبير عنها في شكل نقدي "، فالمنفعة أو خدمة معينة والتي يتم : " القيمة المعطاة لسلعة ويعرف كذلك على أنه

التي يحصل عليها المستهلك من شراء المنتوج يعبر عنها في شكل قيمة معينة يتم ترجمتها من طرف المؤسسة في شكل 

عير: فن سعر معين يدفعه المستهلك ثمنا لهذه المنفعة فالسعر إذا هو مقياس للقيمة المدركة. كما يعتبر التس

 للعملة المتداولة في ترجمة القيمة في 
ً
وقت معين ومكان معين للسلع والخدمات المعروضة إلى قيمة نقدية وفقا

 121المجتمع".

و عليه السعر هو التقييم النقدي النهائي الذي تضعه المؤسسة لمنتجاتها ) سلع او خدمات( ليحقق هذا السعر 

 المتغيرات التي سنتعرض اليها لاحقا. بعين الاعتبار مجموعة من رضا كل من المؤسسة و الزبون معا لأخذه 

مباشر على الربح و هي السعر  و تبرز أهمية السعر من الناحية العملية لأنه واحد من ثلاثة عوامل تؤثر بشكل

 .والتكلفة و كمية المبيعات لان الربح هو مجمل ما تحققه المؤسسة من انتاج و بيع حجم معين من النتائج

 ؤثرة في تحديد استراتيجية التسعير في الأسواق الدوليةالفرع الثاني: العوامل الم

والذي يحدد وفق تكاليف  Prix Plancherاك ثلاثة عناصر ترسم حدود التسعير للمنتج: السعر الأدنى نفي السوق ه

القدرة الشرائية للمستهلك  بالمنتجات المماثلة في السوق و كفاءة متعلق  Prix Plafondالإنتاج و السعر الأقص ى 

 .تكاليف الوبين هذين السعرين يوجد السعر المرتبط بالطلب و 

لكن يمكن تصنيف العوامل المؤثرة على استراتيجية التسعير الدولية وفقا لمعيار التحكم الى صنفين فهناك    

خارجية على نطاق تحكم ضمن العوامل الداخلية اما العوامل ال عوامل يمكن ان تتحكم فيها المؤسسة تصنف

 122المؤسسة الى عوامل خارجية و التي سنتعرض لكل منها كالتالي:

 العوامل الداخلية: -

أساسا في تعظيم الأرباح من خلال تعيين  تسعى المؤسسة الى الوصول الى أهدافها و المتمثلة اهداف التسعير: ✓

 المناسبة لتحقيق هذه الأهداف سعر مناسب لمنتجاتها او بشكل أوسع تعيين استراتيجية التسعير 

يرتبط سعر المنتج في السوق الخارجية ارتباطا وثيقا بالأهداف التسويقية للمؤسسة فلو  اهداف التسويق: ✓

جي فأنها تتجه الى عرض منتجها بأسعار منخفضة بحيث يصبح مناسبا كان هدف المؤسسة هو اغراق السوق الخار 

ن هدفها هو الحفاظ على منافسيها اما اذا كان هدفها هو تنمية حصتها لأكبر عدد من المستهلكين بينما اذا كا
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التي  السوقية بالسواق الخارجية او الحفاظ على المركز القيادي فعليها الاهتمام بالشرائح التسويقية الجديدة

 تسعى الى التعامل معها و تقديم أسعار متميزة لهم مقابل خدمات إضافية او مميزات إضافية للمنتج 

: تعتبر المؤسسة قادرة على تحديد أسعار منتجاتها الخاصة في الأسواق الدولية بكل حرية اختلافات المنتجات ✓

 العلامات الأخرى و عن المنتجات غير المنافسة بحث تكون هذه المنتجات متباينة و تحمل علامة تجارية تميزها عن 

لموارد الحالية للمؤسسة فاذا كانت هذه المارد محدودة تتأثر سياسة التسعير تأثر بالغا بمدى توافر ا الموارد: ✓

فسوف يكون هناك ميل قوي لتحديد الأسعار في الاجل القصير من اجل تحويل المخزون الى سيولة نقدية اما إذا 

تنتظر تحسن الظروف التجارية او ان تحدد  كانت الموارد المالية وفيرة وكافية فالأرجح ان المؤسسة يمكنها ان

  .ها بشكل يتلاءم و ظروف الطلب و حالة المنافسةأسعار 

ومن جهة أخرى فان الموارد البشرية و موارد الخامات مؤثرة هي الأخرى في سياسة التسعير المتبعة و عليه فان 

ك دول تعاني من أزمات متلاحقة في موازين المركز المالي لدولة معينة له ابعد الأثر في سياستها التسعيرية فهنا

اتها و موازين تجارتها فمثل هذه الدول تكون اكثر ميلا الى تخفيض أسعارها في الأسواق الخارجية محاولة مدفوع

 .تقليل العجز في تجارتها الخارجية

كلفة يتم تقييم : تعتبر التكاليف الحد الأدنى للسعر والعامل الأساس ي في تحديده وعلى أساس التالتكاليف ✓

كون الكلفة قاعدة جوهرية لقرار التسعير فان المؤسسة الدولية لها تكاليف السلعة او الخدمة المقدمة اذن 

مختلفة نتيجة عملها في الإطار الدولي بين الإنتاج المحلي والخارجي او نقله وتوزيعه او غيرها مما يجعل هيكل السعر 

 يشمل العناصر التالية:

كلفة التأمين + تكلفة التحميل و التفريغ + مشتري النهائي :تكلفة الصنع + تكلفة النقل + تسعر البيع لل

+ تكلفة التوزيع + هامش ربح المصدر + هامش ربح  TVAالرسوم الجمركية + ضريبة القيمة المضافة 

 المشتري الأجنبي )الوسيط(

الدولية عند تحديد الأسعار تبعا لتفاوت : تتفاوت درجة استقلالية و حرية المؤسسات مستوى التكنولوجيا ✓

تقدمها التكنولوجي فالدولة المبتكرة للمنتج الجديد ستكون في تسعيره اكثر تأثير من تلك المقلدة لذلك درجات 

 .المنتج

: لا يجب تحديد سعر المنتج بمعزل عن عناصر المزيج التسويقي الأخرى حيث عناصر المزيج التسويقي الأخرى  ✓

اذا كانت استراتيجية المنتج هي تطوير الشامل يجب تخطيط هذه العناصر جميعا من خلال نسق واحد. و على ذلك 

يد أسعار على المستويين التجاري و الفني بشكل مستمر دون تقيد بالمنافسين فان ذلك يدعو المؤسسة الى تحد

متميزة عن المنافسين على ان يدعم ذلك باستراتيجية ترويجية مكثفة لأقناع المستهلك بان السعر المحدد للمنتج 

ته التي تتميز عن جودة منتجات المنافسين بينما اذا كانت استراتيجية المنتج هي ادخال تعديلات يتناسب مع جود

نتجاتهم فان هذه الاستراتيجية تتجه نحو اتباع اقوى المنافسين في تواكب التعديلات التي ادخلها المنافسون على م

 يحتاج الامر في هذه الحالة الى مجهودات السوق لذا على المؤسسة الالتزام بحدود الأسعار التي يحددونها و لا

 .ترويجية مكثفة بنفس القدرة الذي تحتاجه الاستراتيجية السابقة 
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 :العوامل الخارجية -

المنافسة على قدرة المؤسسة في تحديد الأسعار ذلك لأنها لا يمكنها تجاهل السعر الذي تباع به  رؤثت المنافسة: ✓

المنافسة تتحكم حتى في هامش الربح للمؤسسة و في هذه الحالة يمكن للمنتج  سلع المؤسسات المنافسة و بالتالي

 اما مسايرة أسعار السوق او للبيع بسعر اعلى او اقل من سعر السوق 

: يجب فهم العلاقة بين السعر و حجم المبيعات أي المقاربة بين مختلف الشعوب في تحديد مستوى الطلب ✓

المستورد( و رد فعله )حساسيته( اتجاه مختلف مستويات الأسعار وتكون هذه المشتري/ )  كالعلاقة بين المستهل

 Micro- économique123و الاقتصاد الجزئي   Marco- économiqueالدراسة على مستويين: الاقتصاد الكلي 

قطاع : يختلف طول القناة التوزيعية بين سوق خارجي و اخر حسب درجة نمو هيكل قناة التوزيع الدولية ✓

زيع و مدى وفرة الوسطاء المتخصصين في هذا البلد و ما يرتبط به من تنوع و تباعين التكاليف التوزيعية و من التو 

و قد تضطر ثم انعكاس ذلك على تكاليف التوزيع و بالتالي على السعر الذي سيباع به المنتج في ذلك السوق 

السوق فيما اذا كانوا محليين ام تابعين ن في ذلك المؤسسة الدولية الى تحديد أسعارها تحت ضغط الموزعي

 .للمؤسسة و ماهي العمولات او الأرباح المقدرة لكل عضو من أعضاء المنفذ التوزيعي

يتعلق بدور الحكومة في التسعير و له صور عديدة فبعض الأسعار هي أسعار حكومية  : و هذاتدخل الحكومة ✓

لى أخرى و هذا ما سيؤثر على وضع سعر لكل سوق من كما ان هناك تشريعات حول التسعير تختلف من دولة ا

خدم لمجابهة الأسواق على حدا و يدخل في هذا الجانب أيضا السيطرة على الأسعار من قبل الدولة و هذا ما يست

حالة من الحالات في السوق، كوجود ازمة اقتصادية او شحة في بعض المواد الضرورية او محدودية عرض السلعة 

 .في السوق 

تتأثر أسعار المنتجات بإجراءات و تشريعات التحويل الخارجي  تحويل الخارجي و معدلات صرف العملات:ال ✓

سعر التحويل من العملة المحلية في البلد الأجنبي الى عملة بلد الشركة من البلد المستورد الى البلد المصدر و كذلك 

لك إجراءات التحويل الخارجي و ما يرافقها من قيود المصدرة و مدى التبادلات التي تحصل في أسعار التحويل و كذ

يطالب أسعار و عمولات حيث يبيع التجار و الوسطاء في الأقطار الأجنبية البضاعة بالعملات المحلية بينما 

البضاعة بالعملات الصعبة او عملة الشركة المصدرة و تبعا لذلك يتم حساب سعر البيع للمستهلك و ما ينتج عنه 

 124ر البيع النهائي نتيجة تبدل سعر التحويل والصرف بين العملة المحلي و الاجنبيةاختلاف سع

وهي ظاهرة عالمية، اذن وجود التضخم التضخم يعني حركة متزايدة في مستوى الأسعار،  التضخم النقدي: ✓

كلفة . و عامل التضخم النقدي يلعب دورا مهما في تحديد ال125ليس حالة خاصة بالنسبة للمؤسسات الدولية

 تأيضا ان معظم دول العالم تشهد زيادات مستمرة في أسعار السلع و الخدمات عبر العديد من السنين والتفاو 

نقدي و هذا من شانه ان يؤثر على التسعير في مختلف الأسواق التي تعمل بها بين بلد و اخر في معدل التضخم ال

تصدرها الحكومة كرد فعل لمعالجة  تسيؤثر على قراراالشركات و لكن في حالة وجود تضخم في الأسعار فان ذلك  

 .التضخم النقدي

لسالفة الذكر و التي تتطلب اخذها وفي الاخير نشير الى ان تحديد الأسعار الدولية يعتمد على عدد من العوامل ا

 بعين الاعتبار عن تحديد السعر النهائي في الأسواق الدولية.



 

 
 86 بوزرورة ليندة     التسويق الدولي

 واق الدولية: أسس التسعير في الأسالفرع الثالث

 _ التسعير أساس التكلفة: 

حساب تعتمد المؤسسة كثيرا على هذه الطريقة في تحديد الأسعار بالأسواق الدولية كونها بسيطة تقوم على 

 التكلفة مضافا اليها هامش الربح الذي تراه المؤسسة مناسبا وفقا للمعادلة التالية:

 + هامش الربح المخططالسعر: اجمالي تكلفة للمنتج                  

هذه الطريقة لا تأخذ الطلب في الحساب عند تحديد السعر و بمعنى اخر فان تحديد السعر في هذه ويعاب في °

 .د على اخذ العوامل الداخلية المتعلقة بأوجه نشاط المشروع الحالة يعتم

نافسة الحقيقية التي قد يتعرض لها ان هذه الطريقة تهمل أهمية الأسعار المنافسة و بالتالي فهي تعكس درجة الم°

 .المشروع 

 . ان مفهوم التكلفة الذي تقوم على أساسه هذه الطريقة غير مناسب لاتخاذ القرارات التسعيرية°

 .انها تغالي في تخفيض التكلفة ° 

  .مفهوم الربح كإضافة للتكلفة ليس له أساس من الصحة° 

  .قات الثابتة بنفس النسبةتفترض ان كل المنتجات يجب ان تستغرق النف° 

 .انها غير صالحة للتطبيق في فترة تضخم التكلفة° 

 بيعات وإدارة الانتاجهذه الطريقة تؤدي الى وجود نوع من الصراع بين إدارة الم -°

 _ التسعير على أساس الطلب:

لال الفصل الأول تتحكم في اختلاف حجم الطلب من بلد الى اخر مجموعة من العوامل كنا قد تعرضنا اليها خ

ضمن دراسة البيئة الاقتصادية فالطلب يتحدد حسب المحيط الاقتصادي الذي هو مرتبط بالقدرة الشرائية و 

الثقافي المرتبط بالنظام القيم، فالقدرة الشرائية للأفراد في الدول الأجنبية تلعب دورا كبيرا في زيادة حسب المحيط 

الثمن مثل سوق السيارات التسعير على اسا الطلب لا يعد بديلا للتسعير  الطلب و خاصة في مجال السلع المرتفعة

 .ول الى مستوى السعر الضروري لتحقيق الأرباحعلى أساس التكلفة بل يفضل الجمع بين هاتين الطريقتين للوص

 _ التسعير على أساس المنافسة:

المنافسين وعادة ما تلجأ المؤسسة الى هذه تقوم هذه الطريقة على تحديد أسعار المنتج الدولي على أساس أسعار 

الطريقة عندما نعمل في سوق يتميز بوجود منافسة حادة ومنتجات المؤسسة لا تختلف عما يقدمه المنافسون 

 باع الاتي: والوصول الى سعر يحقق ميزة تنافسية في السوق تنصح المؤسسة بات

 .سعاروضع تنبؤات مختلفة للمبيعات عند مستويات مختلفة للأ °
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 .حساب تكلفة الإنتاج والتسويق بالنسبة لكل كمية من المبيعات°

  .تحديد نسبة المساهمة المتوقعة من السعر°

و العمل على اختيار السعر الذي يحقق العائد المناسب وان لم يؤدي السعر الى تحقيق ذلك فيجب حذف المنتج ا°

 .تغيير الطلب على السلعة او تخفيض التكلفة

 الى ما سبق فهنالك مجموعة من التساؤلات يجب ان تأخذ في الاعتبار عند الحديث عن الأسعار المنافسة بالإضافة 

 ما هو رد الفعل من جانب المنافس لأسعار المؤسسة؟ هل هماك احتمال لردود الفعل؟°

 النسبة لسياسة التسعير؟ما هي سلوكيات المنافس ب°

تعتبر منافسة لمنتجاتها؟ هل هي متشابهة؟ ما مدى سرعة استجابة  لتيالمنتجات الحالية او المتوقعة و ا يما ه°

 المنافس لي اجراء من جانبنا؟ هل تؤثر سياسات المنافسين التسعيرية على حجم مبيعاتنا؟

 ثالثا: سياسة التوزيع الدولية

زيج التسويقي الماستراتيجية التوزيع للمنتجات عبر الاسواق الدولية اقل شانا من استراتيجيات عناصر  ستیل

التوزيع الدولي عن المفاضلة بين قنوات التوزيع و خصائصها و عناصرها، حيث  استراتيجيةالاخرى، حيث تعبر 

 مصادرتعتبر هذه الاخيرة بمثابة الشرايين والأوردة في جسم الانسان و التي تسمح بتدفق السلع و الخدمات من 

 ترويجالى ما تتيحه من دعاية و اعلان و  بالإضافةالمناسبين، هذا  مانانتاجها الى مصادر توريدها في المكان و الز 

لسلع وخدمات المؤسسة عبر اسواقها المستهدفة حيث تسعى المؤسسة من خلال هذه الاستراتيجية الى ضمان 

ى التوجه ال التدفق المستمر لمنتجاتها ،و كسب ولاء الزبائن و عناصر قنوات التوزيع ، حتى انها في بعض الاحيان تلجا

نحو تحقيق التكامل الامامي قصد ضمان التحصيل للمنفعة الزمانية و المكانية و الحيازية المرجوة ،و من ثمة فان 

 استراتيجيةالاهتمام يعتبر عنصر فعال لنجاح  وتوجه المؤسسة في تصميم استراتيجية التوزيع بقدر من العناية 

مالها ، حيث تتوجه المؤسسة قصد بناء الاستراتيجية التوزيعية اع التسويق الدولي و رفع تنافسيتها ضمن قطاع

الى المفاضلة بين عدة اشكال من قنوات التوزيع بما يتناسب و خصائص منتجاتها، و بما يضمن لها تنفيذ الوظائف 

الى نقل  ةبالإضافو توزيع مادي و اثارة الطلب على المنتجات  تصنيفالمرجوة من هذه القنوات من اتصال و فرز و 

الى وظيفة التفاوض  بالإضافةالمعلومات سواء من المؤسسة الى الزبائن او المعلومات المرتدة نحو المؤسسة ، 

متمثلة في بعدة عوامل  تتأثرالتمويل و درجة تحمل المخاطر ، كما نشير الى عملية اختيار قنوات التوزيع المناسبة و 

الى طبيعة المنتوج في حد ذاته من قيمة وحدوية  بالإضافةد الزبائن طبيعة السوق المستهدفة من حجم الطلب و عد

الى موارد المؤسسة وامكانية الرقابة على القنوات و الخبرة والكفاءة و  بالإضافةو حجم و وزن و القيمة الفنية ، 

 126.اليب التوزيع اخلة فيما بينها تدفع بالمؤسسة الى اختيار طرق و اسالموزعين ، كل هذه العوامل المتد ياراخت
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 تعريف التوزيع الدولي الفرع الأول:

 انه:على يمكن اعتبار التوزيع الدولي 

"عملية إيصال المنتوج من المنتج إلى المستهلك بالشكل المناسب في الزمان والمكان المناسبين عبر منفذ أو منافذ  -

 .127معينة"

ال السلع والخدمات إلى المستهلكين في الوقت والمكان هو: "جميع النشاطات التي تمارسها الشركة من أجل إيص و -

اليف تحقق درجة فعالية من الرضا والولاء لدى المستهلكين المناسبين وبالكمية المطلوبة وبأقل التك

  .128المستهدفين"

وعليه فإن التوزيع هو النشاط الذي من خلاله يمكن للمستفيد أن ينتفع بالمنتج، إذ يحقق له منافع حيازية، 

 مكانية وزمانية. 

اما  وذلكيمكن القول ان المؤسسة مسؤوليتها الأولى توزيع منتجاتها في الأسواق الدولية  التعاريف السابقةمن 

التي يحتاجها المستهلكين الدوليين  والاذواقهذه المنتجات بالكميات  وتكون بالتوزيع المباشر او الاعتماد على وسطاء 

على المؤسسة وضع لكل سوق استراتيجية ية تختلف عن الأسواق المحلية لذا يجب المعلوم ان الأسواق الدول ومن

 129:وهييركز المسوقون على خمسة اهداف  وعليهظروف معينة  وتحت حديعلى 

 التوزيع.على قنوات  والرقابةإبقاء السيطرة  -

 .تجعل تكلفة التوزيع معقولة -

 .تامين استمرار العلاقة بين أعضاء القناة -

  .على الاستثمار العائد ومتطلباتالسوقية  والحصةالتسويق ممثلة بالحجم  تحقيق اهداف -

 أهمية التوزيع الدوليالفرع الثاني: 

و امكانياتها المادية و البشرية كلها تساهم بشكل او باخر في كيفية قيام  تفافتهاان طبيعة الأسواق الخارجية و 

الأسواق و لذلك إدارة التسويق تسعى لتحقيق افضل الطرق  لذلك إدارة عملية التدفق السلعي في تلك الأسواق و

للوصول الى الزبائن في الأسواق الخارجية و عليه فان لوظيفة التوزيع الدولي أهمية بالغة و ذلك للسببين 

  130التاليين:

 صعوبة اختيار منافذ التوزيع في الأسواق الخارجية  -

 الأسواق الخارجية التوزيع في النتائج المترتبة على اختيار منافذ  -

 الفرع الثالث: قنوات التوزيع الدولية

 لتوزيع منتجاتها في الأسواق الأجنبية، يمكن للشركة اتباع الطرق التالية:
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 _ قنوات التوزيع المباشر:

يمكن للشركات تلجا العديد من الشركات النظام توزيع داخلي خاص بها لتوزيع منتجاتها في الأسواق الدولية حيث 

 131هذا الخيار اعتماد احدى الوسائل التالية: يتتنبئ التي

انشاء قسم التصدير: انشاء قسم التصدير مستقبل براسه مدير التصدير يكون له مسؤوليته كاملا من كافة  -

 .أنشطة التصدير

لشركة الام في الأسواق انشاء فروع في الخارج تابعة للشركة: أي انشاء فروع او مجموعة من الفروع تابعة  -

 .لأجنبية التي تنشط فيها، حيث تقوم بالإنتاج والتوزيع لمنتجاتها في هذه الأسواقا

منح تراخيص: من وسائل دخول الأسواق الدولية وذلك بصياغة الشركة اتفاقية تعاقدية مناسبة لعملية  -

  .تسويق منتجاتها في الأسواق الدولية

الأسواق الدولية على فرص تسويقية مناسبة  م هذا المندوب بالبحث فيمندوب تصدير تابع للشركة: ويقو  -

 .لمنتجات الشركة ويتعاقد مع الوسطاء الذين يرغبون في توزيع منتجات الشركة

ومن اهم مزايا الطريقة المباشرة إمكانية سيطرة الشركة على أسواق المنتوج حيث ترتبط الشركة بصفة مباشرة 

بعدد من المشكلات الخاصة بالبيئة والمؤثرات الخاصة في التوزيع المباشر يصطدم  بأسواقها الدولية غير ان

الأسواق الأجنبية التي قد تعرف الشركة عنها الكثير بالإضافة الى ذلك ارتفاع التكاليف والأموال المستمرة في عملية 

 .التوزيع

 قنوات التوزيع الغير مباشرة: -

و محليين في السوق المستهدف لمساعدتها على توزيع ستعانة بموزعين أجانب افي هذه الحالة تلجا الشركة الى الا  

منتجاتها او بموزعين موجودين في الأسواق الدولية المستهدفة و قد تم ذكر اهم هؤلاء الموزعين في اطار تناولنا 

 التجزئة في هذه الأسواقلأنماط الدخول للأسواق المستهدفة ) الفصل الثاني( بالإضافة الى تجار الجملة و التجار 

و هماك الكثير من الوسطاء الذين يهتمون بنقل البضائع الى المستهلك النهائي او المستخدم سوآءا وسطاء محليين 

 او أجانب وهم:

 الموزعون  -

 تاجر الجملة و تاجر التجزئة -

 الوكلاء -

 السماسرة  -

 وكيل المنتج  -

 وكيل البيع -
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 ةالتوزيعية الممكنة لتغطيته السوق الدولي تالفرع الرابع: السياسا

بعد تحديد نوع الإستراتيجية العامة للتوزيع بخصوص نوع الوسطاء الذين تستخدمهم الشركة الدولية، بمعنى 

أي من البدائل الإستراتيجية التي يتم  اختيارتقرير ما إذا كانوا وكلاء أو تجار، محليين أو دوليين سيتم بعد ذلك 

أو الحصري، وعلى أي أساس يتم اختيار  الانتقائيلشامل، أو يها لتغطية السوق الأجنبي سواء التوزيع اعل الاعتماد

 التسويقيين. الوسطاء

 132:أمام رجل التسويق الدولي مجموعة من البدائل الإستراتيجية لتغطية الأسواق الأجنبية

وتستهدف تتضمن إستراتيجية التوزيع المكثف البيع لكل تاجر يرغب في إعادة بيــــع  :إستراتيجية التوزيع المكثف  -1

هذه  اعتمادهذه الإستراتيجية الحضور في العدد الأقص ى من نقاط البيع الممكنة، وترغب الشركة من خلال 

سوق الأجنبي، وغالبا الإستراتيجية من الحضور إلى تحقيق رقم أعمال كبير والوصول إلى حصة سوقية عالية من ال

"، التي قامت بتوزيع BICذه الإستراتيجية، مثل شركة "الواسع ه الاستهلاكما تتبع الشركات المنتجة للسلع ذات 

منتجاتها في أقص ى عدد ممكن من الأسواق بطريقة تمكنها من الحصول على أكبر عرض ممكن لعلامتها. وتتضمن 

 ضافة إلى الإيجابيات السابقة منها:هذه الإستراتيجية العديد من المساوئ بالإ 

 رتفعة نظرا للعدد الكبير من الوسطاء؛أن تكلفة التوزيع بهذه الطريقة تكون م-

" التي فشلت عندما BICالصورة الذهنية للعلامة التجارية غير جيدة وغير مشهورة، وهو ما حدث لشركة "-

 استخدمت نفس خيارات التوزيع المكثف للعطر الخاص بها؛

 مرتفعة خاصة بتعريف المنتجات. اتصالتضمن إستراتيجية التوزيع المكثف تكلفة ت -

تقلص الشركة من عدد الوسطاء بغية  الانتقائيفي حالة إستراتيجية التوزيع  : الانتقائيإستراتيجية التوزيع  -2

للوسيط بصفة عامة، توطيد علاقات التعاون معهم عن طريق مشاركة الشركة في الإعلان أو النشاطات الترويجية 

نتجات جديدة لها، وزيادة حجم المخزون، وغيرها، والذي من جانبه يعطي الأولوية لمنتجات الشركة، مع قبول م

 المنتجات ذات العلامة المعروفة خاصة. الانتقائيويخص التوزيع 

ط واحد في سوق الشركة لوسي اختيارتتضمن إستراتيجية التوزيع الحصري  إستراتيجية التوزيع الحصري: -3

تسليم نفس المنتج لموزع آخر في نفس المنطقة الشركة بعدم  التزاممعين، أو منطقة معينة لتوزيع المنتج، مع 

 المعينة، ويلتزم الموزع بعدم توزيع منتجات أخرى من نفس النوع لشركات أخرى.

حجم الجهود البيعية، لكنها تقلص مـــن  وتسمح هذه الإستراتيجية للشركة الدولية بالمراقبة الجيدة للتوزيع، وزيادة

ول على هامش ربح ثابت ومريح وتكون مفيدة غالبا في منتجـات مثــــل حصة السوق الخارجي، وتسمح لها بالحص

السيارات والمنتجات ذات العلامة المشهورة، وتعتبر عقود التراخيص من بين أهم الأشكال الخاصة  العطور،



 

 

 ،02العدد ، 09المجلد ، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر، «مجلة رؤى اقتصادية» 
 2019ديسمبر

 

 بوزرورة ليندة       التسويق الدولي   
 

 

91 

لاثة الموالي يبين الأسباب التي تدفع أو تحد من اختيار إستراتيجيات التوزيع الث بالتوزيع الحصري، والجدول 

 السابقة:

 سياسة الترويج الدولية رابعا:

من بين المهام الصعبة التي قد تواجه المنظمة أو المنظمة المصدرة أو الراغبة في ذلك هي كيفية الاتصال بينها 

الترويج الدولي يتمثل في نقل رسالة المنشأة بشكل ترغب المشتري الأجنبي أو والمشتري أو بينها والمستورد، ودور 

 ورد أو الوسطاء وتثير اهتماماتهم وتقنعهم بمنتجاتها.المست

وفي العادة عناصر المزيج الترويجي، والترويج الدولي لا يختلف عن الترويج من  الاتصال باستخدام ما يسمى يتم

 بينما ضروريةحيث مكوناته ولكن قد يتطلب ا
ً
. لأمر إجراء تعديلات قد لا توجد حاجة إليها محليا

ً
 دوليا

 لأول: تعريف الترويج الدوليالفرع ا

الترويج هو اتصال المؤسسة بجماهيرها المختلفة بهدف مدهم بالمعلومات والتأثير على سلوكهم". كما يعرفه 

المؤسسة والمتعاملين معها سواء الحاليين في الحاضر أو الخضيري على أنه "يهتم بإيجاد نظام اتصال فعال بين 

 133المرتقبين في المستقبل".

الترويج بأنه "التنسيق بين جهود البائعين في إقامة منافذ للمعلومات، وفي تسهيل عملية بيع المنتوج أو ويعرف 

 134.الخدمة أو في قبول فكرة معينة"

السلعة أو الخدمة أو الفكرة رائجة في السوق، مع زيادة حجم المبيعات ويعرف أيضا كافة الأنشطة الهادفة لجعل 

 135.منها

ة عن نقل رسالة من المؤسسة أو المشتري أو المستهلك أو الوسطاء بغرض إبلاغ كل منهم بأسباب كما يعرف بأنه عبار 

شراء منتجات المؤسسة أو التعامل فيها وهو بذلك يهدف إلى جعلهم أكثر تقبلا لمنتجاتها، وذلك عن طريق إعلامهم 

 ينة.معبالرسالة التي تفصح عن وجود منتج ذو خصائص فريدة 

 أهداف الترويج الدولي الفرع الثاني:

أهداف نشاط الترويج سواء كان على المستوى المحلي أو الدولي فهو لا يختلف من حيث المبادئ والأسس والتباين 

عدة على  ينحصر فقط في البيئة وتعقيداتها. والمنشأة المصدرة أو الراغبة في ذلك لابد من مواجهة نفسها بتساؤلات

السوق التصديرية من وراء الترويج؟ ما هو الدور المنتظر الإعلان والترويج بصفة  غرار ما هو الأثر المستهدف في

 .وغيرها من التساؤلات ذات الصلة التصدير؟عامة عند الانخراط في 

 :ولمواجهة مثل هذه التحديات نذكر ثلاثة أهداف رئيسة محددة للحملة الترويجية هي

الشركات أو المنشآت المنخرطة في الأسواق التصديرية إلى  ى: تسع الصورة الذهنية المناسبة عن المنشأة إظهار  -

إبراز صورة ذهنية لها لكافة المتعاملين معها وهي أول مهمة لنشاط الترويج في الأسواق التصديرية، حيث قبل أن 

نتجة كة الميعرف الترويج المشتري أو المستهلك الأجنبي بمنتج الشركة، فمن الأهمية أن يعرّفه قبل كل ش يء بالشر 
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وبأهدافها السابقة في الأسواق الأخرى. حيث يكون هدف الترويج خاصة في المراحل الأولى لدخول المنشأة أو الشركة 

للسوق التصديرية، إظهار صورة ذهنية جيدة عن المنشأة أو الشركة حتى تقنع المشتري أو المستهلك الأجنبي على 

 .التعامل المستمر معها

بجميع جوانبه كمواصفاته وسعره وأماكن بيعه وغير ذلك. وتعتبر مهمة التعريف  :تج بالمن التعريف المحتمل -

بالمنتج من المهمات في السوق التصديرية، حيث يتطلب هذا دراسة سلوك العميل الأجنبي وكل الخصائص البيئية 

شتري الأجنبي وتحثه تهلك أو المالمؤثرة في سلوكه، حتى يتم هندسة الحملة الترويجية بالشكل التي تثير رغبة المس

 .على الإقبال على شراء المنتج

يعتبر الترويج أحد الوظائف الرئيسة التي تعتمد عليها المنشأة أو الشركة  للمنشأة:تنمية الحصة التسويقية -

جنبي لتنمية حصتها التسويقية في السوق التصديرية، فمن شأن الجهود الترويجية إقناع المشتري أو المستهلك الأ 

يزات التي تميز منتج الشركة عن منتجات المنافسة له وهذا ما قد يترتب عنه زيادة الطلب على منتج الشركة من بالم

قبل المشتري أو المستهلك الأجنبي، ضف إلى ذلك احتمال تحول بعض المشترين من شراء المنتجات المنافسة إلى 

 .ركةسويقية للششراء منتج الشركة، الأمر الذي يزيد من الحصة الت

 الترويج الدولي تمكونا الفرع الثالث:

تتمثل مكونات الترويج الدولي في الأدوات والوسائل السمعية والبصرية والمكتوبة التي من خلالها تمكن المنشأة من 

 :الاتصال بكافة المتعاملين معها، وهذا الاتصال يتم من خلال المكونات التالية

 :الإعلان التجاري -1

 من قبل الممارسين للتسويق الدولي، إلا أن فاعليتها وقدرتها في التأثير  يعتبر 
ً
الإعلان من أكثر الأدوات استخداما

 .تبقى مرهونة بمدى توافر المناخ المناسب للإعلان على مستوى الأسواق التصديرية المستهدفة

سبان أهم العوامل المؤثرة التي يجب أن فعند التفكير في استخدام الإعلان على المستوى الدولي لابد الأخذ في الح

لا تتفادى عند دراسة ظروف الإعلان على هذا النطاق. ويتحدد البرنامج الإعلاني للمنشأة في الأسواق الدولية 

 :بمجموعة من المحددات أهمها

يجعل تستخدم اللغة كوسيلة للتفاهم على نطاق تجاري بين المنشأة والمتعاملين معها، الأمر الذي  اللغة: ✓

عنصر التفضيل للغة معينة، وفي الغالب تفضل اللغات الحية على رأس الأمور التي يجب أخذها في الحسبان من 

 .أجل تحقيق أعلى كفاءة ممكنة في عملية الاتصال

 أخرى كالصورة والحركة أو الجمع 
ً
والإعلان لا يمكن حصره في اللغة فقط كوسيلة للاتصال، وإنما قد يتخذ أشكالا

ل هذه الأشكال. فالعبرة من الإعلان في آخر المطاف هو أن تفهم الرسالة الإعلانية لدى أكبر عدد المتعاملين، بين ك 
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. التمدن عوامل وأن اعتماد الترجمة قد لا يفي بالغرض وقد يعطي م
ً
 مشوها

ً
عديدة ومقوماتها  :التمدنفهوما

ي والثقافي ومواقف المستهلكين ومدى توافر وسائل واضحة لهذا فعلى المنشأة أن لا تتجاهلها، فالمستوى التعليم

حديد الإعلان سواء الدولية أو المحلية الكفيلة بنقل الرسالة الإعلانية وغيرها من العوامل، يكون لها ثقلها على ت

 يتطلب توافر أدوات النشر المكتوبة كالمجلات والصحف، ثم 
ً
الرسالة الإعلانية. فاستخدام الإعلان المقروء مثلا

 .يأتي مستوى المقروئية لدى أفراد المجتمع

تتأثر الأسواق بالتشريعات والقوانين الصادرة من الحكومات، ففي هذا  :لتشريعات والقوانين الحكوميةا ✓

تتوافر كل المقومات الكفيلة بإرسال الرسالة الإعلانية كتوافر وسائل الاتصال المرئية ولكن قوانين الشأن قد 

 .مثل هذه الوسائل لغرض الإعلان الدولي، أو ربما تسمح بذلك في حدود معينة الحكومة تمنع استخدام

لانية المنافسة وتوافر الوكالات وهناك عوامل أخرى تضاف إلى العوامل السابقة الذكر ومنها توافر الوسيلة الإع

 الإعلانية، فهذه العوامل لا يمكن تجاهلها لما لها من شأن في تحديد البرنامج الإعلاني.

بعد رصد ودراسة المتغيرات أعلاه وتحليل مفاهيمها ذات الصلة بالسوق  :القرارات الواجب اتخاذها ✓

الخارجية تأتي مرحلة اتخاذ القرارات المناسبة الكفيلة بتحديد البرنامج الإعلاني وكيفية اعتماده على المستوى 

 136كالتالي:ن تلخيصها الدولي، ومثل هذه القرارات الواجب على إدارة المنشأة اتخاذها يمك

، كما قد تفضل اللجوء إلى الوكالات الإعلانية اخ -1
ً
تيار الوكالات الضرورية إما تقوم الشركة بنفسها بالإعلان دوليا

 .المستقلة المحلية أو الوكالات الأجنبية، أي في البلد المرغوب الإعلان فيه

ن قبل الوكالة التي تم اختيارها علانية يتحدد في الغالب ماختيار الرسالة الإعلانية المناسبة: اختيار الرسالة الإ -2

للقيام بالحملة الإعلانية، وفي هذا الشأن قد يتم الاتفاق المسبق على كيفية اختيار الرسالة بين الشركة والوكالة. 

فبلا شك فإن السوق الواحدة لها خصائصها وعلى ضوءها فإن شكل الرسالة ومضمونها سيحدد بشكل واضح. 

لملائمة عملية الاختيار والمفاضلة بين الوسائل الإعلانية المتاحة يتوقف على مبدأ وهو ختيار الوسيلة الإعلانية اا

توافر الأنواع الكافية من الوسائل الإعلانية أم عدم توافرها، وقد لا يكفي توافر الوسيلة هذه دون السماح 

 باستخدامها الإعلانات بسبب القوانين والتشريعات الح
ً
 .كومية مثلا

زانية اللازمة: يعتبر هذا القرار من القرارات الصعبة التي تواجه الشركة على المستوى الدولي، لهذا تقدير المي-3

وضعت الشركة بعض الأسس لمساعدة رجل التسويق الدولي لاتخاذ قراراته ذات الصلة كمبلغ نسبي من حجم 

الغ في ميزانياتهم، أو على أساس ا يخصصونه المنافسين من مبالمبيعات، أو المبلغ المخصص للإعلان يكون حسب م

 قد تكون الميزانية المخصصة للإعلان على أساس تحديد الأهداف. 
ً
 نوعية الإعلان تخصص المبالغ وأخيرا

أثر الإعلان يمكن قياسه قبل وأثناء وبعد الإعلان وقياس الأثر مسألة ذات أهمية  تقويم أثر النشاط الإعلاني :-4

 .لدقة كبيرة بالنسبة للشركة وهي تقترن بعنصر في القياسا
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 :البيع الشخص ي-2

يعرف البيع الشخص ي بأنه " التقديم الشخص ي والشفهي لمنتج أو خدمة أو فكرة بهدف دفع الزبون نحو شراء 

 137به". المنتج والإقناع

ون منتجات المنشأة المنوي منتجات وتظهر أفضلية استخدام البيع الشخص ي، مقارنة بالمكونات الأخرى، في حالة تك

 .صناعية أو منتجات خاصة ذات جودة عالية وسعر مرتفع فيعتبر الوسيلة الأنسب لمثل تسويقها هي هذه المنتجات

رجل البيع على إقناع العملاء المستهدفين من خلال الرسالة كما تتجلى أهمية البيع الشخص ي من خلال قدرة 

نها والطريقة التي تتناسب مع ظروفهم الخاصة. على العموم تتمثل الوظائف الأساسية الترويجية باللغة التي يفهمو 

لحصول لرجل البيع في الأسواق الدولية في إنجاز نشاط البيع الفعلي أي توصيل المعلومات للعملاء المستهدفين وا

ث يقوم رجل البيع بجمع على طلباتهم الشرائية، كما تتمثل مهمة رجل البيع في جمع المعلومات وتوصيلها، حي

وتزويد الشركة بالمعلومات التي قد تفيدها عند تحديد البرنامج الترويجي، علاوة على ذلك من مهام رجل البيع إقامة 

لاحتفاظ بصورة حسنة للشركة لدى العملاء والجمهور العلاقات مع العملاء، حيث يجب عليه الاهتمام وا

 .138العام

 :تنشيط المبيعات-3

المسوق الدولي تشكيلة واسعة من الأنشطة التي تستخدم كوسيلة لتنشيط المبيعات من خلال إثارة  ماتتوافر أم

ا وللأسواق التي تسعى اهتمام المشتري أو المستهلك بالمنتج، وعلى الشركة أن تختار منها الأكثر ملائمة لمنتجاته

 139:الوسائل المشاعة لتنشيط المبيعات نذكر الدخول إليها وبطبيعة الحال تكون في متناول إمكانياتها. ومن أهم

تهدف إلى ملئ الفراغ بين البائع والمشتري الأجنبي أو المصدر والمستورد ومن أجل  والتي: الكتالوجات الأجنبية -

 كذلك خلق الاهتمام والترويج والتشهير لشخصية المنتج أو المصدر في الأسواق الدولية. 

تنشيط المبيعات، حيث يمكن من خلال العينة إعطاء للمشتري الأجنبي أو  وسيلة أخرى تستخدم في :العينات-

 ستورد فكرة عن شكل المنتج الكيفية التي قد لا يمكن الحصول عليها حتى من خلال الصور والرسومات.الم

عريف علاوة على ما سبق ذكره تقوم الشركة بإصدار مجلات خاصة بها وأفلام موجهة للعملاء والجمهور العام للت 

 .الدولية بمنتجاتها والتشهير لاسمها في الأسواق 

 :تترويج المبيعا -4

نقصد بترويج المبيعات تلك التقنيات والوسائل الترويجية التي تستخدمها الشركة عند تنفيذ برنامجها الترويجي 

 لخلق أو التأثير على السلوك الشرائي للمستهلكين على المدى القصير والطويل.



 

 

 ،02العدد ، 09المجلد ، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر، «مجلة رؤى اقتصادية» 
 2019ديسمبر

 

 بوزرورة ليندة       التسويق الدولي   
 

 

95 

و يهدف إلى جذب عملاء يعات ممكن اعتبارها محاولات إغراء مباشرة تؤدي إلى إبرام صفقات بيع، فهفترويج المب

جدد وزيادة عددهم وإيجاد أسواق جديدة وهذا من خلال بعض التقنيات كالهدايا، وتخفيض السعر على أساس 

كملة في طبيعتها للأنشطة الكمية والبيع بالتقسيط وتنظيم المسابقات وغير ذلك من التقنيات التي تعتبر م

 في الجزائر شركة بيب
ً
س ي كولا خلال كل شهر رمضان تدفع جوائز لكل مستهلك يجمع الترويجية الأخرى، فمثلا

عشرة أغلفة. وغالبا ما ترتبط وسيلة ترويج المبيعات مع المنتجات الجديدة التي تطرح لأول مرة في السوق، وكذلك 

 .140ها تواجه منافسة شديدة من المنتجات المثيلة أو البديلةتستخدمها الشركة لما تكون منتجات

 :العلاقات العامة-5

والقصد هنا ضرورة إقامة علاقات طيبة بين الشركة وجمهورها في الأسواق الدولية مبنية على الثقة المتبادلة 

ن معها والجمهور العام والمنفعة المتبادلة، وتهدف الشركة من وراء هذا تحسين سمعتها بشكل مستمر لدى المتعاملي

 .وأجهزة الدولة وغيرهم المتمثل في الصحافة وأجهزة الإعلام

والعلاقات العامة لا يجب اعتبارها مجرد إقامة وتدعيم نظام اتصال فعال بين الشركة وجمهورها، بل لابد أن 

مية بالنسبة للشركة تتعدى ذلك خاصة في ظل التطورات التي تعرفها بيئة الأعمال الدولية حيث أضحى من الأه

 .141صرف كمواطن صالح في أي سوق تستهدفهاومن خلال وسيلة العلاقات العامة أن تت

 :المعارض التجارية الدولية  -6

لقد أثبت نشاط المعارض على أنه وسيلة فعالة لتنشيط المبيعات وبخاصة على المستوى الدولي حيث مازالت 

المعارض ذلك لأن من خلال المعارض تتحقق مزايا عدة. فمن خلال تحرص الشركات على المشاركة في المعارض، و 

تستطيع الشركة التعرف على عملاء جدد لم يسبق لها التعامل معها كما يمكن اعتبارها مساحة تجمع البيع 

الشخص ي والإعلان عن المنتج في آن واحد بالإضافة إلى ذلك المعارض قد توفر فرصة للشركة العارضة لبيع بعض 

صة مواتية للعملاء الحاليين والمحتملين للتعرف عن اتها المعروضة، وللمعارض ميزة أخرى تتمثل في أنها فر منتج

 .قرب بالشركة المنتجة للمنتجات المراد اقتناءها ومميزاتها وإمكاناتها الإنتاجية والتسويقية على حد سواء

مكلفة إلا أن المشاركة هذه ستكون بوابة صحيح أن المشاركات في التظاهرات والمعارض التجارية الدولية مسألة 

 142على أنشطة الشركات المنافسة والاستفادة من تجاربها. الاطلاعللولوج إلى الأسواق الدولية ويمكنها من للشركة 

 البدائل الإستراتيجية المتاحة للترويج في الأسواق الدولية الفرع الرابع:

ؤسسة في ترويج منتجاتها عبر أسواقها الدولية المستهدفة فان المؤسسة قصد اختيار الإستراتيجية التي تتبعها الم

التي لابد من بناءها في إطار التناسق المزيج التسويقي الدولي  الاستراتيجيات،تعمل على المفاضلة بين عدد من 

، أو من خلال جات و دورة حياتها أو السعر المقترح لها الأخرى، بحيث تتوافق معها سواء من حيث تشكيلة المنت

 143:أساليب التوزيع الدولية المتبعة
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حيث نجد أن اعتماد المؤسسة للإستراتيجية الترويجية يختلف باختلاف الهدف الاستراتيجي التسويقي عبر 

حيث نوضح من خلال  الأسواق،حداثة المنتج المطروح عبر هذه  ودرجة المستهدفة،مختلف الأسواق الدولية 

درجة  يقابله من وماتيجية التي تتبناها المؤسسة في الترويج، من خلال الهدف التسويقي الجدول الموالي الإسترا

 .المنتجحداثة 

 

 ( البدائل الإستراتيجية للترويج في ظل الهدف التسويقي و درجة حداثة المنتج06الجدول رقم )

 منتج معروف وله منتجات منافسة جديد تمامامنتج  درجة حداثة المنتج في السوق 

اعلان ارشادي لتعريف المستهلك - لدخول الى السوق ا

الأجنبي بالمنتج وسعره ومميزاته وأماكن 

 بيعه.

جهود بيع شخص ي مكثفة لتعليم -

المستهلك الأجنبي كيفية استخدام 

 المنتج والاستفادة من مميزاته.

الأجنبي اعلان مكثف لتعريف المستهلك -

بمنتج المؤسسة وسعره مقارنة بأسعار 

 ت المنافسة.المنتجا

تنشيط المبيعات من خلال المسابقات -

والجوائز لترغيب المستهلك الأجنبي 

 للاقبال عليه.

اعلان تذكيري لتذكرة المستهلك - الحفاظ على الحصة السوقية

 بوجود المنتج وفوائده.

الترويجي التركيز على عناصر المزيج -

بشكل متوازن لمواجهة المزيج الترويجي 

 .للمنتج المنافس

تنشيط المبيعات من خلال - زيادة الحصة السوقية

 التخفيضات وتقديم العينات المجانية.

زيادة جهود البيع الشخص ي لتعليم -

المستهلك الأجنبي استخدام المنتج 

 الجديد.

توجيه الإعلان لشرائح تسويقية -

 جديدة.

تنافس ي بغرض استغلال نقاط  اعلان-

ضعف المنافسين وإقناع المستهلك 

 تحول الى منتج المؤسسة.بال

التركيز على كل عناصر المزيج الترويجي -

بشكل متوازن لمواجهة المزيج الترويجي 

 للمنتج المنافس.

أطروحة دكتوراه، جامعة  ة،المصدر: بولطيف بلال، استراتيجية التسويق الدولي كمدخل لرفع تنافسية المؤسسة الاقتصادي

 .288، ص 2014محمد خيضر، بسكرة، 
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ات في ذج امتحاننما
 : سالمقيا
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 -برج بوعريريج-جامعة محمد البشير الابراهيمي

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم العلوم الاقتصادية

 سنة ثالثة تخصص اقتصاد دولي

 التسويق الدولي مادةامتحان في 

 السؤال الأول:

 أذكر هذه العوامل مع الشرح؟من العوامل المختلفة. مجموعة أساس  على الدولي يقسم السوق

 السؤال الثاني:

 أذكر هذه الشروط باختصار؟ شروط.عدت لابد من توفر الدولي لنجاح إستراتيجية تقسيم السوق 

 السؤال الثالث:

ين المتغيرات التي تعتمد المزيج التسويقي الدولي عنصرا أساسيا في استراتيجية التسويق، والذي من خلاله يمكن التوفيق بيعتبر 
 عليها المؤسسة للتأثير على المستهلك الدولي.

الأسواق باعتبارك خبير تسويق دولي، هل يمكن للمؤسسة التحكم في عناصر مزيجها التسويقي في حالة طرح منتج جديد في 
 الدولية؟ مع التبرير؟
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 برج بوعريريج-جامعة محمد البشير الابراهيمي

 وعلوم التسيير ةالاقتصادية والتجاريكلية العلوم 

 الاقتصاديةقسم العلوم 

 اقتصاد دوليتخصص  سنة ثالثة

I.:أجب بصحيح أو خطأ مع تصحيح الخطأ إن وجد 

 الدولي غير محصورة.العمليات التجارية في التسويق  -1
 يمكن التحكم في المزيج التسويقي في حالة التسويق الدولي. -2
  التسويق الدولي بسيط مقارنة به في التسويق المحلي.يكون عنصر المخاطرة في -3
 لا يشترط نجاح المنتج في السوق المحلية حتى يتم التفكير في تسويقه دوليا. -4
 الخارجية التي تسبق اتخاذ القرار في التسويق الدولي على دراسة المستهلك والمنافسين الخارجيين.تشمل دراسة البيئة  -5
 ئة الداخلية للشركة المصدرة على جمع وتحليل البيانات الخاصة بكل من ملاك والعاملين في الشركة.تقتصر دراسة البي -6
 ت القائدة والمتحدية.لا توجد ضرورة للقيام ببحوث التسويق الدولية في الشركا -7
 من أهداف التسويق الدولي زيادة دورة حياة المنتوج. -8
 اد الشركة على أسعار غير محددة في أسواقها الخارجية المختلفة.استراتيجية التميز السعري تعني اعتم -9

 أكثر لخدمتهم. استراتيجية التركيز وهي اختيار قطاعين سوقيين أو بعد تجزئة السوق الدولية تختار الشركة-10
 أكثر تقبلا لمنتجات الشركة. هو نقل رسالة من الشركة المصدرة الى المستوردة أو الوسطاء بهدف اقناعهم وجعلهم ليالتوزيع الدو  -11

II.:اختر الإجابة الصحيحة من بين الإجابات التالية 

 هناك فروق جوهرية بين التسويق المحلي والتسويق الدولي أهمها: -1

 تلافات بين الثقافات المختلفة.مواجهة الاخ -
 مواجهة الاختلافات بين القوانين في الدول المختلفة. -
 العملات. مواجهة الاختلاف في أسعار تحويل -
 كل ماسبق. -
 
 
 
 

 أقلب الصفحة                                              
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 من أمثلة القرارات الاستراتيجية للتسويق الدولي: -2
 جديد الى السوق الخارجية.إضافة منتج  -
 دخول أسواق جديدة -
 التعامل مع فئات مستهلكين جدد في الدول المضيفة. -
 كل ماسبق. -

 التسويق الدولية الى تحديد عدة نتائج أهمها:تسعى بحوث  -3

 مجالات التصدير المتاحة. -
 مدى ولاء العاملين بالشركة المصدرة. -
 نقاط القوة والضعف لدى المنافسين. -
 كل ماسبق. -

 عند دراسة البيئة الداخلية للدولة المصدرة لابد من جمع البيانات حول: -4

 المستهلك الأجنبي. -
 حكومة الدولة المستوردة. -
 المنافسين في السوق الدولية. -
 كل ماسبق. -

 تبدأ خطوات بناء نظام معلومات التسويق الدولي بمرحلة: -5

 تحديد الأطراف التي سيتم جمع البيانات عنها. -
 تحديد متخذي القرارات الاستراتيجية بالشركة. -
 تحديد مدى استعداد ملاك الشركة لتحمل المخاطر. -
 كل ماسبق. -

 لومات في التسويق الدولي عن بحوث التسويق الدولية في كون:يختلف دور نظم المع -6

 نظم المعلومات عملية مستمرة بخلاف بحوث التسويق الدولي. -
 إليها عند وجود مشكلة.نظم المعلومات نلجأ  -
 نظم المعلومات يناسب الشركات القائدة فقط. -
 كل ماسبق. -
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 التسويق الدوليامتحان في مقياس 

I. تصحيح الخطأ إن وجدأجب بصحيح أو خطأ مع: 
 يختص التسويق الدولي بدراسة الأسواق الدولية الحالية والتنبؤ بالأسواق المستقبلية.  -1
 يمكن التحكم في المزيج التسويقي في حالة التسويق الدولي. -2
 يكون عنصر المخاطرة في التسويق الدولي بسيط مقارنة به في التسويق المحلي. -3
 لأجنبي هو أحد الفروق الجوهرية بين التسويق الدولي والمحلي.ك المحلي والمستهلك االثقافة بين المستهل اختلافإن  -4
 لا يشترط نجاح المنتج في السوق المحلية حتى يتم التفكير في تسويقه دوليا. -5
 .تشمل دراسة البيئة الخارجية التي تسبق اتخاذ القرار في التسويق الدولي على دراسة المستهلك والمنافسين الخارجيين -6
 الداخلية للشركة المصدرة على جمع وتحليل البيانات الخاصة بكل من ملاك والعاملين في الشركة. تقتصر دراسة البيئة -7
 توجد ضرورة للقيام ببحوث التسويق الدولية في الشركات القائدة والمتحدية.لا  -8
 من أهداف التسويق الدولي زيادة دورة حياة المنتوج. -9

 الشركة على أسعار غير محددة في أسواقها الخارجية المختلفة.تعني اعتماد استراتيجية التميز السعري  -10
 لا يوجد للرسوم الجمركية أي تأثير على تحديد السعر في السوق الدولي. -11
 التوزيع الدولي هو نقل رسالة من الشركة المصدرة الى المستوردة أو الوسطاء بهدف اقناعهم وجعلهم أكثر تقبلا لمنتجات الشركة. -12

 
II. اسة حالةدر 

يعتبر المزيج التسويقي الدولي عنصرا أساسيا في استراتيجية التسويق، والذي من خلاله يمكن التوفيق بين المتغيرات   
 التي تعتمد عليها المؤسسة للتأثير على المستهلك الدولي.

نتج حالة طرح م تسويق ، هل يمكن للمؤسسة التحكم في عناصر مزيجها التسويقي فيفي الباعتبارك خبير دولي   
 جديد في الأسواق الدولية؟ مع التبرير؟

 

 

 بالتوفيق
 

 جام ة محمد البشير الابرا يمي-برج بوعريريج

  وعلوم التسييرةكلية ال لوم الاقتصادية والتجار 

 قسم ال لوم الاقتصادية

 سنة ثالثة تخص  اقتصاد دولي
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