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 المقدمة



 الدقدمة 

 

 أ‌
 

   :المقدمة   

إن كثرة الشركات و تباين نشاطها من جهة و تعدد و تنوع حاجات الأفراد من جهة ثانية، مثل أحد    
الدلامح الأساسية في عالم اليوم، كما أن سرعة الانتقال من مرحلة ثورة الإدارة الصناعية إلى مرحلة ثورة الدستهلكتُ 

ات و الدشاكل التي تواجو الشركات ، كما حدثت التحدي نو الإدارة التسويقية الحديثة أدى إلى ظهور الكثتَ م
تغتَات عميقة مختلفة على الدستوى الاقتصادي و التكنولوجي و حتى الاجتماعي و السياسي في العالم ، مدا حتم 
على الشركات العاملة في ظل ىذه التحولات تبتٍ استًاتيجيات جديدة تسمح لذا بالقيام بردود فعل مرنة و  

طها التنافسي الدتطور باستمرار، ىذه الاستًاتجيات بنيت في أغلبها  على الفكر التسويقي سريعة  تجاه محي
الحديث، و أصبح التسويق يعتبر عاملا حيويا في مذاح الشركات وفي مذاح إستًاتجيتها العامة. و بقدر تعدد أنواع 

‌ ركات . ىذه التحديات و الدشكلات تتحدد و تتنوع الفرص و الإمكانيات أمام ىده الش

ستمراريتها وعلى حصتها اتلعب وظيفة التسويق في الدؤسسة الاقتصادية دورا ىاما في الحفاظ على 
لو من خلال ىذه الوظيفة يجب أن تعتٌ ىذه إتحقق الدؤسسة كل ما تهدف  يلكو السوقية في ظل وجود الدنافسة ، 

 الاستًاتجيات التسويقية المحلية و الدولية. الأختَة بأهمية كبتَة من خلال التطبيق الجيد للسياسات و 

تطورات ملحوظة، من خلال تزايد  العشرينالقرن تحركات التجارة على الصعيد الدولي خلال عرفت وقد        
الطلب العالدي على الصادرات من السلع و الخدمات خارج قطاع المحروقات، و نظرا للحيوية الكبرى و الدور 

الأختَة في خلق قدر و فتَ من الدوارد الدالية بالعملة الصعبة  جعل الكثتَ من الدول تسارع الذي تساىم فيو ىذه 
و تعمل على توزيع و تحستُ صادراتها باستعمال عدة إستًاتجيات ، ىذه الاستًاتجيات بنيت في اغلبها على الفكر 

مذاح قطاع  التجارة الخارجية ووسيلة ، فقد أصبحت ىذه الصادرات اليوم الركيزة و الدعامة الأساسية لإيالتسويق
بينما لا تزال الدول  ،ىذا ما مذده كمثال عند الدول الصناعية الدتقدمة ،من وسائل التنمية و الذيمنة الاقتصادية

  النامية تعرف ركودا اقتصاديا وأزمة في تطوير صادراتها مدا أعاق عليها غزو الأسواق الخارجية .
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  :تمهيد

، ويرجع ذلك إلذ التطورات ت الاقتصادية مند الحرب العالديةأحد أىم التطورايعد تدويل نشاط الاعمال       
يسمى بالتكتلات الاقتصادية والدنظمة العالدية للتجارة أو ما  الذائلة التي شهدتها حركة التجارة الدولية في إطار ما

ستحواذ على أكبر للاأو بالأحرى بتُ الشركات  ،من صراعات بتُ الدوليعرف بالعولدة الاقتصادية وما يتبعها 
حصة من السوق العالدي ، وعلى الرغم من الفوائد التي لؽكن أن تكتسبها الدول والشركات من عملية التبادل 

 ومعقدة . ةالتجاري ، إلا أن العوامل التي بركم ىذه العملية كثتَ 
على الشركات أن تتهيأ من خلال مزاولة أنشطتها التسويقية الدولية كأحد  ولدواجهة ىذه العوامل يستوجب      

  .الأساليب الفاعلة التي لؽكن أن تستخدمها لزيادة صادراتها وكسب ميزة تنافسية في بيئة تسويقية متغتَة باستمرار

مفهوم التسويق  ولحيث سنحاول في الدبحث الأ مبحثتُوبنا على ذلك ارتأينا أن نقسم الفصل الأول إلذ       
ومراحل تطوره وأدواره ، لنتطرق بعد ذلك إلذ مفهوم وألعية وأبعاد ومبادئ التسويق الدولر، مع ذكر أىم الدراحل 

 التي مر بها . 

فنخصصو إلذ تقييم البيئة التسويقية، وبدا أنو توجد بيئتان لزلية، ودولية،  الثانيأما في ما لؼص الدبحث            
 سوف نركز اىتمامنا فقط على مناقشة أىم القوى البيئية الدولية الدؤثرة على سلوك التصدير في الأسواق الخارجية. 
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-1-I :مدخل للتسويق والتسويق الدولي 

ارسات المحلية إلذ التطبيقات الدولية، أي خارج حدود الدولة الواحدة تطور التسويق من التطبيقات والدم 
بسبب ظهور الابرادات التجارية وحرية الدخول إلذ الأسواق الدولية، وكذلك التطور التكنولوجي والتداخل في 
 العلاقات الدولية، كل ىذا زاد في الاىتمام بالأسواق الدولية، فأنشئت مؤسسات تسويق عالدية، وصممت
منتجات تتناسب عادات وتقاليد وأذواق وثقافات الدستهلك الأجنبي، فأصبح بذلك التسويق الدولر نشاطا 

عابها لضمان لصاح الدؤسسات يستااقتصاديا عالديا يعتمد أساسا على الرؤية الثاقبة والتحليلية للفرص الدتاحة و 
 ة.ومواجهتها للمنافسة الدولية وبرقيق مكانة لذا في السوق الدولي

1-1-I-  ه الرئيسةأدوار و مفهوم التسويق ، مراحل تطوره: 

:مفهوم التسويق  -1-1-1-I 

وبالرغم من ذلك لصد  بزتلف تعاريف التسويق طبقاً لاختلاف وجهات النظر الذي ينظر إليها الباحثون،
والأفكار من الدنتج إلر الدستهلك  أنها متقاربة من حيث الذدف من التسويق، والدتمثل في إيصال السلع والخدمات

 .والتي تلبي حاجاتو ورغباتوفي الزمان والدكان  والشروط الدناسبة 
نذكر مايلي: أىم التعاريف الخاصة بالتسويق بتُ ومن  

تنطوي   العملية التي"التسويق بأنو  (American Marketing Association) عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق
لتحقيق  ،تَىا وترولغها وتوزيعهاعوتنفيذ الدفاىيم والتصورات الخاصة بالأفكار والسلع والخدمات وتسعلى بزطيط 

 .1"عمليات تبادل قادرة على برقيق أىداف الأفراد و الدؤسسات

من أىم ما لؽيز تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق   اعتبار التسويق لرموعة من العمليات التي تهدف إلذ 
 لب على السلع والخدمات وتشمل التغليف والتًويج والبيع الشخصي.زيادة الط

 فان ىذا التعريف تعتًيو بعض جوانب القصور من بينها إلعال مرحلة تصميم الدنتج وبحوث التسويق. ومع ذلك

والجماعات إشباع  دطيع الأفراتالديكانيزم الاقتصادي والاجتماعي الذي من خلالو يس"  ( kotler)كوتلر   ويعرفو
 .2" حاجاتهم ورغباتهم ،من خلال خلق وتبادل مع الغتَ منتجات وخدمات ذات قيمة

 ويتضح من خلال التعريف العناصر التالية: 

                                                           
.15ص، 2006طبعة الثالثة ، دار وائل للنشر ،الأردن ،ال ،مدخل برليلي:ناجي معلا ، رائف توفيق ، أصول التسويق 
1
  

2
 Kotler Philippe et autres, marketing management, 11eme edition person education, france.2004, p12. 
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 ؛إن الحاجيات والرغبات الإنسانية ىي نقطة البداية للنشاط التسويقي -1
 رغبات؛ما يتم تبادلو من السلع والخدمات ىي التي تشبع الحاجات وال -2
 .التبادل كوسيلة لإشباع الاحتياجات ىو جوىر التسويق وأنو لا تسويق في حالة الاكتفاء الذاتي -3

والخدمات أو الأفكار  عملية مطابقة يتم من خلال الدواءمة بتُ السلع" والتسويق بان ( Kincaid) ويعرف كينكيد 
 .1وحاجات الدستهلك "

 العملية التسويقية تتضمن الدطابقة بتُ الحاجات الاستهلاكية وبتُ السلعويلاحظ من ىذا التعريف أن        
 والخدمات الدنتجة وتقديم سلع وخدمات تتماشى مع حاجات ورغبات الدستهلك.

بأنو نظام كلي لتكامل أنشطة الأعمال الدصممة لتخطيط تسعتَ،ترويج " ( Stanton) ستانتون  ووعرف       
 .2"الدشبعة لرغبات الدستهلكتُوتوزيع السلع والخدمات 

         ويتضح من ىذا التعريف أن التسويق نظام كلي ، أي أن كل جهود الدؤسسة موجهة لإشباع حاجات      
   ورغبات الدستهلكتُ، من بداية برديد الطلب على الدنتوجات إلذ غاية وصولذا إلذ الدستهلك النهائي.

  عبارة عن فلسفة إدارية تقوم بتعبئة واستخدام جهود وإمكانيات" وبأنروبت كنخ التسويق الحديث  يعرف      
الدشروع والرقابة عليها بغرض مساعدة الدستهلكتُ في حل مشكلاتهم الدختلفة في ضوء الدعم الدخطط للمركز 

 .3"الدالر للمشروع

     :4يلي فيماالحديث  يوقد حدد روبرت أركان الدفهوم التسويق      

لتسويق؛ألعية الدور الاستًاتيجي للمستهلك وألعية الابتكار في ميدان اإدراك  -   
ألعية تقديم التسويق كنظام يتكون من أجزاء متكاملة ومتفاعلة؛ -  
ألعية تقديم الدنتجات الجديدة وتطوير الدنتجات القدلؽة ؛ -  
التنظيم الدلائم لطبيعة نوع الدشروع؛ ألعية إعادة النظر وتغيتَ -  
التخطيط طويل ومتوسط الأجل؛ ضرورة -  
ألعية بحوت التسويق وضرورة برديد الأىداف ووضوحها. -  
 
 

                                                           
.17ص ،كره ذ ناجي معلا،رائف ، أصول التسويق، مرجع  سبق    1

  

. 4،ص1995لزمد فريد الصحن، التسويق الدبادئ التطبيق ، الدار الجامعية،مصر، 
2
  

.17ص2001 ،والتوزيع ،  عمان زياد لزمد الشرمان، عبد الغفور عبد السلام ء مبادئ التسويق، الطبعة الأولذ ، دار صفاء للنشر 
3
  

. نفس الدرجع والصفحة سابقا 
4
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:مراحل تطور الفكر التسويقي  -2-1-1-I 

بعد التطرق إلذ مفهوم التسويق نقدم باختصار مراحل تطور الفكر التسويقي،والذي مر بدجموعة من         
تلك الدراحل إلذ أن  لدختلفة التي أسهمت في صياغتها في كل التوجهات أو الدفاىيم عكست العوامل البيئية ا

 وصل إلذ مفهومو الحديث ،ولؽكن لنا تصنيف تطور فلسفة التسويق حسب أربع مراحل ىامة ىي:

   (:م5995وحتى مرحلة التوجو بالمفهوم الإنتاجي)بداية الثورة الصناعية -أ 

البائعتُ والذي يعتٍ أن الدستهلكتُ سوف يفضلون وىو من أقدم الدفاىيم التي استخدمت من قبل 
الدنتجات التي تتوافر بشكل اكبر واقل تكلفة، أي الاىتمام الشديد بزيادة الإنتاج،ورفع مستوى الكفاية الإنتاجية 

وكان الدبرر الرئيسي للتوجو "، الدنتج الجيد يبيع نفسو "وصولا إلذ معدلات إنتاج عالية،وكانت الفلسفة السائدة
لإنتاجي ىو أن الدستهلكتُ يسعون دائما لضو السلع والخدمات الدتوفرة والرخيصة ومن أىم خصائص ىذه الدرحلة ا

 ض،عدم وجود منافسة،العر  ينتج يباع، الطلب اكبر من ،أن التًكيز كان منصبا على الطاقة الإنتاجية ،كل ما
 كل الدصالح.  فوقمصلحة الدؤسسة و 

  :(م5951-5995)مرحلة المفهوم البيعي -ب 
 "،ينتجو الدشروع على التسويق بيع كل ما"حيث الاعتماد على مبدأ  1950قبل  ساد ىذا الدفهوم ما

لذذا على  .والذي يعتٍ أن الدستهلكتُ إذا تركوا لوحدىم فلن يقوموا بشراء الكمية الكافية من منتجات الدؤسسة
.من 1الدؤسسة أن تتبتٌ بيعا ىجوميا وجهود ترولغية كبتَة من اجل إقناع الدستهلكتُ بشكل فعال لشراء السلعة

مصلحة كما أن   تًكيز على عنصري التًويج و التوزيع )الإعلان،البيع الشخصي(،الأىم خصائص ىذه الدرحلة 
 .الدؤسسة مقدمة على الدصالح الأخرى

  التسويقي: مرحلة المفهوم -ج 
ظهر ىذا الدفهوم في اوئل الخمسينيات من القرن الداضي والذي يعتٍ أن جوىر العملية التسويقية ىو 

أي أن ىذا الدفهوم  الدستهلك ،وذلك من خلال التعرف على حاجاتو ورغباتو الحالية والدستقبلية ولزاولة إشباعها.
لى ضوء الفرص التسويقية الدتاحة و الطاقة الإنتاجية الدتاحة يبدأ بدراسة الحاجات والرغبات والعمل على تلبيتها ع

والتي يتم على ضوئها إنتاج السلع التي تطرح في الأسواق ومن تم القيام بالتعرف على ردود أفعال الدستهلكتُ بذاه 
ا ويعتمد على فكرة أن كل أنشطة الدؤسسة بد .2ىذه السلعة ومدى توفر الخصائص التي يبحث عنها الدستهلك

فيها أنشطة الإنتاج لابد أن تركز على حاجات الدستهلك وتتوجو بها وان برقيق الربح في الأجل الطويل لا يتحقق 
إلا من خلال إشباع الدنظمة لذذه الحاجات ومن ىنا لؽكن القول بان للمفهوم التسويقي ثلاث ركائز أساسية 

                                                           
.19عبد الغفور عبد السلام، مبادئ التسويق،مرجع سبق ذكره ،صزياد لزمد الشرمان ،  
1
  

18،ص2006،دار الدناىج للنشر والتوزيع ،عمان،الأردن ، لزمد جاسم الصميدعي ، بشتَ عباس العلاق ،مبادئ التسويق،الطبعة الأولذ 
2
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تكامل جهود الدنظمة وأنشطتها لخدمة ىذه  ، وىي: التوجو بحاجات الدستهلك ورغباتو قبل الإنتاج وبعده
 برقيق الربح في الأجل الطويل.و  ،الحاجات والرغبات 

  للتسويق:الاجتماعي  مرحلة المفهوم -د 
ى إلذ ظهععععععععععور منتجععععععععععات تضععععععععععر دإن سعععععععععععي الدنظمععععععععععات إلذ إشععععععععععباع حاجععععععععععات ورغبععععععععععات الدسععععععععععتهلك أ

وىعععععذا معععععا  ،الدسعععععتهلك وا تمعععععع في نفعععععس الوقعععععتى إلذ ظهعععععور  عيعععععات تنعععععادي بحمايعععععة دبالبيئعععععة وا تمعععععع، لشعععععا أ
والععععععذي يعععععععتٍ تكامععععععل كععععععل أنشععععععطة الدنظمععععععة لإشععععععباع حاجععععععات  ،ى إلذ ظهععععععور الدفهععععععوم الاجتمععععععاعي للتسععععععويقذأ

أي خلععععععق التععععععوازن مععععععابتُ مصععععععلحة ا تمععععععع ككععععععل والدسععععععتهلكتُ و الدنظمععععععة. والواقععععععع أن ا تمععععععع  ا تمععععععع ككععععععل،
ليتهم الاجتماعيععععععة بذعععععاه ا تمعععععع العععععذي يعملععععععون ؤو بطريقعععععة تعكعععععس مسعععععيتوقعععععع معععععن رجعععععال التسعععععويق أن يتصععععععرفوا 

لية الاجتماعيعععععة ىعععععي تلعععععك الالتزامعععععات العععععتي تتعهعععععد بهعععععا الشعععععركة لكعععععي تزيعععععد معععععن النتعععععائج الإلغابيعععععة ؤو والدسععععع. فيعععععو 
الجعععععدول التعععععالر لتصعععععرفاتها وتقلعععععل معععععن النتعععععائج السعععععلبية لذعععععذه التصعععععرفات علعععععى ا تمعععععع والبيئعععععة العععععتي تعمعععععل فيهعععععا. 

                                                                                       بتُ الدراحل الدختلفة لتطور الفكر التسويقي:ي
 مراحل تطور الفكر التسويقي :(5-5)جدول رقم 

 الفلسفة الذدف الوسيلة التًكيز على الدرحلة
التوجو 
 بالدنتج

صنع منتجات  الإنتاج
عاليةذات جودة   

اصنع منتج جيد فسوف يشتًيو - إنتاج اكبر قدر لشكن
 الناس.
اربح في كل وحدة نسبة معينة.-  
الناس يبحثون عن الجودة. -  

التوجو 
 بالدبيعات

ةجهود بيعية مكثف الدنتجات الحالية  
 وجهود إعلانية

كلما زاد حجم 
 الدبيعات كلما زاد ربحنا

البائع الدتميز لػل كل الدشاكل.-  
البائع يقوم ببيع كل ما ينتج.-  

التوجو 
 بالتسويق

الحاجات الحقيقية 
للمستهلك 
 والرغبات

الدزيج التسويقي 
 الدتكامل

أن نربح من خلال 
 إشباع الدستهلك

إنتاج ما ير يد الدستهلك -
 استهلاكو.

البحث في رغبات الدشتًين.-  

التوجو 
 با تمع

باشرة الدالحاجات 
 ةوغتَ الدباشر 
للمستهلك 
 وا تمع

حملات التسويق 
 الاجتماعي

أن نربح على الددى 
الطويل من خلال 

 خدمة ا تمع

إنتاج ما لا يتعارض مع مصالح -
 بيئة التسويق الاجتماعية

البحث في رغبات ومشاكل -
 ا تمع

.38 ص ،2000، :طلعت اسعد عبد ا يد، التسويق الفعال، مكتبة مؤسسة الأىرام، مصرالمصدر  
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-3-1-1-I المزيج التسويقي:  

الدزيج التسويقي في إعداد وتنفيذ الإسعتًاتيجية التسعويقية نتطعرق معن خعلال ىعذا  البالغة لعنصر نظرا للألعية
 ار.دو لأا و التعريفمن حيث  لستلف جوانب ىذا الدفهوم الدطلب إلذ

 :(THE MARKETING MIX)المزيج التسويقي  مفهوم -أ  
التسويقي لرموعة من الأنشطة الدتكاملة والدتًابطة والتي تعتمد علعى بعضعها العبعض بغعرض أداء يعتٍ الدزيج 

الوظيفة التسويقية على النحو الدخطط لذعا حيعث لغعد رجعل التسعويق نفسعو في مواجهعة العديعد معن الخيعارات الدتعلقعة 
وحيعث أن كعل    (price) والسععر   (promotion) ، العتًويج(place) التوزيعع ،product)) : الدنعتجبالعناصعر التاليعة

ثعل لؽالأربعع  العناصعرمن  عنصروكل  ، .4P's of Marketing عب فقد عرفت ىذه ا موعة  Pبحرف بدأ يمنها  عنصر
 ىبععتُ الاعتبعار، وعلع والعتي ينبغعي علعى معدير التسعويق أن يأخعذىا لرالا لػتوي على العديد من القرارات الدرتبطة بعو

ذلعععك فعععان أي نشعععاط تسعععويقي حقيقعععي لغعععب أن يشعععتمل علعععى قعععدر مناسعععب معععن ىعععذه العناصعععر باعتبعععار أن ىعععذه 
السياسععات الأربععع تشععكل إطععار الخطععة التسععويقية الدتكاملععة وقععد تشععتمل كععل سياسععة علععى لرموعععة مععن السياسععات 

تكعون السعوق وىعذه العناصعر ىعي  ومنو لؽكن تعريف الدزيج التسويقي بأنو  لرموعة من العناصر عندما بسزج ،الفرعية
و"ىعو لرمعوع الدتغعتَات العتي في حعوزة الدؤسسعة وتسعتعمل للتعأثتَ علعى سعلوك الدسعتهلك  وترولغو والدنتج، سعره، توزيع

 التالر:لؽكن إيضاح الدزيج التسويقي في الشكل و . 1"
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
 

                                                           
1
 Y. Chirouze, le marketing stratégique,  stratégie, segmentation, positionnement, marketing mix , et politique 

d'offre, ELLIPSES, paris,1995,p.95 
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 ومكوناتهاالمزيج التسويقي  عناصر :(5-5)الشكل رقم  
 
 
 
 
 

 السعوق الدستهدفة
 

                                 

 
 

 .55،ص2001جامعة عتُ شمس،: عبيد عنان وآخرون، مبادئي التسويق،كلية التجارة المصدر             

تلك الدتغعتَات  أنو التسويقي عنصراً مركزياً في إستًاتيجية التسويق ، أي الدزيجانطلاقا لشا سبق لؽكن اعتبار 
ذلععك الدععزيج مععن  أنععو بدعععتٌ  لإحععداث تععأثتَات علععى سععلوك الدسععتهلك. -و الدؤىلععة  -الععتي تعتمععد عليهععا الدؤسسععة 

ىععذا الدععزيج الأنشععطة التسععويقية الععتي لؽكععن أن تععتحكم فيهععا الدؤسسععة والدوجهععة إلذ قطععاع سععوقي معععتُ حيععث يتعلععق 
بالإسععتًاتيجيات الععتي سععتتبعها الدؤسسععة في بزطععيط أوجععو النشععاط التسععويقي الدتعلععق بالدنتجععات الععتي يععتم تقععدلؽها إلذ 

 السوق.

التجاريععة فاعتبععار الدععزيج التسععويقي توفيقععاً بععتُ لرموعععة مععن عناصععر سياسععة التسععويق، لؽثععل نتععائج النشععاطات 
  وىي: ن التعريفات برديد عدد وطبيعة ىذه العناصرالعديد م تحاول ،التي تقوم بها الدؤسسة

 التًويج
الإعلان -  
البيع الشخصي -  
ترويج الدبيعات -  
ىندسة العرض -  
العلاقات العامة -  
النشر -  

 التسعتَ
السياسات  -

 التسعتَية
الخصومات -  
الائتمان -  
التسعتَ التًولغي -  

 الدنتج 
الجودة -  
الدواصفات -  
التنويع -  
العلامة -  
العبوة -  
دورة الحياة -  
الضمان -  
الخدمة -  

 التوزيع
الوسطاء -  
الدواقع -  
علاقات التوزيع -  
مستويات  -

 الدخزون
النقل -  
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 :المنتج

ىو ليس فقط الخدمة الدقدمة أو السلعة الدنتجة لغرض البيع، وإلظا ىو أيضا التخطيط الذي يسبق و   
  يع الخدمات التي ترافق الدنتج بدا في ذلك خدمات ما بعد البيع.و الإنتاج، البحث الذي يطور الدنتج، 

 :السعر
ىو الدبلغ الذي يدفعو الدستهلك أو العميل للحصول على الدنتج، وعادة ما يكون عبارة عن مبلغ  السعر  

مالر، ولكن في بعض الأحيان يكون تبادل سلع أو خدمات بتُ الطرفتُ، كما أن السعر ىو تلك التخفيضات 
 وتسهيلات الدفع التي تفرضها الدنافسة على الدؤسسات.

 :التوزيع

إلذ اللغة العربية ىي نقطة البيع، وىي تعتٍ في الدزيج التسويقي ضمان  Point de vente عبارةتر ة   
وجود الدنتج في الوقت والدكان الدناسب، ولذذا فإن مدراء التسويق لذم السلطة في اختيار الحلول الدلائمة لوضع 

ن الأمان، الطريقة التي يتم بها الدنتج برت تصرف الدستهلك. كما أن التوزيع يشمل عدة قرارات أخرى مثل: لسزو 
 .نقل السلع، بدا في ذلك برامج التدريب التي تستخدمها الدنشأة مع الوسطاء والدوزعتُ ورجال البيع العاملتُ لديها

 :الترويج

يعتبر التًويج أحد عناصر الدزيج التسويقي الذامة، وتنبع ألعية ىذا العنصر من انو الأداة الفاعلة التي لغب   
طبيعة نشاطها في برقيق عملية الاتصال مع البيئة الخارجية. ويهدف التًويج  تا كاني  تخدمها الدؤسسات أأن تس

 ىا.ؤ إلذ إخبار الدستهلكتُ وإثارة انتباىهم واىتمامهم حول السلع والخدمات الدطروحة للشراء ومن ثم شرا
مع غتَه من عناصر الدزيج  ولؽكن تعريف التًويج على أنو ذلك العنصر الدتعدد الأشكال الدتفاعل

خدمات أو أفكار تعمل  التسويقي والذادف إلذ برقيق عملية الاتصال النا ة بتُ ما تقدمو الشركات من سلع أو
 .1على إشباع حاجات ورغبات الدستهلكتُ من أفراد أو مؤسسات وفق إمكانياتهم وتوقعاتهم

:الأدوار الرئيسية لوظيفة التسويق  -4-1-1-I 

الاقتصاديتُ أن دور التسويق ينحصر في جذب الزبائن وتنشيط الطلب على سلع وخدمات يرى بعض 
الشركة ، إذ يعد ىذا تصورا تقليديا ضيقا لدور وظيفة التسويق ، حيث يتعدى دوره ليشمل وظائف لستلفة طبقا 

 :2لخصائص السوق ومكوناتو الدختلفة. وتتمثل ادوار التسويق في ما يلي
:الساكن لدى فئة من العملاء المرتقبينتحريك الطلب  -أ  

                                                           
 .337، ص 1999دار الدستقبل، عمان، ،  الطبعة الثالثة، لزمد عبيدات إبراىيم: مبادئ التسويق، مدخل سلوكي، 1

  .115،ص 2003/2004مصر ،  الاسكندرية، مصطفى لزمود أبو بكر ، إدارة التسويق في الدنشآت الدعاصرة ، الدار الجامعية ،    
2
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ذلك من خلال لزاولة التعرف على احتياجات ورغبات ىذه الفئة وقياس ابذاىاتهم ، والعمل على إنتاج           
واحتياجاتهم ، ىذه الأختَة التي لؽكن  منتجات جديدة أو إدخال تعديلات على  الدنتجات القائمة ، تتماشى

ت التسويق الدختلفة ، وذلك على افتًاض أن الحاجات الكامنة لا تشبعها الدنتجات برريكها باستعمال أدوا
  القائمة بوضعها الحالر.

 تحقيق الاستقرار في الطلب بالنسبة لحالات الطلب غير المستقر: -ب
عادة ما تسبب ىذه الحالة من الطلب حرجا وارتباكا في العمليات الإنتاجية والدركز الدالر للشركات،   

حيث تواجو بتُ وقت الطلب وحجم ووقت الإنتاج ، وىذا ما يؤدي إلذ حصول ضغط على خطط وبرامج 
من خلال استخدام أدوات  ، ولؽكن للتسويق أن يقوم بدور ىام في مثل ىذهالإنتاج في استغلال الطاقة الإنتاجية 

ة السعر ومنح تسهيلات ومزايا وخدمات التًويج الدختلفة )الإشهار، ترقية الدبيعات، البيع الشخصي ...الخ( ومرون
 مكملة لتحريك الطلب في أوقات معينة، مثل برريك الطلب على السياحة. 

 تشجيع العملاء وتحفيزىم لبدء استخدام منتجات معينة: -ج
في ىذه الحالة لػفز العملاء لاستخدام سلع لد يسبق لذم الحصول عليها لأسباب عديدة مثل عدم الدعرفة   

دراك أنهم غتَ قادرين على شرائها. في مثل ىذه الحالات يكون دور التسويق تأكيد حاجة العميل للسلع بها، الإ
والخدمات، وتبيان الدنافع والدكاسب التي لػصل عليها العميل عند استعمالو ىذه السلع والخدمات، ومن الأمثلة 

 ورة استخدامها سواء عن طريق الشراء أو التأجتَ. على ذلك إدراك الدزارع لألعية الأساليب الحديثة في الزراعة وضر 
 تنشيط الطلب وإعادتو إلى مستواه الطبيعي في حالة انخفاضو أو تدىوره:  -د
عند تراجع إقبال العملاء على منتجات الشركة بسبب ظهور منتجات جديدة وتقادم منتجات الشركة أو   

وبرليل أسباب تراجع الدستهلكتُ والطفاض طلبهم على  بسبب ظهور منافستُ جدد، يأتي دور التسويق في دراسة
منتجاتها ، ومن ثم لزاولة جدبهم مرة أخرى أو البحث عن مستهلكتُ جدد أو الدخول لأسواق جديدة ، وقد 
يتطلب ذلك إدخال تعديلات على منتجات الشركة ، ومن الأمثلة على ذلك الطفاض الإقبال على الدشاركة 

 السياسية . 
 : الطلب الحالي للمؤسسة من المنافسينحماية  -ه

لا يتم المحافظة على الطلب الحالر على منتجات الشركة إلا من خلال الدتابعة الدستمرة لسلوك 
الدستهلكتُ ، ومعرفة حاجاتهم ورغباتهم الدتغتَة باستمرار ، بعدىا يتم ابزاذ إجراءات سريعة من أجل الاحتفاظ 

 التسويق مهام أساسية ىي:بعملاء الشركة ويتطلب ذلك من 
 متابعة وقياس مدى رضا زبائن الشركة بصفة دائمة ومستمرة؛ 

 معرفة من ىم منافسو الشركة، ودراسة سياساتهم التسويقية، وبرليل ابذاىاتهم؛ 

 الدنافستُ والاستجابة لرغبات العملاء؛ ةبرديد لرلات التطوير في منتجات الشركة، لدواجه 
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  الأخرى ، لتحديد متطلبات التطوير والابتكار في الدنتوج. تالإداراتنسيق إدارة التسويق مع 
يلاحظ ىنا أن للتسويق دور ىام فاعل مستمر حتى في حالة رضا الشركة عن حجم الطلب، ومعرفتها أن    

 الدستهلكتُ راضتُ عن منتجاتها.  
ترشيد وتقويم سلوك العملاء: -و  

ضارة أو غتَ مفيدة ، باستعمال أدوات ترولغية تركز  تسلوكياويعتٍ ذلك حثهم وإقناعهم بالإقلاع عن 
، من الأمثلة على ذلك سلوك سوء استخدام الخوف من الدخاطر وبواعث الخوف من ا هولعلى بواعث 

الإمكانيات والدوارد الدتاحة، سلوك الددخنتُ، ويتضح من ذلك أن للتسويق دورا اجتماعيا تنمويا يساىم في بناء 
 الواعي.الدواطن 

استبدال السلوك السلبي بالسلوك الايجابي:  -ز  
براول الشركة في ىذه الحالة معالجة إحجام الأفراد عن سلوك مطلوب لو منافع ومكاسب ، بسبب  

وجود بعض الدفاىيم والتصورات الخاطئة لديهم بسثل عائقا لتحويلهم من حالة الطلب السلبي إلذ حالة الطلب 
ة على ىذا الاستبدال لزاولة إقناع الشباب ببناء مؤسسات صغتَة بدل البحث عن وظائف الالغابي. ومن الأمثل

 لدى الغتَ.
:ضبط وكبح جماح الطلب الزائد غير المبرر -ح     

ىذا الطلب الزائد يصعب على الشركة تلبيتو، أو يؤدي إلذ برملها تكاليف إضافية في حالة الاستجابة 
لا يستند على أسس موضوعية رشيدة ولؽكن أن يؤدي إلذ إىدار الدوارد الدتاحة لذذا الطلب الزائد، ىذا الأختَ 

سواء كانت موارد الفرد أو الشركة أو الدولة ، ومن الأمثلة على ذلك التزايد غتَ الدبرر في توجيو أموال كبتَة من 
 موارد الدولة إلذ الفنون والدسرح على حساب احتياجات بناء قاعدة صناعية جيدة.

ور التسويق ليس لررد جذب الزبائن وزيادة الدبيعات ومواجهة الدنافسة، بل يتعدى إلذ أكثر من إن د
ذلك، إذ يساىم مسالعة ىامة وجوىرية في تنمية وإدراك الأفراد وترشيد سلوك الشراء لديهم، وفي كيفية استخدام 

 .1السلع والخدمات فضلا عن دوره في دعم خطط وبرامج التنمية

 

 

 

 

                                                           
.89 ص ،2005، ، الإسكندرية، مصرمصطفى لزمود أبو بكر، فن ومهارات التسويق والبيع في الشركات الدتخصصة، الدار الجامعية  1
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وعموميات حول التسويق الدولي:مفاىيم   -2-1-I 
فهي تقوم  من الطبيعي أن ىناك مؤسسات لذا نشاط تسويقي على نطاق عالدي في الأسواق الدولية،

 بعمليات التبادل، التي تتم عبر الحدود الدولية، بهدف إشباع الحاجات والرغبات الإنسانية.
 I-1-2-1- تعريف التسويق الدولي:

ومتباينة للتسويق الدولر بتعدد الكتابات التي عالجت ىذا الفرع من الدعرفة ،ومن  ىناك تعاريف متعددة
 بتُ ىذه التعاريف:

عملية دولية لتخطيط وتسعتَ وترويج وتوزيع السلع "بأنو الدولر   التسويق الجمعية الأمريكية للتسويقتعرف 
 .1"والخدمات لخلق التبادل الذي لػقق أىداف الدنظمات والأفراد

وترويج يهتم بتخطيط  ( من وجهة نظر الشركة بأنو قسم من الإعمال1989) وآخرون (Albaum ) ألبوم   وويعرف
ويضيف  وخدمة السلع والخدمات التي يرغبها الدستهلك الأختَ والدستخدم عبر الحدود السياسية. وتوزيع وتسعتَ
 :2ه أن التسويق الدولر يتضمن الأنشطة التاليةؤ الكاتب وزملا

برليل الأسواق الحالية و الدرتقبة؛ -1  
بزطيط وتطوير الدنتجات التي يرغبها الدستهلكون وتوفتَىا بالعبوة الدناسبة؛ -2  
توزيع الدنتجات عن طريق القنوات التي توفر القرب الدطلوب من الدشتًين؛ -3  
وإقناعهم بتجربتها التًويج للسلع والخدمات لإعلام الدستهلكتُ بها وتعليمهم كيفية استخدمها  -4

 لإشباع حاجاتهم ومطالبهم؛
مناسبا للشركة؛ اربحأيضا لػقق الذي برديد سعر معقول للمستهلك و  -5  
تقديم الخدمات الفنية وغتَ الفنية للمستهلكتُ قبل وبعد بيع السلعة وذلك لضمان رضاىم وتكرار  -6

 الشراء.
على عناصر  ذلك النشاط من الأعمال الذي يركزبكونو" التسويق الدولر ىاني حامد الضمورعرف وي      

الدنتج، التسعتَ، التوزيع، والتًويج وخدمة الدستهلك النهائي( من الدنتجات )السلع والخدمات(  بزطيط تطوير
 .3واحدة" التي تلبي طلباتو واحتياجاتو في أكثر من دولة

:4من الأنشطة التاليةضوعلى ىذا الأساس فان التسويق الدولر يت  
دراسة الأسواق الدولية الحالية و الدرتقبة؛ -1  

                                                           
.12، ص2007 الأردن، ، عمان،والتوزيع رضوان المحمود العمر، التسويق الدولر، الطبعة الأولذ، دار وائل للنشر  1

  

.23ص ،1997صدر الناجح، الطبعة الأولذ دار الأمتُ للطباعة والنشر والتوزيع، لرهول بلد النشر، لػي سعيد علي عيد، التسويق الدولر والد 
2
  

3 .22، ص2004 الأردن، عمان، ،والتوزيع ىاني حامد الضمور، التسويق الدولر،الطبعة الثالثة، ، دار وائل للنشر 
  

.والصفحة سابقانفس الدرجع  
4
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و الدستخدمتُ في الأسواق الخارجية؛أبزطيط وتطوير الدنتجات الدرغوبة والدطلوبة من قبل الدستهلكتُ  -2  
توزيع السلع والخدمات من خلال قنوات التوزيع الدولية الدلائمة؛ -3  
ن توفر السلع وبيان الطرق الدختلفة لإشباع وإرضاء التًويج عن الدنتجات، والذدف من إخبار الدستهلكتُ ع -4

 حاجاتهم ورغباتهم؛
التي تعكس القيمة والدنفعة التي برققها السلعة للمستهلكتُ والتي تهدف إلذ  برديد طرق التسعتَ الدختلفة -5

 برقيق عائد مناسب على الاستثمار للشركات؛
بعد الشراء، وذلك للتأكد من مدى رضا العملاء  تقديم الخدمات )الفنية وغتَ الفنية( سواء قبل أو -6

 واستمرار التعامل معهم.
منهجية تهدف إلذ تعظيم الدوارد وبرقيق أىداف الدؤسسة  "بأنو عبارة عن( charles croué )شارل كرو كما يعرفو

 .1" من خلال الفرص الدتاحة في الأسواق العالدية

يتأتى للمؤسسة ذلك إلا إذا كانت بستلك ميزة تنافسية في ا ال ويوضح الكاتب عند شرحو للتعريف بأنو لا 
 الذي تنوي أن تنشط فيو.

: "بأنو اكتشاف حاجات الدستهلك وإشباعها على الدستوى الدولر بدستوى أفضل أبو قحف عبد السلامويعرفو 
 .2و متغتَات البيئة الدولية"من الدنافستُ المحليتُ والدوليتُ وتنسيق الجهود والنشاطات التسويقية في ظل قيود أ

التي تسمح  الأنشطة" عبارة عن لرموعة من  بأنو التسويق الدولر (Allain Ollivier)ألتُ أوليفييويعرف 
  .3"دراسة الأسواق بصفة مستمرة للمؤسسة بكسب زبائن مهمتُ والمحافظة عليهم وذلك من خلال 

 :4 ويتحقق ذلك من خلال الخطوات التالية

من خلال الدلاحظة وبرليل العناصر التالية: الطلب، الدنافسة، الوسطاء، البيئة الدعرفة الجيدة بالأسواق  -
 التسويقية؛

البحث عن أحسن وضعية لسياسة الدنتوج، السعر، الأىداف الدراد الوصول إليها ، ومن ثم  تعريف أو برديد  -
 ؛ التًويج والتوزيع

 
 
 
 

                                                           
1- CHARLES CROUE, Marketing international, 2

eme
 ed- De Boeck université –Bruxelles 1999- P 41. 

.135، ص2004 ،، مصرالسلام أبو قحف، بحوث التسويق والتسويق الدولر، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية عبد  2
  

3
 Alain OLLivier et autres, Le Marketing  international – que sais je ?, 1

eme
 Ed -presse universitaire de France –   

   PARIS 1990- p 04. 
4 Ibid . p05. 
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-2-2-1-I :الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي 
في النشاطات التي بسارسها الدؤسسة  إن التفريق بتُ التسويق الدولر والتسويق المحلي يكمن بصورة رئيسية 

في أكثر من دولة ىو فارق يبدو بسيطا للوىلة الأولذ، إلا انو ىو السبب في كل التعقيدات والصعوبات التي تواجو 
 الدؤسسة عند لشارستها للتسويق الدولر، معتٌ ذلك أن مبادئ التسويق واحدة أي أن جوىر التسويق في الجزائر لا

 ا، والجدول التالر يبتُ لنا أىم الفروقات الدوجودة بينهما: تسويق في ألدانيلؼتلف عن جوىر ال

 الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي :(9-5)جدول رقم 

 التسويععععق الدولعععععي التسويععععق المحلععععي النشعععاط

 تعريف التسويق
لرموعة الأنشطة التي تهدف إلذ تدفق 

الدنتج المحلي إلذ السلع و الخدمات من 
 الدستهلك الذي يقع في الأسواق المحلية

لرموعة الأنشطة التي تهدف إلذ تدفق السلع و 
الخدمات من الدنتج المحلي إلذ الدستهلك الخارجي 

على أساس خطة إستًاتيجية تسويقية معينة 
 بطريقة تتلاءم مع الأسواق الخارجية 

 الدزيج التسويقي
لزليا بقرارات من لؽكن السيطرة عليها 

 قبل الدشروع وفق الدتغتَات الفنية
لا لؽكن السيطرة عليها بنفس الدرونة و القوة 

 بسبب الظروف البيئية الخارجية

 نظام التوزيع
يكون التوزيع داخل حدود الدولة  

الواحدة ويتم الاتصال بالعميل عن طريق 
وبذار التجزئة الجملة بذار  

لدنتج إلذ تسويق السلع و الخدمات من ا
الدستهلك يكون بتُ بلدين )مصدر و مستورد( 
أو أكثر من بلد. و يتم التوزيع عادة عن طريق 

الوكلاء في الأسواق الخاصة أو عن طريق 
ستثمار الدباشرلاالتًخيص أو ا  

 التًويج
طبيعة وسائل التًويج بردد علي ضوء 

 الأنظمة والقوانتُ المحلية
ث لؽكن أن طبيعة وسائل التًويج متنوعة حي

 بزتلف من قطر لآخر

 الأسعار
بردد الأسعار وفق الدعطيات المحلية أو  
 كما ىو متعارف في الأسواق المحلية

بردد الأسعار وفق الأوضاع الاقتصادية 
السائدة في كل قطر حسب القوة الشرائية و 

 الوضع الاقتصادي

 لؽكن إنتاج الدنتجات بدواصفات لزلية السلعة
الدنتجات بدواصفات دولية يتوجب إنتاج 

بصورة تتلاءم مع كل سوق بصورة لستلفة في 
 اغلب الأحيان
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الأسواق  فيالفرص الدتاحة لزصورة  الفرص الدتاحة
 المحلية 

الفرص الدتاحة كثتَة بشكل يفوق الفرص في 
 الأسواق المحلية إلذ الفرص في الأسواق الخارجيعة 

 عنصر الدخاطرة
ع ظروفاً و قليلة حيث يواجو الدشرو 

بحجم  تمشكلات بسيطة لزلية ليس
في التسويق الدولر ةالدوجود  

كبتَة حيث يواجو الدشروع ظروفاً بزتلف 
عن تلك الخاصة بالتسويق المحلي بسبب التباعد 

 الجغرافي
العلاقة مع  
 الإدارة الدولية

الدوليةيعد جزءاً أساسيا من إدارة الأعمال  ليس ىناك علاقة مع الإدارة الدولية  

التكتلات 
 الاقتصادية

ليس لذا تأثتَ في لشارسة نشاط التسويق 
 المحلي

لذا تأثتَ على نشاط التسويق من حيث تأثتَ 
 تلك التكتلات على الأسواق الدولية

تؤثر الثقافات الخارجية على أسلوب النشاط  لا يوجد اختلاف كبتَ في الثقافات الثقافة و ا تمع
تعامل مع الأسواقالتسويقي و طبيعة ال  

 www.marketing spirit.natالمصدر:

 I-1-2-3- مراحل تطور التسويق الدولي:
يلي  مر التسويق الدولر بعدة مراحل بسبب ظهور الأسواق العالدية و التكتلات الإقليمية و الدولية وفي ما  

 :1نعرض بإلغاز الدراحل التي مر بها التسويق الدولر

:(م596-5951) العوائق الجمركيةمرحلة التغلب على  -أ   

قاد ىذه الدرحلة الشركات الأمريكية حيث حاولت خلال ىذه الفتًة بزفيض الرسوم الجمركية بتُ الدول بهدف 
 تشجيع التبادل التجاري السلعي.

  :(م5979-5965)مرحلة التغلب على انعكاسات التباعد الجغرافي -ب 

أسواق الدول كل من تكلفة النقل والاختلافات الجمركية وتشمل انعكاسات التباعد الجغرافي بتُ   
روبية الدشتًكة التي تسهل انتقال و والضريبية والثقافية والاجتماعية والنقدية ، شهدت ىذه الفتًة ظهور السوق الأ

وكان ذلك السبب في  السلع والخدمات والدعلومات والأموال وحرية تنقل الأشخاص و التكنولوجيا بتُ أسواقها
 هور التكتلات الاقتصادية الإقليمية في عدة مناطق في العالد.ظ

لؽيز ىذه الفتًة من الجانب التسويقي فقد ظهرت طرق جديدة للدخول للأسواق الدولية مثل إقامة  أما ما  
 عقود تسليم الدفتاح، إدارة الدشروع ، إقامة مشاريع مشتًكة...الخ.

                                                           
.14عماد صفر سالدان، الابذاىات الحديثة للتسويق، منشاة الدعارف بالإسكندرية، مصر، ص  
1
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  )بداية الثمانينات(: ةمرحلة ظهور الشركات الصغيرة والمتوسط -ج 

ازداد نشاط الشركات الصغتَة و الدتوسطة خلال ىذه الفتًة ، وبسيزت ىذه الشركات بالقدرة على التغلغل   
 وغزو الأسواق الدولية مع برقيق أرباح أفضل من الشركات الضخمة.

  (:م5985)بداية مرحلة مفهوم التسويق العالمي -د 

الذي افتًض إمكانية إطلاق الدنتج في أسواق عدة دول في آن  (ohman) أولعانقادىا الكاتب الياباني   
أساس وجود  كية،كندا واليابان ويبتٍ الكاتب افتًاضو علىيواحد وىي بلدان أوروبا الغربية، الولايات الدتحدة الأمر 

عية،ويقوم مفهوم ،وكذلك تقارب خصائصهم الثقافية والاجتما الأسواقتقارب بتُ سلوك الدستهلكتُ في ىذه 
 التسويق العالدي على عدت افتًاضات ىي:

 تعديلات طفيفة عليو؛ إجراء إمكانيةالدنتج على مستوى سوق يشمل عدة دول مع  إطلاقانو لؽكن -
ىذه الدول وذلك من خلال التكامل سواء كان  أسواقن ذلك يتطلب التعاون بتُ الشركات الدتنافسة في إ-

 الدالية. أو قالبحوث، التسوي أو الإنتاجالتكامل في لرال 

    :مرحلة التجارة الدولية -ه

الأسواق  وىي تهدف إلذ النفاذ إلذ نظمة العالدية للتجارةبدالتجارة الدولية والدعروفة وبدأت مع ظهور اتفاقية 
اجل الانضمام إلذ ىذه  منمازلت في الدفاوضات  الجزائردون قيود من الدول الدضيفة، والجدير بالذكر أن 

 الدنظمة.

  :مرحلة التجارة الإلكترونيــة -و

انتشر استخدام نظم الدعلومات والشبكعة العنقوديعة، حيث أصبح مشاعاً بتُ  لثةمع بدايععة الألفيعة الثا
يق صفة ىذه الشبكعة الدعروفعة بالإنتًنت أتاحت فرصة أكبر أن يأخذ نشاط التسو ، الدؤسسات والدنظمات والأفراد

 العالدية أو الدوليعة.
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 العوامل التي ساىمت في تطور التسويق الدولي (9-5)شكل رقم 

 

 

 

 

 

      79/73        1970       1955         95/93  

   التسويقيالتوجو 

 الدولر الطلب العرض الإنتاج      

Source: CHARLES CROUE, Marketing international , 3
eme

 ed. De Boeck  et larcier s.a- 

Bruxelles 1999- P 22. 

 

-4-2-1-I :أىداف وأىمية التسويق الدولي 

 :1( فيTerpstra et Sarthyلؽكن تلخيصها طبقا لتًبستًا، وسارثي )أىداف التسويق الدولي:  -أ

ىذه البحوث اكتشاف وبرديد حاجات الدستهلك الدولر من خلال بحوث التسويق الدولر، حيث تساعد  -
 على فهم حاجات ورغبات الدستهلكتُ في الأسواق الدختلفة وبرديد مدى اختلافها من سوق لأخر؛

إشباع حاجات الدستهلك الدولر ويتطلب ىذا أقلمة أو مواءمة السلع والخدمات وباقي عناصر الدزيج  -
 في الدول والدناطق الدختلفة؛ حاجات لستلف الدستهلكتُ ع(، لإشبا  ع، التوزيجالتسويقي ) التسعتَ، التًوي

سواء كان الدنافسون  مواجهة الدنافسة والتفوق على الدنافستُ من داخل الدول الدضيفة ومن خارجها أيضا، -
شركات متعددة الجنسيات تتمتع بدزايا احتكارية أو شركات وطنية من الدول الدضيفة، ولاشك أن لصاح الددير 

 ل تقييم ورصد ومتابعة ماذا يفعل الدنافسون؛خاصة في الأجل الطويل يأتي من خلا
تنسيق عناصر النشاط التسويقي، إذ لابد على الشركات الدعنية بالتسويق الدولر أن تقوم بتنسيق نشاطاتها  -

كل وحدة تسويقية في   تالتسويقية بتُ البلدان الدختلفة، الأمر الذي لػتاج إلذ تكوين ىيئة إدارية وبرديد مسؤوليا
 بلاد؛لستلف ال

                                                           
.14،ص2002 -2001الدار الجامعية ، مصر عبد السلام ابو قحف، التسويق الدولر،  1

  

الأسواق التجارة مع 
الاحتكارية 

ح ع ح ع 
1

 XIXالثورة الصناعية  نهاية القرن 

ظهور التسويق في أوروبا  
 السوق الأوروبية الدشتًكة

2000 

 الأزمة البتًولية
التحالفات 
 الاقتصادية
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فهم وإدراك القيود البيئية على الدستوى الكوني، فالبيئة برتوي على العديد من القيود البيئية الدتغتَة باستمرار مثل  -
 ...الخ. ة، الثقافيةالبيئة الاقتصادية، الاجتماعي

:أىمية التسويق الدولي -ب   

مسالعتو في إشباع حاجات ورغبات   نظرا للألعية الكبتَة للتسويق في ا ال الدولر والتي تنبع من 
الدستهلك، لصد الدؤسسات التي تعمل في ىذا ا ال تقوم بتكريس اىتمامها بالاستثمار في تنمية الدهارات 
التسويقية ، لتحقيق الديزة التنافسية في الأسواق الدولية، ولؽكن توضيح ىذه الألعية من خلال الفوائد التي تعود 

 .1لاستتَاد والتصدير والاستثمارات الأجنبيةعلى الدولة من كل من ا

الاستفادة من التصدير: -   

إن أكثر الدكاسب وضوحا والغابية ىو فتح ا ال أمام الصناعات التي تتمتع فيها الدولة بدزايا نسبية على 
مها من سبيل ماأيكون  بعد أن تصل تلك الصناعات إلذ نقطة فائض الإنتاج ، لا ذالدول الأجنبية، إمن قريناتها 

يكون للدولة مزايا أخرى في حالة  لا التصدير إلذ الأسواق الأجنبية .كذلك قدإإلذ استمرار النمو والازدىار 
ومع ذلك فلا يتحتم أن براول الدولة  ،في الطفاض تكاليف الانتاجالصناعات الأخرى التي تتمتع أيضا بدزايا 

واضح لان تلك الصناعات ستكون متلائمة مع الظروف  ىذا التصدير يؤدي إلذ كسب قومي تنميتها  يعا.
 السائدة في الأسواق الأجنبية.

الاستفادة من الاستيراد: -  

لا تقتصر فائدة الاستتَاد على كونو طريقة لتحصيل قيمة الصادرات، وإلظا الفائدة الأساسية ىي في إتاحة 
لزليا،وإتاحة الفرصة للحصول على سلع لا تنتج الفرصة للحصول على بعض السلع بتكلفة ارخص من إنتاجها 

بكميات كافية لزليا أو لا تنتج مطلقا نتيجة عوامل الدناخ ، أو نتيجة لسوء مواقع الدوارد الطبيعية ومثل ىذا 
 الاستتَاد سيؤدي بالضرورة إلذ رفع مستويات الدعيشة.

استفادة الدول النامية من الاستثمارات الأجنبية: -  

نامية لؽكن أن تستفيد اقتصاديا واجتماعيا وسياسيا من تشيع الاستثمارات الأجنبية،مثل      إن الدول ال
الاستفادة من زيادة حجم تدفقات رأس الدال الأجنبي إلذ الدولة الدضيفة وإشباع حاجة ا تمع المحلي من السلع 

ولوجي على نطاق كبتَ وفعال في الدول والخدمات الدختلفة ، كما تساىم الاستثمارات الأجنبية في التحديث التكن
 الدعنية فضلا عن خلق فرص للعمالة الدباشرة وغتَ الدباشرة.

                                                           
.21، ص2003صديق لزمد عفيفي، التسويق الدولر، الطبعة العاشرة، مكتبة عتُ شمس، مصر،   1
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-3-1-I نطاق ومبادئ التسويق الدولي: 

 -1-3-1-I  :نطاق التسويق الدولي 

إن درجة اىتمام الشركات بغزو الأسواق الدولية بزتلف من شركة إلذ أخرى ويرجع سبب ىذا       
الاختلاف إلذ عوامل متعددة ، الإمكانيات الدتاحة للشركة والمحفزات الدوجودة ...الخ .ولؽكن أن لظيز ىذه 

 :1الدرجات من الاىتمام بالأسواق الدولية كالتالر

  يف منتجاتها الفائضة عن السوق المحلية وتكون درجة اىتمام الشركة للعمل في تقوم الشركة الدنتجة بتصر
الأسواق الدولية ضعيفة، ضف إلذ ذلك أن بعض السلع يتم بيعها في الأسواق الدولية من خلال بذار 

 الجملة والوكلاء؛

 عض الأسواق إن تشبع السوق بالسلع الدنتجة لزليا يؤدي بالشركة إلذ لزاولة تصريف ىذه السلع في ب
 الدولية ، في ىذه الدرحلة لا توجد نية في التصدير من طرف الشركة ؛

  إن تزايععععععد الفععععععائض مععععععن السععععععلع الدنتجععععععة لزليععععععا قععععععد يكععععععون حععععععافزا قويععععععا للمؤسسععععععات للبحععععععث عععععععن فععععععرص
جديعععععععععدة للعمعععععععععل وتصعععععععععريف الفعععععععععائض في بععععععععععض الأسعععععععععواق ا عععععععععاورة وذلعععععععععك ععععععععععن طريعععععععععق عقعععععععععد بععععععععععض 

 الصفقات قصتَة الأجل؛

 الدنافسة مع وجود فائض في الإنتاج يؤدي بالشركة إلذ البحث عن وسطاء لزليتُ أو خارجيتُ  زيادة حدة
دائمتُ من اجل التعاقد معهم ، إذ يتحتم على الشركة إدخال تعديلات على الدزيج التسويقي للسلع التي 

 تصدرىا وفق رغبات وأذواق الدستهلك الأجنبي؛

   تراخيص لجهات دولية و السماح لذا بإنتاج بعض منتجاتها بنفس في ىذه الدرحلة تلجأ الشركة إلذ منح
 الصفات و العلامة التجارية مقابل مبلغ مالر يدفعو الدرخص لو لدانح التًخيص؛

  تلجأ الشركة في ىذه الدرحلة إلذ وضع إستًابذية دولية من اجل غزو الأسواق الدولية وذلك من خلال إقامة
 ا في لستلف البلدان.الدصانع أو الدشاركة في إقامته

-2-3-1-I مبادئ التسويق الدولي:  

مبادئ نوجزىا فيما يلي: خمسةيقوم التسويق الدولر على             

إن مبدأ التخصص وتقسيم العمل الذي لغري تطبيقو في مؤسسة أو دولة ما قد يطبق بتُ  تقسيم العمل: -أ
الدول الدعنية بالاستتَاد والتصدير، بدعتٌ أنو قد يكون من الأفضل اقتصادياً لدولة معينة أن تتخصص في إنتاج 

                                                           
.392، ص1999 ، الأردن،عمان، دار الدستقبل للنشر ،مبادئ التسويق مدخل سلوكي،لزمد إبراىيم عبيدات   1
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أخرى لا تتمتع بديزة تنافسية  سلعة معينة يكون لذا قيمة تنافسية ملموسة فيما تقوم في نفس الوقت باستتَاد سلع
 .1فيها، بل من الدربح لذا استتَادىا من دول أخرى

: لا يقصد من الأول أن تنتج الدؤسسة أو الدولة كل السلع التي تكلفة إنتاجها لزلياً أقل التكاليف المقارنة -ب
د في مصر أنها تستورد القمح رغم أن من تكلفة استتَادىا، وإلظا تنتج التي تكون ميزتها التنافسية فيها أكبر مثلًا لص

تكاليف إنتاجو لزليا أرخص من استتَاده وذلك لرغبتها في التًكيز بدرجة أكبر على إنتاج القطن الذي توجد فيو 
 .2أكبر ميزة على الدول الأخرى

درجة بزفيض غالباً لا يتم تصدير الدنتجات حتى يتم الإشباع المحلي للأسواق، فإذا تشبعت ل فوائض الإنتاج: -ج
الأسعار لتنمية الطلب المحلي، فهنا تبدأ الإنتاج من أجل التصدير وىذه النقطة تسمى نقطة فائض الإنتاج وىي 
النقطة التي بردد الوقت الذي يبدأ فيو التصدير، أما إذا لد يشبع السوق المحلي فاحتمال التصدير غتَ وارد ما لد 

على العملات الصعبة أو التمهيد للمستقبل حتى يصل الإنتاج إلذ تكن ىناك أسباب أخرى كالرغبة في الحصول 
 .3تلك النقطة، أو الرغبة من الدولة في بزفيض العجز في الديزان التجاري

: الذدف الأساسي للدول ىو المحافظة على توازن  ميزان مدفوعاتها ذلك أن ىذا التوازن  ميزان المدفوعات -د
الدرغوب يستعمل لتأمتُ الدولة ىذه الاىتزازات  والأزمات الاقتصادية الحادة، ويعتٍ التوازن موائمة ما يدخل في 

وض أو عملات أجنبية ...الخ، وما ر قالدوازنة العامة مع ما لؼرج منها سواء كان ذلك  صادرات أو مستوردات أو 
لد لػدث ذلك التوازن فإن دفع قيمة الصادرات أو الواردات سيكون مشكلة كبتَة وربدا مستحيلًا والاعتماد 

 .4 الدستمر على حركة الذىب أو القروض لتحقيق التوازن يهدد الدركز التجاري للدولة في الخارج

توافر العملات الأجنبية ىدف أساسي لضمان استمرارية عمليات : إن الشرائية للدولة المستوردة القدرة -ه
التصدير والاستتَاد وانتقال القيم بتُ الدول، فالقوة الشرائية ىي التي بردد أبعاد السوق في دولة معنية وىي التي 

 بردد قدره كل دولة على شراء البضائع من الخارج.

-3-3-1-I  التسويق الدولي:المفاتيح الرئيسية لنجاح استراتيجيات 

إن التسويق الدولر يتطلب استًاتيجيات لزكمة لكي لػقق الأىداف الدرسومة، إلا أن ىذه  
 :5الاستًاتيجيات برتاج إلذ مفاتيح رئيسية لابد من توفرىا، ومن أبر ىذه الدفاتيح الأتي

                                                           
.395ص  ،مرجع سبق ذكره ،مبادئ التسويق مدخل سلوكي  ،لزمد إبراىيم عبيدات    1

  

.56مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق الدولر،صديق لزمد عفيفي   2
  

.56ص  الدرجع السابق،  3
  

.396عبيدات ، التسويق مدخل سلوكي ،  مرجع سبق ذكره ،ص  ملزمد إبراىي  4
  

.387 -386، ص 1999بشتَ العلاق وآخرون، إدارة التسويق، دار زىران، عمان، الأردن،   5
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من أجل إدارة الدنافسة يتطلب من مسؤولر الدؤسسة القدرة على  ع البيانات من مصادرىا  إدارة المنافسة: -أ
الأولية وىي معلومات تدور حول رأس الدال، التكنولوجيا الدتاحة، الدوردين، التسهيلات الدتاحة في الأسواق 

تساعد في تعزيز الدكانة التنافسية في الدولية، الدوارد البشرية الدؤىلة، الفرص التسويقية...الخ، كل ىذه الدعلومات 
 الأسواق الدستهدفة. 

في بيئة عالدية متغتَة باستمرار تزداد التعقيدات التي يواجهها الدديرون العالديون لأسباب   إدارة التعقيدات: -ب
عالديا،  كثتَة منها تعدد الأىداف والأسواق وصعوبة الاختيار، اتساع الأفق الجغرافي وتعارض مصالح الدتعاملتُ

وىذا يشمل التناقضات المحلية أيضا. إلا أن تعارض الدصالح الاقتصادية والتنظيمية ىو الأساس في إدارة ىذه 
التعقيدات، ذلك أن الددير لغد نفسو طوال الوقت أمام سلسلة من الاختيارات الدتناقضة، وتتطلب عملية الدوازنة 

 يلي:بتُ الأىداف الدتناقضة من الإدارة الفعالة ما 

 .توفتَ وتوزيع الأصول والدوارد على نطاق واسع حول العالد لتأمتُ حماية  اعية 

 ،التنسيق بتُ الأدوار الدتباينة من خلال الاعتماد الدتبادل 

 ،توفتَ نظام معلومات دولر عالر الدقة دائم التحديث 

 ،تسليط الأنظار باستمرار على الدنافستُ ودراسة سلوكهم 

  والتدريب على إدارتو، فقد بات جليا أن إدارة التنوع ستكون من الدهارات المحورية في التعايش مع التنوع
 القرن القادم.

في عالد يتسم بتقلبات سياسية واقتصادية متواترة، وألظاط لستلفة من الطلب  إدارة حالات التكييف: -ج
وثورة في التكنولوجيا وطرق التسويق، في  والدنافسة والاستهلاك والتطورات التنظيمية دائمة التغيتَ، ونقص الدوارد

ىذا الدناخ أصبح التغيتَ الدستمر جزءا من حياة وكينونة الدؤسسة العالدية. إذ أن قدرة الدؤسسة على التكيف مع 
التغتَ الدستمر تعتمد على عمقها الثقافي وأصالتها التنظيمية ورسوخ جذورىا فالشجرة العملاقة بسيل مع الريح في 

اىات، لكنها تبقى متشبثة بدوقعها من خلال جذورىا الضاربة في أعماق الأرض. ولكي تستطيع شتى الابذ
الدؤسسة التكيف والعمل في الأسواق العالدية عليها أن تتجاوب ثقافيا مع التغتَ الدستمر، كما لغب أن ترتكز تلك 

 ساعد على الصمود والتقدم.الثقافة الكونية على تشكيل متكامل من القيم والآليات والسياسات التي ت

 خمس خصائص في الدديرين العلميتُ وىي: Flow Managementتتطلب إدارة التدفق  إدارة التدفق: -د

 القدرة على الشعور بالارتياح في حالات الإبهام وعدم التأكد؛ 

 رؤية فرص تلوح في حالات عدم التأكد والدبادرة بانتهازىا؛                                      

 الرغبة في والقدرة على النظر للأشياء من زوايا لستلفة؛ 
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 القدرة على برويل الفرص إلذ منتجات جديدة أو خدمات فريدة؛ 

  القدرة على إدراك أن كل الدنتجات والخدمات والاستًاتيجيات قابلة للتقادم والخروج من الزمن، وىذا
ما تقدمو الدؤسسة مؤقتا وقابلا للتغيتَ والاستبدال، ىذا يعتٍ أن إدارة التدفق لظط من يتطلب اعتبار كل 

                         ألظاط التغيتَ وإدارة التحولات.

على الدديرين العالديتُ أن يواصلوا عملية التعلم دائما، أي أن الددير يستمر في التعلم حتى يقرر  إدارة التعليم: -ه
فقد خلصت كل الدراسات التي أجريت على الدنظمات العالدية إلذ أنو بدون أداء متكامل للموارد  الاعتزال.

 البشرية فإن الدواىب الذكية الضرورية لإدارة الدنظمات العصرية الدعقدة لا لؽكن أن تنمو، ومآلذا الفشل.

 -4-3-1-I 1التسويق واتجاىات العولمة: 
لكي يكون التسويق الدولر فاعلا ومؤثرا ومؤكد النتائج، فيجب على الدؤسسات التي ترغب في دخول   

الأسواق الدولية أن تفكر " عالديا "، فهناك خلط كبتَ في فهم العولدة، إذ أن معظم الناس وحتى بعض الدهتمتُ 
أو التصدير أو التًخيص بالإنتاج خارج بالتسويق الدولر، يعتقدون أن العولدة ىي لررد تنفيذ أعمال في الخارج 

 الحدود وإبرام اتفاقيات توزيع. بيد أن العولدة تعتٍ أشياء أخرى. 
أن العولدة ىي مرحلة من مراحل لظو استًاتيجيات  (Stephen H.Rhinesmith)يرى ستيفن راينسميث  

بهدف التفاعل مع  لة من العوامل الدؤسسات وىياكلها وثقافتها، أي أنها سلوك تنظيمي متطور تتبناه الدؤسسة 
الدتداخلة والدتشابكة. ولؽكن ىنا التمييز ىنا بتُ خمسة أنواع من الدؤسسات التي تتشابو في الإنتاج العالدي، وتنتهج 

 سياسات تسويقية دولية وىي:

الدوارد الخام أو الأسواق العالدية للبحث عن مصادر التمويل أو  مؤسسات تنتج لإشباع الأسواق المحلية، وبرتاج -
 التكنولوجيا أو الدوارد البشرية؛

الدؤسسات الدصدرة والتي تطمع للخروج من الدوائر الضيقة لدوائر أرحب بحثا عن فرص تسويقية خارج  -
 حدودىا الاقلمية؛

 الدؤسسات الدولية التي بزصص أقساما منفردة تتولذ التعامل مع العالد الخارجي؛ -
يات التي تعمل من خلال فروعها الدنتشرة في قارات العالد، ويتولذ إدارتها موظفون الشركات متعددة الجنس -

 لزليون، وتتمتع بدزايا تنافسية بحكم بستعها بالصفة المحلية والإمكانيات التكنولوجية والدهارات الإدارية؛
ى توزيع ومشاركة مواردىا الشركات العالدية، وىي تطور للشركات متعددة الجنسيات، لكنها بزتلف في قدرتها عل -

 وكفاءاتها المحورية على أسس عالدية، بهدف الوصول إلذ أفضل الأسواق بأقل التكاليف وأعلى جودة.
 

                                                           
.382، ص مرجع سبق ذكرهبشتَ العلاق وآخرون، إدارة التسويق،   1
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-4-1-I  :التسويق الدولي عبر الانترنت 

إن العولدة والاستعمال الدكثف لتكنولوجيات الإعلام والاتصال يضع الدؤسسة الحديثة اليوم أمام رىان  
ىذا ا ال وامتلاك مكانة معتبرة فيو أو الحكم عليها بالتقصتَ والفشل، لقد طورت الكثتَ من  التفوق في

الدؤسسات وبزصصت أخرى في لرال التسويق والتجارة الالكتًونية، وأصبح لظوىا من أسرع النماذج في النمو لكل 
ؤسسة أن تبتٍ لنفسها الدكانة الدؤسسات والقطاعات، ولعل قطاع الخدمات أخد النصيب الأوفر، لذا على الد

 الدناسبة في عالد التسويق الالكتًوني، وعلى الددير أن يكون أكثر إلداما بهذا ا ال والتعامل بو.

-1-4-1-I :ماىو التسويق الالكتروني 

التسويق الالكتًوني مصطلح عام يطلق على استخدام الحاسب وتكنولوجيات الاتصال لتسويق السلع  
ويعرف بأنو " استخدام تكنولوجيا الدعلومات للربط الفاعل بتُ الوظائف التي يوفرىا البائعون والدشتًون والخدمات 

"1. 

تحقيق الدنافع فضاء البيئة الافتًاضية لو" التسويق الالكتًوني ىو إدارة التفاعل بيتُ الدنضمة والدستهلك في  
، وعملية التسويق مد بصورة أساسية على تكنولوجيات الانتًنتالدشتًكة، والبيئة الافتًاضية للتسويق الالكتًوني تعت

الالكتًوني لا تتًكز فقط على عملية بيع الدنتجات الذ الدستهلك، بل تركز أيضا على ادارة العلاقات بتُ الدنظمة 
 .2"من جهة، والدستهلك وعناصر البيئة الداخلية من جهة أخرى 

-2-4-1-I  الانترنت: عبرمزايا التسويق 

ىناك العديد من الدزايا التي ينفرد بها التسويق الالكتًوني الدولر على التسويق التقليدي الدولر بذعلو يأخذ  
 :3ألعية معتبرة في عالد يتميز بالسرعة في التعامل، وىي كما يلي

o ب في عدم وجود قيود على الدخول للشبكة: ىذه الديزة التسويقية الدولية تفتح الباب على مصراعيو لدن يرغ
 تسويق سلعتو دوليا دون قيود أو عقبات؛

o  نظام تسويقي معلوماتي لا يتوفر لدى النظم التقليدية، حيث لؽنح الدستهلك الكثتَ من الدعلومات وإمكانيات
 التغيتَ بسرعة وقوة لا بسنحها بقية الوسائل والنظم التسويقية الأخرى؛

                                                           
. 373ص، 2003ظام موسى سويدان وآخرون، التسويق مفاىيم معاصرة، دار الحامد للنشر والإشهار، مصر، ن  1

  

.135ص، 2004ردن، يوسف أحمد أبو قارة، التسويق الالكتًوني، عناصر الدزيج التسويقي عبر الانتًنت، الطبعة الأولذ، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأ  2
  

.65ص،2007ادية  وعلوم التسيتَ، جامعة باتنة، ثقافة التسويق الدولر لدى مستَي  الدؤسسات الاقتصادية الجزائرية، مذكرة ماجستتَ، كلية العلوم الاقتص إسماعيل جوامع،  3
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o  والدستهلك، حيث في التسويق عبر الانتًنت لصد ىناك علاقة سريعة الاستجابة الفورية بتُ الطرفتُ: الدؤسسة
وذلك بالاستجابة التي يوفرىا الدسوق فورا للمستهلك العالدي الذي ىو دائما في حالة استفسار عن الدنتج 
وخصائصو وأيضا عيوبو أو طريقة الاستعمال وكل ما لؽكن أن لؼطر ببال ىذا الدستهلك، فيجد الدسوق حاضرا 

 جابة عن تساؤلاتو فوريا، ولزاولة تلبية مطالبو بدقة وسرعة لا توفرىا وسائل تسويق وبيع أخرى؛للإ

o  التصحيح الفوري والدمكن للمعلومات والبيانات وأيضا لتفاصيل الإعلان: عند الوقوع في خطأ إعلاني عبر
ء تكون كارثية على الانتًنت تستطيع الدؤسسة تصحيح ىذا الخطأ وتفادي أي مشاكل قد تنتج عنو أخطا

 نتائج التسويق؛

o  إمكانية استعمال كل اللغات لشا يسهل الربط العالدي: بذد الدؤسسة نفسها عند التسويق عبر الانتًنت قادرة
على استعمال كل اللغات التي ترغب في بعث رسالتها التسويقية بها، لشا يزيد في شبكة اتصالذا وتسويقها 

 وقت واحد وبخصائص معتبرة؛لدنتجها في مناطق لستلفة وفي 

o  الطفاض التكاليف: بالدقارنة بباقي وسائل التسويق الأخرى، إذ يعتبر التسويق الالكتًوني من أفضلها من حيث
 التكلفة التي تعطي الكثتَ من الدزايا وبسعر غتَ قابل للمنافسة؛

o حريتو في الشراء عبر تفحص  حرية الشراء: يسمح التسويق عبر الانتًنت للمستهلك الدولر الحصول على كامل
الكثتَ من الدواقع والدقارنة بينها بحرية تامة، ثم ابزاذ قرار الشراء دون الوقوع برت أي ضغط من طرف الدسوق 

 لشا يعطي حرية لا لغدىا ىذا الزبون في أي وسيلة تسويقية أخرى.

-3-4-1-I :مقومات نجاح التسويق عبر الانترنت 

 1التسويق عبر الانتًنت يستوجب عليها برديد عدة أمور: من أجل لصاح أي مؤسسة في 

  برديد الجمهور الدستهدف من أجل توجيو الدعلومات الدتعلقة بالدنتجات والأسعار والتسليم، التي تناسب
  هورىا المحتمل،

 ر،المحافظة على اىتمامات زوار موقع الدؤسسة من خلال العروض الجذابة وبرديث معلومات الدوقع باستمرا 

 ،أن تكون الرسائل التسويقية متنافسة وان براول إشراك الزبائن في الجهود التسويقية 

  لغب الحصول على إحصائيات بعدد ونوع زوار الدوقع وزمن حصول الزيارات وكم تدوم وعدد مرات
 حصولذا، لأن الدعلومات تساعد على تقويم الدؤسسة ومدى لصاح تسويقها عبر الانتًنت،

                                                           
.328رضوان المحمود العمر، التسويق الدولر، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 غتَ الصادق الذي لا لػمل مضمونا حقيقيا، بسبب إمكانية الانتًنت الوصول إلذ عدد   بذنب التسويق
 كبتَ من الزبائن في العالد،

 .وضع خطة عمل وفق مبادئ معينة والستَ على أساسها 

-4-4-1-I :تحديات المسوقين العالميين وصعوبات التسويق عبر الانترنت 

فعالة، وبالرغم من  يع الدزايا والخدمات التي تقدمها، إلا أنها تواجو إن تطور شبكة الانتًنت كأداة بذارية  
برديات وصعوبات لستلفة ، لدى يستوجب على الدؤسسات أن تعدل أساليب عملها واستًاتيجياتها إذا رغبت أن 

ليدار تستغل الفرص الدستقبلية بواسطة الانتًنت، إن البدء بالعمل على الانتًنت لغب أن يكون لسطط مسبقا 
عالديا وعلى الدؤسسة أن بسلك القدرة على العمل على مدار الساعة وخدمة الدستهلك، ومن أىم التحديات التي 

 1توجو الدؤسسات الدسوقة عبر الانتًنت نذكر:

: أي الأشخاص والدؤسسات الدين يقومون بدور الوسيط بتُ أي جهة نقص مزودي الخدمات على الشبكة -أ
شبكة وبتُ الانتًنت، وتوجد ىذه الدشكلة حاليا في الدول النامية ومنها العربية حيث تعاني من راغبة بالاشتًاك بال

 نقص في الدعلومات ونقص مزودي خدمات الانتًنت معا.

أي وجود علامة بذارية أو اسم مشتًك أو رمز موحد لكافة منتجات  مشكلة إيجاد علامة تجارية عالمية: -ب
 الشركة.

إن ظهور شبكة الانتًنت وإتاحتها أمام الدؤسسات  يعها قلبت موازين الأفضلية  دة:المنافسة الجدي -ج
التنافسية في العديد من الصناعات، وسهلت دخول الدؤسسات الصغتَة إلذ حقل الدنافسة العالدية من خلال بسكتُ 

ذه الشبكات لؽكن أن يعيق ىذه الدؤسسات من توجيو إعلاناتها إلذ الزبائن في لستلف دول العالد. إن وجود مثل ى
فعالية الشركات متعددة الجنسيات، وان بعض الدؤسسات الصغتَة سوف تنمو وتتطور أعمالذا على حساب 

 الشركات متعددة الجنسيات بسبب الفرصة والسمعة التي يعطيها إياىا موقعها على الشبكة.

وجي أىم مصدر للحصول على أفضلية يعد التطور التكنول الأفضلية التنافسية والتحدي الاستراتيجي: -د
تنافسية في الأسواق العالدية وحتى أىم من الحجم الكبتَ للشركة، ىذا يعتٍ أن العديد من الدؤسسات سوف لػتاج 
لابتكار أساليب جديدة فعالة في استخدام الانتًنت لمحاكاة حاجات الدستهلكتُ، وأيضا لدتابعة أعمالذم في 

 الأسواق العالدية.

                                                           
.325رضوان المحمود العمر، التسويق الدولر، مرجع سبق ذكره، ص  1
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تطرح الانتًنت برديات تنظيمية خصوصا للشركات متعددة الجنسيات لتوجو وتدير  ديات التنظيمية:التح -ه
أعمالذا العالدية  إلذ البيئة الجديدة التي ستكون من  هور لا لػبذ التناقضات والاستجابة البطيئة من قبل الشركات 

تًنت متاحة للباعة في  يع الدول لدنع حصول لتلبية مطالبو، وأن تكون الخدمات التي تقدمها الشركات عبر الان
 الارتباك والاستياء.

صحيح أن حيازة موقع على الانتًنت يعتٍ تكاليف إضافية  ارتفاع تكلفة حيازة موقع على الانترنت: -و
وبتُ للشركة، لكن إذا ما قارنا بتُ الفوائد الدتحققة والأرباح التي بذنيها الشركات من وراء الاشتًاك بالانتًنت 

التكلفة الددفوعة من وراء ذلك، لصذ أن الفوائد تعادل أضعاف ىذه التكلفة. وتسعى بعض الدول حاليا إلذ جعل 
 الانتًنت لرانا.

يوجد أمن حقيقي على الانتًنت وتعاني الشبكة من  حتى الآن لا مشكلة الأمن والانضباط على الانترنت: -ز
 ىذه الدشكلة من ناحيتتُ:

o  والسداد: ويعتٍ أن أمن الدعلومات الدالية يشوبو بعض الخوف من الدتعاملتُ، فقد لا يوجد مستهلك أمن الدفع
 حقيقي وبائع حقيقي.

o  أمن الدعلومات: ويقصد بذلك عدم قدرة الشبكة على المحافظة على سرية الدعلومات، بالرغم من تقنيات التًميز
 أو التشفتَ وكلمات الدرور...الخ.

يواجو التسويق عبر الانتًنت ومند البداية مشكلة اللغات والثقافات الدختلفة بتُ  وية والثقافية:العوائق اللغ -ح
كونها اللسان الطلق للتجارة، وىي تعد   الالصليزيةشعوب العالد وصعوبة التفاىم. فاللغة السائدة على الانتًنت ىي 
تً ة رغم صعوبة ذلك. ويتم حاليا استخدام عائقا في بعض الدول، لكن لؽكن التغلب عليها باستخدام برامج ال

بعض اللغات على نطاق ضيق ) صينية، يابانية، عربية،...(. أما مشكلة اختلاف الثقافات مابتُ الدول فهي 
 مشكلة غتَ قابلة للحل بشكل مطلق.

نت بصورة حتى الآن تقف بعض الحكومات الوطنية في وجو انتشار الانتً  دور الحكومة وقيودىا القانونية: -ط
عامة وبراول الحد من وصول مواطنيها إلذ ىذه الشبكة لسافة التدفق الحر للأفكار من ناحية ولسافة استتَاد بعض 
الدنتجات الدنافسة أو الدمنوعات وارتفاع معدل الاستتَاد، وما يتعلق بدوضوع الضرائب على الدبيعات والضرائب 

لسافة فتح الثقافات  قاوم الانتًنتوشرق أوروبا وفي آسيا وأفريقيا تالجمركية. فهناك الكثتَ من الدول وخاصة وسط 
 والشعوب على الفعاليات الخارجية بشكل سريع وواسع دون أي مراقبة.
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-5-4-1-I  الانترنت عبرعناصر فشل البيع: 

 :1توجد عدة عوامل بذعل الدؤسسة فاشلة في البيع عبر الانتًنت ندكر منها مايلي 

إن الدؤسسة عند رغبتها في البيع عبر الانتًنت تكون لربرة على اختيار عدم اختيار المنتجات بدقة:  - أ
التشكيلة الدناسبة من منتجاتها بدقة لتعرضها وأي خطأ في ىذا الاختيار سيؤدي حتما للفشل في ىذا 

 التوجو، سواء كان الدوقع خاصا بها أو موقعا مشتًكا مع غتَىا.

لػتاج الدستهلك الدولر لنوع من عدم وجود معلومات مشوقة ترتبط بمنافع المستهلك العالمي:  - ب
الخدمات الإضافية قد لا يطلبها مباشرة من موقع الدؤسسة لكن يسعده وجودىا في موقع الدؤسسة  

رة الدوقع مرة كمعلومات مشوقة ترتبط بدنافعو لحياتو اليومية والخاصة، وتكون بدثابة دافع موجب لإعادة زيا
بعد مرة، وىكذا تكون في اتصال متواصل مع زبونها سواء عند رغبتو في الشراء أو تفقد الدوقع لدعرفة ما 

 تعرض الدؤسسة من معلومات لستلفة، بزلق نوع من الوفاء بتُ الدؤسسة ومستهلكيها.

الدوليون بالاستياء يشعر الدستهلكون عدم التفاعل مع مطالب المستهلكين وردة الفعل لطلباتهم:   - ج
هم ئلنتيجة عدم تفاعل موقع الدؤسسة التي يتعاملون معها مع طلباتهم الدختلفة، أو عدم الرد على رسا

 الالكتًونية سواء التي برمل انتقادات، أو التي تشكر الدؤسسة على أي خدمة من خدماتها.

وني عبر موقعها أو مواقع مشتًكة فيو، قد بزطأ الدؤسسة في توجيو إعلانها الالكتً عدم توجو الإعلان بدقة:  - د
 ىذا الخطأ سيكون سلبي النتائج إذا لد تتداركو في الوقت الدناسب والكيفية الدطلوبة.

الكثتَ من الدؤسسات لا تقوم بتحديث معلوماتها التي تبعثها  عدم تحديث المعلومات على الشبكة: - ه
مة الرسالة التسويقية التي من أجلها تم إنشاء ىذا لدستهلكيها الأجانب، وىذا يعتبر خطأ كبتَا ينقص من قي

الدوقع، أيضا ىذا الإلعال في برديث الدعلومات يفقد الدستهلك الثقة في نوع الدعلومات التي تقدمها الدؤسسة 
 عن منتجو وخاصة في جوانب التسعتَ والتجديدات الحاصلة في الدنتج من حتُ لأخر.

على مصمم موقع الدؤسسة وأيضا واضع إعلاناتها مراعاة بسييز لغب  :عدم تمييز قطاعات السوق بدقة - و
القطاعات في كل سوق وبدقة، ولذذا لغب على الدصمم أن يكون مسوقا دوليا ذا خبرة بكل الدعطيات عن 

 القطاعات السوقية الدختلفة.

 
                                                           

.67ص ،ذكرهمرجع سبق إسماعيل جوامع، ثقافة التسويق الدولر لدى مستَي الدؤسسات الاقتصادية الجزائرية،   1
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  التوسع الدولي: عدواف -9-9-3-

إلذ برقيقها من وراء الالطراط والعمل في  ىناك العديد من الأسباب و الدوافع التي تسعى الشركات
 :1الأسواق الدولية نذكر منها

 : أىداف الربح والنمو -أ

يععععععد ىعععععذا العععععدافع معععععن أىعععععم القعععععوى العععععتي برفعععععز الشعععععركات للعمعععععل في الأسعععععواق الدوليعععععة ، فهعععععي تنظعععععر إلذ 
اح تعععععععرتبط بنسعععععععبة الدبيععععععععات الدوليعععععععة كمصعععععععدر لزيعععععععادة الصعععععععادرات ومعععععععن ثم زيعععععععادة الأربعععععععاح ، إلا أن ىعععععععذه الأربععععععع

عاليععععععععة مععععععععن الدخععععععععاطر ، وىععععععععذه الدخععععععععاطر تنشععععععععأ بفعععععععععل العوامععععععععل البيئيععععععععة الدوليععععععععة المحيطععععععععة كالبيئععععععععة الاقتصععععععععادية  
السياسعععععععية والاجتماعيعععععععة وغتَىعععععععا...الخ،  إلا أن معععععععدى إدراك ىعععععععذه الدخعععععععاطر يعتمعععععععد علعععععععى درجعععععععة رؤيعععععععة الإدارة 

 العليا للشركة ورغبتها في السيطرة على ىذه الدخاطر.

 حقيق استقرار في حجم المبيعات والإنتاج: ت -ب
تؤدي عملية التصدير إلذ برقيق استقرار في حجم الدبيعات والإنتاج ، فعن طريق ىذه العملية  تتغلب 
الشركة على تذبذب الطلب الحاصل على سلعها في السوق المحلية ، فالعمل في عدة أسواق دولية قد يساعدىا 

 سوق ما ، وذلك عن طريق عملها في أكثر من سوق واحد. على التغتَات التي قد بردث في

 استغلال القدرة الإنتاجية الفائضة: -ج
إن القدرة الإنتاجية الفائضة وغتَ الدستغلة يدفع الشركة للبدء في عملية التصدير ، فهذه الديزة قد تكون 

غتَ مستغلة بالشكل الدطلوب، حيت نابذة عن وجود أجهزة ومعدات غتَ مستغلة، أرباح غتَ موزعة، موارد بشرية 
أن الاستخدام الأمثل لذذه الديزة يؤدي إلذ بزفيض تكاليف الإنتاج ، ىذا ما يؤدي بدوره إلذ كسب الشركة ميزة 

 تنافسية سواء في السوق المحلي أو السوق الأجنبي.

  :امتداد في دورة حياة السلع -د

من استًاتيجيات التسويق التي تنفذىا الشركات ، وخاصة يعد الامتداد في دورة حياة الدنتوج إستًابذية 
الدنتجة للسلع التكنولوجية من أجل إطالة عمر حياة السلعة ، فقد يصل الدنتج إلذ مرحلة التدىور في السوق المحلي 
في دولة متقدمة ، وبالتالر تكون الفرصة الوحيدة لتصريفو ىو التصدير لأسواق الدول النامية، وبذلك تكتسب 

 السلع دورة حياة جديدة في ىذه الدول.

 

 
                                                           

.33،ص32ىاني حامد الضمور ، التسويق الدولر ، مرجع سبق ذكره ، ص 
1
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 جاذبية الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية:  -ه
إن إلػاءات توفر الفرص في السوق الخارجية قد تكون مؤثرا على رغبة الشركات للعمل في الأسواق 

رين ومدى قدرتهم الخارجية من أجل استغلالذا، فمن الدؤكد أن استغلال ىذه الفرص تعتمد على ابذاىات الددي
 على دراسة الأسواق الخارجية ومعرفة ىذه الفرص.

 :1وترجع إلذ الأسباب التالية الحماية من المنافسين : -و

استعمال السلع الأجنبية لتخفيض التكاليف، من خلال الاستفادة من اليد العاملة الرخيصة، والدواد الأولية  -
 والطاقة؛

خلال إقامة الدشاريع في البلد الدضيف، بدلا من التصدير الدكلف في السيطرة على الأسواق الخارجية، من  -
 بعض الأحيان؛

 متابعة سلوك الزبائن في الأسواق الخارجية لحمايتهم من أنشطة الدنافستُ ؛ -

 لزاولة الحصول على التكنولوجيا والدعرفة الإدارية، من خلال إقامة مشاريع للبحث والتطوير؛ -

ناطق جغرافية متنوعة، لغرض الحصول أو الحفاظ على مبيعات وعوائد مستقرة في زيادة قنوات التوزيع في م -
 فتًات الانكماش. 

 الظروف الاقتصادية والسياسية:  -ز
قد يلعب الاستقرار السياسي في البلد الدضيف ، وكذا الإعفاءات الجمركية والضريبية من طرف البلدان 

البنية التحتية الجيدة ، التكتلات الإقليمية والدولية ، دافعا قويا للدخول الدضيفة ، اليد العاملة الدؤىلة والرخيصة ، 
    إلذ الأسواق الخارجية .  

 :2دوافع أخرى :تتمثل في -ح

صناعات تكون وفورات الحجم فيها مرغوبة، وبالتالر يصبح وجود السوق الكبتَ ضرورة، خاصة في حالة  -
 تشبع  السوق المحلي لسلعة ما ؛

 العديد من الشركات في تطوير واختبار منتجاتها الجديدة خارج حدود الدولة الأم ؛رغبة  -
 ظهور أسواق جديدة في بعض البلدان التي ابذهت لضو تغيتَ نظمها الاقتصادية وبررير بذارتها ؛ -
الشركات التي بذد مزايا وامتيازات ضريبية في بلد ما ، تقوم بالاستثمار في الدول التي تفرض ضرائب الدخل  -

 . 
                                                           

.264،ص 2000دار زىران للنشر والتوزيع، عمان الأردن،  لزمود جاسم الصميدعي ، مدخل التسويق الدتقدم ، الطبعة الأولذ،  1
  

.82، ص2003مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع ، القاىرة ، مصر ،عصام الدين أمتُ أبو علفة ، التسويق الدولر ، الطبعة الأولذ ،   2
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-I9-3- :أشكال الدخول للأسواق الدولية  

لا لؽكن أن نتجاىل مدى ألعية قرار اختيار الشكل الدناسب للدخول للأسواق الأجنبية، فبعدما يتم  
سواق ومقومات ىذه الفرص، يتم برديد أحسن أسلوب لاقتحام السوق الدستهدف، برديد الفرص الدتاحة في الأ

 عموما لؽكن إبراز أشكال الدخول الدتاحة في الشكل التالر:

 أساليب الدخول للأسواق الدولية :(4-5)الشكل رقم 

 

 

 

 ونظرا لتعدد والاختلاف في طرق الدخول للأسواق الدولية، سوف نقتصر في دراستنا ىذه على ذكر 

الأردن، للنشر والتوزيع، عمان، لزمد جاسم لزمد الصميدعي، استًاتيجيات التسويق مدخل كمي وبرليلي، الطبعة الأولذ، دار الحامد  المصدر:
 .289 ص، 2004

الأشكال الأكثر شيوعا في ىذه الأسواق، وىي التصدير، الاتفاقيات التعاقدية، الاستثمار الأجنبي، 
 : 1ختيار الأسلوب الدناسب على عدة عوامل ألعهاالتحالفات الإستًاتيجية، ويتوقف ا

الاختلاف بتُ الدول الدضيفة من حيث درجة التقدم الاقتصادي والاجتماعي، طبيعة النظام السياسي، أىداف  -
 الدؤسسة التي ترغب فيها من وراء الاستثمار الأجنبي؛

د الأسواق الدولية التي بزدمها، خط حجم الدؤسسة من حيث موجوداتها ومبيعاتها، درجة دولية نشاطها، عد -
 إنتاج الدؤسسة وطبيعة الدنتجات) استهلاكية، صناعية، الدستوى التكنولوجي...الخ (؛

عوامل ترتبط بالأرباح والتكاليف الدتوقعة ومتطلبات الاستثمارات الدالية والفنية والأخطار التجارية وغتَ  -
 التجارية...الخ؛

 الشركات متعددة الجنسيات ودرجة الدنافسة في أسواق الدول الدضيفة. خصائص النشاط الذي بسارسو -

 

 

                                                           
.99عبد السلام أبو قحف، التسويق الدولر، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 مقدار الخطورة                          الرقابة                                          احتمالات الربح   
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-1-3-2-I :التصدير 

والذي يعد أىم وأبسط البدائل للدخول إلذ الأسواق الخارجية، فهو يعد بالنسبة للمؤسسة سهل  
ومالية وثقافية الاستخدام ويقصد بو " قدرة الدولة وشركاتها على برقيق تدفقات سلعية وخدمية ومعلوماتية 

وسياحية وبشرية إلذ دول وأسواق دولة أخرى، بغرض برقيق أىداف الصادرات من أرباح وقيمة مضافة، وتوسيع 
ولظو وانتشار، وتوفتَ فرص العمل والتعرف على ثقافات البلدان الأخرى والحصول على تكنولوجيا جديدة 

درجة الدخاطرة. غالبا ما تلجأ الدؤسسات إلذ الاستعانة  . ولؽتاز ىذا الأسلوب بالدرونة والطفاض1وغتَىا...الخ "
 بوسطاء أو وكلاء يقومون بدمارسة التوزيع.

عندما يتم اختيار قرار التصدير كأسلوب للدخول للأسواق الدولية فإن الإدارة تستطيع الاختيار بتُ  
 طريقتتُ واضحتتُ، ولعا التصدير غتَ الدباشر، والتصدير الدباشر.

 ر غير المباشر:التصدي -أ

يتم التصدير غتَ الدباشر باستخدام الوسطاء حيث تعهد مؤسسة ما بنشاطها التصديري إلذ أشخاص  
آخرين من نفس بلدىا أو أجانب يعملون لحسابهم الخاص من أجل ضمان وتعزيز منتجات الدؤسسة في الأسواق 

 3ومن أىم الوسطاء لذذا الغرض نذكر: 2الخارجية.

 .حيث يقوم بالشراء والبيع لحسابو الخاص وىو عموما يعمل في كل من التصدير والاستتَاد: التاجر المحلي

كخبتَة مبيعات دولية   التصدير ببساطة تعرف إدارة :Expert management companyإدارة شركة التصدير -
 مبلغ معتُ.تقوم بدثابة إدارة تصدير للعديد من الدؤسسات الدنتجة للسلع الدكملة وغتَ الدنافسة مقابل 

إن الوظيفة الأساسية للسمسار ىي  ع الدشتًي والبائع مع بعضهم البعض، وبالتالر فإن :broker السمسار -
السمسار لستص في أداء الوظيفة التعاقدية وىو فعلا لا لػوز على البضاعة الدباعة أو الدشتًاة، ولقاء خدماتو لػصل 

 على عمولة. 

ة التصديرية نيابة عن عدة منتجتُ، وتكون ىذه تقوم ىذه الدؤسسات بالأنشط :الدؤسسات التسويقية التعاونية -
الأنشطة برت سيطرتها الإدارية، وغالبا ما يستعتُ بهذه الدؤسسات الدنتجون للمنتجات الأساسية، كالدنتجات 
 الزراعية والحيوانية. ولؽكن التمييز بتُ نوعتُ من الدؤسسات التعاونية، الحاضنة التسويقية، والابرادات التصديرية.

                                                           
.15، ص2002فريد النجار، تسويق الصادرات العربية وآليات تفعيل التسويق الدولر ومناطق التجارة الحرة، دار تباء للطباعة والنشر، القاىرة، مصر،     1

  

.410، ص2005رضوان لزمد العمر، مبادئ التسويق، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، عمان،   2
  

.355ىاني حامد الظمور، التسويق الدولر، مرجع  سبق ذكره، ص  3
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 :1التصدير غتَ الدباشر منفعتتُ لػقق 

استثمار قليل، ذلك أن الدؤسسة لا برتاج إلذ تأسيس وتطوير قسم تصدير أو فرع مبيعات دولية خاصة  -
 بها، أو الاستعانة بالوكلاء الأجانب.

لساطر قليلة، حيث يقدم وسطاء التسويق الدولر معرفتهم وخدماتهم للشركة الأمر الذي يقلل احتمالية  -
 قرارات خاطئة.ابزاذ 

 التصدير المباشر: -ب

التصدير الدباشر لػتاج إلذ درجة عالية من الخبرة إذ يسمح للمؤسسة بإمكانية احتكار السوق الخارجية  
وإقامة البحوث والدراسات التسويقية من أجل التعرف على خصائص ولشيزات الأسواق الأجنبية، وفي ىذا الصدد 

 :2تشمل الآتيلصد أن عملية التصدير الدباشر 

 اختيار الأسواق الأجنبية الدناسبة؛ -

 اختيار الوكلاء والدوزعتُ الذين لؽثلون الشركة في ىذه الأسواق؛ -

 اختيار خط الإنتاج للأسواق الدستهدفة؛ -

 وضع الدزيج التسويقي الدناسب لذذه الأسواق؛ -

 للصادرات. القيام بعمليات التأمتُ على البضاعة، والشحن، وتولر مهام التمويل اللازم -

3ولؽكن أن تتم عملية التصدير الدباشر من خلال عدة قنوات تتمثل فيما يلي:
 

حيث بزصص الدؤسسة في  :Domestic Export Depertement or Division قسم تصدير لزلشعبة أو  -
بلدىا قسما خاصا بعمليات التصدير وبإشراف مدير يرأس عاملتُ، تنحصر مهام القسم في عمليات البيع الفعلي 

 للمنتجات وتقديم الدساعد ة التسويقية للمؤسسة في لرال التصدير للأسواق الخارجية .

أو ما يسمى الشركة التابعة، تسمح  :ubsidiariesOverseas sales Branch Sفرع الجمعيات الخارجية أو الدولية  -
ىذه الصيغة للمنتج من برقيق حضور وسيطرة أكبر في السوق الدولية أو الأجنبية، حيث يتخذ الدشروع لو فرعا 

بيع، بززين، من  في الخارج لؼتص بالدبيعات الدولية ويقوم الفرع بجميع السياسات التسويقية الخاصة بالصادرات
 ترويج...الخ.و توزيع، 

                                                           
.290، ص2006لزمد جاسم لزمد الصميدي، إستًابذيات التسويق مدخل كمي وبرليلي، الطبعة الثانية، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان الأردن،   1

  

.290، ص1992عمر سالدان، التسويق الدولر من منظور بلد نامي، الطبعة الأولذ، الدار الدصرية اللبنانية، القاىرة، مصر،   2
  

.291م لزمد الصميدي، إستًابذيات التسويق مدخل كمي وبرليلي، مرجع سبق ذكره، صلزمد جاس  3
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: وىنا ترسل الدؤسسة لشثلتُ مندوبتُ Traveling Export Représentativesن و مبيعات التصدير الدتجول ولشثل -
عنها إلذ الدول الأخرى بغرض التعريف بدنتجاتها أو التفاوض وعقد الصفقات التجارية مع الجهات الدستفيدة، 

 جم كبيع وسائط النقل البحرية والجوية.وغالبا ما يناسب ىذا العمل الدنتجات كبتَة الح

لؽكن أن تتعاقد الدؤسسة مع وكلاء وموزعتُ  :Foreign Distributor Agentsن الأجانب و الوكلاء أو الدوزع -
أجانب لغرض بيع منتجاتها بالنيابة عن الشركة، ومن أجل ذلك لؽنح الوكلاء الحقوق الخاصة التي تتيح لذم إمكانية 

 بسثيل الدؤسسة في بلدىم.

-2-3-2-I   :الاتفاقيات التعاقدية 

شركة دولية وشركة في دولة أخرى، يتم بدقتضاىا الاتفاقيات التعاقدية عبارة عن ارتباط طويل الأجل بتُ  
من الدولة الأم إلذ الدولة الدضيفة دون استثمارات مادية من الطرف  (know-how)نقل التكنولوجيا والدعرفة الفنية 

 توجد العديد من الأشكال التعاقدية ألعها ما يلي:و  .1الأول

يعتبر التًخيص شكل من أشكال الاتفاقيات التعاقدية لدخول الأسواق الدولية. وىي عبارة  عقود الترخيص: -أ
عن لرموعة من التًتيبات يوفر بدقتضاىا مانح التًخيص أصولا مادية غتَ ملموسة للمرخص لو نظتَ مقابل مالر 

  2والأصول غتَ الدلموسة قد تكون كالأتي:

 حق استخدام الاسم التجاري؛ -

 العلامة التجارية؛ حق استخدام -

 حق استخدام الدعرفة لعملية الإنتاج؛ -

 حق استخدام براءة الاختًاع؛ -

 حق استخدام اسم الشركة. -

 :3حيث يلتزم الدرخص لو مقابل الحقوق الدمنوحة لو بع

 إنتاج سلعة مانح التًخيص؛ -

 تسويق السلعة في مناطق جغرافية لزددة؛ -

 الدبيعات المحققة.دفع مقابل مالر لدانح التًخيص مرتبط بحجم  -

                                                           
.52مرجع سبق ذكره،ص  التسويق الدولر، عمرو ختَ الدين ، 
1
  

.24، صمرجع سبق ذكرهعماد صفر سالدان، الابذاىات الحديثة في التسويق،   2
  

.101ذكره، صعصام الدين أمتُ أبو علفة، التسويق الدولر ، مرجع سبق   3
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منتجاتها الغازية في السوق الجزائرية من خلال عقود  Coca-Colaوعلى سبيل الدثال فقد قدمت مؤسسة 
 التًخيص.

 :1وتتيح عقود التًخيص  لة من الدزايا نلخصها في النقاط التالية 

الشركات الصغتَة  لا يتطلب رأس مال كبتَ مقارنة مع الأساليب الأخرى، وبالتالر لا يعد معيقا أمام -
 الحجم؛

 غالبا ما يكون وسيلة سريعة وسهلة للدخول للأسواق الدولية؛ -

 لساطر التًخيص تكون قليلة مقارنة بالاستثمار الأجنبي الدباشر لأن الدرخص لو ىي مؤسسة لزلية؛ -

الدؤسسة  تفضل الكثتَ من الحكومات التًخيص على الاستثمار الأجنبي الدباشر لأنو لغلب التكنولوجيا إلذ -
 المحلية بتكاليف أقل، كما أنو من السهل الحصول على موافقة الحكومة عليها؛

يساعد الدؤسسة على التخلص من لساطر ومشاكل البحث والتطوير والدشاكل الدتعلقة بحماية حقوق  -
 الدلكية؛

ق الأسواق قد تستخدم عملية التًخيص كمرحلة في التطوير التصديري للشركة، حيث تعتبر وسيلة لاختًا -
 الخارجية دون التزام كبتَ من رأس الدال والوقت.

 :2أما عيوب التًخيص فتنحصر في النقاط التالية

فقدان السيطرة على العمليات والجودة والسوق، إذ تؤدي عقود التًخيص إلذ سرقة حقوق الدلكية والأسرار  -
 التكنولوجية، بالإضافة إلذ سوء استخدام ىذه الحقوق؛

 فقدان الأسواق ا اورة للدولة التي حصلت على التًخيص،احتمال  -

 يكون الربح أو العائد منخفضا مقارنة بالاستثمار الأجنبي الدباشر. -

عبارة عن اتفاقيات أو لرموعة من التًتيبات والإجراءات القانونية يتم بدقتضاىا أن تقوم عقود الإدارة:  -ب
العمليات والأنشطة الوظيفية الخاصة بدشروع استثماري معتُ في الدولة الدؤسسات الدولية بإدارة كل أو جزء من 

 .3الدستفيدة لقاء عائد

وعادة ما تنتشر عقود الإدارة في لرال الدستشفيات وإداراتها، أو في لرال الفنادق الضخمة التي برتاج إلذ  
ا تكتفي بتقديم الخبرة عن طريق لشثليها إدارة جيدة. فالدؤسسة الأجنبية التي تقدم الخدمة لا تسهم برأس الدال وإلظ

 الذين يتقاضون مرتبا معينا من الدؤسسة المحلية، والعائد يتم الاتفاق عليو بتُ الطرفتُ.
                                                           

.384ىاني حامد الظمور، التسويق الدولر، مرجع  سبق ذكره، ص  1
  

.122عبد السلام أبو قحف، التسويق الدولر، مرجع سبق ذكره،   2
  

.125، صالدرجع السابق 
3
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ومن الأمثلة على عقود الإدارة في الجزائر فندق سوفيتال، فالدؤسسة الدولية بسنح التكنولوجيا والخبرة  
 توفر رؤوس أموال. الإدارية، في حتُ أن الدؤسسة المحلية 

وىي عبارة عن الدخول في عقد مع الدنتج الأجنبي ليتولذ إنتاج السلعة بنفسو في تلك  عقود التصنيع: -ج
الدنطقة التي ترغب الشركة التصدير إليها، وىذا الشكل غتَ الدباشر للدخول إلذ الأسواق الدولية لؽكن أن يساعد 

الأساسية التي تنفرد بها عقود التصنيع  والديزة .1سعار التنافسيةفي الحصول على نصيب من السوق من خلال الأ
عن الأساليب الأخرى ىو حق الدلكية الذي بروز الدؤسسة المحلية عليو، الشيء الذي لؽنح لذا كامل الحرية في 

خرى الدتعلقة التصرف في التكنولوجيا، بتطويرىا أو إدخال تعديلات عليها، وتتولذ الدؤسسة الدولية كافة الدهام الأ
 بالتسويق والبيع والشراء والتًويج والتسعتَ...الخ. 

 ذين النوعتُ من الاتفاقيات التعاقدية في الجدول التالعي:م الدزايعا والعيوب الدرتبطعة بهولؽكن تلخيص أى

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1 .324لرهول بلد وسنة النشر، ص ، الدار الدصرية اللبنانية عادل الدهدي، التسويق الدولر في ظل عولدة الأسواق، 
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 : مزايا و عيوب عقود التصنيع و عقود الإدارة(4-5)جدول رقم 

 الإدارةعقـود  عقـود التصنيـع 

ا
زايـا

لـم
 

 برتاج إلذ رأس مال لزدود جدا؛ً -1
 عدم التعرض للأخطار السياسية؛ -2

 الطفاض تكاليف الإنتاج والتسويق؛ -3

وسيلة للتغلب على معوقات التصدير  -4
 للدول الدضيفة؛

تلائم الشركات التي تتوفر لديها مزايا  -5
تنافسية في ا الات الفنية، والذندسية، 

 بنظتَاتها الإنتاجيةوالإدارية، بالدقارنة 

الجمع بتُ الإنتاجية و مزايا التًخيص  -6
 وبعض مزايا الاستثمار الدباشر

 لا برتاج إلذ رأس مال؛ -1
تسمح بدخول السوق الدضيف مع درجة  -2

 خطورة أقل؛

قد تساعد على التقدم لضو الحصول على  -3
مشروعات استثمارية مشتًكة أو لشلوكة 

 بالكامل؛

 المحافظة على السوق؛ -4

همة دخول أسواق أجنبية أخرى تسهيل م -5
 لزيطة بالدول الدضيفة.

وب
لـعيـ

ا
 

حكام الرقابة على السوق والجودة إصعوبة  -1
 والسياسات التسويقية في كثتَ من الأحيان؛

وقف الدزايا السابقة على مدى توافر تت -2
الطلب الوطتٍ الذي يتميز بالكفاءة 
والفعالية في لرال الإنتاج و التسويق بصفة 

 عامة.

احتمال تدخل الطرف الوطتٍ في شؤون  -1
الإدارة، بهدف المحافظة على أموالو 

 الدستثمرة؛
التضارب في الدصالح بتُ طرفي الاستثمار،  -2

لشا يؤدي إلذ مشاكل تنظيمية و إنتاجية 
 وتسويقية.

 .27: عبد السلام أبو قحف، التسويق الدولعي، مرجع سبق ذكره، صالمصـدر
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تعتبر عقود الامتياز شكلا من أشكال عقود التًخيص فهي عبارة عن  :(la franchise)عقود الامتياز  -د
اتفاق أو عقد بدقتضاه تقوم الشركة مالضة الامتياز بالتصريح لدستثمر وطتٍ أو أكثر بالدولة الدضيفة لاستخدام براءة 

 .1الاختًاع أو الخبرة الفنية ونتائج الأبحاث الإدارية والذندسية...الخ مقابل عائد مادي معتُ

إذن يقتصر دور الدؤسسة صاحبة الامتياز على حق استخدام طريقة أو أداء عمل معتُ برت الاسم 
 التجاري لذا، مقابل الحصول على عائد مالر يدفعو الحاصل على الامتياز.

توجد ثلاث أنواع من حقوق الامتياز، الامتياز في لرال الإنتاج، الامتياز في لرال التوزيع، والامتياز في  
ال الخدمات، ومن الدؤسسات العالدية التي تستخدم ىذا الأسلوب للدخول للسوق ىوليداي العالدية للفنادق، لر

 وىيلتون العالدية للفنادق، وشركتي كوكاكولا وبيبسي.
 :2وتتيح عقود الامتياز كغتَىا من أساليب الدخول للأسواق الدولية عددا من الدزايا والعيوب ألعها ما يلي     
 ايا:الدز 

 إمكانية التوسع السريع في الأسواق الدولية بتكلفة منخفضة؛ -

 تقديم طريقة موحدة للتسويق ذات طابع وصورة لشيزة؛  -

 تقليل الدخاطر السياسية. -

 العيوب:
 ضآلة الأرباح مقارنة بالاستثمار الدباشر؛ -

 السيطرة غتَ الكاملة على عقد الامتياز؛ -

 الدؤسسة صاحبة الامتياز في الدستقبل؛احتمال خلق منافس قوي يستطيع منافسة  -

 الدوانع والقيود التي تضعها الحكومات على عقود الامتياز. -

يقصد بعقود تسليم الدفتاح التزام الدؤسسة الدولية ببناء مشروع وبذهيزه بكافة  :عقود تسليم المفتاح -ه
التجهيزات وتسليمو إلذ الدالك أو الحكومة في إحدى البلدان النامية، وقد تلتزم الدؤسسة الدولية أيضا بتدريب 

 العاملتُ والفنيتُ لتشغيل الدشروع وإمداده بالدعدات والآلات اللازمة للتشغيل.
ن أمثلة عقود تسليم الدفتاح قيام مؤسسة دولية ببناء مستشفى وبذهيزه بكافة الأجهزة والدعدات اللازمة وم 

 :3للتشغيل وتسليمو إلذ الحكومة. ويتميز ىذا النوع من الدشروعات الاستثمارية بالخصائص التالية

                                                           
1

والتحديات(  في الدطاعم السريعة من خلال نظام الامتيازات، الدلتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربي ) الفرص  وقأسعد حماد أبو رمان وآخرون، إستًاتيجية تطوير الس 
 .2003أكتوبر،  8-6، الدوحة، قطر، 

 

2 .57عمر ختَ الدين، التسويق الدولر، مرجع سبق ذكره، ص 
  

.122عبد السلام أبو قحف، التسويق الدولر، مرجع سبق ذكره،    3
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يم التصميمات الخاصة أن تقوم الدولة الدضيفة بدفع أتعاب الطرف الثاني مقابل قيامو بوضع أو تقد -
 بالدشروع وطرق تشغيلو وصيانتو وإدارتو وتدريب العاملتُ فيو؛

برمل الدولة الدضيفة تكلفة الحصول على التجهيزات والآلات، الشحن، بالإضافة إلذ تكاليف النقل وبناء  -
 القواعد...الخ؛

الدنتجات يتم تسليم الدشروع بعد إجراء بذارب التشغيل والإنتاج من حيث كمية الإنتاج والجودة وأنواع  -
 للطرف الوطتٍ.

-3-3-2-I :الاستثمار الأجنبـي المباشـر 
ينطوي الاستثمار الأجنبي الدباشر على التملك الجزئي أو الدطلق للطرف الأجنبي لدشروع الاستثمار، سواء  

ولؽكن تقسيم الاستثمار  .كان مشروعاً للتسويق أو البيع أو التصنيع أو الإنتاج أو أي نوع من النشاط الإنتاجي
 الأجنبعي الدباشعر إلعى:

 الاستثمعار الدشتعرك؛ 

 الاستثمارات الدملوكة بالكامل للمستثمر الأجنبعي 

 الاستثمـار المشتـرك: -أ
لؽثل الاستثمعار الدشعرك درجة أعلى من الدخاطرة، حيث يتطلب مستويات متعددة من الاستثمارات  

 :1للاستثمار الدشتًك، ندرجها فيما يليالدباشرة.  وىناك عدة تعاريف 
الاستثمار الدشتًك ىو:" أحد مشروعات الأعمال الذي لؽتلكو أو يشتًك فيو  نأ (Kolde)يعرى كولدي 

ولا تقتصر الدشاركة ىنا على حصة  ،طرفان )أو شخصيتان معنويتان( أو أكثر من دولتتُ لستلفتتُ، بصفة دائمة
 دارة، الخبرة، براءة الاختًاع أو العلامات التجاريعة...الخ". رأس الدال فقط، بعل لؽتد إلذ الإ

عمليات إنتاجيعة، أو تسويقية تتم على الاستثمار الدشتعرك ينطعوي  نفيعرى أ ،( Terpestra) أما تتَبستًا
العملية في دول أجنبية. ويكون أحد أطراف الاستثمار فيها شركة دولية بسارس حقاً كافياً في إدارة الدشروع، أو 

 الإنتاجية، بدون السيطرة الكاملة عليو".

بأنو شكل من أشكال التعاون  بتُ و من واقع التعاريف السابقة، لؽكن القول بأن الاستثمار الدشتًك 
شريك لزلي وأخر أجنبي  من أجل إنتاج أو بناء أنظمة توفر للشريكتُ الوصول إلذ الأسواق المحلية والأجنبية، 

 م في لساطر جهود التوسع، ولكلالعا حق الدشاركة في إدارة الدشروع.  حيث يشارك كل منه

 2و يتيح الاستثمار الدشتًك، كغتَه من البدائل مزايا عديدة، لؽكن تلخيصها في ما يلي:

                                                           
.105، مرجع سبق ذكره، صالتسويق الدوليعبد السلام أبو قحف،   1

  

.108الدرجع السابق، ص     
2
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  يسمح الاستثمار الدشتًك في حالة لصاحو في زيادة الثقة في الشريك الأجنبي وىذا ما يسمح في تسهيل
 لدولة الدضيفة على إنشاء وبسلك مشروعات استثمارية بسلكا مطلقا. حصولو على موافقة ا

  سماح الدولة يعتبر الاستثمار الدشتًك، من أكثر أشكال الاستثمار تفضيلًا لدى الشركة في حالة عدم
 الدضيفة لذذه الشركة بالتملك الدطلق لدشروع الاستثمار خاصة في بعض ا الات الحيوية كالطاقة.

 ار الدشتًك في حالة عدم توافر الدوارد الدالية والبشرية والتسويقية الخاصة بالسوق الأجنبي لدى يفضل الاستثم
 الشريك الأجنبي.

  يساعد على التعرف على طبيعة السوق الدضيف، وإنشاء قنوات التوزيع، وحماية مصادر الدواد الخام و
 الأولية للشركة الأم؛

  َمثل التأميم، الدصادرة، فضلًا عن بزفيض حجم الخسائر النا ة تجارية اليساعد على بزفيض الأخطار غت
 من التعرض لأي خطر بذاري؛

  تكستَ الحواجز و الصعوبات، وبزفيض الدشاكل البتَوقراطية أمام الطرف الأجنبي، خاصة إذا   علىيساعد
 ؛كان الطرف الوطتٍ ىو الحكومة، أو إحدى الشخصيات الدعنوية العامة )بنك حكومي مثلًا(

  إنّ وجود طرف )مستثمر( وطتٍ في مشروع الاستثمار، يسهل أمام الشركة الدولية من التغلب على
الدشكلات الخاصة بالغة، العلاقات العمالية، وغتَىا من الدشكلات الاجتماعية والثقافية الأخرى التي 

 تواجو الأنشطة الوظيفية.

 :1كالآتي بالدشروعات الدملوكة ملكية مطلقة، فهيأمّعا بخصوص عيوب الاستثمار الدشتًك عند مقارنتها  

  في الدصالح بتُ الشركاء خاصة في حالة إصرار الطرف الأجنبي على نسبة معينة في  تعارضاحتمال وجود
  الدسالعة برأس الدال في مشروع الاستثمار.

 ،وىذا يعتٍ ارتفاع  قد يسعى الطرف الأجنبي بعد فتًة زمنية معينة إلذ إقصاء الطرف المحلي من الدشروع
 درجة الخطر غتَ التجاري.

  إن الطفاض القدرات الفنية و الدالية للمستثمر الوطتٍ، قد تؤثر سلباً على فعالية مشروع الاستثمار في برقيق
 الأىداف في الددى القصتَ أو الطويل؛

 .لػتاج الذ رأس مال كبتَ نسبيا 

 ي:الاستثمارات المملوكة بالكامل للمستثمر الأجنب -ب

بسثل مشروعات الاستثمار الدملوكة بالكامل للمستثمر الأجنبي أعلى درجات الدخاطرة عند دخول الأسواق 
الدولية، وبالرغم من ذلك يعتبر أكثر أنواع الاستثمارات تفضيلًا لدى الدؤسسات الدولية، وبالدقابل لصد أن الكثتَ 

معظم الأحيان التصريح لذذه الدؤسسات بالتملك الكامل من البلدان النامية الدضيفة تتًدد كثتَاً بل وترفض في 
                                                           

.62مرجع سبق ذكره، ص التسويق الدولر ، عمرو ختَ الدين،   1
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ذلك إلذ بزوف ىذه البلدان من التبعية الاقتصادية لذذه الدؤسسات وما يتًتب عليها  ىلدشروعات الاستثمار ويعز 
 من آثار سلبية على الصعيدين المحلي والدولر.

شاء فروع إنتاجية لذا في الخارج، وىذه لػدث الاستثمار الدباشر عندما تقوم الشركة المحلية ) الأم( بإن 
نقل مهاراتها الإدارية و  الطريقة تتطلب درجة عالية من الالتزام  من حيث الدبالغ الدطلوبة للاستثمار ووقت الإدارة،

 .1، كما تعتبر أكثر أشكال الدخول لساطرةالفنية و التسويقية و التمويلية، و مهاراتها الأخرى، إلذ بلد مستهدف
عتبر ىذه النوع من أكثر أنواع الاستثمارات الأجنبية التي تتًدد، بل ترفضها في معظم الأحيان، يو  

حكومات الدول الدضيفة )وبالأخص دول العالد الثالث(. وذلك خوفاً من التبعية الاقتصادية، و ما يتًتب عليها 
ل احتكار الشركات متعددة الجنسيات من آثار سياسية على الصعيدين المحلي أو الدولر؛ وكذلك الحذر من احتما

 لأسواق الدول النامية. 
 :2و يتيح ىذا الشكل  لة من الدزايا للشركات الدولية، نلخصهعا فيما يلي 

  توفر الحرية الكاملة في الإدارة و التحكم في النشاط الإنتاجي، و سياسات الأعمال الدرتبطة بدختلف أوجو
 إنتاجية، ومالية، و السياسات الخاصة بالدوارد البشرية(؛ النشاط الوظيفي للشركة )تسويقية و

  كبر حجم الأرباح الدتوقع الحصول عليها، والنابذعة عن الطفاض تكلفة مدخلات أو عوامل الإنتاج بأنواعها
 الدختلفة في الدول الناميعة؛

  كال الأخرى شروع الاستثمار، في التغلب على الدشكلات النا ة عن الأشلديساعد التملك الدطلق
 للاستثمار الأجنبي، مثل التًاخيص، التوكيلات، الاستثمار الدشتًك و غتَىا..؛

  إذا استطاعت الشركة الدستثمرة أن تبتٍ صورة ذىنية جيدة ومقبولة لدى الجمهور في الدولة الدضيفة، فمن
بالإضافة إلذ  المحتمل جدا أن تصبح مهمتها سهلة للغاية فيما لؼص تنفيذ سياسات التوسع والتسويق

 سهولة حصولذا على التسهيلات الدختلفة.

لمستثمر الأجنبي، فيمكن حصعرىا في النقاط لأمعا بخصوص العيوب الدرتبطة بالاستثمارات الدملوكة بالكامل  
 :3التاليعة
  زادت برتاج الاستثمارات الدملوكة إلذ موارد رأسمالية إدارية ضخمعة، وكلما زادت ىذه الاستثمارات، كلما

من التخطيط الاستًاتيجي لتقرير  درجة الدخاطرة التي تتعرض لذا الشركة، ولذلك فهي برتاج إلذ درجة عالية
 ؛درجة الدخاطرة والدزايا الدكن الحصول عليها من ىذا الاستثمار

                                                           
.193، ص2008لزمود الشيخ، التسويق الدولر، الطبعة الأولذ، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،   1

  

.113، مرجع سبق ذكره، ص التسويق الدولعيعبد السلام أبو قحف،    2
  

.68مرجع سبق ذكره، ص  التسويق الدولر، عمرو ختَ الدين،  3
  



الأبعاد الأساسية للتسويق الدولر                                                                                  الفصل الأول      

 

41 
 

 افية، إن لصاح الدشروع الاستثماري يعتمد على العديد من العوامل والدؤثرات الاقتصادية، الاجتماعية، الثق
ن فشل الدشروع فإلذلك فإن الدعلومات عن بيئة الأعمال الدولية بسثل ألعية قصوى، أو بعبارة أخرى 

 الاستثماري قد لػدث في بعض الأحيان نتيجة سوء تفستَ الدعلومات المحصل عليها من ىذه البيئة. 

 د طويلة، بالإضافة إلذ صعوبة لػتاج الدشروع الاستثماري إلذ أموال كبتَة من أجل البدء فيو وفتًة استًدا
 الانسحاب من السوق في حالة فشل الدشروع.

بالإضافة إلذ العوامل السابقة، ىناك عوامل أخرى أكثر خطورة، مثل بذميد الأرصدة، الطفاض قيمة العملة، 
لاستقرار اعدم تدىور الطلب، الحروب الأىلية، التأميم، الدصادرة، التصفية الجبرية، أو التدمتَ النا ة عن 

 .1السياسي أو الاجتماعي

-4-3-2-I :التحالفات الإستراتيجية 

تشهد الحياة الاقتصادية والتجارية في العالد تطورات متعددة وبرولات ىائلة، فمع توسع منظمة التجارة  
اختًاق وغزو الأسواق الدولية  ضف إلذ ذلك صعوبة وتنامي ظاىرة التكتلات الاقتصادية (WOT) العالدية

بالأساليب سابقة الذكر، وجعل الدؤسسات والحكومات  تفكر في بديل  لػد من شدة الآثار الدتًتبة عن ىذه 
 ولعل أفضل أسلوب اىتدت إليو ىو القيام بتحالفات إستًاتيجية بذارية واقتصادية. ،التحولات
قتصادية(:" إحلال التعاون لزل الدنافسة، التي قد تؤدي ويقصد بالتحالفات الإستًاتيجية )التجارية و الا 

وقد يؤدي التحالف إلذ التعاون و السيطرة على الدخاطر و التهديدات،  ،إلذ خروج أحد الأطراف من السوق
 .2والدشاركة في الأرباح، و الدنافع والدكاسب الدلموسة وغتَ الدلموسة)الدعنويعة("

الكبتَة أو بتُ الدؤسسات الكبتَة والصغتَة أو بتُ الحكومات، أو بتُ الحكومة ويتم التحالف بتُ الدؤسسات 
تكنولوجيا لتحقيق ىدف  اوالدؤسسات في الأقطار الدختلفة بشأن مشروع معتُ قد يكون منتجاً جديداً أو تطوير 

 .إستًاتيجي لزدد لكل طرف من أطراف التحالف
مع كل من شركة فيليبس وإي بي أم  Siemens زو من أمثلة ىذه التحالفات: تعاون شركة سيمن 

(Philips & IBM) باكتَد  تلتطوير تكنولوجيا جديدة خاصة بأشباه الدواصلات. وكذلك برالف شركة ىيوال
Hewlett Packard  مع شركة كانونCanon لقيام ىذه الأختَة بتوزيع أحد أنواع الحاسبات الآلية الخاصة بشركة ،

HP  3تعاون شركة بوينغ مع عدة شركات يابانية لتصنيع طائرة نفاثة جديدةفي اليابان، و كذلك. 

                                                           
.365ص  ،2001دار النضة العربية، مصر،  القدرة التنافسية للتصدير، التسويق و تدعيم توفيق لزمد عبد المحسن،  1

  

.14، ص 1999، إيتًاك للنشر و التوزيع، مصر، الطبعة الأولذفريد النجار، التحالفات الإستًاتيجية: من الدنافسة إلذ التعاون "خيارات القرن الحادي و العشرون"،   2
  

.70-69 عمرو ختَ الدين، مرجع سبق ذكره، ص 
3
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ويرجع اختيار أسلوب التحالفات الإستًاتيجية، كشكل من أشكال الدخول إلذ الأسواق الدولية بدلًا  
 1:باشر( إلذ عدة أسباب، نلخصها فيما يلعيالدمن الأشكال الأخرى )التصدير، الاستثمار الأجنبي الدباشر و غتَ 

  قد يصعب على الشركة بدفردىا أحياناً تغطية تكاليف الدنتجات الجديدة، مثل الدعدات الطبية، والأدوية
الدرتفعة الأسعار، و السلع الالكتًونية و السيارات و غتَىا..، لذا تلجأ الشركات إلذ البحث عن شركاء 

 استًاتيجيتُ؛
  ،و من ثم تضطر الشركات إلذ إقامة برالفات في قد لا تتوفر الدعطيات التكنولوجية لدى شركة واحدة

 شكل تعاون، تهدف إلذ تبادل و تكامل التكنولوجيات، وبرقيق قدر من الريادة في الأسواق؛

 قد تكون التحالفات الإستًاتيجية العالديعة، الأسلوب الوحيد لدخعول الأسواق الإقليمية أو العالديعة؛ 

 ة، الوسيلة الوحيدة لتحقيق التعلم، و تنشيط الدعرفة، وبذنب الدخاطر و يتعتبر التحالفات الإستًاتيجية العالد
 الأزمات أو الدشاركة في الخسائر.

 :2وتهدف التحالفات الإستًاتيجية إلذ برقيق لرموعة من الأىداف و النتائج، نلخصها في النقاط التالية

 سوق عن طريق الاشتًاك في مصادر برستُ إمكانية الدخول إلذ الأسواق الدولية من خلال تغطية أفضل لل
 ؛ البيع و التوريد و التصدير بتُ الحلفاء

 ؛ كسب قنوات توزيع جديدة من خلال تقسيم الأسواق و القطاعات 

 الرقابة على القنوات التسويقية، لشا يتيح الدزيد من الاختيارات التوزيعية داخل الأسواق المحلية أو الدولية؛ 

 ؛ برستُ كفاءة و طرق الإنتاج 

 ؛ توفتَ فرص الحصول على التكنولوجيا الدتقدمة، و التي لا تعرف حدوداً إقليمية 

 ؛ بزفيض الدخاطر الدرتبطة بالتطويرات الدستمرة في التكنولوجيا الرائدة، واللازمة للبقاء والاستمرارية 

 ة للمشاركة تقديم أفضل الخدمات للعملاء في الوقت الدناسب من خلال بذنب التأختَ، طرح بدائل جديد
 ؛ في الخطط، والالتزامات الدبكرة بتُ أطراف التحالف

 ؛ برستُ الأداء و زيادة فعاليتو من خلال بذميع الطاقات و تبادل الخبرات بتُ الحلفاء 

 ؛بزفيض التكاليف و النابذة عن برقيق وفورات الحجم في الإنتاج، والدشاركة في التكاليف الثابتة بتُ الحلفاء 

 ؛ نتجات، من خلال خلق منتجات جديدة، وتسويق منتجات إضافية في السوقتدعيم خط الد 

 ؛ تدعيم القدرات التسويقية، ويتًجم ذلك عن طريق ابتكار ألظاط استهلاكية جديدة 

  برستُ الصورة الذىنية للشركة بعد التحالف، و للسلعة بعد التعاون، من خلال القيام بالإعلانات
 ؛ برات، والتنسيق في البرامج بتُ أطراف التحالفالدشتًكة، و التكامل بتُ الخ

                                                           
.33-32ذكره، ص فريد النجار، التحالفات الإستًاتيجية: من الدنافسة إلذ التعاون، مرجع سبق    1
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  برستُ جودة الدنتجات من خلال القيام بتصميمات جديدة، و تعديلها في كل مرة، بدا يتناسب مع
 حاجات و متطلبات الأسواق الدولية.

على  إلذ أنّ ىناك  لة من الدعايتَ، التي ينبغي (Terpstra & Sarathy 1994)تتَبستًا و ساراتي ويشتَ 
 1الشركات الدولية أن تأخذىا بعتُ الاعتبار عند اختيار شركاء التحالف، وتنحصر في النقاط التالية:

 أن يكون لدى كل طرف ميزة تنافسية، إنتاجية، أو تكنولوجية، أو تسويقية؛ -1
 أن تكون الدسالعات الدقدمة من أطراف التحالف متوازنعة؛ -2

 إتباعها؛ معالإستًاتيجية العالدية الدز  ينبغي على أطراف التحالف أن يتفقوا على -3

 أنّ يكون احتمال برول أحد الأطراف إلذ منافس قوي في الدستقبل احتمالاً ضعيفا؛ً -4

 تفضيل التعاون بدلًا من الدنافسعة بيعن الحلفاء؛ -5

 أن يكون ىناك توافق بتُ الشركات الدتعاونة على مستوى الإدارة العليا لكل شركعة. -6

التحالفات الإستًاتيجية قد تكون تكنولوجية، أو برالفات إستًاتيجية إنتاجية، أو  ولغدر بالذكر، بأنّ 
 تسويقية. وفيما يلي، سوف نتطرق لكل نوع من الأنواع:

 إستراتيجية تكنولوجيـة:  تحالفات -أ

سواق تعتبر التكنولوجيا الدتقدمة اليوم، المحرك الأول لاقتصاد أيّ دولة، ووسيلة لتحقيق توسعات في الأ 
العالدية، و يتضح ذلك من خلال ظهور عدد ىائل من الاختًاعات و الدنتجات الجديدة التي لد تكن معروفة من 
قبل، والتي كانت لزصلة استثمارات ضخمة في التكنولوجيا الدتقدمة خلال العشرية الأختَة. لشا دفع بالشركات  

غرض الحفاظ على الدراكز التنافسية في بلفاء الأجانب، تكوين برالفات إستًاتيجية مع الحإلذ كثيفة التكنولوجيا 
الأسواق العالدية. ولقد استطاعت دول عديدة من خلال التحالفات، أن تنقل التكنولوجيات الدناسبة لذا مثل 

 :2و سنغافورة ولؽكن أن تنقسم التحالفات التكنولوجية إلذ ا موعات التاليعةاليابان، و الذند، وماليزيا، 

 ت في شكل برامج الدعونة الفنية و التدريب؛برالفا 
 برالفات بتُ الدنتجتُ الكبار في نفس الصناععة؛ 

 برالفات بتُ الدنتجتُ الكبار و الدنتجتُ الصغار؛ 

 برالفات تكنولوجية في الصيانة و الإحلال الاعتمادية؛ 

 برالفات بتُ الدول الصناعية في فرض الحظر على بعض الدول؛ 

  ُالدنظمات الدولية، و لرموعة الدول النامية.برالفات بت 

                                                           
.71عمرو ختَ الدين، التسويق الدولر، مرجع سبق ذكره، ص  
1
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 تحالفات إستراتيجية إنتاجيـة: -ب

والدستثمرين للدخول في  بذذب الدزايا الدطلقة أو الدزايا النسبية لدولة أو شركة أو منطقة معا رجال الأعمال 
الخام أو الطاقة أو أسواق مشاركات و تعاونيات في الإنتاج خارج حدود الدولة، للتقرب من الأسواق، أو الدواد 

 1الدال و التكنولوجيا.

ذا الصدد، ىناك العديد من الشركات الأمريكية، و اليابانية و الآسيوية، التي تقيم مصانعها خارج في ىو  
حدودىا الإقليمية برقيقاً لإحدى الدزايا الدذكورة أعلاه. وختَ مثال على ذلك التحالف الاستًاتيجي الإنتاجي بتُ 

، حيث يتيح ذلك للأولذ فرصة تعلم الدعرفة (Toyota)و تويوتا  (Général Motors)جنرال موتورز شركتي 
 السيارات صغتَة ومتوسطة الحجم، في مقابل مساعدة صناعةفي لرال  (Toyota)الإنتاجية الخاصة بشركة 

(Toyota) ن بالدخول في مشروع مشتًك افي الدخول إلعى السوق الأمريكية، وبناءاً عليو، فقد قامت الشركت
 2سيارة سنوياً. 200.000لإنتاج 

 تحالفات إستراتيجية تسويقيـة: -ج
تتصاعد في الفتًة الأختَة ألعية التحالفات الإستًاتيجية التسويقية، التي تركز على الاستفادة من نظام  

التوزيع الخاص بالطرف الآخر. ويظهر ذالك جلياً بعد انضمام الدول لاتفاقيات الجات، لشا لغبرىا على الدخول 
من القيود الكمية و الجمركية، وفرص توسيع نطاق في برالفات بذارية، وفتح الأسواق، والعمل على بررير التجارة 

الأسواق. وتظهر التحالفات بتُ الأسواق عند إنشاء مناطق التجارة الحرة، و بتُ الدول الصناعية و الدستعمرات 
 3في الدول النامية. ويتًتب على التحالفات في التسويق العالدي ما يلعي: 

  ًكعة؛الاشتًاك في الإعلانات ذات الدصالح الدشت 
 الاشتًاك في دراسة البحوث و التطوير بدوازنعة مشتًكعة؛ 

 الاشتًاك في دراسة التصميمات الصناعيعة الجديدة؛ 

  الاشتًاك في تغطية تكاليف دراسة السوق. مثل اشتًاك أكثر من شركة تنتج الذاتف المحمول في ميزانية دراسة
 السوق في الدغرب أو السوق الخليجي؛

 حلقات التوزيع لتحقيق صفقات معينة بأسعار متفق عليها؛ التحالف بتُ عدد من 

 التحالفات التجارية لإنشاء منطقة بذارة حرة أو ابراد  ركي؛ 

وخلاصعة القول أنّ التحالفات التسويقية، تؤدي إلعى تقاسم الأسواق العالدية بيعن أطراف التحالف، بدلًا من 
 التنافس و الصراععات.

                                                           
.73ص فريد النجار، التحالفات الإستًاتيجية: من الدنافسة إلذ التعاون ، مرجع سبق ذكره، 
1
  

.73عمرو ختَ الدين، التسويق الدولر، مرجع سبق ذكره، ص  
2
  

.67فريد النجار، "التحالفات الإستًاتيجية: من الدنافسة إلذ التعاون ، مرجع سبق ذكره، ص   3
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الدولية: تقييم البيئة التسويقية  -3-I 

إن دور التسويق الدولر يبدأ بدراسة وتقييم البيئة الدولية للأعمال وما تتضمنو من مشاكل لا لؽكن 
السيطرة عليها مثل عدم الاستقرار السياسي والصراعات الإقليمية والدولية، مشاكل الصرف الأجنبي والدعوقات 

  .1، وأختَا التقليد وسرقة التكنولوجيا التي قد تضعها الدول على الدخول في الأسواق العالدية

إن لصاح الشركة في العمل سواء في السوق المحلية أو الأسواق الدولية يتوقف على قدرتها على التكيف مع 
 عناصر البيئة التسويقية و التي تؤثر على بقائها و استمرارىا في ىذه البيئة الدتغتَة باستمرار.

مة لاءالحديثة على أن مفتاح النجاح لأي مؤسسة يرتبط بدرجة كبتَة بددى موتؤكد الدراسات التسويقية 
إدارة التسويق  دراسة و برليل البيئة  تولا يتم ىذا التكيف إلا إذا استطاع ،سياساتها مع التغتَات البيئية المحيطة

 .المحلي قولر عن التسويلان اختلاف البيئة  يشكل العنصر الأساسي في اختلاف التسويق الد ،التسويقية الدولية
تعمل الدنشات الدولية في ضل بيئة ديناميكية، سريعة التغتَ و بالغة التعقيد، حيث تشهد البيئة الدولية 

) اقتصادية، سياسية، قانونية، تكنولوجية ( تغتَات سريعة، متلاحقة يصعب السيطرة عليها من قبل  للأعمال
 .الدولية مكونات البيئة التسويقية الذي يبتُالشكل  من خلالالشركة و التي سنتطرق لذا 

 الدولية  التسويقية البيئة :(5-5)شكل رقم 
البيئة الثقافية                     البيئة الاقتصادية                         

 

 

 

البيئة التكنولوجية                                                         البيئة التنافسية               

                                                        دور الدولة 

 

  البيئة القانونية                      البيئة السياسية 

: من إعداد الطالب المصدر             

 

                                                           
.62ص  1995التطبيق ،الدار الجامعية للنشر و التوزيع ،مصر، –لزمد فريد الصحن ، التسويق الدبادئ   1

  

 

      الدؤسسة
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  I-3-1- البيئة الاقتصادية للتسويق الدولي: 
البيئات  ذهوى تتكون من بيئتتُ، بيئة اقتصادية جزئية وبيئة اقتصادية كلية،الدولية  الاقتصادية البيئةأن  

الفرعية تتعرض لتغتَات شديدة وغتَت كثتَا من شكل الاستًاتيجيات التسويقية التي تبعتها معظم الشركات التي 
 تعمل أو بسارس أنشطتها في ىذه البيئات.

  -1-1-3-I  الاقتصادية  الجزئية للتسويق الدولي:البيئة 

ة و تؤثر في أنشطتها نة بشركة معيالمحيطيقصد بالبيئة الاقتصادية الجزئية للتسويق الدولر كافة الظروف 
وذلك  ،اليومية و قراراتها الإنتاجية  و التسويقية وتدفعها إلر إعادة صياغة استًاتيجياتها التسويقية بصفة مستمرة

ويدخل كذلك في إطار البيئة الاقتصادية الجزئية دراسة موارد  ،لدواجهة التغتَات التسويقية التي بردث في تلك البيئة
 .1برديد أىدافها طويلة و قصتَة الأجل إلذالشركة الدتاحة والمحتملة بالإضافة 

وزيع الدخل، البنية          وتتضمن البيئة الاقتصادية الجزئية عدة مكونات من ألعها، حجم السكان، ت
 .الأساسية، الذيكل الصناعي للبلد... الخ 

إن عدد السكان يعد من العوامل الذامة لتحديد حجم الدبيعات فكلما زاد عدد السكان في  حجم السكان: -أ
 سوق معتُ كلما كان ذلك أفضل للمسوق الدولر.

 السكانفمن ناحية قد تعتٍ معدلات لظو  ، يؤثر معدل لظو السكان علي الدسوق الدولر من ناحيتتُ
ولكن من ناحية أخرى قد يؤدي الانفجار السكاني إلذ نتائج سلبية للمسوق  ، الدنتجات ىزيادة الطلب عل

الطفاض متوسط  إلذفقد تعرقل معدلات النمو الدرتفعة برامج التنمية الاقتصادية في الدول و بالتالر تؤدي ، الدولر
 .2ل السوق اقل جاذبية الدخل الفردي لشا لغ

حد العوامل التي تعكس أخذ رجل التسويق بعتُ الاعتبار معيار مستوى الدخل وتوزيعو إذ يعتبر أيالدخل:   -ب
حد الطرق لدعرفة حجم السوق، وذلك من أوكذلك يعتبر توزيع الدخل  ،مدى جاذبية الدولة كسوق للتصدير

  .منتوجات الشركة الدصدرة ىطلب الفعال عللدعرفة ال دخلال دراسة القوة الشرائية للأفرا

ولؽكن التمييز بتُ الدول  ،ر توزيع الدخل في دولة ما بهيكلها الصناعي والاقتصادي والسياسي للدولةثوبتأ     
 :3بواسطة خمسة لظاذج لتوزيع الدخل كما يلي

  ؛الطفاض متوسط دخل الأسرة في الدولة ككل - 
                                                           

.99ص ،2007 ،، بن عكنون، الجزائروان الدطبوعات الجامعيةيد مدخل الدعلومات والاستًابذيات،التسويق  منتَ نوري،  1
  

.135ص ،مرجع سبق ذكره التسويق الدولر، عمرو ختَ الدين،  2
  

.130ص مرجع سبق ذكره، التسويق الدولر، صام الدين أبو علفة،ع  3
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؛منخفضم الأسر ذات متوسط دخل ظمع -   

الطفاض كبتَ في متوسط دخل الأسرة، ارتفاع كبتَ في متوسط دخل الأسرة أي انقسام ا تمع لأسر ذات  - 
؛سر ذات دخل مرتفع جداأ دخل متوسط،  

  سر ذات دخل مرتفع؛أسر ذات دخل متوسط، أ ،سر ذات دخل منخفضأ - 

  ؛غالبية الأسر ذات دخل متوسط - 

ل في الدول الدختلفة لؽكن معرفة الأسواق الدناسبة للأنواع الدختلفة من معرفة كيفية توزيع الدخ عندو 
  .الدنتوجات

البنية التحتية الأساسية: -ج  

ساسعععععععية التسعععععععهيلات الدرتبطعععععععة بوسعععععععائل الاتصعععععععالات والدواصعععععععلات والطاقعععععععة والنقعععععععل في تشعععععععمل البنيعععععععة الأ
فبعععععدون النقعععععل لا لؽكعععععن  ،في التوزيعععععع الدعععععادي للسعععععلع اأساسعععععي اسعععععبيل الدثعععععال يعتعععععبر النقعععععل عنصعععععر  ىفعلععععع ،أي دولعععععة

 إلذ ضعععععععفأمعععععععاكن أخعععععععرى تطلعععععععب فيهعععععععا ،  إلذبرقيعععععععق الدنعععععععافع التسعععععععويقية في نقعععععععل السعععععععلع معععععععن مكعععععععان إنتاجهعععععععا 
حععععععععد معععععععععتُ علععععععععي تععععععععوافر ىععععععععذه الخععععععععدمات وخاصععععععععة  ذلععععععععك أن بحععععععععوث التسععععععععويق وبععععععععرامج الععععععععتًويج تتوقععععععععف إلذ
 ،فتقععععععر لوجععععععود الكثععععععتَ مععععععن ىععععععذه الخععععععدماتتالد الثالععععععث خععععععدمات الاتصععععععال والطععععععرق. إن العديععععععد مععععععن دول الععععععع

جذابععععععة للعديععععععد مععععععن الشععععععركات الدوليععععععة أو متععععععاجر الجملععععععة والتجزئععععععة والخععععععدمات  اتعععععععد أسععععععواق وبالتععععععالر فهععععععي لا
   .1والتي تسهل رواج السلعة في تلك الأسواق ،التي يقدمونها

لدسوق الدولر أسهل في أداء نشاطات كلما توفرت البنية الأساسية في الدول الدضيفة كلما كانت مهمة ا
في حالة عدم مناسبة ىذه الخدمات فانو لغب على الشركة الدولية إما في السوق الدستهدف، و  التسويق والإنتاج

 .السوق كلياإلذ تعديل نشاطها أو بذنب الدخول 

: الهيكل الصناعي للبلد -د  

  :2ىي وىناك أربعة ألظاط من الذياكل الصناعية في العالد ،ملا حاسما في مدى جاذبية السوقايعد ع  

  من لية: تتميز بأنها غنية بنوع واحد أو أكعثر من الدواد الطبيعية ولكنعها فقتَة اقتصاديات مصدرة للمواد الأو
  ،لبتًولاو الجزء الأكبر من دخل البلد يأتي من تصدير ىذه الدواد الأولية ) .الاحتياجات الأخرى

 ووسائل النقل ...  ةجيدة للتجهيزات الكبتَة و السلع الكمالي انحاس...( تشكل ىذه الدول أسواقال
                                                           

.37ص مرجع سبق ذكره،التسويق الدولر،  رضوان المحمود العمر،  1
  

.35ص الدرجع السابق،  2
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 من إنتاجهم  الاقتصاديات البدائية:  وتتميز بالتخلف وغالبية السكان يعملون بالزراعة ويستهلكون جزءا
 صغتَة للتسويق الدولر.          ويقايضون الباقي بالسلع والخدمات البسيطة، وبالتالر فإنها لا تشكل سوى فرصا

 من  %20إلذ  %10 أن دخل الصناعة يشكل فيها ما نسبتوتتميز ب  :الاقتصاديات الدتوجهة إلذ التصنيع
و كلما زاد حجم التصنيع فيها زادت الحاجة إلذ استتَاد الدعدات الثقيلة و الخدمات ويقل  ،الدخل القومي

لحالة بزلق طبقة اجتماعية غنية و طبقة متوسطة و متنامية وكلا استتَاد الدنتجات تامة الصنع، و ىذه ا
 جديدة من السلع الدستوردة مثل ) الذند ، البرازيل ، مصر...(. الطبقتتُ تطلب أشكالا

 حيث تصدر  ماراتثتعد ىذه الاقتصاديات الدصدر الأساسي للسلع الدصنعة والاست :اقتصاديات صناعية
الدصنعة للاقتصاديات الأخرى مقابل الحصول على الخدمات و السلع نصف الدصنعة.         ىذه الدول 

و ذلك لتعدد الأنشطة الصناعية في الدول و اتساع حجم الطبقة  ،سوقا لجميع الدنتجاتتعد الاقتصاديات 
 الدتوسطة.

يمة الحقيقية لوحدة النقد، ىذه هر العام للتضخم في الالطفاض الدستمر للقظيتمثل الد :التضخم النقدي -ه
ىا بهذه الوحدة من النقد، و بالتالر فان ؤ القيمة التي تقاس بالدتوسط العام لدختلف السلع و الخدمات الدمكن شرا

  .1هر العام للتضخم ىو الارتفاع الدتواصل و الدستمر للأسعارظالد

ارتفاعا ملحوظا مقابل قلة في عرض  اىرة التضخم تعاني منها معظم دول العالد عندما تشهد الأسعارظو 
والتي  االأثر يبدو أكثر وضوحا في الدول  والأقطار الأقل تطورا ولظو ىذا ولعل  السلع و الخدمات في السوق ،

طلب السلع والخدمات الدعروضة نو  أن ينعكس على أيصعب عليها السيطرة على الكلفة والأسعار ، وىذا من ش
  .2ارجيةتصدير ىا إلذ الأسواق الخأو 

-2-1-3-I الاقتصادية الكلية للتسويق الدولي: يئةالب 

قصد بها كل من النظام التجاري الدولر متعدد الأطراف و النظام الدالر الدولر و كيفية بسويل التجارة يو  
و الإقليمية  التكتلات الدولية وأختَا العملات  صرفالدولية و الاستثمار، والنظام النقدي العالدي وأسعار 

 :عناصر البيئة الاقتصادية الكلية أىمالدختلفة وسوف تتناول فيها يلي برليل 

و تتكون العناصر الأساسية للنظام التجاري الدولر في الفتًة   تعدد الأطراف:مالنظام التجاري الدولي  -أ
 ،(UNCTAD) التنمية الانكتادومؤبسر الأمم الدتحدة  للتجارة و  (WOT) الراىنة من الدنظمة العالدية للتجارة

 صندوق النقد الدولر والبنك الدولر.

                                                           
1 .139ص ،2006بن عكنون الجزائر، وان الدطبوعات الجامعية،يد لزاضرات في النظريات والسياسات النقدية،الطبعة الثانية، بلعزوز بن علي، 

  

.49،ص2000الأردن، عمان، الحامد للنشر و التوزيع، الطبعة الأولذ، التسويق الدولر، تيستَ لزمد العجارمة، ابي سعيد الديوه جي،  2
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       :(WOT)هنظوة التجارة العالوية   -

م حيث كانت عبارة عن اتفاقية بتُ بعض الدول وتسمي 1947عام  تعود نشأة منظمة التجارة العالدية إلذ    
وقد كان الدافع من   General Agreement on Tariff and Tradeلكلمة ااختصار  (GATT)باتفاقية الجات 

توقيع ىذه الاتفاقية الرغبة في الحد من تزايد  ظاىرة الإجراءات الحمائية التي اتبعتها معظم الدول بعد الحرب 
العالدية الثانية بذاه تدفق السلع الخدمات بتُ الأسواق الدختلفة. وتقوم الدنظمة على أساس العديد من الدبادئ التي 

مبدأ الدولة الأولذ بالرعاية، مبدأ  ومن أبرز مبادئها على سبيل الدثال: ،ى  يع الدول الأعضاء في الدنظمةتطبق عل
  الدعاملة الوطنية، مبدأ الدعاملة بالدثل، مبدأ الشفافية، مبدأ بزفيض العوائق التجارية.

 :هؤتور الأهن الوتحدة  للتجارة و التنوية الانكتاد -

تأسس مؤبسر الأمم الدتحدة للتجارة والتنمية  باعتباره جهاز دائما من أجهزة الجمعية العامة للأمم  
م، 1964، على أساس توصيات الدؤبسر الأول للتجارة والتنمية الذي عقد في جنيف عام م20/12/1964الدتحدة في 

مشكلات التجارة الدولية وخاصة تلك  وكان الغرض الرئيسي منو ىو توفتَ فرص التعاون الدولر للعمل على حل
التي تواجو بذارة الدول النامية، ولؽثل الاونكتاد لرلس يضم معظم الدول النامية، وبسثل ابذاىا معارضا لدول 
الشمال. ويرجع ذلك إلذ أن الذدف منو ىو السعي إلذ بزفيض القيود الدفروضة على صادرات الدول النامية إلذ 

 أسواق الدول الدتقدمة.

 :صندوق النقد الدولر -
ويتمثل دوره في العمل على ضمان  ،1944سنة  بريتون وودزتكون صندوق النقد الدولر بعد اتفاقية 

استقرار أسعار الصرف وتسوية الددفوعات كوسيلة لضمان استمرار لظو التجارة العالدية، والدعوة إلذ التعاون الدالر 
الصندوق يقدم لرموعة من التسهيلات بغرض علاج الاختلالات الطارئة بتُ الدول الأعضاء ، لذذا لصد أن 

 والدؤقتة في موازين الددفوعات، وبررير التجارة الخارجية وتشجيع الصادرات.
  :البنك الدولر -

م، إذ يقوم بدنح قروض 1946م بعد اتفاقية بريتون وودز، وبدأ أعمالو سنة 1944لقد تم إنشائو سنة   
لأعضائو بغرض بسويل برامج التنمية الاقتصادية كالبنية التحتية والدشروعات الإنتاجية والتعليم والطاقة طويلة الأجل 
 الكهربائية.

وتتمثل أنشطة ىاتتُ الدنضمتتُ ) صندوق النقد الدولر، البنك الدولر ( في الوقت الحاضر مصدرا للفرص  
فيذه من مشروعات وما يقدمانو من بسويل لاستتَاد التسويقية لرجل التسويق الدولر من خلال ما يقومان بتن
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معدات وأدوات معينة، كما أن سعيهما لإصلاح الذياكل الاقتصادية في دول الجنوب يعد مصدرا للمزيد من فرص 
 .  1التسويق الدولر

تي بركم يشتَ النظام النقدي الدولر إلذ لرموعة القواعد النقدية ال النظام النقدي الدولي وأسعار الصرف: -ب
وتتأثر التجارة الدولية انتعاشا و انكماشا بددى ما يطرأ  على  بتُ أسعار ىذه العملات الدختلفة، العلاقة ابذاىات

ولكي يستطيع رجل  .أسعار ىذه العملات الدختلفة من تغتَات  قد تتسم بقدر من التقلب الدستمر  أو الاستقرار
لأسواق الدولية فهم طبيعة العلاقات النقدية الدولية و تأثتَ  أسعار التسويق الدولر  أو الشركات التي تعمل في ا

و طبيعة  الصرفالدختلفة على أنشطتها التجارية، فلا بد من التعرف على الكيفية التي تتحدد بها أسعار الصرف 
ونظرا . أسعار الصرف لتغتَات بالنسبةسعار و الابذاىات  الدتوقعة في الدستقبل ومصدر القواعد التي بركم ىذه الأ

 أصبحت أسعار ،فقا لقوى الطلب والعرض لتلك العملاتو لأن أسعار صرف العملات أصبحت تتحدد 
ونظرا  .2التسوق بشأن لزاولة العمل في الأسواق الدولية رجل قرار ض لتقلبات مستمرة تؤثر علىتتعر العملات 

بشكل  أخطار الصرف فان  ،لناجم عن ىذه التغتَاتلصرف وعدم التأكد ار ااعللتغتَات الدستمرة التي تعرفها أس
  :3ولتجنب ىذه الدخاطر لؽكن الاعتماد على. كبتَ وتؤثر بعمق على الأطراف الدشاركة في التجارة الخارجية

 وذلعععععععك بقيعععععععام الشعععععععركات المحليعععععععة بقبعععععععول عملتهعععععععا، نقعععععععل الدخعععععععاطر لأطعععععععراف أخعععععععرى في الصعععععععفقة الدوليعععععععة 
ولكعععععن  ،ويتحمعععععل بعععععذلك الدشععععتًي لسعععععاطر تقلعععععب العمعععععلات الغعععععتَ، المحليععععة فقعععععط لسعععععداد مسعععععتحقاتها لععععدى

ىعععععذه الطريقعععععة لتغطيعععععة الدخعععععاطر ليسعععععت طريقعععععة عمليعععععة وتعععععؤدي إلذ ضعععععيق نطعععععاق السعععععوق و الذعععععروب معععععن 
 الدشاكل بدلا من مواجهتها؛

 في الصرف  طية الدخاطر الدتعلقة بتقلبات أسعار الصرف عن طريق التعامل في السوق الأجلغالقيام بت
 ؛بيالأجن

 ومععععععن ثم اختيععععععار  ،القيععععععام بدراسععععععة أوضععععععاع العمععععععلات الدختلفععععععة ومععععععدى ضعععععععفها أو قوتهععععععا وأسععععععباب ذلععععععك
الأسعععععواق العععععتي لؽكعععععن دخولذعععععا واختيعععععار اسعععععتًاتيجيات العععععدخول في ضعععععوء حجعععععم الدخعععععاطر الدرتبطعععععة بقيمعععععة 

إذ لؽكععععععن نقععععععل الإنتععععععاج بالكامععععععل في  أسععععععواق الععععععدول الععععععتي تتمتععععععع عملاتهععععععا باسععععععتقرار نسععععععبي  .العمععععععلات
لأسععععععواق الأخععععععرى ذات لوقععععععوة في مواجهععععععة العمععععععلات الأخععععععرى في حععععععتُ يكتفععععععي بالتصععععععدير غععععععتَ الدباشععععععر 

 العملات الضعيفة. 

 

 

                                                           
.132، مرجع سبق ذكره، ص من منظور بلد نامي لدولرعمر سالدان، التسويق ا  1

  

.116ص مرجع سبق ذكره، التسويق مدخل الدعلومات والاستًابذيات، منتَ نوري،  2
  

3 .117الدرجع السابق ، ص 
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  :النظام المالي الدولي وتمويل التجارة -ج

 يتولذتعرف على كيفية بسويل صفقات التجارة الخارجية التي من الضروري على رجل التسويق الدولر ال
اختيار الأسلوب الأمثل  و منمعرفة ماىية النظام الدالر الدولر وعناصره الأساسية حتى لؽكن و عليوومن إدارتها،

دخول سوق وفي ضوء دراسة العناصر الدختلفة للنظام الدالر فان القرار التسويقي الدرتبط ب .لتمويل أنشطتو الدولية
الكافية  ةيعتمد إلذ حد كبتَ على الإستًاتيجية الدختارة والتي تتناسب مع مدى توافر الدوارد التمويلي سوف معينة

تتًاوح درجة الاستفادة من النظام الدالر الدولر بتُ  دلتمويل أنشطة التسويق التي تتطلبها ىذه الإستًاتيجية، وق
العالدية للصادرات وبرستُ الشروط الدالية التي  على بعض ىيئات التمويل بسويل وضمان الصادرات بالاعتماد لررد

وبسويل ىذه الصفقات باللجوء  السداد ت زمنية فيلايهبإعطاء تس لؽكن على أساسها عقد صفقات التصدير، 
في  إلذ الذيئات الدختصة في بسويل الصادرات  أو الدخول في مشروعات مشتًكة أو القيام باستثمارات مباشرة

وعلى رجل  أو اللجوء لذيئات التمويل الخاصة  والرسمية لتمويل ىذه الأنشطة في تلك الأسواق، ،الأسواق الدولية
المحتملة حتى لؽكنو برقيق أقصى استفادة لشكنة من  والتسويق أن يكون مدركا لطبيعة النظام الدالر الدولر وتغتَات

  .1ىذا النظام وبذنب الدخاطر المحتملة

  :التكتلات الاقتصادية -د

ذلك الدول النامية إلذ الدخول في التكتلات كو  ،يشهد العالد ومند فتًة لجوء العديد من الدول الدتقدمة
العملية التي يتم بدقتضاىا إزالة كافة  ويقصد بالتكتلات الاقتصادية أو التكامل الاقتصادي الإقليمي .الإقليمية

قائمة بتُ لرموعة من الدول الأعضاء في مشروع التكامل الاقتصادي لزل العقبات التي تعتًض وجو التجارة ال
ذلك العقبات التي تعرقل انسياب حركات رؤوس كو التي في مقدمتها إزالة القيود الجمركية وغتَ الجمركية و  ،الدراسة

يق وخلق التجانس إليها ما  تتجو إليو ىذه الدول من تنس يضافالأموال وانتقال العمالة بتُ الدول الأعضاء ، 
 .2بتُ السياسات الاقتصادية الدختلفة لتصبح في التحليل الأختَ كلا واحد

تم التفضيلية، حيث يبدأ باتفاقيات التجارة ،عديدةبدراحل ولؽر التكامل الاقتصادي بتُ دولتتُ أو أكثر        
وعلى ادية، التكامل الاقتصادي التام، تصالوحدة الاق منطقة التجارة الحرة فالابراد الجمركي تم السوق الدشتًكة،

 رجل التسويق أو أي مؤسسة تريد غزو الأسواق الدولية أن تدرك بساما طبيعة ودرجة كل تكتل حتى تتمكن من
تنجر عن الجهل  ضع خطة تسويقية ناجعة تناسب كل تكتل من ىذه التكتلات واجتناب الدخاطر التي قدو 

  .بطبيعة ىذه التجمعات

 I-3-2- :السياسية والقانونيةالبيئة 
                                                           

.117ص مرجع سبق ذكره، التسويق مدخل الدعلومات والاستًابذيات، منتَ نوري،  1
  

.27ص ،2005 ،، مصرالقاىرة الدار الدصرية اللبنانية، الاقتصادية بتُ التنظتَ والتطبيق،التكتلات  سامي عفيفي حاتم، 
2
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والتي لذا  إن البيئة التسويقية التي يعمل فيها رجل التسويق الدولر ، برتوى أيضا على قيود قانونية وسياسية،     
  .تأثتَىا الدباشر على استًابذيات التسويقية الحالية والدستقبلية

:البيئة السياسية  -5-9-3-I 

الظروف السياسية السائدة داخل السوق المحلية في البلد الأجنبي، والتي يكون  تلك ويقصد بالبيئة السياسية     
 .1لذا تأثتَ على الشركة عندما تقرر الدخول إلذ ىذا السوق سواء من حيث عملياتها أو أىدافها

 ذهلابد أن تقيم وبرلل الوضع السياسي لذ في الأسواق الخارجية، خوض غمار التدويلعندما تقرر الشركة       
السياسية المحتملة في الأسواق  من ناحية الاستقرار السياسي داخل البلد الدستهدف، ومن أىم الدخاطر الأسواق
ق الفوري وغتَ الدتوقع للسوق بسبب الحروب والانقلابات لاخطر التأميم والدصادرة ،خطر الإغ الدستهدفة
اد بعض السلع من طرف الحكومة يؤثر تَ ر منع استفعلى سبيل الدثال قرا .الخ...ور تشريعات جديدةظه العسكرية،

صارمة على البضائع الدستورد ة  اإما إلغابا أو سلبا على عمل الدنطقة وىذا ما فعلت اليابان ، حيث فرضت قيود
 )ن الخارج من أجل حماية صناعتها المحلية في فتًة من الفتًات ، ومن ناحية أخرى يلعب نوع النظام السياسيم

الدضيفة دورا مهما في  القائم في الدول الدستهدفة وطبيعة العلاقة بتُ الدول الأمم والدولة (شتًاكي ا ،رأسمالر
  .تسهيل أو إعاقة دخول السوق الدستهدف

إذن فان برليل التأثتَ السياسي داخل السوق الأجنبي الدستهدف يلعب دورا ىاما في قدرة الشركة على          
                                                                .احةالاستفادة من الفرص الدت

 I-3-9-2- البيئة القانونية:
 مفهوم البيئة القانونية: -أ

والتشعريعات  تتمثل في لرموعة من القعوانتُالبيئة القانونية للتسويق، والتي   إن الدناخ السياسي السائد يولد 
سعععتثمار وقعععد تكعععون لافقعععد تكعععون ىعععذه القعععوانتُ معوقعععة ل الشعععركات الوطنيعععة والدوليعععة،واللعععوائح الحكوميعععة لأعمعععال 

مشععجعة لو.وتتضععمن البيئععة القانونيععة لرموعععة مععن القععوانتُ الدععؤثرة علععى الأنشععطة التسععويقية مثععل الدواصععفات القياسععية 
والاشععتًاطات الخاصععة  ،التععأمتُوقععوانتُ النقععل و  الععتي لغععب الالتععزام بهععا بالنسععبة لععبعض الدنتجععات، والأسعععار الجبريععة،

 قواععد وقعوانتُ حمايعة الدسعتهلك، والقيود والقوانتُ الخاصة بالإعلان والتوزيعع واسعتخدام العوكلاء ، بالتعبئة والتغليف،
 .     2وكل ما تعلق بالقوانتُ والإجراءات الحكومية قوانتُ النظافة والحفظ السليم، ية والأدوية،ذقوانتُ الأغ

لغب عليها أن تكون على دراية كاملة  الدولية التي تريد الدخول للعمل في الأسواق الدولية،فالدؤسسات 
 سواء القوانتُ الخاصة بالدولة الدضيفة أو قوانتُ الدولة الأم أو القانون الدولر للأعمال، بالقوانتُ الدنظمة للأسواق،

                                                           
1 .115، ، صمرجع سبق ذكره الدولر من منظور بلد نامي،عمر سالدان، التسويق  

  

.93-92ص ،مرجع سبق ذكره التسويق مدخل الدعلومات والاستًابذيات، منتَ نوري،  2
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فرص الدتاحة واجتناب الدخاطر الدمكن أن تقع فمن خلال الإلدام بهذه القوانتُ تتمكن الدؤسسة من استغلال ال
 فيها. 

 : البيئة القانونية وعناصر المزيج التسويقي -ب
 :1لؽكن إلغاز كيفية تأثتَ البيئة القانونية على عناصر الدزيج التسويقي على النحو التالر     

تعددة، لعل ألعها تلك الدرتبطة بنوعية الدنتج تؤثر البيئة القانونية على الدنتج من زوايا م:  البيئة القانونية والدنتج -
متو مع الدعتقدات الدينية والعادات الاجتماعية السائدة في لستلف الدول، فبعض الدول بسنع دخول ءومدى ملا

بعض الدنتجات إلذ أسواقها مثل العقاقتَ الطبية غتَ الدسجلة أو غتَ القانونية ، وىناك منتجات برتاج إلذ إعادة 
ي تتلاءم مع القوانتُ المحلية قبل السماح لذا بالعبور وقد يكون ىذا التعديل مرتبطا بالنواحي الفنية أو تصميم لك
كما قد يكون مرتبطا بالشكل والتغليف، وقد لا يسمح بدخول أسواق دولية معينة إذا لد يستوف الدنتج الذندسية،  

ذلك من العوامل القانونية التي تؤثر على نوعية الدنتج  الشروط الصحية الدطلوبة، أو أن يكون ملوثا للبيئة إلذ غتَ
 وتصميمو.

تععععععؤثر البيئععععععة القانونيععععععة في اختيععععععار قنععععععوات التوزيععععععع في بعععععععض الععععععدول، فمععععععثلا : البيئععععععة القانونيععععععة وقنععععععوات التوزيععععععع -
في اسعععععبانيا لصعععععد أن ىنعععععاك قيعععععودا علعععععى إرسعععععال الطعععععرود والعينعععععات إلذ الدنعععععازل ويتحعععععتم علعععععى الدسعععععتهلكتُ التوجعععععو 
إلذ مكاتععععععب البريععععععد بأنفسععععععهم لاسععععععتلام طععععععرودىم، وفي أوروبععععععا فععععععإن حريععععععة الدنتجععععععتُ في اختيععععععار قنععععععوات التوزيععععععع 

وقععععععد أدى ىععععععذا الأمععععععر إلذ قيعععععععام  ،(IBM)لزععععععدودة، وبصععععععفة خاصععععععة عنعععععععد توزيععععععع الكومبيععععععوتر وكومبيععععععوتر شعععععععركة 
بتعزيعععععز قنعععععوات التوزيعععععع معععععن خعععععلال الاعتمعععععاد علعععععى وكعععععلاء البيعععععع بالعمولعععععة رغعععععم أنهعععععا أقعععععل قنعععععوات  (IBM)شعععععركة 

  التوزيع رغبة من جانب الدنتجتُ.

تستخدم معظم الدول العديد من القيود على الحملات التًولغية بهدف تقليل الطلب  :البيئة القانونية والتًويج -
على الدنتجات الأجنبية، كما أن القوانتُ تضع تنظيما لزددا لنوعية الإعلانات الدسموح بها، والدادة التي يعرض من 

لسجائر الأجنبية باللغة اليابانية خلالذا، واللغة التي تستخدم في الإعلان، فاليابان مثلا لا تسمح بالإعلان عن ا
وفي مصر لا تسمح بالإعلان عن السجائر بأي صورة من الصور، أي أن الكثتَ من الدول تضع قيودا على طبيعة 

 وشكل ونوع ولغة الومضة الاشهارية.

تفرض العديد من الدول رقابة صارمة على الأسعار وخاصة بالنسبة للسلع ذات  :البيئة القانونية والسعر -
الاستهلاك الواسع، وتوجد ىذه الرقابة حتى في الدول ذات الأسواق الحرة وذلك لحماية الدستهلك أو مواجهة 

                                                           
.275وسنة النشر، ص للبنانية، لرهول بلد الدولر في ظل عولدة الأسواق، الدار الدصرية اعادل الدهدي، التسويق   1
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قواعد والإجراءات التضخم، وفي ىذه الحالة ما على الدؤسسات التي تريد الولوج إلذ أسواق تلك الدول إلا إتباع ال
  الحكومية الدنظمة للأسعار. 

-3-3-I :البيئة الثقافية 
إذ يتم انتقالذا  ،تتمثل في لرموعة من القيم والأفكار والرموز والدعاني التي تشكل السلوك الإنساني للمجتمع        

تلف الثقافة اختلافا كبتَا وبز. ومن تم تؤثر على ما يشتًونو من سلع وخدمات ،من جيل إلذ أخر والمحافظة عليها
ولغب على رجل التسويق الخارجي دراسة البيئة  ،من دولة إلذ أخرى ومن إقليم إلذ أخر داخل الدولة الواحدة

 . 1الثقافية الخاصة بالدول التي يرغب في دخولذا لتحديد الدنتجات والدزيج التسويقي الدلائم لكل دولة 
:2عناصر الثقافة وأبعادىا  

 الحديث، الكتابة، اللغة الرسمية والجماعية. اللغة: لغة -
 الدين: مواضيع التًغيب والتًىيب، الدعتقدات، المحرمات، أيام العطل والاحتفالات الدينية. -

 القيم والابذاىات: لضو الوقت، لضو العمل والثروة وا ازفة. -

 مستوى الأمية. ،عالرالتعليم: التعليم الرسمي، التدريب الدهتٍ، التعليم الابتدائي الثانوي وال -

 القانون: القانون العام، الدستوري، والقانون الدولر. -

 السياسة:  الوطنية، الإمبريالية، الفكر السياسي، الوحدة. -

 الثقافة الدادية: الدواصلات، نظام الاتصالات، الاختًاعات، نظام الطاقة.  -

 نظام الزواج ونظام الأسرة.الدؤسسات الاجتماعية: الطبقات الاجتماعية، الحركة الاجتماعية،  -

   ، التًاث والدوسيقى.رالأخلاق والجمال: الألوان، الفلكلو  -

-4-3-I نافسةتالبيئة ال: 
وىي تتعلق بالشركات التي تنتج نفس سلع الدؤسسة  من عناصر بيئة التسويق الكلية، اتعتبر الدنافسة عنصر 

السوق          على قدرة الشركة وفرصتها في اختيارودرجة الدنافسة تؤثر بشكل كبتَ  أو السلع الشبيهة لذا،
. بذدر الإشارة إلذ ألعية دراسة بيئة الدنافسة، لدا تلعبو من ألعية بالغة في  ن،الدزيج التسويقي(و الدورد)الدستهدف 

 :3، لذلك فإنها تقوم بدا يليالدؤسسةبرديد لصاح أو فشل 
الشكل  .ىتمام بدراسة الدنافستُ الدتحملتُ والحاليتُ أيضابرديد منافسي الدنظمة: نشتَ ىنا إلذ ضرورة الإ -

 التالر يوضح لظوذج القوى حسب بورتر

 

                                                           
.133عصام الدين أبو علفة ، التسويق الدولر ،مرجع سبق ذكره، ص 
1
 

.  76مرجع سبق ذكره ، ص  التسويق الدولر، ىاني حامد الضمور ،  2 

.48بدون سنة نشر ،ص مصر، عتُ شمس ، القاىرة ،عمر وختَ الدين ، التسويق والاستًاتيجيات ، مكتبة   3 
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 :نموذج القوى " لبورتر " (6-5)الشكل رقم 

                        القوة النسبية للنقابات                     الدنتجات البديلة              التهديد من السلع
والحكومة ...الخ                                                      والخدمات البديلة    

 

  اعات أصحاب   قوة الدوردين      

 

 

الدنافستُ المحتملتُقوة الدساومة                             قوة العملاء                        

 

. 88ص، 2001 -2000: نادية العارف، الإدارة الإستًاتيجية، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، المصدر   

ومععععععععن خععععععععلال الشععععععععكل يتبععععععععتُ أن ىنععععععععاك لرموعععععععععة لستلفععععععععة مععععععععن القععععععععوى الدععععععععؤثرة علععععععععى الحالععععععععة التنافسععععععععية 
يتعلعععععععق بالتعامعععععععل معععععععع عملائهعععععععا، معععععععن  للمنظمعععععععة، لغعععععععب أخعععععععذىا بععععععععتُ الاعتبعععععععار عنعععععععد ابزعععععععاذ قعععععععرار إسعععععععتًاتيجي

نتهعععععاج التوجعععععو السعععععليم،  سعععععتخلاص معععععا يهعععععم حعععععول الدنافسعععععتُ الحعععععاليتُ لإخعععععلال دراسعععععة ىعععععذه القعععععوى وبرليلهعععععا لا
كمعععععا أشعععععار الشعععععكل إلذ عنصعععععر ىعععععام يتمثعععععل في الدنافسعععععتُ المحتملعععععتُ لأنهعععععم لؽثلعععععون أكثعععععر خطعععععورة معععععن سعععععابقيهم 

ن ناحيعععععععة معععععععا سعععععععيقدمونو معععععععن منتجعععععععات أو خعععععععدمات، ولا )الحعععععععاليتُ( وذلعععععععك لغيعععععععاب الدعلومعععععععات ععععععععنهم لا مععععععع
حععععععععتى الإسععععععععتًاتيجية الععععععععتي سععععععععيتبنونها، لععععععععذا يتوجععععععععب علععععععععى الدنظمععععععععة أن تهععععععععتم بهععععععععم، بععععععععالتفكتَ إلغابيععععععععا ووضععععععععع 

تكععععون علععععى حععععتى اسععععتنتاجات علععععى مععععا ىععععو قععععائم حاليععععا لتصععععل إلذ مععععا لؽكععععن أن يكععععون مسععععتقبلا، إفرضععععيات و 
 برت أي ظرف باستغلال ما يتاح لذا من فرص. أىبة الاستعداد للمواجهة في أي وقت و 

 
       

برديد أنواع الدنافسة: -  
 بردد وفقا للعرض والطلب؛ :الدنافسة كاملة الأسعار 

 بتعاد عن النمطية؛يسود التميز والا :حتكاريةلاالدنافسة ا 

 (وجود عدد معتُ من الدنتجتُ في لرال معتُ )وىذا النوع ىو الأكثر شيوعا حاليا : احتكار القلة إ. 
تقدير ردود أفعال الدنافستُ: وىنا لظيز بتُ:  -  

 الحالة التنافسية  بتُ
 الشركات القائمة
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 الدنافس الدتقاعس؛ 

 الدنافس الدتنمر؛ 

 الدتنافس الدنتقي؛ 

 .الدتنافس العشوائي 

اختيار الإستًاتيجية الدناسبة للتنافس في السوق على أساستُ:  -  
 لى الدنظمة أن تقوم بتحديد القوى التي تقود منافستها؛ع 

 ؛الدراسة لزلبوضع لرموعة من الإستًاتيجيات للتنافس في السوق  تقوم الدنظمة 

 قتناء أحسنها و التي تراىا مناسبة بزدم أىدافها التنافسية.إبعدىا تقوم ب 

-5-3-I :البيئة التكنولوجية 

يتطلب منها التحكم و الدتابعة الدستمرة  للمستجدات التقنية و  لاشك أن ضمان النمو الدائم للمؤسسة
تهمش ىذا العامل خاصة في حالة الدنافسة الشديدة التي  أوالتي بردث، و لا لغب عليها أن تغفل  التكنولوجية

التقتٍ في  كافة الدتغتَات الدرتبطة بالابتكارات العلمية و التطور  البيئة التكنولوجية بسثل وبسيز بعض القطاعات، 
ىاما في ابتكار منتجات جديدة وظهور  أي أن التكنولوجيا تلعب دورا .1إنتاج وبرستُ مستوى السلع والخدمات

مؤسسات جديدة وطرق متطورة للقيام بالوظائف التسويقية، بالإضافة إلذ تقليل حدة الدنافسة، كما أن 
 التكنولوجيا تساعد الدؤسسة على بزفيض تكلفة الدنتجات.

ومدى  ،فعلى رجل التسويق وقبل القيام بعملية التصدير لأي بلد أن يدرس واقع التطور التكنولوجي
على استعمال منتجات الشركة، فمن غتَ ا دي  تواستعمال التكنولوجيا الحديثة في ىذا البلد لدعرفة مدى قدر 

فالتكنولوجيا الحديثة تؤثر على الطلب وبالتالر  يستخدم الحاسب. مثلا تصدير أقراص الحواسب إلذ البلد الذي لا
وتؤثر كذلك على وضع البرامج التسويقية الحالية و  ،على السلع والخدمات وزيادة الحصة السوقية للشركة

التكنولوجية لغب أن تستعمل احدث التطورات  ،وحتى لا تصبح الدنتجات التي تسوقها الشركة متقادمة الدستقبلية،
. ومن بتُ الطرق التكنولوجية الحديثة التي ظهرت بشكل ملفت ت في السوق الدولربهدف برستُ جودة الدنتجا

  2للانتباه في العشر سنوات الأختَة، والتي أثرت على الإدارة في الأسواق الدولية ما يلي:

 التقدم في التكنولوجيا الحيوية و التي تساىم في إحداث ثورة في لرال الزراعة و الطب؛ 
  التي تلعب دوراً رئيسياً في لرال التعليم و التعلم، ونقل الدعرفة في كل بقاع العالد؛الأقمار الصناعية 

 تطور صناعة رقائق السيليكون، لشا ساعدت في تطوير صناعات الحاسبات الآلية العملاقة؛ 

                                                           
.57،ص2005لزمد جاسم الصميدي، بشتَ عباس العملاق ،مبادئ التسويق،دار الدناىج للنشر و التوزيع،عمان،الأردن، 
1
  

2 .61، ص السلام أبو قحف، التسويق الدولعي، مرجع سبق ذكره عبد 
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 هم الذواتف التي تقوم بالتً ة الفورية بشكل آلر من لغة إلذ أخرى، لشا يسهل الاتصال بتُ الأفراد بلغت
 الأصلية، في أي مكان بالعالد؛

  ظهور الحواسب الآلية العملاقة، القادرة على حساب أو التعامل مع مليار عملية حسابية في الثانية
 الواحدة، والحاسبة الناطقة؛

  تطور طرق الدفع عن طريق البريد الالكتًوني(E-Cash)  لشا سهل العمليات التجارية الصناعية بشكل ،
 كبتَ؛

  الاتصالات السلكية واللاسلكية، والدواصلات بالدول النامية، والأسواق العملاقة الناشئة في تطور طرق
 إفريقيا و آسيا و غتَىا.

-6-3-I دور الحكومة ( Role Of Gevernment:) 

توثر على أعمال الدؤسسات التي تدول نشاطاتها في السوق الدولر، إذ تدخل تعتبر الحكومة قوة بيئية  
الاقتصاد بأشكال لستلفة، كالدشاركة والتخطيط والدراقبة والتشجيع، وىذه النشطات وأشكال التدخل الحكومة في 

 :1لؽكن أن نصنفها في ثلاث لرموعات أساسية ىي

 أو تسهل على الدؤسسات عمليات التوسع الدولر؛ ( promote)تلك التي تنشط  .1

 عمليات التسويق الدولية؛ ( Impede) تلك التي تعيق  .2

 أو برل مكان الدؤسسات في العمليات الخاصة بالتسويق. ( compete) تلك التي تنافس  .3

في حالة تنشيط الحكومة عمليات التوسع الدولر، توجد عدة وسائل التي تتبعها في برقيق النجاح 
دراسة لأنظمتها التسويقية، فقد تقدم الدعم الدادي والدعنوي للمصدرين وتدعيم مركزىم التنافسي من خلال 

الأسواق الأجنبية وبذميع البيانات والدعلومات اللازمة عنها بهدف مساعدة الدصدرين في ترشيد قراراتهم التسويقية، 
بالاضافة  إلذ برامج الدعاية والتًويج، الحوافز التي تتعلق بالإعفاءات الجمركية، الدساعدات في لرال التعبئة 

 عانات، بزفيض قيمة العملة...الخ.والتغليف، بسويل وضمان الصادرات، منح الإ
كما أن ىناك بعض العوائق التي تفرضها الدولة على عمليات التوسع الدولر، فعلى سبيل الدثال حضر 
الاستتَاد والتصدير لبعض الدول لأسباب متعددة، كاحتكار الدولة الحق في بعض السلع، أو وجود خلاف 

 التي تفرضها بعض الحكومات العربية على التي تتعامل مع إسرائيل. سياسي مع ىذه الدولة الأجنبية، مثل الدقاطعة
ولؽكن أن نتطرق إلر أبرز الوسائل التي تتبعها الدول في التدخل والتأثتَ على نشاط الأعمال بصفة عامة 

 والذي يؤثر بالتالر على نشاط التسويق الدولر. 

 

                                                           
.68ذكره، صىاني حامد الضمور، التسويق الدولر، مرجع سبق   1
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  (:Tariff) التعرفة الجمركية -
وىي لرموعة الرسوم الجمركية الدطبقة في الدولة في فتًة زمنية معينة على الصادرات والواردات وبزتلف 

 أىداف السياسة الجمركية من دولة إلر أخري تبعاً لدرجة التطور الاقتصادي التى بسر بها الدولة. 
  (:Quotas) نظام الحصص -

يقصد بنظام الحصص برديد كمية )أو قيمة ( السلع الأجنبية الدستوردة خلال فتًة زمنية معينة والتي تدخل 
إلر الأسواق المحلية. ويهدف نظام الحصص إلذ حماية الصناعة المحلية في فتًة لزددة ولزاولة برقيق التحستُ في 

 ميزان الددفوعات لدنع عجز في الديزان التجاري.  
 (:Qualitative Barriers) النوعيةالقيود  -

وىي بزتلف عن القيود الكمية كالتعرفة الجمركية ونظام الحصص وتتخذ عدداً من الأشكال مثل اشتًاط 
الحصول على شهادة النشاط وإجراءات الجمارك وفرض تكاليف مرتفعة على بززين البضاعة وبرميل الدستورد 

 نفقات التفتيش. 
  (:Extra Taxes) الضرائب الإضافية -

تفرض بعض الدول ضرائب إضافية على أنواع معينة من الدنتجات للحد من الاستتَاد مثل فرض ضرائب 
 Roadوعلى سبيل الدثال تفرض الدول الأوربية ضريبة الطريق  .على السيارات الدستوردة والتي تستخدم في الداخل

Tax  .على السيارات الدستوردة حسب حجمها وقوتها  

خلال تعرضنا لدراسة البيئة لصد بأن البيئة التسويقية الدولية اليوم بزتلف كثتَا عن البيئة التسويقية من  
بالأمس حيث تتميز بيئة اليوم بعدم الثبات وسرعة التطور لشا لغعل معظم الدؤسسات مهددة في أسواقها خاصة 

بدعتٌ عدم  ،الدؤسسة التكيف مع بيئتهامؤسسات دول العالد السائرة في طريق النمو، ىذا التغتَ لػتم على 
الاكتفاء بالدفاع عن سوقها المحلي لأن ذلك أصبح غتَ لرد نتيجة تلاشي الحواجز وأصبح ليس بإمكان الدول 
حماية ىذه الدؤسسات بالقوانتُ، بل لؽكن حمايتها بتأىيلها لتكون لديها القدرة التنافسية ودفعها إلذ التفكتَ في 

 .الأسواق الدولية

 

 

 

 

 



الأبعاد الأساسية للتسويق الدولر                                                                                  الفصل الأول      

 

59 
 

 خلاصة الفصل:

مععن خععلال ىععذا الفصععل تم التطععرق إلذ  مفهععوم التسععويق ومراحععل تطععور الفكععر التسععويقي واتسععاعو نشععاطو و  
مفهععوم التسعععويق الععدولر ومبادئعععو وألعيتععو، تم تطرقنعععا العلاقععة الدوجعععودة بععتُ التسعععويق الععدولر والاعمعععال الدوليععة حيعععث 

حيعث ظهعر المحليعة البيئعة التسعويقية  موضعوعو عالجنعا  مسعألة التصعدير،تعرفنعا علعى موقعف النظريعات الاقتصعادية معن 
البيئعة الاقتصعادية الجزئيعة والكليعة للتسعويق العدولر،  فيتتمثعل  الدوليعةلنا وجود متغتَات متعددة بسثل البيئعة التسعويقية 

السياسية والبيئة التشريعية للتسويق الدولر كما توجد بيئة ثقافية واجتماعية للتسويق الدولر، إن ىذه البيئعات  ةوالبيئ
بععد ن التكييفعات علعى النشعاط التسعويقي، تؤثر علعى النشعاط التسعويقي العدولر للشعركات لشعا يععتٍ إدخعال الكثعتَ مع

 استخلاص ما يلي:التطرق لأىم الدفاىيم الدتعلقة بالتسويق الدولر لؽكن 
  ، التسعععويق عبعععارة ععععن نظعععام معععرن يشعععمل لرموععععة معععن الأنشعععطة العععتي تقعععوم بهعععا مؤسسعععات الأعمعععال الحديثعععة

لتسعععهيل تعععدفق السعععلع والخعععدمات والأفكعععار معععن الدنعععتج إلذ الدسعععتهلك والقائمعععة علعععى أسعععاس معرفعععة حاجعععات 
ن أىععععم الأنشععععطة الععععتي تقععععوم بهععععا يعتععععبر مععععورغبععععات الدسععععتهلك ، ولزاولععععة تلبيتهععععا بأحسععععن الطععععرق الدمكنععععة ،و 

 لضمان لصاحها واستمرارىا. الدؤسسات

  التسويق يساىم بدور ىام في حل العديد من الدشكلات التي تعوق الأداء في الدؤسسة، كما أصبح احد
 الأدوات التي يتم إستخدامها في كل لزاولة لتطوير الأداء التسويقي والأداء العام للمؤسسة.

  لرموعة من الأنشطة التي تسهل تدفق السلع و الخدمات والأفكار في أكثر من دولة التسويق الدولر ىو
 إشباع حاجات ورغبات الدستهلك الأجنبي في سوق تتميز بالتفاوت والتعقيد . ضواحدة، بغر 

  مر مفهوم التسويق الدولر بستة مراحل ىي:مرحلة التغلب على العوائق الجمركيعة، مرحلعة انعكاسعات التباععد
افي، ظهععععور الشععععركات الصععععغتَة والدتوسععععطة، مرحلععععة مفهععععوم التسععععويق العععععالدي الععععتي تقتضععععي التعععععاون بععععتُ الجغععععر 

 الشركات الدتنافسة عن طريق تبادل الخبرات، مرحلة التجارة الدولية، مرحلة التجارة الالكتًونية.

  َا لدا تبعتٌ عليعو معن تبععات قرار الدخول إلذ الأسواق الخارجية لا يعد قرارا سهلا بل لؽكن أن نعده قرارا خطت
عديععدة خاصععة عنععدما يتعلععق الأمععر باختيععار إسععتًاتيجية الععدخول، إذ تكععون الدؤسسععة أمععام عععدة خيععارات منهععا 
 التصدير وعقود الإدارة والتًخيص والامتياز والاستثمار الأجنبي الدباشر والتحالفات الإستًاتيجية الدولية.

  الأسععواق الدوليععة الإلدععام بجميععع الجوانععب الفكريععة والإجرائيععة الدرتبطععة يتعععتُ علععى الدؤسسععة الععتي تريععد العمععل في
بتنفيعععذ أنعععواع التعاقعععدات الدختلفعععة في السعععوق العععدولر، ذلعععك لان نقعععص الخعععبرة يعععؤدي إلذ ضعععياع العديعععد معععن 

 الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية.

 الدعدفوعات ( الأساسعية معن نشعاط  يستمد علعم التسعويق العدولر مبادئعو ) التخصعص وتقسعيم العمعل ، ميعزان
 التجارة الخارجية .
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  برمل بيئة التسويق الدولر كل الدتغتَات ذات التأثتَ على كفاءة الأداء في لرال التصدير إلذ الأسواق
الخارجية أو في لرال النفوذ إلذ ىذه الأسواق ، فعلى كل الشركات أن تدرك أنو لا لؽكنها البقاء والاستمرار 

واق إذا لد تعدل من أنشطتها التسويقية وفقا للتغتَات السريعة والدائمة التي بردث في بيئة في ىذه الأس
في البيئة الاقتصادية الدولية الكلية والبيئة الأعمال، وتتمثل عناصر البيئة الدولية المحيطة بالدؤسسة 

 .والتكنولوجية  عيةالاقتصادية الجزئية والبيئة الثقافية والاجتماعية والبيئة السياسية والتشري
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  تمهيد:
في الوقت الراىن بدرجة عالية من الديناميكية والتغتَ، حيث أصبحت على درجة   التصديرتتسم أسواؽ        

اختلاؼ على  ابؼؤسساتكبتَة من ابغساسية بابؼتغتَات الاقتصادية والسياسية والدبيوغرافية، ولذا بهب على 
أشكابؽا وأنواعها أف تستجيب بؽذه ابؼتغتَات من خلاؿ تصميم إستًاتيجية تسويقية فعالة قادرة على التعامل مع 

وانفتاح الأسواؽ المحلية على السوؽ  التجارة الدوليةمكونات البيئة التي تنشط فيها، ومواجهة ابؼنافسة في ظل بررير 
 العابؼية.
بؼيزة تنافسية تؤىلو لاحتلاؿ  ابؼصدرفهوـ ابغديث إسستًاتيجية التسويق بيكن القوؿ أف برقيق في بؾاؿ ابؼ     

ىي المحور الرئيسي بؽذه اإسستًاتيجية، ويتم برقيق ىذه ابؼيزة التنافسية من خلاؿ  الدوليةمكانة بفيزة في السوؽ 
، حيث تشمل العوامل للمؤسسةدا  التسويقي إحداث توافق بتُ كل من العوامل الداخلية وابػارجية ابؼؤثرة في الأ

الطلب  إلى، باإسضافة ابؼؤسسةنشط فيها تابػارجية طبيعة وخصائص ابؼنافستُ ابؼؤثرين على ابغصة السوقية التي 
برليل الفرص والتهديدات ، لذلك بهب التصديريةوابذاىات التطور في الصناعة  ابؼؤسسةعلى منتجات وخدمات 

 ابؼؤسسةفي بؿاولة للسيطرة عليها، أما العوامل الداخلية فتنطوي على معرفة إمكانيات  ابؼؤسسةتعرض بؽا التي قد ت
 لتحديد جوانب القوة وتعظيمها والتعرؼ على جوانب الضعف وبرجيمها. اوقدراته

يز بيثل الطريق الوحيد لتدعيم قدراتو التنافسية فإف بؾالات ىذا التم للمؤسسةوإذا كاف التميز كهدؼ رئيسي 
متعددة ومتكاملة، كما أف برقيق ميزة تنافسية إبما يتحدد من خلاؿ إستًاتيجيات شاملة ترتبط بقيادة التكلفة 

 وجودة ابؼنتجات والتميز اإسبتكاري أو التميز في الأسعار أو من خلاؿ ابعمع بتُ كافة تلك المجالات.
و أبنيتها التسويقية في  للمؤسسة الشاملة اإسستًابذية ن مض للتصديرستًاتيجية التسويقية نظرا بؼكانة اإس      

، فإف ابؽدؼ من ىذا الفصل ىو التطرؽ بؼكونات ىذه ابؼؤسسةوضع ابؼزيج التسويقي الذي بوقق أىداؼ 
 مباحث التالية:للاإسستًاتيجية ومقومات بقاحها من خلاؿ التطرؽ بالدراسة والتحليل 

 السوؽ الدولي بذزئة :المبحث الأول
 الدولية.: مكونات اإسستًاتيجية التسويقية بحث الثانيالم

 استًاتيجيات ابؼزيج التسويقي الدولي.: المبحث الثالث
 

 

 

 

- 
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-II  الدولي السوق تجزئة: 
أحد الأسس ابؽامة التي تركز عليها اإسدارة التسويقية بابؼؤسسة عند ابزاذ  الدولية السوؽ تعد عملية بذزئة 

القرارات ورسم ابػطة التسويقية بنجاح، فهي بزدـ رجل التسويق باعتبارىا أداة مهمة بسكنو من تلبية حاجات 
لى بحوث ورغبات ابؼستهلكتُ الأجانب، وعليو فإف ىذه الأداة لكي تكوف فعالة فإنها تعتمد بشكل كبتَ ع

وىذه الأختَة تكشف عن شرائح العملا  ابؼختلفة وتقوـ بدطابقة السلع مع احتياجات كل  التسويق الدولي،
 شربوة.

 
 السوق: تجزئةمفهوم  -أ
جزئة السوؽ " أنها تقسيم السوؽ إلى قطاعات من ابؼستهلكتُ، بحيث بيكن النظر إلى كل قطاع على بت يقصد 

 .1انو ىدؼ تسويقي بهب برقيقو عن طريق ابؼزيج التسويقي ابؼناسب "
وتعرؼ كذلك " بأنها تقسيم السوؽ الكلي إلى قطاعات فرعية متميزة من ابؼستهلكتُ، بحيث بيكن اعتبار كل 

 .2نو سوؽ مستهدفة بيكن الوصوؿ إليو بواسطة مزيج تسويقي متميز "قطاع على ا
من خلاؿ ىذين التعريفتُ يظهر أف ابػطوة الأولى في عملية بذزئة السوؽ ىي برديد حاجات ورغبات 

 ابؼستهلكتُ، بعدىا يتم برضتَ البرامج التسويقية ابؼتلائمة مع بـتلف القطاعات،
ة طبيعية لكبر حجم الأسواؽ وتعدد ابذاىات وخصائص الفئات وقد نشأت فكرة بذزئة السوؽ كنتيج 

ابؼشتًية، ورغبة ابؼصدرين في ابغصوؿ على أكبر حصة سوقية عن طريق السعي ابؼتواصل إسشباع معظم الرغبات 
 ابؼتجددة باستمرار، وبؿاولة اقتناص الفرص التسويقية ابػاصة بكل فئة.

 مزايا وفوائد تجزئة السوق: -ب

سػػػػػػػػوؽ الدوليػػػػػػػػة مػػػػػػػػن بؾموعػػػػػػػػة متباينػػػػػػػػة مػػػػػػػػن العمػػػػػػػػلا  علػػػػػػػػى اعتبػػػػػػػػار أف حاجػػػػػػػػاتهم ورغبػػػػػػػػاتهم تتكػػػػػػػػوف ال   
ابؼؤسسػػػػػػػػة بدراسػػػػػػػػة وبرليػػػػػػػػل ىػػػػػػػػذه ابغاجػػػػػػػػات فإنػػػػػػػػو بيكػػػػػػػػن بؽػػػػػػػػا أف في إدارة التسػػػػػػػػويق  تمتباينػػػػػػػػة، وإذا مػػػػػػػػا قامػػػػػػػػ

تكتشػػػػػػف الطبيعػػػػػػة ابؼتميػػػػػػزة لقطاعػػػػػػات السػػػػػػوؽ، كمػػػػػػا بيكنهػػػػػػا برديػػػػػػد ابغاجػػػػػػات الػػػػػػتي   يػػػػػػتم إشػػػػػػباعها أو تلػػػػػػك 
  يػػػػػػػتم إشػػػػػػػباعها بػػػػػػػالطرؽ ابؼناسػػػػػػػبة والػػػػػػػذي يعػػػػػػػبر عليػػػػػػػو بالفرصػػػػػػػة التسػػػػػػػويقية، وتتعػػػػػػػدد ابؼزايػػػػػػػا الػػػػػػػتي بهنيهػػػػػػػا  الػػػػػػػتي

 :3يابؼؤسسة من بذزئة السوؽ والتي نذكر أبنها فيما يل

إف عملية بذزئة السوؽ إلى قطاعات سوقية تتيح للإدارة بتصميم منتجات تتناسب وتوقعات كل قطاع،  -
 ؛يفي بتوقعات القطاعات ابؼستهدفة واستخداـ مزيج تسويقي

                                                           
.941ىاني حامد الضمور ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  1

  

.991، ص0222دار الشروؽ، عماف، الأردف،  الطبعة الأولى، أبضد شاكر العسكري ، التسويق مدخل استًاتيجي،  2
  

.991ابؼرجع السابق، ص   3
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في حالة اشتداد ابؼنافسة فإف ابؼؤسسة بيكنها توجيو ابؼوارد ابؼتوفرة لديها بػدمة قطاعات فرعية من السوؽ، بدلا  -
 ؛من توجيهها إلى قطاعات تعلم ابؼؤسسة أنو من الصعب ابػوض فيها

بذزئة السوؽ الكلي إلى قطاعات متجانسة يسمح بالتحديد الأفضل للفرص التسويقية ابؼتاحة في الأسواؽ،  إف -
 ؛فبدوف بذزئة السوؽ لا بيكن اكتشاؼ الفرص التسويقية بشكل جيد

التوفيق بتُ كل من ابؼنتجات من جانب وحاجات  منبسكن الدراسة ابؼستمرة للقطاعات السوقية إدارة ابؼؤسسة  -
 ؛سوؽ من جانب أخرال
من خلاؿ ملاحظة القطاعات السوقية بيكن للمؤسسة توجيو  ابؼزيج التًوبهي إلى القطاعات الأكثر ربحية في  -

 السوؽ.

 الأسواق الدولية: تجزئةأسس  -ج 
تتصف الأسواؽ عموما بالتباين أو عدـ التجانس، فالعملا  بىتلفوف فيما بينهم في خصائصهم الشرائية 

، وطرؽ استجابتهم لأي مزيج تسويقي تقدمو ابؼؤسسات بؽم، حيث تعد مقابلة تلك الاحتياجات وتفضيلاتهم
ي تواجهو إدارة التسويق، حيث بيكن مواجهة ىذا التحدي عن طريق تقسيم السوؽ ذابؼختلفة التحدي ابغقيقي ال

لتسويق عددا من ابػصائص إلى قطاعات متجانسة في حاجاتها ورغباتها وتفضيلاتها، وعموما يوجد أماـ إدارة ا
التي بيكن استخدامها كمتغتَات لتقسيم كل من سوؽ العملا  وسوؽ الشركات، ونذكر فيما يلي أىم الأسس 

 ابؼستخدمة في تقسيم السوؽ الدولية:

 الأساس الجغرافي: -
اعتبار أف على  الأقاليم، ابؼدف، ويعتٍ تقسيم السوؽ على أساس بعض ابػصائص ابعغرافية مثل البلداف،

ابغاجات والرغبات ابؼوجودة في منطقة جغرافية واحدة تكوف متشابهة،  وبطبيعة ابغاؿ عادة ما تؤثر ابؼناطق 
ابعغرافية على خصائص السكاف وبالتالي على رغباتهم واحتياجاتهم من بـتلف ابؼنتجات وابػدمات ابؼصدرة، 

  .شار ابعغرافي للمؤسسات ابؼصدرةوعليو فإف ىذا الأساس يلعب دورا كبتَا في عملية الانت

 :الأساس الديموغرافي -
وىنا يتم تقسيم السوؽ إلى بؾموعات على أساس متغتَات دبيوغرافية كالدخل، ابؼهنة أو ابؼستوى  

التعليمي أو حجم الأسرة ...الخ، وتستخدـ ىذه ابؼعايتَ منفردة أو بؾتمعة فمثلا بيكن استخداـ حجم الأسرة 
  .1اعي معا للتعبتَ عن الفئة الاجتماعية التي ينتمي إليها الفردوابؼستوى الاجتم

 اوتعتبر الأسس الدبيوغرافية الأكثر استخداما من قبل رجاؿ التسويق في تقسيمهم للسوؽ إلى قطاعات، نظر 
 وتكوف متوافرة بسهولة لدى إدارة التسويق من جهة أخرى. لسهولة قياس ىذه ابؼتغتَات من جهة،

                                                           
.921ضواف المحمود العمر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، صر 
1
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 السلوكي: الأساس -
و قد ظهرت ابغاجة إلى استخداـ ىذا الأساس يعتٍ تقسيم السوؽ على أساس سلوؾ ابؼستهلكتُ،  

أسلوب قد بزتلف وفقا لبعض العوامل مثل الشخصية،  العملا كنتيجة لاكتشاؼ أف حاجات   ،لتقسيم السوؽ
، نظرا ابؼؤسسات ابؼصدرة معظم تإستًاتيجيابؼعيار أصبح يشكل أساس ىذا ا، المحفزات أو الدوافع،  إف ابغياة

 .للعملا  الأجانب العوامل بابػصائص السلوكيةىذه لارتباط 
 معايير الاختيار بين استراتجيات تقسيم السوق الدولي: -د

إذ يتطلب التقسيم الفعاؿ للسوؽ  الأسواؽ،لا بيكن استخداـ فكرة بذزئة السوؽ في كافة المجالات وكافة 
 أربعة شروط أساسية وىي:

 :قابلية السوق للقياس -
بهب أف تكوف خصائص القطاعات ابؼكونة للسوؽ قابلة للقياس، ومن أىم ابؼقاييس العدد، وبؾموعات  

يتوقف النواحي ابؼتعلقة بالتصرفات والسلوؾ والشخصية، حيث  السن، وبؾموعات ابعنس ويصعب عادة قياس
 .ذلك على درجة كبتَة من مدى توافر ابؼعلومات عن السوؽ ابؼرتقبة

 :إمكانية الوصول إلى القطاع المستهدف -

يعتٍ ذلك قدرة ابؼصدر على الوصوؿ إلى قطاع السوؽ ابؼستهدؼ وتقديم ابؼنتجات ابؼناسبة، حيث  
مع طبيعة وخصائص القطاع السوقي  يتطلب ذلك إمكانيات مادية ومالية وبشرية مع وضع مزيج تسويقي يتماشى

 ابؼستهدؼ.

 :جدوى تجزئة السوق -

بهب أف تكوف القطاعات التي تتكوف منها السوؽ والتي بيكن توجيو ابعهود التسويقية إليها، بسثل حجما        
 .ابؼصدراقتصاديا بالنسبة للمصدر، إذ أنو لا جدوى من تقسيم السوؽ إلى قطاعات بسثل خدمتها عبئا على 

 :الإمكانية العملية لدخول وخدمة القطاع السوقي المختار -

قػػػػػػػد يكػػػػػػػوف مػػػػػػػن ابؼمكػػػػػػػن برديػػػػػػػد وقيػػػػػػػاس الأسػػػػػػػواؽ، إلا أنػػػػػػػو في كثػػػػػػػتَ مػػػػػػػن الأحيػػػػػػػاف يصػػػػػػػعب توجيػػػػػػػو    
ابعهػػػػػػػػػود التسػػػػػػػػػػويقية إلى ذلػػػػػػػػػك القطػػػػػػػػػػاع السػػػػػػػػػوقي الػػػػػػػػػػذي   اختيػػػػػػػػػاره، ولتحقيػػػػػػػػػػق ذلػػػػػػػػػك بهػػػػػػػػػػب علػػػػػػػػػػى اإسدارة 

وقػػػػػادرة علػػػػػى جػػػػػذب العمػػػػػلا  في القطػػػػػاع الػػػػػذي   اختيػػػػػاره والعمػػػػػل التسػػػػػويقية تصػػػػػميم بػػػػػرامج تسػػػػػويقية فعالػػػػػة 
   .على برقيق رغباتهم وإرضا  مطالبهم
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 : السوق في وضع إستراتجية اختيار القطاع السوقي تجزئةدور  -ه

بنا ا على عملية تقسيم السوؽ قد يتضح إسدارة ابؼؤسسة أف السوؽ متجانس أو غتَ متجانس، أي أف 
إلى شرائح متجانسة تبتُ الفرص التسويقية التي يتيحها القطاع السوقي للمؤسسة، وىنا بقد فلسفة تقسيم السوؽ 

 ابؼؤسسة مطالبة بابؼفاضلة بتُ ثلاث إستًاتيجيات رئيسية لاختيار القطاع السوقي ابؼناسب وىي:

 اللامتنوع )الموحد(:التسويق  إستراتيجية -

فروؽ ابعوىرية بتُ الأجزا  ابؼختلفة للسوؽ، حيث تنظر في ىذه اإسستًابذية لا تعطي ابؼؤسسة اىتماـ لل
وبستاز  إلى السوؽ متجانس ومن   تقوـ بتصميم منتوج واحد واستخداـ مزيج ترويج موحد، طريقة توزيع موحدة،
لكن  ىذه اإسستًابذية بتحقيق عدة امتيازات منها بزفيض التكاليف الثابتة، الاستفادة من اقتصاديات ابغجم،

طار كبتَة عند استخداـ ىذه اإسستًابذية وىي عدـ الاىتماـ بحاجات ورغبات ابؼستهلك والتي ىي جوىر توجد أخ
 .1العملية التسويقية

عندما يكوف السوؽ متجانسا بدرجة كبتَة، فقد تعمل ابؼؤسسة ابؼصدرة  يصلح تطبيق ىذه اإسستًاتيجية  
 ىذه فيعلى تصميم منتجات وخدمات تقابل احتياجات العملا  ورغباتهم بغض النظر عن الاختلافات البسيطة 

 الاحتياجات والرغبات.

 )المتنوع(:التسويق غير المتجانس إستراتيجية -

بالتعامػػػػػػػل مػػػػػػػع السػػػػػػػوؽ علػػػػػػػى أسػػػػػػػاس بؾموعػػػػػػػة مػػػػػػػن القطاعػػػػػػػات، في ىػػػػػػػذه اإسسػػػػػػػتًابذية تقػػػػػػػوـ ابؼؤسسػػػػػػػة 
حيػػػػػث تقػػػػػوـ بتقػػػػػديم منتجػػػػػات بـتلفػػػػػة ومػػػػػزيج تسػػػػػويقي بـتلػػػػػف لكػػػػػل قطػػػػػاع، أي أف ابؼؤسسػػػػػة تتعامػػػػػل مػػػػػع عػػػػػدة 
قطاعػػػػػػات مػػػػػػن السػػػػػػوؽ بيثػػػػػػل كػػػػػػل قطػػػػػػاع بؾموعػػػػػػة مػػػػػػن العمػػػػػػلا  بؽػػػػػػم نفػػػػػػس الاحتياجػػػػػػات والرغبػػػػػػات، وتهػػػػػػدؼ 

إلى زيػػػػػادة ابؼبيعػػػػػات وخلػػػػػق الػػػػػولا  للمنػػػػػتج وبالتػػػػػالي برسػػػػػتُ ابؼركػػػػػز ابؼؤسسػػػػػة مػػػػػن ورا  اسػػػػػتخداـ ىػػػػػذه اإسسػػػػػتًابذية 
التنافسػػػػػػي للمؤسسػػػػػػة، وعػػػػػػل الػػػػػػرغم مػػػػػػن ذلػػػػػػك فػػػػػػإف ىنػػػػػػاؾ بعػػػػػػض العيػػػػػػوب الػػػػػػتي تػػػػػػرتبط بتبػػػػػػتٍ ىػػػػػػذه اإسسػػػػػػتًابذية 

  البحث والتطوير.  وىي زيادة تكاليف اإسنتاج والتسويق،

 :التسويق المركز إستراتيجية -

اإسستًابذية على خدمة قطاع واحد من القطاعات السوقية، من اجل الاستفادة ابؼؤسسة في ىذه  تركز 
الصغتَة وابؼتوسطة  من ابؼزايا ابػاصة بهده الشربوة، ىذه اإسستًابذية في أغلب الأحياف تطبق من طرؼ ابؼؤسسات

                                                           
1
 Pasco . Berho, OP.cit – P 47. 
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لبعض ابؼخاطر مثل تغتَ  إلا أف تطبيق ىذه اإسستًابذية يعرض ابؼؤسسة .1ذات اإسمكانيات ابؼالية والبشرية المحدودة
  أبماط الطلب لدى زبائنها ، أو دخوؿ منافستُ جدد إلى ىذا القطاع .

-2-II  الدوليإستراتيجية التسويق: 
فالتصدير بهب أف   إف التصدير ضمن إستًابذية التسويق الدولي ليس عمل اربذاليا أو ضربات حظ، 

تسويقية مدروسة سوا  من جانب رجاؿ الأعماؿ وابؼؤسسات ابؼصدرة ، أو من جانب  يكوف موضعا إسستًابذية
وتأتي أبنية وضع إستًابذية  .2ابغكومة باعتبارىا صاحبة مصلحة أيضا في تنمية الصادرات وتعزيز الاقتصاد الوطتٍ
تجارة وكذلك التكتلات الدولية تسويقية للتصدير انطلاقا من العوبؼة ودخوؿ العديد من الدوؿ في ابؼنظمة العابؼية لل

البقا  في سوقها المحلية متوقعة الأماف ، لأنها في ىذه ابغالة  ةواإسقليمية ، ففي ظل ىذه الظروؼ لا بيكن للمؤسس
لن بزسر فقط فرصتها في دخوؿ الأسواؽ الدولية ولكن بيكن أف بزسر سوقها المحلية وتصبح حياتها مهددة 

أف تزايد الوعي بأبنية التسويق كفلسفة ومنهاج عمل في معظم ابؼؤسسات أدى إلى والواقع  بابؼخاطر والزواؿ.
تكييف ابعهود التسويقية للبحث عن استًابذيات تتلا ـ ومستجدات البيئة التي تعمل فيها للحفاظ على مكانتها 

ية التسويق الدولي التصديرية في الأسواؽ الدولية ، وعليو فمن خلاؿ ىذا ابؼبحث سنحاوؿ التعرض إلى إستًاتيج
اإسستًابذيات التسويقية في أسواؽ  ،بؽيكل التنظيمي للمؤسسات الدولية وإدارة التسويق الدوليا ،ومراحل إعدادىا

 .التصدير
-1-2-II :مفهوم الإستراتيجية التصديرية 

التسويقية برديد الأسواؽ ابؼستهدفة وإعداد ابؼزيج التسويقي ابؼناسب بؽا، وبالتالي  يقصد باإسستًاتيجية
تعتبر ىذه اإسستًاتيجية قلب خطة التسويق التي يقوـ مدير التسويق بإتباعها، تعتمد اإسستًاتيجية التسويقية على 

أما اإسستًاتيجية  يقي ابؼناسب،برليل ابؼواقف وبرديد أىداؼ ابؼؤسسة، تقسيم السوؽ الكلي ووضع ابؼزيج التسو 
السلوؾ والتكتيكات طويلة الأجل التي بردد للمنشأة طريقها وكيفية الوصوؿ إلى أىدافها،  " هي :ف التصديرية

 -توزيع-سعر-ومن   فهي اختيار الأسواؽ ابؼستهدفة وبرػديد وصياغة ابؼزيج التسويقي الػذي تتبناه ابؼنػشأة ) منتج
  .3ترويج ("
ؼ أيضا بأنها "ىي الوسائل التي تستطيع الشركة بواسطتها الاستجابة للتداخل بتُ القوي الداخلية كما تعر 

وابػارجية لتحقيق أىداؼ مشروع التصدير، وتتضمن كل ابؼظاىر التقليدية للخطة التسويقية والتي تشمل ابؼنتج، 
 .4التسعتَ، التوزيع، التًويج"

                                                           
1
 Idem. 

.19، ص0229أبضد سيد مصطفى ، التسويق العابؼي وبنا  القدرة التنافسية للتصدير ، الطبعة الأولى ، دار الكتب ابؼصرية ،   2
  

.801، ص مرجع سبق ذكره عادؿ ابؼهدي، التسويق الدولي في ظل عوبؼة الأسواؽ،  3
  

أفريل  09و02فعالة  في قطاع التصدير، ابؼلتقى الوطتٍ حوؿ اإسصلاحات الاقتصادية في ابعزائر وابؼمارسات التسويقية، ابؼركز ابعامعي بشار، يومي  وصاؼ سعيدي، بكو إستًاتيجية 3
0224.   
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ىذه ، يبدو أف التصديريةالتسويقية ريف شامل بؼفهوـ اإسستًاتيجية اختيار تع أوإنو من الصعب برديد      
 تضمن الأبعاد الأساسية التالية:تريف االتع
 اما ىي إلا وسيلة لتحقيق غاية بؿددة وىي رسالة ابؼنظمة في المجتمع، كم التصديريةإف اإسستًاتيجية التسويقية  -

ذلك انو لا بيكن  أنها قد تصبح غاية تستخدـ في قياس الأدا  للمستويات اإسدارية الدنيا داخل ابؼنظمة؛ ومعتٌ
لأي منظمة أف تستخدـ مفهوـ اإسستًاتيجية التسويقية إلا إذا كانت رسالتها في المجتمع واضحة وبؿددة برديدا 

 دقيقا، 
لى خلق درجة من التطابق بتُ عنصرين أساسيتُ وبنا: أىداؼ تهدؼ إ تصديريةإف اإسستًاتيجية التسويقية ال -

أف تواجو أي منظمة وجود تعارض بتُ الأىداؼ والغايات التي تعمل على  دفلاب وغاية ابؼنظمة،ابؼنظمة، 
 برقيقها،

ولية خلق درجة من التطابق بتُ رسالة ابؼنظمة والبيئة التي تعمل بها تلك ابؼنظمة، وطابؼا أف تلك البيئة الد -
تتصف بالدينامكية فانو بهب على واضع اإسستًاتيجية التسويقية أف يغتَ من إستًاتيجيتو لكي تستمر حالة 
التطابق بتُ رسالة ابؼنظمة والبيئة بصورة دائمة، ويتطلب ذلك بطبيعة ابغاؿ أف يقوـ واضع الاستًاتيجيات بدراسة 

 دائمة ومستمرة للبيئة التي تعمل فيها ابؼؤسسة.

-2-2-II يجية دوليةمراحل تصميم إسترات: 

وبذدر اإسشارة إلى  ،أثنا  قياـ رجل التسويق بإعداد إستًاتيجية التصدير يستوجب عليو إتباع مراحل معينة 
تسويقية تصديرية، ولكن بيكن  أنو لا يوجد اتفاؽ بتُ الكتاب وابؼمارستُ على بموذج معتُ لوضع إستًاتيجية

 القوؿ أف إعدادىا بير بابؼراحل التالية:

 مراحل إستراتجية التصدير: (4-2)شكل رقم 

 

 

 

 

 
 باحث: من إعداد الالمصدر

 

التشخيص 
 التصديري

     برديد
الأىداؼ 
التصديرية 
 اإسستًاتيجية

بذزئة 
الأسواؽ 
 الدولية

اختيار أسواؽ 
 التصدير

تصميم ابؼزيج 
التسويقي    

التصديري    

 الرقابة التنفيذ
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-1-3-2-II تحليل( التشخيص التصديريSWOT:) 

في  (Weakness)الضعف و  (Strength)القوة ىو أسلوب برليلي بؼعرفة نقاط  Swot) (التحليل الرباعي    
و ىذا النظاـ ،  التي تواجو الشركة (Threats) التهديدات و (Opportunity)الشركة أو ابؼنظمة و معرفة الفرص

استًاتيجيات الأعماؿ ) خطط طويلة ابؼدى و خطط قصتَة ابؼدى( و خطط الأعماؿ  يعتبر أفضل النظم لبنا 
 .إلى الأىداؼ ابؼرجوة و لنجاح الشركة للوصوؿ

  يتكوف ىذا الأسلوب من جزئيتُ :

طوة الأولى التي بهب أف تبدأ بها أي شركة ترغب في تصدير ابػ(: برليل الوضع الداخلي )نقاط القوة والضعف -أ
دولة  912لديها في الأسواؽ ابػارجية ، فيجب الأخذ بابغسباف أكثر من  نقاط القوة والضعفبضائعها ىو تقييم 

ذه الأسواؽ بهبرنا على توفتَ أكبر لدخوؿ بؽفا  ذات سيادة يتًتب عليها إجرا  براليل بغجم معلومات كبتَة جداً ،
 .عدد بفكن من ابؼعلومات ابؼتاحة لتقليل حجم ابؼخاطرة في أنشطة التصدير 

حيث التهديدات من الفعلي  ة ابػارجية )الفرص والتهديدات(: والذي يأخذ بعتُ الاعتبار الوضعئبرليل البي -ب
 وتتكوف البيئة، المحتملة في كل منهما من ناحية أخرى اتالتغتَ كما بولل   ،ابؼوجودة والفرص غتَ ابؼستغلة من ناحية

 ،ابؼنافسوف ،،  وبيئة تسويقية جزئية )حجم وبنية السوؽ ، الزبائن1ابػارجية  من بيئتتُ ، بيئة تسويقية كلية
 .2ابؼوردوف(،  التي تؤثر على نشاط ابؼؤسسة في الفضا  ابعغرافي المحدد

لتحديػػػػػػػػد القػػػػػػػػدرات اإسسػػػػػػػػتًابذية الكامنػػػػػػػػة للشػػػػػػػػركة وفي ىػػػػػػػػذا الصػػػػػػػػدد  يهػػػػػػػػدؼ التشػػػػػػػػخيص التصػػػػػػػػديري   
   :3يقوـ بدهمتتُ بنا

التصدير ومواجهة ابؼخاطر ابؼلازمة على بدوف أخد سوؽ كمرجعية ، يتمثل الأمر في برديد قدرة ابؼؤسسة  -
                                         للتصدير من خلاؿ تقييم مواردىا واختصاصاتها ؛                                        

بالنسبة لبلد معتُ ، يسمح بتقييم حظوظ ابؼؤسسة في ىذا السوؽ من خلاؿ توضيح نقاط القوة والضعف ىذه  -
 باإسضافة إلى مزاياىا التنافسية.

-2-3-2-II الأىداف التصديرية الإستراتجية: تحديد 

البيئة الداخلية وابػارجية التي تؤثر في قراراتها التسويقية بعدما تقوـ ابؼؤسسة بتحليل وتشخيص عناصر  
تأتي مرحلة برديد الأىداؼ للفتًة التخطيطية القادمة، وىذه الأىداؼ بهب أف تكوف واضحة وبؿددة في ابػطة 

                                                           
.14الأوؿ ص سبق التطرؽ إليها بالتفصيل في ابؼبحث الثالث من الفصل   1

  
2
 Ulrike mayrhofer, marketing international, op.cit,p86. 

3
 Pasco  Berho, op.cit,p37. 



الدولياستًابذيات التسويق                                                   الفصل الثاني                                          

 

70 
 

العامة للمؤسسة أي أف ترتبط أىداؼ التصدير بالأىداؼ العامة للمؤسسة، كما ينبغي أف تكوف أىداؼ كمية 
بحيث بيكن قياس مدى  ازمني اقياسها، كذلك بهب أف تكوف واقعية بيكن برقيقها، وأف يكوف بؽا إطار بيكن 

 برقيقها في فتًة زمنية بؿددة ، ونوضح فيما يلي أمثلة لبعض الأىداؼ ابؼتعارؼ علبها في ابؼؤسسات ابؼختلفة:

ؿ برستُ في جودة منتجاتها والقياـ زيادة ابغصة السوقية للمؤسسة: لا بيكن برقيق ىذا ابؽدؼ إلا من خلا -
 بإعداد مزيج تسويقي تصديري مناسب لكل قطاع من القطاعات السوقية ابؼستهدفة.

برقيق الوفورات الاقتصادية: تسعى بعض الشركات ابؼصدرة إلى استغلاؿ الطاقة اإسنتاجية والتسويقية لديها  -
 .1بدزايا اإسنتاج الكبتَ هالتمتعوالاستفادة من ابلفاض تكاليف اإسنتاج والتوزيع نتيجة 

توزيع ابؼخاطر بتُ الأسواؽ: من ابؼتفق عليو أف التعامل مع عدة أسواؽ خارجية بذعل ابؼؤسسة ابؼصدرة أقل  -
 عرضة للتقلبات السلبية سوا  داخل البلد أو خارجو.

الفرصة للمنتجات المحلية في زيادة دورة حياة ابؼنتج  إتاحةابعديدة في  الأسواؽتساىم  :زيادة دورة حياة ابؼنتج -
التسويق  إدارةمرحلة الابكدار تقوـ  إلىتصل  أفوقبل  الداخلية الأسواؽالسلع قدبية في  فيوففي الوقت التي تصبح 

 خارجية جديدة لكي تكسب دورة حياة جديدة.  أسواؽلبحث عن باالدولي 

اتفقػػػػػػػػػت الفرصػػػػػػػػػػة التصػػػػػػػػػديرية مػػػػػػػػػػع أىػػػػػػػػػداؼ ابؼؤسسػػػػػػػػػػة ومواردىػػػػػػػػػا، فإنهػػػػػػػػػػا تصػػػػػػػػػبح مؤىلػػػػػػػػػػة عمليػػػػػػػػػػا  إذا 
للاسػػػػػتفادة مػػػػػن اقتنػػػػػاص الفرصػػػػػة شػػػػػريطة أف يتفػػػػػق أسػػػػػلوب اسػػػػػتغلاؿ الفرصػػػػػة مػػػػػع ابؼتطلبػػػػػات البيئيػػػػػة ابػارجيػػػػػة 

 السائدة في الأسواؽ ابػارجية.

-3-3-2-II :تجزئة الأسواق الدولية 

ولي إلى قطاعات وشرائح من ابؼفاىيم ابغديثة في بؾاؿ الفكر التسويقي        يعتبر مفهوـ بذزئة السوؽ الد 
" فتجزئة السوؽ الدولي تسهم في تكثيف ابعهد التصديري وابغفاظ على ابؼركز السوقي للشركة وتنميتو، كما 

لدولي دراسة لك بهب على مسؤولي التسويق اذل. 2تستخدـ ضمن استًابذيات الشركة الساعية للنمو والاستقرار "
الأسواؽ الدولية بعمق والقياـ بتجزئة الأسواؽ إلى شرائح متجانسة ، فمعظم ابؼؤسسات التي تطبق ىذه 
اإسستًاتيجية غالبا ما تكوف في مركز قوة مقارنة بابؼؤسسات التي لا تطبقها ، ضف إلى ذلك أنو ليس بدقدور 

 إمكانياتها.ابؼؤسسة ابؼصدرة تغطية كل أسواؽ دوؿ العا  نظرا لقلة 

 

                                                           
.818رضواف المحمود العمر ، مبادئ التسويق ، مرجع سبق ذكره ، ص   1

  

.51ابضد سيد مصطفى ، التسويق العابؼي وبنا  القدرة التنافسية للتصدير ، مرجع سبق ذكره ، ص  
2
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-4-3-2-II اختيار أسواق التصدير: 

بعد بذزئة السوؽ تقوـ ابؼؤسسة باختيار القطاع أو القطاعات التي تتناسب مع إمكانياتها وظروفها. وبيكن   
القوؿ أف اختيار أحد الأسواؽ الأجنبية يتًكز على بؿاولة التوفيق بتُ ثلاث معطيات ىي اإسمكانيات الكامنة 

ولا بيكن في أي حاؿ إبناؿ أي عامل من ىذه . طموحات وإمكانيات ابؼؤسسة ابؼنافسة فيو،حدة  للسوؽ،
أي أف ابؼؤسسة بزتار الأسواؽ التي تريد التصدير إليها بحسب أبنيتها من ناحية الربحية وقدرتها ابؼالية  .1العوامل

عملية اختيار أسواؽ التصدير وفق معايتَ على الدفع، الأفضلية التنافسية، وقلة ابؼخاطر وإمكانيات ابؼؤسسة، وتتم 
 منها:

 تحليل الأسواق الأجنبية: -أ

وىنا بهب على ابؼؤسسة القياـ بعملية ابؼسح البيئي بؽذه الأسواؽ وبرديد العوامل ابعوىرية التي تقود إلى 
 اختيار السوؽ ابؼستهدؼ ومن أبنها:

 ،السوؽ ابػطوة الأولى في عملية اختيار الأسواؽ ابؼستهدفةتعتبر معرفة إمكانيات : اإسمكانيات الكامنة للسوؽ -
ومهمة بحوث التسويق في ىذه ابغالة ىي قياس حجم الطلب ابغالي وبؿاولة التنبؤ بدعدؿ النمو الاقتصادي، يتم 
معرفة إمكانيات السوؽ بواسطة مؤشرات اقتصادية عامة مثل الناتج الوطتٍ ابػاـ، الناتج الوطتٍ ابػاـ للفرد، 
مستوى النمو، مؤشرات حوؿ مستوى التطور، الدين العمومي وابػارجي، ابؼيزاف التجاري، توجهات السياسة 

 الاقتصادية.

السوؽ ذات اإسمكانيات الكامنة لا بيكن أخذىا بعتُ الاعتبار إلا في حالة بسكن  :سهولة دخوؿ السوؽ -
ناسب. ويقصد بها بؾموع ابؼعوقات التي بذعل عملية ابؼؤسسة ابؼصدرة من دخوبؽا بأقل تكلفة بفكنة وفي الوقت ابؼ

التشريعات التجارية ابػاصة  ،التصدير في السوؽ الدولي مكلفة جداً بيكن قياسها وفق مؤشرات أبنها ابغماية
 .الخ..بالدوؿ ابؼراد التصدير إليها، ابؼواصفات وابؼقاييس ابؼعموؿ بها في كل دولة.

بهب على الشركة تقييم مدى استقرار ىذه الأسواؽ وابؼخاطر التي بيكن   قبل دخوؿ السوؽ :استقرار السوؽ -
أف تنجم عنو، ىناؾ عدة أخطار في السوؽ الأجنبية، منها الأخطار الاقتصادية التي ينجم عنها ضعف القوة 

 الأخطار السياسية تنتج بسبب سلوؾ ابغكومات بذاه الشرائية وضعف إمكانياتهم في الاستمرار في الشرا ،
كما بيكن ملاحظة استقرار السوؽ عن طريق برليل   .2الشركات الأجنبية مثل الثورات الانقلابات التأميم ...الخ

 الوضعية ابؼالية الداخلية وابػارجية للدولة وأيضا متابعة الاستقرار ابغكومي من عدمو. 

                                                           
.991ص  رضواف المحمود العمر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ،  1

  

. 909ابؼرجع السابق، ص   2
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 دراسة وتحليل المنافسة:  -ب 

وبرليل ابؼنافسة ضرورة لا بيكن الاستغنا  عليها عن اختيار أسواؽ التصدير، فقد أصبح  تعتبر دراسة
تقييم ابؼوقف التنافسي ووضع الاستًابذيات اللازمة للهجوـ أو الدفاع تسيطر على ابػطط السنوية لكبار 

ز من خلاؿ تعريف ابؼؤسسات في العا  في الوقت ابغالي. ولعل دراسة وبرليل ابؼنافسة في بؾاؿ التسويق تبر 
إستًابذية التسويق " بؾموعة من الأىداؼ والسياسات والقواعد التي تستخدـ في توجيو أنشطة التسويق على 
مستوى ابؼنشأة، وذلك من خلاؿ فتًة زمنية معينة، حيث يتضمن ذلك برديد أوجو النشاط التسويقي ابؼختلفة 

وذلك إما بشك تلقائي أو نتيجة للاستجابة للتغتَات ابؼستمرة  والعناصر التي ستتكوف منها وابؼعايتَ ابؼستخدمة ،
 .1في بيئة ابؼنشأة وظروؼ ابؼنافسة "

لإسػػػػػػتًاتيجية التسػػػػػػويقية نلاحػػػػػػظ أف دراسػػػػػػة وبرليػػػػػػل ابؼنافسػػػػػػتُ يعتػػػػػػبر لا لمػػػػػػن خػػػػػػلاؿ التعريػػػػػػف السػػػػػػابق  
ؤسسػػػػػػة قػػػػػػادرة علػػػػػػى كانػػػػػػت ابؼإذا  غػػػػػػتٌ عنػػػػػػو في اختيػػػػػػار أسػػػػػػواؽ التصػػػػػػدير، فهػػػػػػذه الدراسػػػػػػة تسػػػػػػمح بدعرفػػػػػػة فيمػػػػػػا 

 التصدير إلى سوؽ ما أو لا.

 تحليل مؤىلات ومهارات الشركة: -ج

تلعب مؤىلات ومهارات ابؼؤسسة دورا ىاما في الدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية، إذ يستوجب على  
ن أىم وم .ابؼؤسسة ابؼوازنة بتُ نقاط قوتها ونقاط ضعفها واستغلاؿ مزاياىا النسبية وبرويلها إلى مزايا تنافسية

مؤىلات ابؼؤسسة وعوامل بقاحها في التصدير مزيج تسويقي تصديري متميز، القدرة على الابتكار، ابؼهارات 
 سواؽ التصدير، احتًاـ مدة التسليم، طرؽ التمويل...الخ.التنظيمية، ابػبرة وابؼعرفة ابعيدة لأ

تيار الأسواؽ الدولية فإنها تتبع إحدى الطرؽ باإسضافة إلى ابؼعايتَ سابقة الذكر، فإف ابؼؤسسة عند إقدامها على اخ
 :2التالية

َ  حيث تكوف بفاثلة خطوة بخطوة طريقة - : تقوـ ابؼؤسسة باختيار الأسواؽ الأقرب منها جغرافيا وثقافياً
 لأسواقها المحلية، تستعمل ىذه الطريقة ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة نظراً لمحدودية إمكانياتها.

إلا أف  .: في ىذه الطريقة تعمل ابؼؤسسة على اختيار بصيع الأسواؽ ابؼمكنةالنظامية للأسواق الدوليةالدراسة  -
أنها بذعل ابؼؤسسة تعمل في جو عاؿ  تهاىذه الطريقة مكلفة جداً ولا تستطيع القياـ بها إلا ابؼؤسسات الكبتَة، ميز 

 من التأكد.

                                                           
.941توفيق بؿمد عبد المحسن ، بحوث التسويق وبرديات ابؼنافسة الدولية، مرج سبق ذكره، ص 
1
  

2 Jean- Pierre HELFER .,jaques, orsoni, Marketing , 4
eme

 édition -Libriarie  Vuibert –Paris1995-p190. 
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-5-3-2-II :تصميم المزيج التسويقي التصديري 

إلى وضع مزيج تسويقي متميز بذعلو ينفرد بديزات  عملية التصديريهدؼ بزطيط الأنشطة التسويقية في 
تؤىلو لأف يكوف لو قوة في السوؽ من خلاؿ الاحتفاظ بالعملا  ابغاليتُ وجلب عملا  جدد، وبالتالي تزداد 

يقي متكامل ليس بالأمر السهل بل إف تصميم مزيج تسو  مبيعاتو في السوؽ الأمر الذي يؤدي إلى زيادة أرباحو.
ببذؿ  ابؼؤسسةفي يتطلب اإسبؼاـ بدعلومات كثتَة تتعلق بالسوؽ وابؼنافستُ والعملا ، وىذا يعتٍ قياـ إدارة التسويق 
صياغة مزيج  أي جهود كبتَة قصد ابغصوؿ على ىذه ابؼعلومات قبل البد  في صياغة وتصميم ابؼزيج التسويقي.

تسويقي فعاؿ يناسب كل قطاع يتم خدمتو في السوؽ، مع العمل على تطويره باستمرار استجابة لتطور حاجات 
 ورغبات العملا .

 بيكن أف بميز ثلاث بدائل إستًاتيجية للمزيج التسويقي التصديري ىي: 

 تنميط ابؼزيج التسويقي التصديري؛ 

 تكييف ابؼزيج التسويقي التصديري؛ 

 تسويقي تصديري بـتلط. مزيج 

-6-3-2-IIالتنفيذ: 

بعد تصميم ابؼزيج التسويقي بهب البد  في وضع ىذه اإسستًاتيجية موضع التنفيذ والعمل على إبقاحها، 
رين يوليات ابؼتعلقة بجوانب اإسستًاتيجية ابؼختلفة على ابؼدؤ يتطلب تنفيذ اإسستًاتيجية توزيع الأدوار وابؼسحيث 

 تنفيذويتطلب الأمر مشاركة كاملة من كل فرد في بؾاؿ بزصصو في سبيل والوحدات الفرعية داخل الشركة. 
 الأىداؼ.ابؼطلوبة للشركة وبرديد ابؼطلوب برقيقو من  اإسستًاتيجية
 ىناؾ ثلاث وظائف بؽا أبنية خاصة عند تنفيذ إستًاتيجية التسويق. 

على التنسيق بتُ التسويق وبتُ اإسنتاج بهدؼ إنتاج سلعة  سلعة مسؤولاحيث يكوف مدير الإدارة السلعة:  -أ
وبهب أف تتوازف جداوؿ اإسنتاج مع طلب السوؽ وتصميم السلعة بطريقة تتعلق مع  .معينة أو خط منتجات معتُ

 احتياجات السوؽ.

ر الأفراد مسؤوؿ عن فمدير ابؼوارد مسؤوؿ عن بزصيص ابؼوارد وفقا لبرنامج معتُ، ومديإدارة الموارد:  -ب
 اختيار وتدريب وتوزيع العاملتُ على الأماكن التي تناسبهم.            

فهي عنصر مهم في تنفيذ اإسستًاتيجية، بعض ابؼؤسسات بزصص إدارة مستقلة تكوف جدولة الموارد:  -ج
 ابؼختلفة التي بزدمها.مسؤولة عن جدولة استخداـ ابؼوارد ابؼتاحة، حيث تعمل على إشباع طلبات الأسواؽ 
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-7-3-2-II الرقابة: 

تعتبر الرقابة في التسويق بدثابة ابغلقة الأختَة التي تكتمل بها اإسستًاتيجية التسويقية التصديرية، فهي          
التحقق من أف ما بودث في العملية التسويقية ىو مطابق للخطة التسويقية ابؼقررة والأىداؼ ابؼسطرة. أي أف 

فهي إذف  .1ة التسويقية تهدؼ إلى إظهار نقاط الضعف والقوة في التنفيذ قصد معابعتها ومنع تكرار حدوثهاالرقاب
 عملية مستمرة، شاملة ومنظمة تهدؼ إلى زيادة فعالية وأدا  بـتلف الأنشطة التسويقية. 

 :أىمية الرقابة على النشاط التسويقي -أ

تظهر أبنية الرقابة على النشاط التسويقي في أنها تساعد على برديد الأخطا  وأسبابها ومصادرىا و أساليب      
 :2تيعلاجها، و بيكن تلخيص الأسباب التي تدعو إلى الاىتماـ بعملية الرقابة على النشاط التسويقي في الآ

 دى مسابنتها في برقيق أىداؼ ابؼنظمة.أنها بسكن من ابغكم على الأدا  الكلي إسدارة التسويق وم -

 اة.دبرديد نقاط القوة والضعف في الوظائف التسويقية ابؼؤ  -

    برديد ابعهود الضائعة أو ابؼستخدمة استخداما سيئا بفا يزيد من التكاليف التسويقية. - 

 :طرق الرقابة على النشاط التسويقي -ب

على ابػطة السنوية  ةأربع طرؽ متكاملة للرقابة على النشاط التسويقي وىي الرقابة اإسستًاتيجية، الرقاب ىناؾ      
موضحتُ في جدوؿ يلي نتناوؿ كل نوع من ىذه الأنواع  افيم .والرقابة على الربحية ،ومراقبة كفا ة وفعالية الأدا 
 الأنواع:تخدمة في كل نوع من ىذه أىم الأدوات الرقابية ابؼس

 أنواع الرقابة التسويقية :(1-2)جدول رقم 

 ابؼداخل ابؼستخدمة           الغرض من الرقابة       الأساسية  ةابؼسؤولي   نوع الرقابة    

 اإسدارة العليا  رقابة ابػطة السنوية 

 اإسدارة الوسطى

اختبار إلى مدى ثم برقيق 
 ابػطة ابؼوضوعة 

 برليل ابؼبيعات 

 ابغصة السوقية  برليل

معدؿ ابؼبيعات إلى التكاليف 
 التحليل ابؼالي 

برليل الربحية من خلاؿ ابؼنتجات اختبار ما إذا كانت ابؼنظمة  ابؼراقب التسويقي  رقابة الربحية 

                                                           
.891التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير ، مرج سبق ذكره ، ص  توفيق بؿمد عبد المحسن ،   1

  

.815، ص 0221بؿمد فريد الصحن، التسويق، الدار ابعامعية، مصر،   2
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وابؼناطق البعية والعملا  وابؼوزعتُ  برقق ربحية عالية 
 عـ وأوامر البيأحجاو 

 التنفيذية  اإسدارة رقابة الكفا ة 

 ابؼراقب التسويقي 

لتقييم وبرستُ كفا ة 
اإسنفاؽ وتأثتَ ذلك على 

 التكاليف التسويقية 

،اإسعلاف كفا ة كل من رجاؿ البيع
 تنشيط ابؼبيعات والتوزيع 

 اإسدارة العليا  الرقابة اإسستًابذية 

  ةابؼراجع التسويقي

لاختبار قدرة ابؼنظمة على 
الاستفادة من الفرص 
التسويقية في ضو  أسواقها 
 ومنتجاتها ومنافذ توزيعها 

 الفعالية التسويقية  

 ابؼراجعة التسويقية 

 

 .811بؿمد فريد الصحن ، التسويق ، مرجع سبق ذكره ، ص  المصدر :

التسويق، سوؼ تضيع أغلب ابػطط ابؼوضوعة وبودث الكثتَ من مظاىر اإسسراؼ  علىإذا غابت الرقابة        
وابػلط والتخبط، الرقابة ضرورية كي نتأكد من أف بصيع موارد ابؼؤسسة سوا  ابؼادية أو البشرية تستخدـ بكفا ة. 

وحتى تكتمل العملية لو،  افينبغي تبتٍ ووضع عملية رقابية جد رفيعة تضمن ابؼقارنة بتُ ما أبقز وما كاف بـطط
 الرقابية بهب أيضاً إنشا  إجرا ات ونظم دقيقة تسمح بتقييم الابكرافات وتصور ابغلوؿ الصحيحة لذلك.

-3-2-II :الهيكل التنظيمي للمؤسسات الدولية وإدارة التسويق الدولي 

حد ابؼتطلبات الأساسية للتنفيذ الفاعل لأي إستًابذية أيعتبر تصميم ابؽيكل التنظيمي للمؤسسات الدولية 
تسويقية دولية ، إذ بهب أف يتفق ىذا ابؽيكل مع مهاـ ىذه ابؼؤسسات وابؼستوى التكنولوجي بؽا ، باإسضافة إلى 
البيئة ابػارجية ، بدعتٌ أخر أف كل توسع دولي يتطلب وضع ىيكل تنظيمي مناسب يتماشى مع إمكانيات 

يعة ابؼنتجات ابؼصدرة ، أساليب الدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية ، حجم ابؼؤسسة. في ىذا الصدد من ابؼؤسسة،  طب
الاعتبار تصميم وتعيتُ ىيكل تنظيمي ملائم لتنفيذ اإسستًاتيجية ، حيث  الضروري أف تأخذ إدارة التصدير بعتُ

وإبما أف يكوف لدى  ،تغتَات البيئةلا يكفي أف تكوف اإسستًاتيجية ىي الأكثر كفا ة ومقدرة في التعامل مع م
لذلك عند . 1في نفس القطاع ابؼنافسة ابؼوجودةعماؿ ىو الأفضل قياسا إلى منظمات الأ اتنظيمي ابؼنظمة ىيكلا

ابؼؤسسة، الربظي في  تَتطبيق اإسستًابذية يكوف من ابؼهم النظر في الاعتبارات التنظيمية ابػاصة بالتنظيم الربظي وغ
 :2ىي ىذه الاعتبارات

o  كاف ابؽيكل التنظيمي القائم يساعد في تطبيق اإسستًابذية؛إذا  الاعتبار الأوؿ فيما 

                                                           
.921، ص 0221ىاني العمري ،اإسدارة اإسستًابذية  في البيئة العابؼية ، جامعة ابؼلك عبد العزيز ، جدة ، السعودية ،   1

  

و الصفحة سابقا.نفس ابؼرجع   2
  



الدولياستًابذيات التسويق                                                   الفصل الثاني                                          

 

76 
 

o ذ؛والتي ستكوف مسؤولة عن التنفي ،الاعتبار الثاني يتصل بتحديد ابؼستويات اإسدارية وما تتضمنو من وظائف 

o جية.حوؿ إمكانية الاستفادة من التنظيم غتَ الربظي لتسهيل عملية تطبيق اإسستًاتي 

سنحاوؿ وصف بـتلف البدائل التنظيمية للمؤسسة الدولية مع التًكيز على موقع إدارة التسويق الدولي  
طرؽ عدة لتنظيم أنشطتها التسويقية الدولية وفقا ىذه الأختَة تستطيع إذ  ،في ابؽيكل التنظيمي للمؤسسة الدولية

 نذكر منها:

-3-2-II1- :قسم التصدير 

عادة ما بقد أف بعض ابؼؤسسات تبدأ لأوؿ مرة بإنشا  قسم للتصدير،كاستجابة لتلبية بعض الطلبيات 
غتَ ابؼنتظمة لزبائنها الأجانب، وعندما يزداد  الطلب فإنها تقوـ بإنشا  مصلحة للتصدير، من أجل تلبية حاجات 

 أدناه: تُبؼوضح في الشكلورغبات ابؼستهلك الأجنبي ، وتأخذ مصلحة التصدير ابؼوقع التنظيمي ا

 

 

 

 حالة تصدير منتوج واحد: -أ

   : الهيكل التنظيمي لمؤسسة تصديرمنتوج واحد (5-2)شكل رقم   

 

 

 

 

 
Source:SABINE URBAN, Management international , édition Litec- Paris 1993- P 127. 

 

 

 ابؼديرية العامة

 ابؼوارد البشرية ابؼالية  التسويق اإسنتاج

 مصلحة التصدير

 البحث والتطوير
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 تصدير أكثر من منتوج : -ب

 أكثر من منتوج : الهيكل التنظيمي لمؤسسة تصدير(6-2)شكل رقم 

 

 

 

 

 

 
 

Source:SABINE URBAN, Management international , op.cit –P 127. 

-3-2-II2- : القسم الدولي 

، ىذا ما بوتم  توجد عدة بدائل للدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية من تصدير، ترخيص، استثمار أجنبي...الخ
على ابؼؤسسات الدولية إنشا  قسم دولي من اجل الربط بتُ بـتلف أنشطتها ، وتنسيق ابعهود بػدمة الأسواؽ 

يوضحو  االدولية، حيث يكوف ىذا القسم في نفس مستوى اإسدارات الأخرى ) مالية ، موارد بشرية، إنتاج ( كم
 الشكل التالي :    

 

 

 

 

 

 

        

 بحوث وتطوير موارد بشرية ابؼالية   التسويق اإسنتاج 

ب منتوج منتوج أ   منتوج  د  منتوج  ج  
 قسم التصدير

 ابؼديرية العامة
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 ظيم النشطات الدولية باستخدام القسم الدولي: تن( 7-2)شكل رقم   

 

                                           

      

 

 

 

 

 

 

 .00رضواف بؿمود العمر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، صالمصدر : 

-3-2-II3- :وتكوف أنشطة  ،يتم الفصل بتُ الأنشطة الدولية والمحلية ىذا التنظيم لا في التنظيم الجغرافي
باإسدارة ابؼركزية للشركة، في حتُ تكوف ابؼسؤولية التنفيذية  ةمرتبط التخطيط وتوزيع ومراقبة ابؼوارد وبرديد ابؼنتجات

   .1على عاتق مسؤولي ابؼناطق الذين يغطوف بـتلف الأسواؽ

تلجأ ابؼؤسسات إلى مثل ىذا التنظيم عندما تقوـ بتوزيع منتجاتها على نطاؽ واسع، حيث تقسم السوؽ 
إلى مناطق أو مساحات جغرافية، بزتلف عن بعضها البعض من حيث طبيعة وخصائص واحتياجات ورغبات 

ا لو كانت ابغدود ابؼستهلك، والغرض من استخداـ ىذا التنظيم ىو برقيق التكامل بتُ عمليات ابؼؤسسة كم
 من أنواع ىذا التنظيم . االشكل التالي يوضح نوع.  2ابعغرافية غتَ موجودة بتُ دوؿ ابؼنطقة الواحدة

 

 
                                                           

.08رضواف بؿمد العمر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  1
  

2  Alaine ollivier, OP.cit–P115    

 

موارد بشرية           إنتاج      تسويق اإسدارة الدولية       مالية 

 اإسدارة العامة 

      تسويق     إنتاج  فروع خارجية  مالية       موارد بشرية  

 بحوت    
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 : التنظيم على أساس المناطق الجغرافية (8-2)الشكل رقم 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

   
         Source  : Alaine ollivier, OP.cit –P115 

-3-2-II4-  :التنظيم بحسب المنتجات 

ىذا النوع من التنظيم يليق بابؼؤسسات التي تتميز بتنوع خطوط منتجاتها والتي تستعمل احدث         
في ىذه ابغالة بزتلف السياسة التسويقية بحسب اختلاؼ نوع ابؼنتوج، ضف إلى  التكنولوجيا في عملية اإسنتاج،

 رفع مستوى الأدا .ذلك أف ابؼسؤولية التنفيذية تتًؾ لرئيس قسم ابؼنتجات لتحفيزه على 

 

 

 

           

 الرئيس   

 التسويق اإسنتاج البحث ابؼالية التخطيط ابؼوارد البشرية

 مدير منطقة آسيا
 مدير منطقة الشرؽ

الأوسط   مدير منطقة   مدير منطقة أوروبا 
 إفريقيا

    التسويق

     1البلد 

      2البلد  

     n البلد      

اإسنتاج و البحث 
  

     1البلد 

      2 البلد

     n البلد    

     1 البلد

     2 البلد

    n   البلد
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 الهيكل التنظيمي على أساس المنتج:  (9-2)الشكل رقم 

  

. 

 

 

 

 

 

 

 
       Source: SABINE URBAN, OP.cit –P129 

-3-2-II5- : ) التنظيم المصفوفي ) المختلط 

بتُ التنظيم على أساس  بهمع حد التطورات ابغديثة في تصميم ابؽيكل التنظيمي، فهوأيعد ىذا التنظيم   
أساس ابؼنطقة ابعغرافية، حيث تتولى إدارة ابؼنتجات مسؤولية إدارة ابؼنتجات على مستوى ابؼنتج والتنظيم على 

العا  ، بينما تتولى ابؼناطق ابعغرافية مسؤولية ابؼنتجات في منطقة جغرافية معينة، أي انو يتم برديد متغتَين وبنا 
وبذلك بكصل على  .1نظيمي ومسؤولية ابزاذ القرارابؼنتج وابؼنطقة ابعغرافية وبسنح بؽما أبنية متساوية في ابؽيكل الت
 تنظيم بـتلط مكوف من عدة بماذج كما يوضحو الشكل أدناه:  

 

 

 

 

                                                           
.491عمرو ختَ الدين ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  
1
  

 بحوث وتطوير

 ابؼديرية العامة 

 ابؼوارد بشرية التمويل التسويق  اإسنتاج

 منتوج  ج  منتوج ب  منتوج أ 

 إفريقيا أوروبا أمريكا

 موارد بشرية مالية تسويق إنتاج
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 : التنظيم المصفوفي (11-2)شكل رقم 

 

       

 

 ـ                                              

 

 

 

 

 

 

 

            Source: Alaine ollivier, OP.cit – P117. 

 

-4-2-II :الإستراتجيات التسويقية في الأسواق الأجنبية  
مرتبطة بدزيج تسويقي يتفق مع الأىداؼ  تتعدد الاستًابذيات التسويقية في الأسواؽ الدولية وكل إستًابذية 

 التي تتبناىا ابؼؤسسة ، وأىم ىذه الاستًابذيات نذكر: 

-4-2-II1-  :إستراتجية القيادة في التكلفة 
 ففي ظل ىذه اإسستًابذية ،تعتبر ىذه اإسستًابذية من أفضل وأقدـ اإسستًابذيات ابؼتبعة في التسويق الدولي         

التحكم فيها، حيث تهدؼ إلى ربط وضعية ابؼؤسسة التنافسية  بؿاولةتدنية التكاليف و  علىتعمل ابؼؤسسة بجدية 
بدستوى أقل من ابؼنافستُ ، ىذا ما يسمح بؽا ببيع منتجاتها بأقل التكاليف. إف  بقدرتها على تدنية تكاليفها
لذي يتيح للمؤسسة التحكم في التكاليف بطريقة تتطلب التميز التكنولوجي الكبتَ اتطبيق ىذه اإسستًابذية 

 ونظاـ فعاؿ في ابؽندسة الصناعية واإسنتاج والشرا  والتوزيع ابؼادي. لضماف ابلفاضها الدائم مستمرة
                                                                       وتنقسم مستويات بزفيض التكاليف إلى ما يلي:        

 ابؼدير العاـ 

 مدير ابؼنتوج ج مدير ابؼنتوج ب مدير ابؼنتوج أ

                         4فرع البلد 

منتوج أ            منتوج ب         منتوج   ج       
                                         

                       7فرع البلد 

منتوج أ                منتوج ب           منتوج ج   
        

1مدير منطقة    

2مدير منطقة   
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تركز ابؼؤسسة في ىذه ابغالة على بزفيض تكاليف العمالة و وتكاليف ابؼواد الأولية، دوف  :تكاليف الإنتاج -أ
                                                                                     البيئية واإسنسانية بذاه ابؼستهلك.  ةابؼساس بجودة ابؼنتجات والوظيفة الاجتماعية بذاه عمابؽا وكذلك ابؼسؤولي

بيثػػػػػل ابؼػػػػػزيج التسػػػػػويقي أبنيػػػػػة كبػػػػػتَة في سياسػػػػػة بزفػػػػػيض التكػػػػػاليف،  تكلفةةةةةة عناصةةةةةر المةةةةةزيج التسةةةةةويقي: -ب
الػػػػػدولي بهػػػػػب علػػػػػى ابؼؤسسػػػػػة أف تكػػػػػوف علػػػػػى درايػػػػػة تامػػػػػة  يونظػػػػػرا بغساسػػػػػية بزفػػػػػيض تكػػػػػاليف ابؼػػػػػزيج التسػػػػػويق

 .بالنتائج المحتملة بؽذا التخفيض
: تتجنب الكثتَ من ابؼؤسسات الدولية بزفيض ىذه التكاليف، لكن في بعض البحث والتطويرتكاليف  -ج

الأحياف تتجو إلى بزفيض ىذه التكاليف لعدة أسباب منها عندما يكوف ابؼنتوج في مرحلة الابكدار وعندما يكوف  
                                                   .ابمطي

-4-2-II2-يَزالتميات إستراتيج :  
إذا كانت ابؼؤسسة تستهدؼ من ورا  اعتماد إستًاتيجية التكلفة تدنية تكاليفها إلى مستوى اقل من  

ىتٍ بؿبب ذأو خياؿ  صورة  إلى تكوينالشركة من خلابؽا   التمي ز " تسعىمستوى منافسيها ، فإف إستًاتيجية 
حوؿ منتجات وخدمات الشركة، ىذه الصورة تتضمن قناعة بأف منتجات وخدمات الشركة أو وحدات أعمابؽا 
 . 1اإسستًاتيجية الدولية ىي بصورة جوىرية فريدة واستثنائية قياسا بابؼنتجات وابػدمات ابؼوجودة في نفس السوؽ "

ما تنتجو ابؼؤسسة و ما  ابؼستهلك بتُبتفريق  منتجات،براوؿ ابغصوؿ على خصوصية ما تعرضو ابؼؤسسة من أي 
نتيجة  غتَىا،مع بابؼقارنة  اغتَىا. غالبا ما يفضل العملا  شرا  علامتها التجارية حتى لو كاف سعرىا مرتفعنتجو ي
ابؼنتج ابؼقدـ بؽم يتميز بدواصفات وخصائص معينة بذعلو بىتلف عن باقي ابؼنتجات ابؼقدمة من طرؼ  أف
لبحوث والابتكار ل فعالا اماالشركة التي ترغب في إتباع ىذه اإسستًاتيجية بهب أف يكوف لديها نظ .ستُابؼناف

 التمي زمن أىم ابؼميزات التي تستعملها ابؼؤسسات في والتطوير وتصميم ابؼنتجات والرقابة على ابعودة والتسويق. و 
 بقد:
ابؼواد  الشكل، ،سوا  في شكلو الظاىري ) التغليف اعلية،فجودة و  أكثركأف يقدـ ىذا ابؼنتج بصورة   النوعية: -

 .. (  عالية. مردودية، أطوؿ مدة، أسرع متعددفي استعمالاتو ) استعماؿ  أوابؼستعملة ( 

الضماف: عبارة عن وعد من ابؼنتج أف السلعة أو ابػدمة سوؼ تقوـ بأدا  ما بهب أف تقوـ بأدائو. فإذا حدث  -
، و فيو ناعي مابرملها الصيانة عندما يظهر عيب ص أوا  الزبوف ابغق في استبداؿ ابؼنتج تقوـ ابؼؤسسة بإعط خلل

ويثتَ  .بصفة عامة فإنو كلما طالت مدة الضماف كلما بسيز ابؼنتج عن غتَه بزتلف مدة الضماف من منتج إلى آخر،
يع أبكا  العا  أـ يفضل وضع سياسة الضماف قضية ىامة وىي ىل ينبغي توحيد سياسة الضماف ابؼقدمة في بص

                                                           
.11ىاني العمري، اإسدارة اإسستًابذية  في البيئة العابؼية، مرجع سبق ذكره، ص   1
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كل دولة ؟ واإسجابة على ىذا السؤاؿ تستدعي النظر إلى عدة اعتبارات، منها حسب  تكييف ىذه السياسة 
 الاعتبارات ابػاصة بطبيعة السوؽ، ابؼنافسة داخل الأسواؽ الدولية...الخ.

و           يقصد بها عرض ابؼؤسسة بابغفاظ على السلعة عن طريق الفحص والصيانة خدمات ما بعد البيع:  -
 أولاحقة بؽا،  أوإذ تقوـ ابؼؤسسة بإنشا  وحدات مهمتها القياـ بتقديم خدمات موازية لعملية البيع، التًكيب، 

اما وذلك لسببتُ، أوبؽما أف يعتبر الوفا  بابػدمة في الأسواؽ الدولية ى تقوـ بالتعاقد مع مؤسسات بـتصة بذلك .
 ابػدمة ابؼقدمة تتماشى مع سياسة الضماف، أما السبب الثاني فابػدمة تلعب دورا ىاما في التًويج للسلعة.

عن ابؼؤسسة و تزداد ثقتو بها، بفا بهعلو يقبل  أحسنخذ صورة أإف ىذه العملية تدفع بابؼستهلك إلى 
و         صناعة الأثاث ، الصناعة اإسلكتًونية :و من أمثلة ابؼنتجات التي تستفيد من ىذه ابؼيزة .بدفع سعر أعلى

 …ابؼيكانيكية 

ىذه بعض ابؼميزات و ليست كلها، التي تستعملها ابؼؤسسات بعذب ابؼستهلكتُ باإسضافة إلى أف ىنالك     
و  ، شكل ابؼنتج ، خصائص العاملتُ ، قنوات التوزيع  التكنولوجيابالوقت، الثقة ، بفيزات تقدمها ابؼؤسسة تتعلق 

 أكثر.طريقة الدفع ) قروض الاستهلاؾ ( لتحفيزىم 

من الصعب عمليا أف تتميز مؤسسة في ىذه المجالات بؾتمعة ، لكن ابؼؤسسات ابؼتميزة ىي التي براوؿ  
ركة برقيق التميز في ابعودة أو في أي بسيزىا في أحد أو بعض المجالات، ولا يكتمل للش بشةبنا  نقاط قوتها ومن 

 .1ىاف العملا ذبؾاؿ أخر تستهدفو إلا إذا بقحت في نقل ىذا التمييز إلى أ

-4-2-II3-:إستراتجية التركيز 
أساس التخصص في بنا  ميزة تنافسية داخل الأسواؽ الدولية بحيث يتم التًكيز  إلىتستند ىذه اإسستًابذية  

على جز  معتُ من السوؽ وبؿاولة خدمتها بكفا ة عالية ، والعمل على استبعاد ابؼنافستُ ومعهم من التأثتَ في 
السوؽ وليس  فهي إذف بزتلف عن اإسستًابذيتتُ السابقتتُ في أنها تعتمد على خدمة جز  من حصة ابؼؤسسة.
وتعتمد ىذه على افتًاض أساسي وىو إمكانية قياـ الشركة بخدمة سوؽ مستهدؼ وضيّق بشكل السوؽ كلو. 

ويتم برقيق ابؼيزة التنافسية في ظل  ،أكثر فاعلية وكفا ة عما ىو عليو ابغاؿ عند قيامها بخدمة السوؽ ككل
 :التًكيز من خلاؿ استًاتيجيو

 الاىتماـ بدركز التكلفة أي العمل من اجل برقيق ابؼنظمة ميزة بالتكاليف؛ 
 الاىتماـ بدركز التميز أي بؿاولة ابؼؤسسة التميز داخل الشربوة ابؼستهدفة؛ 

                                                           
.   948أبضد سيد مصطفى، التسويق العابؼي وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير، مرجع سبق ذكره، ص     

1
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 ابؼؤسسة تعمل على إشباع حاجات ورغبات ىذه الشربوة بتقديم منتج أف ، أي التمييز والتكلفة الأقل معا
 يف أقل.لو ميزة تنافسية وبتكال

 التًكيز أو التخصص في ابغالات الآتية: إستًاتيجيةتتحقق ابؼيزة النابذة عن استخداـ 

  عندما توجد بؾموعات بـتلفة ومتميزة من ابؼشتًين بفن بؽم حاجات بـتلفة أو يستخدموف ابؼنتج بطرؽ
 بـتلفة؛

 عندما لا بواوؿ أي منافس آخر التخصص في نفس القطاع السوقي ابؼستهدؼ؛ 

 عندما لا تسمح موارد الشركة إلا بتغطية قطاع سوقي معتُ )بؿدود(؛ 

 عندما تتفاوت قطاعات الصناعة بشكل كبتَ من حيث ابغجم ومعدؿ النمو والربحية؛ 

  ن غتَىا.معندما تشتد حدة عوامل التنافس ابػمس بحيث تكوف بعض القطاعات أكثر جاذبية 

 التًكيز، فهناؾ خطوتتُ ىامتتُ: إستًاتيجيةأما كيفية الدخوؿ في 

 اختيار وبرديد أي قطاع من القطاعات الصناعية يتم التنافس فيها؛ (1

 برديد كيفية بنا  ميزة تنافسية في القطاعات السوقية ابؼستهدفة. (2

بودث أف تكوف ابؼؤسسة في موقع لا يتيح بؽا الاختيار بتُ الاستًاتيجيات العامة للتنافس، حيث يكوف  
باإسمكانات ابؼتاحة، وكذا حاؿ السوؽ ابؼستهدفة، وأختَا ابؽدؼ ابؼرغوب الوصوؿ إليو.  االاختيار مقرون ىذا

وبذدر اإسشارة إلى أنو بإمكاف ابؼؤسسة اشتقاؽ استًاتيجيات أخرى من خلاؿ الاستًاتيجيات العامة وذلك وفق 
 :، نذكر منهازمن معتُالوضعيات وابؼوقع التنافسي في 

-4-2-II4- :إستراتجية القيادة في السوق 

ما يكوف في كل مؤسسة رائدة في منتوج معتُ ، والتي تبادر بتقديم منتجات جديدة والتحكم في  غالبا 
كوف بؽا أكبر حصة سوقية وبرظى بالاعتًاؼ لريادتها وقيادتها تالأسعار ، وبؽا نظاـ واسع التوزيع والتًويج ، و 

 منافستها عن طريق التقليد بطرح نفس ابؼنتج في السوؽ. للسوؽ ، وبراوؿ كل ابؼؤسسات الأخرى

 :1القياـ بدا يليمن بد بؽا ولكي برتفظ ابؼؤسسة الرائدة بدكانتها في السوؽ لا 

                                                           
1
 Kotler Philippe et autres, Marketing management, pearson education, Paris, France 12

ème
 édition,2006,p401. 
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:تقوـ ابؼؤسسة في ىذه ابغالة بتنمية الطلب على منتجاتها عن طريق بؿاولة ابغصوؿ على  رفع الطلب الأولي -أ
، أيضا الرفع  و، وكذلك إبهاد استعمالات جديدة ل وتكن لديهم معرفة مسبقة بمستعملتُ جدد للمنتج الدين   

 من مستوى الاستهلاؾ عن طريق إقناع ابؼستهلك بشرا  ابؼنتج .

ابؼؤسسات ابؼنافسة من حيث نقاط القوة والضعف  :عن طريق دراسة استًابذيات حماية الحصة السوقية -ب
والاستفادة منها ، وعلى ابؼؤسسة الرائدة أف تقوـ دائما بابتكار وبذديد منتجاتها من أجل المحافظة على مكانتها 

 السوقية. 

حتى تتمكن ابؼؤسسة من توسيع وزيادة ابغصة السوقية لابد من إدخاؿ تعديلات  توسيع الحصة السوقية: -ج
 ابؼنتجات ابغالية وبعث منتجات جديدة ذات نوعية وجودة عالية وبأسعار تنافسية. على

-4-2-II5-:إستراتجية التحدي في السوق 
برتل ابؼرتبة الأولى أو الثانية أو الثالثة في السوؽ، حيث  إف معظم ابؼؤسسات التي تتبتٌ ىذه اإسستًاتيجية 

تسعى إلى زيادة حصتها السوقية على حساب ابؼنافستُ الآخرين باستعماؿ عدة طرؽ،كمهابصة حصة ابؼؤسسة 
أو مهابصة منافستُ بؽم ابؼستوى معها وبؿاولة إقصائهم أو ابؽجوـ على أي جانب في  الرائدة لانتزاع بعض منها،

 فيو.  امعتُ أين يكوف ابؼنافس ضعيف قطاع
عرض نفس  :تتمكن ابؼؤسسة ابؼتحدية من مواجهة ابؼؤسسة الرائدة باستعماؿ عدة استًاتيجيات منها 

، ويع ابؼنتجاتابؼنتج الذي تنتجو ابؼؤسسة الرائدة وبسعر أقل، إدخاؿ منتجات ذات جودة عالية وسعر مرتفع، تن
عندما تتبتٌ ابؼؤسسات ىذه اإسستًابذية فإنو ليس في كل ابغالات  وبهية ...الخ.برستُ ابػدمة، زيادة ابغملة التً 

 بزرج بالنصر لتحتل الريادة، لدى فإنو عليها أف تفكر مليا قبل أف تقدـ على ابزاذ قرار ابؽجوـ ضد منافسيها .

-4-2-II6- :إستراتجية إتباع القائد 
عندما تكوف غتَ قادرة أو ليس لديها الرغبة في منافسة ابؼنشآت الأخرى  تلجأ ابؼؤسسة بؽذه اإسستًاتيجية 

أو  ابؼتواجدة في السوؽ ابػارجية، وذلك إما بسبب ضعف إمكانياتها مقارنة بإمكانيات ابؼنافستُ الآخرين،
تجها مند لتأكدىا من أف منتجها لا يتمتع بديزة تنافسية واضحة وملحوظة لدى ابؼستهلك الأجنبي بذعلو يفضل من

 .1بداية عرضو في الأسواؽ على ابؼنتجات ابؼنافسة الأخرى
بشػػػػػكل يشػػػػػابو مػػػػػزيج ابؼؤسسػػػػػات الرائػػػػػدة في  اتصػػػػػديري اتسػػػػػويقي افي ىػػػػػذه ابغالػػػػػة تصػػػػػمم ابؼؤسسػػػػػة مزبهػػػػػ 

السػػػػػوؽ ابػارجيػػػػػة، وبػػػػػذلك فػػػػػإف سػػػػػعر ابؼنتػػػػػوج ابؼصػػػػػدر يكػػػػػوف ىػػػػػو نفسػػػػػو سػػػػػعر ابؼؤسسػػػػػة القائػػػػػدة أو مقاربػػػػػا لػػػػػو، 
قػػػػػد تسػػػػػتخدـ نفػػػػػس و أيضػػػػػا يػػػػػتم توزيػػػػػع ابؼنتجػػػػػات ابؼصػػػػػدرة في نفػػػػػس ابؼنػػػػػاطق الػػػػػتي تبيػػػػػع فيهػػػػػا ابؼؤسسػػػػػة القائػػػػػدة، 

                                                           
.081عصاـ الدين أمتُ أبو علفة، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص   1
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تسػػػػػتخدمو ابؼؤسسػػػػػة القائػػػػػدة ، سػػػػػوا  اإسشػػػػػهار، ترقيػػػػػة ابؼبيعػػػػػات ، البيػػػػػع  عناصػػػػػر ابؼػػػػػزيج التًوبهػػػػػي الػػػػػدولي الػػػػػذي
 ابؼعارض.أو الشخصي، النشر، 

-4-2-II7- خدمة فجوات السوقجية يإسترات: 

في كل فرع صناعي تقريبا تتخصص في خدمة فجوات السوؽ ودوف السعي لتحقيق ىدؼ السيطرة في   
القطاعات ابؼستهدفة في إطار القطاعات الأخرى الأكثر كل السوؽ أو قطاعاتها الكبرى، فإف ىذه بزتار 

. إف الطريقة الأساسية في ىذه 1ضخامة، وىذه القطاعات غتَ الكبتَة ىي التي تشكل فجوات السوؽ
اإسستًاتيجية ىي التخصص، كأف تتخصص ابؼؤسسة في إنتاج سلعة معينة تتمتع بدواصفات خاصة مثل مؤسسة 

العا  التي تورد المحركات النفاثة، التخصص في بؾموعة بؿددة من ابؼستهلكتُ النهائيتُ، )رولزرايس( الوحيدة في 
 مثاؿ على ذلك وكالة رويتًز تقدـ ابؼعلومات ابؼالية والأنبا  قبل كل شي   إلى رجاؿ ابؼاؿ والصحافيتُ.

-3-II:استراتيجيات المزيج التسويقي للصادرات 

تي تتبعها ابؼؤسسة في الأسواؽ الدولية، تأتي مرحلة تنفيذ وبذسيد ىذه عند تشكيل إستًاتيجية التسويق ال  
متكامل، ىذا البرنامج يتمثل في بـتلف السياسات  اإسستًاتيجية على أرض الواقع من خلاؿ برنامج تسويقي

 الأربعة للمزيج التسويقي التي تكتسي أبنية خاصة على ابؼستوى الدولي، 

للمزيج التسويقي مع توضيح خصوصية كل  مكونات السياسات الأربع ابؼبحثو سوؼ نتناوؿ في ىذا  
 أساسية معنونة وفق ترتيب عناصر ابؼزيج التسويقي:  مطالبسياسة على ابؼستوى الدولي من خلاؿ أربعة 

-1-3-II للأسواق الخارجية:المنتج  إستراتيجيات 

التسويقية، كما يعد أوؿ عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي، حيث ىو  يعتبر ابؼنتوج قلب اإسستًاتيجية 
، وعند ابؼنتج يتحدد موقف البائع وابؼشتًي من حيث الرغبة في شرا  أو عدـ الذي بهمع بتُ ابؼشتًي والبائع 

ط بدرجة  الرغبة في الشرا  ، ويرى العديد من الكتاب في بؾاؿ التسويق أف بقاح ابؼؤسسة في عملية التصدير يرتب
حاجات  كبتَة بطبيعة ابؼنتج الذي يتم تقدبيو للسوؽ ودرجة جودتو وابػدمات ابؼصاحبة لو ، ومدى ملا متو مع

التسويقية ،  إذ يقوؿ " أف ابؼنتج قلب اإسستًاتيجية (Mayor)، وىذا ما يؤكده ماير ورغبات ابؼستهلك الأجنبي
ففشل ابؼنتج في الوفا  باحتياجات ابؼستهلك ورغباتو لن يعوضو أي جهد تسويقي في عناصر ابؼزيج التسويقي 

نصدر منتج بفاثل للمنتج وأوؿ قرار تواجهو ابؼؤسسة عند بزطيط ابؼنتج على ابؼستوى الدولي ىو ىل . 2الأخرى"

                                                           
.018، ص0220فيلب كوتلر وآخروف، التسويق، تربصة مازف نف اع، الطبعة الأولى، دار علا  الدين، دمشق، سوريا،   1

  

.815، ص9115النهضة العربية ، مصر ،، دار في الأسواؽ الدولية  تدعيم القدرة التنافسية وتوفيق بؿمد عبد المحسن ، التسويق   2
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، أو  سب خصوصية كل بلد مستهدؼلأسواؽ ابػارجية بحالذي نسوقو في السوؽ المحلية، أو منتج مكيف مع ا
 منتج بفاثل بؼا ىو مسوؽ بؿليا لكن يصدر بشكل بـتلف ؟

الأساسية ابؼتعلقة بتسويق ابؼنتجات عبر بـتلف  اإسستًاتيجياتسنحاوؿ إيضاح  ابؼطلبفمن خلاؿ ىذا   
 ج في ىذه الأسواؽ وذلك بالتطرؽ إلى كلوكيفية اختيار أنسب القرارات ابػاصة بوظائف ابؼنتالتصديرية الأسواؽ 

مفاىيم أساسية حوؿ ابؼنتج، إستًاتيجية توحيد أـ تكييف مواصفات ابؼنتج، إستًاتيجية التعبئة والتغليف،  من:
 إستًابذية العلامة في أسواؽ التصدير، تطوير ابؼنتجات ابعديدة.

-1-1-3-II :مفاىيم أساسية حول المنتوج 
بأكثر من طريقة ، فيمكن تعريفو على أساس خصائصو ابؼادية والكيمائية في ذاتها،  بيكن تعريف ابؼنتج  

كما بيكن تعريفو بالرجوع إلى التوجو التسويقي عن طريق الدور الذي يلعبو في حياة ابؼستهلك ، وعلى ىذا بيكن 
ملموسة أو خدمة أو حتى تعريفو بأنو " حزمة ابؼنافع التي تشبع حاجة ابؼستهلك " والتي تأخذ شكل سلعة مادية 

 فكرة بؾردة .

المجموع الكلي للمنافع ابؼادية والنفسية التي بوصل عليها ابؼشتًي  كما عرؼ ابؼنتوج أيضاً على أنو " 
 .1كنتيجة للشرا  أو الاستخداـ أو التبادؿ "

لواقع يقوموف وبنا ا على ما تقدـ بيكن القوؿ بأنو عندما يقوـ ابؼشتًوف بشرا  منتج معتُ ، فإنهم في ا 
بشرا  ابؼنافع واإسشباع، وابؼنتوج ابعيد ىو ابؼنتوج الذي يضمن في طياتو الأبعاد الوظيفية كالتمييز والتغليف والتبيتُ 

 وابػدمات ابؼقدمة ما قبل وما بعد البيع وابؼوافقة للطبيعة ابػاصة بالأسواؽ الدولية.

-2-1-3-II  تكييف مواصفات المنتج /إستراتيجية توحيد: 
مواصػػػػػفات ابؼنتػػػػػوج أو تكييفػػػػػو أحػػػػػد القػػػػػرارات الرئيسػػػػػية الػػػػػتي ينبغػػػػػي للمؤسسػػػػػة ابزػػػػػاذ  توحيػػػػػديعػػػػػد قػػػػػرار  

فهػػػػػي تبحػػػػػث جاىػػػػػدة علػػػػػى كيفيػػػػػة جعػػػػػل ابؼنتػػػػػوج الػػػػػذي تقدمػػػػػو  ،عنػػػػػد القيػػػػػاـ بعمليػػػػػة التصػػػػػدير موقػػػػػف بشػػػػػأنها
ابؼؤسسػػػػػػػػة البػػػػػػػػدائل الأساسػػػػػػػػية التاليػػػػػػػػة: بيػػػػػػػػع ابؼنػػػػػػػػتج كمػػػػػػػػا ىػػػػػػػػو في  فأمػػػػػػػػاـأكثػػػػػػػػر ملائمػػػػػػػػة في أسػػػػػػػػواؽ التصػػػػػػػػدير. 

الأسػػػػػواؽ الدوليػػػػػة، تعػػػػػديل ابؼنتجػػػػػػات بؼختلػػػػػف الػػػػػدوؿ والأقػػػػػاليم، تصػػػػػػميم وتطػػػػػوير منتجػػػػػات جديػػػػػدة ل سػػػػػػواؽ 
في ابغقيقػػػػػػة ىنػػػػػػاؾ عػػػػػػدة توجهػػػػػػات منهػػػػػػا الػػػػػػتي تؤيػػػػػػد فكػػػػػػرة توحيػػػػػػد مواصػػػػػػفات ابؼنتػػػػػػوج ، ومنهػػػػػػا مػػػػػػن الدوليػػػػػػة. 

 قبل تقدبيو للسوؽ الدولي. ينادي بتعديل مواصفاتو

                                                           
.915ىاني حامد الضمور ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  
1
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بمػػػػػػو وسػػػػػػائل اإسعػػػػػػلاـ والاتصػػػػػػاؿ ابؼختلفػػػػػػة بػػػػػػتُ الشػػػػػػعوب ولػػػػػػدت نوعػػػػػػاً مػػػػػػن التجػػػػػػانس إف  :توجةةةةةةو التوحيةةةةةةد -أ
التوحيػػػػػد ، فضػػػػػػلا عػػػػػن ابؼنػػػػػػافع الػػػػػػتي برققهػػػػػا ابؼؤسسػػػػػػة مػػػػػػن في الأذواؽ وابغاجيػػػػػات عنػػػػػػد الأفػػػػػراد يػػػػػػدعّم مؤيػػػػػػدي 

 تبنيها إستًابذية التوحيد.

أصحابو على عدـ التجانس بتُ الأسواؽ )الدوؿ( وبقا  الاختلافات الاجتماعية  يؤكدتوجو التكييف:  -ب
والاقتصادية والقانونية فيما بينها، بفا يفرض على ابؼؤسسة تبتٍ إستًابذية تكييف ابؼنتج، أي تطوير برنامج تسويقي 

 يناسب حاجات ابؼستهلك في كل دولة من دوؿ العا  منفردة .

أو التكيف قد بردث في ابعوىر ابؼادي للمنتج ) ابغجم الوظيفة ، اللوف...الخ( أو  إف إستًابذية التوحيد 
في التغليف أو ابػدمات ابؼساعدة. ويستند مؤيدو كل فريق إلى بصلة من الدوافع التي تسمح بابزاذ قرار التوحيد أو 

 تعديل ابؼنتج وتتمثل ىذه الدوافع فيما يلي:

 فع إلى توحيد/تكييف المنتوج : العوامل التي تد(2-2)جدول رقم 

 العوامل التي تشجع التكييف               العوامل التي تشجع التوحيد             
 برقيق وفورات ابغجم في اإسنتاج. -

 اقتصاديات ابػبرة.  -
 ابعدوى الاقتصادية في اإسنتاج والتسويق. -
 الانطباع عن بلد ابؼنتج.  -
 ابؼنتجات الصناعية. -
 منافسة عابؼية  -
 

 اختلاؼ ظروؼ الاستخداـ. -

 اختلاؼ أبماط وعادات سلوؾ ابؼستهلك. -

 ابؼنافسة المحلية. -

 التأثتَات القانونية وابغكومية. -

 ابؼنتجات الاستهلاكية. -

 

P115.,op.cit,       Source Ulrike mayrhofer marketing international    

بعد مرور عقدين من النقاش حوؿ توحيد أو تكييف اإسستًاتيجية التسويقية لاقى التوجو  التوجو الموقفي: -ج
ابؼوقفي قبولا واسعا لدى الكتاب اإسداريتُ ، ويستند ىذا التوجو على افتًاض مفاده أنو لا يوجد بموذج مثالي 

خلية وابػارجية للمؤسسة وقوتها للخيارات اإسستًاتيجية بيكن تطبيقو في ابؼؤسسات، إذ انو يتوقف على البيئة الدا
 التنافسية.
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 -3-1-3-II :إستراتيجية التعبئة والتغليف في أسواق التصدير 

يقوـ الغلاؼ والعبوة بدور ىاـ في عملية جذب ابؼستهلك وإقناعو باستهلاؾ السلعة خاصة مع انتشار 
السلعة ىي سياسة ترمي إلى وضعها في عبوات بـتلفة الأشكاؿ  منافذ توزيع خدمة النفس والسوبر ماركت. فتعبئة

والأحجاـ والأنواع لتحقيق أغراض وفوائد كثتَة، ويعتبر مستوى الدخل في السوؽ ابؼستهدؼ المحدد الرئيسي بغجم 
 العبوة وذلك بالنسبة للسلع الاستهلاكية. ومن بشة يتعتُ الاىتماـ بالغلاؼ وتصميمو على نطاؽ دولي بالشكل

العديد من الأسئلة مثل ىل من  ىنا وتطرح ابؼناسب للمستهلك بحيث يتوافق مع احتياجاتو وعاداتو الشرائية .
الضروري أف تكوف أغلفة السلع ابؼنتجة بؿلياً ىي نفسها ابؼصدرة للخارج ؟  أـ أف الأمر بوتاج إلي تنويع الغلاؼ 

تغيتَ الغلاؼ فهل يتطلب الأمر القياـ بتحديد غلاؼ المحلي عن الغلاؼ ابػارجي؟ وإذا كاف الأمر بوتاج إلي 
 لدى بصيع الأسواؽ ابػارجية.   لكل سوؽ خارجي أو يكوف الغلاؼ مقبولا

بوقق تقديم ابؼنتج بعبوة وتغليف بمطي بعميع الأسواؽ ابػارجية للمؤسسة عدة مزايا أبنها بزفيض تكلفة  
ا ، ويواجو التنميط عدة صعوبات منها عدـ تناسب حجم إنتاج وتصميم العبوات وبسييز منتوج ابؼؤسسة عابؼي

فمثلا نوع ابغماية التي بوتاجها ابؼنتج قد بزتلف من  1العبوة مع بعض الأسواؽ ابػارجية ابؼستهدفة للمؤسسة.
سوؽ لأخر ، فنوع التغليف الذي بكتاجو في دولة ذات مناخ حار ورطب بىتلف عن نوع الغلاؼ في منطقة باردة 

 افا ،كما أف نوعية وسائل النقل تتطلب زيادة ابغماية في التغليف بالنسبة ابؼنتجات سريعة التلف .وأكثرا جف

وإبصالا نقوؿ أنو يتعتُ على ابؼؤسسة ابؼصدرة الانتباه للحاجة إلى التجديد في سياسة التغليف والتعبئة  
على البيئة والتشريعات  تبعا بػصوصية أسواؽ التصدير مثل عادات ابؼستهلك، مستوى الدخل ،ابغفاظ

 ابغكومية...الخ.

 :وظائف التي يؤديها التغليفال -أ
o بضاية ابؼنتج من التلف أثنا  عملية النقل والتوزيع؛ 

o تسهيل عملية النقل وابؼناولة والتحميل والتفريغ؛    
o الصامت، فالغلاؼ يلعب دور رجل البيع ابؼسابنة في اإسعلاف عن ابؼنتج وفوائده ومزاياه وخصائصو. 

 :2في حالة العمليات التصديرية بيكن أف يؤدي الغلاؼ غتَ ابؼناسب إلى النتائج السلبية التالية
 رفض الناقل للبضاعة أو قيامو بذكر بعض التحفظات في وثيقة النقل التي تعفيو من ابؼسؤولية *

 ظهور أضرار مالية مرتبطة بػ:*

                                                           
.959بوي سعيد على عيد ، التسويق الدولي وابؼصدر الناجح ، مرجع سبق ذكره ، ص   1

  
2
 Pasco . Berho, OP.cit , P 112-113 . 
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o خلافػػػػات حػػػػوؿ كميػػػػة ونوعيػػػػة ابؼنتجػػػػات عنػػػػد وصػػػػوبؽا إلى ابؼشػػػػتًي، بسػػػػبب عػػػػدـ تطػػػػابق ابؼنػػػػتج مػػػػع  حػػػػدوث
 ابؼوصفات القياسية للسوؽ ابؼستهدؼ؛

o رفض الزبائن تسديد قيمة السلعة ، أو تسديدىا مع ابغصوؿ على بزفيضات معتبرة؛ 

o ؛ة وفي أقرب الآجاؿإبغاح ابؼستهلكتُ على تسلم ابؼنتجات بالكمية والنوعية ابؼطابقة للطلبي 

o . رفض شركات التأمتُ تعويض الأضرار ابؼرتبطة بالنقل بسبب التغليف الردي 

 ظهور أضرار بذارية مرتبطة بػ:*
o عدـ رضا الزبوف؛ 

o سو  طبع البيانات على الغلاؼ بسبب ردا تو؛ 

o .نشو  نوع من عدـ الثقة في العلاقات التجارية  
، والتي تشمل اللغة تؤثر عليوىو مرتبط نوعاً ما بالتغليف وإف كاف لو بعض ابؼتغتَات ابػاصة  التبيين: -ب

فقد تقوـ ابؼؤسسة بتوحيد قائمة ابؼعلومات وبياف بؿتويات ابؼستخدمة في التبيتُ والتشريعات ابغكومية ابؼنظمة لو، 
ياف تلجأ إلى استخداـ التبيتُ بلغات علمية ابؼنتج عبر الدوؿ ابؼختلفة أي استخداـ لغة واحدة ، وفي بعض الأح

 عديدة ) انكليزية ، فرنسية ، عربية ، صينية،...(. 

إف مراعاة التشريعات ابغكومية بالنسبة للتبيتُ ىو أمر حتمي إذا كاف ابؼنتج يسوؽ في ظل ىذه ابغكومة،   
واف الشركة وطرؽ المحافظة عليها، بلد وبعض ابعوانب التي تغطيها ىذه ابؼتطلبات تشكل العلامة الأصلية واسم وعن

 ابؼنشأ، الوزف، ابغجم، وصف المحتويات وابؼكونات، تاريخ اإسنتاج ومدة الصلاحية ...الخ.

-4-1-3-II :إستراتيجية العلامة في أسواق التصدير 

 من أحد أىم القرارات التي تتخذىا إدارة ابؼؤسسة عند تسويق منتجها دوليا برديد الاسم والعلامة 
التجارية بؽذا ابؼنتج في الأسواؽ ابؼستهدفة، فقد تكوف العلامة كلمة، رمزا، تصميما، بؾموعة من الكلمات. 
تستعمل العلامة لتعريف ابؼنتوج وبسييزه عن ابؼنتجات ابؼنافسة ، وفي نفس الوقت بهب أف تبتُ دوره وابؼنافع التي 

نشأ قد يكوف عائقا أماـ قبوؿ ابؼنتوج ، وىذا يتوقف على وتأثتَ بلد ابؼنشأ ، فتأثتَ بلد ابؼ يوفرىا للمستهلك
الاختلافات الثقافية القائمة ، ونظرة ابؼستهلكتُ إلى البلد الأصلي وشعبو ، ومدى رغبتهم في التشبو بهم أو 

، فإذا كانت العلامة تبتُ بلد ابؼنشأ للمنتوج فهي تعطي صورة واضحة عن ىذا البلد ، ونظرة الاقتًاب منهم
 .1تهلكتُ بؽذا البلد تنعكس مباشرة على منتجاتوابؼس

 

                                                           
1
 Eliane karsaklian,  marketing international, éditions eyrolles, Paris, France, 2007, p103. 
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 :1وىي pasco-berhoىناؾ عدة اختيارات أماـ ابؼؤسسة عند تدويل علامتها حسب  

o التخلي عن العلامة المحلية والقياـ بالبيع في ابػارج باستعماؿ علامة ابؼوزع؛ 

o اسم وعلامة بذارية واحدة على ابؼستوى العابؼي أجل تعزيز خصوصياتها؛ استعماؿ 

o .استعماؿ علامة تصممها خصوصا للاستعماؿ في الأسواؽ ابػارجية 

يؤدي استعماؿ العلامة من طرؼ ابؼؤسسات إلى تسهيل التعرؼ بابؼنتوج وبسييزه عن ابؼنتجات التي تنتمي 
فإف العلامة ىي مرجع وأداة تسهل التعرؼ عن ابؼنتوج الذي إلى نفس الصنف ، ومن وجهة نظر ابؼستهلك 

 : 2يبحث عنو.فالعلامة تؤدي عدة وظائف بالنسبة للمستهلك ىي
o تعمل كدليل بالنسبة للمستهلك في توجو خياراتو؛ 

o بسكن ابؼستهلك من الاحتفاظ بابؼعلومات التي بهمعها عن خصائص ابؼنتج وربطها باسم معتُ؛ 

o بة إمضا  من طرؼ ابؼصنع ) ضماف (؛تعتبر العلامة بدثا 

o تسمح للمستهلك بإبدا  اختلافو وبسيزه من خلاؿ شرا  علامات خاصة؛ 

o .تسهيل حرية الاختيار الفردي وبالتالي إشباع ابغاجات ابؼتعلقة بابعدة وابؼفاجأة 

ىذه الأىداؼ بالطبع إلى زيادة ابؼبيعات وابغفاظ على الزبائن وبسييز منتجات ابؼؤسسة عن منتجات  تقود
 ابؼؤسسات ابؼنافسة وخلق ىوية خاصة للمنتج وزيادة معرفتو من قبل ابعمهور. 

 -5-1-3-II تطوير المنتجات الجديدة: 

تعتمد فقط على فابؼؤسسة لا ، قبوؿ ابؼستهلك ل فكار أو السلع ابعديدة أمر في غاية الأبنية يعتبر 
تتجو إلى تطوير ابؼنتجات ابعديدة ووضعها في السوؽ في  بلمنتجاتها ابغالية لتحقيق الربحية في الأجل الطويل، 

 ابؼنتجات وىي:توجد بطسة أشكاؿ لتطوير  ضو  احتياجات ورغبات قطاعات السوؽ ابؼستهدؼ.

وتتضمن تهيئة سلعة بمطية أي تسويق ابؼنتجات المحلية في الأسواؽ ابػارجية ) سلعة  سياسة التوسيع المباشر: -أ
واحدة، رسالة إعلامية واحدة (. كما ىو ابغاؿ في شركة كوكاكولا التي تعمل على تعزيز منتجاتها باستمرار للعا  

 .3ةأبصع وبالرسالة نفسها ، الأمر الذي بوقق بؽا وفرات ابغجم الكبتَ وأرباحا ضخم

                                                           
1
 Ibid.,p105. 

2
 Nathaline prime et autres, marketing international, vuibert, paris, France, 2003, p165.  

.915 رضواف بؿمد العمر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  3
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تقوـ ىذه السياسة على استخداـ ابؼنتج نفسو ، ولكن تكيف الرسالة اإسعلانية  سياسة تكييف الترويج: -ب
بحسب بـتلف الثقافات في الأسواؽ العابؼية ، حيث أف عملية تكييف الرسالة اإسعلامية إف كانت مكلفة تظل 

 . 1شركة موتورولا في كل من كوريا وسنغافورةأقل من تكلفة تكييف ابؼنتج وقد   استخداـ ىذه السياسة من قبل 

: إف السلعة التي ىي غالبا ما تكوف في مشكلة تشبع السوؽ أو في مرحلة الابكدار سياسة تكييف السلعة -ج
من دورة حياتها ، بيكن زيادة دورة حياتها من خلاؿ إجرا  تعديلات عليها مثل ىذه التعديلات قد تكوف في 

 و في طريقة التعبئة والتغليف أو ابػدمات ابؼساعدة. ابعوىر ابؼادي بؽا ، أ

تقوـ ابؼؤسسة في ىذه ابغالة بإدخاؿ تعديلات على السلعة وابؼزيج التًوبهي في  سياسة التكييف الثنائي: -د
نفس الوقت مع الأخذ في الاعتبار خصوصيات كل سوؽ مستهدؼ ، ىذه السياسة تكوف مكلفة مقارنة 

 أ إليها ابؼؤسسة في حالة فشلها في تطبيق السياسات الثلاثة السابقة.   بالسياسات السابقة وتلج

أي تقػػػػػػػديم منتجػػػػػػػات مبتكػػػػػػػرة لأوؿ مػػػػػػػرة في السػػػػػػػوؽ. لػػػػػػػيس بػػػػػػػالأمر السػػػػػػػهل اسػػػػػػػتقباؿ  سياسةةةةةةةة الابتكةةةةةةةار: -ه
ابؼنتجػػػػػات ابعديػػػػػدة والابتكػػػػػارات مػػػػػن جانػػػػػب ابؼسػػػػػتهلكتُ في بـتلػػػػػف الػػػػػدوؿ، لػػػػػذا بيػػػػػر الفػػػػػرد بعػػػػػدد مػػػػػن ابؼراحػػػػػل 

ي في النهايػػػػػػػػػػة إلى تبػػػػػػػػػػتٍ السػػػػػػػػػػلعة ابعديػػػػػػػػػػدة ودخوبؽػػػػػػػػػػا في بؾموعػػػػػػػػػػة السػػػػػػػػػػلع الػػػػػػػػػػتي يقػػػػػػػػػػوـ ابؼسػػػػػػػػػػتهلك الػػػػػػػػػػتي تػػػػػػػػػػؤد
 :2باستهلاكها و ىذه ابؼراحل ىي

يدرؾ ابؼستهلك في ىذه ابؼرحلة بوجود السلعة في السوؽ نتيجة قياـ الشركة ابؼنتجة  :مرحلة العلم بوجود السلعة -
 لا توجد لديو ابغاجة إليها بفا يدفعو إلى طلب ابؼزيد من ابؼعلومات عنها. بالتًويج بؽا في الأسواؽ الأجنبية، إلا أنو

وفي ىػػػػػػػذه ابؼرحلػػػػػػػة تنشػػػػػػػأ بعػػػػػػػض الظػػػػػػػروؼ الػػػػػػػتي تػػػػػػػدفع ابؼسػػػػػػػتهلك إلى  :مرحلػػػػػػػة الاىتمػػػػػػػاـ بخصػػػػػػػائص السػػػػػػػلعة -
الاىتمػػػػػاـ بالسػػػػػلعة كنػػػػػوع مػػػػػن أنػػػػػوع ابؼشػػػػػتًيات المحتملػػػػػة، لػػػػػذا يبػػػػػدأ البحػػػػػث عػػػػػن معلومػػػػػات إضػػػػػافية عنهػػػػػا وعػػػػػن 

 خصائصها وصفاتها.

ييمها أخدا يقوـ ابؼستهلك في ىذه ابؼرحلة بعد حصولو على ابؼعلومات اإسضافية عن السلع وتق :مرحلة التقييم -
في ابغسباف احتياجاتو ابغالية وابؼستقبلية وظروفو ابؼادية وقدرة السلعة على تأدية ابػدمات ابؼطلوبة ، وفي ىذه 
ابؼرحلة قد تؤدي عملية التقييم إما إلى رفض فكرة شرا  سلعة جديدة من أساسها، أو قبوبؽا والاستعداد للخطوة 

 التالية.

                                                           
.911ابؼرجع السابق ، ص  
1
  

2 .951عصاـ الدين أمتُ أبو علفة، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  
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بؼستهلك السلعة للتعرؼ على مدى مطابقتها بؼا توقعو فيها من صفات وبؼعرفة بهرب ا :مرحلة بذربة السلعة -
خصائصها عن قرب حتى بيكنو تقرير مدى ملا متها بؼتطلباتو واحتياجاتو، وقد يتًتب على مرحلة بذربة السلعة 

 وة التالية.أيضا قراراف، إما قرار بعدـ قبوبؽا، أو القرار بقبوبؽا، وفي ىذه ابغالة يتخذ ابؼستهلك ابػط

ما اقتنع ابؼستهلك  ا: وىي ابؼرحلة الأختَة من مراحل عملية قبوؿ السلعة ابعديدة، وبردث إذمرحلة التبتٍ -
 .بدناسبة السلعة ابعديدة ولظروفو ابغالية وابؼستقبلة وفي ىذه ابغالة يقوـ بشرائها

ابؼؤسسة ابؼصدرة استخداـ ابؼراحل سابقة الذكر كدليل ىاـ يساعدىا في تسويق منتجاتها ابعديدة  تستطيع 
 عابؼيا، فبعد التأكد من وجود ابغاجة لدى ابؼستهلكتُ تقوـ بإعداد السياسات التسويقية ابؼناسبة.

-2-3-II :إستراتيجيات التسعير للتصدير 
 للتصدير يؤثر مباشرة على دخل الشركة وأرباحها. والتسعتَ  السعر ىو أحد عناصر ابؼزيج التسويقي الذي

تواجو التسعتَ  يتأثر بعوامل لا للتصديربىتلف عن التسعتَ المحلي في ابؼفهوـ ولكن في التطبيق حيث أف التسعتَ  لا
كما يتأثر   ،ويتأثر السعر في السوؽ الدولي بعدد كبتَ من ابؼتغتَات مثل الرسوـ ابعمركية وغتَ ابعمركية ،المحلي

إف ابؽدؼ الأوؿ إسستًابذية السعر ىو  .الأوؿبالعديد من العوامل البيئية المحيطة والتي سبق دراستها في الفصل 
ضماف البيع وبرقيق الأرباح، وىذا ابؼتغتَ ضمن ابؼزيج التسويقي يلعب دورا كبتَا في تشكيل صورة عن ابؼنتوج لدى 

 الدولي عملية منهجية لتحديد سعر منتوج معتُ ضمن ابؼزيج السلعي كما تعتبر سياسة التسعتَ. 1ابؼستهلكتُ
أخذا في ابغسباف قنوات التوزيع والثنائية )منتوج/سوؽ(، وىذا السعر بهب أف يرفع إلى أقصى حد ابؼبيعات 
وابؽوامش التجارية لكل خط إنتاجي في السوؽ الأجنبية ابؼستهدفة، ىذه السياسة تأخذ بعتُ الاعتبار كل 

 . 2تغتَات الاقتصادية للسوؽ وسياسة الأسعار ابػاصة بابؼنافستُ ابؼباشرينال
ونظرا لأبنية السعر كأحد العناصر الأساسية في إستًاتيجية التصدير، سنتطرؽ في ىذا ابؼطلب، الدور  

للسعر، العوامل ابؼؤثرة في التسعتَ في الأسواؽ التصديرية، أسس تسعتَ ابؼنتجات في الأسواؽ  اإسستًاتيجي
 الأجنبية، إستًاتيجيات التسعتَ في الأسواؽ التصديرية، ىيكل السعر التصديري. 

-1-2-3-II :من  عمليا يدخل عامل السعر كأحد عناصر ابؼزيج التسويقي في الكثتَ الدور الاستراتيجي للتسعير
 :3القرارات اإسستًاتيجية كما يلي

o  قد يستخدـ السعر كبديل عن استخداـ التًويج ابؼكثف الذي قد تنفق ابؼؤسسة عليو مبالغ كبتَة إسخراجو
 بالشكل الذي بىدـ تسويق ابؼاركة من السلعة موضوع الاىتماـ وخاصة في أوقات الكساد والرواج.

                                                           
1
 Eliane karsaklian, marketing international, OP.cit , P 112 . 

2
 CHARLES CROUE, Marketing international, OP.cit , P 811 . 

.901، ص0220التسويق مدخل سلوكي، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر، عماف، الأردف،  بؿمد ابراىيم عبيدات، إستًاتيجية 
3
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o  أكبر، وىذا يعتمد على طبيعة وحداثة السلعة ابؼطروحة في قد يستخدـ السعر للحصوؿ على حصة سوقية
 السوؽ، كونها قدبية، معدلة أو جديدة باإسضافة إلى سياسة التسعتَ ابؼتبعة.

o  قد يستخدـ السعر للحصوؿ على مزيد من الأرباح مع الأخذ بعتُ الاعتبار ابؼنافستُ الرئسيتُ وابؼزيج
 على سياسة التسعتَ ابؼتبعة.التسويقي ابعاري تطبيقو وىذا أيضا يعتمد 

o  قد يستخدـ السعر للحصوؿ على ابؼزيد من الأمواؿ اإسضافية لاستعمابؽا في البحث والتطوير ابؼتعلق بالسلع
 ابغالية وابعديدة. 

-2-2-3-II الأسواق التصديرية في العوامل المؤثرة على التسعير:  
تسويقية ابؼوضوعة وابؼوارد ابؼالية ابؼتاحة ومستوى يتم بزطيط اإسستًاتيجية التسعتَية في ضو  الأىداؼ ال 

التكنولوجيا ابؼستخدمة في اإسنتاج والنواحي السلوكية ابؼتصلة بالتكاليف التي برملتها ابؼؤسسة في سبيل إنتاج 
 وتقديم السلعة ابؼراد تصديرىا، وكذلك عناصر ابؼزيج التسويقي الأخرى، والقوانتُ والقرارات التي بركم التسعتَ
والبيع في الدوؿ ابؼراد التصدير ىذه ابؼنتجات إليها، والأحواؿ الاقتصادية السائدة في تلك الدوؿ ابؼزمع اختًاقها، 

 وتأثتَ ابؼنافسة ابغالية وابؼتوقعة. وفي ما يلي سنتناوؿ أىم ىذه العوامل: 

 أىداف التصدير للأسواق الخارجية:  -أ

ذلك أف ابؽدؼ ابؼوضوع للتسعتَ للمنتجات ابؼنوي تصديرىا يؤثر إلى حد كبتَ على وضع مستوى  
الأسعار ابؼطلوب بؽذا ابؼنتج أو ذاؾ، على سبيل ابؼثاؿ، إذا كاف ىدؼ التسعتَ ىو اكتساح السوؽ فإف السعر 

بابؼقارنة مع ابؼنتجات الذي سيفرض سيكوف منخفضا باإسضافة إلى وجود مزايا واضحة في ابؼنتج التصديري 
 .1ابؼنافسة قد بهعل ابؼؤسسة التصديرية ابؼعنية بوضع تلك الأسعار التي برقق بؽا أقصى الأرباح

 التكلفة: -ب
السياسة السعرية، ويعتبر البعض أف عملية التسعتَ ليست في جوىرىا تلعب التكلفة دورا ىاما في وضع  

ى السعر، فكلما بسكنت ابؼؤسسة من مراقبة عناصر التكاليف على التكلفة، لنحصل عل ىامش ربحسوى إضافة 
بشكل جيد مكنها من بزفيض التكلفة اإسبصالية للمنتج، أو على الأقل ثباتها مع زيادة رقم ابؼبيعات كلما حقق 

 بؽا ذلك قدراً من ابؼرونة في التسعتَ ومن ثم برقيق معدلات ربحية متزايدة مستقبلًا.

 قوة المنافسة:  -ج
بر ابؼنافسة من أىم العوامل ابؼؤثرة في برديد أسعار ابؼنتجات ابؼصدرة، ويتأثر قرار التسعتَ بابؼنافستُ تعت

في السوؽ ابؼستهدؼ، من حيث عددىم وقدرتهم وإستًاتيجياتهم التسعتَية، وطبيعة ابؼنتجات ابؼسوقة، وتقل 

                                                           
.995، ص0224بؿمد عبيدات، أساسيات التسعتَ في التسويق ابؼعاصر، الطبعة الأولى، دار ابؼستَة للنشر والتوزيع والطباعة، عماف، الأردف،   1
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ث تلجأ ابؼؤسسة في ىذه ابغالة إلى ابؼنافسة إمكانيات ابؼنافسة السعرية في حالة تشابو ابؼنتجات في السوؽ، حي
 غتَ السعرية بإستعماؿ عناصر ابؼزيج التسويقي الأخرى. 

 خصائص المستهلكين في الأسواق المستهدفة: -د
توثر القدرات الشرائية للمستهلكتُ ودرجة ابغساسية ابؼتاحة لديهم في أسواؽ التصدير على مستوى  

ا على ابؼنتجات التصديرية، على سبيل ابؼثاؿ تكوف الأسعار التصديرية عالية إذا  الأسعار ابؼمكن تطبيقها أو فرضه
كانت القدرات الشرائية للمشتًين عالية وحجم الطلب لدى ابؼشتًي مرتفعا بسبب ابؼنتج) ابؼصدر إليهم( باعتباره 

 .1إحدى السلع الأساسية في منظوماتهم الغذائية الأصلية

 الحكومية: القوانين والنظم -ه
ن ابغكومات أو ابؽيئات غتَ الربظية في الدوؿ ابؼستهدفة، عويقصد بذلك التشريعات والقوانتُ الصادرة   

أو ابؼعروضة في أسواقها، ىذه الظروؼ جعلت ابؼؤسسات في موقف داخلة وذلك بابزاذ مبدأ معتُ لتسعتَ ابؼواد ال
تفرض الدولة ابؼستهدفة رسوما بصركية ، فقد والاعتبارات القانونيةتعيد فيو قراراتها السعرية وفق ىذه الضوابط 

مرتفعة على ابؼؤسسات الأجنبية، أو إصدار بعض القوانتُ والتشريعات، تفرض على ابؼؤسسة ألا  تبيع منتوجاتها 
 بأقل من السعر ابؼوجود في السوؽ.

 مستوى التكنولوجيا: -و
يد سعره في الأسواؽ الدولية، فكلما زاد ابؼستوى التكنولوجي يؤثر ابؼستوى التكنولوجي للمنتج على برد 

ابؼستخدـ يكوف منتج ابؼؤسسة متميزاً عن ابؼنتجات ابؼنافسة لو وبالتالي حرية أكبر في برديد سعر ابؼنتج، أما إذا  
ىذه ابغالة  في ،كاف ابؼستوى التكنولوجي منخفضاً الأمر الذي ينعكس على كفا ة ابؼنتج وجودتو وبالتالي ابؼؤسسة

 يقارب أسعار ابؼنتجات ابؼنافسة.بشكل يقارب بردد سعر ابؼنتج 

-3-2-3-II :أسس تسعير المنتجات في الأسواق الخارجية 
لقد بينا سابقا أف التسعتَ في السوؽ الدولي يتأثر بعدة متغتَات، وفيما يلي نعرض أىم الأسس الرئيسية  

 لتسعتَ ابؼنتج ابؼصدر في السوؽ ابػارجية:

 على أساس إجمالي التكاليف: -أ
وىي أبسط طرؽ التسعتَ، والأكثر استعمالا من قبل ابؼؤسسات، وتقوـ على أساس حساب التكلفة  

 اإسبصالية للمنتج مضافا إليها ىامش الربح الذي بوقق معدؿ العائد ابؼرغوب، ويأخذ ىذا الأساس ابؼعادلة التالية:
 تج +ىامش الربح ابؼرغوبالسعر= إبصالي تكلفة ابؼن           

                                                           
.991نفس ابؼرجع السابق، ص  1
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التكاليف مضافا إليو ىامش  انو يراعي عند برديد سعر ابؼنتج أف يكوف مغطيا لكافةما بييز ىذا الأساس  
الربح ابؼستهدؼ، أما أىم ما يعيب ىذا الأسلوب فهو أف حساب الكلفة بؼختلف الأنشطة التسويقية واإسنتاجية 

لبيئة التسويقية متغتَة باستمرار بفا يؤدي إلى التقدير ابػطأ للتكاليف، يتم برديدىا مقدما بالرغم من أف عناصر ا
 وكذلك عدـ أخذه الطلب وأسعار ابؼنافستُ.

 التسعير على أساس الطلب: -ب

يلعب الطلب دورا أساسيا في تسعتَ ابؼنتجات ابؼعدة للتصدير، فلمرونة الطلب دورا ىاما في برديد  
لع بتغتَ أسعارىا ويتوقف ذلك على درجة مرونة الطلب السعرية. تساعد السعر، حيث يتغتَ الطلب على الس

مرونة الطلب في برديد مستوى أسعار السوؽ، وبسكن من إبهاد أفضل مقارنة بتُ حجم ابؼبيعات والأرباح ، ففي 
فوؽ نسبة حالة ابؼرونة السعرية ابؼرتفعة تقوـ الشركة بتخفيض أسعارىا من أجل زيادة الطلب على السلع بنسبة ت

الابلفاض في السعر، وىذا يؤدي إلى ابغصوؿ على ىامش ربح كلي أكبر، والعكس صحيح بالنسبة للسلع 
 .1التفاخرية والسلع ذات العلامات التجارية ابؼشهورة

 التسعير على أساس المنافسة: -ج

ابؼؤسسات إلى تطبيق تعتبر ابؼنافسة من أىم العوامل المحددة لسعر السلعة في السوؽ ابػارجي، فقد تلجأ  
ىذه اإسستًاتيجية بصفة أساسية عندما تعمل في سوؽ تتميز بوجود منافسة حادة وأف منتجاتها لا بزتلف عما 

 يقدمو ابؼنافسوف.

تلجأ إلى ىذه الطريقة في حالة نقص معلومات حوؿ    فتَى أف ابؼؤسسة (pasco berho)باسكو بتَوأما 
 :2في الأسواؽ ابؼستهدفة وبالتالي تقوـ بتحديد أسعارىا إماكل من تكاليفها وسلوؾ ابؼستهلكتُ 

بتحديد أسعار أقل من تلك التي يطبقها ابؼنافسوف، وىذه السياسة لا بيكنها الاستمرار إلا إذا بظحت بذلك  -
 بنية التكاليف ونظرة ابؼستهلك الابهابية ابذاه العلاقة سعر/ نوعية؛

سػػػػػتُ، وىػػػػػػذه السياسػػػػػة بذنػػػػػػب حربػػػػػا في الأسػػػػػعار وبذعػػػػػػل ابؼنافسػػػػػة تتًكػػػػػػز برديػػػػػد أسػػػػػعار بفاثلػػػػػػة لأسػػػػػعار ابؼناف - 
 على النوعية؛

برديد أسعار أكبر من تلك ابؼطبقة من طرؼ ابؼنافستُ، وىذه السياسة لا بيكنها الاستمرار إلا إذا كانت  -
 ابؼؤسسة تتمتع فعلا بتفوؽ في النوعية تضمن بؽا الزبائن حتى مع أسعار مرتفعة.

                                                           
.098 ر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، صرضواف بؿمد العم   1

  
2  Pasco-Berho, OP.cit, P 128 . 
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-4-2-3-II ستراتيجيات التسعير الدولي:إ 
إبهاد ابػطط والبرامج الواضحة لعملية تسعتَ ىو ابؽدؼ من تصميم إستًاتيجيات التسعتَ الدولي  

ية ابؼمكن إتباعها في تَ ستًاتيجيات التسعأما فيما يتعلق باإس ابؼنتجات التصديرية في الأسواؽ ابؼستهدفة دوليا.
 :1ا يليرادىا في ميالأسواؽ التصديرية فيمكن إ

 إستراتيجية وضع سعر مساوي لأسعار المنافسين: -أ

في إطار ىذه اإسستًابذية تقوـ ابؼؤسسة بتسعتَ ابؼنتجات التصديرية وفق إستًاتيجية وأسعار ابؼنتجات  
وينصح بهذه  ،( waterman) و ووترماف (parker)ابؼقدمة من طرؼ ابؼنافستُ الرئيسيتُ ) مثلا أقلاـ باركر  

 اإسستًاتيجية عندما تكوف نوعية ومزايا ابؼنتوج بفاثلة لنوعية ومزايا منتجات ابؼؤسسات ابؼنافسة.

  إستراتيجية التسعير الكاشط: -ب

  Mont)تكمن ىذه اإسستًاتيجية في وضع أسعار مرتفعة عن أسعار السوؽ، مثل أقلاـ موف بلوف  

Blanc) ،وبيكن تبرير ىذا الارتفاع في السعر بكوف النوعية أحسن من نوعية ابؼنتجات ابؼطروحة في السوؽ ،
باإسضافة إلى ابؼزايا ابؼرتبطة بابؼنتوج وشهرة ابؼؤسسة أو العلامة لدى ابؼستهلكتُ، تسمح ىذه اإسستًاتيجية بإثبات 

ابؼنتوج، وتسمح بتحصيل ىامش ربح كبتَ وزيادة  تفوؽ ابؼنتوج على نظرائو وتثمتُ جهود البحث ابؼرتبط بتطوير
مردودية ابؼنتجات ابعديدة في الأجل القصتَ، إلا أف حجم ابؼبيعات يبقى بؿددا إلا إذ قررت ابؼؤسسة بزفيض 

 الأسعار بهدؼ التًويج. 

 إستراتيجية التسعير الكاسح:-ج

ة على ابؼنتجات ابؼراد تصديرىا وذلك عند اختيار ابؼؤسسة بؽذه اإسستًاتيجية فإنها تفرض أسعارا منخفض 
، (Bic)بهدؼ تنشيط الطلب وتوسيع الأسواؽ وبرقيق حصص سوقية أعلى للمنتجات ابؼصدرة، مثل أقلاـ بيك 

ولا ينصح بهذه اإسستًاتيجية إلا إذا كانت ابؼؤسسة تتمتع بديزة دائمة فيما بىص التحكم في التكلفة أو عند كوف 
بابؼنتجات ابؼنافسة ، عند تطبيق ىذه اإسستًاتيجية ينخفض ىامش الربح وترتفع حجم  ابؼنتوج أقل نوعية مقارنة

 ابؼبيعات، وبعد ضماف ابؼؤسسة حدا معينا من الزبائن تبدأ برفع الأسعار تدربهيا بهدؼ برصيل ىوامش ربح أكبر.

 

 

 

                                                           
1
 Ulrike mayrhofer, marketing international,op.cit,p133. 
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 يضاؼ إلى اإسستًاتيجيات الثلاث السابقة اإسستًاتيجيتاف التاليتاف: 

 جية التسعير النمطي:إستراتي -د

وترتبط ىذه اإسستًاتيجية في التسعتَ الدولي للمنتجات التصديرية على قياـ ابؼصدر بوضع لائحة أو قائمة  
 .1أسعار واحدة لكل ابؼنتجات التي يقوـ بتصديرىا دوليا مع ترؾ فرصة للتفاوض مع الشركات ابؼستوردة

لا بيكن تصور قياـ ابؼؤسسة بتنميط السعر في بصيع يرى " أنو  (Charles croué)إلا أف تشارلز كروي 
الأسواؽ التي تتوجو إليها لعدـ قدرتها على التحكم في بعض عناصر السياسة الدولية ل سعار منها النظم 

 .2القانونية، سياسة الدولة في بؾاؿ الأسعار وتغيتَ الضرائب واختلاؼ ابؽوامش التجارية ابؼطبقة في قنوات التوزيع"

قيقة أف قرار الاختيار أو ابؼفاضلة بتُ سياسة سعرية موحدة )التنميط( أو تغتَ الأسعار حسب وابغ 
 طبيعة ابؼنافسة، ابؼوقع في دورة حياة ابؼنتوج، بسليو العديد من العوامل تتمثل في كل من ةظروؼ كل دولة على حد

أىداؼ و ، القواعد ابؼنظمة للسعر،   ىيكل توزيع متاجر ابعملة والتجزئة، تقييم ابؼستهلك للسلعة وسعرىا
 .3ابؼؤسسة

                   :إستراتيجية التميز السعري -ه

ويعتٍ ذلك اعتماد الشركة على أسعار غتَ موحدة للمنتج الواحد في أسواقها ابػارجية ابؼختلفة. ويتوقف 
سوؽ ابؼستهدؼ في السوؽ برديد السعر الذي يناسب كل سوؽ على عدة متغتَات أبنها القدرة الشرائية لل

ابػارجي وأسعار ابؼنافستُ وطوؿ قنوات التوزيع، وىو ينعكس على ىوامش الربح ابؼضافة لتكلفة اإسنتاج والرسوـ 
 ابعمركية وغتَ ابعمركية المحصلة في بلد ابؼستورد وابؼزايا التفضيلية التي تتمتع بها سلعة ابؼصدر. 

-5-2-3-II :ىيكل التسعير التصديري 

حالة ابؼؤسسة ابؼصدرة فإف أسعار ابؼنتجات غالباً ما تكوف أعلى بكثتَ من السعر في البلد الأصلي، في 
ر وانتقاؿ ابؼنتوجات من بلد لأخر، وبيكن ويرجع ىذا الارتفاع إلى التكاليف اإسضافية ابؼرتبطة بعملية التصدي

 :4التقليل من ىذه التكاليف من خلاؿ

يسمح ذلك بسداد رسوـ و شحن منتجات مفككة قدر اإسمكاف، بزفيض تكاليف النقل، عن طريق  -9
 بصركية أقل مقارنة بتخليص السلع تامة الصنع؛

                                                           
.900مرجع سبق ذكره، ص بؿمد عبيدات، أساسيات التسعتَ في التسويق ابؼعاصر،  1

  
2
 CHARLES CROUE, Marketing international, OP.cit , P415. 

.018عمرو ختَ الدين،التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص   3
  

.919، مرجع سبق ذكره، صتسويق الدولي وابؼصدر الناجحلابوي سعيد علي عيد،   4
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بزفيض سعر عرض التصدير، لأف ذلك ينتج عنو بزفيض تكاليف أخرى لاحقة مثل الرسوـ ابعمركية،  -0
 مركية، و أرباح ابؼوزعتُ ابؼضافة للسعر؛ابعوغتَ 

اإسمكاف، لتقليل عدد الوسطا  بها، ومن ثم تقل ىوامش أرباحهم ابؼضافة لسعر اختصار قناة التوزيع قدر  -8
 التكلفة. ومن أمثلة ذلك التصدير للمتاجر الكبرى التي تبيع مباشرة للجمهور؛

 إنتاج السلعة و تسويقها داخل السوؽ ابؼستهدؼ، للتخلص من التكاليف ابؼرتبطة بالتصدير. -4

كثر من طريق، ويرتبط كل بديل بالتزامات متبادلة من قبل ابؼصدر وبيكن عرض ىيكل أسعار التصدير بأ
 :1وابؼستورد. وتوجد بطسة طرؽ رئيسية لعرض أسعار الصادرات وىي

قد قاـ بشرا  البضاعة في ىو ابسط الاتفاقات حيث يفتًض أف ابؼستورد  :factory-exسعر تسليم ابؼصنع  -
مصنع ابؼصدر، وبالتالي تصبح كل التكاليف وابؼخاطرة ابؼرتبطة بالبضاعة في مصنع ابؼصدر، وتصبح كل تكاليف 

 ابؼخاطرة ابؼرتبطة بالبضاعة مسؤولية ابؼشتًي في ىذه اللحظة.      
 ابؼصدر كامل التكاليفيعتٍ ىذا السعر برمل   :ship-side-free along  سعر تسليم جانب الباخرة -

وابؼخاطرة ابؼرتبطة بالبضاعة حتى تسليمها بجانب الباخرة، وبطبيعة ابغاؿ فإف سعر التسليم بجانب الباخرة عادة ما 
يكوف أعلى من سعر تسليم ابؼصنع، حيث يتحمل ابؼصدر نقل البضاعة حتى مينا  الشحن وبالتالي يتحمل 

 .ابؼخاطرة بؼدة أطوؿ
في ىذه ابغالة يضع ابؼصدر البضاعة على ظهر  :free on board(FOB)ظهر الباخرة: سعر التسليم على -

 الباخرة وينشأ عقد تسليم البضاعة على ظهر الباخرة ، حيث يلتزـ ابؼصدر بػ:
o .تسليم البضاعة على ظهر الباخرة التي بوددىا ابؼستورد في مينا  الشحن وذلك في التاريخ المحدد في العقد 

o اليف ابؼرتبطة بالبضاعة حتى تسليمها على ظهر الباخرة أو لأي وسيلة أخرى.برمل كل التك 

o .تغليف البضاعة بالشكل ابؼناسب لوسيلة النقل ابؼستخدمة 

o .توفتَ ابؼستندات  التي تثبت تسليم البضاعة على ظهر وسيلة النقل 

 :ػوبهب على ابؼستورد أف يقوـ ب        
o  البضاعة وبرديد وسيلة النقل ابؼصدر.عمل التًتيبات اللازمة لنقل 

o .برمل كل التكاليف وابؼخاطرة من بغظة تسليم البضاعة على ظهر الباخرة 

تنتقػػػػػػل  :cost, insurace.and freight ( C.I.F)تضػػػػػػمن تكلفػػػػػػة وتػػػػػػأمتُ أجػػػػػػرة الشػػػػػػحنيسػػػػػػعر تسػػػػػػليم  -
ابؼصػػػػػػػدر تكلفػػػػػػػة التػػػػػػػأمتُ ملكيػػػػػػػة البضػػػػػػػاعة إلى ابؼسػػػػػػػتورد مػػػػػػػن بغظػػػػػػػة تسػػػػػػػليمها علػػػػػػػى ظهػػػػػػػر البػػػػػػػاخرة ويتحمػػػػػػػل 

 .نا  الوصوؿيوالشحن حتى م

                                                           
. 912عصاـ الدين أمتُ أبو علفة ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  1
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في ىذه ابغالة يفرض على ابؼصدر مسؤولية  : delivered duty paidتضمن الرسوـ خالصة الدفع يسعر تسليم  -
معتُ في الدولة ابؼستوردة، وعمل التًتيبات اللازمة لتفريغ البضاعة، وبرمل الرسوـ  من مينا كاملة لنقل البضاعة 

 ابعمركية.

-3-3-II ستراتيجية التوزيع في الأسواق الأجنبية:إ 

لا بيكن أف تتم عملية التصدير إف   يتم ابزاذ اإسجرا ات اللازمة بععل ابؼنتج متوافر في الوقت وابؼكاف  
الأجنبي حتى ولو كاف ابؼنتج الذي تقدمو ابؼؤسسة يتميز بخصائص متميزة من حيث ابعودة أو ابؼناسب للمستهلك 

السعر أو طريقة تروبهو ، كما أف التأكد من وجود السلعة ابؼصدرة في يد ابؼستهلك الأجنبي ليس كافيا لتحقيق 
يتطلب خدمات معينة بهب  النجاح في عملية التصدير، فابغصوؿ على عدد أكبر من العملا  وزيادة ابؼبيعات

في ىذا  ( Alaum) و ألوـ  ( Mical) . حيث يرى ميكاؿتأديتها من خلاؿ قنوات التوزيع بعد إبساـ عملية البيع
" بغض النظر عن درجة جودة ابؼنتج أو طريقة أدائو فإنو لا بيكن إبساـ العملية البيعية ما   يتوفر ابؼنتج أنو الصدد 

مل الذي يرغب في شرائو وىذا يعتٍ توفتَ ابؼؤسسة للمنتج في الوقت ابؼناسب وابؼكاف في السوؽ للمشتًي المحت
 .1"ابؼناسب والذي غالبا ما يتم من خلاؿ قنوات التوزيع

-1-3-3-II :الدور الإستراتيجي للتوزيع 

يعتبر التوزيع عنصرا أساسيا من عناصر ابؼزيج التسويقي لأي سلعة، حيث يعمل على إمداد ابؼستهلك  
بإشباعات ومنافع بـتلفة نتيجة حصولو على السلعة في ابؼكاف والوقت ابؼناسبتُ، ويتحدد الدور اإسستًاتيجي 

 :2للتوزيع في
 ني والزماني ابؼلائم لو، والذي يكوف يعمل على وضع ابؼنتوج برت تصرؼ ابؼستهلك في اإسطار ابؼكا

 ابؼستهلك بصدد طلبو.

  العملية التوزيعية تعمل على إرفاؽ ابػدمات الضرورية التابعة للمنتوج والتي تسمح بتسويق ابؼنتوج بطريقة
 مباشرة، كالنقل والتخزين.

 لكبتَ يوزع في يسمح النشاط التوزيعي بتجزئة الأحجاـ الكبتَة من ابؼنتجات، حيث أف حجم اإسنتاج ا
 شكل كميات صغتَة ابغجم تتوافق وطلبات ابؼستهلكتُ.

  كمػػػػػػا يعمػػػػػػل التوزيػػػػػػع علػػػػػػى إيصػػػػػػاؿ ابؼنتجػػػػػػات إلى كػػػػػػل الأمػػػػػػاكن ) القريبػػػػػػة والبعيػػػػػػدة( الػػػػػػتي يتواجػػػػػػد فيهػػػػػػا
 ابؼستهلكوف.

                                                           
.015التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير ، مرج سبق ذكره ، ص  توفيق بؿمد عبد المحسن ،   1

  
2
 09-02 ويقية ، ابؼركز ابعامعي بشار،حوشتُ كماؿ واخروف، استتَاتيجية التوزيع في ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة، ابؼلتقى الوطتٍ حوؿ اإسصلاحات الاقتصادية وابؼمارسات التس 

   .0224أبريل 
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-2-3-3-II :ىيكل قنوات التوزيع التصديرية 

ابؼؤسسات والأفراد الذين يشرفوف أو يساعدوف إذا كاف تعريف قنوات التوزيع بأنها بؾموعة منظمة من  
على برويل ملكية ابؼنتوج، وذلك عن طريق تسهيل وصوؿ منتوجات ابؼؤسسات بكو ابؼستهلكتُ، فإف ابؼؤسسة 
التي ترغب في تصدير منتوجاتها إلى الأسواؽ ابػارجية أمامها نوعاف رئيسياف من القنوات التي بيكن الاعتماد 

 لتوزيع ابؼباشر، وقنوات التوزيع غتَ ابؼباشر.عليها، وبنا قنوات ا

 قنوات التوزيع المباشر: -أ

في ىذه ابغالة تتعامل ابؼؤسسة ابؼصدرة مباشرة مع الأسواؽ الأجنبية بتصريف منتجاتها من خلاؿ تصميم  
ابػارجية ىيكل تنظيمي خاص بها، وبالتالي فإف ابؼؤسسة ابؼنتجة تصبح مسؤولة عن شحن البضاعة إلى الأسواؽ 

 : 1بنفسها دوف اللجو  إلى الوسطا  المحليتُ، وىناؾ طريقتاف بديلتاف للتوزيع ابؼباشر في السوؽ ابػارجي
بدقتضى ىذه اإسستًاتيجية تسيطر ابؼؤسسة على كافة ابؼراحل ابػاصة بإنتاج وتوزيع  :ستًاتيجية التكامل الرأسيإ -

طوط اإسنتاج ومنافذ التوزيع معا، وتهدؼ ىذه اإسستًاتيجية إلى منتجها في السوؽ ابػارجية من خلاؿ امتلاكها بػ
إحكاـ الرقابة على أساليب توزيع ابؼنتج في السوؽ ابػارجية لضماف توافقها مع اإسستًاتيجية التسويقية للمؤسسة 
 دوف تدخل أحد ابؼوزعتُ في ىذه الأساليب، أو تغيتَ ابؼنتج أو استخداـ أساليب تروبهية من خلاؿ تقديم

 بزفيضات قد تهز بابؼوقف التسويقي للمنتج في مواجهة ابؼنتجات ابؼنافسة الأخرى.
: بدقتضى ىذه اإسستًاتيجية تقوـ ابؼؤسسة بالاشتًاؾ مع مؤسسات أخرى بإمتلاؾ إستًابذية التكامل الأفقي -

كنها من امتلاؾ أو نفس منافذ التوزيع في السوؽ ابػارجية وذلك نظرا لاف إمكانيات كل مؤسسة على حده لا بس
حتى تأجتَ منافذ توزيع خاصة بها وحدىا وبذلك فاف ىذه اإسستًاتيجية تصلح في حالة ضعف القدرة ابؼالية 
للمؤسسة، كما قد تستخدـ إذا كاف منتج ابؼؤسسة جديدا ومازاؿ في مرحلة الاختبارات التسويقية، أو إذا كانت 

 حلة الأولى لدخوؿ السوؽ ابػارجية.رغبة ملاؾ ابؼؤسسة في تقليل ابؼخاطر في ابؼر 
وبوقق الاعتماد على قنوات التوزيع التصديرية ابؼباشرة العديد من ابؼزايا منها إمكانية السيطرة على أسواؽ  

أف قنوات التوزيع ابؼباشر تعتبر معقدة نظرا لتعقد  ابؼنتوج ابؼصدر لارتباط ابؼؤسسة مباشرة بأسواقها ابػارجية. إلا
 البيئة التسويقية وتأثتَىا على زيادة التكاليف التي بيكن بذنبها إذا ما   الاعتماد على قنوات التوزيع غتَ ابؼباشر.

 قنوات التوزيع غير المباشر: -ب
طا  ( مستقلة معتمدة سوا   بودث التوزيع غتَ ابؼباشر حينما يستخدـ ابؼنتج مؤسسات تسويقية ) وس 

كانت ىذه ابؼؤسسات بؿلية أو دولية للقياـ بوظائف التوزيع إلى الأسواؽ ابػارجية، أي اعتماد ابؼؤسسة على 

                                                           
.021متُ أبو علفة ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، صعصاـ الدين أ  1
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حلقة وسطية أو أكثر لتوصيل منتجاتها إلى ابؼستهلك. وىنا يتوفر أماـ ابؼنتج نوعاف من الوسطا ، المحليوف 
 والدوليوف. 

يقصد بهم الوسطا  في دولة ابؼصدر الذين يقدموف خدماتهم التوزيعية للمنتجتُ سوا  كاف و : الوسطا  المحليوف -
 التوزيع داخل البلد أـ خارجو. ومن أىم أنواع ىؤلا  الوسطا  نذكر:

 وكلا  التصدير؛ *بظاسرة التصدير                               *    
 ابؼؤسسات التسويقية التعاونية؛ *إدارة التصدير؛                      شركات *    
 وكالات الشرا  ابغكومية. *التاجر المحلي؛                                 *    

قد يسهل التعامل مع قنوات التوزيع المحلية نقل السلع إلى الأسواؽ الأجنبية بحكم تواجدىا : وسطا  الدوليوفال -
السوؽ المحلية، إلا أف الصورة تكوف أكثر تعقيدا وفهما عند استخداـ قنوات التوزيع الأجنبية لتولي مهمة توزيع في 

 وأىم الوسطا  الدوليوف: 1منتجات ابؼؤسسة المحلية التي تنوي الدخوؿ بدنتجها إلى السوؽ ابػارجي.
 الشركات التجارية ابغكومية؛ -ابؼوزع الأجنبي؛                                            -
 السماسرة؛ -بذار ابعملة والتجزئة في السوؽ الأجنبي؛                  -

بالرغم من ابؼزايا التي برقق باستخداـ قنوات التوزيع ابؼباشر، إلا أف برقيق الكفاية أحيانا يستلزـ تعدد  
 ابؼستهلك. يتًتب على استخداـ ىذه الطريقة بعض مراحل التوزيع التي بسر بها السلع ابؼصدرة أثنا  انتقابؽا إلى

ابؼزايا منها: وصوؿ السلع ابؼصدرة إلى أماكن واسعة، استخداـ ىذه الطريقة يتيح للمنتج أف يتفرغ للإنتاج 
 ويتخصص فيو ويتًؾ أجهزة التوزيع للوسطا ، والقضا  على التكرار الذي بودث في المجهودات التسويقية. 

-3-3-3-II ل المتاحة لإستراتيجية التوزيعالبدائ:  

بيكن ذكر بؾموعة من البدائل اإسستًاتيجية التي تتبعها ابؼؤسسة قصد تغطية أسواقها ابؼستهدفة من السلع 
 :2ىيو وابػدمات 

 التوزيع الشامل )المكثف(: -أ

يستخدـ التوزيع الشامل عادة من طرؼ منتجي السلع ذات الاستهلاؾ الواسع، فهم يركزوف على  
ابغضور في أكبر عدد بفكن من نقاط البيع وذلك من خلاؿ بيع منتجاتهم للتجار قصد إعادة بيعها، كما 

ر الكبتَ في غتَ أف ىذا ابغضو  ،يستهدؼ من ىذا ابغضور تعظيم عائد ابؼؤسسة وبرقيق حصة سوقية كبتَة
الأسواؽ ابؼستهدفة لو بعض السلبيات كارتفاع تكلفة التوزيع نظراً لطوؿ منافذ التوزيع وما يصحبو كذلك من 

 ارتفاع تكلفة التًويج حتى بيكن إعلاف بصيع العملا  في الأسواؽ ابؼستهدفة.

                                                           
1 .041مرجع سبق ذكره، صالتسويق الدولي،  أبي سعيد الديوه جي وآخروف، 

  
2  Pasco, Berho , OP.cit – P191. 
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 : التوزيع الانتقائي -ج
معهػػػػػػم، يػػػػػػتم إنتقػػػػػػا   وع مػػػػػػن التعػػػػػػاوفويعػػػػػػتٍ قيػػػػػػاـ ابؼؤسسػػػػػػة بتحديػػػػػػد عػػػػػػدد الوسػػػػػػطا  بغيػػػػػػة  برقيػػػػػػق نػػػػػػ

الوسػػػػػػػطا  وفػػػػػػػق معػػػػػػػايتَ أبنهػػػػػػػا ابغالػػػػػػػة والقػػػػػػػدرة ابؼاليػػػػػػػة للوسػػػػػػػيط، حجمػػػػػػػو وصػػػػػػػورتو عنػػػػػػػد ابؼسػػػػػػػتهلكتُ وجػػػػػػػودة 
يتمثػػػػػػػل في مشػػػػػػػاركة الوسػػػػػػػيط في الػػػػػػػتًويج فابػػػػػػػػدمات الػػػػػػػتي يقػػػػػػػدمها...أما التعػػػػػػػاوف ابؼرجػػػػػػػو مػػػػػػػن ىػػػػػػػذا الانتقػػػػػػػا  

ويج بؽػػػػػػػا، كػػػػػػػذلك التقليػػػػػػػل في حجػػػػػػػم ابؼخػػػػػػػزوف مػػػػػػػن خػػػػػػػلاؿ بؼنتجػػػػػػػات ابؼنػػػػػػػتج وتقبػػػػػػػل منتوجػػػػػػػاتهم ابعديػػػػػػػدة والػػػػػػػتً 
تبػػػػػادؿ ابؼعلومػػػػػات حػػػػػوؿ الطلػػػػػب في السػػػػػوؽ، التوزيػػػػػع الانتقػػػػػائي يشػػػػػمل خاصػػػػػة ابؼنتوجػػػػػات الػػػػػتي تتطلػػػػػب جهػػػػػداً 

 خاصاً لبيعها كسلع السوؽ والسلع ابػاصة وبعض السلع ابؼيسرة.

 : التوزيع الوحيد -د
سوؽ بؿدد أو منطقة معينة مع التزاـ ابؼنتج عدـ تسليم  وىو اختيار أحد الوسطا  لتوزيع منتج معتُ في

ابؼنتوج المحدد لأي وسيط أخر في تلك ابؼنطقة، تستخدـ ىذه اإسستًاتيجية من طرؼ ابؼنتج قصد السيطرة على 
منافذ التوزيع والتحكم في مستوى الأسعار كما تستخدـ ىذه اإسستًاتيجية في السلع ابػاصة كالسيارات و 

 ات ابعودة العالية.ابؼنتوجات ذ
-4-3-3-II :معايير اختيار شبكة التوزيع التصديرية  

القرار ابؼتعلق باختيار نوع القناة التصديرية التي سوؼ تستخدمها الشركة للدخوؿ ل سواؽ الدولية  يعتبر
من الأمور الصعبة، وذلك لوجود العديد من ابؼؤسسات التسويقية الدولية، وتعدد الطرؽ ابؼختلفة التي قد تشكل 

لعدة اعتبارات بيكن برديدىا  التصديريةة التوزيع أنواعاً من الأنظمة البديلة للقناة. وبصورة عامة بىضع اختيار قنا
 : معايير اختيار شبكة التوزيع(11-2)شكل رقم : التالي ابؼخطط في

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

Source:Ulrike mayrhofer, marketing international,op.cit,p133    .  

 معايتَ مرتبطة بالشركة      
إستًاتيجية التوزيع             -
  طبيعة ابؼنتوج               -
  بؼوارد ابؼالية                 ا -
                           ابؼراقبة -

 العوامل ابؼرتبطة بالسوؽ الأجنبية
خصائص الزبائن               -
  نظاـ التوزيع                 - 
لمحيط التنافسي                ا -  
                 المحيط العاـ -

     

شبكة التوزيع على 
 ابؼستوى الدولي
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 : العوامل المرتبطة بالشركة -أ
قبل دراسة خصائص السوؽ الأجنبي، بهب على ابؼسؤوؿ عن التسويق أف يفحص بؾموعة من ابؼعايتَ  

 الداخلية التي تساعد في اختيار شبكة التوزيع ابؼناسبة وىي:
 :التوزيع ابؼستهدفة إستًاتيجية  -

يرتبط اختيار شبكات التوزيع بشكل بؿدود بإستًاتيجية التوزيع التي تود ابؼؤسسة إتباعها، ومن أجل توزيع  
                                                                                                                                                                                                                                            1ىذه ابؼنتجات بيكن أف تتبع ابؼؤسسة إستًاتيجية توزيع مكثفة، انتقائية أو استثنائية.

 :ابؼنتوج خصائص  -
ا وذا مستوى عب خصائص ابؼنتوج دورا مهما في اختيار شبكة التوزيع ابؼناسبة، فإذا كاف ابؼنتج صناعيتل
فمن الأفضل توزيعو مباشرة إلى ابؼستهلك، حيث برتاج السلعة في ىذه ابغالة إلى خدمات ما قبل البيع  فتٍ معقد

وابؼنتجات ذات القيمة ابؼرتفعة. إذف بهب على ابؼؤسسة عند  لتلفسريعة احالة ابؼنتجات  وكذلك فيوبعد البيع. 
اختيار قنوات التوزيع الأخذ بعتُ الاعتبار: حجم ابؼنتوج، وزنو، مدة حفظو، درجة التنميط، القيمة الوحدة 

 ابؼباعة، الصورة وابػدمات ابؼرتبطة بو. 

 :ابؼوارد ابؼالية -
توفرت للمؤسسة ابؼصدرة اإسمكانيات وابؼوارد ابؼالية وكبر حجمها، كلما مالت إلى استخداـ أكثر  كلما 

 باشرة.ابؼمن طريقة للتوزيع التصديري سوا  بالاعتماد على قنوات التوزيع التصديرية ابؼباشرة أو غتَ 
 :الرقابة على توزيع ابؼنتوج -

كانت ابؼؤسسة تهدؼ إلى تشكيل صورة على ابؼستوى الدولي، بهب أف تقوـ بدراقبة عملية توزيع   إذا 
2منتجاتها، وفي ىذه ابغالة من الأفضل وضع عدد بؿدد من الوسطا  باختيار شبكات توزيع مباشرة أو قصتَة.

 

 :العوامل المرتبطة بالسوق الأجنبية -ب

 العوامل التالية: ختيار شبكة توزيع بهب أخذلا 
 :خصائص الزبائن  -

بهب أف تقوـ ابؼؤسسة بتحليل معمق بػصائص الزبائن في السوؽ ابؼستهدؼ، وبهب إعطا  أبنية للبيئة  
الثقافية وأثرىا على سلوؾ الشرا ، فعادات الشرا  بزتلف من بلد لأخر، على سبيل ابؼثاؿ بييل الأبؼاف 

ابؼنزلية من بـازف الأثاث، بينما يفضل الفرنسيوف شرا ىا من ابؼساحات الكبرى والنمساويوف إلى شرا  الأواني 
 .3وابؼتوسطة، كما بهب أخد بعتُ الاعتبار في ىذا الصدد التوزيع ابعغرافي للزبائن في السوؽ

  :نظاـ التوزيع -
                                                           
 
1
  Ulrike mayrhofer, marketing international,op.cit,p155. 

2
 Ibid ,p156. 

3
 Idem. 
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الأجنبية، ورغم يرتبط اختيار شبكة التوزيع على ابؼستوى الدولي بشكل بؿدود بنظاـ التوزيع في السوؽ  
تدويل بعض المحلات، لا يزاؿ نظاـ التوزيع يطرح عددا من الاختلافات، مثلا في النظاـ الياباني يلعب الوسطا  في 

نامية يعتمد في تالتوزيع دورا ىاما بفا بهبر ابؼنتجتُ الأجانب على اختيار شبكات توزيع طويلة، وفي السوؽ الفي
نتج وابؼستهلك،كما بهب على ابؼؤسسة الأخذ بعتُ الاعتبار قدرة بـتلف بعض الأنشطة على ستة وسطا  بتُ ابؼ
  .1الوسطا  على ابقاز مهامهم في التوزيع

 :المحيط التنافسي  -
ابؼنتوجات ابؼنافسة، ابؼسوقة في بـتلف شبكات التوزيع  طريقة توزيع بهب أف تأخذ ابؼؤسسة بعتُ الاعتبار 

 يف مستمريوأبنية علامة ابؼوزعتُ، إذ أف الأسواؽ التي تعرؼ منافسة دولية، تفرض على ابؼؤسسة القياـ بتك
في إلى فسهولة الوصوؿ إلى ىذه الأسواؽ من خلاؿ قنوات توافر التوزيع يؤدي بابؼؤسسة  لسياسة التوزيعية،ل

 في مسألة التأثتَ على السوؽ من خلاؿ السعر والتًويج.التفكتَ 
  :المحيط العاـ -

يرتبط أيضا اختيار شبكات التوزيع بتأثتَ البيئة التسويقية وخاصة البيئة الاقتصادية والتشريعية، ففي بعض  
 الأحياف يتحتم على ابؼؤسسة تكييف سياسة التوزيع الدولية مع خصوصيات السوؽ ابؼستهدؼ.

 2تسيتَ ومراقبة قنوات التوزيع يعتٍ قبل كل شي  اختيار الشركا  في البلد ابؼستهدؼ من خلاؿ:إف  

فابغكم على ابؼوزعتُ المحتملتُ يتم من خلاؿ عدد من ابؼعايتَ مثل الوضعية ابؼالية، بمط  :برليل واختيار الوسطا  -
 التسيتَ، الشهرة، التوافق مع ابؼنتوجات، ابػبرة التقنية، ووجود شخص بـتص.

من الأفضل إجرا  زيارات قبل إمضا  العقد وبهب أف تتضمن البنود مدة سرياف  :إجرا  عقد مع ابؼوزع ابؼختار -
 العقد وإمكانية بسديده أو فسخو، وبرديد الفضا  التجاري.

باإسضافة إلى عائق البعد ابعغرافي، لا يوجد ترابط بتُ الشريكتُ، ومن ىنا تبرز صعوبة برفيز  :برفيز الوسيط -
الوسيط من طرؼ ابؼؤسسة بدا يضمن تطابق الأىداؼ عند كل منها، وىنا بهب التفكتَ في وضع أنظمة 

 سجمة مع الثقافة السائدة في تلك الدوؿ.للمكافآت من
 وىذه ابؼهمة سهلة إذا   اختيار الوسيط ابؼناسب.  :مراقبة عمليات التسويق -

-5-3-3-II :مشاكل إدارة وبناء القنوات التسويقية الدولية 

  :3بيكن تلخيص أىم ابؼشاكل والتعقيدات ابؼتعلقة بالتوزيع الدولي فيما يلي 

                                                           
1
Ibid ,p157. 

2
 Eliane karsaklian, marketing international, OP.cit , P 909 . 

.485-481ىاني حامد الضمور، إدارة قنوات التوزيع، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر، عماف، الأردف، ص 
3
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 توافر قنوات التوزيةع:  مدى -أ

فعملية إبهاد الوسطا  الأكفا  في الأسواؽ ابػارجية ليست وظيفة سهلة، حتى لو   برديد الوسطا  
كفا ، خاصة الأالمحتمل التعامل معهم، إلا أنػو في غالب الأحياف يكوف من الصعب إنها  العلاقة مع الوسطا  غتَ 

 إذا كانوا بؿميتُ في بعض الدوؿ. 

 ئق اختيار قنوات التسويق:عوا -ب

 فابؼسوؽ الدولي بيكن أف يتعرض إلى بؾموعة من العوائق عند اختيار قنوات التوزيع ابؼناسبة، أبنهػا: 

 عوائق قانونية وسياسية تتمثل في بفارسات الدولة ابؼستضيفة في كيفية توزيع سلع معينة؛ -

 د أسواؽ دولة وأسواؽ خاصة؛عوائق اقتصادية، و السياسة ابغكومية فيما يتعلق بوجو  -

 عوائق ثقافية واجتماعية بيكن أف بردد نوع القناة الواجب استخدامها؛ -

 عوائق ابؼنافسة وخاصة في حالة قياـ ابؼنافستُ بإنشا  قنوات توزيع جديدة بػطوط منتجاتهم. -

 مقاومةة التغييةر: -ج

في الدوؿ النامية أقل تقبلًا للتطور و التغيتَ منهم في الدوؿ ابؼتقدمة، بفا بهبر الشركات على  فالوسطا  
 تناسب وطبيعة الدولة، وليس حسب أىداؼ الشركة. تإتباع أساليب أخرى 

 مشاكل السيطرة والرقابةة: -د

ستها على الوسطا  يعتمد ىذا ابؼشكل على درجة السيطرة والرقابة التي ترغب الشركة الأـ في بفار  
الدوليتُ، وعلى مدى تقبلهم لسياسات ابؼنتج، ودرجة السيطرة عليو. فعملية التوزيع عن طريق الوسطا ، تتطلب 

 الاتفاؽ والتوسط و ابؼصابغة بتُ الطرفتُ، لأجل برقيق فائدة نسبية، وتكلفة منخفضة للتمثيل السوقي.

وزيع الدولية ابؼناسبة، من القرارات ابؽامة التي تواجو اإسدارة وفي الأختَ، نستنتج أفّ قرار اختيار قنوات الت 
سعرية، ولعّل أفضل دليل على ذلك ىو بقاح الشركات الالتسويقية في ابؼشروع، ويعتبر كأحد عناصر ابؼنافسة غتَ 

 اليابانية في اختًاؽ بصيع الأسواؽ العابؼية، من خلاؿ اختيار منافذ التوزيع ابؼناسبة.

-4-3-II راتجية الترويج للصادرات:إست 

إف أي منتوج مهما كانت جودتو ومهما امتلك من فرص تسويقية، لا بيكن أف ينجح في السوؽ ما    
التًوبهية  تتبع ابؼؤسسة إستًاتيجية تروبهية بؿكمة والتي تسمح للمستهلك بابزاذ قرار الشرا . فاإسستًاتيجية
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التصديرية ىي أحد العناصر الأساسية التي تساىم في إبقاح منتوج ما في الأسواؽ الأجنبية، فبفضل التًويج يعي 
بيكن القوؿ بأف التًويج بيثل أوؿ مرحلة تقوـ بها ابؼؤسسة من ابؼستهلكوف وجود ابؼنتوج، بخصائصو ومصادره، 

هود التسويقية الأخرى، من خلاؿ عرض منتج ابؼؤسسة وبفيزاتو ، حيث بيهد الطريق أماـ ابعةالناحية التنفيذي
ويسعى كذلك إلى تدعيم صورة ابؼؤسسة  ،وأماكن بيعو وأىم ما بييزه على ابؼنتجات ابؼنافسة لو في السوؽ

 ومنتجاتها في الأسواؽ الدولية.

لومات عن ابؼزايا ابػاصة " بؾموعة ابعهود التسويقية ابؼتعلقة بإمداد ابؼستهلك بابؼعويعرؼ التًويج بأنو 
بسلعة أو خدمة معينة، و إثارة اىتمامو بها، و بسيزىا عن غتَىا من السلع و ابػدمات الأخرى بإشباع احتياجاتو، 

  .1و ذلك بهدؼ دفعو إلى ابزاذ قرار شرائها، ثم الاستمرار في استعمابؽا في ابؼستقبل "

بؾموعػػػػػػة ابعهػػػػػػود أو النشػػػػػػاطات التسػػػػػػويقية ة عػػػػػػن بػػػػػػالنظر إلى ىػػػػػػذا التعريػػػػػػف يتبػػػػػػتُ أف الػػػػػػتًويج عبػػػػػػار   
الػػػػػتي تسػػػػػمح بإقامػػػػػة اتصػػػػػالات مػػػػػع ابؼسػػػػػتهلكتُ، وذلػػػػػك عػػػػػن طريػػػػػق التعريػػػػػف بخصػػػػػائص و بفيػػػػػزات السػػػػػلعة الػػػػػتي 
بسيزىػػػػػػػا عػػػػػػػن السػػػػػػػلع الأخػػػػػػػرى بغػػػػػػػرض إثػػػػػػػارة الاىتمػػػػػػػاـ بهػػػػػػػا و اإسقنػػػػػػػاع بشػػػػػػػرائها، و تتمثػػػػػػػل ىػػػػػػػذه النشػػػػػػػاطات في 

 بـتلف عناصر ابؼزيج التًوبهي.

-1-4-3-II :أىداف الترويج على المستوى الدولي 

 :2ىناؾ ثلاثة أىداؼ رئيسية للتًويج في الأسواؽ الدولية ىي 

 إظهار الصورة الذىنية المناسبة عن المؤسسة: -أ

تسعى ابؼؤسسات التي تقوـ بتسويق منتجاتها دوليا إلى إظهار صورة ذىنية بؽا لكافة ابؼتعاملتُ معها،  
ت" للسيارات صورتها الذىنية بأنها ابؼؤسسة التي تتيح السيارة الاقتصادية في الوقود والرخيصة تظهر مؤسسة "فيا

في قطع غيارىا، وتعتبر عملية إظهار الصورة الذىنية عن ابؼؤسسة أوؿ مهمة للتًويج في السوؽ الأجنبي، حيث 
أولا أف يعرؼ ابؼؤسسة ذاتها وبأىدافها  قبل أف يبدأ التًويج بتعريف ابؼستهلك الأجنبي بدنتج ابؼؤسسة من الضروري

 وشهرتها السابقة في الأسواؽ الأخرى.

 التعريف بمنتج المؤسسة: -ب

إف ابؼهمػػػػػػػػػة الأساسػػػػػػػػػية للػػػػػػػػػتًويج بصػػػػػػػػػفة عامػػػػػػػػػة ىػػػػػػػػػي تعريػػػػػػػػػف ابؼسػػػػػػػػػتهلك بػػػػػػػػػابؼنتج ومواصػػػػػػػػػفاتو وسػػػػػػػػػعره  
وتعتػػػػػػبر ىػػػػػػذه ابؼهمػػػػػػة وأمػػػػػػاكن توزيعػػػػػػو وكيفيػػػػػػة اسػػػػػػتخدامو وأمػػػػػػاكن ابػدمػػػػػػة والصػػػػػػيانة الػػػػػػتي بيكػػػػػػن اللجػػػػػػو  إليهػػػػػػا، 

                                                           
1 .088توفيق بؿمد عبد المحسن ، التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير ، مرج سبق ذكره ، ص   

  

.009الدين أمتُ أبو علفة، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، صعصاـ   2
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مػػػػػػن أصػػػػػػعب ابؼهػػػػػػاـ في السػػػػػػوؽ الأجنبيػػػػػػة، حيػػػػػػث لابػػػػػػد مػػػػػػن دراسػػػػػػة ابؼسػػػػػػتهلك الأجنػػػػػػبي وخصائصػػػػػػو والعوامػػػػػػل 
الثقافيػػػػػػػة ابؼػػػػػػػؤثرة علػػػػػػػى سػػػػػػػلوكاتو حػػػػػػػتى يػػػػػػػتم تصػػػػػػػػميم ابغملػػػػػػػة التًوبهيػػػػػػػة باللغػػػػػػػة والشػػػػػػػكل اللػػػػػػػذين يثػػػػػػػتَاف رغبػػػػػػػػة 

 ابؼستهلك الأجنبي في اإسقباؿ على شرا  ابؼنتج.

 السوقية للمؤسسة:  تنمية الحصة -ج

يعتبر التًويج إحدى الأدوات الرئيسية التي تعتمد عليها ابؼؤسسة لتنمية حصتها السوقية في السوؽ  
ابػارجية، فمن خلاؿ التًويج بيكن إقناع ابؼستهلك الأجنبي بابؼيزات التي تتوافر في منتج ابؼؤسسة وبذعلو متميزا 

تيجة الطبيعية لذلك ىي زيادة ابؼستهلك الأجنبي على منتج ابؼؤسسة بشكل أفضل من ابؼنتجات ابؼنافسة لو، والن
 الأمر الذي يزيد من ابغصة السوقية التي برصل عليها.

-2-4-3-II :العوامل الواجب مراعاتها عند تصميم الحملة الترويجية في السوق الأجنبية 

بؾموعة من العوامل ) داخلية، خارجية ( التي بؽا تأثتَ على اختيار طرؽ التًويج الدولي، من بتُ  توجد 
 ىذه العوامل نذكر:

المحيط التًوبهي ) وسائل التًويج ( والقانوني لكل بلد: فتوفر الوسائل التًوبهية بؽا دور في اختيار طريقة التًويج، -
ف نشطات التًويج التجاري مقننة من طرؼ القانوف في كل دولة، فمثلا بسنع أما بالنسبة بعانب المحيط القانوني فإ

 بعض الدوؿ الرسائل اإسعلانية بلغات غتَ اللغة الوطنية.

 تأثتَ الثقافات الوطنية على التًويج، من الرأي العاـ ابذاه بـتلف وسائل التًويج. -

يكوف ابؼنتج في مرحلة التقديم في بلد ما قد يكوف في  ابؼرحلة التي يوجد بها ابؼنتج في بـتلف الأسواؽ، فعندما -
 مرحلة النضج في بلد أخر وبالتالي بزتلف طريقة التًويج حسب كل مرحلة من مراحل دورة حياة ابؼنتج.

حجم ابؼؤسسة ودرجة عابؼيتها: فمثلا ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة لا تتوفر على إمكانيات مالية وبشرية كبتَة  -
 عديد من آليات التًويج، فهي تعتمد بابػصوص على الصحافة وابؼشاركة في ابؼعارض والصالونات.لتطوير ال

طبيعة ابؼنتوج: تتحدد أىداؼ التًويج على أساس نوعية ابؼنتجات وابػدمات التي تقدمها للسوؽ. فبعض  -
 بتُ سوؽ وأخر. ابؼنتجات تناسبها بماذج بمطية من التًويج في حتُ تتطلب سلع أخرى اختلاؼ التًويج

 

 



الدولياستًابذيات التسويق                                                   الفصل الثاني                                          

 

109 
 

-3-4-3-II :خيارات التنميط والتكييف 
ستًاتيجية التسويقية التصديرية، فابؼؤسسة ستًاتيجية التًوبهية التي تعتمد عليها ابؼؤسسة تأخذ بعتُ الاعتبار اإساإس

استًابذيات عدة  على ستًابذية التسويق الكوني يكوف لديها ترويج بمطي، أما ابؼؤسسات التي تعتمدإرت االتي اخت
 .تسويقية بربد التكييف التًوبهي

 :1إستراتيجية التنميط -أ
إف تنميط إستًاتيجية التًويج الدولي للمؤسسة يتمثل في استعماؿ مزيج تروبهي واحد في بصيع البلداف التي  

 تصدر بؽا ابؼؤسسة.
  :مزايا التنميط -

o خلق وتدعيم صورة عابؼية للعلامة، ابؼنتوج، ابؼؤسسة؛ 

o  عة أحسن للاستثمارات التًوبهية؛امع برقيق بق الرسائلبزفيض تكاليف تصميم وإنتاج 

 

 :صعوبات عملية التنميط -
o فعالية التًويج ابؼنتظرة تقوـ على فرضية شمولية ابغاجات وعلى عابؼية سلوؾ ابؼستهلكتُ؛ 

o الاختلافات الثقافية تتًجم بحوافز بـتلفة بؼستهلكي نفس ابؼنتوج؛ 

o  ًستًاتيجية التًوبهية الناجحة في دولة ما سيئة في اإساؼ بالقيم وابػصائص الثقافية بذعل من نقص الاعت
 أخرى؛دولة 

o تكاليف، ( تعد عراقيل ال، ودةبىص وسائل التًويج ) الفعالية، ابع الاختلاؼ في التشريع وفي العادات في ما
 أماـ إستًاتيجية التنميط؛

o .خطر ضعف اإسبداع 

 كييف:إستراتيجية الت -ب
تكييف إستًاتيجية التًويج الدولية للمؤسسة يتًجم من خلاؿ برديد وتنفيذ سياسة تروبهية دولية خاصة بكل  

 .2سوؽ بؿلي

 :إبهابيات التكييف -

o .مفهوـ التكييف يتناسب ومفهػوـ التسويق فهو يلبي ويستجيب بؼختلف الأسواؽ ابؼستهدفة 

o :يسمح التكييف باحتًاـ بـتلف خصوصيات الأسواؽ المحلية من خلاؿ الاستجابة لكل من 

 ؛أذواؽ ابؼستهلكتُ *                    

                                                           
1
 Pasco . Berho : OP.cit,020. 

2
Ibid , P 223. 
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 ؛التشريعات والقوانتُ المحلية *                    

 .الاختلافات الثقافية *                    

برديد وتنفيذ السياسة التًوبهية الدولية من طرؼ الفروع في الدوؿ ابؼستهدفة بوفز  *                     
 لتجاري وبهعلو أكثر إبداعاً ونشاطا.ا                                              الفريق 

 يؤدي تكييف السياسية التًوبهية حسب كل بلد إلى: :صعوبات التكييف -

o ؼ ابغملات التًوبهية ابػاصة بكل بلد.زيادة التكاليف نظراً لاختلا 
o .التكييف يؤدي إلى عدـ تناسق وتعاضد بـتلف الأنشطة التسويقية على ابؼستوى الدولي 

 :التنميط  المعدل -ج

بفاثل  التنميط ابؼعدؿ ىو  حل وسطي بتُ التنميط والتكييف يتًجم  من خلاؿ وضع أو فرض بسوقع
دوات واإسمكانات الاتصالية الأللمنتوج أي ابغفاظ على نفس صورة ابؼؤسسة في كل الأسواؽ وذلك باستعماؿ 

بواسطة بضلات تروبهية مكيفة  اعابؼي اوبالتالي ىذا ابغل الوسطي يضمن بسوقع ،ابؼتاحة حسب خصوصية كل بلد
 .1حسب خصوصية كل بلد

كما تأخذ بعتُ الاعتبار كل ابػصوصيات ،موحدة للمنتوج وابؼؤسسةتتميز ىذه الطريقة بخلق صورة عابؼية 
 غتَ أف تكيف ابغملات التًوبهية كذلك يعمق من التكاليف. ،المحلية من تشريعات قانونية واختلافات ثقافية

-4-4-3-II المزيج الترويجي الدولي: 

والبصرية التي بسكن ابؼؤسسة من يقصد بابؼزيج التًوبهػي بؾموعة الأدوات والوسائل ابؼكتوبة، السمعية 
الاتصػاؿ بكل شركائها وزبائنها، ىذا الاتصػاؿ يتم من خلاؿ اإسعلاف، البيع الشخصي، ترويج ابؼبيعات، 

 العلاقات العامة وثائق ابؼؤسسة وابؼعارض الدولية...

  :الإعةلان-أ
ابؼنتج في تعريف عملائو ابؼرتقبتُ وابغالتُ بأنو " فن التعريف بالسلع وابػدمات والأفكار بؼساعدة يعرؼ اإسعلاف 

 .2على سلعو وخدماتو ومساعدة ابؼستهلك في التعرؼ على حاجاتو وعلى كيفية إشباعها "
بفا تقدـ يتضح بأف للإعلاف بؾموعة من الوظائف الأساسية التي يقوـ بها من أجل برقيق دوره الفعاؿ في 

 :1يليالمجاؿ الاقتصادي وىذه الوظائف تنحصر فيما 
                                                           
1 Ibid ,P 224. 

2 .951، ص9111للطباعة والنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  روف، دار بؾلاويخبؿمد جودت ناصر، الأصوؿ التسويقية وآ 
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 حث ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ وتشجيع ابؼستهلكتُ على اقتنا  السلع أو شرا  ابػدمات؛ 

 تهيئة ىؤلا  ابؼستهلكتُ نفسيا لتقبل تلك السلع وبػدمات وىم بحالة من الرضا الذىتٍ والنفسي؛ 

 مساعدة ابؼنتج وابؼوزع في تصريف ما لديهم من سلع وخدمات؛ 

 لأرباح عن طريق الدور الفعاؿ للإعلاف ومسابنتو الكبتَة في زيادة ابؼبيعات ابؼساعدة على برقيق الزيادة في ا
 التي بدورىا تساىم في زيادة الأرباح؛

 .ابؼساعدة على بزليص ابؼنتجات والسلع من التعرض للتلف والتقادـ 

 :البيع الشخصي-ب
المحلية وذلك من خلاؿ الوصوؿ إلى العميل الدولي خارج ابغدود  وابؽدؼ من أي عملية تسويقية دولية ى

ولذلك فإف الأمور الشخصية في التسويق تلعب دوراً رئيسياً في بقاح أو فشل  .الاعتماد على الأفراد العاملتُ في ابؼنشأة
الشركة في التعامل مع ابعمهور، وىذا يعتٍ أف على الشركات أف تبحث أو تعتمد على ابؼدخلات الشخصية من أجل 

 تي دور الاختيار ابعيد والتدريب ابعيد ونظاـ التعويض ابعيد لرجاؿ البيع. بقائها وتقدمها، لذلك يأ
ويعتبر رجاؿ البيع بنزة وصل بتُ ابؼؤسسة وعملائها، وذلك عن طريق التوفيق بتُ أىداؼ ابؼؤسسة 

وىي جوىر ورغبات عملائها بفا يؤدي إلى خروج عملية التبادؿ إلى حيز التنفيذ، أو بعبارة أخرى إبساـ عملية البيع 
 .2النشاط التسويقي

 :3وتهدؼ عملية البيع الشخصي إلى برقيق ما يلي 

ابؼعلومات عن سلعة ينطوي على بيعها برقيق مصلحة مادية بؼندوب البيع الذي يقوـ بتًوبهها، بؽذا فإف  نقل -أ
ابؼعلومات ابؼنقولة تستهدؼ التأثتَ على ذىن ابؼشتًي ابؼرتقب بدا بوملو على قبوؿ ما يروج لو مندوب ابؼبيعات 

 ويقوـ بالشرا .

بؽا مندوب ابؼبيعات وحتى يتستٌ بؼندوب ابؼبيعات برقيق ىذين إقناع ابؼشتًي على شرا  السلعة التي يروج  -ب
 ابؽدفتُ فلا بد من برقيق الأىداؼ الفرعية التالية:

 .إبراز ابعوانب الرئيسية في السلعة التي تعكس اىتماـ ابؼشتًي 

 .تقديم الدليل الكافي في كل مرحلة من مراحل ابغوار البيعي 

 ابؼرتقب وشرا  السلعة. برقيق استجابة ابؼشتًي 

  :المبيعات ترقية -ج 
                                                                                                                                                                                     

  .919نفس ابؼرجع السابق، ص 
1
  

.811عمرو ختَ الدين،التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص   2 

3 .890رضواف بؿمد العمر، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره ، ص
  



الدولياستًابذيات التسويق                                                   الفصل الثاني                                          

 

112 
 

ترقية ابؼبيعات النشاطات التسويقية التي برفز ابؼستهلك على شرا  السلع وابػدمات  حيقصد بدصطل      
ا ذباستثنا  أنشطة البيع الشخصي واإسعلاف، مثل معروضات البضائع، ابؽدايا والعينات التي تقدـ للجمهور، وك

 ابؼؤبسرات وابؼعارض التي تقدـ فيها وسائل اإسيضاح إسبراز مزايا السلعة أو ابػدمة للمستهلك. 
يتمثل في بؾموعة التقنيات التحضتَية وابؼنح ابؼهداة للمستهلك بغثو  ووقد عرؼ نشاط ترقية ابؼبيعات بأن      

كاف اإسشهار وسيلة مستعملة لتحقيق ابؽدؼ   ودفعو للشرا  الفوري و ابؼباشر للسلعة وليس تركو بؼرة أخرى. فإذا
ات الزبائن حوؿ علامة معينة، فتنشيط ابؼبيعات ىو وسيلة تستعمل في ابؼدى يفي ابؼدى الطويل للتأثتَ في سلوك

تأختَ في ىناؾ القصتَ بهدؼ خلق الشرا  لدى ابؼستهلك، لذلك أصبحت ابؼؤسسات تلجأ إليها خاصة إذا كاف 
 تالي تنشيط ابؼبيعات عملية ناجحة، أثارىا سريعة و سهلة التقييم مقارنة باإسشهار. أىداؼ ابؼبيعات، وبال

ويهدؼ ىذا النشاط إلى زيادة مبيعات ابؼؤسسة في الأجل القصتَ من خلاؿ تنشيط وحث ابؼستهلكتُ ابعدد 
لزيادة معدلات على بذربة السلع ابعديدة وتقديم ابغوافز للمستهلكتُ ابؼداومتُ على استهلاؾ سلع ابؼؤسسة 

هم، ونادرا ما يتم ئابؼوزعتُ ورجاؿ البيع على تصريف ابؼنتجات وزيادة فعالية أدا لتحفيزالاستخداـ، كما يستخدـ 
 استخداـ تنشيط ابؼبيعات بدفرده كنشاط بل يستخدـ بجانب اإسعلاف والبيع الشخصي.      

 المعارض الدولية: -د
بؼزيج التًوبهي خاصة على ابؼستوى الدولي، إذ أصبحت أداة فعالة من عناصر ا امهم اتعتبر ابؼعارض عنصر  

  :1لتنشيط ابؼبيعات وذلك لأف من خلاؿ ابؼعارض برقق مزايا عدة منها
  تعتبر ابؼعارض فرصة جيدة بعمع أكبر عدد من ابؼستفيدين من اقتنا  السلعة، عن طريق اإسطلاع

 ية خصائص أخرى؛ابؼباشر على السلعة، وكيفية عملها، وحجمها، أو أ

 إمكانية إجرا  ابؼفاوضات في العديد من الأمور التي تتحقق على مستوى البيع الشخصي؛ 

  ؛وقت واحدابؼعارض بذمع بتُ البيع الشخصي واإسعلاف عن السلعة في 

  ابؼنتجة للسلعة وبفيزاتها، وإمكاناتها اإسنتاجية والتسويقية  كةتعتبر فرصة مواتية للتعرؼ على الشر
 على حدٍ سوا ؛

 قد تكوف ابؼعارض لبيع بعض منتجاتها ابؼعروضة في ابؼعرض نفسو؛ 

 .ابؼعارض تعرؼ ابؼؤسسة بعملا  جدد   يسبق بؽم أف تعرفوا على ابؼؤسسة 

 

 

                                                           
1  .910مرجع سبق ذكره، صالتسويق الدولي،  بي سعيد الديوه جي وآخروف،أ 
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 عناصر المزيج الترويجي الأخرى -ه

كالعلاقات العامة التي تعتٍ كما توجد ىناؾ عناصر أخرى للمزيج التًوبهي لا يسعنا ذكرىا ىنا بالتفصيل   
البعثات التجارية، النشر، عناصر  ، التسويق ابؼباشر،إقامة علاقات طيبة بتُ ابؼؤسسة وبصهورىا في الأسواؽ الدولية

 .ابؼزيج التسويقي الأخرى
-5-4-3-II الترويجية: أنواع الاستراتجيات  

على الأىداؼ التسويقية للمؤسسة والتي بذعل منها وسيلة لتحقيق تلك  ةإف صياغة إستًاتيجية التًويج مبني    
الأىداؼ، فقد تركز بضلاتها التًوبهية على جذب ابؼستهلك لاقتنا  السلعة أو تدفع الوسطا  إلى طلبها من 

 . يتتُت التًويج في إستًابذابؼؤسسة ابؼنتجة، وبالتالي بيكن حصر استًاتيجيا

 :( pull strategy ) إستراتيجية الجذب -أ
ابؼستهلك لشرا  السلعة  ةفي ظل ىذه اإسستًاتيجية بواوؿ ابؼنتج التأثتَ على الطلب في الأسواؽ واستمال  

ترقية ابؼبيعات، و يتًتب على ذلك وجود طلب على السلعة بكميات كبتَة  بمستخدما في ذلك اإسعلاف و أسالي
ابؼستهلك بطلب السلعة من تاجر التجزئة والتي يطلبها بدوره من تاجر  من ابؼستهلكتُ، و في ىذه ابغالة يقوـ

 ابعملة الذي يقوـ بالاتصاؿ بابؼنتج لتصريف السلعة بطلب كميات كبتَة منها.
سسات التي تتبع ىذه اإسستًاتيجية مبالغ طائلة على اإسعلاف وخاصة في التلفزيوف، إذ براوؿ وتنفق معظم ابؼؤ     

وينحصر دور البيع الشخصي في الاتصاؿ  إقناع ابؼشتًي المحتمل بأف منتجاتها تفوؽ كثتَا منتجات ابؼنافستُ،
  .1بابؼوزعتُ وتسليم الطلبيات وضماف تسليمها في ابؼواعيد ابؼتفق عليها

كما بزتلف الوسائل والرسائل ابؼستخدمة في عملية التًويج وفقاً لنوعية العميل ابؼستهدؼ فقد يكوف  
ابؽدؼ الرئيسي ىو ابؼستهلك النهائي وقد تكوف الرسالة التًوبهية موجهة للموزعتُ والوسطا  ابؼتعاملتُ مع 

 ابؼؤسسة ومتابعهم حتى تصل ابؼنتجات إلى ابؼستهلك النهائي:
 :( pull strategy ) يجية الدفعإسترات -ب

في ظل ىذه اإسستًاتيجية بواوؿ ابؼنتج إقناع تاجر ابعملة بالتعامل مع بؾموعة السلع التي ينتجها  
يهدؼ إلى إقناعو بابغصوؿ على كميات معينة من  مستخدما في ذلك جهود البيع الشخصي للتأثتَ عليو. فهو

السلع لتصريفها، و بنفس الأسلوب يقوـ تاجر ابعملة بالتأثتَ على تاجر التجزئة للتعامل في ىذه السلع والذي 
 يقوـ بدوره بالتأثتَ على ابؼستهلك واستمالتو للشرا .

للوحدة  ؿواستمالتو منها منحو ىامش ربح عاويستخدـ ابؼنتج في تأثتَه على ابؼوزع وسائل كثتَة إسقناعو 
ابؼباعة أو تقديم خصومات معينة، كما يقوـ بعض ابؼنتجتُ بتدريب رجاؿ البيع في المحلات ومد ابؼوزعتُ ببعض 

                                                           
1 .881 ص ذكره، مرجع سبق بؿمد فريد الصحن، التسويق، 
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الوسائل التي تساعدىم  في عرض السلع و تسليم الطلبيات بسرعة وغتَىا من ابػدمات، ويلعب اإسعلاف دورا 
يقتصر دوره في التعريف بالسلعة، الاسم التجاري وخلق انطباع جيد عن  إذ ،ستًاتيجيةبؿدودا في ظل ىذه اإس

 .1السلعة
كلا من اإسستًاتيجيتتُ بهدؼ دفع ابعهود التًوبهية من خلاؿ ابؼوزعتُ وفي   ـوبيكن للمؤسسة أف تستخد      

 في سلعها وخدماتها. ةنفس الوقت جذب العملا  للتعامل مع تاجر التجزئ
بقاح اإسستًاتيجية التسويقية التصديرية يتًكز على خطة تسويقية متكاملة العناصر، بيكن بدوجبها  عموما

اختًاؽ السوؽ ابػارجي والاستقرار فيو مع برقيق أعلى معدؿ ربح بفكن في ابؼدى الطويل، ومن بشة تنمية 
 الصادرات إلى تلك الأسواؽ وزيادة حصتها السوقية بشكل متًاكم ومتزايد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

.881ابؼرجع السابق، ص  1
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                                           خلاصة الفصل:                                                                                                                   
استًاتيجيات تسويقية طويلة الأجل، تتكيف من خلابؽا مع الظروؼ المحيطة  ابؼصدرةتتبع ابؼؤسسات 

الدائمة التغتَ، وتستخدـ فيها إمكانياتها ابؼادية والبشرية وتستغل من خلابؽا الفرص ابؼتاحة وتواجو التهديدات 
فعاؿ بؼختلف ضمن للمؤسسة الستَ ابغسن والتنظيم اليىذه اإسستًاتيجية  وضعوالأخطار ابؼعيقة لعملها، و 

اعد ابؼؤسسة على وضع يسالأنشطة التسويقية وفرض الرقابة ابؼستمرة على تنفيذ العمليات والقرارات ابؼتخذة، كما 
بعد التحليل والدراسة ابؼعمقة بؼختلف ابؼتغتَات و  الدولة ابؼستهدفة، ابؼزيج التسويقي الأنسب لوضعها في سوؽ

مراحل معينة بد ا بتحديد رسالتها وأىدافها مرورا  التصديريةع اإسستًاتيجية البيئية المحيطة بها لذا فهي تتبع في وض
إف وضع  .وتنفيذىاابؼوضوعة بتحليل البيئة الداخلية وابػارجية واختيار اإسستًاتيجية ابؼناسبة ووضع البرامج 

ابؼزيج التسويقي، فتضم اإسستًاتيجية التسويقية ابؼناسبة يتم باختيار اإسستًاتيجية ابػاصة بكل عنصر من عناصر 
 بذلك إستًاتيجية ابؼنتوج والتسعتَ، والتوزيع والتًويج.

يتوقف على البحوث  ابؼصدرةبعد الدراسة النظرية للإستًاتيجية التسويقية، وجدنا بأف بقاح ابؼؤسسات  
نسيق بتُ التسويقية ابعيدة والدقيقة وعلى وضع بـططات تنسيقية فعالة والتي تعتمد على حسن ابؼزيج والت

 سياسات عناصر ابؼزيج التسويقي وذلك من أجل برقيق الأىداؼ ابؼسطرة سوا  كانت قصتَة أو طويلة ابؼدى.

 يلي: ولو بنوع من اإسبهاز بيكن استخلاص ما الاستًابذيات التسويقية التصديريةبعد تفصيل بـتلف 

  سسة لتحقيق أىدافها وتكوف ابؼسلك الذي تنتهجو ابؼؤ التسويقية التصديرية تعتبر اإسستًاتيجية
لعملية التخطيط الرشيد حيث تشمل برديد رسالة ابؼنظمة وأىدافها الرئيسية  انتاج ابعيدةاإسستًاتيجية 

ع نقاط مباإسضافة إلى برليل كل من البيئة ابػارجية والداخلية للمنظمة واختيار الاستًاتيجيات التي تتوافق 
رجية المحتملة فضلا عن تبتٍ ىياكل تنظيمية ونظم رقابية تساعد القوة والضعف والفرص والتهديدات ابػا

 ابؼؤسسة.على تنفيذ إستًاتيجية 

  التفكتَ في اقتحاـ الأسواؽ الأجنبية عن طريق التصدير يتطلب الكثتَ من العمل ابؼيداني بداية بتشخيص
ابؼؤسسة للوقوؼ على مدى قدرتها على الدخوؿ ل سواؽ الدولية ودرجة قابليتها للتكيف مع ىذه 

سواؽ ابػارجية الأسواؽ، كذلك دراسة البيئة ابػارجية لاكتشاؼ الفرص التصديرية ابؼوجودة في الأ
والبحث في إمكانية استغلاؿ ىذه الفرص من خلاؿ خطة إستًاتيجية مدروسة، والتحضتَ للإستًاتيجية 

 التصديرية يتطلب ابؼوائمة بتُ قدرات ابؼؤسسة ومتطلبات البيئة.
  لا بيكن الدخوؿ إلى أي سوؽ خارجية والاستفادة من الفرص التصديرية ما   تكن ىناؾ قاعدة من

التسويقية يعتمد عليها في دراسة الأسواؽ ابػارجية وابزاذ القرار ابؼناسب لاستغلاؿ أو عدـ  البحوث
استغلاؿ الفرص ابؼتاحة فعلا، كما أف إجرا ات البحث التسويقي على نطاؽ دولي لا بزتلف عما ىي 

 عليو على نطاؽ بؿلي، إلا أف ابؼهمة تكوف أكثر صعوبة في الأسواؽ ابػارجية.
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 سات التسويقية بغرض التصدير عدة موضوعات أبنها برديد إمكانية النفاد إلى السوؽ تشمل الدرا
 ابػارجي، وتقييم السوؽ ابؼستهدؼ، وتقسيمو، ودراسة سلوؾ مستهلكيو وبرليل ابؼنافسة بو...الخ.

  توجد عدة طرؽ لتنظيم الشركات الدولية ، إذ تبتُ لنا انو لا يوجد تنظيم مثالي أو بموذجي لتنظيم نشاط
التسويق الدولي، لذلك من الأجدر أف بزتار كل منشأة ابؽيكل التنظيمي الذي يتناسب مع إمكانياتها 

  ومع معدؿ التصدير ، و أختَا يتناسب مع طرؽ الدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية .

  من عناصر ابؼزيج التسويقي فهو قلب اإسستًاتيجية التسويقية، كما يعتبر الأخذ  اأساسي ايعتبر ابؼنتج عنصر
ويظهر  ،بدفهوـ بسوقع ابؼنتج أحد أساليب بزطيط ابؼنتجات التي برقق أفضل النتائج في الأسواؽ الدولية

لى أنو عند ابؼفاضلة بتُ تنميط ذلك جلياً خاصة عند تطوير ابؼنتجات ابعديد، كما بذدر اإسشارة إ
وتعديل ابؼنتج في السوؽ الدولي يفضل الأخذ بالقاعدة التي تقوؿ" التنميط أينما كاف بفكنا والتعديل 

 أينما كاف ضروريا وواعداً".

  ترجع أبنية التسعتَ كأحد عناصر ابؼزيج التسويقي إلى تأثتَه ابؼباشر على مبيعات ابؼؤسسة، وبالتالي
تتأثر أسعار التصدير بعدة عوامل أبنها أىداؼ الشركة في السوؽ ابػارجي ابؼستهدؼ، و أرباحها ، 

وعناصر التكلفة ابؼرتبطة بابؼنتجات ابؼصدرة، وعدد ابؼنافستُ وقدراتهم واستًاتيجيات التسعتَ التي 
 يتبعونها...الخ.

 بعد الاتصاؿ بالأسواؽ الدولية  بيكن النفاذ إلى الأسواؽ الدولية بدوف أدا  وظيفة التوزيع، والتي تأتي لا
وتوفتَ ابؼنتجات ابؼناسبة بؽا، وترجع أبنية التًيث في اختيار ابؼوزع ابػارجي ابؼناسب لعدة أسباب أبنها 
التكاليف وصعوبة تغيتَ الوسيط بعد التفاوض معو، ويهدؼ التوزيع إلى توفتَ السلعة ابؼصدرة في الوقت 

 وابؼكاف ابؼناسبتُ للسوؽ ابػارجي.

  يعتبر التًويج للتصدير أوؿ مرحلة للاتصاؿ بالعملا  في السوؽ الأجنبي وىو الذي بيهد للجهود
التسويقية الأخرى، ومن ىنا تأتي أبنية اختيار ابؼزيج التًوبهي ابؼناسب لكل سوؽ مستهدؼ، ولا تقتصر 

ينة عن ابؼؤسسة أىداؼ أنشطة التًويج على زيادة ابؼبيعات فحسب وإبما تسعى إسعطا  صورة ذىنية مع
 ومنتجاتها أو اإسقلاؿ من أحاسيس عدـ الرضا بعض الشرا .
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 :الخاتـــــــمة

نعكس على عدة نواحي ترتبط أساسا إلاشك أن الاىتمام بالتسويق على مستوى الدؤسسات الاقتصادية قد       
، خاصة بتغير فلسفة إدارة الدؤسسات لضو الكيفية التي يجب أن تتم بها عملية اتخاذ القرارات في المجال التصديري

فيما يتعلق بتصميم الدزيج التسويقي بعناصره الدختلفة. فلم يعد الأمر يقتصر على تزايد الاقتناع بأهمية توافر 
الدعلومات عن العملاء والأسواق كأساس لاتخاذ مثل ىذه القرارات، وإنما تعدى ذلك إلى تزايد الاىتمام بضرورة 

وأساليبها بما يؤدي إلى زيادة مقدرتها على مقابلة  العمل وبشكل مستمر على تطوير سياسات الدؤسسات
 احتياجات العملاء ورغباتهم من ناحية، ومواجهة ظروف ومتغيرات السوق من ناحية أخرى. 

فقد أصبح العمل التصديري يتطلب الربط بين مقومات بقاء الدؤسسة واستمرارىا وبين قدرتها على تطبيق 
ت نظرة الدؤسسات لضو وظيفة التسويق وتزايد الاىتمام بتطبيق الدفاىيم الدفاىيم الحديثة للتسويق، حيث تغير 

والأساليب التسويقية الحديثة، وعلى ىذا الأساس مر التسويق الدولي الذي بعدة مراحل بدأت بمرحلة التًويج 
 لتصل إلى مرحلة الدفهوم االكوني للتسويق.

بوضع إستًاتيجية تتضمن تحديد الذدف أو الأىداف يدكن القول أن لصاح التسويق التصديري يتحدد         
الإستًاتيجية للمؤسسة، مع دراسة وتحليل العملاء الحاليين والدستهدفين والدنافسين و الدزيج التسويقي، إلى جانب 

 تحديد لرال التًكيز بالنسبة للمنتجات والخدمات الدقدمة في السوق.
التسويقية يجب أن تتصف بالارتباط  الإستًاتيجيةرة مكونات ىذه العناصر الذامة يطلق عليها علماء الإدا 

 والتكامل. 
في ظل بيئة تتصف بالتغيرات الدستمرة يتطلب القيام بوضع أجهزة تعمل  الإستًاتيجيةكما أن لصاح ىذه       

ت في على تقديم لرموعة من الددخلات يدكن توظيفها لتحقيق الأىداف العامة للمؤسسة، وتتمثل ىذه الددخلا
 ضرورة القيام ببحوث التسويق واعتماد نظام للمعلومات التسويقية يعمل على تقديم الدعلومات الخاصة بالسوق

الدنافسين والعملاء، إلى جانب القيام بتجزئة السوق إلى قطاعات لدعرفة خصائص كل سوق حتى يتمكن و 
 الدناسبة لتحقيق الأىداف الدسطرة. الإستًاتيجيةوضع من القائمون على للمؤسسة 

من خلال الدراسة النظرية التي أوردناىا في البحث يدكن القول أن التسويق الدولي أصبح أداة من الأدوات التي 
لضو لستلف شرائح السوق في ظل الدنافسة الشديدة التي  اتعتمد عليها الدؤسسات في انسياب منتجاتها وخدماته

 .لاحقة التي تشهدىا الساحة الاقتصادية العالدية أفرزتها التطورات الدت

 نتائج البحث: -1

  السابق، يدكن استخلاص أىم النتائج التي تم التوصل إليها فيما يلي:  العرضمن خلال        
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التسويق عبارة عن نظام مرن يشمل لرموعة من الأنشطة التي تقوم بها مؤسسات الأعمال الحديثة ،  -1
والخدمات والأفكار من الدنتج إلى الدستهلك والقائمة على أساس معرفة حاجات  لتسهيل تدفق السلع

يعتبر من أىم الأنشطة التي تقوم بها و  ورغبات الدستهلك ، ولزاولة تلبيتها بأحسن الطرق الدمكنة،
 الدؤسسات لضمان لصاحها واستمرارىا.

 الدنافسة، بل يتعدى إلى أكثر من ذلك، إن دور التسويق ليس لررد جدب الزبائن وزيادة الدبيعات ومواجهة -2
تحليل حاجات ورغبات الدستهلكين الدوليين كخطوة أساسية لتوجيو تدفق السلع والخدمات في الوقت  إلى

جوىرية في تنمية وإدراك الأفراد وترشيد سلوك الشراء لديهم، و  يساىم مساهمة ىامة كما ،والدكان الدناسب
 .ات فضلا عن دوره في دعم خطط وبرامج التنميةوفي كيفية استخدام السلع والخدم

التسويق الدولي ىو لرموعة من الأنشطة التي تسهل تدفق السلع و الخدمات والأفكار في أكثر من دولة  -3
 بالتفاوت والتعقيد. بيئتوأجنبي تتميز  إشباع حاجات ورغبات الدستهلك الأجنبي في سوق ضواحدة، بغر 

إلى  نتقالالالا يختلف عن التسويق المحلي، ولكن التغيير الحاصل في عملية  إن التسويق الدولي في مفهومو -4
 بيئات خارجية، يفرض على الدنشأة اتخاذ قرارات تسويقية لمجابهة تلك الدتغيرات الخارجية،

الناشطة في لرال التسويق الدولي يدكن لذا اعتماد أكثر من أسلوب لدخول الأسواق الدولية حتى الدؤسسات  -5
إذ تكون الدؤسسة أمام عدة خيارات منها التصدير وعقود الإدارة  ،لذا مواكبة التغير البيئي السريعيتستٌ 

 والتًخيص والامتياز والاستثمار الأجنبي الدباشر والتحالفات الدولية.

على عدة خطوات  عن طريق التصدير تشتمل الدراسات التسويقية بغرض الدخول إلى الأسواق الدولية -6
نظام معلومات يسمح بتوفير الدعلومات اللازمة عن السوق الدستهدف عن طريق القيام ببحوث  أهمها إنشاء

 التسويق، وتحليل إمكانات النفاذ إلى ذلك السوق من خلال تحليل البيئة الدولية الاقتصادية والاجتماعية
رصة تسويقية لذا، تتخذ قرار والتكنولوجية. وبعد أنّ تدرك الدنشأة بأنّ سوقاً ما يدثل ف والسياسية والثقافية

الدخول إلى ذلك السوق، ويتًتب على ىذا القرار قرارات أخرى تتمثل في تعديل الدزيج التسويقي بما يتلاءم 
 مع احتياجات ورغبات الدستهلكين في الأسواق الدولية، واختيار الذيكل التنظيمي الدناسب؛

الدستهدفة وىذا ما  الأسواق إلىالتعرف على العديد من البيانات حتى يتمكن من النفاذ  إلىيحتاج الدصدر  -7
الدولية والتعرف على الفرص  للأسواقيلتزم منو القيام بدراسات تسويقية حتى يتمكن من تشخيص أحسن 

ييم السوق الدتاحة واستغلالذا، ومن أىم المحاور التي تتناولذا الدراسات التسويقية بغرض التصدير تق
 الدستهدف، تقسيم السوق الدولي لقطاعات، تحليل الطلب تحليل الدنافسة الدولية ...الخ

الخارجية  الأسواقيجب على الدؤسسة الدصدرة اتخاذ لرموعة من القرارات بشأن تحديد سياساتها للتعامل في  -8
 ) النشاط الدرتقب، الدردودية، قابلية الدخول للسوق، الدخاطر المحتملة (؛
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ما ىي إلا إستًاتيجية وظيفية من الإستًاتيجية الدولية العامة للمؤسسـة، وأن مراحل  التصديرإستًاتيجية  -9
غير أن تعقد البيئة وتعدد متغيراتها يجعل عملية صياغتها  .صياغتها لشاثلة للإستًاتيجية التسويقية المحلية
 تتطلب تشخيصاً وتحليلاً أكثر عمقاً وتدقيقاً.

تكييف ىياكلها التنظيمية مع الدتغيرات البيئية  ها لزليا وعالدياتؤسسة الراغبة في تنمية تنافسييتحتم على الد -11
من خلال إيجاد تنسيق وتعاضد بين لستلف نشاطات الدؤسسة وعبر لستلف البلدان التي تنشط  الجديدة،

تنظيم يتميز  وىو ما يتوصل إليو من خلال تصميم تنظيم بدلالة أىداف وإمكانات الدؤسسة، فيها،
ميز بالدرونة لشا يسح لذا بمواجهة التغيرات بسرعة وتتمتع باللامركزية حتى يتبالتنسيق ويضمن تدفق العمل، ،

 تكون ىناك سرعة في التنفيذ.

في لرال النشاط الدولي للمؤسسة، فهو يعتبر  التصديريةىو قلب الإستًاتيجية  التصديريالدزيج التسويقي  -11
 الواجهة الديدانية التي من خلالذا يتم خدمة الأسواق الدستهدفة.

في إشكاليـة صياغتو، ىل يتم تنميط لستلف السياسات الدتعلقة  التصديريتظهـر خصوصية الدزيج التسويقي  -12
خذ بالقاعدة التي تقول بو أم يتم تطبيقها حسب خصوصية كل سوق مستهدف؟، لذلك ينصح الأ

 "التنميط أينما كان لشكنا والتكييف حيثما كان ضرورياً وواعداً".

يعتبر الدنتج عنصر أساسي من عناصر الدزيج التسويقي فهو قلب الإستًاتيجية التسويقية، كما يعتبر الأخذ  -13
سواق الدولية ويظهر ذلك بمفهوم تدوقع الدنتج أحد أساليب تخطيط الدنتجات التي تحقق أفضل النتائج في الأ

، أن يقيم دورياً منتجاتو في كل سوق الدصدر على ينبغي كما  ،ةجلياً خاصة عند تطوير الدنتجات الجديد
خارجي، أو عن طريق مراقبة رقم أعمال الدبيعات، وأرباح الدزيج السلعي )التعبئة، التغليف، الجودة، ...(، 

 أو تعديل أو حذف بعض منتجاتو؛ ومن ثم اتخاذ التدابير اللازمة بشأن إضافة

ترجع أهمية التسعير كأحد عناصر الدزيج التسويقي إلى تأثيره الدباشر على مبيعات الدؤسسة، وبالتالي أرباحها  -14
، وتتأثر أسعار التصدير بعدة عوامل أهمها أىداف الشركة في السوق الخارجي الدستهدف، وعناصر التكلفة 

وىيكل قنوات  ،وعدد الدنافسين وقدراتهم واستًاتيجيات التسعير التي يتبعونهاالدرتبطة بالدنتجات الدصدرة، 
 ؛...الخالتوزيع الدستخدمة

يدكن النفاذ إلى الأسواق الدولية بدون أداء وظيفة التوزيع، والتي تأتي بعد الاتصال بالأسواق الدولية  لا -15
الدوزع الخارجي الدناسب لعدة أسباب أهمها وتوفير الدنتجات الدناسبة لذا، وترجع أهمية التًيث في اختيار 

التكاليف وصعوبة تغيير الوسيط بعد التفاوض معو، ويهدف التوزيع إلى توفير السلعة الدصدرة في الوقت 
 والدكان الدناسبين للسوق الخارجي.

تسويقية يعتبر التًويج للتصدير أول مرحلة للاتصال بالعملاء في السوق الأجنبي وىو الذي يدهد للجهود ال -16
الأخرى، ومن ىنا تأتي أهمية اختيار الدزيج التًويجي الدناسب لكل سوق مستهدف، ولا تقتصر أىداف 
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أنشطة التًويج على زيادة الدبيعات فحسب وإنما تسعى لإعطاء صورة ذىنية معينة للمؤسسة ومنتجاتها أو 
 الشراء. دالإقلال من أحاسيس عدم الرضا بع
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،1996. 
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