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  تمهيد :    
 ت المنظمات و صبحأ، لذا دولي لى مفهوم السوف الإ  لي تحول مفهوم السوق من مفهوم السوق المح  للعولمة  نتيجة   

ن أ عمال  صبح لزاما على منظمات الأأ، مما  عالم الأعمال المعاصر  لفية الثالثة يعيشون في  منذ بداية الأ  اĐتمعات
 ستهلكينمثل من حيث التخطيط والانتاج لمواجهة التغير المستمر في حاجات ورغبات المأبطريقة    أعمالها    تؤدي

والدولي.  المتواجدين المحلي  المستوى  التسويقي لإشباع حاجات   على  النشاط  تدويل  إلى ضرورة  الحاجة  أوجد  مما 
  . الدولي  ورغبات المستهلك

  .    ليو التسويق و التسويق الدأولا : مفهوم    
فكار تسهل تدفق السلع و الخدمات و الأشطة التي  مجموعة الأنالتسويق ϥنه " مفهوم    كن أن نلخص يم

من المنتج إلى المستهلك ، و القائمة على أساس إرضاء حاجات و رغبات المستهلك ، بشكل يؤدي إلى 
Đدف تحقيق مصلحة المشروع و اđ ، تمع معا وفي نفس خلق علاقة دائمة ما بين المنتج و المستهلك

   .  الوقت
  :   اينة للتسويق الدولي ومن بين هذه التعاريف نذكر ما يليهناك تعاريف متعددة ومتب

  
   هو النشاط الذي يمارس عبر الحدود المحلية إلي الحدود الخارجية مخترقاً كافة الحواجز والعوامل البيئية في

والسياسية   الاقتصادية  القيود  مثل  الجديدة  المنافسة الأسواق  عامل  إلي  ʪلإضافة  المختلفة  والقانونية 
 ؛   برة التسويقية في الأسواق الخارجيةوالخ

 والخدمات أ السلع  انسياب  وتسهيل  وترويج  وتسعير  لتخطيط   المصممة  الاعمال  انشطة  داء 
 ؛   اكثر من دولة من اجل تحقيق الربحللمستهلكين والمستخدمين في  

 تعظي إلى  منهجية ēدف  الموارد وتحقيقعبارة عن  المتا  م  الفرص  من خلال  المؤسسة  حة في أهداف 
  ؛  الأسواق العالمية

  ان يمكن  خارجية  ظروف  ظل  في  والشركات  المنظمات  قبل  من  يمارس  الذي  النشاط  ذلك  هو 
  ؛ اهدافها  تساعدها او لاتساعدها في تحقيق  

   يقوم الاول  بلدين  عبر  التسويقية  الانشطة  ʪنجاز  يختص  الذي  ويسمى النشاط  المنتجات  بتصدير 
 ؛ لب شراء المنتجات ويسمى مستورد  طمصدر والثاني يقوم بشراء او  

  اكتشاف حاجات المستهلك و اشباعها على المستوى الدولي بمستوى أفضل من المنافسين المحليين و
 قيود أو متغيرات البيئة الدولية ؛ الدوليين ، وتنسيق الجهود و الناشاطات التسويقة في ظل  
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 التسويقية اĐهودات  الم   مجموعة  حاجات  لإشباع  للمركز الموجهة  الجغرافية  الحدود  خارج  ستهلك 
 .   تسويقية غير التي تعمل فيها الشركة المنتجة  الرئيسي للشركة الأم أي في بيئة

أن   غير  بينهما  اختلاف كبير  أو  فرق  هناك  ليس  عمليا  المحلي  والتسويق  الدولي  التسويق  تعريف  ف الاختلا  إن 
  .   مختلفة  ة واحدة و لكل منهما بيئة تسويقية اهر هو أن الأنشطة يتم انجازها في أكثر من دولالظ
  
  



 المحور الثالث :مدخل للتسويق الدولي 
 

      
- 4  -  

  
 

  .  الدولي والتسويق  المحلي التسويق   بين الفرقʬنيا :
ــــي النشـــاط   ــق المحل ــــي التسويــ ــــق الدولـ  التسوي

 تعريف لتسويق 
مجموعة الأنشطة التي ēدف إلى تدفق السـلع 
و الخــدمات مـــن المنــتج المحلـــي إلى المســـتهلك 

 في الأسواق المحلية الذي يقع
دفق السـلع و الخـدمات مـن المنـتج المحلـي إلى المسـتهلك مجموعة الأنشطة الـتي ēـدف إلى تـ

 الخارجي على أساس خطة إستراتيجية تسويقية معينة بطريقة تتلاءم مع الأسواق الخارجية 

يمكــن الســيطرة عليهــا محليــا بقــرارات مــن قبــل  المزيج التسويقي
 قوة بسبب الظروف البيئية الخارجيةلا يمكن السيطرة عليها بنفس المرونة و ال ات الفنيةالمشروع وفق المتغير 

 نظام التوزيع
يكون التوزيع داخل حدود الدولة الواحدة و 
يتم الاتصال ʪلعميل عن طريق تجار الجملة و 

 تجار التجزئة

ر و مسـتورد) تسويق السلع و الخدمات مـن المنـتج إلى المسـتهلك يكـون بـين بلـدين (مصـد
طريـق الـوكلاء في الأسـواق الخاصـة أو عـن طريـق أو أكثر من بلد. و يتم التوزيع عـادة عـن 

 الترخيص أو الاستثمار المباشر.
ــوء  الترويج ــى ضـــ ــدد علـــ ــترويج تحـــ ــائل الـــ ــة وســـ طبيعـــ

 طبيعة وسائل الترويج متنوعة حيث يمكن أن تختلف من قطر لآخر الأنظمة و القوانين المحلية

ــات المحليــة أو كمــا  الأسعار تحــدد الأســعار وفــق المعطي
 ف في الأسواق المحليةهو متعار 

تحــدد الأســعار وفــق الأوضــاع الاقتصــادية الســائدة في كــل قطــر حســب القــوة الشــرائية و 
 الوضع الاقتصادي

يمكن إنتاج المنتجات بمواصفات محلية بصـورة  السلعة
 نمطية

رة تــتلاءم مــع كــل ســوق بصــورة مختلفــة في يتوجــب إنتــاج المنتجــات بمواصــفات دوليــة بصــو 
 ب الأحيانأغل
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ـــي النشـــاط  ــق المحلـ ـــي التسويــ ــــق الدولــ  التسوي

سواق المحلية إلى  الفرص المتاحة كثيرة بشكل يفوق الفرص في الأ الفرص المتاحة محصورة على الأسواق المحلية  الفرص المتاحة 
 يـة الفرص في الأسواق الخارج

قليلة حيث يواجه المشروع ظروفاً و مشكلات بسيطة محلية ليس   لمخاطرة  عنصر
 بحجم الموجود في التسويق الدولي 

كبيرة حيث يواجه المشروع ظروفاً تختلف عن تلك الخاصة ʪلتسويق  
 المحلي بسبب التباعد الجغرافي 

  أساسيا من إدارة الأعمال الدولية يعد جزءاً  ليس هناك علاقة مع الإدارة الدولية  الدولية العلاقة مع  الإدارة 

لها Ϧثير على نشاط التسويق من حيث Ϧثير تلك التكتلات على   ليس لها Ϧثير في ممارسة نشاط التسويق المحلي  التكتلات الاقتصادية 
 الأسواق الدولية 

النشاط التسويقي و طبيعة  تؤثر الثقافات الخارجية على أسلوب  تكبير في الثقافا لا يوجد اختلاف   الثقافة و اĐتمع 
 التعامل مع الأسواق 
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 وظائف التسويق الدوليʬلثا :
لدولي ʪلعديد من الأنشطة التي ēدف إلى الوصول للأسواق الدولية ومن أهم وابرز يقوم نشاط التسويق ا    

  وظائف نشاط التسويق الدولي ما يلي : 
  ؛    ستقبليةلية والتنبؤ ʪلأسواق المدراسة الأسواق الدولية الحا -
  ؛   ارجيةتثمر في الأسواق الختخطيط وتطوير المنتجات المرغوبة والمطلوبة من قبل المستهلك أو المس -
  ؛   يع الملائمة في الأسواق الخارجيةتوزيع السلع والخدمات من خلال قنوات التوز  -
 ؛  الأجنبيةأو من وكيله في الأسواق    فية الحصول عليها من المصدر الترويج للمنتجات وتوضيح كي  -
  ؛   ستثماراتتحديد طرق التسعير المختلفة والتي ēدف إلي تحقيق عوائد مالية مناسبة للا -
ء واستمرار تعاملهم مع يم الخدمات الفنية وغير الفنية قبل أو بعد الشراء للتأكد من مدى رضاء العملاتقد  -

  ؛   الشركة
-  ʪ ستخدام جميع الوسائل التقالاتصالʪ ؛   احة في الأسواق الخارجيةنية المت لأسواق الدولية  
نش - أن  إلا  المذكورة  الوظائف  بنفس  المحلي  التسويق  قيام  من  الرغم  يحتم ضرورة وعلى  الدولي  التسويق  اط 

ستهدفة من إدارة التسويق التطبيق لهذه الوظائف ϥساليب مختلفة ʪختلاف ثقافة وبيئة الأسواق الخارجية الم
 الدولي. 

  .  ق الدوليأهداف التسويرابعا :
هدف أيضاً من المعروف أن التسويق يهدف إلي تحقيق هدف الوصول إلي العميل أو السوق، والتسويق الدولي ي    

ك يمكن إلي الاستفادة من الفرص التسويقية المتاحة في الأسواق الدولية والنمو في مجال الصناعة، وعلى ضوء ذل
  تحديد بعض أهداف التسويق الدولي : 

نتيجةً لوجود موارد غير مستغلة في المنشأة أو الشركة أو المؤسسة مثل الموارد المالية أو   :ن الموارد  الاستفادة م  -
شرية أو المعدات والآلات فإن التسويق الدولي يتيح الفرصة للشركات أن تستغل هذه القدرات الإنتاجية في الب

 م الإنتاج وتحقيق التوفير لتخفيض التكاليف. زʮدة حج
من خلال ممارسة الشركات الدولية نشاط التسويق والقيام بتوزيع منتجاēا في :    ة في حجم المبيعات الزʮد     -

ددة فإĔا تضمن بذلك تصريف كميات معينة من المنتج، ويساهم ذلك في ثبات حجم المبيعات أسواق متع 
  استقرار الطلب.    والقدرة على المحافظة على
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 تحقيق أهداف الربح والنمو من وراء عملياēا التجارية سواء في تسعي الشركات إلي     :  الربح والنمو -
ركات نشاط التسويق الدولي ʪعتباره الطريق إلي الوصول للأسواق الأسواق المحلية أو الخارجية. وتمارس الش

 لك الأسواق الخارجية. تالخارجية وتوسيع فرص الاستثمار أو العمل داخل  
م الأسواق الجديدة في إʫحة أكبر فرصة ممكنة للمنتجات المحلية للاستمرار تساه:      زʮدة دورة حياة المنتج  -

دمات، وينعكس ذلك على دورة حياة المنتج حيث يساهم في زʮدة بقاء في الحصول على قبول السلع والخ
واق ممكنة قد تزيد عن فترة بقاء السلع أو الخدمات في الأسالسلع والخدمات في الأسواق الجديدة أطول فترة  

  الداخلية.
لعاملين لاكتساب يعتبر نشاط التسويق الدولي من الأنشطة التي تتيح الفرصة ل    :   اكتساب الخبرة التسويقية -

لتعامل مع الخبرات الخارجية في مجال التصدير والاستيراد والاحتكاك ʪلأسواق الخارجية والتعرف على كيفية ا
  تلك الأسواق.  

هم الأسواق الجديدة في إʫحة أكبر فرصة ممكنة للمنتجات المحلية للاستمرار في تسا :     التغلب على المنافسة  -
لخدمات، وينعكس ذلك على دورة حياة المنتج حيث يساهم في زʮدة بقاء السلع على قبول السلع واالحصول 

فترة أطول  الجديدة  الأسواق  في  الأ  والخدمات  في  الخدمات  أو  السلع  بقاء  فترة  عن  تزيد  قد  سواق ممكنة 
  الداخلية.

    .أبعاد التسويق الدولي  خامسا :  
فر  للمؤسسة  يتيح  العالمي  السوق  في  المستمر  التواجد  و إن  المالية  و  التكنولوجية  التطورات  على  الاطلاع  صة 

، ومما لا البييئة ، وغيرها  الثقافية و  و  التسويقة  التطورات تمثل فرصا و تحدʮت الانتاجية و  فيه أن هذه   شك 
  :   (Terpstra A sarathy)، وعليه يمكن تلخيص أبعاد التسويق الدولي ، طبقا لتربسترا و سراشي   للمؤسسة

الاكتشاف وتح - المستهلك  التسويق  دوليديد حاجات  فهم   الدولي  من خلال بحوث  تساعد على  ، حيث 
 اق المختلفة و تحديد مدى اختلافها من سوق لآخر ؛ حاجات ورغبات المستهلكين في الأسو 

، ذلك بتصميم السلع و الخدمات طبقا لمتطلبات المستهلكين من مختلف   دولياع حاجات المستهلك الإشب -
وكذا مالدول  أكثر  يجعلها  مما   ( التوزيع   ، الترويج   ، الاسعار   ) التسويقي  المزيج  عناصر  ʪقي  مع و لك  ائمة 
 حاجاēم ؛ 

دول المضيفة ومن خارجها أيضا بواسطة  من داخل الدولة أو ال  لمنافسة و التفوق على المنافسينمواجهة ا -
  تقديم ورصد ومتابعة أفعال المنافسين و الاستجابة السريعة للتطور . 
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التسويقي - النشاط  عناصر  ʪلنسبة   تنسيق  العمل  في  التعقيد  من  جديد  مستوى  يخلق  الدولي  فالتسويق   ،
التسويقية بين للمؤسسات المعني بتنسيق نشاطتها  البلدان المختلفة ، بتحديد هيئة   ة ،فهي لابد من أن تقوم 

 إدارية وتحديد مسؤوليات كل وحدة تسويقة في مختلف البلد . 
حتى يستطيع مدير التسويق الدولي تحقيق الأقلمة المناسبة مع الاختلافات الموجودة القيود البيئية فهم وإدارك   -

  من الجوانب السياسية ، الاقتصادية و الثقافية .  بين الدول في كل 
 . مبادئ التسويق الدولي   سا :  ساد  

  يتركز التسويق الدولي على مجموعة مبادئ رئيسية ، هي : 
ويقصد به أن تتخصص كل دولة في منتجات التي تكون تكلفة إنتاجها محليا :      مبدأ التخصص الدولي .1

خرى ، و في الخارج ϥسعار تقل عن نفقات انتاجها في الدول الأ   أقل منتكلفة استيرادها ،وتستطيع بيعها 
 .أن تقوم هذه الدولة ʪستيراد المنتجات الأخرى من الدول الأجنبية  

 و التي تستند إلى ميزة نسبية للسوق الدولي أو للدولة المصدرة المسوقة . تج :  مبدأ الميزة التنافسية للمن .2
النقد الأجنبي لتمويل الواردات و سداد العجمن خمبدأ توازن ميزان المدفوعات :   .3 الناتج لال توفير  ز 

 عن زʮدة مدفوعات الواردات عن مقبوضات الصادرات . 
ي القدرة الدولة المستوردة على الدفع ʪلعملة المحلية توردة : أمبدأ القدرة أو القوة الشرائية للدولة المس .4

 .   ة ( سعر الصرف ) ،وسعر تحويل هذه العملة المحلية إلى عملات أجنبي
د بذالك توزان الاهتمام بعناصر المزيج التسويقي معا ، دون التركيز ويقصمبدأ توزان المزيج التسويقي :   .5

ذ بعين في الاعتبار ملائمة عناصر المزيج التسويقي لقوى و على احدها على حساب الآخر ، مع الأخ 
 رته الشرائية .عوامل السوق الخارجية و لأاذواق المستهلك الأجنبي و قد
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  تمهيد :    
  

ظروف  ظل  التسويقية في  القرارات  اتخاذ  عملية  على  المؤثرة  والعناصر  المتغيرات  الدولي كل  التسويق  ببيئة  يقصد 
صادية وقد قسم بيئة التسويق الدولي إلي البيئة السياسية والقانونية ، والبيئة الاقتالعمل المتباينة بين مختلف الأقطار  

  ، والبيئة الثقافية والاجتماعية. 
 أسباب دراسة البيئة التسويقية الدولية :  أولا

  يلي :   يئة التسويقية الدولية فيما يمكن إجمال أسباب دراسة الب
     النطاق في التجارة العالمية و الاستثمار ؛ العولمة الاقتصادية و ما نجم عنها من نمو واسع 
   تناقصت المؤسسات  من  سوقها العديد  في  حتى  السوقية  المنافسة   حصتها  تعاظم  بفعل  ،وهذا  المحلي 

 الداخلية ،وضيق الأسواق الوطنية ؛ 
 ا ؛ الدول الآسيوي   بروز العديد منēة التي استطاعت اقتحام الأسواق الدولية بمنتجا 
   د شهرة وʮية ، الملابس ، شعبية العلامات التجارية الدولية في مجالات المختلفة ( السيارات ، الأغذ ازد

 الالكترونيات ، ...) ؛ 
  افتتاح أسواق جديدة صاعدة في العديد من البلدان ؛ 
 ا ؛ ين الدول و الشركات معتعاظم دور التكتلات  ب 
 دف تعزيز كفاءđ ة وفعالية الكثير من المؤسسات التي كانت اتجاهات العديد من البلدان نحو الخصخصة

 تمولها الدولة ؛ 
  النوعي الذي   التحسن  الكمي  و   و  المالية  التعاملات  و  المعلوماتية  ثورة  و  الاتصالات  شبكة  على  طرأ 

 غيرها ؛ 
  عزيز التجارة على نطاق عالمي  للتجارة و دورها في ت  ظهور المنظمة العالمية . 

  ليا في بيئة الأعمال الدولية  . : المخاطر السائدة حا  رابعا  
ث تغيير في  تدفقات العملة في بلد تعمل الشركة الاجنبية يحد تقلبات أسعار صرف العملة: تغييير سعر    -   

  لاقطار الاخري ؛ رأس المال بين الشركة الام وشركاēا التابعة لها في ا
الارʪح المكتسبة خارج القطر المستثمر مخاطر التحويل المالي: وهو عدم قدرة الشركة علي اخذ او تحويل    - 

  التصفية ؛   فيه. وايضا تحويل راس المال في حلة 
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الوفاء   -  في  حكومية)  (مؤسسة  المدين  رغبة  او  مقدرة  عدم  وهي  سياسي  واصلها  الدولة:  سيادة  مخاطر 
  ēا تجاة الأصول المستثمرة للشركات ؛ ʪلتزما

  الدولية . مخاطر اجتماعية مختلفة ʪختلاف الثقافات    -   
  :  البيئة الداخلية للتسويق الدولي  -خامسا

اخل منظمة الأعمال ، ويمكن السيطرة عليها والتحكم فيها وإخضاعها البيئية النابعة من دتحتوى على المتغيرات  
لمرتبطة دد نواحي الضعف ونقاط القوة ʪلمنظمة. وتشمل البيئة الداخلية كافة العناصر اللرقابة. وهذه المتغيرات تح 

العامل القوى  وēيئة  ورقابة  وتوجيه  وتنظيم  تخطيط  من  الإدارية  المرتبطة ʪلوظائف  العناصر  تشمل كافة  ، كما  ة 
وث وتطوير وإدارة نظم المعلومات ج وتمويل وأفراد وشراء وتخزين وبحʪلوظائف الأساسية للمنظمة من تسويق وإنتا 

السياسات و الاستراتيجيات الناتج من   Stake Holdersة عن الأطراف المتعاملة مع المنظمة  ،وتشمل أيضاً 
ومنا وملاك  وعملاء  ومستثم عمالة  وموزعين  وموردين  تشتمل فسين   ، وʪلتحديد   . ϥسره  واĐتمع  وحكومة  رين 

  العناصر التالية:   البيئة الداخلية للتسويق الدولي على
  ؛   مةالإمكاʭت والموارد والقدرات المالية والمركز المالي للمنظ  -
  ؛ د البشريةالإمكاʭت والموارد البشرية ، ومدى توافر القدرات الابتكارية لدى ·الموار  -
  ؛ المزيج التسويقي للمنظمة   -
  ؛ حجم ومكانة إدارة التسويق في المنظمة   -
  ؛  المنظمة  المستوى التكنولوجي المستخدم في  -
  ؛   الصور الذهنية لدى العملاء عن المنظمة -
  ؛ ظيمي  مدى فاعلية الهيكل التن -
  ؛   مدى توافر ثقافة تنظيمية ثرية وفاعلة -
  ؛   ة فاعلمدى توافر نظام اتصالات تنظيمي -
  ؛   مدى توافر نظام معلومات فاعل -
  ؛   مدى توافر نظم إدارية فاعلة في مجالات الوظائف الأساسية للمنظمة -
  ؛ التطوير  وث و البح -
- ʮا الإدارية الثلاث العليا والوسطى والدنيا . مستوى الكفاءة المهنية الإدارية لأطقم إدارة المنظمة في مستوē 
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  :  الدولي  للتسويق   ارجيةالبيئة الخ  -سادسا
  . البيئة السياسية  

نها اختلاف البيئة السياسية في تواجه معظم الشركات المحلية والتي تريد أن تنتقل إلي شركات دولية عدة تحدʮت م
. لذلك يجب على الشركات المحلية والتي تريد أن تمارس أعمال دولية   البلد الأم عن البيئة السياسية في البد المضيف

اول ن تتعرف على سياسات البلد المضيف وأهم اللاعبين فيها وكيف تؤثر على أداء الشركة وتحفي بلدان آخري أ 
  ح في دخول هذه الأسواق الجديدة . التكيف معها لكي تنج

  عناصر البيئة السياسية :   .1
  ياسية عناصر مختلفة، وأهم عناصر البيئة السياسية من وجهة نظر المنشأة هي:تضم البيئة الس

الاقالن  1.1   فيه  ظام  الذي  الحر  الاقتصاد  نظام  تتبع  الأقتصاد ،وهل  فلسلفة  إلى  هنا  نشير  القانوني:  و  تصادي 
ا السوق  المبادرة  خلال  من  قيود  دون  الطلب    –لفردية  و  التخطيط   –العرض  نظام  الدول  تتبع  (   أم  المركزي 

ين ماذا  وتقرر  الإنتاج  وسائل  على  الدولة  تسيطر  فيه  الذي   ،  ( نظام الاشتراكية  ويقابل كل  ؟  يوزع  وكيف  تج 
بينما لا يعترف بذالك   رية التعاقد لقانون الملكية الخاصة وحاقتصادي نظام قانوني ففي نظام الاقتصاد الحر يحمي ا

نظام التخطيط المركزي ، هذان النظامان يمثلان طرفي نقيض و وتتفاوت الأنظمة في مقدار الحرية الاقتصادية التي 
ت ، كذالك  مدى تمنحها  وفي  الأجنبي  أو  المحلي  للمستثمر  تقدمها  التي  الحماية  مدى  في  القانونية  النظم  تفاوت 
  دها صاحب الحق لاستراداد أمواله . فرصة التي يج تطورها وتعقدها ،وال

الوطني:   2.1   الشركات الأجنبية، ويتراوح   الشعور  المضيفة تجاه  الدولة  الذي يسيطر على مواطني  الشعور  وهو 
ة والتعامل عور من التعصب للشركات المحلية والكره الشديد للشركات الأجنبية إلي القبول للشركات الأجنبيهذا الش

  معها. 
تد  3.1 وتحكمها:مدى  الدولة  والتأميم كما   خل  ʪلمصادرة  وذلك  الشركات  أعمال  في  المضيفة  الدولة  تتدخل 

أهم مورد طبيعي في البلاد ورئة اقتصادها وهو التي قررت فيها الدولة Ϧميم    1971فيفري    24حدث في الجزائر  
ش بيتروليوم" و "ايسو" و "شال" مثل "بريتي  النفط من خلال استرجاع فوائد الشركات الكبرى المتعددة الجنسيات

بصدر القانون الأساسي حول المحروقات الذي يحدد   1971أفريل    11أو "موبيل" ʪلجزائر. و تبعها أمر وقع في  
الإطا و ʪلتالي  المحروقات  عن  البحث  مجال  في  الأجنبية  الشركات  نشاط  فيها  يجري  أن  المفروض  من  الذي  ر 

لكية مع التعويض أو بدونه، إما التأميم فيعني قصر النشاط المعين على المواطنين تعني أخذ الماستغلالها. والمصادرة  
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أو   وربما ʪلخسارة  أصولهم  بيع  على  الأجنبية  الشركات  إجبار  يعني  أيضاً مما  الدولة  تتدخل  وقد  مصادرēا.  حتى 
  . ح التراخيص  بتحديد الأسعار وتنظيم الاستيراد والتصدير ورقابة النقد والضرائب ومن

عموما يقود الاستقرار السياسي مع السياسات الاقتصادية الملائمة إلى ازدهار النشاط   الاستقرار السياسي:   4.1
ضلها الشركات الأجنبية ، مع الاستقرار السياسي يصبح التخطيط سهلا الاقتصادي وتلك هي نوعية البيئة التي تف

الحكو  إذا كانت  الخطط ميسورا ، إلا  تفضل مة عدائية نحوتنفيذ  الشركات الأجنبية ، أو نحو شركة معنية فلا  و 
بينها مؤشرا ت الشركة ذالك حتى وإن كانت الحكومة مستقرة ، هنالك مقاييس عديدة للاستقرار السياسي من 

 التماسك الاجتماعي أو عدمه كالإضطرʪت المدنية و النشاطات الإرهابية و توزيع الدخل و الرفاهية و المؤشرات
  .   الاقتصادية

  . البيئة الاقتصادية  
لاختلاف             ونظرا   ، المضيفة  الدولة  لسوق  اقتصادي  وتحليل   ، قوي  اقتصادي  بتحليل  القيام  من  لابد 

للد  التحليل الاقتصادي الطبيعة الاقتصادية  ، ويهتم  ما  للتطبيق في دولة  الصالحة  السياسات الاقتصادية  فإن  ولة 
عن الحالة الفعلية للسوق ، إضافة أيضا إلى حالة المتوقعة ، كذلك يهتم المحلل   الاقتصادية  الدولي بتقديم البياʭت

للشرك المنافسين  فيها كبار  يقع  ،والتي  للدولة  الاقتصادي  ʪلتحليل  بلد أيضا  فب  الظروف  تغيير  أن  حيث   ، ة 
دلات التغيير في عدد من دير حجم ومعالمنافس  يؤثر Ϧثيرا إيجابيا أو سلبيا  ، يتطلب تحليل الأسواق المحتملة تق

المتغيرات الاقتصادية و الاجتماعية  من بين االمؤشرات الاقتصادية : الناتج المحلي الاجمالي   ؛ متوسط دخل الفرد  
  ل الفرد  ؛ معدلات التضخم و البطالة ؛ الدين المحلي و الدين الخارجي . ؛ توزيع دخ

  
المضيفة    -1 للدولة  الاقتصادية  الخطط  ي  تحليل  الاقتصادية :  الخطط  بتحليل   ، الاقتصاديين  المحللون  هتم 

الت يتنشرها الدول المضيفة ، سواء كانت خطط خماسية أم سنوية و مثال على ذالك خطط التنمية الاقتصادية 
سنة   منذ  الجزائر  قامت  حيث   ، ماليةتوسع  2001للجزائر   سياسة  انتهاج  ، في  قبل  من  مثيل  لها  يسبق  لم  ية 

أهمية الموارد المالية المخصصة لها و المتزامنة مع وفرة المداخيل الخارجية الناتجة عن العوائد البرولية ،  لاسيما من حيث 
  2001تجسد ذالك عبر برامج الاستثمارات العمومية المنفذة أو الجاري تنفيذها و الممتدة على طول الفترة من  

اش الإقتصادي الذي خصص له غلاف مالي أولي تمثلت هذه البرامج أساسا في برامج دعم الإنع،    2014إلى  
مليار دولار أمريكي ، قبل أن يصبح غلافه المالي النهائي مقدار بحوالي  7مليار دينار أي حولي    525مقدار بمبلغ  

يعادل    1.216 التكميلي  16مليار ديمار أي ما  النمو ( المخطط الخماسي   مليار دولار ، تبعه البرʭمج  لدعم 
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مليار دينار بمبلغ   9680) الذي قدرت الاعتمادات المالية الأولية المخصصة له    2009-2005الأول )  (
النمو   130 توطيد  برʭمج  بتبني  التوسعية  الإنفاقية  سياستها  الجزائرية  الحكومة  استمرت  أمريكي،  دولار  مليار 

مليار دينار  ما   21214بغلاف  مالي إجمالي قدره     2014-2010ني  الاقتصادي أو المخطط الخماسي الثا
  2030مليار دولار. بينما المملكة العربية السعودية استحدثت رؤية اقتصادية للمملكة عام    286يعادل حوالي  

العالم   ، الأولى على مستوى    15إلى المراتب الـ   19، من أهداف الرؤية ، ارتفاع حجم اقتصاد وانتقاله من المرتبة  
٪ ، رفع قيمة أصول صندوق الاستثمارات العامة 75٪ إلى 40النفط والغاز من    رفع نسبة المحتوى المحلي في قطاع

  تريليوʭت رʮل سعودي .  7مليار إلى ما يزيد على  600من  
:   تعارض المصالح في اĐال الاقتصادي : تنصب الاهداف الاقتصادية للحكومات عموما في اشياء مثل    -2

مل للموارد البشرية و الرأس مالية ، استقرار الأسعار ، التوازن الداخلي النمو الاقتصادي المتواصل ، التوظيف الكا
و الخارجي وتوزيع عادل للدخل ، و تقييد السياسات المتبعة ذاك نشاط الشركات المحلية و الأجنبية لأن عمليات 

  السياسات من خلال النقاط التالية :   الشركات الأجنبية قد تكون متعارضة مع عمل هذه
تستخدم الدول السياسات النقدية ( عرض النقود وسهولة الحصول على التمويل)   اسات النقدية:السي  - 

أن تحد  التمويل  تكلفة  ورفع  النقود  بتقليل عرض  مثلاً  فيمكن  والأسعار  والعمالة  الاقتصادي  النمو  على  للتأثير 
و  النشاط الاقتصادي  الشركالدولة من  تقوم  قد  التمويل تثبت الأسعار بذلك. وأمام ذلك  يقل  ة الأجنبية عندما 

المحلي المتاح ʪلحصول على تمويل خارجي من الشركة الأم أو من زميلاēا في الخارج حتى لا يتأثر نشاطها . ونظراً 
ʪلحجم الذي سعت  لكبر حجم الشركة الأجنبية فقد تكتشف الحكومة أĔا فشلت في تقليص النشاط الاقتصادي

  لتحقيقه. 
تقوم كثير من الدول بتقديم إعفاءات ضريبية للشركات الأجنبية وبذلك تقل الإيرادات    ة :السياسة المالي  - 

الحكومية مما كانت عليه بدون إعفاء . من ʭحية أخري قد يكلف الدولة وجود الشركات الأجنبية إنفاقاً إضافياً 
  خدمات في أماكن ʭئية. لإنشاء طرق أو إسكان أو تقديم  

ازين المدفوعات: يجب على الشركات الدولية أن تفهم أيضاً مسببات سياسة الحكومة أسعار العملات ومو   - 
ميزان  في  عجزاً  الدولة  تواجه  فعندما  الشركة.  ϥهداف  تضر  قد  الحكومة  سياسة  لأن  ووجهتها  اĐال  هذا  في 

الواردات وزʮد إلي تخفيض  تعمد  قد  تالمدفوعات  قد  أو  الاستثمارات  ومنع  مباشرة  الصادرات  بتخفيض ة  كتفي 
  قيمة عملتها. 
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تضع الدول بعض السياسات بغرض حماية الشركات الوطنية ومنها  السياسات الحمائية الظاهرة والخفية:  - 
لية التي الحواجز الجمركية وغير الجمركية الواضحة والخفية đدف تقليل حجم الواردات وبذلك تعاني الشركات الدو 

لت السوق مما يدفعها  بتخفيض الأسعار أو تغيير المنتج أو حتى التفكير في غتصدر إلي ذلك  يير إستراتيجيتها إما 
  تشييد وحدات إنتاجية لتموين السوق من الداخل. 

الاقتصادية  -  التنمية  بفرض سياسات  وذلك  الوليدة  الصناعة  حماية  إلي  الدول  بعض  تعمد  قد  حيث   :
البلد وفرض التكامل عليها بجع  حماية على كل ها تستخدم منتجات بعضها البعض. إلا أن هذه لالصناعات في 

  السياسة قد تتعارض مع رغبة بعض الشركات الأجنبية العاملة في تلك الدول. 
  البيئة القانونية  
علـى المؤسسـة الـتي تسـوق    بيجـالـدول الـتي    ينبـ  ةيـوالإجرائ  ةيـوالضـرائب القانون  ينمجمل القوان ةيالقانون ئةينعني ʪلب   

للقـــانون الـــدولي الـــذي تســـتعمل فـــي  إطــاره حــتى وان    ةيســـيالاعتبـــار وأن تـــدرك المبـــادئ الرئ  ينعـــبأن Ϧخـــذها    ـايــدول
  وكذلك القانون المحلي للدولة الأم. فيضعلى مستوى السوق الم ينϦثرت ʪلقوان

لأي دولــة في    ـةيــنو كافـــة الحقـــوق القان  يرالــتي مــن شـــأĔا تـــوفتجــدر الإشــارة إلى أنــه توجــد هنــاك بعــض المبــادئ    كمــا
الــــدولي وفــــض    ميمبــــدأ خــــاص ʪلتحكــــ  وجــــد يوالتأشــــيرات لــــدخول أي أجنــــبي، كمــــا    صيالامتنــــاع عــــن مــــنح التراخــــ

  وأعرافها السائدة  ةيالتجارة الدول  ينالمنازعات في ضوء قوان
  . البيئة التكنولوجية  

ت البيئة التكونولوجية  تؤثر بدرجة كبيرة على ممارسات   سهتغير بدرجة عالية من السرعة ،وفي الوقت نفلاشك أن 
التكنولوجيا  Ϧثير  تظهر  التي  المختلفة  الطرق  إلى   ʭنظر إذا   ، الدولي  المستوى  على  وفرصها  والنشاطات  الأعمال 

  الجديدة على الإدارة الدولية في العشر سنوات الماضية سنجد الآتي : 
رة في مجال الزراعة و الطب و الصناعات المرتبطة ثو كنولوجيا الحيوية ،والتي ستساهم في إحداث  . التقدم في الت1

  đما . 
  . الأقمار الصناعية التي ستلعب دورا رئيسيا في مجالات التعليم و التعلم ونقل المعرفة في كل بقاع الأرض  ؛ 2
مع   م دي إلى سهولة الإتصال بين الناس بلغتهم الأ. التليفوʭت التيس تقوم ʪلترجمة الفورية بشكل آلي سوف تؤ 3

  أي فرد يمتلك هذا الجهاز في أي مكان ʪلعالم . 
  . تطور صناعة رقائق السيلكون  سوف تساعد في تطوير صناعات الحاسبات الآلية العملاقة ؛ 4
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ة في الثانية الواحدة ، . ظهور الحاسبات الآلية العملاقة القادرة على حساب أو التعامل مع مليار عملية حسابي5
  ؛   ة  و الحساʪت الناطق

  . تطور طرق الدفع عن طريق البريد الإلكتروني ، مما يسهل العمليات التجارية و الصناعية بشكل غير مسبوق . 6
  البيئة الثقافية و الإجتماعية  

لية التي تريد أن تستثمر  تختلف البيئة الثقافية والاجتماعية لكل دولة عن أخرى ، ولذلك يجب على الشركات المح
ن تتعرف على أبعاد وعناصر البيئة الثقافية للدولة التي سوف تستثمر đا. إن الثقافة هي المحدد ، أ  في أعمال دولية 

هذه  تطوير  إلى  تؤدي  والتي   ، المختلفة  المنظمات  قادة  لأداء  الأساس  هي  وʪلتالي   ، الأفراد   لسلوك  الرئيس 
  البيئية .  المنظمات لمواجهة التغيرات

  ل مايلي : لمثايوجد تعريفات عدة على سبيل ا
اللغة و الثقافة  .  1 : هي السلوك المشترك التي يتبعها اĐتمع الواحد و تميز مجتمعا عن غيره ،وتتكون الثافة من 

معايير سلوكية تحدد سلوك و   تفرز  بذالك  الثقافة  و  القانون  و  التقاليد  و  العرف  القيم و  أداء العادات و نظام 
  العاملين . 

و عقيدة و أخلاقيات وتقاليد و قيم و اتجاهات يكتسبها الفرد ʪلتعليم من مجتمعه  عراف  : هي ا  ثقافة الفرد .  2
  ، وتؤثر هذهالثقافة على التفكير الفرد و سلوكياته في تعامله مع البيئة .

ة بحيث يشعر فيها الأفراد بحرية المشاركوهي تلخيص طريقة  أداء الوظائف ʪلمنظمات  ،     الثقافة التنظيمية :.  3
ل المشاكل و اتخاذ القرار و اعتبار ذالك بمثابة قاعدة فالثقافة عبارة عن مجموعة من القيم  ، و السلوكيات و في ح

  القواعد التي تميز المنظمة عن غيرها من المنظمات . 
قيم وخصائص عقلية و سلوك  ثقافة اĐتمع  .4 ا‘عراف وتقاليد و  أو : هي  للأفراد ككل  ية عامة مشتركة 

ة منه على اساس إقليمي أو فئوي ، وذلك يفرز أنماط سلوكية مشتركة أو نمطا سلوكيا عاما يتبعه عات معينلقطا
  أفراد اĐتمع أو بعض قطاعاته .

أسلوب تختلف العادات و التقاليد و المعتقدات و القيم من بلد لآخر ، و لابد لرجل التسويق الدولي من دراسة  
و الشكل التالي يبين أهم عناصر الاختلاف ،    ل وضع برʭمجه التسويقيللسلع قب  تفكير المستهلك و استخداماته

  . في البيئة الثقافية بين الدول  
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  تمهيد :    
 في كل الدول و اختيارالخارجية    على المؤسسات الراغبة في الدخول للأسواق الدولية القيام ʪلبحث عن الأسواق    

أهدافها  لتحقيق  منها  الفرص    الأفضل  استغلال  طريق  عن  وذلك  لاختراقها  سليمة  قرارات  اتخاذ  على  والعمل 
  .   خول الأسواق الدوليةالمتاحة لد 

  . أهداف الدخول للأسواق الدولية:  أولا
  ؛   إمكانية زʮدة المبيعات عن طريق التسويق الخارجي   - 
متداد دورة حياة المنتج بتقديم السلع المحلية للأسواق الخارجية الجديدة التي لا تملك تلك السلع أو مثيلاēا من ا  - 

  ؛   السلع الأخرى  
  ؛   يساهم في تعويض التقلبات الفعلية  ل للأسواق الخارجيةالتصدير أو الدخو   - 
جنبية و التي يتم من خلالها قياس الكفاءة تحقق عملية الدخول للأسواق الخارجية والتعرف على المنتجات الأ  - 

  ؛   للمنتجات المحلية
ت  -  في  يساهم  محلية  بمنتجات  الدولية  للأسواق  الدخول  أن  حيث  القومي  الدخل  مصادر  مصادر تنويع  نويع 

  .   الدخل 
  

  .   موانع الدخول للأسواق الدولية:  ʬنيا
لمنافسة حديثاً وكيف تساهم الشركات الموجودة ويمكن أن نذكر بعض التحدʮت التي تواجه الشركات الداخلة ل

  في الأسواق في وضع العوائق أمام الداخلين الجدد. 
        المرتفعة  التكلفة -

  وربمـا  ʪلمنافسـين  مقارنـة  لمنتجاēـا  الاقتصـادية  التكلفـة زʮدة مشـكلة الجديـدة للأسـواق الداخلة الشركات يصادف
  الــذي  الأمــر  الإدارة  تكــاليف  زʮدة  أو  الشــركة  تســتخدمها  الــتي  امالخــ  المــواد  أســعار  ارتفــاع  ذلــك  في  الســبب  يكــون 
  .الدخول من ويمنعها  تنافسي غير موقف في  الجديدة  الشركة  يجعل
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          المستثمر المال  رأس -

  إلى  يــؤدي  وهــذا  الصــناعة  في  المســتثمر  المــال  رأس  زʮدة  الدوليــة  للأســواق  جديــد   مــن  الداخلــة  الشــركات  يواجــه    
  .   قبل من  الداخلون  أو المنافسون   به  يستثمر ما تعادل  بمبالغ   ثمارالاست  ضرورة

     الحكومية الإجراءات -
  حيــث  المســتوردة  الــدول  في  الحكومــات  نمــ  خاصــة  الجديــدة  الشــركات  أمــام  عقبــة  الحكوميــة  الإجــراءات  تشــكل    

  تمتنـع   قـد   الداخلة  الشركات  فإن   وʪلتالي  الاستثماري  المناخ  لديها  لايتوافر  أو  الأجنبية  المنتجات  أمام  عراقيل تضع 
  .   الحكومية  والإجراءات  للظروف  نظراً   الدخول عن

        التوزيع  منافذ محدودية -
  توزيــع   قنــوات  وجــود  إلى  تفتقــر  فإĔــا  الدوليــة  للأســواق  الحديثــة  كاتشــر ال  فيهــا  تــدخل  الــتي  الفــترة  لحداثــة  نظــراً     

  الشـــركة  قـــدرة  يعيـــق  الأمـــر  هـــذا  فـــإن   لـــذلك  للأســـواق  الـــدخول  في  ســـبقتها  الـــتي  الأخـــرى  للشـــركات  مماثلـــة  منتشـــرة
  .  الدولية  للأسواق  الدخول من  الجديدة

         التسويقية  الخبرة  قلة -
  الجديــدة  الشـركات  وتعـاني  الطويلــة،  الخـبرة  خاصـة  التســويق  بنشـاط  المرتبطـة  مــورالأ  أهـم  مـن  التســويقية  الخـبرة  تعتـبر
  ويتطلـب  الجديـدة  للشـركات  كبـيراً   تحـدʮً   يسبب  الجانب  هذا  فإن   لكلذ   الدولية  ʪلأسواق التسويقية الخبرة قلة من
  .الدولي  التسويق مجال في  الدولية  الخبرة تكتسب حتى  أكبر وقتاً 

          المنافسين عدد -
  نصـيب  علـى  تحصـل  أن   في  تطمـع   الشـركات  جميـع   فـإن   الخارجيـة  الأسـواق  في  كبيرة  تسويقية  فرص لوجود نظراً      
  الشــركات  تعيــق  ربمــا  كبــيرة  تنافســية  بيئــة  ذلــك  ويشــكل  للــدخول  الشــركات  أغلــب  وتتجــه  دوليالــ  الســوق  مــن  اكــبر

  .الخارجية  الأسواق في  ايد المتز   المنافسين عدد بسبب  المنافسة  هذه  اختراق على القدرة من  الجديدة
ــة  العلامة -            التجاري

  العالميــة  للأســواق  الــدخول  مــن  الشــركات  قــدرة  دون   يحــول  قــد   عائقــاً   والمتميــزة  الدوليــة  التجاريــة  العلامــات  تشــكل
  التجاريـة  للعلامـات  ولاء  لديها  التي  الدولية  الأسواق  لاختراق  الجهود  من المزيد  بذل الجدد الداخلين من ويتطلب
  .الخارجية  الأسواق في  والمعروفة القديمة
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            الإعلاʭت كثافة -

  الدوليــة  للأسـواق  الداخلـة  الشـركات  وتواجــه  والمسـتهلك  مهـورʪلج  للاتصـال  الســريعة  الوسـيلة  الإعـلاʭت  تعتـبر    
  الشـركات  تمتلـك  لا  الإعلانيـة  الكثافة  هذه  وأمام  المنافسين  قبل  من الدولية الأسواق في الإعلانية الحملات كثافة

  .الترويجية  الخطط ضمن  الإعلانية حملاēا  تكثيف  سبيل في  جهودها قصارى  تبذل  أن  إلا  الجديدة
  

           نافسينالم فعل  رد -
  والخطـر  ʪلتهديـد   يشـعرون   الـذين  المنافسـين  فعـل  رد  تواجـه فإĔـا الدولية للأسواق الجديدة الشركات تدخل حينما

ــدد  الـــداخلين  مـــن ــر  د فقـــ  لـــذلك.  الجـ ــركات  تفكـ ــواق  في  الـــدخول  الســـابقة  الشـ ــة  الأسـ ــير  الدوليـ   إســــتراتيجياēا  تغيـ
  مــن  كبــيراً   تحــدʮً   يشــكل  وهــذا  للأســواق  الــدخول  مــن  الجــدد  خلينالــدا  منــع   ســبيل  في  التســويقي  ومزيجهــا  التسـويقية

  .عليه والتغلب مواجهته في التفكير
  

            المنتج تميز -
ــبر     ــز  يعتـ ــركات  تتبعهـــا  الــــتي  يجياتتراتالاســـ  أهـــم  مـــن  المنـــتج  تميـ ــة  الشـ ــواق  في  الدوليـ   ويصــــادف  الخارجيـــة،  الأسـ

  التســويقية  والأســاليب  الطــرق  بشــتى  وتميــزه  المنــتج  تطــوير  علــى  الســابقة  الشــركات  قــدرة  مســالة  الجديــدة  الشــركات
  .للمنافسة  والدخول الدولية الأسواق  اختراق في قدرēا من  يصعب  الذي الأمر  الحديثة

  
  .   الدخول للأسواق الدولية  ساليب  طرق وأ:  ʬلثا

مهم جدا ، إذ أن الخطأ في اختيار الشكل المناسب إن اختيار المؤسسة للشكل الذي تقتحم به الأسواق الدولية  
نجاح المؤسسة في تلك الأسواق ، و يكلفها الكثير في حالة ما إذا أرادت تغيير شكل الدخول   ينعكس سلبا على 

، لذا فعلى المؤسسة أن تولي اهتماما خاص لقرار اختيار شكل الدخول و تدرك   أو حتى الانسحاب من السوق
توافق وجود  توفر   ضرورة  عن  فضلا  الدولية  الأسواق  لاقتحام  تختارها  التي  الطريقة  و  إمكانياēا  و  أهدافها  بين 

لدولية وفقا الشكل الظروف البيئية المناسبة للعمل ،وعلى العموم هناك عدة تقسيمات لأشكال اقتحام الأسواق ا
  أسفله . 
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 :  طرق الدخول للاسواق الدولية 07الشكل رقم  

  . 363،  2002م أبو قحف ، إدارة الأعمال الدولية ، دار الجامعية الجديدة ، الإسكندرية ، مصر ، عبد السلاالمصدر :  
  :  Licensing Contract   الترخيص  عقود   *

  أو   طورēا   تقنية   ʪستعمال  آخر   بلد  في   أخرى   لشركات  الشركات  بعض   فيها   تسمح  التي   ية الدول   الأعمال   من   نوعاً   التراخيص  تعد 
  بمقتضاه   تمنح   الطرفين   بين  يبرم   رضائي  عقد  بموجب  ذلك   ويتم  الأم،   للشركة   المضيفة  الشركة   تدفعه   عائد   مقابل   تمتلكه  تجاري   إسم

  ϵستخدام   له  المرَخص يمتلكها  التي الملكية حقوق من أكثر أو  بحق ʪلتمتع) لها  المرَخص( المضيفة  للشركة  إذʭّ ) المرَخص (  الأم الشركة
  أو   الإنتاج   بحجم   أو   الإستقلال   بسنوات   ولايرتبط  ʬبت   المبلغ  هذا   يكون   وقد   للمرَخص   يدفعه   المال   من   مبلغ   مقابل   في   الحق   هذا

  او   عيناً   أو   نقداً   المقابل   يكون  وقد   المبيعات،   أو   الإنتاج   بحجم  ربطها  يتم  Royalty  أʫوة   صورة   في   المبلغ   يكون   أو   المبيعات 
  . آخر شكل  في  أو  مقايضة 

  بلده،   من   أو   المرَخص   من   الإنتاج   لمستلزمات   له   المرَخص   شراء  أو   له   المرَخص   لمنتجات   المرَخص   شراء   على   الترخيص   عقد   ينص   قد
  ينص  كما  للمنتج،  ʪلترويج  له المرَخص وإلزام  الجودة هذه مراقبة  في المرَخص،  وحق جودته ومدى  الإنتاج  مواصفات على  ينص كما
  حق   عن   تنازلاً   أو   بيعاً   ليس  الترخيص   ان   أي   ضمناً،   أو   صراحة   تمديده   أو   أجله   إنقضاء   وكيفية   سرʮنه   مدة   على   الترخيص   عقد

  . العقد  شروط  وفق   ينقضي  مؤقتاً   إذʭّ  إنما   المرَخص
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  : مايلي  بينها من   أخرى  لشركات  تراخيصال منح   على تقدم  الكبرى الشركات  تجعل عوامل  عدة هناك
  ؛   المالية مقدرēا لضعف  الإختراع إستغلال على المرَخص الشركة  قدرة عدم -1
  ؛   للسوق  السلعة  تقديم بداية   في  الصناعة مستوى  على معين   مستوى  تعميم في  الرغبة  -2 
  البيئة  لإحتياجات  السريعة المتغيرات  ظل في  لصناعةا مستوى   على  التكنولوجيا  من   مرتفع  ومستوى نظام  على المحافظة في  الرغبة -3
  ؛  
  ؛    حد أقصى   إلى  التكنولوجية الإبتكارات  تنمية  على  المرَخصة الشركات  قدرة عدم -4
  ؛    الإنتاج في  التوزيع متطلبات  تلبية أو  المنافسة  لإستيعاب   الأسواق توسيع  في  الرغبة -5
  ؛     الأجنبي والإستثمار الإستيراد  على المضيفة  الدول حكومات  تفرضها قيود  وجود-6
  ؛    المضيفة الدولة  في  السياسي الخطر  درجة   إرتفاع -7
  لاتسمح المضيفة  الحكومة  لأن الشركات  إليها  تلجأ  قد  ذلك،  ومع  الأعمال  لتدويل  جاذبية  الأكثر لاتكون  قد  التراخيص عقود  إن

  . الأجنبية الإستثمارات  أشكال من  آخر  شكل ϵستخدام
    الادارة عقود     *

  عمل   أي   أو   المشروع  ϵدارة  الأجنبية  الشركة  التزام   بموجبها   يتم  أجنبية  وشركات   محلية  شركات  بين   عقود   عن  عبارة  لإدارة  ا  عقود 
  التي   الشركة   تكون   قد  المستقبل،   في  الإدارة  مسؤولية  لتولي   المحلية   العمالة  تدريب   خلالها  يتم  معينة  فترة  خلال  المحلي  الطرف   يمتلكه
  للمشروع  إدارēا   مقابل  في الشركة  تتقاضى   ما  وعادة كذلك  تكون  لا أو  المشروع  وتنفيذ بتصميم قامت  التي  الشركة هي  الإدارة تتولى
 ًʪح في  نصيباً   أو محددة  اتعاʪالأر .  

  Turn Key المفتاح تسليم عقود *
  التشغيل   مرحلة  حتى  الأساس  مرحلة  من  أي  مراحله  بكل  كامل  مشروع  بتنفيذ  الأجنبية  الشركات  إحدى   العقد  هذا  بموجب  تتعهد

  ضماʭت   المفتاح  تسليم   عقد  يتضمن   قد   الضخمة،  والمصانع  السكنية  واĐمعات  المطارات   بناء  في   الحال   هو   كما   المفتاح  وتسليم 
  وعقداً   المعداتو   الآلات  لتوفير  إضافياً   عقداً   يتضمن  وقد  الصيانة  ضماʭت  أو  المشروع  إنجاز  بعد  الخدمة  تقديم  وضماʭت  التشغيل
  التسليم   طريقة  المفتاح  تسليم  عقد  في  وتحدد  المالك  مع  المبرم  الإتفاق   وفق  مستحقاēا  الشركة   تتقاضى  ما  وعادة  العاملين،  لتدريب 
  . المستحقات  دفع  وطريقة 
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    Manufacturing Contracts  التصنيع  عقود -*
  الشركة   الغالب   في(  الشركتين  إحدى   تلتزم  أجنبية،   والأخرى  لية مح  إحداهما  شركتين   بين  تبرم  عقود  عن   عبارة  التصنيع  عقود  

  شحن   يتم  ثم  ومن  الشركتين  لإحدى   التجارية   العلامة   السلعة   هذه   على  وتضع   الأجنبية،   الشركة  لصالح   سلعة   بتصنيع )  المحلية 
  التسهيلات   بعض  أو  الرخيصة   ةالعمال   أو  الخام  المواد   على  للحصول  الغالب  في  التصنيع  عقود  تستهدف  الأجنبية  للشركة   السلعة 

  مثلاً   والتايوانية   الهندية   فالشركات  النامية،  الدول   في  تتم  التصنيع  عمليات   معظم  أن   نجد  لذلك   النامية،   الدول   في  المتاحة   والإمتيازات 
  لشركة  الملابس   بتصنيع  كونج  هونج  في   الشركات   بعض  تقوم  كما   الأمريكية،  I.B.M شركة  لحساب  الحاسوب   أجهزة بتصنيع  تقوم 

  . الأجل طويلة  ʪلوكالة الإنتاج  إتفاقيات من   نوعاً   تعد   العقود هذه الانجليزية،  هارودز 
   VenturesJoint المشترك الإستثمار  -*

  يوضح   حيث   أجنبي   بلد   في   مشروع   تنفيذ   على   المشاركة   تعقد  حيث   أكثر،   أو   شركتين   بين   الدولية   الأعمال   من   النوع   هذا   يقوم
  . الأرʪح  تقسيم وكيفية  شريك كل   حصة الشركاء بين  الإتفاق 

  الأطراف  لأحد  مالية  المشاركة  أوتكون  المشروع  تكلفة  من  مالية  حصة   شريك  كل  بدفع  أي  ʪلأموال  المشاركة  تكون  قد  
  لشريك ا  يتولاها   فقد   المشروع  إدارة  طريقة  على   الطرفان   يتفق   قد   المشروع  إتمام   بعد.  ذلك  غير  او  الأخر   للطرف   إدارية   أو  فنية   وخبرة
  . خارجه  من  مستقلة إدارة  للمشروع تكون  أو  الشركاء، بين  تضمانية  الإدارة تكون أو )  الأكبر  الحصة  صاحب(  الأكبر

  
  Foreign Direct Investment (FDI(   المباشرة الخارجية  الإستثمارات * 

  إنتقال   خلاله  من   يتم   الذي  الإستثمار   ي أ  الخارج،  في   الإقتصادية   والأنشطة  الأصول   تملك   المباشرة  الخارجية  ʪلإستثمارات   يقصد 
  الحديثة،   التكنولوجيا   إنتقال   جانب   إلى   المصنعة   وشبه   المصنعة   والمواد  الخام   والمواد   والفنية   الإدارية   البشرية   والكوادر   الأموال   رؤوس 
  . الدولية  الشركات  عمليات مجالات أهم  من  الأعمال هذه وتعتبر

  :  FDI -Foreign Direct Investment (NON-NONشرة (المبا غير الخارجية  الاستثمارات*
  في   سعرها  يرتفع   عندما   بيعها  ثم   معينة   لفترة   إقتناؤها   يتم   التي  المالي   والأوراق  والسندات   الأسهم  بشراء   الإستثمارات   هذه   تتعلق 

  من  والسيطرة إمتلاكها  بقصد ية المال الوراق شراء  أما الأجل،  قصيرة الإستثمارات من تعَد وهي  الأرʪح، تحقيق بغرض   وذلك  السوق
  . المباشرة الإستثمارات من   يعَد إنما الإستثمارات  هذه ضمن   من  يعَد فلا  إدارēا  في  المشاركة أو  الشركة  على  خلالها
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  تمهيد :    
تنظيم و   هناك تخطيط و  يكون  يتطلب أن  الدولي،  التسويقي  المزيج  برʭمج  إعداد  التسويقية،   إن  للجهود  رقابة 

ومتطلباته، ... وذلك đدف تقديم منتجات   والمبنية على دراسة السوق المستهدف من حيث خصائصه، وحجمه،
المستهلكينتتناسب مع حاجات و رغ التسويقي بج   بات  المزيج  يقوم  التـي ، ولذالك  السياسات  موعة الخطط و 

ل عنصر مـن عناصر المزيج التسويقي كđدف إشباع حاجات ورغبات المستهلكين، وأنّ    تمارسها الإدارة التسويقية،
  .   ʪلآخر  يتأثر

والدارسين في مجال التسويق،   ل الباحثين وبخصوص عناصر المزيج التسويقي، فهناك اتفاق عام ومتعارف عليه من قب
السلعـة وهـي:  رئيسية  عناصر  أربعة  من  يتألف  أنه  ، Product،    على  التسعيـر  Promotionالترويج  

،Pricing  و التوزيـعPlace     ،   يعتبر المنتج أول عناصر المزيج التسويقي الدولي، وله علاقة وطيدة مع العناصر
  .، و التوزيع، بدون توافر المنتج  صر الأخرى آالسعر، والترويجالأخرى. إذ لا يتم عمل العنا 

   
  . تعريف المنتج الدولي     أولا :  

  
المنتج هو قلب العملية التسويقية حيث هو الذي يجمع بين المشتري والبائع،  وعند المنتج يتحدد موقف البائع  -

  ؛   شراء أو عدم الرغبة في الشراءوالمشتري من حيث الرغبة في
  ،نتج هو مجموعة المنافع المادية والنفسية التى يحصل عليها المشترى كنتيجة للشراء او الاستخدام او التبادل  والم -

 و هو يتضمن في طياته أبعاداً وظيفية, كالتصميم و التغليف, التعبئة, و الخدمة. 
الدولية؟ أصبح يطرح السؤال الذي كان يطرح في السابق ويقول ما هو المنتج الذي يجب تسويقه في الأسواق   -

    كن تسويقه في الأسواق الدولية ؟ السؤال بطريقة مختلفة ماهو المنتج الصحيح الذى يم
يعني أن إدارة التسويق الدولية يتطلب منها أن تحدد النشاط الذي ترغب ممارسته وربما يمكن أن تمارس أكثر من 

تقدم خدماēا في تلك الأسواق. مثل الترخيص للغير نشاط واحد في الأسواق الدولية وربما لا تبيع أي منتج ولكن 
  .   لاستخدام الاسم التجارى او العلامة التجارية 
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  .  سياسة المنتجات الدوليةʬنيا :  
  ؛    أمام شركات التسويق الدولية خياران للدخول الى الأسواق الدولية خاصة ʪلمنتج  -
ما يحتاجه كل سوق وتحقيق رغباته وʪلصورة التى   يمكن أن تتبع سياسة الدخول ʪلتكييف للمنتج أي انتاج  -

  تتماشى مع العادات والتقاليد السائدة. 
او التنميط أو التوحيد للمنتج عن طريق توحيد انتاج المنتج بمواصفات واحدة فى جميع الأسواق مثل ساعات  -

 سواتش، أي ان تكون المنتجات مقبولة عالمياً. 
المنتج هي من القرارات التي يجب اتخاذها من قبل المسوق إن مسالة التوحيد أو التكييف التي   - تشكل خط 

 ي كالتالي: ار فيما بينها ʪلنسبة للشركة وهالدولي.وهناك بدائل يمكن الاختي
 ؛   لمنتج كما هو في الأسواق الدوليةبيع ا  
   ؛    المنتجات لمختلف الدول والأقاليمتعديل 
 ية.تصميم وتطوير منتجات جديدة للأسواق الأجنب  

 ؟ التكييف  السؤال ماهية العوامل التي تشجع اتباع سياسة التنميط وماهية العوامل التى تساعد فى اتباع سياسة   -
  
  العوامل التي تشجع على توحيد المنتج  

  
  ؛   إمكانية توفير تكاليف التطوير والذي يحتاج إلى موارد مالية  -
  ؛   ة إمكانية التقليل من تكاليف المخزون في الأسواق الخارجي -
  ؛   ة عن المنتج في الأسواق الخارجيةالحصول على معلومات دقيقة ومحدد  -
  ؛   ع الثقافات المختلفة بين الأسواقاختراق أكبر عدد ممكن من الأسواق دون التصادم م -
  ؛ قابلية تحرك وانتقال السلع للمستهلك الدولي في الأسواق الخارجية   -
  ؛   لم  إمكانية الشراء للسلعة من أي مكان في العا -
  ؛ المحافظة على الصورة الذهنية للسلعة أو الخدمة النمطية   -
 . يمكن تسويق المنتجات النمطية من خلال المنافسين أنفسهم -
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  العوامل التي تشجع على تكيف المنتج  

في  - تستهلك  السلعة  إذا كانت  خاصة  المختلفة  المستهلكين  احتياجات  تلبية  على  للسلع  التكييف  يساعد 
  ؛   الأسواق مختلفة الثقافاتديد من  الع

أن  - الممكن  من  حيث  الخارجية  للأسواق  الشرائية  القوة  مع  التعامل  التسويق  إدارة  تحتاج  الأحيان  بعض  في 
تتعرض إلي طلبات تخفيض في أسعار السلع ولو على حساب الجودة وهذا يدفعها إلى قبول تغيير أو تكييف 

   ؛  ا يتلاءم وقدرات السوق المستهدف المنتج بم
  ؛   ل تعقيداً من خلال تبسيط المنتجبعض السلع التي تتطلب مهارات صناعية كبيرة يمكن إنتاجها بمهارات أق -
  ؛  خال العناصر أو المكوʭت للمنتجالإجراءات الحكومية احياʭً تفرض على إدارة التسويق إد -
 التباين في الأذواق بين المستهلكين. -

  
  . ولية     إعداد المنتجات للأسواق الدʬلثا :  

من المعروف أنه ليس من السهل اتخاذ قرار بسيط حول السلع الصادرة إلي الأسواق الخارجية حيث أن الأسواق   
  الخارجية تتأثر بجملة من العوامل الداخلية والعوامل الخارجية، 

لك وسوف لذلك فإن من المهم إعداد السلع لكل سوق من الأسواق بما يضمن تحقيق احتياجات السوق والمسته
  نستعرض بعض الأمور التي يجب أخذها بعين الاعتبار عند إعداد المنتجات للأسواق الخارجية.

المنتج     )1 تتناسب واحتياجات    :  تصميم  بتصميم سلع  تقوم  الدولية  قبل دخولها للأسواق  الشركات  معظم 
للد  تصميمها  تم  التي  السلع  هذه  تكون  أن  الممكن  من  ليس  ولكن  المحلية  في الأسواق  للتسويق  قابلة  اخل 

التي  ذاēا  ليست هي  الداخلية  الأسواق  تصميمها في  تم  التي  المنتجات  فإن  آخر  الخارجية. وبمعني  الأسواق 
للأسواق  المعدة  السلعة  بين  التوفيق  تحاول  الشركات  ولكن  الأحيان،  من  الخارج في كثير  تسويقها في  يمكن 

 الخارجية والسلع المعدة للأسواق الداخلية. 
على الرغم من تدفق السلع والخدمات إلى الأسواق فإن بعض الأسواق يتطلب وجود    :  الكفاءة والجودة   )2

  .سلع ذات جودة عالية، وعلى سبيل المثال نلاحظ في مجال تصنيع وتسويق المنتجات عالية الكفاءة  
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والعلامة   )3 التجاري  الم:   التجارية      الاسم  تساعد  أداة  هي  التجارية  أو العلامة  السلعة  للتعرف على  ستهلك 
  الخدمة وهي أداة تعريفية بخصائص السلعة وجودēا. 

اختيار الأغلفة على نطاق دولي ϩخذ في عين الاعتبار العديد من الأمور وتطرح العديد من :     التعبئــة والتغليف    )4
المص  المنتجة محلياً هي نفسها  السلع  أغلفة  الضروري أن تكون  أم أن الأمر الأسئلة مثل هل من  للخارج ؟   درة 

يحتاج إلي تنويع الغلاف المحلي عن الغلاف الخارجي؟ وإذا كان الأمر يحتاج إلي تغيير الغلاف فهل يتطلب الأمر 
  القيام بتحديد غلاف لكل سوق خارجي أو يكون الغلاف مقبول لدى جميع الأسواق الخارجية.  

سواق الخارجية والداخلية بعد توفير العناصر الأكثر قبولاً لدى وإذا كان الاتجاه هو اعتماد غلاف واحد موحد للأ
المشترين في الأسواق الخارجية فكيف يمكن معالجة الاختلافات في المواقف تجاه الألوان والشكل واللغة وغيرها من 

 الأمور التي تدخل في هذا الجانب. 
علومات يعتبر التبيين قريباً من عملية التغليف ولكن له متطلباته الخاصة والمختلفة، ويقصد ʪلتبيين " الم:       التبيين )5

التي توضع على السلعة نفسها أو علي غلافها والخاص ʪسمها ومحتوēʮا وتعليمات استخدامها والتحذيرات من 
التبيين على الغلاف بثلاثة ع التبيين سوء استخدامها ". ويرتبط موضوع  اللغة المستخدمة في  وامل أساسية وهي 

 والقوانين والتشريعات الحكومية الخاصة ʪلتبيين والمعلومات بطبيعة السلعة.  
الضمان عبارة عن التزام البائع أمام المستهلك ϥن السلعة أو الخدمة تعمل بصورة كما يتوقعها المشتري :    الضمان  )6

 ؛   ت المشتري بكفاءةوأن السلعة قادرة على إشباع احتياجا
البيع  )7 مابعد  التسويقية، :    خدمات  العملية  من  أساسياً  للمستهلك جزءاً  أو  للعميل  تقدم  التي  الخدمة  أصبحت 

بعد  والمستهلك  البائع  بين  تنقطع  لا  العلاقة  أن  يؤكد  الذي  الحديث  التسويقي  المفهوم  في  الطبيعي  من  وأصبح 
البائع يتحمل  البيع بل  التي ϩمل   الانتهاء من عملية  الإشاعات  السلعة تحقق  يتأكد أن  المسؤوليات حتى  بعض 

الحصول عليها ويتوقعها.  والصعوʪت التي تواجه إدارة التسويق كيفية إقناع المشتري ϵمكانية الشركة الأجنبية من 
المستهلكين   المخاوف داخل نفوس  الذي يزرع  الأمر  الأصلية  أسواقها  المحليين.  تقديم خدماēا في أسواق ليست 

الغيار  وقطع  الصيانة  مثل  البيع  بعد  ما  خدمات  مراكز  ʪنتشار  الاهتمام  إلي  تعمد  التسويق  إدارة  فإن  لذلك 
 والإصلاح في البلد الأجنبي أو تقوم إدارة التسويق ʪلتعاون مع شركات أخري. 
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التعرف عليه من بين المنتجات الأ:      تمييز المنتج )8 خرى المنافسة وذلك ʪستخدام عدة المقصود بتمييز المنتج هو 
التي  الخطوة  المنتجات  لتميز  الأمثلة  أبرز  ومن  والتوزيع  والإعلان  والغلاف  والعبوة  التجارية  العلامة  منها  عناصر 
اتخذēا شركة بيبسي كولا حينما اعتمدت اللون الأزرق لكي تختلف عن منافستها الكوكاكولا العالمية والتي تحمل 

 اللون الأحمر. 
  

  أبعاد المنتج الدولي   :   08رقم  لشكل  ا
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .  158، ص :   مرجع سبق ذكره  رضوان المحمود العمر ،  المصدر :  
  

  . دورة حياة المنتج   رابعا : 
لكل منتج دورة حياة تبدأ بتقديمه للسوق لأول مرة حتى تصل إلي مرحلة تشبع حيث ينخفض الإقبال على السلع 

الوقت.   مع مرور  الأسواق   في الأسواق  السلعة في  فيها  تبقي  التي  الزمنية  المدة  المنتج هي  بدورة حياة  والمقصود 
منتج جديد من  تقديم  المتقدمة  الدول  إحدى  تستطيع  حينما  السلع  حياة  دورة  وتبدأ  العملاء،  ʪهتمام  وتحظي 

اً إلي الميزة التنافسية التي خلال الاستفادة من تفوقها التكنولوجي وتصدير هذا المنتج إلي الأسواق الخارجية استناد
  و التي تتمثل أربع مراحل كما يوضحها الشكل التالي : ،  لشركة في مجال الابتكار والتطويرحققتها ا
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  : دورة حياة المنتج 09الشكل رقم  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .   314، ص:    مكتبة عين شمس : صديق محمد عفيفي ، التسويق الدولي : نظم و الاستيراد ،  المصدر  
  المتخصصين فى التسويق ان هناك خمسة مراحل تمر đا المنتجات فى الأسواق الدولية:    يرى
  ) مرحلة الابتكار المحلي                                   1

الدول   المعروف أن الابتكارات عادة ما تحدث في  الشروط الأساسية للابتكار حيث تمتلك التي  من  تتوافر فيها 
وفي هذه المرحلة يتم تصدير كميات قليلة من   ، ية الكافية ورأس المال اللازم لتطوير المنتج الجديد المعرفة التكنولوج

المنتج إلي الخارج حتى يتسنى للشركة المحلية تجربة المنتج والبحث عن مدي ملاءمة المنتج للأسواق الخارجية وإجراء 
  .   سواق وسلوك الشراءالتعديلات اللازمة للسلع التي تحتاج إلى ذلك حسب طبيعة الأ

  ) مرحلة الابتكار  الخارجي                             2
تبدأ الشركات بمجرد تطوير السلعة إلي دخول الأسواق العالمية đدف توسيع نطاق السوق المحلي وزʮدة الأرʪح في 

المنتج الدول  بين  التقنية  في  الفنية  الفوارق  استغلال  يتم  فترة ممكنة. وهنا  ʪلنسبة أقل  الأمر  والمتنافسة كما هو  ة 
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المنتجات  وتساهم في صناعة  الخاصة đا  التقنية  النقالة، حيث تحاول كل شركة أن تستفيد من  الهواتف  لصناعة 
  بتقنيات وتطوير على مستوʮت مختلفة بحيث يتلاءم كل مستوى مع متطلبات وقدرات السوق المستهدف. 

  
                           ) مرحلة النضج   3

المنتج،   ضمن وإنتاج  بتقليد  المنافسين  قيام  نتيجة  الانخفاض  في  الخارجية  الأسواق  في  الطلب  يبدأ  المرحلة  هذه 
الم الدول  واردات  لاتجاه  نظراً  استقراراً  تشهد  للمنتج  المخترعة  الزمن،   ستوردة والدولة  عبر  التزايد  نحو  المنتج  من 

ولمواجهة المنافسة تسعى كثير من الدول إلى البحث عن أفكار جديدة    وتشهد هذه المرحلة المزيد من المنافسة.
  وتطوير المنتجات بتلك الأفكار والوصول إلى قيمة إضافية للمنتج الجديد وكسر المنافسة الدولية أو التخفيف منها. 

  
  ) مرحلة التقليد العالمي               4
والتي   المخترعة  الشركات  تتعثر  المرحلة  هذه  الإنتاج في   وفي  تكاليف  وتبدأ  المستمر  الانخفاض  في  صادراēا  تبدأ 

  التزايد الأمر الذي يعطي فرصة للشركات المقلدة أن تزيد من صادراēا وتخفيض تكاليف الإنتاج.
  
  

  ) مرحلة التراجع أو الانعكاس                    5
الم الدول  تبدأ  السابقة إذ  انعكاس الأوضاع  المرحلة  الدول   ستوردةوتشهد هذه  المنتج لكل من  إنتاج وتصدير  في 

وفرة  وتصديره على مدى  إنتاجه  في  ويعتمد  نمطياً  الحالة  هذه  المنتج في  ويصبح  الأخرى  والدول  أصلاً  المخترعة 
  .عناصر الإنتاج وتتشابه هذه المرحلة مع مرحلة الانحدار ثم الاختفاء من الأسواق

  
  المنتج   استراتيجيات مراحل دورة حياةخامسا : 

  
  ؛   مرحلة الابتكار: تكثيف الدراسات والأبحاث السوقية للوصول الى رغبات المستهلكين  -
  ؛   مرحلة الابتكار الخارجي: التخطيط للدخول الى الأسواق الدولية واختيار افضل الاستراتيجيات للدخول -
  ؛   مرحلة النضوج: تعزيز الثقة فى المنتج وتكثيف الأنشطة الترويجية -
  ؛ ذى يراعى ذلك التراجع فى الأسعارتقليد العالمي: مع انخفاض الأسعار يتم اختيار المزيج الترويجي المناسب والمرحلة ال -
  .   مرحلة التراجع: البدء فى البحث عن أسواق جديدة واكثر قبولاً وتعاملاً مع المنتجات  -
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  تمهيد :    
المزيج    التسعير منسجمة مع  عناصر  لذالك يجب أن تكون قرارات  التسويقي ،  المزيج  التسعير هو أحد عناصر 

الدولية الأسواق  أو في  المحلية  الأسواق  سواء في  الأخرى  على ،  التسويقي  المباشر  Ϧثيره  إلى  التسعير  أهمية  ترجع 
  مبيعات وأرʪح منظمـة الأعمال ، وعلى المـستهلكين . 

  
 

  العوامل المؤثرة في قرارات التسعير الدولية  .1
إن الشركات التي تصدر لأول مرة ، مع معرفة بسيطة ببيئة السوق التي ستدخلها ، فمن المحتمل أن تحدد سعرا 

أن مكوʭت تكلفة المنتجات المصدرة تكون لها   كاليفها ، لذا من المحتمل أن ترك الشركة المصدرة تلمنتجاēا تغطي  
منافسة أهم أداة  التسعير هي  إن سياسة  الوحيد عند وضع الأسعار ،  تعتبرها المحدد  لكن يجب أن لا  ية كبيرة ، 

التسو  المزيج  عناصر  بقية  عكس  على  التي  و   ، هامة  استراتيجية  و  عليها يتكتيكية  مسيطر  ،ويكون  العالمي  قي 
التسعير العالمية يجب أن تنسجم مع بقية   كلف تغييرها أو تنفيذها ، لذالك فإن استراتيجياتبشكل كامل وغير م

عناصر المزيج التسويقي الدولي ، وعند قيام الشركة بتحديد سياستها التسعيرية الدولية يجب أن Ϧخذ بعين الاعتبار 
  تؤثر على الأسعار ، وذالك وفق الشكل التالي :   مختلف العوامل التي 
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  : الاعتبارات المختلفة  التي تؤثر على الأسعار10الشكل رقم  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  . 196، ص :  مرجع سبق ذكرهالمصدر : رضوان المحمود العمر ، 
  

 مستوʮت التسعير الدولي      .2
تف التسويق  إدارة  التصدير،ان  الخارجية خاصة موضوع مستوى أسعار  للأسواق  المصدرة  منتجاēا   كر في تسعير 

و أعلى من الأسعار المحلية وهل يجب أن تكون الأسعار في مستوى الأسعار المحلية أو أقل من الأسعار المحلية أ
  وسوف نناقش هذه الخيارات على النحو التالي : 

  .سعار المحليةأولاً: أسعار التصدير أكبر من الأ
الأسـعار المحليـة خاصـة عنـدما تكـون تكـاليف  تعمد إدارة التسويق الدولي تسعير منتجاēا ϥسـعار تكـون أعلـى مـن     

مـن تكـاليف المنتجـات في الأسـواق المحليـة.  ومـن المعـروف أن الـزʮدة في تكـاليف المنتجـات  المنتجات المصدرة أعلى 
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ب الأسـواق لأسـلوب معـين في التغليـف. وϦتي الـزʮدة في التكـاليف ايضـاً  المصدرة Ϧتي من عدة أمور مثال ذلك طل
ناولــة في بلــد  يف الــتي تــدفعها الشــركة مقابــل الترجمــة لأوراق التصــدير والمســتندات وكــذلك تكــاليف المبســبب المصــار 

  الاستيراد خاصة وأن الأسواق المستوردة تختلف في قوانينها وأنظمتها الخاصة ʪلاستيراد.
  :  أسعار التصدير في مستوى الأسعار  المحلية    ʬنياً 

عار السائدة في الأسواق المحلية وذلك من خلال ن أسعارها للتصدير مساوية للأسيمكن للشركة المصدرة أن تجعل م
السفينة(  ظهر  التسليم  بشروط  البيع  أسلوب  مثل  إضافية  نفقات  أي  تتحمل  أن  دون  البضاعة  تسعير  محاولة 

FOB  Free On Board(   تعكس الطريقة  المصدر، وđذه  أو  الصانع  البلد  الأسعار تسليم  ذلك  ويعني 
أسعالأ تتساوى  أن  للشركة  يمكن  وحتى  المحلية.   الأسواق  أسعار  نفس  الدولية  الأسواق سعار  أسعار  مع  ارها 

أ البضاعة  تغليف  التسعير مثل طريقة  الزʮدة في  تسبب  التي  العوامل  تراجع  و طريقة وأسلوب الخارجية عليها أن 
كنها من التسعير في الأسواق الخارجية بنفس تصنيع المنتج وغير ذلك من الإجراءات التي يتطلب معالجتها بحيث تم

  المستوى من الأسعار في الداخل.
  

  ʬلثاً:  أسعار التصدير أقل من الأسعار المحلية   
من أسعار المنتج في الأسواق المحلية وهناك تتعمد أحياʭً بعض الشركات تسعير منتجاēا أو خدماēا ϥقل   -

   ؛ ومنها على سبيل المثالبعض الأسباب التي تدفع الشركة إلى ذلك 
  ؛ المنافسون الذين يدفعون للتسعير ϥسعار أقل من سعر البيع المحلي بسبب إتباعهم سياسة تخفيض الأسعا -
تسعير ϥقل من الأسعار في الأسواق المحلية انخفاض دخل الأفراد في الأسواق الأجنبية الأمر الذي يتطلب ال -

 لكي تتماشى الأسعار مع الوضع في تلك الأسواق.  
  
 . استراتيجيات تسعير الصادرات   .3
   استراتيجية قشط السوق السعرية: 
 إن الهدف الأساسي لاتباع هذه الاستراتيجية هو من أجل الحصول على أرʪح في أقصر فترة زمنية ممكنة ؛   -
ستراتيجية وضع أعلى سعر ممكن لسلعة مميزة في فترة زمنيـة قصـيرة دون القلـق مـن وضـع الشـركة  تتضمن هذه الا -

 في المدى الطويل في السوق الاجنبية ؛
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تستخدم المؤسسة هذه الاستراتيجية إذ شعرت أن مسـتقبل منتجاēـا غـير مسـتقر أو دائـم في الأاسـواق الاجنبيـة   -
 دخول منافسين يحلو محله ؛  ، أو احتمال ارتفاع التكاليف أو احتمال

يســاعد اتبــاع هــذه السياســة التســعيرية علــى ابقــاء حجــم الطلــب الكلــي علــى الســلعة في حــدود قــدرات المشــروع   -
 الانتاجية وخاصة في مرحلة التقديم ؛ 

قد تعمل هـذه السياسـة السـعرية كعامـل مثـبط للمنافسـين المحتملـين لـدخول سـوق الصـناعة خوفـا مـن التكـاليف   -
 ة من الناحيتين التطويرية والإنتاجية ؛ الباهض

هــذه الاســتراتيجية تعمــل للتحــوط بقــوة ضــد امكانيــة الخطــأ في وضــع الســعر ، فــإذا كــان الســعر الأصــلي مرتفعــا   -
جدا و السوق لا تستجيب فالادارة يمكنها بسهولة تخفيض هذا السعر ، ولكن مـن الصـعوبة رفـع السـعر الـذي  

 غطي التكاليف ؛ يتضح أنه منخفض إلى درجة لا ت
تتبــــع هــــذه الساســــية حــــتى يكــــون الطلــــب أقــــل حساســــية للســــعر ، أي مرونــــة الطلــــب منخفضــــة ، أي الســــوق   -

 يستجيب لمميزات السلعة ؛ 
  
 في ظل الظروف التالية : إن اتباع السياسات التسعيرية المرتفعة تكون ذات جدوى   -

   ة بحيث لا يتوقع منافسة مباشرة أو غير يفريدة في نوعها ومحمية قانونيا في الدول الأجنبإن السلع
 مباشرة ؛ 

  أن قبول السوق الأجنبية للسلعة الجديدة يتطلب اهتماما تعليميا وجهودا ترويجية وبدون هذا فإن
 القبول للمنتجات يكون بطيئا ؛ 

 
  إن الحجم النهائي للسوق الأجنبي من المتوقع أن يكون صغيرا بحيث أن هذا الحجم غير كاف لجذب

 نافسة أو لتبرير إنتاج سياسة ترويج مكثفة ؛ لما
  لتالي غير قادر على التوسع في الأسواق الدولية ؛ʪ إن المنتج  يمتلك موارد مالية محددة و 
  ت الفنية ؛ʪإن المخرجات لا تتوسع بسرعة لتلبية الطلب الأجنبي المحتمل ، وذلك بسبب الصعو 
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  استراتيجية الأسعار الاختراقية 
هذه الاستراتيجية  تحديد الأسعار بصورة منخفضة ،وذالك لايجاد سوق واسع ، وبحيث يؤكد على ن  تتضم -

 القيمة وليس التكلفة عند وضع السعر  ؛ 
إن سياســة الــتمكن تتضــمن الافــتراض علــى أن وضــع ســعر مــنخفض đــدف الحصــول علــى ســوق كبــيرة ، فــإن   -

 الك بتحقيق الربح ؛  ذ  Ϧثير هذا الحجم سيكون بتخفيض التكاليف بحيث يسمح
ــعر   - ــاس الســ ــى أســ ــترون علــ ــة و أن المشــــترين الاجانــــب يشــ ــة عاليــ هــــذه الاســــتراتيجية تفــــترض ϥن الطلــــب بمرونــ

 المنخفض ؛
 يبدو أن هذه الاستراتيجية أكثر ربحية لممارستها من الاستراتيجية السابقة ، خاصة في الظروف التالية :   -

 ؛   ةإذا كان المنتج ذا طلب شديد المرون  
   حجام كبيرة ؛ تخفيضات معتبرة في تكاليف الوحدةϥ يمكن الحصول عليها من خلال الانتاج 

  إذا كان متوقعا للمنتج أن يواجه منافسة شديدة مباشرة بعد تقديمه إلى السوق .  -
  *السعر المنخفض يمكنه تحقيق شيئين هما:

   ؛ ل  قألا يشجع الآخرين علي الدخول للسوق ,لان السعر يعني هامش ربح  
  .المحافظة علي حصته في السوق , أي لا يمكن للمنافسين مجاراة ذلك مستقبلا  
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  تمهيد :    
  

الأسواق   طبيعة  أن  حيث  الخارجية  الأسواق  مع  التعامل  عند  خاصة  التسويقية  الأنشطة  أهم  من  التوزيع  نشاط  يعتبر 
سلعي في تلك الخارجية وثقافتها وإمكانياēا المادية والبشرية كلها تساهم بشكل أو ϕخر في كيفية وجوب عملية التدفق ال

الأسواق لذلك فإن إدارة التسويق الدولي تسعى جاهدة في سبيل تحقيق أفضل الطرق للوصول إلى العملاء في الأسواق  
حاجاته    ةيمنتجها إلى المستهلك في السوق الدولي وتلب  صالي لإ  مناسبة   عيقنوات توز   اريلذا فهي مجبرة على إخت  ،الخارجية

ناة التوزيع في كون هذه القناة تمثل الأداة و الوسيلة التي تستخدمها منشآت الأعمال في  ورغباته  وتكمن أهمية اختيار ق
المسته الأسواق  في  متاحة  المنتجات  تلك  جعل  طريق  عن  ،وذالك  إشباعه  و  منتجاēا  على  الطلب  ʪلكمية    دفةخلق 

  ناسبة . المناسبة ، و الجودة الملائمة ،وفي الوقت و المكان المناسبين ، وʪلتشكيلة الم
  

  .  تعريف التوزيع الدوليأولا :  
  : ϥنه ذلك    تعريف التوزيع الدولييمكن  

  
النشاط الذي يحدد الوسيلة المستخدمة لكيفية وصول المنتج أو الخدمة من مكان إنتاجها إلى المستهلكين   -   

  ؛  الخارجيـة    وذلك من خلال الوسطاء العاملين في مجال التوزيع في الأسواق
نشاط    عيلتوز ا- هو  تكر   رصيحالدولي  ب  سيعلى  الوصول  الدولي   ين حلقة  للمنتوج  والمسوقة  المنتجة  المؤسسة 

  ؛   منافذه وقنواته ةيالمؤسسة بكفاءة وفعال  ديللانتفاع به وذلك من خلال تحد   تلقاهيوالمستهلك الذي س
تسم  - التي  التوزيعية  الأنشطة  عاتقهم  على  ϩخذون  الذين  المتداخلين  من  الحالة مجموعة  من  السلعة  بمرور  ح 

  الإنتاجية إلى الحالة الاستهلاكية ؛ 
النهائي ʪلكمية اللازمة ، و في   - المنتج إلى المستهلك  أي نوع من المنشآت التي تسمح ʪيصال المنتجات من 

  الوقت المناسب ، والمكان المناسب . 
  
  
  
  
  



وزيع في الأسواق الدولية تسياسة ال:  دسساالمحور ال  
 

     
- 36  - 

 

  و هي كما يلي:   ، لتوزيع و يركز المهتمون ʪلتسويق على خمسة أهداف مشتركة لقرارات ا
  تحقيق تغطية مناسبة للسوق.   -1
  إبقاء السيطرة و الرقابة على قنوات التوزيع.   -2
  جعل تكلفة التوزيع مقبولة.   -3
  Ϧمين استمرار العلاقات بين أعضاء القناة.   -4
  تحقيق أهداف التسويق, ممثلة ʪلحجم و الحصة السوقية و العائد على الاستثمار.   -5

و   ، و ذلك بسبب سلوك قنوات التوزيع الدولية  ، ن الصعب تحقيق كل هذه الأهداف على المستوى الدوليإلا أنه م
  اختلاف البيئات و كذا نتيجة التغيرات الإقتصادية و الإجتماعية.

  
  . وظائف الموزعين  ʬنيا :

التوز    والسل  ع ي إن  المحكم  أن  تطلبي  ميالدولي  المؤسسة  قرار حول ك  من  التوز   منافذه  ةيفيتتخذ  منافذ   ع يوتعرف 
وفروعها  ع يتوز     الدولي: الأم  المؤسسة  من  الدول  ضايوأ   جهود كل  التجارة  الق  ة ي وسطاء  أجل  منتجات    اب يϵنس  ام يمن 

الوظائف التي يؤديها الموزعين متعددة سواء كانت تقنية أو تجارية ،   إن   ة ير كب   ةي بفعال  يين الدول  ين المؤسسة إلى المستهلك
  دول التالي : يمكن تلخيصها في الج

  : وظائف الموزعين   02الجدول رقم  
  
  
  
  
  
  
  

    
  . 2008، الجزائر ،  دار الخلدونية ، التسويق الدولي : مفاهيم وأسس النجاح في الأسواق العالميةفرحات غول ،المصدر : 
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 . أهمية التوزيع على المستوى الدولي  ʬلثا :
خ   التسويقية  الأنشطة  أهم  من  التوزيع  نشاط  أنيعتبر  حيث  الخارجية،  الأسواق  مع  التعامل  عند  طبيعة   اصة 

عملية التدفق   الأسواق الخارجية وثقافتها وإمكانياēا المادية والبشرية كلها تساهم بشكل أو ϕخر في كيفية وجوب 
أفضل الطرق للوصول   السلعي في تلك الأسواق، لذلك فإن إدارة التسويق الدولي تسعى جاهدة فـي سـبيل تحقيـق 

  :   وذلك للسببين التاليين لى العملاء في الأسواق الخارجية، وعليه فإن لوظيفة التوزيع الدولي أهمية ʪلغـةإ
بين العديد من   حيث تجد المؤسسة نفسها مضطرة للمفاضـلة   صعوبة اختيار منافذ التوزيع في الأسواق الخارجية: - 

خلال المنافذ التي تمتلكها   ا أن تقوم بعملية التوزيع من البدائل، ويتوجب على المؤسسة اختيار طرق التوزيع وذلك إم
والأساس التي تعتمد عليه المؤسسة هو   في الأسواق الخارجية، أو تعتمد على وسطاء متخصصين محليـين أو أجانـب، 

  ؛  العائد المتوقع والتكلفة لكل بديل
الاختيار وخيمة   النتائج المترتبة عن الخطأ في   إن   النتائج المترتبة على اختيار منافذ التوزيع في الأسواق الخارجية:  - 

العقود عادة ما تكون طويلة   على المؤسسة، حيث ينتج عنها خسائر كبيرة تتحملها المؤسسة لمدة طويلة، ʪعتبـار أن 
  . للمزيج التسويقي  الأجل، وʪلتالي فشل المؤسسة في تحقيق أهدافها رغم جودة العناصر الأخرى 

  
 .   التصدير  اختيار قنواترابعا :

يعتبر القرار المتعلق ʪختيار نوع القناة التصديرية التي سوف تستخدمها الشركة للدخول للأسواق الدولية من الأمور 
الصعبة، وذلك لوجود العديد من المؤسسات التسويقية الدولية، وتعدد الطرق المختلفة التي قد تشكل أنواعاً من 

يخضع اعتبارات اختيار قناة التوزيع الدولية لعدة اعتبارات يمكن تحديدها في   الأنظمة البديلة للقناة. وبصورة عامة
  التالي : 
    طبيعة السوق 

العوامل التي تعمل كمحددات لقنوات التسويق التصديري ومنها على سبيل المثال: طبيعة       هناك مجموعة من 
الاقتصادي في السوق الدولي ʪلإضافة   عضوحجم السوق والتوزيع الجغرافي للعملاء وحاجات الطلب ومستوي الو 

العملاء، والوضع  الموقع، وحاجات  السوق على عوامل مثل  إمكانية  الدولي.  وتعتمد  السوق  إلى مدى إمكانية 
  التنافسي، وتطور البنية التحتية، وتوفر الوسطاء داخل السوق، والاستقرار السياسي والعوائق القانونية.  
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 السلعة 
  لعة على عملية اختيار قناة التوزيع وذلك للاختلاف الواسع في صفات المنتج مثل:  تؤثر طبيعة الس

  ؛   نوع المنتج   -
  ؛   حجم المنتج   -
  ؛   مراحل تطور المنتج  -
  ؛   قابلية المنتج للتطوير والتلف  -
 .   طبيعة المنتج الفنية -

    مدى توفر الوسطاء 
هيكل   بطبيعة  التوزيع  لقناة  المصدر  اختيار  عملية  السوق تتأثر  وفي  المصدر  بلد  من  في كل  الموجود  التوزيع 

أĔم  أو  الجيدون  الوسطاء  يتوفر  لم  فإذا   . الدولية  الأسواق  داخل  التسويقية  المؤسسات  توفر  المستهدف، وبمدى 
بعض  وفي  المباشر،  الدخول  أسلوب  استخدام  المصدر  على  يتعين  فإنه  المنافسة،  المنتجات  ببيع  ملتزمون  حالياً 

بسبب عدم توفر الوسطاء المناسبين قد تتخذ الشركة قرار عدم دخول السوق الأجنبي نظراً لعدم توفر الحالات، و 
  الوسطاء
  لشركةʪ الاعتبارات المتعلقة 
 ؛   القدرة المالية والإدارية والتسويقية  
 التوزيع السيطرة التى ترغبها الشركة للسيطرة على قنوات  المثال: استخدام التص ،    درجة  دير وعلى سبيل 

 ر . درجة السيطرة على المبيعات الخارجية اكثر من التصدير  المباش  غير المباشر يضعف 
 

  السياسة الحكومية 
تؤثر الحكومات على عملية اختيار القناة التصديرية وخصوصاً فى الدول التي لا تشجع فيها الحكومات 

تضطر الشركات المصدرة احياʭً اختيار قنوات تصدير قد تكون غير متفقة مع احتياجاēا ،    على التصدير 
  قيود الرسمية تضطر الى ذلك. ولكن بسبب ال
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 .طرق التوزيع الدولي  خامسا :
  : هناك طريقتين يمكن أن تتبعها المؤسسات في عملية توزيع منتاجتها تتمثل في    

ل المؤسسة الدولية مباشرة مع المستهلك النهائي أو المستعمل دون ام: حيث تتع   قنوات التوزيع المباشرة  - أ
الاعتماد على الوسطاء ، أي تقوم مباشرة بتوزيع المنتج إلى المستهلك ، والمؤسسة التي تتولى هذه الطريقة 
إنشاء  من خلال  وذالك   ، الأجنبية  الأسواق  في  التوزيع  على  إمكانيات كالقدرة  على  تتوافر  أن  يجب 

 للتصدير : ت  إدارا
   لخارج : إنشاء قسم للتصدير مستقل و يراسه مدير تكون له مسؤولية كاملة عن  قسمʪ التصدير و فروع

في  الأم  للمؤسسة  ʫبعة  الفروع  من  مجموعة  أو  فرع  إنشاء  ذالك  ويصاحب   ، التصدير  أنشطة  كافة 
 لدولية . ا  الاسواق الدولية ، حيث تقوم ʪلانتاج أو التوزيع لمنتجاēا في الأسواق

   المؤسسة ʪبرام  وذالك   ، الدولية  الأسواق  لدخول  وسيلة  : وهي  التراخيص  مناسبة منح  تعاقدية  اتفاقية 
 لعملية تسويق منتجاēا في الأسواق الأجنبية .

:  - ب  المباشرة  التوزيع غير  على   قنوات  الدولية  الأسواق  منتجاēا في  توزيع  ترغب في  التي  المؤسسة  تعتمد 
الذ  بدائل   ينالوسطاء ،  عدة  المستهدفة كما نجد  إلى الأسواق  المنتجات  وتوزيع  نقل  يتحملون مسؤولية 

 لهذه الطريقة ، الشكل التالي يوضح ذالك : 
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  ، وسطاء محليون ووسطاء أجانب :   قنوات التوزيع غير مباشرة يمثلها نوعان من الوسطاء 
    المحلي يحتوي على السوق  المحليون :  تقوم ʪلتسويق   عدد  الوسطاء  التي يمكن لها أن  كبير من الجهات 

الخارجي لمنتجات المؤسسة ، أو تقديم خدماēم لها للاتصال ʪلأسواق الدولية ، حيث ينقسم الوسطاء 
 المحلين إلى نوعين هما : 

 لشراء لحسابه الخاص ( أي يشتري بغرض إعادة   : الوكلاءʪ يع ) الب إذا كان الموزع في معظم الحالات يقوم
، فإن الوكيل عادة ما يعمل في توزيع السلعة مقابل عمولة ، يختلف الوكيل عن الموزع ( التاجر ) في أن 
له  ليس  الوكيل  و   ، العمولة  مقابل  المنتج  لصالح  السلعة  بيع  يقوم  إنما  و  إليه  تنتقل  لا  السلعة  ملكية 

بعض الحالات يعتمد عليه المنتج في   ه فيالصلحيات لتدخل في تسعير المنتج في السوق الدولية ، إلا أن
 الحصول على بعض المعلومات التسويقية ، و يشمل الوكلاء على كل من : 

  لجمع بين كل من البائع و المشتري مقابل الحصول على عمولةʪ سماسرة التصدير : يقوم سماسرة التصدير
تعاقد و الاتفاق بين الطرفين ، م المن أحد الطرفين أو كلاهما نظير تقريب وجهات نظر بينهما حتى يت

 ويستلم السمسار عمولته عادة بعد إبرام الصفقة وليس قبل ذالك . 
 

  اēخدما وتعرض   ، لحساđا  مستقلة  تعمل  مؤسسة  أو  شخص  فهو  التصدير  وكيل   : التصدير  وكلاء 
المنتجة Ϧخذه سسة  للمؤسسة المنتجة مقابل عمولة مثل السمسار ، غير أن العلاقة التي تربط الوكيل ʪلمؤ 

 عادة صفة الاستمرارية و هي الخاصية الأساسية التي تميز وكلاء التصدير عن السماسرة . 
  تتميز و  المنتجة  شركات  لاحدى  الكامل  التصديري  البرʭمج  بتنفيذ  تقوم   : الصادرات  إدارة  شركات 

دولية و ترويج و اقتراح ق البتحمل المسؤوليات الكاملة عن كافة أنشطة التسويق الدولي من دراسة للاسوا
الأسعار للمنتجات ، و تتتميز هذه الشركات Ĕϥا توفر على الشركة المنتجة التكاليف المرتبطة ʪلتوسيق  
البرʭمج  بنفيذ  تقوم  الشركات  فهذه   ، المنتجة  الشركة  علامة  أو  اسم  تحت  تعمل  اĔا  ، كما  الخارجي 

 ها و قدرēا على ذالك . كانتالتصديري لشركة منتجة أو عدة مؤسسات حسب إم
  لجملة ، الشراء لحساب نفسه و البيع فيʪ التجار : يقوم الوسطاء التجار بعدد متنوع من وظائف الاتجار

الدول الأجنبية ، و على ذالك فهو يتحمل الجزء الأكبر من مخاطر التسويق ، ولما كان هذا التاجر يهتم 
ع المختلفة ، فلا يمكن الاعتماد عليه في التمثيل المستمر  السلأساسا ʪلربح الذي يحققه من التعامل في  
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دون  مصدر  أي  ومن  ربح  أكبر  له  التي تحقق  البضائع  عن  يبحث  الواقع  في  فإن   ، معين  منتج  لصالح 
 إخلاص لأي علامة أو أخرى .

 م الخارجيةēامل التع   الوسطاء الأجانب : قد يفضل المنتج بسبب ضعف الوسطاء المحليين في أداء عمليا
مع وسطاء في الدول العميلة ، فهو بذالك يضمن على الأقل أقصر قناة لمنجاته و اتصال مباشر بوسطاء 

 على اتصال مستمر ʪلسوق المستهدف ، وفيما يلي نذكر أهم الوسطاء الخارجيين : 
 : يوجد نوعان من الوكلاء :   الوكيل 
   فقد يعمل لحساب : ( لعمولةʪ وكيل ) ج نظير عمولة محددة في عقد الوكالة ، حيث المنتوكيل المنتج

 يقوم بترويج للسلعة و أنشطة أخرى . 
  وكيل البيع : هو ذالك الوكيل الوحيد الذي يستورد المنتوج لحسابه مثل مثل أي مستورد تقليدي ، ويسدد

 قيمتها للمصدر حسب الاتفاقية المبرمة ما بينهما ، وهو لا يتقاضى أي عمولة . 
 رجل أعمل يتخصص في استيراد سلعة معينة ، كما أنه صاحب السلعة فور أتمام عملية   وهو  تورد :المس

التجزئة  أو  الجملة  للتجار  بيعها  أ,  تخزيتنها  طريق  عن  ʪلسلعة  ʪلتصرف  ذالك  بعد  ويقوم   ، الاستيراد 
 .   المحليين ، ويعتبر أيضا مسؤولا عن عمليات التسعير و الترويج للمنتجات الخاصة به

   قد يختاره المنتج أو المصدر موزعا وحيدا في السوق .  :الموزع 
 : دور السماسرة المتواجدين في الاسواق الخارجية هو نفس دور سماسرة الاسواق المحلية .  السماسرة 
 : جر التجزئة و الجملةʫ   و هو التاجر الذي تنتقل إليه ملكية و حيازة السلعة و يمثل العائد الذي يحصل

للمستهلك الأخير ، أما   و سعر البيع من المنتج أو الموزع أو ʫجر الجملة   سعر الشراء   الفرق بينعليه في
ʫجر الجملة هو التاجر الذي تنتقل إليه ملكية السلعة حيازēا و بيعها بشكل أساسي إلى تجار التجزئة و 

 سعر الشراء من الفارق بين   لا يتعامل مباشرة مع المستهلك الاخير ، و يتحدد العائد المحصل عليه من 
 المنتج أو الموزع و سعر البيع لتاجر التجزئة . 

  : المباشر  التسويق  المستوردة محليا عن   شركات  المنتجات  بيع  و  النوعية ʪلاستيراد لحساđا  هذه  تقوم  و 
از ʪلدول طريق البريد أو الهاتف ، حيث تنتشر في الدول المتقدمة ، و يلاحظ أيضا نمو ظاهرة البيع ʪلتلف

 النامية و المتقدمة على حد سواء .
 : المصدر  الأسواق   فرع  في  منتجاēم  توزيع  يتولى  فروع  عدة  أو  فرع  إنشاء  إلى  المصدرين  بعض  يلجأ 

  الأجنبية .
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  تمهيد :    
  
لا  إ والاستمرار  البقاء  والراغبة في  الدولي  السوق  نشاطها في  تمارس  التي  المؤسسة  لمنتوج  كفيين  حاجات    لبيي  إنتاجها 

السوق الأجنبي ʪلإضافة إلى تسع المستهلك في  المنتو   جيالترو   ةيلذا تبرز أهم  عهيتوز   ه ير ورغبات  السوق الأجنبي  لهذا  ج في 
الترويج هو الأكثر رؤية  ، و    وسعره ومكان تواجده  إستخدامه  قةيهذا المنتوج وطر   ʮهذا المستهلك على مزا  تعرفيحتى  

ليس كافيا إن تنتج السلعة وتوفر لمن يطلبها    إذ ،    والوظيفة الأكثر Ϧكيدا لثقافة الشركة من بين وظائف التسويق الأخرى 
  . ʪتخاذ قرار شرائها عن طريق مزيج من الترويج التسويقي معلومات للمستهلك تعرفه đا وتقنعه ولكن المهم أن توفر

 .  تعريف الترويج الدوليأولا :   
  دة حجم  المبيعاتʮكافة الأنشطة الهادفة لجعل السلعة أو الخدمة أو الخدمة أو الفكرة رائجة في السوق ، مع ز

 منها ؛  
 البائع والمشتري أو بين المصدر والمستوردالترويج عبارة عن عملية ات والترويج الدولي يعني نقل رسالة    ، صال بين 

تقبلاً   أكثر  وجعلهم  إقناعهم  đدف  الوسطاء  أو   ( المستهلك  أو  المشتري   ) المستورد  إلى  المصدرة  الشركة  من 
     ؛ لمنتجات الشركة 

 رة الإهتمام وخلق الرغبة وحث المستهلك و   وهو خلق الوعي  قييالتسو   جيعنصر من عناصر المز   جيالترو   عتبريʬٕا
 ة ؛  ي المؤسسة ومنتجاēا في الأسواق الدول صورة ميعموما إلى تدع جي الترو  سعىيعلى طلب السلعة و 

  لسلع و الخدماتʪ إقناعهم تعريفهم و  المترقبين بغرض  المشترين  مع  المنتج  التي يجريها  مجموعة من الاتصالات 
   المنتجة و دفعهم للشراء ؛

  أنه وس  جيالترو رغبته في    دةʮالسوق المحلي والدولي وحثه وز   المؤسسة والمستهلك في  ينإتصال ب  لةيالدولي على 
 ه . أقصى إشباع لحاجاته ورغبات قيله من أجل تحق جيالترو  تميالإستفادة من المنتوج الذي 

 باشر أو غير مباشر بين المؤسسات أحد عناصر المزيج التسويقي الدولي الهادفة لتحقيق الاتصال الدولي بشكل م
الاقتصادية ، و المستهلك الأجنبي الحالي أو المحتمل في مختلف الأسواق الدولية من أجل إعلامه و إقناعه لإقتناء  
السلع و الخدمات التي تنتجها ، فالترويج الدولي يقدم المعلومات حول هذه السلع و الخدمات و يبلغ المستهلك 

 جديد عنها . الأجنبي بكل ما هو 
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  .  الترويج الدولي أهداف و أهمية  ʬنيا :
 الترويج الدولي أهداف .  

وجذب عملاء جدد   ةيالحصة السوق   ةيعامة والمتمثلة أساسا في تنم  ةيقيأهداف تسو   قيمن جهة إلى تحق  جيالترو   هدفي  
أهداف خاصة ʪلاتصال    قيتحق  إلى   هدف يوالأرʪح ومن جهة أخرى    عاتيحجم المب  دةʮ وكسب ولائهم ʪلإضافة إلى ز 

  :    والمتمثلة أساسا في
  ؛  محددة عيتوز  وفي أماكن نةيو بعلامة مع دةيهدف الإخبار و ذلك من خلال إخبارهم بوجود منتج ذو خصائص فر  
 ؛   ةيوعلامته التجار  هيمشكل تقد ثيإعطاء صورة ملائمة للمنتج من ح 
 المنافســة وإقنــاعهم بشــراء  منــتج المؤسســة علــى المنتجــات ليوكهم نحــو تفض ــســل لينحــو المنــتج وتعــد ةي ــابيجإتجاهــات إ دي ــتول

  ؛  منتج الشركة من خلال المشاركة في التظاهرات
 المنتجات المنافسة ةيبق منتج المؤسسة عن زييتسمح بتم زةيوعلامة مم ةيواضحة في أسواقها الخارج ةيإعطاء صورة ذهن. 

 
 الترويج الدولي يةأهم  . 
  جحةتعزيز الانطباʭ ؛  ع عن العلامة التجارية للسلعة وبناء علامة 
 ؛ يقدم للبائع مؤشر عن مستوى المبيعات ومدى تطور السلوك الشرائي للمستهلك 
 ؛  ناعه لاستخدام السلعة المروج لهاتقديم معلومات للمشتري عن خصائص المنتج واق 
  دة وعي الزبوʮلمنتج وتسهيل عملية البيعالترويج يدعم جهود البيع الشخصي وذلك من خلال زʪ ن . 

 المبادئ الأساسية للترويج في الأسواق الدولية  ʬلثا : 
  

للــترويج الــدولي العديــد مــن المبــادئ تســعى الشــركات إلى الارتكــاز عليهــا لتحقيــق نجــاح مزيجهــا الترويجــي في الأســواق نــوجز 
  أهمها فيما يلي : 

 ويجية ؛ أن تحرص دائما على تطوير و تحديث أساليبها التر  . 1
ــال  . 2 ــا جديـــدا علـــى رجـ ــة تفـــرض واقعـ ــة الدوليـ ــة فالبيئـ ــة جديـــدة غـــير تقليديـ ــار ترويجيـ ــة أفكـ ــر الشـــركة الدوليـ أن تبتكـ

 الأعمال يختلف عن البيئة المحلية ؛ 
 أن تتعامل الشركة و كأĔا في سوق دولية مفتوحة و ليست أسواقا محدودة و محصورة جغرافيا ؛  . 3
 د زمانية أو قيود مكانية ؛ أن تتعامل بدون قيد سواء قيو  . 4
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 أن تحرص الشركة الدولية على متابعة و تنفيذ الأساليب الحديثة للترويج ؛  . 5
 أن تجعل المورد البشري أهم من الموارد الأولية ؛  . 6
  أن تعتبر المعلومات هي الثروة الحقيقية و لها الأولوية قبل الموارد الطبيعية . . 7
  .  مكوʭت الترويج الدولي رابعا :  

 
    البيع الشخصي  .  
الذي   و  الدولية  الأاسواق  في  الاقتصادية  المؤسسة  đا  تقوم  التي  الترويجية  الانشطة  من  الشخصي  النشاط  ذالك  وهو 

تعرفيه   بغرض  لوجه  وجها  الصناعي  المشتري  أو  النهائي  المستهلك  بين  و  الدولي  البيع  قوة  بين  مقابلة  إجراء  يستدعي 
الهدف من أي عملية تسويقية دولية هي الوصول عه بشرائها أو بعقد صفقة لإقتنائها ويعتبر  بمنتجات المؤسسة ومحاولة إقنا

الأمور   فإن  ولذلك  المنشأة  في  العاملين  الأفراد  على  الاعتماد  من خلال  وذلك  المحلية  الحدود  خارج  الدولي  العميل  إلى 
لتعامل مع الجمهور، وهذا يعني أن على الشركات  الشخصية في التسويق تلعب دوراً رئيسياً في نجاح أو فشل الشركة في ا

أن تبحث أو تعتمد على المدخلات الشخصية من أجل بقائها وتقدمها، لذلك ϩتي دور الاختيار الجيد والتدريب الجيد  
  ونظام التعويض الجيد لرجال البيع.

  
      تنشيط المبيعات  

  من مكوʭت المزيج الترويجي تنشيط المبيعات وهي
  ؛  من الأعمال التي لابد من ممارستها لتحقيق هدف تنشيط عملية البيع مجموعة  -
عبارة عن هدف يحمل في طياته كل التقنيات ووسائل الاتصال الــتي وضــعتها المؤسســة مــن أجــل تنفيــذ ختطتهــا الترويجيــة   -

  ، وذالك بخلق أو تغيير سلوك الشراء في المدى القصير أو الطويل ؛
تســويقية غــير البيــع الشخصــي و الاشــهار ، و الــتي تســتميل الســلوك الشــرائي للمســتهلك و  أســلوب يتكــون مــن انشــطة -

ترفع من الكفايــة التوزيعيــة للســلع و الخــدمات و تتضــمن إطــلاق العــروض المختلفــة كالمعــارض و غيرهــا مــن الأنشــطة البيعيــة 
  التي تخرج عن الروتين العادي .
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تشــكيله واســعة مــن الأنشــطة الــتي تســتخدم كوســيلة لتنشــيط البيــع، لــذلك يجــب اختيــار وتتوفر أمام إدارة التســويق الــدولي   

الأكثر ملاءمة لمنتجات الشركة وللأسواق الــتي تســعي للــدخول إليهــا ضــمن إمكانياēــا.  ومــن أهــم الوســائل المتاحــة لنشــاط 
نقــاط الشــراء ، مجلات المؤسسة ، أمــاكن  الأفلام - اĐانية العينات –المكافآت  ،الكتالوجات والنشرات -البيع ما يلي :  

  ، المسابقات و الجوائز ، خصم الكمية .
  من بين أهداف تنشيط المبيعات : 

  ــا لتوســــيع ــة الشرســــة في الأأســــواق الدوليــــة الناشــــطة فيهــــا ، وزʮدة مبيعاēــ ــادية للمنافســ ــة الاقتصــ تصــــدي المؤسســ
 حصتها السوقية ؛ 

 و القـــوة البيعيـــة الدوليـــة للمؤسســـة علـــى إظهـــار صـــورة حســـنة عـــن  تحســين صـــورة المؤسســـة بحيـــث يعمـــل الوســـطاء
منتجات المؤسسة في نظر المستهلك و تحسين الاتصال بينه و بينها بفضل المعلومات التي يقــدموĔا للمســتهلكين 

 عنها ؛ 
  المساعدة على تجريب السلع الجديدة أو المطورة من خلال إرسال عينة ؛ 
 ا ؛ ء و موزعين دوليين للمؤسسة تنمية ولاء الوسطاء من وكلاēو منتجا 
  ــا في أســواقه لتحفيــزه و دفعــهēتشجيع المستهلك الدولي على تجربــة الســلع أو الخــدمات الجديــدة ،و تــذكيره بمنتجا

 لاتخاذ قرار شرائها مرة أخرى ؛ 
 ــز القــــوة البيعيــــة الدوليــــة للعمــــل الأكثــــر و تقــــديم أداء أفض ــــ ــداف الترويجيــــة اتحفيــ لدوليــــة للمؤسســــة ل يخــــدم الاهــ

  الاقتصادية .
  العلاقات العامة والنشر  

والهــدف مــن نشــاط العلاقــات العامــة  ،يمكن أن ينظر إلى العلاقات العامــة علــى أĔــا جــزء مكمــل لجهــود التســويق الــدولي   
تصــال علاقــات العامــة هــي " وظيفــة اهــو تحقيــق الأهــداف الــتي لا يمكــن تحقيقهــا عــن طريــق وســائل الاتصــال الأخــرى.  وال

  كالآتي :   الوسائل المستخدمة فى العلاقات العامة، وتمثل أبرز تسويقية تنفذ برامج مصممة لكسب قبول الرأي العام " 
ابــراز انجــازات  ابــراز نشــاطات الشــركة فى خدمــة اĐتمــع ؛ اخبــار افتتــاح فــروع جديــدة  ؛؛  المــواد الصــحفية عــن الصــناعة 

  ثير الايجابى للشركة على الاقتصاد .تقديم معلومات عن مدى التأ الشركة ؛
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  الإعلان التجاري         
التأثير   فاعليتها وقدرēا المحتملة في  الدوليين، إلا أن  المسوقين  من قبل  واستخداماً  يعتبر الإعلان من أكثر الطرق شيوعاً 

الاقتصادية دوراً ʪرزاً فى تطبيق أو    تلعب القوة، و    ات الاهتمام الأسواق الأجنبية ذتعتمد على المناخ المهيأ للإعلان في
بتلك  القيام  على  قدرة  وجود  من  ولابد  مرتفعة  قيمته  الإعلان  ان  المعروف  من  حيث  التجاري  الإعلان  تطبيق  عدم 

  . تشجيع الإعلان أو اعاقة الإعلان التكاليف. كما أن النظام الاقتصادى السائد يساهم فى 
  مارسة نشاط الإعلان الدولي:الشركات الدولية ثلاث طرق لميوجد لدى  و

  ؛  القيام ʪلإعلان الدولية منفردة فى الأسواق الدولية من ادارة وتخطيط وتنفيذ -
  ؛   القيام ʪلإعلان من خلال الموزعين  đدف تحقيق الميزة النسبية من المعلومات والخبرة عن الأسواق الخارجية -
 . وإدارة الاعلانق الدولية القيام ʪلتخطيط تفويض الفروع فى الأسوا -
          الترويج  

الحصول  :    ان ترويج المبيعات يختلف عن وظيفة الإعلان أو البيع الشخصي حيث يشمل الترويج العديد من الأنشطة مثل 
نترنت من أحدث الوسائل يعتبر الترويج عبر الإ، أو الحصول على نقاط عند الشراء بمبلغ معين الخ  ،  على هداʮ عند الشراء

من خلال قيام الشركات بتصميم الإعلاʭت والرسائل الإعلانية وبثها من  ،    والمتاحة لإدارة التسويق الدوليةويجية الممكنة  التر 
العملاء إلى  للوصول  المواقع  إلى    خلال  ʪلاضافة  أنشطة  ،  عن  تتحدث  بحيث  الجماهير  من  الآلاف  مع  التخاطب  فرصة 

وبرامج ومنتجاēا الشركة  بعض  و    ها  أو  تستخدم  منتجاēا  عن  الترويج  في  العلمية  اللقاءات  أو  المحاضرات  الدولية  الشركات 
  . وذلك عن طريق الاشتراك في رعاية اللقاءات العلمية خدماēا في الأسواق الدولية

  
     المعارض التجارية  

ط المبيعات وعلى النطاق دولي وهي أداة فاعلة لتنشي   المعارض عنصر هام من عناصر المزيج الترويجي وبخاصة على نطاق   
الدوليةالدولي بشكل خاص،   المعارض  ، حيث    ويوجد نوعان من   ( المتنقلة  أو اĐدولة و  الثابتة  الشركات     (  تحرص 

  العالمية على المشاركة في المعارض لتحقيق العديد من المزاʮ من المعرض الدولية: 
    ؛ إطلاعهم المباشر على المنتجات وخصائص تلك المنتجاتالعملاء لتعريفهم ʪلسلع و   فرصة لجمع أكبر عدد ممكن من -
إجراء المفاوضات في العديد من الأمور التي تتحقق على مستوي البيع الشخصي وهى فرصة للالتقاء ʪلمسئولين المباشرين   -

 ؛  في تلك الشركات العارضة 
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استخدام المطبوعات الخاصة ʪلشركة   السلعة في وقت واحد حيث يتمالمعارض تجمع بين البيع الشخصي والإعلان عن  -
  ؛ والمنتج أو الخدمة

    ؛  تعتبر فرصة للتعرف على الشركة المنتجة للسلعة ومميزاēا وإمكانياēا الإنتاجية والتسويقية  -
  ؛ لعملاء المتوقعينالتعرف على عملاء جدد لم يسبق لهم معرفة الشركة وبذلك تتكون تعاملات جديدة بين الشركات وا -
 الأحيان يتم عقد صفقات بيع مع العملاء الحاليين والمستجدين. في بعض  -

  
  
        المزيج التسويقي كوسيلة للترويج  

في  للترويج  التسويقية كأدوات  المكوʭت  هذه  تستخدم  وكيف  التسويقي  المزيج  مكوʭت  على  العملية  التطبيقات  بعض 
الضمان كأداة ؛    لعلامة التجارية كأداة للترويجا  ؛   ف) كأداة للترويجالتعبئة (التغلي؛    المنتج كأداة للترويج  الأسواق الدولية:   

  . التسعير كأداة للترويج؛  التوزيع كأداة للترويج؛  للترويج
  


