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..................التسويق الدولي مطبوعة.............................................................  
 

 
:      

ل د     التطو ا  ال ب    ال   طة    و  الت     الدول ة  ي      م   س     لت ت   ا  ت    ة 
وال    ة ال  ل  ة ل ت     وا تدا    و  ال    سة م     و ول    و م         ل ول ة ا  ت    ة      
ال وام       ل   س          التدوي  لد  ال         لتدوي       ال و   م ا وا     وم   م ط ي 

ل       ا  ت    ة  و   ة ل د و  ل  وا  الدول ة.     ل  ا    ع     اع       الدو   و        
     ال      الدول ة ل  ت وا  ع     ب    ة م    ا السو  الدولي.

ول وا  ة     الت د         ال      الدول ة         م  ل    وو و    ي   ا السو  ال  ل ي 
ال                ة      د          ال      ل  د د م  ا  ط   ال    ة ع  الب  ة ال ت وعة التي 

  ت       ا ع    الدول ة.
    ا  ع   ال  و  وال وام  الس   ة ال     ت        ة التسويق الدولي      مست     ت    ل  

الد ا ة والت    .       ال د د م  ال ت   وال        ل  ا  ت      .   د   و  ال د د م    و   م      
و   ي   مت   ة    ا ال       م         دو    ل  ا ت      ي مدا     ا ة   ا ال    وم  وم  

 .وم     
 وع     ا ا          س     ا ال     ل       م  و :

 :                                           
  :                                 
  :                                        
                     :              
                        :              

       
  

 
 

 



 



 التسويق الدولي ل ........مفاهيم عامة حو ........................................................المحور الأول:..........................

 

9 
 

 التسويق الدولياهيم عامة حول المحور الأول: مف
 تدويل نشاط الشركات أولا:

حوافز إلى ال المحورالأول من هذا  الجزءقبل التطرق إلى ماهية التسويق الدولي، ارتأينا أن نخصص  
أو الفرص التي تدفع بالشركات إلى تدويل نشاطها وكذلك الأخطار التي يمكن أن تواجهها هذه الشركات 

 نتيجة انفتاحها على السوق العالمي.
يعرف الباحثون الانفتاح على الأسواق الخارجية بالنسبة للشركات : مفهوم تدويل نشاط الشركات-1

يع منتجات أو خدمات الشركة خارج سوقها الأصلي أو الوطني، بحيث بأنه تلك العملية التي تتضمن ب
يكون رقم أعمالها مكونا من المبيعات المحققة في السوق المحلي ومن جهة أخرى، من مبيعاتها في الأسواق 

 مقارنة رسوم( المحقق في الأسواق الأجنبية بدون )الأعمال الدولية ويتم التعبير عن هذا الانفتاح بنسبة رقم 
  رسوم(. بدون )السنوي مع رقم الأعمال الكلي 

تختلف الحوافز والفرص التي تدفع بالشركات والفرص الدافعة لتدويل نشاط الشركة:  الحوافز-2  
 : للتوجه نحو الأسواق الأجنبية، والتي يمكن تلخيصها فيما يلي

إن ديناميكية تحرير الأسواق على المستوى السياسي والتنظيمي يؤدي استغلال تحرير الأسواق:  -
إلى تخفيف قواعد المنافسة في العديد من الأسواق التي كانت تعتبر في وقت مضى مؤممة أو 

محمية. فالمفاوضات التجارية في إطار المنظمة العالمية للتجارة قد سمحت في العديد من الدول 
والمتعاملين الأجانب، كقطاعات الكهرباء، النقل الجوي،  للانفتاح على القطاع الخاص

الاتصالات، البنوك والتأمينات ...إلخ(، مما يتيح فرص هائلة للشركات الدولية في مختلف هذه 
 الأسواق. 

إن النظام الاقتصادي والسياسي الدولي الجديد يتميز بانفتاح شبه تام للدول البحث عن النمو:  -
الليبرالية، مما يسمح لعدد من الأسواق بتحقيق نسب نمو غير عادية. فالدول اتجاه ظاهرة العولمة 

نسبة السكان في  من 15%المتطورة )مثل: الو.م.أ، اليابان، الإتحاد الأوروبي( ورغم أنها تمثل 
إلا أنها تعاني من معدلات نمو ضعيفة جداً نظراً  العالمية،العالم وهيمنتها على المبادلات التجارية 

إلى أن اقتصاداتها وصلت إلى درجة من التشبع، مما يشجع الشركات الدولية إلى البحث عن 
 أسواق ذات معدل نمو مرتفع. 

لقد أدت ظاهرة العولمة إلى ظهور حركة تجانس للمعايير والثقافات حتى  الحجم:تحقيق وفورات  -
فتخفيف الحواجز الجمركية وغير الجمركية عقب الحرب العالمية الثانية أدى إلى ولو كانت نسبية. 

تسهيل المبادلات التجارية الدولية. وقد أدى حاجاتهم بطريقة نمطية نسبيا. كل هذا سمح بإمكانية 
الاعتماد على أوجه التشابه بين الأسواق من أجل تحقيق وفورات حجم على مستوى تكاليف الإنتاج 
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على مستوى الجهود التسويقية المتبعة والمطبقة بطريقة منظمة من طرف الشركات الدولية، وكذلك 
 وبذلك تحقق هذه الشركات مزايا تنافسية من حيث التكاليف ومن حيث الأسعار.

كما أن تدويل نشاط الشركة يسمح أيضا بتخفيض تكاليف البحث والتطوير الضرورية للشركة في 
 نتاجية مما يسمح بتخفيض سعر إطلاق المنتوج.عدد كبير من الوحدات الإ

إن الشركات في عملية توجهها إلى الأسواق الدولية لا يمكن أن تعتمد  المنتوج:تمديد دورة حياة  -
فقط على أوجه التشابه بين الأسواق )البيئية القانونية، والثقافية...(، بل يمكن أيضاً أن تعتمد على 
أوجه الاختلاف بين الأسواق الدولية وخاصة فيما يتعلق بمراحل تطور دورة حياة المنتوج الدولية 

 دف تمديد مدة حياته على المستوى العالمي. وذلك به
إن مواجهة الشركة لمنافسة شديدة وواسعة على المستوى الدولي تسمح لها تطوير ميزات تنافسية:  -

 بتطوير واستغلال ميزات تنافسية تضمن لها البقاء في السوق، للتخفيف من حدة المنافسة.
 )الروسية، الهندية والصينية( فيالكبيرة ات إن المواجهة مع الشركالتقرب من الموارد الرخيصة:  -

المنافسة الدولية يبين لنا أن التحدي اليوم يتعلق بالربط بين الربحية والتنافسية. فبعض الشركات 
ورغم أنها تتمتع بمكانة كبيرة في سوقها المحلي إلا أنها تفتقر إلى التنافسية على المستوى الدولي. 

متدنية  رب من الموارد الضرورية لبقائها وتأمينها بتكاليفولذلك فتدويل نشاط الشركة يسمح لها بالتق
 وبالتالي تطوير مزايا تنافسية على أساس السعر. 

ا بالإضافة إلى تخفيض التكاليف كمالاستفادة من الظروف المميزة لنشاط اقتصادي في دولة ما:  -
ية في بعض ازات تنظيمتم ذكره، فإنه من الحوافز التي تدفع الشركات إلى تدويل نشاطها وجود امتي

الدول التي تسمح بالاستفادة من حرية اقتصادية كبيرة. فبعض أنماط التواجد أو الدخول إلى هذه 
( أو التحويلات التكنولوجية، تكون عادة joint-venture)كالشراكة، الشركات المختلطة )الدول 

 .ت نشاط كبيرةمصحوبة في بعض الدول ذات الطلب العالي على رؤوس الأموال بامتيازا
تمثل إن عملية التدويل تكون لها دوماً تغذية عكسية تإثراء الكفاءات التنظيمية والتسييرية للشركة:  -

أساساً في إثراء كفاءات الشركة بصفة عامة. فالشركة المدولة أو الدولية هي شركة قابلة للتعلم" 
Learning company " فهي تقوم بتطوير خبرتها البشرية ،"savoir Faire  عن طريق "

 .الاحتكاك بالأسواق الأجنبية ومع تطور عملية تدويلها
إن تدويل نشاط الشركة يسمح بتدنية أهم توزيع أحسن للأخطار على عدد كبير من الأسواق:  -

 coupleالأخطار المتعلقة بنشاط الشركة، وذلك بتوزيع جغرافي للعرض )الثنائي منتج، سوق/بلد( )
produit marché، .) ،ويتعلق الأمر بضمان المرونة اللازمة وبتعرض أقل إلى الأخطار التجارية

 القانونية والثقافية(.  المالية، السياسية،
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فالعمل في عدة أسواق قد يمكن الشركة من عدم التعرض تحقيق استقرار في حجم المبيعات والإنتاج:  -
 لخطر التذبذب الذي قد يحصل في سوقها المحلي. 

 محلي للشركة وأثار العولمة:تشبع السوق ال -
ويعتبر السبب الرئيسي حاليا الذي يدفع الشركات الصغيرة والمتوسطة خاصة في الدول الصغيرة 
 إلى الاتجاه إلى الأسواق الدولية، خاصة إذا كانت هذه الشركات تواجه منافسة أجنبية في سوقها المحلي. 

 أوامر طلب من زبون أجنبي:  -
 المناسبات الاقتصادية والتجارية كالمعارض والصالونات.  خاصة تلك التي تحدث في

 "l’internationalisation d’entrainementتتبع تدويل نشاط الزبائن "  -
فللحفاظ على ولاء الزبائن وخاصة في ميادين الصناعات الثقيلة وصناعة السيارات، يجب التواجد 

 دائما بقرب الزبائن.
 عمل الدولة:  -

كل من الدول المتطورة والدولة النامية في حالة منافسة. فالحاجة لتطوير العمل، إن العولمة وضعت 
تدعيم العملة وخلق احتياطات صرف تدفع الحكومات لتدعيم الصادرات وبالتالي تدعيم توجه الشركات 
المنضوية تحت قانونها نحو لأسواق الدولية. والهدف من ذلك هو خلق فائض تجاري بين الواردات 

 رات.والصاد
على الرغم من الفرص التي تتاح للشركات نتيجة توجهها الناجمة عن تدويل نشاط الشركة:  الأخطار-3

للأسواق الدولية، إلا أن البيئة التسويقية الدولية تتضمن كذلك مجموعة من الأخطار تكون مرتبطة بنشاط 
 ر منها:، نذكتجاري، فالصفقات الدولية تولد مجموعة من الأخطار مترابطة جزئيا

الخطر التجاري والذي يطلق عليه أيضاً "خطر الزبون" و"خطر الائتمان" مرتبط الأخطار التجارية:  -
بعدم الدفع الذي ينتج عن عدة أسباب ويضرب استقرار الشركة، بالإضافة الى العديد من المخاطر 
التجارية الأخرى الناتجة عن مميزات الزبائن والأسواق المستهدفة. والخطر التجاري ليس مرتبط فقط 

 الدولي ولكنه يكون أكثر خطورة عندما ما تكون الصفقة ذات طابع دولي.  بالنشاط
إن الخطر السياسي هو عنصر معقد ومتعدد العوامل، فالنسبة للشركة الأخطار السياسية الدولية:  -

عدم التصرف( من طرف الدولة المضيفة اتجاه  أو)تصرف هو الخطر الناتج من جهة، عن 
ع أو في هذه الدولة. فالحكومات تملك مجموعة من الإجراءات والوسائل الشركات الأجنبية العاملة م

 الممكنة التي بواسطتها قد تشجع أو تجعل من الصعب تواجد للشركات الأجنبية على أراضيها.
خطر الصرف ينتج عن انخفاض في سعر صرف العملة التي يدفع فيها الزبون  أخطار الصرف: -

خطر سعر  وعموماً فإنملة التي تدفع فيها الشركة للموردين. للشركة أو ارتفاع في سعر صرف الع
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الصرف ينتج عن عدم التأكد من تطور الاختلافات في سعر الصرف بين وقت إمضاء الصفقة 
 ووقت الدفع من طرف الزبون. كما أنه مرتبط بالعملة التي تتم على أساسها فوترة الصفقة.

ة ني عن عدم تجانس البيئة القانونية الدولية. فهذه البيئينتج الخطر القانو الخطر القانوني الدولي:  -
لا تتضمن إطار قانوني موحد بالنسبة للشركات التي تنشط في عدة دول. فرغم المحاولات الملاحظة 
للاندماج القانوني الدولي وخاصة في أوروبا، إلا أن القانون الدولي الخاص يبقى بصفة عامة 

أجنبي يتميز بخصائص قانونية فيما يخص شروط نشاط خاص بكل دولة، بحيث أن كل سوق 
 الشركات الأجنبية. 

الخطر الأخير الذي يجب أخده بعين الاعتبار عند التوجه إلى الأسواق الدولية الأخطار الثقافية:  -
هو الخطر الناتج عن التنوع الثقافي. هذا الخطر يرتبط بما يعرف بـ: المعيار المرجعي الذاتي " 

self référence criteria".  هذا النوع من الأخطار يظهر عند القيام بعملية اتخاذ القرارات، كما
لثقافي عند إلى ميراثنا ا اللاوعييعتبر العائق الأول لنجاح العمليات الدولية للشركة، وذلك باللجوء 

...إلخ(. كل هذا المعارف الخبرات، الشكوك، القيم، المواقف، الأحاسيس، نظام)القرارات اتخاذ 
 يجعل من الصعب تحليل الأسواق الأجنبية عن طريق الاعتماد على العناصر السابقة. 

قيق فالالتزام على المستوى الدولي بالنسبة للشركة يتم ضمن نظرة تح عدم تقديرا والاستحقاق بالتكاليف: -
ب الحصول على الأرباح مع مرور الوقت. لكن على المستوى الدولي. غالبا ما يكون من الصع

المعلومات كما يصعب التحكم فيها. وبالتالي يمكن أن يتبين للشركة بأن العائدات من سوق أجنبي ما 
 قد تم المبالغة في تقديرها وأن التكاليف قد تم تقييمها بشكل خاطئ.

ة على فهم ر فالتسويق الدولي يعتبر نشاطاً اقتصاديا عالميا، فهو يعني القدثانيا: ماهية التسويق الدولي: 
الفرص التجارية في الأسواق الخارجية واستيعابها لضمان نجاح ومواجهة المنافسة الدولية،فهو يشير إذا إلى 
عمليات التبادل التي تتم عبر الحدود الدولية بهدف إشباع الحاجات والرغبات بالنسبة للأفراد والمنظمات 

ي لتسويق الدولي لا يختلف عن نظيره إلا في البيئة التأفضل من المنافسة المحلية كانت أو الدولية. إذاً فا
 .تنشط فيها الشركة الممارسة له

قدم الكتاب والباحتين المتخصصين في هذا المجال عدة تعاريف للتسويق الدولي مفهوم التسويق الدولي: -1
 :رض أهمها فيما يليعن

  يشمل الأنشطة الخاصة بتحديد احتياجات المستهلكين في أكثر  هبأن“عفيفي: عرفه محمد صديق
من سوق وطنية واحدة ثم العمل على إشباع تلك الحاجات بإنتاج وتوزيع السلع، الخدمات التي 

 تتلاءم معها.
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 كما تعرفه الجمعية الوطنية للتسويق: بأنه "عملية دولية لتخطيط وتسعير وترويج السلع والخدمات 
 .التبادل الذي يحقق أهداف الشركات والأفراد"والأفكار لخلق 

بالرغم من أن هذا التعريف أوسع من التعريف الأول، بحيث يوضح مختلف أنشطة التسويق الدولي 
إلى الأفراد والشركات معاً، إلا أنه مقارنة مع تعريف نفس المنظمة )الجمعية الوطنية الأمريكية  ويمدد أهذافه

للتسويق( للتسويق المحلي، فقد تم فقط إضافة كلمة "دولية" إلى هذا التعريف، هذا الكلمة تتضمن أن أنشطته 
 ة. التسويق الدولي تمارس في عدة دول وأنه يجب وجود تنسيق بين هذه الأنشط

  "كما يعرفهCharles croué بأنه عبارة عن منهج يهدف إلى تعظيم الموارد وتحقيق أهذاف "
 الشركة من خلال الفرص المتاحة في الأسواق العالمية."

لا يمكن للمؤسسة أن تحقق هذه الأهداف إلا إذا كانت تتمتع بميزة تنافسية في مجال  ففي رأي الكاتب،
 النشاط الخاص بها.

 و قحف عبد السلام " بأنه اكتشاف حاجات المستهلك وإشباعها على المستوى الدولي ويعرفه أب
 من ظل قيود أو متغيرات البيئة الدولية." 

الكاتب في هذا التعريف على توضيح أهذاف ا لمؤسسة كما أنه يشير إلى البيئة التي ينشط  ويركز 
 فيها التسويق الدولي والقيود الناتجة عن هذه البيئة. 

 ا يعرف "جمال أحمد خدير" بأنه" التسويق الدولي يشير إلى تبادل بهدف إشباع الحاجات من كم
السلع والخدمات عبر الأقاليم الوطنية والذي يضم مختلف الأسواق والمشترين. " نلاحظ أيضاً بأن 

 الكاتب يشير إلى الطابع الدولي للتسويق الدولي. 

  " كما يعرفهPHILIP KOTLERويق الدولي يعدو كونه عبارة عن نشاط ديناميكي " بأنه " التس
متكبر للبحث عن المستهلك القابع في سوق تتميز بالتفاوت والتعقيد، والوصول إلى هذا المستهلك 

 وإشباع رغباته."
وطبقا للتعاريف التي تم ذكرها، نلاحظ أن فلسفة التسويق الدولي ووظائفه ونشاطاته لا تختلف كثيرا 

المحلي، فالفلسفة التسويقية واحدة والأهداف واحدة. فالاختلاف الوحيد يكمن في البيئة المعقدة عن التسويق 
 التي ينشط فيها التسويق الدولي.

لقد عرف العالم في القرن الماضي عدة أحداث هامة التي ساهمت في  التسويق الدولي:مفهوم تطور -2
يكمن هور الفرع الدولي للتسويق في نهاية السبعينات و تطوير العلاقات التجارية بين الدول. لذلك شهدنا ظ

 :القول بأن تطور التسويق الدولي قد مر بأربعة مراحل مهمة وهي
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 le marketing: التسويق الإعلاني " 1121-1881المرحلة الأولى مرحلة ما بين القرنين:  -
de la reclame  " 

هذه المرحلة الأولى كانت ترتكز فيها الوظيفة التسويقية أساساً على الأشكال القديمة للاتصال. 
بمعنى الإعلان والإشهار. فلم تكن الشركات في حاجة لإجراء دراسة للتسويق لأن الطلب كان في العموم 

 ا مع أسعار المنافسين.( أو تعديله empiriqueأكبر من العرض. وكان يتم تحديد الأسعار بطرق تجريبية ) 

فكانت الشركات التي تتحكم في المحاسبة التحليلية تستطيع معرفة سعر التكلفة وبالتالي تحديدها 
". وقد ظهر في marketing de la réclameهامش الربح المراد. ويسمى هذا بالسوق الإعلاني: " 

وة الزبائن إلى طلب منتوج ما من .فعن طريق الملصقات تقوم الشركات بدع1881الو.م.أ مع نهاية سنة 
  ماركة معينة بحيث يكون قد تم ذكر محاسن هذا المنتوج على هذه الملصقات.

 (:le marketing standard:التسويق النمطي )1199-1191المرحلة الثانية  -

خلال هذه المرحلة، تطورت الوظيفة التسويقية وتهيكلت في الو.م.أ، وفي في نفس الوقت قامت 
 ت الأمريكية بنشرها عبر العالم عن طريق توطين العديد من فروعها في مختلف الأسواق الأجنبية. الشركا

فقد كانت الو.م.أ هي المروجة للوظيفة التسويقية في هذه الفترة. فتم تطوير طرق دراسة الأسواق 
ذلك تم نشر  م بعدوالإشهار من طرف وكالات الاتصال الأمريكية التي كانت تعتبر مدرسة في هذه الفترة ث

 هذه المقاربات عبر العالم. 

( ،هيمنت التكنولوجيا الأمريكية على العالم مما أدى إلى وجود 1391-1331خلال هذه المرحلة)
تسويق تنميطي أو منمط تابع للإبداعات الأمريكية. وبعد الحرب العالمية الثانية، تبعت هذه النمطية 

" مثلًا، لم تكن ترى أن هنالك IBMبالثقافة الأمريكية. فشركة مثل " التكنولوجية، نمطية تسويقية متأثرة 
 حاجة لتعديل حواسبها من أجل الأسواق الأجنبية المتواجدة فيها. 

 le marketing standardالتسويق التنميطيي المكيف  1191/1181المرحلة الثالثة  -
adapté   

إن الصدمتين البتروليتين قد أدتا إلى ظهور المنافسة الدولية. في هذه المرحلة، عرف التسويق 
 positiomenentالدولي تطوراً كبيراً عن طريق إتباع منهجية إستراتيجية تقوم على التموقع التنافسي "

concurrentielلفة لثقافات المخت". رغم ذلك لم يصل رجال التسويق الدولي في هذه المرحلة إلى فهم ا
 للأسواق إلا إذا كان ضروري لدخول هذه الأسواق. 

فارتفاع أسعار البترول أدى إلى تدني احتياطات الصرف بالدولار في العديد من الدول، مما أدى 
بهذه الدول إلى تشجيع التصدير. ومنه تحولت العديد من الدول غير المصدرة إلى دول مصدرة مما أدى 
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رة الدولية وتطوير العرض الدولي، وخاصة من طرف الدول النامية التي كانت أكثر عرضة إلى تنمية التجا
 للأضرار الاقتصادية الناجمة عن ارتفاع أسعار البترول. 

  : التسويق أصبح عالمي جغرافيا عبر العرض والطلب:1111المرحلة الرابعة منذ  -

. من جهة 1381بصفة مستمرة. وقد تسارع هذا التطور منذ  1391لقد تطورت التجارة العالمية منذ 
أخرى فإن رؤوس الأموال الناتجة عن ريوع بيع الثروات الباطنية قد شجعت على عالمية عرض رؤوس 
الأموال. وقد تم استثمار جزء من رؤوس الأموال في العديد من الشركات العالمية، وفي صناديق الاستثمار. 

د ساهم في ظهور عولمة رؤوس الأموال مما جعل اقتصاديات الدول المتقدمة مجموع هذه التحركات ق
 مرتبطة ببعضها البعض.

 والجدول التالي يوض مراحل تطور مفهوم التسويق الدولي:
 : تطور مفهوم التسويق الدولي11الجدول رقم 

 الأسباب طبيعة المفاهيم المراحل

 التسويق الإعلاني 1881/1331

Le marketing de la reclame 

 الطلب أكبر من العرض

 التسويق المنمط 1331-1391

Le marketing standaradisé 

التفوق التكنولوجي والمالي 
 الأمريكي

 توسع المنافسة الدولية التسويق النمطي المكيف 1391/1383

 التسويق الكوني المحلي 1331منذ 

Marketing global-local 

NTIS 

 التكنولوجيا العالمية-

النزعة إلى تشابه طرق -
 الاستهلاك

Marketing international, un consommateur local dans un  : Charles croué Source    

édition, Bruxelles, 2006, P 42. éme, De Boeck, 5monde global 
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 الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي:-9

إن التفريق بين مفهوم التسويق الدولي والتسويق المحلي والذي يكمن بصورة رئيسية في النشاطات  
الموجهة للشركة في أكثر من دولة هو فارق يبدو بسيط للوهلة الأولى، إلا أنه هو السبب في كل التعقيدات 

التسويق في لتسويق تبقى واحدة، فوهذا معناه أن مبادئ ا والصعوبات التي تواجه الشركة عند التسويق الدولي. 
بلد ما لا يختلف عنه في بلد أخر، فما يختلف هو البيئة او المحيط الدي تجري فيه العملية التسويقية. فاختلاف 

 المحيط يعرض اختلافا في المدخل والأسلوب والاهتمام.
 أوجه الاختلاف: -

حدود الدولي. ولكن التسويق خارج الإن طبيعة التسويق لا تختلف في التسويق المحلي عن التسويق 
الوطنية للشركة يضعها في مواجهة متطلبات خاصة. فالتسويق الدولي وعلى عكس التسويق المحلي يتضمن 
العمل وفي نفس الوقت في أكثر بيئة واحدة. والتنسيق بين هذه العمليات وكذلك استعمال الخبرات المكتسبة في 

 راز أهم أوجه الاختلاف بين التسويق الدولي والمحلي من النقاط التالية:سوق ما للتطوير سوق آخر. ويمكن إب

يتضمن الاختلاف في المناخ التنوع في التضاريس الاختلافات الثقافية ودرجة  اوهذ الاختلاف في البيئة: - 
المنتجات  عتأثيرها على أساليب الحياة، ويمكن أثر هذا التنوع في البيئة في ضرورة التماشي مع متطلبات تنوي

  والخدمات في الأسواق الدولية للشركة. 
 الاختلاف في الفرص التسويقية، الإجراءات والقيود بين مختلف الدول. الاختلاف في الفرص التسويقية:  -

وهو الآخر عامل اختلاف مهم بين التسويق الدولي لاختلاف من حيث درجة التطور الاقتصادي بين الدول: ا -
 . والتسويق المحلي

 مما يفرض متطلبات على الشركة خاصة فيما يتعلق بالتغليف، الطباعة،...إلخالتباعد الجغرافي وطرق النقل:  -

السياسات التجارية والاستثمارية، السياسات الجمركية وغير الاختلاف في الحكومات، القوانين والسياسات:  -
 الجمركية.

كالدين، القيم، المواقف، التنظيم الاجتماعي وكذلك اختلاف التكنولوجي من الاختلاف في الثقافة والعادات:  -
 دولة لأخرى. 

 الاختلاف في الأنظمة السياسية: -

    فبسب هذه الاختلافات وجدت التجارة الدولية.الاختلاف في الموارد والمهارات:  -

في التسويق الدولي نظرا للتغير وهذا خطر موجود أكثر : Risk involvementخطر المشاركة أو التورط:  -
 في النظم السياسية، الصيحات وأساليب الحياة وكذلك البعد عن السوق المحلي. 
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فلكل بلد طريقته وإجراءاته فيما يخص عمليات الاستيراد الاختلاف من حيث إجراءات التصدير والتوثيق:  -
 والتصدير.

تختلف هي الأخرى من بلد إلى بلد آخر نظراً للاختلاف في فنظام وطرق الدفع قد الاختلاف في طرق الدفع:  -
 العملات والأنظمة البنكية.

التسويق الدولي دائما في مواجهة مشكل التنوع في اللغات. وحتى إذا كانت لغة  لفرج اللغة:الاختلاف في  -
لمشكل لا يتعلق واحدة مستعملة في عدة دول فقد يكون معاني الكلمات مختلف من بلد لآخر. رغم أن هذا ا

بالتسويق الدولي وحده فهناك بعض دول التي يستعمل سكانها عدة لغات لأنه أكثر أهمية في مجال التسويق 
 الدولي. والجدول التالي يلخص أهم الاختلافات بين التسويق الدولي والمحلي:

                               الاختلافات بين التسويق الدولي والمحلي :2الجدول رقم

  التسويق المحلي

 واحدة، بلد واحد، ثقافة واحدة  لغة-1

 السوق أكثر تجانس  -2

المعلومات الخاصة ببحوت التسويق متوفرة، سهلة  -3
 الجمع ودقيقة 

 العوامل السياسية لها أهمية متدنية  -4

تدخل الحكومة في القرارات الاقتصادية  عملية -1
 والتجارية ضئيلة 

 عملة واحدة  -9

 مناخ مالي موحد  -9

 القواعد التجارية موحدة وناضجة   -8

 الوطنية) تفضيل المنتجات الوطنية(  -3

 القدر على التحكم في الأمور المالية  -11

 عدم وجود حواجز جمركية  -11

 خطر عدم الدفع منخفض  -12

  ثقافاتعدة لغات، عدة دول، عدة  -1

 السوق غير متجانس، متنوع ومجزأ  -2

البحوت التسويقية صعبة جداً، مكلفة والمعلومات  -3
 قد تكون غير دقيقة 

 العوامل السياسية تلعب دور مهم  -4

نظرا للمخططات الاقتصادية الوطنية، الحكومة  -1
 ي القرارات التجارية.تؤثر ف

عملات عديدة مختلفة من حيث الاستقرار والقيمة  -9
 الحقيقية.

 تعدد المناخات المالية  -9

 وغير واضحة  متنوعة متغيرةقواعد تجارية  -8

 المواقف السلبية من المنتجات الأجنبية  -3

 عدم القدرة على التحكم في التكاليف  -11

 العوائق الجمركية -11

 الدفع)الائتمان( معتبر  خطر -12
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 تنوع وعدم استقرار البيئة الاقتصادية  -13 بيئة تجارية واقتصادية مستقرة نسبيا  -13

 .11ص ، 2112التسويق الدولي، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، : د.جمال أحمد خدير ، المصدر 

  والمحليأوجه التشابه بين التسويق الدولي :  

بينهما  إلا أنه توجه بعض أوجه التشابهبرغم الاختلافات السابقة الذكر بين التسويق الدولي والمحلي، 
 يلي: والتي يمكن تلخيصها فيما

يق تشابه التسويق الدولي مع التسويق المحلي فيما يخص متغيرات التسو التشابه في المتغيرات التسويقية: - 
 مثل: المنتج، السعر، التكاليف، التوزيع، الائتمان...إلخ. 

 وهذا يرجع إلى أن هذه المتغيرات التسويقية تعتبر عالمية التطبيق. 

فالهدف الرئيسي من التسويق الدولي والمحلي هو إشباع رغبات الزبائن. وهذا معناه إشباع رغبات الزبائن:  -
 تحديد حاجات المستهلكين والقيام بإشباعها.

يق ة والثقة بين الشركة وزبائنها، سواء تلعق الأمر بالتسو فمن المهم بناء جو من النوايا الحسنالنوايا الحسنة:  -
 الدولي او المحلي. 

فعمليات البحث والتطوير من أجل خلق منتوجات جديدة، تحسينها أو تعديلها بما يتوافق مع البحث والتطوير:  -
 رغبات الزبائن أمر مهم، سواء تعلق الأمر بالتسويق الدولي أو المحلي.

 ففي كل من التسويق الدولي والمحلي قد يتم اللجوء إلى تمديد آجال الدفع بالنسبة للزبائن.  تمديد آجل التسديد:  -

 أهداف التسويق الدولي:-1

من أول نظرة؛ يمكننا القول بأن أهداف التسويق الدولي هي نفسها أهداف التسويق المحلي. لكن 
 في الأساس بالتعقيدات الثقافية.يوجد اختلاف بين هذه الأهداف، وهو متعلق 

 يمكننا ذكر بعض أهداف التسويق الدولي فيما يلي:

  السماح للشركة بالمحافظة على مواقعها التجارية في الأسواق الأجنبية حيث علامتها التجارية
 ومنتجاتها يتم توزيعها.

 ع سلسلة ق توسيالسماح للشركة بالتطور في مختلف الأسواق الأجنبية المتواجدة فيها، عن طري
 منتجاتها وطرح منتجات وعلامات جديدة. 

  (اكتشاف والدخول إلى أسواق أو قطاعات سوقيةNiches في الأسواق الحالية للشركة والتي )
 يكون لها فيها ميزة تنافسية.
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  .تحديد والتصديق على تصاميم منتجات جديدة قادرة على إيجاد منافذ أسواق واسعة جغرافيا 

الرئيسية الأربعة تحدد مجال العمل الأول للتسويق الدولي فهو يتضمن الوظائف هذه الأهداف 
التشغيلية أو العملياتية التي يجب أن يقوم بها رجل التسويق الدولي أو رجل السوق والذي يتم ترجمتها إلى 

تقوم  ةمهمات بحيث يكون لكل منها دليل أو طريقة تطبيق. ومن أجل توحيد الإجراءات النمطية الداخلي
الشركات الدولية بتدوين هذه المهام وكذلك طرق القيام بها. وهذا يوفر امتياز القدرة على تعويض مثلًا مدير 

 منصبه(. إلى)الشركات تصدير والسماح لمن يخلفه بأن يكون فعالًا منذ وصوله إلى هذه 

هذا الكتيب أو الدليل يوصف بطريقة جد محددة كل الإجراءات التسويقية لشركة ما. ففي بعض 
وهو  ،“ FACT BOOK" يطلق على هذا الدليل "  Procter and Gamble“كشركة الشركات الدولية 

 متعلقة" لكل سوق أو علامة تجارية. هذه المكتبة الFact bookيعتبر كتاب مقدس. كما أنه يوجد دليل أو " 
بالمنتجات والأسواق تحدد بدقة كل ميادين العمل )التشغيلية أو العملياتية( والتي يمكن لمدير التصدير 

 ومدير منتج دولي اللجوء إليها عند الحاجة.

ففي الشركات الكبيرة، التسويق الدولي مدون ومقنن بوضوح وهذا يعتبر شرط أساسي لتطبيق سياسة 
 تسويقية ناجحة.

احثين آخرين إلى وجود مجموعة أخرى من أهداف التسويق الدولي والتي يمكن ذكرها كما يشر ب 
 فيما يلي: 

 .اكتشاف وتحديد حاجات المستهلك الكوني، وذلك من خلال بحوث التسويق الدولي 

  إشباع حاجات المستهلك الكوني وهو ما يتطلب تكييف منتجات وخدمات الشركة وباقي عناصر
 المزيج التسويقي مع متطلبات هؤلاء المستهلكين. 

  مواجهة المنافسة والتفوق على المنافسين من داخل الدولة أو الدول المضيفة ومن خارجها من أجل
 تحقيق مزايا تنافسية.

  التسويقي سواء في بلد واحد أو بين البلدان المختلفة.تنسيق عناصر النشاط 

  ياسية، ثقافية، س سوآءا كانتفهم وإدراك القيود البيئية على المستوى الكوني خاصة أن البيئة
اقتصادية أو تشريعية، تختلف من بلد إلى آخر، وهنا يظهر دور مدير التسويق الدولي في تكييف 

 هذه البيئات.    عرض الشركة مع ما يتناسب مع مختلف

تقوم فلسفة التسويق الدولي على إمكانية استفادة الطرفين أو كل الأطراف أهمية التسويق الدولي: -5
المشتركة في العملية في نفس الوقت، وتتجلى أهمية التسويق الدولي من خلال الفوائد التي تقود على الدولة 
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لى في ة. وبالتالي يمكن لأهمية التسويق الدولي أن تتجفي كل من الاستيراد والتصدير والاستثمارات الأجنبي
 العناصر التالية: 

  :أهمية التسويق الدولي من وجهة نظر البلد المصدر 

 والتي يمكن ابرازها في العناصر التالية: 
  :فالتصدير يوفر العملة الصعبة للبلد المصدر مما يسمح له باستعمال هذه النمو الاقتصادي السريع

العملة الصعبة لاستيراد الآلات، والمعدات، والآلات الزراعية...إلخ، كما أن التصدير قد ينتج عن 
إنشاء وحدات صناعية من أجل إنتاج السلع والخدمات القابلة للتصدير. وبهذه الطريقة ينمو اقتصاد 

 الدولة. 
  :فالموارد الطبيعية كالمعادن، الخشب، اليد الاستعمال أو الاستغلال الجيد للموارد الطبيعية

العاملة...إلخ، يمكن استغلالها بشكل جيد أو مربح إذا كانت الدول تمارس المبادلات التجارية عن 
 طريق التصدير. 

  :عية. تحتاج لبناء بيئة صنافخلال عملية التطور، الدول النامية الحصول على متطلبات الاستيراد
ومن أجل هذا الهدف، فاستيراد المواد الأساسية، المواد الخام،ا لخبرات التكنولوجية...إلخ، مهم جداً 

 لتحقيق هدف التطور والنمو.
  :فالشركات يجب عليها مواجهة المنافسة المحلية من أجل فوائد المنافسة بين المنتجين المحليين

 جنبية، مما ينتج على وضع قواعد منافسة نزيهة وشريفة داخل السوق المحلي.الولوج إلى الأسواق الأ
  يزيد من رقم أعمال الشركات ويزيد من حاجاتها للعمال، مما يزيد من  رفالتصدي العمل:زيادة فرص

 فرص العمل في السوق المحلي للبلد المصدر. 
  :فالتصدير  القومي للدول المصدرة، فالتصدير يساهم بنسبة كبيرة في الدخلالتصدير كمصدر القومي

في الدخل القومي لدول مثل اليابان، وهولندا، كندا،  45%و 11يساهم بنسبة تتراوح ما بين 
 بلجيكا...إلخ. 

  :يلعب التصدير كذلك دور مهم في تحسين ظروف المعيشة لمواطني الدول تحسين ظروف المعيشة
مة مما يسمح باستيراد البضائع والوسائل اللاز المصدرة. فالتصدير يسمح بتوفير العملة الصعبة 

لتطوير اقتصاد الدولة، بالإضافة إلى خلق فرص العمل، وكل هذه العوامل تساهم في تحسين ظروف 
 ومعايير العيش. 

  من الدول تعاني من ديون خارجية ضخمة. فقد يلعب  دفالعدي الخارجية:مصدر لتسديد الديون
 ي تسديد هذه الديون عن طريق توفير العملة الصعبة بصفة خاصة. التصدير دور مهم في المساهمة ف
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  :ففي بلد كالأردن مثلًا، فتسويق قيم ومخططات التنمية التي تهدف تلبية متطلبات مخططات التنمية
 إليها الدولة ساهم بشكل كبير في الحصول على رؤوس أموال أجنبية من أجل تحقيق هذه الأهداف. 
كما يشير بعض الباحثين إلى أنه للتسويق الدولي وخاصة التسويق ا الدولي للصادرات أهمية كبيرة 

 بالنسبة للدول النامية. 

فهو يمكن الشركات المختلفة من ممارسة نشاطاتها التصديرية بدرجة كبيرة من الكفاءة والفعالية 
ولة، وقت يسمح بتحقيق الأهداف العامة للدالربحية القصيرة وطويلة الأجل. وفي نفس ال أهدافهالتحقيق 

خاصة في ظل ما يحصل من التغيرات العالمية التي أثرت على أوضاع المنافسة محليا وعالميا وذلك منذ 
 .1331ميلاد النظام التجاري الدولي الجديد منذ عام 

  :أهمية التسويق الدولي للشركات المصدرة 

 ة للشركات الدولية أو المصدرة فيما يلي:ويمكن ذكر أهمية التسويق الدولي بالنسب
  :فإذا كان الطلب المحلي على منتوج ما غير كاف، فيمكن للمؤسسة التوفيق بين العرض والطلب

 اتخاذ القرار للدخول للأسواق الدولية من أجل زيادة الطلب على هذا المنتوج. 

 : كانت قدرات الشركة غير مستغلة بصفة كاملة نتيجة  فإذاالاستفادة من القدرات المتاحة للشركة
لركود السوق المحلي، فيمكنها بذلك الاتجاه إلى الأسواق الأجنبية من أجل الزيادة في المبيعات 

 وبالتالي استغلال قدراتها الراكدة.
  :سواق لأفالتصدير بساعد الشركات لزيادة حجم المبيعات وكذلك الأرباح في ازيادة الأرباح والمبيعات

 الخارجية. وذلك من خلال تصدير منتجاتها بدرجات متفاوتة من حيث الأسعار والجودة.  
  :ادة فيمكن للشركات الناشطة في السوق الدولية الاستفتطوير المهارات البشرية والتنظيمية للشركة

للتعامل مع  امن الخبرات والمعارف الموجودة في الأسواق التي تنشط فيها، وكذلك زيادة خبرة موظفيه
 مختلف المشاكل التي قد تواجهها الشركة نتيجة تواجدها في هذه الأسواق.

  :فالتسويق الدولي يساعد الشركات على إدخال تحسينات تكنولوجية القيام بالتحسينات التكنولوجية
اق و على منتجاتها نتيجة للبحوث والاكتشافات التي تقوم بها هذه الشركات عند قيامها بالتوجه للأس

 الدولية.
  :كما تم ذكره سابقاً، فالتسويق الدولي يساعد على تمديد دورة حياة المنتوج تمديد دورة حياة المنتوج

عن طريق طرح المنتجات التي وصلت إلى آخر مراحل وجودها في الأسواق الأقل تطوراً أو التي 
 مازالت تكنولوجيا هذه المنتجات رائجة فيها.
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 فعن طريق بحوث التسويق الدولي، تستطيع الشركاتت والبحث عن التوسع: الاستغلال الجيد للقدرا 
 اكتشاف أسواق محتملة قادرة على إشباع حاجات مستهلكيها.

  :فالتسويق الدولي يسمح بزيادة صادرات الشركة وبالتالي زيادة رصيدها تطوير منشآت وقدرات الشركة
يد من أجل استيراد المعدات والتجهيزات اللازمة من العملة الصعبة مما يسمح لها باستغلال هذا الرص

 لتحسين قدرتها الإنتاجية. 
  الشركات على تنويع أسواقها وبالتالي عدم وقوعها  الدولي يساعد قفالتسوي الأعمال:تدنية مخاطر

 في فخ تركز الأسواق.

  :لمتنافسين ا فالتسويق يسمح للشركة بالدخول إلى مختلف الأسواق ومواجهة مختلف أنواعالمنافسة
يسمح عن طريق بحوث التسويق الدولي بدراسة جيدة لهؤلاء المنافسين من أجل تحقيق مزايا  كما

 تنافسية في الأسواق المتواجدة فيها. 
وبصفة عامة فإن التسويق الدولي يساعد الشركات على دراسة الأسواق الخارجية والتعرف على الفرص   

التصديرية المتاحة لها واغتنامها بعد أن تقلصت معوقات النفاذ إلى الأسواق نتيجة للمفاوضات متعددة 
لدولي فإن التسويق االأطراف. كما يساعد التسويق الدولي على اكتشاف أسواق جديدة. وفضلًا على ذلك 

وجية على التطورات التكنول بالاطلاعيسمح للشركة بالتواجد المستمر في السوق العالمي مما يسمح لها 
 .والمالية والإنتاجية والتسويقية والثقافية والبيئية التي تمثل فرص وتحديات بالنسبة للشركة

 أبعاد التسويق الدولي:-9

ولية من طرف الشركات، ويرجع ذلك الاختلاف إلى الإمكانيات تختلف درجة الاهتمام بالأسواق الد
 المسخرة لها والاستراتيجيات المتبعة في ذلك وكذلك إلى درجة التدويل التي وصلت إليها بالأسواق وكالتالي: 

في البداية تكون منتجات الشركة تباع في الأسواق الدولية بدون أي اهتمام أو تشجيع منها وذلك  -
تصريف الجزء الصغير الفائض من منتجاتها بواسطة منافذ توزيع خارجية لها الرغبة في من خلال 

 ذلك.
عند وجود فائض في منتجاتها بصفة مؤقتة ولا تستطيع تصريفه في سوقها المحلي، تلجأ إلى تركيز  -

فائض لاهتمامها نحو الأسواق الدولية. فالشركة هنا لا توجد النية لديها في التصدير وإنما تصريف ا
 من منتجاتها لأنها مجبرة على ذلك. 

مع تزايد الفائض من السلع تبدأ الشركة في التفكير الجدي لمحاولة بيع وتصريف منتجاتها في الأسواق  -
 الدولية وذلك عن طريق عقد بعض الصفقات الصغيرة دون وجود عقود أو اتفاقات طويلة الأجل.
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اجية يجعل الشركات تبحث عن وسطاء دائمين في الأسواق ارتفاع درجة المنافسة وتزايد الطاقة الإنت -
المستهدفة معتمدين لدى مؤسسات أجنبية أخرى بوضع معهم تعاقدات أو ترتيبات تأخذ شكل الالتزام 

 والارتباط بتلك الأسواق التي يتم التصدير إليها.
اكتفاء الشركة  معبعد ذلك تلجأ الشركة إلى منح تراخيص لجهات أجنبية تنتج بموجبها بعض السلع  -

 الأم بعائد التراخيص. 
هذه المرحلة لا تنظر الشركة لمنتجاتها في الأسواق الدولية كفائض يجب تصريفه وإنما تدخل ضمن  في -

 معتمدة لغزو الأسواق الدولية وتبدأ الشركة بالنظر للعالم على أنه سوق موحد لمنتجاتها.   ةاستراتيجي

أنه من وجهة نظر التسويق المحلي، فالجهود التسويقية ومن جهة أخرى يرى بعض الباحثون 
المستعملة خارج حدود السوق المحلي تعتبر تسويق أجنبي)دولي(. فالدراسة التسويقية تصبح دراسة مقارنة إذا 
كان هدفها هو المقارنة بين سوقين أو أكثر بحيث يتم تحديد أوجه التشابه والاختلاف بين هذه الأسواق. 

 global( والتسويق الكوني )international marketingسويق تفرق بين التسويق الدولي )فبعض كتب الت
marketing( وحجتهم في ذلك أن الترجمة الحرفية للتسويق الدولي ،)international تعني التسويق بين )

يمكن اعتبار أي ( بما أنه لا globalفبالنسبة لهؤلاء الباحثين، فمن المتحسن استعمال كلمة كوني)الدول. 
شيء أجنبي أو محلي فيما يخص السوق الدولي أو العالمي والفرص التسويقية في هذا السوق. لكن وبالرغم 
من ذلك، ولأسباب عالمية فهذين المصطلحين يستعملان لتحديد نفس المعنى، نظراً إلى أن الشركات المتعددة 

 .ستها لنشاطاتها الدوليةالجنسيات نفسها لا تفرق بين هذين المصطلحين عند ممار 

 أما ما يتعلق بخصائص التسويق الدولي، يمكن ابرازها من خلال النقاط التالية:

 .البيئة التشريعية أو القانونية للدول مختلفة، وحتى داخل المناطق الجغرافيا نفسها 
 .الوضعية الجغرافية لها تأثير على طبيعة الحاجات. فالمناخ يؤثر على عادات الاستهلاك 
 .تاريخ دولة ما يؤثر ولو جزئيا على مستوى تطورها 
  تأثير المعتقدات عبر مدارس التفكير الفلسفة والديانات على مستوى الاستهلاك وخيارات

 المنتجات المستهلكة.

بالإضافة إلى ذلك، ففهم المتغيرات الثقافية مهم جداً بالنسبة للمستهلكين وكذلك بالنسبة للشركاء 
 للشركة.التجاريين 

فالكفاءات والنتائج التجارية للشركات الدولية تتأثر بإرادة هؤلاء الوسطاء سواء كانوا: مستوردين، 
موزعين أو عملاء ترويج علامة الشركة. فالتسويق الدولي، وبالإضافة لعلم الاجتماع وعلم النفس، يستلهم 

 "، والشكل التالي يوضح ذلك:  l’ethnologieأيضاً مبادئه من علم ثالث ألا هو "الإثنولوجيا" " 
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 : الأبعاد الثلاثية للتسويق الدولي :(11) رقم الشكل

 

 

 
  

 
 

                                 
   

                                           Source : charles croué : op-cit p.73.   
 

( يسمح بتحديد النوابض التي تثير Ethnologie)تطبيقه على المستوى التجاري، هذا العلم عند 
لمجتمع، اففي مجتمع من المستهلكين تشكل الإثنولوجيا هيكل الشرعية في هذا  دوافع أو موانع الاستهلاك.

تعتبر العمود الفقري لكل إجراءات التسويق الدولي. وبذلك فالمقررون لا يمكنهم انتهاج منهج فرض  كما
الإجراءات أو المنتجات وإنما اقتراحها. فالغرور أو الغطرسة يجب أن تذوب في مخطط لتحليل الاختلافات 

ن يتماشى مع ة السواق يجب أالوسائل وتقنيات الاتصال ودراس فاختياروالتفضيلات الثقافية في مجتمع ما. 
 الخصائص الثقافية لكل سوق. فالعولمة تترافق مع حركات عالمية للبحث عن الهويات الوطنية. 
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  دراسة السوق الدولية الثاني:المحور 
التسويق الدولي( هو مساعدة مسؤولي التسويق على حل  )بحوتإن هدف دراسة السوق الدولية 
لتخطيط التطور في الأسواق الأجنبية. لذلك قمنا هذا  وأدائهم وكذلكالمشاكل الخاصة، ومراقبة كفاءاتهم 

المبحث لدراسة السوق الدولية وقد قمنا بتقسيمه إلى المطالب التالية: بتخصيص خصائصها وأهميتها 
 أنواعها.

 مفهوم دراسة السوق الدوليةأولا:  
قبل التطرق إلى تعريف دراسة السوق الدولية، يجب أولًا تعريف دراسة السوق بصفة عامة. فيمكن 
تعريف دراسة السوق بأنها "تجميع وتخزين وتحليل والتقارير لكل الأحداث التي لها علاقة بتحويل وبيع 

الإحصائية رية سلع وخدمات منتج ما، المستهلك ما وهي في العموم، وليس بالضرورة ترتكز على النظ
الطرق العلمية ومن أجل التطور، فقد اعتمدت دراسة السوق على ثلاثة أنواع م  وتستعمل دوماً  للاحتمالات

 الإحصاء، علم الاجتماع وعلم النفس. وهي:من العلوم ألا 
أما فيما يخص دراسة السوق الدولية فيمكن تعريفها بأنها: "مجموعة منظمة وهرمية من المعلومات 

لقة بأسواق الشركة، والتي تجمع بصفة منهجية لتحضير اتخاذ القرارات المتعلقة بتطور الشركة، فنوع المتع
 السوق الدولية".  ومنهجية دراسةهي التي تؤثر إذا في هدف  يتم اتخاذهاالقرارات التي 

ية فدراسة السوق الدولية إذا تسمح للشركة بالحصول على المعلومات المتعلقة بالأسواق الأجنب
 وخصوصا:

 تحديد ما إذا كانت الفرص حقيقية وما إذا كان ممكنا إدماج بلد ما ضمن منطقة نشاط اقتصادي. -
تقدير أو معرفة حجم المبيعات للسنوات السابقة في هذه الأسواق، وكذلك المبيعات المحتملة في  -

 المستقبل.
 )الدخول أو عدم الدخول لسوق ما(.  الاستراتيجيةالمساعدة على اتخاذ القرارات  -
 ثقافية المرتبطة بقرارات الشراء للمستهلكين. والاجتماعية التسويقاكتشاف الاختلافات الثقافية  -
 اكتشاف مختلف قنوات التوزيع الممكنة. -
 تقسيم السوق. وتحديد معاييرمعرفة  -
 تقييم كل قطاع سوني )عن طريق حجم المبيعات(. -
 للشركة )محلي أو أجنبي(، والمزيج التسويقي المطبق من طرفهم.  معرفة مكانة كل منافس -
 والتي تملك فيها الشركة ميزات تنافسية جيدة.  (niche)اكتشاف الأجزاء السوقية الصغيرة  -
 صياغة سياسة المنتوج. -
 اختيار نمط الدخول أو التوطين في الأسواق الأجنبية -
 تحديد حجم المبيعات المحتمل -
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 المبيعات إلى حصة سوقية.ترجمة حجم  -
 والطويلحساب العائدات التجارية على المدى القصير  -

 خصائص دراسة السوق الدولية: ثانيا
إن توحيد أو تنميط الإجراءات خلال القيام بعميلة دراسة الأسواق الأجنبية أمر الصعب جداً إن لم 

" البلد أو الدولة المراد sociologie" بسيسيولوجيايكن مستحيلًا. فقد تظهر بعض الاختلافات المرتبطة 
دراسة سوتها، كما ترتبط هذه الاختلافات أيضاً بدرجة دقة المعلومات المراد الوصول إليه في الدراسة 
فدراسة السوق تصبح أكثر تعقيداً عندما يجب أن تغطي منطقة اقتصادية مكونة من عدة دول. لذلك عند 

 ذ بعين الاعتبار العديد من العوامل، تذكر منها:القيام بدراسة السوق الدولية يجب الأخ
": فلوقت طويل، ثم استعمال مصطلح" السوق التحديد بلد أو كيفية تفسير مصطلح السوق   -1

دولة. أما في الوقت الحاضر فيمكن المصطلح "سوق" أن يجمع بين عدة دول أو يستعمل لتحديد 
 منطقة

 اقتصادية مثلا:
: إن التعقيد في دراسة السوق الدولية ينتج عن الثقة من عدمها اسةالدر  والثقة فيدرجة التعقيد   -2

في المعلومات أكثر مما هو في سرعة جمعها. فدراسة السوق الدولية يمكن القيام بها طريق 
عملية بسيطة لجمع المعلومات أو عن طريق إتباع منهجية متطورة عن طريق استعمال عدة 

 سة السوق الدولية تنتج عن عدة عوامل منها:وسائل. وعموما فدرجة التعقيد في درا
 درجة التطور الاقتصادي للسوق المستهدف. -
 طبيعية النشاط والعرض -
 خبرتها في هذا المجال.و معرفة الشركة  -
 المعلومة.السرعة التي يراد بها الحصول على  -
 الميزانية التي تخصصها الشركة للقيام بالدراسة. -
 درجة جاذبية السوق. -
 أو كيفية(. )كميةطبيعة الدراسة بحد ذاتها  -
 حجم السوق )لبلد أو منطقة جغرافية(. -

خاصة إذا تعلق  بحدرهاأما فيما يخص صحة أو دقة المعلومات، فيجب على الشركة أن تأخذ 
الأمر بالدول النامية، ففي هذه الحالة يجب تنويع المصادر والمقارنة بين مختلف المعلومات المحصل 

 عليها.
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معروف فإنه توجد اختلافات وتحديات خلال تطبيق الشركة  : كما هوالتنوع في وسائل التطبيق -3
التسويقية من سوق الآخر. بحيث أن الوسائل التقليدية للقيام بدراسة السوق  الاستراتيجيته

القيام " مثلًا، لا يمكن panelsوالموجودة منذ مدة طويلة في الدول المتقدمة كعينات المستهلكين" 
 بها في بعض الدول وخاصة النامية منها.

هذا النوع من الوسائل يكون في العموم ممولا من طرف الصناعيين والشركات المهتمة بملاحظة 
 سوق معين: كالصناعات الغذائية، الصيدلانية، منتوجات الغسيل وغيرها.

لة من دولة إلى أخرى. في بالإضافة إلى ذلك، فالمصاريف الإشهارية ليست لها دائماً نفس الدلا
مثلًا، الملصقات الاشهارية غير مستعملة بكثرة. فقسوة المناخ وقصر مدة النهار تدفع  الإسكندنافيةالدول 

الاشهارية غير رائجة في هذه الجهة من العالم. من ناحية  فالملصقاتبالناس للانتقال بالسيارات، لذلك، 
لحوارات رائجة في الدول الغربية، فلا يمكن القيام بمثل هذه أخرى، فإذا كانت وسائل مثل المقابلات وا

الإجراءات خاصة مع النساء في الدول الإسلامية. أما في بعض الدول، فقانون الصمت هو المطبق، اذ 
يعتبر الأجنبي الذي يريد جمع المعلومات في مثل هذه الدول متهماً، كما هو الحال في اليابان مثلا بسبب 

بلد. في هذه الحالة يجب التحايل على مثل هذه الوضعيات عن طريق تكليف شركة يابانية عادات هذا ال
 مثلا يجمع المعلومات، مع ما يمثل هذا الإجراء من أخطار كتسريب المعلومات المجمعة إلى المنافسين.

: فدراسة السوق الدولية يمن أن تغطي قضاء كبير صعوبة تعيين حدود دراسة السوق الدولية -4
تقوم الشركات الدولية  تللسلوكياطقة أسواق(. ففي بعض الحالات، ولمواجهة التنميط المتزايد )من

أو  5بدراساتها للسوق على مستوى عدة دول. فمثلًا تقوم بعض الشركات الأوروبية بدراسة أسواق 
دول من المنخرطين الجدد في الاتحاد الأوروبي، كما تقوم أيضا بدراسة لبعض أسواق الدول  6

 المتطورة وقديمة الوجود في الاتحاد الأوربي.
أثرها المحتمل على و لنوع من الدراسات من أجل تحديد الاختلافات الثقافية وتقوم الشركات بهذا ا

 تسويق منتجاتها.
 وللقيام بهذا النوع من دراسة السوق الدولية، يجب الأخذ بعين الاعتبار بعض الاحتياطات منها:

تقالي متجانس و الدول المكونة للمنطقة الاقتصادية من الأفضل أن تنتمي إلى فضاء جغرافي  -
 قدر الإمكان.ب

 أن تكون الفروقات في درجة التطور الاقتصادي بين دول المنطقة الاقتصادية نفسها ضعيفة. -
 أوجه التشابه من الناحية الاجتماعية للمنطقة الجغرافية.و يجب تحديد الاختلافات  -
 الاهتمام بالأسواق التي تبين احتمال تطور أكبر من غيرها. -
 القواعد الخاصة بالمنطقة.و ضمان أن يتماشى منتج الشركة مع المعايير  -
 تحليل الهيكل التنافسي للسوق. -
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 القيام بها والفاعلين فيطرق القيام بدراسة السوق الدولية ثالثا: 
التحديات؟ وسرعة وكثافة المعلومات المراد  تطبيعهيمكن القيام بدراسة السوق الدولية بعدة طرق 

الحصول عليها، وكذلك الميزانية المخصصة لها تؤدي إلى عدة خيارات وحلول متعددة حسب درجة تدويل 
 نشاط الشركة، تذكر منها:

: مصلحة تصدير في شركة صغيرة أو متوسطة، المدير الدولي لمنتج التصدير للشركة مصلحة-1
دراسة السوق لشركة كبيرة، كل هؤلاء الفاعلين يمكنهم تجميع معلومات حول ما، مدير سوق مصلحة 

الأسواق الأجنبية بصفة عامة هذه الدراسة يمكن القيام بها عن طريق بحث وثائقي والذي يجب تكملته 
 عن طريق مقارنات أكثر كيفية أو نوعية في الميدان.

: فروع الشركة في الخارج يمكنها أن تقوم بالدراسة القيام ودورها فيالشركة في الخارج  فروع-2
بدراسة السوق بنفسها. فقد تكون هذه الدراسة محل طلب من الشركة الأم، أو يقوم بها الفرع المحلي 

"، والتي تقوم بها Panelsللشركة بصفة تلقائية. وهنا يجب عدم الخلط بين الدراسات الدائمة كالعينات" 
 وبين الدراسات الدورية.عموماً الفروع التجارية الكبيرة 

فمن أثار العولمة، أنها جعلت من الصعب التحكم في دراسات السوق. بحيث أصبحت الفروع في 
الخارج مطالبة أكثر فأكثر بتوطيد علاقاتها مع المستهلكين عن طريق العلامة التجارية، وأصبح واجب 

ي الأسواق التي ينشطون فيها، كما عليهم التحكم في ممارسات التسويق المباشر على المستوى الخلي ف
يمكنهم معارضة ممارسات التنميط التي تفرضها الشركة الأم. فالفروع في الخارج تكون في أحسن موقع 

 .في الأسواقيمكن أن تؤدي إلى ظهور ميولات جديدة  والاجتماعية التيلملاحظة التطورات الثقافية 
الطلب من أحد فروعها القيام بدراسة سوق أجنبي ما، كما يجب الإشارة أنه عند قيام الشركة الأم ب 

 فيجب أن تراعي القرب الثقافي لهذا الفرع مع السوق المستهدف.
: إن الاستعانة بطرق خارجية عن بمصادر خارجية للقيام بدراسة السوق الدولية الاستعانة- 3
" بالإنجليزية قد يكون الحل الأفضل للقيام بدراسة السوق outsourcing" أو "  externaliserالشركة" 

الدولية. فالاستعانة بشركة أخرى معناه توكيل شركة أخرى لمدة معينة تسير عملية أو عدة أنشطة مهمة 
 الشركة. وهذه النشاطات يتم القيام بها بوسائل الطرق الموكل إليه القيام بهذه المهمة". رللتسييبالنسبة 

كن لها أن تمنح مهمة القيام بدراسة السوق الدولية لأطراف خارجية بالنسبة لها مثل: فالشركة يم
عالمية الغرف التجارية، وسيط  ةإشهاريغاسات لدى نقابة ما، بنك، وكالة شركة استشارة مصلحة الدر 

تجاري في الخارج... الخ. في هذه الحالة يجب على الشركة التأكد من مدى اهتمام الطرف الموكلة إليه 
الدراسة، فهذا الطرف الخارجي يكون غالباً من الصعب عليه إدراك خصائص نشاط الشركة، كما أن هذا 

 المعلومات مثلا.النوع من الدراسات يمثل عدة أخطار مثل: تسريب 
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  الدولينظام المعلومات التسويقية رابعا: 
 والأجهزة والإجراءات المهمةيمكن تعريف نظام المعلومات التسويقية على أنه هيكل من الأفراد 

 الدقيقة التي يحتاجها مدير التسويق في الوقت المناسب.  وتحليل وتقييم وتوزيع المعلوماتجمع وحفظ 
إن المعلومات التسويقية هي بمثابة المفتاح لكل خطوة ومرحلة، وهي الأداة التي تؤثر في عملية 
اتخاذ القرارات التسويقية، فكل مؤسسة عبارة عن نقطة التقاء عدد كبير من تدفق المعلومات المتعلقة 

 مرتبط بهذه التدفقات. ونظام المعلومات نشاطها التجاري بطبيعة 
لا يتوقف عند مرحلة معينة، بل أنه جهد مستمر لتوليد قناعة فعالة لدى المستهلك فالجهد التسويقي 

هذا الأمر يحتاج إلى جمع  الشركة،العميل الدولي المحتمل بأهمية انضمامه إلى مجتمع مستهلكي منتوج 
اق من خلاها دراسة الأسو  والتي تتمخلال بحوث التسويق  والمستهلكين منالسوق  ومعلومات عنبيانات 

 .ومميزاتهاومكوناتها المستهدفة 
 يوضح مفهوم وطريقة عمل نظام المعلومات التسويقية الدولية. والشكل التالي

 (: نظام المعلومات التسويقية الدولية22الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 87، ص 2002: د.جمال أحمد خدير ، التسويق الدولي، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، : المصدر

 
 بين ثلاثة أنواع من المعلومات بالنسبة لنظام المعلومات التسويقية الدولي وهي:  ويمكن التمييز

للدخول إلى أسواق  استراتيجية: وتستخدم هذه المعلومات لاتخاذ قرارات استراتيجيةمعلومات  -
 جديدة أو إطلاق منتجات جديدة في سوق أجنبي... إلخ.

 للطلب الآلية المعالجة
 الثانوية المعلومات مصادر

 

 ميدانيا منتقات أولية معلومة دراسات

 المعلومة 

 المعلومات كبن
 :الدائمة المعلومات مصادر

 الخارج في الشركة فروع -

 العملاء -
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ذ القرارات التكتيكية مثل المبيعات في مختلف : وتستخدم هذه المعلومات في اتخامعلومات تكتيكية -
الأسواق، أو اختيار أسس الوسائل الإعلانية، أو تحديد أفضل الطرق لتنمية العلاقات مع 

 الموزعين... إلخ.
وتصرفات : وتستخدم هذه المعلومات في اتخاذ القرارات التسويقية مثل أنشطة بنك المعلومات -

، أو اتجاهات السوق وتصرفات المنافسينويقية مثل: أنشطة ، أو اتجاهات السوق التسالمنافسين
 الشركة من السوق وغيرهاأو حصة 
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 استراتيجيات التسويق الدوليالمحور الثالث: 
 أولا: الاستراتيجيات المتبعة بحسب درجة التكييف والتنميط:

واحد  عن تسويق الشركة لمنتوج ما عن طريق تموقع تعبر استراتيجية التنميط: استراتيجية التنميط -1
 ومزيج تسويقي موحد. وترتكز هذه الاستراتيجية عل النظرة المتجانسة للأسواق الدولية.

كما أن استراتيجية التنميط تناسب أكثر الشركات التي تقترح منتوج موحد يستند على صورة تجارية دولية 
ثل: الفيزيولوجية للمنتوج م(، أو عندما لا يكون ممكنا تعديل أو تكييف المميزات Levisموحدة )مثلا علامة 

التسجيلات الموسيقية، اللوحات الفنية، الكتب، السينما، ... إلخ. كما قد يكون من الضروري تقديم خدمة 
زبائن موحدة ومتجانسة مثلا: في حالة المنتجات الموجهة إلى زبائن متحركين )بطاقات الائتمان، تصليح 

 شاحنات النقل الدولي ...الخ(.
 cultureك بعض المنتجات التي تتجاوز الاختلافات الثقافية والتي يطلق عليها بالمنتجات "وأخيرا، هنا

free بحيث يمكن اقتراحها أو عرضها بصفة موحدة ونمطية على المستوى الدولي )مثل: المنتجات ذات ،"
هلكين تالطابع الصناعي التكنولوجي، منتجات الاستهلاك الواسع الموجهة لقطاعات متجانسة من المس

 الدوليين، كالمراهقين مثلا(.
 ": stratégie d’adaptationالتكييف " استراتيجية-2

تعتمد استراتيجية التكييف على ادخال تعديلات على العرض التسويقي للمؤسسة بما يتناسب والبيئة 
ات الثقافية لاففيما يتعلق بعالمية الحاجات، فإن ملاحظة الاختالسائدة في الأسواق الأجنبية المستهدفة. و 

" )مثل: القواعد، القيم، culture implicitéبين الدول فيما يتعلق بمستويات الثقافة الضمنية أو المعنوية "
الدلالات ... إلخ(، وحتى فيما يخص المنتجات ذات الطلب العالمي، فمن الضروري تعديل عرض الشركة 
بما يتماشى مع الإطار البيئي والثقافي للدولة المضيفة )العادات والتقاليد، الدلالات فيما يتعلق بالمنتجات، 

إلخ(. لذلك، فإن فرضية عالمية الحاجات هي مجرد فرضية  التطلعات وموانع الشراء، سلوك الشراء ...
إيديولوجية أكثر منها واقعية، حيث تخلط بين عالمية الحاجات والعالمية فيما يخص طرق إشباع هذه 

 الحاجات، ضمن نظرة نمطية تستند إلى الجودة المقبولة أو المتوسطة المقترنة بالأسعار المنخفضة. 
جباري لعرض الشركة بما يتماشى والإطار التنظيمي والتشريعي لكل بلد بالإضافة إلى التكييف الإ

 مستهدف، فإن المزايا التي يمكن أن توفرها استراتيجية التكييف على المستوى الدولي عديدة نذكر منها:
إن هذه الاستراتيجية تكون أفضل بالنسبة للمنتجات التي يكون استعمالها مرتبط بالبيئة الثقافية  -

(produit culture-free.) 
أن هذه الاستراتيجية تسمح بالأخذ بعين الاعتبار الخصائص والمتطلبات الكيفية والكمية للأسواق  -

 الأجنبية، كما تسمح على العموم بتحقيق أكبر حصة سوقية.
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تسمح استراتيجية التكييف بتقديم عرض )منتجات( يكون له هوية أفضل على المستوى المحلي  -
مضيفة، بحيث يكون مدعما بسياسة اتصال محلية، ويزيد من إمكانية إعادة الشراء أو تكرار للأسواق ال

 الشراء.
من ناحية الرسوم، تسمح استراتيجية التكييف بمرونة أكبر واستغلال أحسن للاختلافات بين القدرة  -

 الشرائية للمستهلكين بين مختلف الأسواق الأجنبية.
 :استراتيجية )التنميط والتكييف(والجدول التالي يبين مزايا كل 

 (: مزايا استراتيجيات التنميط والتكييف:30جدول رقم )
 مزايا استراتيجية التكييف مزايا استراتيجية التنميط

 تبسيط الإجراءات والقرارات 
 سهولة التطبيق 
 منتوج موحد 
 علاقة تجارية دولية موحدة 
 خدمة زبائن متماسكة ومتجانسة 
 مراقبة أفضل للجودة 
 عدم وجود تكرارات 
 الحد من تقسيم الأسواق 
 القضاء على الارتباك بين المستهلكين، الموزعين والعمال 
 الفعالية في التنفيذ الناتجة عن وفورات الحجم 
 سوق" الدولية، المستهلكين -تناسب الثنائيات "منتوج

 " culture freeالحركة والمنتجات " نالدائمي

 إمكانية حصة سوق أكبر 
  إمكانية تكرار الشراءزيادة 
 المتطلبات التشريعية 
  المرونة فيما يتعلق بالرسوم )إمكانية التنويع

 في الكميات والجودة من سوق لآخر(
  هوية محلية )في الدول المضيفة( أحسن

 للمنتجات
  سياسة اتصال ذات دلالة وفعالية أكبر على

 المستوى المحلي للأسواق الأجنبية
 لدول بالنسبة استغلال الاختلافات بين ا

للمنتجات المرتبطة بالثقافة المحلية للأسواق 
 " produit culture bound الأجنبية "

1. : développement des  marketing internationalNathalie prime et autres,  : Source

P  ,paris, 2004 ,Vuibertédition édition,  eme2 ,marchés et management multiculturel

95 

في الواقع العملي، إن المفاضلة بين المنطق الاقتصادي للتنميط المبرر  الإستراتيجيات المختلطة: -0
يق الدولي بين لا تتم إلا بصفة كاريكاتورية. فالتسو  لاستراتيجية تسويقية منمطة والمنطق الثقافي التكييفي

الثقافات المتخلفة لا يتناقض مع البحث عن الفعالية الاقتصادية، خاصة إذا كان ضمن إطار استراتيجية 
كونية. فالمفاضلة بين استراتيجية تنميطية أو تكييفية هي في الحقيقة غير مجدية، إذ يجب تجاوز العقائد 

تذكير بأن التسويق الدولي كامتداد لمفهوم التسويق بصفة عامة يتضمن اختراع برامج تسويقية الإيديولوجية لل
 تجمع بين البحث عن إرضاء المستهلكين وتحقيق الفعالية التنظيمية للشركة.

https://www.eyrolles.com/Accueil/Editeur/40/vuibert/
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إن استراتيجية التسويق الدولي الناجحة يتوجب عليها تنميط مكونات العرض )المزيج التسويقي( في كل 
لك ممكنا من أجل تسهيل تحقيق وفورات حجم، تعظيم الموارد، تعظيم أثر الخبرة وتحقيق البساطة مرة يكون ذ

 في التنظيم. لكن يتوجب عليها أيضا التكييف إذا كان ذلك ضروريا كما هو الشكل في الحالات التالية:
 التكييف الإجباري بما يتماشى مع الإطار التشريعي للدول المضيفة. -
بما يتماشى مع الإطار الثقافي للدولة المضيفة فيما يتعلق بالمتطلبات الكيفية )دوافع  التكييف اللازم -

 وموانع للاستهلاك، سلوك الشراء والاستهلاك ... إلخ(. 
فالتحليل المتضمن للتكييف أو التنميط يجب أن يتم على مستوى كل مكونات العرض )التموقع والمزيج 

 والسياسات الخاصة بتطبيق استراتيجية التسويق الدولي للشركة. التسويقي(، في إطار صياغة المبادئ
وفي الأخير، فإن تطوير احتمالات التوزيع أو البيع الإلكتروني يسمح بتجاوز المفاضلة بين استراتيجية 

 التنميط أو التكييف عن طريق الجمع بين مزايا كل هاتين المقارنتين.
 التسويق الدولي بحسب درجة تطور الأسواق: تاستراتيجيا ثانيا:

إن استراتيجية التسويق الدولي كمحرك لاستراتيجية تدويل نشاط الشركة مرتبط ارتباطا وثيقا بمرحلة تطور 
الأسواق الأجنبية المتواجدة فيها الشركة. ويمكن التمييز بين ثلاثة مراحل رئيسية للتدويل، ويتعلق الأمر بـ: 

التوسع المحلي في الأسواق الأجنبية وكونية أو عالمية النشاط التسويقي. هذه المراحل الدخول الأولي، 
الثلاثة مرتبطة هي الأخرى بالسياقات الاستراتيجية المختلفة: نضوج الأسواق، الخبرات المكتسبة من طرف 

تالي يوضح ال الشركة، حجم نشاطات الشركة في هذه الأسواق والتوجهات الاستراتيجية المسيطرة. والشكل
 المراحل المختلفة لتطوير التسويق الدولي.

والهدف العام من هذه الاستراتيجية هو تحديد فرص  استراتيجية الدخول الأولي للأسواق الأجنبية: -1
التطور خارج السوق الأصلي للشركة. فالمرحلة الأولى من تدويل نشاط الشركة هي مرحلة حرجة، بحيث 

أو الأداء قد يؤدي إلى فشل المغامرة الدولية للشركة مما ينجر عنه أعباء وتكاليف  أن أية أخطاء في القرارات
باهظة: )تكاليف مالية، تشوه العلامة التجارية، إلخ(. لذلك فمن المهم أولا معرفة ما تريده الشركة من وراء 

  تدويل نشاطها.
، تدويل ارجية )تشبع السوق المحليفالعوامل التي قد تدفع الشركة إلى تدويل نشاطها عديدة، قد تكون خ

نشاط الزبائن، دخول منافسين أجانب إلى السوق المحلي، ...إلخ(، أو قد تكون داخلية )مثل: البحث عن 
 تصريف فائض الإنتاج ...إلخ(.

فالجهود التسويقية للشركة في هذا النوع من الاستراتيجية تتجه بالخصوص نحو تحديد الأسواق المحتملة 
 بالنسبة لمنتجات أو خدمات موجودة أصلا ويتم إنتاجها في السوق المحلي. في الخارج

فمن وجهة نظر تسييريه الشركة التي تدخل الأسواق الأجنبية للمرة الأولى تفتقر للخبرة وتبحث عن 
الاعتماد على قدراتها وكفاءاتها التي تميزها، والتي تم تطويرها في السوق المحلي للشركة، بحيث يمكن 

 يرها عن طريق تكييفها بحد أدنى، إلى أسواق أجنبية.تصد
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 وفي هذا النوع من الاستراتيجيات يمكن التمييز بين أربعة قرارات مهمة:
القرارات المتعلقة باختيار البلد المستهدف: )أين ومتى(: فالشركة تفضل في هذه الحالة الدول التي  -

تمثل أسواقها بعد أو اختلاف طفيف في مجال الأعمال )مثل: البعد الجغرافي، البعد الثقافي، السياسي، 
 الإداري، القانوني، الاقتصادي،...(.

 ي هذه المرحلة ترتكز الشركة أساسا على الاختلافات الضروريةالقرارات المتعلقة بالعرض المقترح: ف -
بين مختلف الأسواق ولكن للاستفادة في الأخير من أوجه التشابه بين هذه الأسواق وسوقها الأصلي أو 
المحلي. والاتجاه الرئيسي في هذه الحالة هو تثمين الموارد التسويقية الموجودة أصلا، كما يمكن أيضا، إذا 

ارد الشركة الاتجاه إلى شراء علامات محلية في الأسواق الأجنبية من أجل السماح بعملية دخول سمحت مو 
 سريعة للسوق وامتلاك حصة سوقية مهمة.

القرارات المتعلقة بريتم الدخول إلى الأسواق الأجنبية، فقد تلجأ الشركة إلى الدخول التدريجي للسوق  -
 واق.الدولية أو الدخول في نفس الوقت لعدة أس

فالعوامل )داخلية وخارجية( التي تؤدي إلى المراحل المتقدمة من تدويل نشاط الشركة من مرحلة إلى 
   مرحلة أخرى. ونفس الأمر بالنسبة للأولويات التسويقية، وبالتالي القرارات التسويقية الخاصة بالتسويق.

 رحلة الثانية من تدويل نشاطإن الم التوسع في الأسواق المحلية للدول المضيفة: استراتيجيات-2
الشركة تستند إلى عدة عوامل تساعدها على تطوير الهدف العام للاستراتيجية التسويقية نحو التطور في 
الأسواق المحلية للدول المضيفة، أكثر منه نحو محاولة الدخول إلى أسواق أجنبية جديدة. ومن بين هذه 

 في هذه الأسواق )تنظيم المبيعات والبنية التحتية للتوزيع وبناءالعوامل نذكر: الحاجة إلى مواجهة المنافسة 
علاقات على المستوى المحلي في هذه الأسواق(، مواجهة العوائق والتحديات المفروضة بواسطة حواجز 
للدخول إلى هذه الأسواق )مثل: الطبيعة، الرسوم،...إلخ(، العامل المتعلق بتطور وزيادة الطلب المحلي في 

 سواق.هذه الأ
ومن أجل تغذية النمو في هذه الأسواق يجب تحديد الفرص الإضافية للنشاطات الموجودة للشركة في 

 هذه الأسواق.
فالإدارة تصبح أكثر قادرة على دمج اليد العاملة المحلية في هذه الأسواق، لأنه لتطوير هذه الأسواق، 

ة المحلية. الميدان وكذلك فهمها وإدراكها الجيد للبيئ اليد العاملة المحلية لها خبرة أفضل للقيام بالعمليات في
فأثر الرافعة الناتج عن استراتيجية التوسع، والذي يمكنه تدعيم الاستراتيجية التسويقية، مرتبط بالأساس 
بالاستغلال الجيد للموارد المخصصة من طرف الشركة الأم لكل سوق أجنبي: كالموارد المادية )وسائل 

ع( أو غير المادية )كالمعارف فيما يخص البحث والتطوير...إلخ(. بالإضافة إلى ذلك، الإنتاج والتوزي
فالشركة تبحث عن استغلال أمثل لأصولها وكفاءاتها التي تسمح لها بتطوير عرض منتجاتها )تسير حافظة 

 العلامات، الكفاءات الخاصة بالقدرة على الإبداع(.
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تطور الطلب ومواجهة المنافسين المحليين في الأسواق المتواجدة لذلك، يجب على الشركة التحليل الدائم ل
المسيطر هو التوجه نحو السوق، ففي هذا النمط من  الاستراتيجيفيها، بحيث يجب جعل التوجه 

 تكون حافظة منتجات الشركة كبيرة. الاستراتيجيات
لك المتعلقة في الأسواق الأجنبية تومن بين أهم القرارات الواجب الاهتمام باتخاذها في استراتيجية التوسع 

بتسهيل تطوير الأسواق المحتملة في هذه الأسواق في إطار البحث عن تحقيق وفورات حجم. ومن بين 
 الوسائل التسويقية التي يمكن استعمالها في هذا النوع من الاستراتيجية ما يلي:

افظة منتجات جديدة، توسيع ح سياسة المنتج: كالقيام بتعديلات وتكيفات لمنتجات الشركة، إطلاق -
(gamme منتجات الشركة، تطوير منتجات جديدة مكيفة أو موجهة بصفة خاصة للأسواق المحلية في )

 الدول المضيفة.
 سياسة التسعير: إتباع استراتيجية الدخول للأسواق الأجنبية )أسعار منخفضة(. -
 .الأجنبيةي في الأسواق سياسة الاتصال: ترويج والإشهار للمبيعات على المستوى المحل -
 سياسة التوزيع: تعزيز التواجد والكفاءات المحلية في هذه الأسواق. -
إن المرحلة الثالثة من تدويل نشاط الشركة تبدأ عندما  (:globalالتسويق الكوني ) استراتيجيات-0

عوبات في صيصبح ضروريا الحد من تقسيم الأسواق الناتجة عن استراتيجية التوسع، والتي ينتج عنها 
"( بالنسبة للشركة، بطريفة تمكن من doublonالتنسيق بين الدول وكذلك تكاليف إضافية )تكاليف التكرار "

 تعظيم وفورات الحجم واستغلال المزايا التنافسية المكتسبة )مثل: اسم العلامة وغيرها(.
رة ودرجة التطور جة الخبإذن فصياغة استراتيجية تسويقية دولية هي منهج متطور يجب تكييفه بحسب در 

في الأسواق الأجنبية. فالأولويات، القرارات الرئيسية ووسائل التطبيق تختلف بحسب العوامل السابق ذكرها. 
" الوظائف الاستراتيجية )البحث والتطوير، التموين أو تسيير المالية أو السيولة Centralizerمثل تركيز "

 لتنسيق الجهود التسويقية بين مختلف الأسواق المتواجدة فيها الشركة.الدولية(، أو القيام باجتماعات دورية 
صياغة استراتيجية تطوير كوني: وذلك عن طريق نظرة كونية لأهداف الشركة، تقسيم الأسواق، استهداف 

 الأسواق، التكامل بين أنشطة الشركة في مختلف الأسواق المتواجدة فيها.
أو التماشي مع الفعالية الاقتصادية بالحد من التعديلات  فعرض الشركة يجب أن يؤدي إلى إرضاء

والتكييفات والبحث عن أثر التآزر الكوني )تحويل أحسن المنتجات والأفكار بين مختلف الأسواق(. وعرض 
الشركة يجب أيضا أن يشجع على تطوير الفرص على المستوى الدولي )الإبداع(. وكذلك، وفي تعرف كيف 

ايا التنميط والتكييف في آن واحد، ضمن نظرة دولية. والتوجه الاستراتيجي المسيطر الجمع بين كل من مز 
في إستراتيجية التسويق الفكري هو التوجه إلى تعظيم الموارد ضمن مقارنة منسقة جيدا على المستوى 

 الدولي.
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قة باختيار لوفي هذه المرحلة من التطور )التسويق الكوني(، يجب على الاستراتيجية التسويقية المتع
الأسواق )الدول( أو بتطوير بعض الأسواق، أن تأخذ بعين الاعتبار الفرص المتاحة من أثر التآزر الناتج 

 عن الطبيعة المتعددة الجنسيات أو الكونية لنشاطات الشركة.
فالشركة الكونية )المتعددة الجنسيات( تلجأ عادة إلى التقسيم الاستراتيجي للدول في حافظات توطين 

(Prote feuilles d’implantation وبالتالي يمكن تطبيق المصفوفان الاستراتيجية من طرف هذه )
 الشركات وذاك لمعالجة مشكلة التنوع الجغرافي.

كما يساعد على تطوير هذا النوع من الاستراتيجيات )استراتيجيات التسويق الكوني( عوامل خارجية 
تجات، خدمات أو أفكار من بلد إلى آخر وكذلك بظهور طلب خاصة فيما يتعلق بظهور فرص لتحويل المن

 أو منافسة دولية.
إن استراتيجية التسويق الكوني تبحث عن تجميع الفعالية المثلى المرتبطة بالحقل الدولي للنشاطات، 
وكذلك البحث عن فرص التوسع والنمو الدولي. فالأسواق تعتبر في هذه الحالة مرتبطة ببعضها البعض 

 ة تخصيص الموارد بالنسبة لهذه الأسواق تتم عن نطاق كوني أو عالمي.وعملي
( المحتمل الناتج عن l’effet de synergieفالعوامل التي تستند إليها الشركة متعلقة أولا بأثر التآزر )

 ،الصفة متعددة الجنسيات لنشاطات الشركة: كتحويل المنتجات أو الخدمات، تحويل للأفكار والأعمال الجيدة
 من سوق إلى آخر، وكذلك تحويل اليد العاملة.

بالإضافة إلى الاستراتيجيات السابقة الذكر، يرى بعض الباحثون أنه يمكن أيضا الاختيار بين استراتيجية 
 التركيز أو الانتشار في الأسواق الدولية. وذلك بالاستناد إلى المعارين التاليين:

 إليها.اختيار عدد الأسواق التي يمكن الدخول  -
 لشركة.تدويل ا استراتيجيةتحديد المكانة التي يحتلها كل من السوق المحلي والسوق الدولي في  -
ن نوعين من وفي هذه الحالة يمكننا التمييز بيبين استراتيجية التركيز واستراتيجية الانتشار:  الاختيار-1

 الشركات:
استراتيجية الانتشار الجغرافي، أي أنها تقوم والتي تطبق : (les voltigeursالنوع الأول الشركات ) -

بتوزيع جهودها التسويقية على عدة دول أو أسواق بحيث يكون عملها في السوق سريع ولكنها مركزها في 
 هذه الأسواق يكون غير مستقر، فالأسواق في هذه الحالة تكون أقل ربحية لأنها مهمشة.

التي تطبق استراتيجية التركيز أو تركيز الأسواق، و (: les enracinesالنوع الثاني من الشركات ) -
والتي تتميز بتخفيض الموارد المتاحة لعدد صغير من الأسواق. ويكون هدف هذه الشركات هو الحصول 

 على حصة سوقية مهمة ودائمة في الأسواق المستهدفة.
أجل  تصدير، منوفي دراسة بريطانية قامت بها المنظمة البريطانية للبحث في مجال التجارة وال

من  %52البحث عن أفضل بديل ممكن للنجاح في الأسواق الخارجية، أجريت على عينة مكونة من 
 الشركات البريطانية، استخلصت هذه الدراسة ما يلي:
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 لاستراتيجية التركيز عدة مزايا منها:
 ية السيطرة والرقابة على الأسواق؛إمكان -
 ؛والمستهلكين تحقيق معرفة ودراية كاملة بالأسواق -
 ؛تحقيق كفاءة أداء كبير وتخصص أفضل في تلك الأسواق -
 .توفير قوة بيع متخصصة وإدارة أفضل -
 .تحقيق نمو في الصادرات ولفترة طويلة -
 إمكانية اكتساب المعرفة من خلال الاتصال المباشر والشخصي. -
تقديم كالصيانة والإصلاح والتعليم و إمكانية أكبر للحفاظ على الأسواق بسبب تقديم خدمات متعددة  -

 خدمات الائتمان...إلخ.
 إمكانية أكبر لمواجهة المنافسة على أسس غير سعرية. -

وكذلك فبالأخذ بعين الاعتبار للبدائل الممكنة بين إستراتيجية الانتشار والتركيز من حيث عدد الدول 
 ل على أربعة صيغ إستراتيجية مختلفةوكذلك من حيث القطاعات السوقية في كل دولة، ويمكننا الحصو 

 كما هو موضح في الجدول التالي:
 بحسب الانتشار والتركيز الاستراتيجية(: البدائل 04الجدول رقم )

 segmentsالقطاع السوقي 

 الدولة
 الانتشار التركيز

 التركيز المضاعف التركيز
Double concentration 

 إستراتيجية جيوتركيزية
Strategie 

géocentrique 

 تقسيم عابر للحدود الانتشار
Segmentation 

transnational 

 التنويع
diversification 

1. : développement des  marketing internationalNathalie prime et autres, : Source

 paris, 2004, ,Vuibertédition édition,  eme2 ,marchés et management multiculturel

34.P 

التركيز المضاعف )قطاعات سوقية خاصة في عدد صغير من الدول( تناسب أكثر مع  فاستراتيجية
 الشركة قطاعات التي تنشط في قطاعات مهمة جدا كما أنها مستقرة.

التنويع )من حيث القطاعات السوقية والدول(، فهي تقترح موارد مهمة  لاستراتيجيةوالعكس بالنسبة 
 تتناسب فقط مع الشركات الدولية الكبيرة. الاستراتيجيةللتواجد في عدد كبير من الدول، وهذه 

" فهي تعبر عن تواجد قوى للشركة في عدد صغير من Géocentrique“الجيوتركيزية  الاستراتيجيةأما 
 . وهي تتناسب غالبا مع المراحل الأولى للتدويل نشاط الشركة.الدول

https://www.eyrolles.com/Accueil/Editeur/40/vuibert/
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" فهي تتناسب مع Segmentation transnationalأما استراتيجية تقسيم الأسواق العابر للدول "
 الشركات المتخصصة والتي لها زبائن محتملين في عدد كبير من الدول.

صيب الانتشار )البحث عن ن استراتيجيةن التركيز، فهناك من يدافع ع استراتيجيةوعلى العكس من 
 صغير في عدد كبير من الأسواق بدلا من البحث عن نصيب في عدد قليل من الأسواق(.

وترتبط حجة الدفاع عن استراتيجية الانتشار بمعدل تكلفة الجهود التسويقية المطلوبة لتحقيق حجما معينا 
فكل من استراتيجية التركيز والانتشار يمكن أن يؤدي  من المبيعات. ومن المهم الذكر أنه مع مرور الوقت،

إلى نفس عدد الأسواق التي تتواجد فيها الشركة. فاستراتيجية الانتشار تؤدي بعد عملية التوسع في كل 
الاتجاهات إلى التخلي عن الأسواق غير المربحة. فيما أن استراتيجية التركيز تتميز بزيادة تدريجية لعدد 

 منتظمة.الأسواق وبصفة 
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 بيئة التسويق الدولي : المحور الرابع
يتعلق الأمر في بيئة التسويق الدولي بمجموعة من العوامل التي يمكن ان تؤثر على النشاط التسويقي 
للشركة في الأسواق الدولية. هذه العوامل قد تكون داخلية، أي متعلقة بإمكانيات الشرك نفسها وأهدافها، او 

 خارجية، متعلقة بالظروف السائدة في الأسواق المستهدفة.  
  وامل الداخليةالعأولا: 

ويقصد بالقدرة الإنتاجية مدى إمكانية الشركة على الاستجابة للطلب على  :الإنتاجيةالقدرة  -1
التسويقية  الاستراتيجيةمنتجاتها في مختلف الأسواق المتواجدة فيها أو المستهدفة، فمن أهم عوامل نجاح 

  . الدولية للشركة قدرتها على تلبية الطلب على منتجاتها
تعتبر الإمكانيات المالية من أهم العوامل التي تحدد فضل أو نجاح : الامكانيات المالية-2   

 :على أن تكون الشركة قادرة ماليا الاستراتيجيةالدولية للشركة. فلنجاح هذه  الاستراتيجية

 .وغيرهاالاستثمار وخاصة في: وسائل الإنتاج مجالات التسويق قنوات التوزيع في الخارج  -
رأس المال العامل: فالتدويل يستوجب زيارة القدرة على التخزين والقدرة على التعامل مع خطر توفير  -

 .الائتمان )عدم الدفع أو طول عملية الدفع من طرف الزبائن(
 القدرة على مواجهة الأخطار المالية: مثل خطر الصرف مثلا. -

الدولية  ةالاستراتيجيالتي تؤثر على  : من العوامل أيضا  العاملة المؤهلة والكفاءة التنظيمية اليد-3 
للشركة مدى توفرها على يد عاملة مؤهلة في مجال التسويق الدولي وكفاءاتها التنظيمية فيما يتعلق 

 بالأسواق الأجنبية.
فالقيام بعمليات التصدير المفاوضات التجارية ومعالجة الطلبيات ودراسة السوق الدولية، كل هذه الوظائف 

 يد عاملة وموارد بشرية مؤهلة وذات كفاءة عالية.تتطلب وجود 
التسويقية الدولية قد يتطلب تعديل الهيكل التنظيمي للشركة  الاستراتيجيةومن الناحية التنظيمية، فنجاح 

 مثل خلق مصلحة للتصدير أو إدارة للتسويق دولي.
 مثل:فعوامل  :يةاللوجستيكو التسويقية  الكفاءات-4

 المحلي، وكذلك في الأسواق الأجنبية. موقع الشركة في سوقها -
 وضعيتها بالنسبة للمنافسين الرئيسين في هذه الأسواق. -
 صورة الشركة -
 التحكم في شبكات التوزيع -
 سياسة الاتصال المطبقة -
 خصائص نظام المعلومات التسويقية الدولي للشركة. -
 نبية، النقل... إلخالقدرة على التحكم في عمليات كالتغليف، التخزين، تموين الأسواق الأج -
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الشركة في الأسواق الدولية، حيث أن قدرتها على التحكم  استراتيجيةكل هذه العوامل لها تأثير كبير على 
 .الاستراتيجيةفي مثل هذه العمليات قد تضمن نجاح هذه 

: إن قدرات الشركة في مجال البحث والتطوير تعتبر الشركة فيما يخص البحث والتطوير إمكانيات-5  
المؤسسية في الأسواق الدولية. فالبحث والتطوير يمثل  استراتيجيةمن أهم العوامل الذي قد تؤثر على 

المنافسة وبالتالي  دامتداشرط مسبق لنجاح الشركة في السوق الدولي، حيث أن العولمة قد أدت إلى 
 الإنتاجية للشركة " والتحديث للعمليات الحاجة إلى التحسين المستمر

فالقدرة على الإبداع، خلق منتوجات جديدة أو تحسين المنتوجات الموجودة أصلا لتتماشى مع حاجات 
ومتطلبات المستهلكين في الأسواق التي تتواجد فيها الشركة يعتبر كشرط أساسي لنشاط الأسواق التي 

 شاط الشركة الدولي.تتواجد فيها الشركة يعتبر كشرط أساسي لن
: كلما كانت خبرة الشركة في الأسواق الدولية كبيرة كل ما زاد احتمال نجاحها الدولية للشركة الخبرة-6

 تسويق فعالة وخاصة فيما يتعلق بالأمور التالية: استراتيجيةفي صياغة 
، الحصة : كتحديد الأسواق المحتملة حماية المنتجات والعلامة التجاريةالأسواق المستهدفة -

 السوقية المنافسة ... إلخ.
: منتوجات مكيفة بما يتماشى مع الطلب والبيئة في المنتوجات الموجهة للأسواق الأجنبية -

 الأسواق الخارجية، ...إلخ.
 التكاليف المهل... إلخ. القدرة،: تكييف وسائل الإنتاج -

 الأسواق... إلخ.: حصة الأسواق الأجنبية من الأرباح، ربحية هذه العوامل المالية -

 تكاليف العمليات الدولية. والتحكم فيالتنظيم  -
 الأخطاء المرتكبة في السابق وإمكانية التعلم منها. -

"، خلق مزايا تنافسية بالمقارنة مع المنافسين، Porterبالنسبة لـ "بورتر" "  التنافسية للشركة: المزايا-7
 ولكن بفعاليةيجب على الشركة إما أن تقترح قيمة لزبائنها يمكن مقارنتها مع تلك الخاصة بالمنافسين 

" من نوعه Uniqueأكبر في الإنتاج )السيطرة عن طريق السعر(. أو عن طريق القيام بنشاط فريد" 
". التمييز استراتيجية، مما يسمح يوضح أسعار مرتفعة ومبررة )يمكنه أن يولد قيمة نهائية أكبر

Différentiation . وهذا ينطبق أيضا  على مستوى الأسواق الدولية، حيث يجب على الشركة أن تخلق
مزايا تنافسية في الأسواق الأجنبية التي تتواجد فيها. كما يجب عليها إتباع استراتيجيات تسمح لها بخلق 

 ة تسمح لها بالتميز عن المنافسينمزايا تنافسي
التسويقية  استراتيجيةإن لأهداف الشركة من عملية تدويل نشاطها أثر كبير على  :الشركة أهداف- 8

الدولية، فعلى الشركة التي تريد التوجه إلى الأسواق الدولية أن تحدد بدقة أهدافها من هذه العملية سواء 
حيث أن الشركة تصوغ استراتيجياتها من أجل تحقيق أو  البعيد.تلك على المدى القصير أو على المدى 
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الوصول إلى أهداف محددة مسبقا . لذلك فطبيعة الأهداف التي تريد الشركة تحقيقها من وراء نشاطها 
فإذا كانت الشركة تصنع كهدف لها  المتبعة على مستوى السوق الدولي. الاستراتيجيةتحدد بصفة جزئية 
تميل إلى  استراتيجيةواق الخارجية تحقيق وفورات حجم مهمة فعليها إذا أن تتبنى من وراء غزو الأس

أما إذا كان هدف الشركة مثالا  هو التموين الجيد لمختلف الأسواق  التنميط أكثر منها إلى التكييف.
 التركيز. استراتيجيةالانتشار الجغرافي لأنشطتها بدلا  من  استراتيجيةتتبع  أن:المتواجدة فيها تعليها 

 الخارجيةأولا: العوامل 
 المتعلقة بالبيئة الثقافية: العوامل-1

إن النجاح في رسم الاستراتيجيات التسويقية الدولية يعتمد بالدرجة الأولى على فهم وتفهم الثقافة 
 كل سوق أجنبي تتواجد فيه الشركة.وذلك من خلال طبيعة الأفراد وسلوكهم في 

يمكن تعريف الثقافة بأنها: " ذلك الكل المعقد الذي يشمل المعارف المعتقدات الفنون، الأخلاق، 
 قدرات أو عادات أخرى اكتسبها أفراد مجتمع ما." وأي القوانين العادات 

في إن الاختلافات السوسيوثقافية، نتيجة للتباين في الإدراك والفهم بين ثقافة السوق الأصلي 
التسويقية الدولية الناجحة هي التي تأخذ بعين الاعتبار  والاستراتيجيةالأسواق المستهدفة.  للشركة وثقافة

 هذه الاختلافات عند صياغة المزيج التسويقي بالنسبة لكل سوق مستهدف.
يمكن التميز بين معايير يتم على أساسها تحديد الحقل السوسيوثقافي لسوق أجنبي ما وهي : 

انون عادات الاستهلاك مستوى التطور الاقتصادي، تأثير المعتقدات و الديانات، المناخ والتضاريس، الق
الظروف التاريخية لتشكيل المجتمعات و أخيرا الثقافات الفرعية و الأعراق )الإثنيات( المكونة للمجتمع. 

 هذا بالإضافة إلى مكونات أخرى يمكن لها أن تؤثر على الاستراتيجيات التسويقية الدولية. 
 ما: دولة في لشكل التالي يوضح العناصر الأساسية المكونة للثقافةوا
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 ة الثقافة دولة مالكشمالعناصر ال :(03)الشكل رقم   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Charles croué, op-cit, P 77 

 

. ففي الدول ذات قاطنيهاإن البيئة الجغرافية للدولة ما تؤثر على سلوك  :والتضاريسالمناخ  - 
 الشاقة.التضاريس الجبلية مثلا ، يكون سكانها مقاومين للظروف القاسية وقادرين على القيام بالأعمال 

ونفس الأمر فيها يخص الدول ذات المناخ البارد. أما في الدول المشمسة فتكون ظروف المعيشة أكثر 
تكون الحرارة مرافقة بصفة عامة للفقر. نعومة بحيث تؤثر في طرق العيش بالنسبة للسكان و غالبا ما 

ففي أوروبا مثلا ، يفرق رجال التسويق بين نوعين من الثقافات: ثقافة الدول الشمالية البراغمانية و ثقافة 
أوروبا الجنوبية اللاتينية. فالمناخ و التضاريس يؤثر على ثروات الدول، و بالتالي على وجود و درجة 

. حيث أن الشمس ودرجة الحارة مثلا  لهما تأثير مباشر على استهلاك تطور الأسواق في هذه الدول
المشروبات، أجهزة تجفيف الملابس، أجهزة التكييف و العطور. ففي دول أوروبا الشمالية يميل 
المستهلكين إلى العطور القوية، وعلى العكس من ذلك يميل سكان أوروبا الجنوبية إلى العطور ذات 

ك يجب على مديري التسويق الدولي الأخذ بعين الاعتبار هذه الاختلافات بين الدول الرائحة الخفية. لذل
 صياغتهم للاستراتيجيات التسويقية لاستهداف الأسواق الأجنبية. والتضاريس عندفيما يخص المناخ 

: لكل مجتمع قواعد وضوابط تحكمه، سواء كانت مكتوبة أو غير مكتوبة. القانون إسمنت المجتمع - 
بعض الدول الإسلامية مثلا القانون المطبق هو الشريعة الإسلامية. والشريعة الإسلامية تعالج القضايا في 

 اليومية". وطريق العيش والإيمان السلوكياتالخاصة بالإيديولوجية 

 التطور مستوى الديانات تعدد
 الاقتصادي

 تكوين
 المدني القانون

 العرقية المكونات
 للمجتمع

 المكونة الأساسية العناصر
 ما لدولة السوسيوثقافي للحقل

 تكوين
 المدني القانون

 سوالتضاري المناخ
 التاريخية الظروف
 المجتمع لتشكيل

 عادات
 الاستهلاك
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: من وجهة النظر التسويقية، تعتبر عادات الاستهلاك معيار مهم جدا  فهي تحدد عادات الاستهلاك - 
نفس الوقت. حيث أن  والبعيد فيل المنتجات الأجنبية في الأسواق الدولية على المدى القصير درجة قبو 

التقاليد الغذائية مثلا تتغير بصفة مستمرة وسريعة. فمثلا: بالنسبة للدول الآسيوية الغداء الرئيسي هو 
يرة. رغم ذلك قامت الأرز، ومنتوجات كالحليب ومشتقاته لم تكن معروفة في هذه الدول إلا منذ مدة قص

" الفرنسية بالمخاطرة وتسويق منتجاتها في السوق الصيني. وبعد العديد من DANON Eشركة "دانون" 
من السوق الصيني رغم الخسائر و التكاليف التي  DANONEالسنوات والجهود التسويقية انسحبت " 

لا  مهما  يجب الانتباه له جيدا  عند تكبدتها من اجل تطوير هذا السوق. لذلك فعادات الاستهلاك تعتبر عام
 صياغة استراتيجيات التسويق الدولي.

إن مستوى التطور الاقتصادي هو المؤشر الأول لتطور الثقافة كما أن  مستوى التطور الاقتصادي: -
تطور مستوى الدخل مرتبط أيضا  بتطور الثقافة. فظهور فلة متوسطة هو الذي يزيد من الاستهلاك 

ا يؤدي إلى ظهور متطلبات وحاجات جديدة خاصة فيما يتعلق بالحاجة إلى الراحة و تحسين الواسع. كم
 مستوى المعيشة.

والتطور الاقتصادي في دولة ما له تأثير كبير على المعتقدات والطابوهات في هذه الدولة. فالطابوهات 
لا يمكن أن تقاوم أمام مستويات التعليم المتقدمة. ولكن يجب الحذر عند القيام بتفسير  والخرافات مثالا  

 الأثر الثقافي الذي يرافق التطور الاقتصادي في دولة ما.
هذه التطورات ليست متشابهة لدى كل فئات المجتمع كما هو الحال مثلا  بالنسبة للصين التي تشهد تباين 

 تمع بالنسبة لدرجة التطور الاقتصادي.واضح بين مختلف طبقات المج
: إن تأثير الديانات هو بلا شك المعيار الأهم الذي يؤثر على طرق الاستهلاك. حيث تأثير الديانات - 

. فالإسلام مثلا وانتظام أفعالناوعلى سلوكنا الشرائي  وتطلعاتنا للحياةأن الاعتقاد الديني يؤثر على نظرتنا 
أكل لحم البقر. لذلك على مديري التسويق  والهندوسية تحرم لمشروبات الكحوليةوايحرم أكل لحم الخنزير 

الدولي أن يدرسوا هذه الناحية وأن يقدموا منتجات تتناسب مع المعتقدات الدينية الموجودة في البلد 
 المستهدف.

المعتقدات في  ثلاثة مختلفة كما يجب أيضا  على مديري التسويق الدولي الأخذ بعين الاعتبار التنوع في
" confucianismeبعض الدول فمثلا  في الصين تنتج القيم والمعتقدات عن مذاهب وهي: الكونفوشية "

والبوذية. وقد أظهرت دراسة أن لكل مذهب من هذه المذاهب عادات استهلاك  taoïsmeوالطاوية" 
جات الطبيعية، فيما يفضل متبعي مختلفة. فالأول يميل إلى المواد التجميلية، أما الثاني فيميل إلى المنت

 المذهب الثالث أنواع أخرى من المنتجات.
اختلافات دينية. كما يلاحظ  والنزاعات سببهاويلاحظ أنه مند نهاية الحرب في الفيتنام أن كل الحروب 

 .والمعتقداتأيضا  في مختلف دول العالم الرجوع بقوة إلى الدين 
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فإذا كانت المعتقدات بصفة عامة مصدرها هي الديانات أو المدارس الفلسفية، فيمكن أن تكون أيضا   
 الأصنام. والشعائر أونتيجة للعادات 

: إن ثقافة دولة ما تتطور مع مرور الوقت. فالصعوبات والأزمات التكوين العرقي وتشكيل المجتمع - 
مع ما تتطور مع التيارات المختلفة وطرق العيش. نفي فرنسا تعيد ترتيب موازين القيم، حيث أن قيم مجت

إلى إحداث ثورة ثقافية وضعت محل شك السلطة الأسرية وسلطة المجتمع. لكن  1691مثلا  أدت أحداث 
 سنة، وبسبب الأزمة الاقتصادية عادت إلى الواجهة الأسرة ودورها اللهم في المجتمع. 33بعد مرور 

والنزاعات هي الأحداث التي تحدث غالبا  القطبية الثقافية مما يؤدي إلى ظهور العديد فالمجاعة، الحروب 
 من الثقافات الفرعية في نفس الدولة.

حيث أن تاريخ أي دولة يلعب دورا  مهما  في التجانس أو عدم التجانس الثقافي. كما يمسح بتفسير 
بين الدول التي تتمتع بتجانس على المستوى  الاختلافات السوسيوثقافية بين الدول. وهنا يمكن التميز

بوجود أعراق وثقافات مختلفة، سواء كان ذلك لأسباب تاريخية أو  وأخرى تتميزالثقافي والاجتماعي 
 لأسباب أخرى كالهجرة مثلا .

أو  تظهر تجانسا  وعلى رجال التسويق الدولي الأخذ بعين الاعتبار ما إذا كانت الدولة )السوق( المستهدف 
، وترجمة ذلك عند صياغة استراتيجياتهم التسويقية بالنسبة لكل والعربيختلافات على المستوى الثقافي ا

 سوق.
فبسبب هذه الاختلافات، لا يوجد تجانس في عادات الاستهلاك على المستوى العالمي، حيث أن دولة 

افية تعود إلى آلاف مجموعات عرقية مختلفة مع طرق عيش وعادات ثق 333مثل أندونسيا مثلا لديها 
 السنين.

اللغة هي وسيلة الاتصال الأولية بين أفراد أي مجتمع، فهي من أكثر عناصر الثقافة أهمية.  اللغة: - 
اللغات الأخرى. لذلك يجب استخدام اللغة بدقة  والرسائل منوتستخدم اللغة كوسيط في ترجمة الأفكار 

 حتى لا تقود في النهاية إلى تفسيرات غير سليمة أو فهم خاطئ للرسائل الصادرة إلى رجل التسويق.
التسويق الدولي إن كان لا يتقن اللغة المستعملة في السوق الذي يعمل فيه عليه الاستعانة  وعلى رجل

يتضمنها البرنامج التسويقي. وهناك  والمعاني التيأخطاء الفهم للجمل بمترجم أو وسيط حتى لا يقع في 
العديد من الأفكار التي يصعب التعبير عنها باستخدام لغات مختلفة. فإن وجدت درجة مرتفعة من التماثل 
 في طريقة تفكير السوق المستهدف لابد وأن يكون هناك تماثل كبير في اللغة المستخدمة مع هذه السوق. 

أو  لغتينذا كانت اللغة مشكل يواجه بشكل محدود الشركات الدولية التي تنشط في أسواق بلدان تتحدث فإ
أكثر كبلجيكا أو سويسرا  مثلا ، فإنها تمثل مشكلة كبيرة في البلدان التي تضم عدة لغات او لهجات ) الهند 

لدولي لعدم إمكانية تغطية لهجة محلية(. هذه المشكلة تعيق رجل التسويق ا 393مثلا تضم أكثر من 
بجميع اللغات وكمثال على أهمية اللغة في مجال التسويق الدولي ما  وتعذر الإلمامالسوق بشكل كامل 

 It is not" أو " Noes cafe" في الأسواق الإسبانية، حيث كان يقرئ "  NESCAFEحدث الشركة " 
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cafe اللغة غير المنطوقة كالإشارات والإيماءات " أي ليست قهوة. كما يجب كذلك الأخذ بعين الاعتبار
 ومعاينها في مختلف الأسواق الدولية.

 التسويق الدولي. استراتيجيةعند صياغة  والإلمام بماكل هذه الأمور يجب الاهتمام 
التسويقية  الاستراتيجيةيوضح كيفية تأثير المكونات السوسيوثقافية لثقافة سوق ما على  والشكل التالي 

 في هذا السوق.المتبعة 
 الدولي واستراتيجيات التسويقالحقل السيوثقافي  :(40الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source :Charles croué :Op-cit, P 83 

 الاقتصادي التطور مستوى

 الاستهلاك عادات الديانات تأثير

 التضاريس و المناخ العرقي التعدد

 الشعائر - الطابوهات
 المعتقدات

 الدولة تاريخ

 القوانين وحر 
 للدولة السوسيوثقافي الحقل

 العلامة خدمة سلعة: ل للمفهوم صورة
 made in المنشأ بلد التجارية

 الإشهارية الحملات موضوع
 الإعلام وسائل مخطط

 قنوات تنشيط التجارية المفاوضات
 التوزيع

 الترويج طرق

 المحلات مفهوم
 الأسعار مستوى الخدمة مستوى التوزيع و العملياتي التسويق
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 البيئة الاقتصادية:-2
إن العمل في الأسواق الدولية يجعل الشركة تتفاعل مع اقتصاديات دول مختلفة ومتنوعة من 

لا تجاري، قانون  على الشركات الأجنبية القوانين المنظمة للأسواق ) القانون  الانفتاححيث درجة التطور 
المنافسة...إلخ(. لذلك فعلى مديري التسويق الدولي القيام بدراسة دقيقة للبيئة الاقتصادية للأسواق 
المستهدفة من طرف الشركة. فمن وجهة النظر الاقتصادية يوجد عاملان أساسيان يمكنهما التأثير على 

صفة عامة مدى جاذبية هذا السوق. العامل الاستراتيجيات التسويقية للشركة في سوق ما، كما يحددان ب
 الأول يتعلق بحجم السوق، أما الثاني فيتعلق بطبيعة هذا السوق.

وهو العامل الأهم بالنسبة لاستراتيجيات التسويق الدولي. فالشركة أول ما تقوم به عند  :السوق حجم  -
فهذا من شأنه أن يساعد  استهداف سوق أجنبي ما هو تحليل حجم المبيعات المحتمل في هذا السوق،

الشركة في اتخاذ قرارات إستراتيجية مهمة خاصة فيما يتعلق بتخصيص الموارد اللازمة لتطوير هذا 
السوق مع ضمان الفعالية القصوى لهذه الموارد وكذلك فيما يخص تحديد جاذبية السوق. وللوصول إلى 

 إلى مجموعة من المؤشرات نذكر منها:  تحديد أكثر دقة الحجم سوق أجنبي معين عادة ما يتم اللجوء

 فمؤشر مثل عدد السكان يعتبر مؤشر مهم خاصة فيما يتعلق ببعض مؤشرات ديموغرافية :
النشاطات الاقتصادية كمواد الاستهلاك الواسع )المواد الغذائية الأدوية...إلخ(. فبافتراض ثبات 

ي دولة ما وحجم المبيعات. رغم أن العوامل الأخرى، توجد هناك علاقة طردية بين عدد السكان ف
فرضية ثبات العوامل الأخرى غير ممكنة، لذلك يبقى حجم ا السكان مؤشر غير كافي لتقدير 
حجم السوق. كما أن معدل نمو السكان يعتبر مؤشرا  مهما  يمكن الاستعانة به لاتخاذ العديد من 

على سوق ما أو التخلي عنه، بالإضافة إلى  التسويقية المهمة ) الحفاظ الاستراتيجيةالقرارات 
مؤشرات أخرى كالأنماط السكانية، توزيع السكان حسب السن و الجنس و الكثافة السكانية. حيث 
أن زيادة معدل النمو السكاني له أثر إيجابي إذا ما أدى إلى زيادة الطلب على السلع، وله أثر 

وقوع انفجار سكاني مما يؤدي إلى اختلال التوازن سلبي بالنسبة لمديري التسويق الدولي في حالة 
 . والنمو الاقتصاديبين النمو الديمغرافي 

  فمؤشرات مثل توزيع الدخل بالنسبة لشرائح المجتمع، متوسط الدخل  :بالدخلمؤشرات خاصة
القومي تعتبر مؤشرات غاية في الأهمية بالنسبة لمديري التسويق الدولي،  وإجمالي الدخلالفردي 

. بحيث يتم اللجوء عادة إلى المقارنة الاستراتيجية ةالتسويقيصة فيما يتعلق ببعض القرارات خا
بين الأسواق المستهدفة على أساس هذه المؤشرات. كما يستخدم مؤشر متوسط الدخل الفردي 
كمقياس لوصف الحالة الاقتصادية، إضافة إلى استخدامه في تقييم درجة التقدم في مجالات 

. وهذا راجع بالأساس إلى سهولة حساب هذا المؤشر وقبوله على نطاق والتعليملصحة مختلفة كا
 واسع، بالإضافة إلى أنه يعتبر مؤشر جيد لحجم ونوعية السوق.



  ق الدولي..................................................................................................................بيئة التسوي الرابع:المحور 

 

49 
 

: بالإضافة إلى حجم السوق المحتمل، لابد من الأخذ بعين الاعتبار بعض الخصائص طبيعة السوق  - 
التسويق الدولي، ومن بين هذه الخصائص ما  استراتيجيةبصياغة الأخرى للأسواق المستهدفة عند القيام 

 يلي:

 السائد في الأسواق المستهدفة. والتضاريس والمناخالبنية الطبيعية: مثل الموارد الطبيعية  -
هو ذو توجه صناعي، زراعي  )هلطبيعة النشاط الاقتصادي السائد في البلد المستهدف  -

 وخدماتي(.
على كل من شبكة المواصلات الطاقة، وسائل الاتصال  والتي تشملالبنية التحتية للدولة  -

 والنقل وغيرها.
كما يضيف باحثون آخرون فيما يخص البيئة الاقتصادية للتسويق الدولي وهو الهيكل الصناعي أو بعبارة 

 أخرى مرحلة التطور التي يمر بها السوق أو البلد المستهدف. 
 البيئة السياسية:-3 

السياسية من أهم العوامل أو المتغيرات التي يمكن أن تكون لها تأثير كبير على إستراتيجية تعتبر البيئة 
فالتواجد في سوق أجنبي يعرض الشركة إلى العديد من الأخطار  في سوق أجنبي معين. التسويق

الجدول السياسية نظرا لعدم قدرتها على السيطرة أو التحكم في البيئة السياسية لهذا السوق الأجنبي، و 
 وتأثيرات هذهالتالي يبين أهم الأخطار السياسية التي يمكن أن تواجهها الشركة في سوق أجنبي ما 

 الأخطار على نشاط الشركة في هذا السوق.
 الشركات الدولية. وأثرها على(: الأخطار السياسية 45الجدول رقم ) 

 نوع الخطر الأثر على نشاط الشركة
 خسارة الأرباح المستقبلية 
 خسارة أصول الشركة 
  خسارة في المبيعات، زيادة تكاليف

 العلاقات العامة لتحسين صورة الشركة
 زيادة تكاليف العمليات 
  ،خسارة في الإنتاج زيادة تكاليف الأمن

زيادة تكاليف الإدارة العلياء انخفاض 
 الإنتاجية.

  تدمير الممتلكات، خسارة في المبيعات
من تخزين الإنتاج زيادة تكاليف الأ

 إنتاجية منخفضة.

  المصادرة 
  ( الانتزاعconfiscation) 
  الحملات ضد المنتجات

 الأجنبية
 
 

  الميل إلى تشجيع العمالة
 المحلية 

 ات الاختطافات الاعتداء
الإرهابية ... إلخ. الحروب 

 الأهلية
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 زيادة حجم تكاليف العمليات 
  عدم القدرة على تحويل الموارد المالية

 بحرية
 تقليص قيمة الأرباح المحققة 
 انخفاض الأرباح الصافية 

  التضخم 
  القيود على تحويل رؤوس

 الأموال
  تدنية قيمة العملة 
 الضرائب المرتفعة 

 
Source: W.griffin and Others: international Business environnement, 4 TH 

édition, Pearson EDUCATION publishing, Boston, 2005, P 73. 

 

فكل شركة تريد الدخول إلى سوق أجنبي ما يجب عليها الإلمام، ولو بشكل قاعدي، بالهيكل أو البيئة 
ما كان النظام ديمقراطيا  أو دكتاتوريا وفيما إذا  االتالية: إذالسياسية لهذا السوق وهذا فيما يتعلق بالأمور 

 كانت السلطة مركزة في يد شخص واحد أو حزب معين.

هل تنتهج البلد سياسة السوق الحرة أو الاقتصاد المخطط تحكم الحكومة؟ ما مدى مساهمة  -
 وما إذاالقطاع الخاص في المساعدة على توصل الحكومة إلى الوصول إلى أهدافها الاقتصادية؟ 

 كانت موقف الحكومة من الشركات الأجنبية؟
من القطاع العام، هل تشجع الحكومة  هل زبائن الشركة من القطاع الخاص أو العام؟ فإذا كانوا -

في البلد المضيف المنتجين المحليين؟ هل ينتمي منافسو الشركة إلى القطاع العام أو الخاص؟ 
فإذا كانوا من القطاع العام، هل تسمح الحكومة للشركات الأجنبية بمنافسة قطاعها العام في 

 الصفقات؟
م بذلك بصفة عشوائية أم في إطار القوانين عندما تقوم الحكومات بتغيير سياساتها، هل تقو  -

 الجارية التطبيق؟
ما مدى استقرار الحكومة الموجودة؟ وعند حصول تغير في السلطة، هل يرافقه تغير جذري في  -

 السياسات المتبعة أم تتواصل نفس المجهودات بالنسبة للحكومة الجديدة.
فمن ناحية تدخل الحكومة في الاقتصاد مثلا  يمكن التميز بين نوعيين من التدخل الأول يكون  -

. أما والاشتراكية عامةبدخولها كمشارك أو شريك للشركات الأجنبية، وهي ميزة الدول النامية 
تهج النوع الثاني فيكون دخولها كمنظم للسوق وهذا حال الدول الرأسمالية، إلا أن معظم الدول تن

النهجين في وقت واحد، وتعتمد درجة التدخل على سياسة الدولة ونهجها الاقتصادي النابع من 
 فكر الدولة.
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 :والتشريعيةالبيئة القانونية - 0
إن الشركات المحلية تكون مجبرة على إتباع قانون الدولة التي تنتمي إليها، أما الشركات الدولية 

بصفة خاصة عن تنوع الإطار القانوني  والتشريعات الناتجةفتكون في مواجهة مجموعة معقدة من القوانين 
ع الدولة الأم، بل دولة إلى أخرى، حيث يجب عليها الخضوع ليس فقط لقانون أو تشري والتشريعي من

كذلك لكل قوانين الدول أو الأسواق المضيفة. فكل من قوانين الدولة الأم للشركة وقوانين الدولة المضيفة 
التسويقية الدولية للشركة هذه القوانين تحدد الأسواق المستهدفة الأسعار المطبقة  الاستراتيجيةتؤثران على 

(. كما يمكن للقوانين أن تؤثر على مواقع تواجد والتكنولوجيالية كمواد الأو  واليد العاملةتكاليف الإنتاج 
بعض الأنشطة الاقتصادية، فمثلا بعض شركات الانترنت قد اختارت عدم التواجد في الصين بسب 

 التي تفرضها الصين على هذا النوع من النشاط. والقوانين الارتجاليةالقرارات 
بيئة القانونية للتسويق الدولي يجب أخذها بعين الاعتبار عند وعلى العموم، هناك عدة عوامل متعلقة بال

 صياغة استراتيجيات التسويق الدولي، نذكر منها:
 دولة لأخرى لأسباب تاريخية ثقافية، سياسية ودينية.  واختلافها منتنوع الأنظمة القانونية  -
 يه وقوانين الدول ذات الثقافة اللاتينية. نن الدول ذات الثقافة الأنجلوسكسو التفريق بين قواني -
 تأثير الديانات على القوانين في مختلف الدول. -
 ما إذا كانت القوانين بيروقراطية أو لا. -
التوجهات المحلية للقوانين: ففي بعض الدول تكون القوانين موجودة لتنظيم الاقتصاد اختلي  -

الدول من حيث تسير اليد العاملة ومثل هذه القوانين تؤثر على نشاطات الشركة في هذه 
 (، الجوانب المالية وغيرها ... إلخ.وقوانين العمل)التوظيف، التعويضات 

إن القوانين يمكن أن تؤثر على التجارة بين الدول: كفرض حصار جماعي أو دولي على  -
 التجارة مع دولة ما )الو.م.أ وكوبا مثلا(.

القانونية لملكية  )العوائقلشركات الأجنبية أن القوانين في بعض الدول لا تخدم مصالح ا -
 الأجانب(.

دور القانون الدولي: فالقانون الدولي له أهمية خاصة بالنسبة للشركات الدولية. حيث توجد  -
في العديد من  وتحظى بالقبولالتي يتم تطبيقها  والمعاهدات الدوليةالعديد. من الاتفاقيات 

الدول، خاصة فيما يتعلق بقوانين حماية الملكية الفكرية وبراءات الاختراع. ومن أمثلة ذلك 
دولة إضافة إلى  69تطبيقها في  والتي يتمنجد معاهدة باريس لحماية الملكية الصناعية 

طراف فيما الو.م.أ. بالإضافة إلى ذلك، تتأثر الشركات الدولية أيضا  بالاتفاقات الثنائية الأ
يخص التجارة والاستثمار. ومن أ ن أمثلة ذلك سياسة التفضيل أو الأولوية السائدة بين دول 

 الكومنينويلت".



  ق الدولي..................................................................................................................بيئة التسوي الرابع:المحور 
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أن البيئة القانونية الدولية تؤثر على الشركات الدولية خاصة في حالة وجود نزاعات تجارية،  -
 قانون يجب تطبيقه في هذه الحالات. وأي

التسويق الدولي الإدراك التام للقوانين المنظمة للسوق المحلي الذي كما يجب على مديري  -
 ينشطون فيه مثل: قانون المنافسة القانون التجاري... إلخ.

بالإضافة إلى ما تم ذكره، فإن القوانين المتعلقة بحماية البيئة تعتبر من أهم العوامل التي تؤثر 
عض الشركات تنقل نشاطاتها إلى الدول التي يكون فيها الدولية للشركة. فتجد مثلا ب الاستراتيجياتعلى 

التشريع المتعلق بحماية البيئة متسامح جدا  كالشركات الأوربية أو الأمريكية مثلا . كما أنه يجب على 
الشركات مراعاة هذه التشريعات إن وجدت، خاصة وأن مثل هذه العوامل لها أهمية كبيرة بالنسبة للرأي 

" في خليج المكسيك بعد التسريبات  BPوكمثال على ذلك ما حصل مع شركة العام بصفة عامة. 
التغطية الهائلة ولتي أدت إلى ألحاق أضرار كبيرة بالبيئة في هذه الجهة من العالم، كما خلقت استياء 

 الناتجة عن ذلك.  والخسائر الماديةأدى إلى تشوه صورة الشركة  والدولي مماكبير لدى الرأي الأمريكي 
عادة ما تلجأ الشركات الدولية إلى اعتماد حملات ترويجية لتبين مدى احترامها للبيئة في إطار ما يسمى و 

 "Green Company أو الشركة الخضراء كدلالة على احترام الشركة للطبيعة في مختلف المراحل "
 العملية لنشاطها.

ستراتيجيات التسويق الدولي، العوامل من بين أهم العوامل التي قد تؤثر على ا البيئة التكنولوجية-5
فالانفتاح العالمي هو نتيجة التغير العميق في التكنولوجيا  المتعلقة بالبيئة التكنولوجية للبلد المضيف.

. كما أن هذا التغيير سيستمر في المستقبل، فسهولة ونظام المعلوماتوخاصة في ميدان الاتصالات 
المواصلات والاتصالات على النطاق العالمي قدم الكثير من  دم فيوالتقتحويل الأموال من بلد إلى آخر 

الفرص للاستثمار في البلدان النامية، كما ترتب على التقدم التكنولوجي خلق الكثير من الأسواق للشركات 
، ولا يقتصر تأثير التقدم وخدماتهاالدولية التي تتمتع بمستوى عالي من التكنولوجيا في مجالات الاتصال 

الاعتماد على  والصناعة وتحويلها إلىالتكنولوجي على ما سبق، بل يمتد إلى تغير هيكل العمالة 
 التكنولوجيا المتقدمة بالإضافة إلى رفع القدرات التنافسية. 
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 وليلدا: المزيج التسويقي لخامساالمحور 

في الأسواق  اباعهاتالأربعة للمزيج التسويقي التي يمكن للمؤسسات  تالسياسيا المحورسنتناول في هذا 
 الأجنبية 

 سياسة المنتج الدولي: أولا

السوقية، كما يعد أول عنصر من عناصر المزيج التسويقي.  الاستراتيجيةيعتبر المنتوج أهم عناصر 
عند تخطيط المنتوج على المستوى الدولي هو هل يجب تنميط المواصفات أو  المؤسسةوأول قرار تواجهه 

 تكييفها حسب مميزات كل سوق مستهدف.

 ناصر سياسة المنتج الدولية.ومن خلال هذا المبحث سنحاول أن نتناول أهم ع
 الدولية:سياسة المنتجات  مفهوم-1

 تتضمن سياسة المنتج ما يلي:

  ا أوالمختلفة حول نفس التكنولوجيتحديد أو تقرير حجم وتنوع تشكيلة المنتجات ذات الوظائف 

 نفس مجال النشاط وذلك بحسب حاجات المستهلكين المحددة مسبقا.

  ل المنافسةأجل تموقع جيد له في ظثانيا: إيجاد التوازن الأمثل بين المستويات المختلفة للمنتوج من 

 الشديدة بحسب مزاياه التنافسية التي يقدمها للمشتري أو المستهلك النهائي.

أما سياسة المنتجات الدولية فتتعلق باتخاذ قرار تسويق منتوج أو عدة منتجات في سوق مستهدف. 
يمكن أن يخضع أي من هذه المنتجات لتعديلات أو تكييفات من أجل إشباع التفضيلات الثقافية  بحيث

للمستهلكين المستهدفين أو المحتملين. هذه التعديلات يمكن أن تمس السعر، التغليف وحتى صيغة المنتوج 
 والخدمات المرافقة له.

 التالية:وتتعلق القرارات الخاصة بسياسة التسويق الدولية بالأمور 

 .إسم المنتوج 
 .صيغة المنتوج 
 .درجة كفاءة المنتوج 
 .تغليف المنتوج 
 .التطابق بين المنتوج وتغليفه وتأثيرهما على السعر 
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كما تتعلق أيضا بقرار سحب أو تخفيض عدد المنتجات المسوقة، وتكييف عملية التوضيب أو التغليف 
 ومكونات هذه المنتجات.

سوق ما، تحديد الحجم الامثل لتشكيلة  استهدافة أو التي تريد المصدر  المؤسسةكما يجب على 
 1المنتجات. وهنا يمكن للشركة اعتماد إحدى المقاربتين التاليتين: 

. هو أكبر تغطية ممكنة للسوق المستهدف المؤسسةفي هذه الحالة يكون هدف  تشكيلة طويلة: -
حيث تقوم بتطوير عدد كبير من المنتجات تسمح بالاستجابة للحاجات المتنوعة والخاصة 

 للمستهلكين في هذا السوق.
هنا هو تركيز نشاطها على نوع محدد من المستهلكين  المؤسسةويكون هدف  تشكيلة قصيرة: -

 السوق المستهدف.والحصول على موقع جيد في هذا الجزء من 

ويجب على مسئولي التسويق الدولي عند اختيار تشكيلة المنتجات الموجهة إلى الأسواق الدولية 
 الأخذ بعين الاعتبار الأمور التالية:

 .أن لكل سوق متطلباته الخاصة به فيما يخص العرض 

  وعية نتقدير المستهلكين لمستوى أو نوعية التشكيلة )تشكيلة جيدة، متوسطة أو ذات
 منخفضة، وذلك حسب معياري الجودة والسعر(، يختلف من سوق لآخر.

  توازن المنتجات داخل التشكيلة والذي يرتبط بالهدف المرجو من الدخول إلى السوق
وكذلك العلاقة بين هذه المنتجات نفسها )منتجات مكملة  المؤسسةالمستهدف، إمكانيات 

 لبعضها البعض أو معوضة(.

 يوضح مختلف العوامل المؤثرة على سياسة المنتجات وتشكيلة المنتجات الدولية:والشكل التالي 

 

 

 

 

 

                                                           
1 :C.PASCO-BERHO.opcit-cit , p 102.  
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 الشكل رقم )50(: سياسة المنتجات وتشكيلة المنتجات الدولية
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وهنا يمكن القول بصفة عامة أن أي شركة تفكر في غزو الأسواق الدولية تواجه أربعة خيارات فيما   
 يخص المنتجات أو تشكيلة المنتجات وهي:

 هو إنتاج سلعة جديدة تتلاءم مع متطلبات وخصائص السوق الأجنبي. الخيار الأول: -

إنتاجها وتسويقها قي سوقها المحلي وبدون أي تسويق نفس السلعة التي تقوم ب الخيار الثاني: -
 تعديلات في الأسواق الدولية.

إدخال تعديلات على السلعة التي يتم إنتاجها وتسويقها محليا لتتلاءم مع متطلبات  الخيار الثالث: -
 واحتياجات العملاء بالأسواق الدولية.

 لمحلي والأجنبي معا.إنتاج سلعة نمطية تصلح للتسويق في السوق ا الخيار الرابع: -

ولو أخدنا بعين الاعتبار المعايير الخاصة بالتكلفة والمشكلات الناتجة عن إنتاج وتسويق سلعة خاصة 
بالسوق المحلي وأخرى للأسواق الأجنبية فقط، لكان الخيار الرابع هو الخيار الأمثل بالنسبة لأي شركة وبدرجة 

الدولي )الأسواق الدولية( فنجد أن الخيار الأول وبدرجة اقل الخيار أقل الخيار الثاني أما من وجهة نظر العميل 
 الثالث هو الأفضل.

يف إيجاد التوازن اللازم بين خيارات التنميط والتكي المؤسسةلذلك يجب على رجال التسويق الدولي في 
تهلكين وحاجات المسوكذلك أهذافها، مميزات ومتطلبات  المؤسسةمع الأخذ بعين الاعتبار الإمكانيات الخاصة ب

 في الأسواق المستهدفة.
 حياة المنتوج الدولي: دورة-2

للمنتوج الدولي نفس مراحل المنتوج المحلي، تبدأ بمرحلة التقديم ثم مرحلة النمو، النضج وصولا إلى 
روح طمرحلة الاندثار. غير أن المنتوج لا يحتل نفس الموقع في منحنى دورة حياة المنتوج في مختلف الدول الم

فيها. ففي بعض الدول يكون في مرحلة النمو وأخرى في مرحلة التقديم، ويعود سبب ذلك لمواقف الأفراد وعوامل 
 التمدن وغيرها من العوامل التي تؤثر بشكل أو بآخر على طلب السلعة كما هو موضح في الشكل التالي:
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, 4 THinternational Business environnement W.griffin and Others:: Source 

édition, Pearson EDUCATION publishing, Boston, 2005  

الفرضية القائمة على أن الانحرافات أو أن مبدأ دور حياة المنتوج الدولي ينطلق من « فرنون »ويرى 
 الاختلافات التكنولوجية بين البلدان هي العوامل الأساسية المفسرة لسلوك الاستثمار في الخارج والتصدير.

 وعليه فإن نموذج دورة حياة المنتوج الدولي تقسم إلى ثلاثة مراحل أساسية هي:

 :تبدأ بتقديم المنتوج الجديد في أسواق الدول المتقدمة لما  مرحلة المنتوج الجديد: المرحلة الأولى
فيها من موارد مالية، تكنولوجية، مهارات بشرية وكذلك الأعداد الكبيرة من المستهلكين ذوي القدرات 
الشرائية والذواق الراقية، مثل هذه العوامل من شأنها أن توجد الحافز على الاختراعات والابتكارات 

 ، فالمنتجات الجديدة في هذه الدول لا تكون ذات حساسية مرتفعة للسعر.الجديدة وطلبها
  بلغ المنتج مرحلة النضج في أسواق الدول المتقدمة تبدأ  إذا التصدير:المرحلة الثانية: مرحلة

في توزيع الإنتاج وفتح أسواق جديدة مع أنه في هذه المرحلة يبقى المخترع الأصلي هو  المؤسسة
الاختراع، غير أن هذا التوسع في الأسواق يدفع المنافسين للقيام بعمليات التقليد القائد في مجال 

 وتطوير منتجات مماثلة.

 
 : الطلب على المنتوج في مختلف الدول(56)شكل رقم

 
 االو.م.أ أوروبا الدول النامية 

 الزمن

 الطلب
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 :تبدأ هذه المرحلة عندما تنمو المنافسة المرحلة الثالثة: تنميط الفنون التكنولوجية المستخدمة 
 ؤسسةالملك في الأسواق. حيث تصبح التكنولوجيات الخاصة بالمنتوج شائعة وتسعى بعد ذ

 .للحصول على الأرباح الناتجة عن بيع التكنولوجيا والمعرفة الفنية للدول النامية

 إشكالية تنميط أو تكييف المنتجات على المستوى الدولي: -3

للأسواق الدولية يجهلها في مواجهة إشكالية تنميط أو تكييف منتجاتها في هذه  المؤسسةإن اتجاه 
 الأسواق، حيث أن:

  منتجاتها يسمح لها بالأخذ بعين الاعتبار المستهلكين والأسواق المحلية في تكييف
 هذه الدول والمميزات الخاصة بهم.

  التنميط يسمح بعرض نفس المنتوج في كل الأسواق المستهدفة والاستفادة بذلك من
 وفورات الحجم وتخفيض التكاليف.

 :العوامل المشجعة على التنميط أو التكييف 

 المشجعة على التنميط:العوامل 

المتعلقة بالجوانب الإنتاجية والتسويقية على المستوى الدولي تجعل من الشركات تفضل  المشكلاتإن 
خيار تنميط المنتوج ومن ثم السياسات التسويقية الأخرى. ويمكن القول أن العوامل المشجعة على التنميط 

 تتمثل في:

 كبيرة. وفورات الحجم الناتجة عن الإنتاج بكميات -

 تخفيض تكاليف البحث والتطوير وتكاليف التسويق. -

 المحافظة على الصورة الذهنية للشركة في الأسواق الأجنبية. -

 إمكانية شراء نفس السلعة من أي بلد بالنسبة للمستهلكين. -

ارتفاع تكلفة تعديل أو تكييف السلعة لكي تلائم احتياجات ورغبات المستهلكين في الأسواق  -
 الأجنبية.

 تسهيل عملية التصدير. -

 إمكانية تسويق المنتجات النمطية حتى من خلال المنافسين أنفسهم. -
 : ويمكن تلخيصها في التالي:الدافعة للتكييف أو العوامل المشجعة
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 اختلاف ظروف استعمال المنتجات )الطقس، الأذواق....الخ(. -

 المتطلبات العقائدية للمستهلكين في الأسواق الأجنبية. -

اتجاه الدول نحو إقامة تكتلات اقتصادية قد تفرض اشتراطات معينة على أي سلعة أو خدمة  -
 الأوربي مثلا(. الاتحادمثل دول )التكتل يتم تسويقها داخل الدول الأعضاء في 

الإجراءات الحكومية بالدول المضيفة، فقد تفرض بعض الدول اشتراطات معينة على أي شركة  -
اجي أو تسويقي داخلها. فمثلا قد تشترط بعض الحكومات استخدام أجنبية تمارس نشاط إنت

 الموارد المحلية بدلا من المستورد لإنتاج السلعة.

، فإذا كانت السلعة موجهة إلى مناطق جغرافية مختلفة المؤسسةالقطاع السوقي الذي تنشط فيه  -
فس إذا قورنت بالمدينة. نالريف أو المدينة(، فإنها قد تتطلب أقل قدر من التعديلات )حضاريا 

 الشيء عند التصدير مثلا لدولة نامية مقارنة بأخرى متقدمة.

التباين في الأذواق والحاجات من دولة إلى أخرى سواء ما يتعلق بالألوان، الموديلات، التغليف  -
 أو المذاق.

لمنتوج . إذ أن افي الاختيار بين التنميط والتكييف محدودة المؤسسةوتجدر الإشارة هنا إلى أن حرية 
بكل ما تعنيه الكلمة يجب أن يخضع إلى تعديلات في الأسواق الأجنبية بسبب القوانين والتنظيمات السائدة في 

 في دهنيات الأفراد في هذه الأسواق. متجذرةهذه الأسواق، وعادات الاستهلاك التي يمكن أن تكون 
 سياسة التسعير الدولية:  :ثانيا

وأرباحها،  سةالمؤسيعتبر السعر من أهم عناصر المزيج التسويقي للشركة، فهو يؤثر مباشرة على دخل 
كما يؤثر في المدى الطويل على قدرتها على البقاء والنمو في الأسواق التي تنشط فيها. ويعتبر قرار التسعير 

البيئة بالعديد من المتغيرات الخاصة ب في الأسواق الدولية أكثر تعقيدا منه في الأسواق المحلية، حيث يتأثر
مختلفة  التعامل بعملات المؤسسةالدولية، بالإضافة إلى أن عبور المنتجات للحدود القومية يصبح لزوما على 

 وما يتبع ذلك من مخاطر تذبذب أسعار الصرف العالمية.

 وقد خصصنا هذا المبحث لمحاولة الإلمام بعنصر التسعير على المستوى الدولي.
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 مفاهيم عامة حول سياسة التسعير الدولية:  -1

يعتبر التسعير من القرارات الإستراتيجية التي تتخذ على المستوى الدولي، فلا يكفي وصول المنتج 
ير المنتوج وأهذافها. حيث أن تسع المؤسسةوطرحه في السوق ما لم يكن السعر مناسبا ومتوافقا مع إستراتيجية 

 عد مدروسة مع مراعاة مختلف العوامل الداخلية منها والخارجية التي تؤثر عليه.يجب أن يتم وفق أسس وقوا 
   :مفهوم سياسة التسعير الدولية 

ف منافسة حادة ر يعتبر السعر عنصر استراتيجي بالنسبة لشركة بيبسي الجزائر، خاصة وأن السوق يع
 من طرف المنافسين المباشرين للشركة.

للمراجعة المنتظمة لأسعارها من أجل تحقيق لتوازن الدائم بين  المؤسسةفاضطرابات الأسواق تدفع 
 تعظيم أرباحها التجارية وتطلعات ومتطلبات المستهلكين.

ة الدولية فيمكن تعريفها بأنها:  العمل الذي يتضمن تحديد ،بطريق التسعيرسياسة  لذلك يمكن تعريف
ى في الأسواق الأجنبية التي تنشط فيها. هذا المستو  ةالمؤسسما، لمستوى سعر البيع لكل منتوج من منتجات 

وزيادة حجم المبيعات في كل سوق من هذه الأسواق، مع الأخذ بعين  المؤسسةيجب أن يضمن تعظيم أرباح 
 الاعتبار الديناميكية الاقتصادية لهذه الأسواق والسياسة المتبعة من طرف المنافسين فيها. 

 لتسعير الدولية والتسعير الدولي.وهنا يجب التمييز بين سياسة ا

فالتسعير الدولي يتضمن الأعباء الإضافية المرتبطة بالجوانب التقنية للبيع في الأسواق الأجنبية. أما 
سياسة التسعير الدولية فلا ترتبط فقط بهذه الأعباء الإضافية التقنية، بل تتجاوزها لتتضمن أيضا المعطيات 

 «inة المتعلقة بسياسة التسعير، مثل تحليل أسعار المنافسين، تأثير البلد المنشأ الكلاسيكية للمقاربة التسويقي
Made » .ومدى تقبل الأسعار من طرف المستهلكين 

كما أن الاختلاف في البيئة التي تميز الأسواق الدولية تجعل من الصعب عملية تسعير منتجات 
 بالاعتماد على السياسة التسعيرية التي تتبعها في سوقها المحلي. المؤسسة

 صعوبة تحديد الأسعار في الأسواق الدولية:-2

تخضع للعديد من العوامل  المؤسسةإن تحديد السعر في سوق أجنبي للشركة هو أمر معقد جدا. ف
 الداخلية والخارجية والتي يمكن أن تؤثر على السياسة السعرية:
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 نذكر منها:  لداخلية:ا لعوامل 
يرتبط سعر المنتج ارتباطا وثيقا بالأهداف التسويقية للشركة، فإذا كان هدف  الأهداف التسويقية: -

هو إغراق السوق فإنها سوق تتجه إلى عرض منتجاتها بأسعار منخفضة بحيث يصبح  المؤسسة
مناسبا لأكبر عدد من المستهلكين. أما إذا كان الهدف هو الحفاظ على الحصة السوقية فإن تحديد 

قية هو زيادة حصتها السو  المؤسسةالسعر سيكون مقاربا لأسعار المنافسين، في حين إذا كان هدف 
ي اهتماما بالشرائح السوقية الجديدة والتي تسعى إلى التعامل معها وتقديم أسعار متميزة مقابل فإنها تول

 خدمات إضافية أو مميزات إضافية للمنتوج.
المستوى التكنولوجي للمنتج على تحديد سعره في الأسواق الدولية. فكلما  : يؤثرالتكنولوجيامستوى  -

الي متميزا عن المنتجات المنافسة له وبالت المؤسسةمنتوج زاد المستوى التكنولوجي المستخدم يكون 
حرية أكبر في تحديد سعر المنتوج، أما إذا كان المستوى التكنولوجي منخفضا الأمر الذي سينعكس 

 في هذه الحالة تحدد سعرا يكون مقاربا لأسعار المنافسين. المؤسسةعلى كفاءته وجودته، وبالتالي 
لا يجب تحديد سعر المنتوج بمعزل عن عناصر المزيج التسويقي  خرى:عناصر المزيج التسويقي الأ -

ق بسخاء التي تنف المؤسسةالأخرى، حيث يجب تخطيط هذه العناصر جميعا من خلال تنسيق موحد، ف
على الترويج تكون في مركز يسمح لها بعرض سعر أعلى من الشركات التي لا تجاريها في هذا 

 للابتكار والإبداع. الإنفاق. ونفس الأمر بالنسبة
إن التكاليف هي العنصر الأكثر وزنا في عملية تحديد الأسعار، ويعتبر البعض أن  التكاليف الكلية: -

عملية التسعير ليست في جوهرها سوى إضافة ميكانيكية لهامس معين على التكلفة للحصول على 
فيض يد مكنها دلك من تخمن مراقبة عناصر التكاليف بشكل ج المؤسسةسعر البيع. فكلما تمكنت 

التكلفة الإجمالية للمنتوج، أو على الأقل ثباتها مع زيادة حجم المبيعات، كلما حقق لها ذلك درجة 
 أعلى من المرونة في التسعير ومن ثم تحقيق معدلات ربحية متزايدة.

 :نذكر منها: العوامل الخارجية 
  :اللوجستيكيةتكاليف العمليات  -

فالمسافة بين مكان إنتاج وتخزين السلع ومكان تسويقها تتشكل من عدة مراحل. هذه المراحل تنتج 
عنها مصاريف نقل، مصاريف التأمين وغيرها من التكاليف. وهنا يجب تحديد دور كل من البائع والمشتري 

رة الدولية"، حيث ، "مصطلحات التجا««Incotermsفي التكفل بمختلف هذه المصاريف أو ما يطلق عنه ب: 
تمثل مجموع تكاليف وأعباء ) النقل، التأمين، العبور والتخزين، الرسوم الجمركية وغيرها( وكذلك الخدمات 

 لمؤسسةاالمرتبطة بعملية التبادل، فهي تحدد نقطة التحويل والأخطار الناجمة عنه وليس ملكية السلع، وعلى 
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 «Incotermsيقة نقل البضائع وتحديد أي نوع من هذه المعايير القيام بالاختيار الصائب في عملية اختيار طر 
 وغيرها.   FREE. Fca/ E. EXيجب إتباعه. ومن أمثلة هذه المعايير نذكر « 

فكل دولة تبحث عن تحقيق التوازن في ميزان مبادلاتها، بل وتحقيق فائضا  السياسات الجمركية: -
إيجابي في ميزانها التجاري. ومن أجل تحقيق هذا الهدف، تلجأ كل دولة إلى مجموعة من الإجراءات المتعلقة 

باشر م بالسياسة الجمركية من أجل تشجيع صادراتها والحد من الواردات. فمستوى الرسوم الجمركية له تأثير
على سعر البيع النهائي للمنتوج، حيث أن هناك بعض الدول التي تلجأ إلى فرض رسوم جمركية عالية لإرغام 
المصدرين إليها على القيام باستثمارات وتوطين فروع لهم في هذه الدول. كما يجب الإشارة إلى أن رسوم 

 الرسوم الجمركية. وضرائب الاستهلاك يتم حسابها على أساس سعر المنتوج بعد إضافة

مركية، بالإضافة إلى الرسوم الج السياسات الاقتصادية والاختلافات في رسوم الاستهلاك بين الدول: -
فإن رسوم الاستهلاك المطبقة في الأسواق المستهدفة للشركة لها تأثير على سعر بيع المنتوج. هذه الرسوم غير 

مداخل جبائية هامة للدول كما تؤثر بصفة غير مباشرة على المباشرة مثل الرسم على القيمة المضافة، توفر 
 ديناميكية السوق.

إن معدل التضخم هو من أهم العوامل التي تؤثر على عملية تحديد سعر بيع  نسبة التضخم: -
 تجد نفسها مجبرة على تتبع هذه النسبة يوميا في بعض المؤسسةفي الأسواق الأجنبية. ف المؤسسةمنتجات 

سنويا، بحيث قد ٪011إلى  011يوميا في بعض البلدان(، أي ما يعادل نسبة   ٪01إلى   ٪01الدول ) من
في هذه الحالة إلى تخفيض هوامشها في مرحلة أولى، ولكن إذا استمر الأمر فقد يؤدي دلك  المؤسسةتضطر 

عر بيع منتجاتها لس إلى البيع بالخسارة، خاصة بالنسبة للشركات التي لا تنتج محليا في هذه الأسواق. فيمكن
أن يكون أعلى بكثير من سعر المنافسة ما يؤدي إلى خروجها من هذه السوق. وهنا نقول أنها خسرت السوق 

 بسبب السعر.
فمثل هذه الاختلافات قد تؤدي إلى عدم  الاختلافات في السياسات النقدية وأسعار صرف العملات: -

المستوى الدولي، خاصة في البلدان أو الأسواق التي تعاني  على المؤسسةالاستقرار في سعر البيع لمنتجات 
 من عدم في أسعار صرف عملاتها.

ام للتواجد في سوق أجنبي له تأثير ه المؤسسةفنوع نمط الدخول الذي تختاره : تأثير نمط الدخول -
 ق.و ، خاصة فيما يتعلق بدرجة التحكم في الأسعار في هذا السالمؤسسةعلى سياسة التسعير لهذه 

 فعملية تحديد الأسعار في الأسواق النظم والقوانين المتعلقة بالأسعار في الأسواق المستهدفة: -
 الأجنبية قد تتأثر بنوعين من القوانين:
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السياسات المحلية فيما يخص الأسعار: كمراقبة الأسعار من أجل محاربة التضخم، مراقبة  -
 الأم وفروعها...الخ. المؤسسةأسعار التحويل بين 

والتي يمكن أن تكون على المستوى  « «antidumpingتشريعات أو قوانين محاربة الإغراق:  -
 الدولي أو المحلي في الأسواق المستهدفة.

 :سعر تكلفة المنتجات الموجهة للأسواق الأجنبية هيكل-3

المنتوج  الأولية لإنتاج هذا إن سعر تكلفة المنتجات الموجهة للتصدير يضم جميع التكاليف والأعباء
بالإضافة إلى التكاليف والأعباء الناتجة عن عملية بيع المنتوج في الأسواق الأجنبية. ويمكن تلخيص هذه 

 التكاليف أو الأعباء فيما يلي:

 وتتضمن: مكونات تكلفة إنتاج المنتوج الموجه للتصدير : 
 من أجل إنتاج هذا المنتوج الموجه للتصدير. تكلفة شراء المواد الأولية المستوردة: -

سوق ليكون المنتوج مطابقا للنظم والقوانين الخاصة بال تكاليف التكييف التقني والتجاري للمنتوج: -
المستهدف، وكذلك تكييفه ليتماشى مع رغبات ومتطلبات المستهلكين المحليين. كل هذا يولد تكاليف 

 الموجهة لتصدير. إضافية بالنسبة لسعر تكلفة المنتجات
  :)وتضم: التكاليف المتعلقة بالتصدير )خارج العملية الإنتاجية 

 التكاليف التشغيلية لمصلحة التصدير أو الفروع المحلية لشركة. -

 تكاليف دراسة السوق وتكاليف المهام والبعثات التجارية. -

، تكاليف هاريةوالإشالترويجية التكاليف التجارية: وتضم: تكاليف التوزيع، تكاليف الحملات  -
 خدمات ما بعد البيع.

التكاليف المالية: وتضم مختلف التكاليف الناتجة عن طرق الدفع وأسعار الصرف وكذلك  -
 آجال الدفع.

تكاليف تغطية الأخطار: وتضم التكاليف الناتجة عن التأمين على المنتجات وعملية نقلها  -
 ع والتذبذب في أسعار الصرف.بالإضافة إلى تكاليف التغطية على أخطار عدم الدف

 تكاليف إعداد مختلف الوثائق. -

 تكاليف الدخول إلى السوق المستهدف.  -
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 التسعير في الأسواق الدولية: استراتيجيات-4

بصفة خاصة بتحديد سعر منتوج جديد في سوق مستهدف. وهنا  الاستراتيجياتتهتم هذه الأنواع من 
 نذكر منها: الاستراتيجياتيمكن التمييز بين عدة أنواع من 

 التغلغل في الأسواق المستهدفة: استراتيجية 

ا هنا يكون هدفه المؤسسةوتتضمن تحديد سعر منخفض من أجل الحصول على حصة سوقية مهمة، ف
هو تحقيق الربحية أو عائدات مهمة من خلال بيع كميات كبيرة مع ردع المنافسين الجدد ومنعهم من دخول 

 السوق.

 أكثر مع الحالات التالية: الاستراتيجيةوتتناسب هذه 

عندما تزيد حساسية السوق للسعر وعندما يجذب السعر المنخفض عدد كبير من  -
 المستهلكين، أي في حالة منتجات ذات مرونة الطلب الكبيرة.

 إذا كانت السلعة تواجهه منافسة محتملة قوية. -
إلى الانخفاض مع زيادة الكميات المباعة في حالة اتجاه تكلفة إنتاج وتسويق الوحدة  -

 ما يؤدي إلى الاستفادة من وفورات الحجم.

 يمكن إتباع الخطوات التالية: الاستراتيجيةولتنفيذ هذه 

تقسيم السوق لعدة شرائح بحسب مستوى الدخل وحدود السعر الذي يقبله المستهلكين  -
 لشراء المنتج.

 مش الربح المراد.وها المؤسسةحساب التكلفة الكلية لمنتوج  -
دف، مضافا إليه هامش الربح المسته للمنتوجتحديد السعر الذي يغطي التكلفة الكلية  -

 بحيث يكون مقبولا من عدد كبير من الشرائح السوقية.
  كشط السوق  استراتيجيةStratégie d’écrémage: 

وهي تتضمن إدخال منتوج جديد بسعر مرتفع يمكن تخفيضه بصفة تدريجية مع مرور الوقت. وفي 
ين، فالوفاء ببيعه إلى زبائن محدود المؤسسةالراقية( يبقى السعر مرتفع بحيث تقوم  )المنتجاتبعض الحالات 

 دد. وتعتمد هذهللعلامة يسمح للشركة بالدفاع جيدا عن منتجاتها في حالة وصول أو دخول منافسين ج
على عاملين اثنين وهما: المنتجات المسوقة يجب أن تكون جديدة، وطبيعة المنتوج )منتجات راقية  الاستراتيجية

 أو عالية الجودة مثلا.(
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لرأس مالها المستثمر في الأسواق الأجنبية  المؤسسةإمكانية استرجاع  الاستراتيجيةومن مزايا هذه 
كون مناسبة أكثر بالنسبة للدول التي تعاني من تقلبات سياسية واجتماعية سريعة بأسرع وقت ممكن، كما أنها ت

إلى عرض منتجاتها بسعر مرتفع، بحيث تكون على استعداد للخروج السريع من السوق  المؤسسةما يدفع بإدارة 
 حين يتحقق هدفها وتسترد أموالها المستثمرة.

 ي تتميز ب:في حالة الأسواق الت الاستراتيجيةوتناسب هذه 

انخفاض مرونة الطلب على المنتوج بالنسبة للسعر، وإذا لم تكن هناك طريقة لقياس الطلب المحتمل  -
 على السلعة.

في التركيز على القطاعات السوقية ذات  المؤسسةفي حالة تجزئة السوق على أساس الدخل ورغبة  -
 الدخل المرتفع.

هذا النوع من المنتوجات مع عدم وجود بدائل  في حالة جهل المستهلك لتكلفة إنتاج وتسويق مثل -
 لها تسهل عملية المقاربة.

 إذا كان خطر دخول المنافسين إلى السوق قليل في الأجل القصير. -

  التمييزي:السعر  استراتيجية Stratégie du prix différencié  

في غالبية الأحيان تمتلك الشركات تشكيلات منتجات تتميز بتنوع أسعار المنتجات المنضوية تحت 
تسمح بتغطية أكبر عدد مكن من القطاعات السوقية، ولكن في هذه الحالة  الاستراتيجيةهذه التشكيلات. هذه 

لا يجب أن يكون السعر هو عنصر التمييز الوحيد، بل يجب وجود تناغم وتناسق بين مستوى الأسعار، قنوات 
 التوزيع والعلامة التجارية.

مكنها من عرض ة، بحيث تمع الشركات التي تنشط في أسواق أجنبية مختلف الاستراتيجيةوتتناسب هذه 
منتجاتها في كل سوق بسعر مختلف بسبب اختلاف ميزات هذه الأسواق والقوانين والتشريعات التي تنظمها مع 

 اختلاف القدرة الشرائية للمستهلكين في هذه الأسواق أيضا.

 يجب إتباع الخطوات التالية: الاستراتيجيةولتطبيق هذه 

 لب على المنتوج.حسب الط السوق قطاعاتيجب تقسيم  -

 عدم تمكين الزبائن الذين يشترون بسعر منخفض بإعادة بيعه في أماكن تباع فيها المنتوجات بسعر مرتفع. -

ها التي يكون فيها سعر منتوج المؤسسةعدم تمكين المنافسين من الدخول أو طرح منتجاتهم في أسواق  -
 مرتفع.
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 .الاستراتيجيةتكلفة التجزئة بالأسعار لا يجب أن تزيد عن الدخل المنتظر من هذه  -

ألا يشعر الزبائن بالفارق الموجود بين أسعار المنتجات حتى لا  الاستراتيجيةيجب عند تطبيق هذه  -
 يندموا أو يتوقفوا عن شراء المنتجات ذات السعر المرتفع.

  ة:سياسة الاتصال التسويقي الدولي ثالثا:

 مفاهيم عامة حول سياسة الاتصال الدولية:  -0

إن عملية الاتصال على المستوى الدولي لا تختلف بعناصرها عن الاتصال المحلي، بل قد تضاف 
إليها اعتبارات أخرى لا تظهر على نطاق محلي نتيجة التركيبة البيئية وتعقيداتها التي تختلف من مجتمع 

 للآخر.

أو  إلى المشتري  المؤسسةعبارة عن نقل رسالة من »يمكن تعريف سياسة الاتصال الدولية بأنها: 
أو التعامل  ةالمؤسسالمستهلك أو الوسطاء في الأسواق المستهدفة بغرض إبلاغ كل منهم بأسباب شراء منتجات 

فصح عن م بالرسالة التي ت، وهي بذلك تهدف إلى جعلهم أكثر تقبلا لمنتجاتها، وذلك عن طريق إعلامه«معها
وجود منتوج ذو خصائص فريدة معينة أو بتوليد اتجاهات إيجابية نحو المنتوج أو بتعديل اتجاهاتهم نحوه أو 

 .المؤسسةزيادة تفضيلاتهم لمنتوج على آخر وإقناعهم بشراء منتوج 
 أهداف الاتصال التسويقي في الأسواق الدولية: -2

نت على المستوى المحلي أو الدولي فهي لا تختلف من حيث إن أهداف عملية الاتصال سواء كا
المبادئ بل من حيث البيئة وتعقيداتها. وعلى العموم يمكن التمييز بين ثلاثة أهداف رئيسية لسياسة الاتصال 

 على المستوى الدولي:

  المؤسسةإظهار الصورة الذهنية المناسبة عن: 

 إلى إنشاء فكرة أو تمثيل معين للمنتوج أو العلامة في ذهن المؤسسةوالتي تسعى من خلاله 
 المستهلك في الأسواق المستهدفة.

  أو ما يسمى بالإشهار الإعلامي، حيث يتم عرض مواصفات المنتوج،  :المؤسسةالتعريف بمنتوج
جنبي سعره، أماكن توزيعه وأماكن الخدمة والصيانة... الخ. وهذا ما يتطلب دراسة سلوك المستهلك الأ

وخصائصه والعوامل الثقافية المؤثرة، حتى تصمم الحملة باللغة والشكل المثير. ومن خلال الأمثلة 
 .المستهلكين في الأسواق الأجنبيةالتي تبين ضرورة الاهتمام بسلوك 
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   :فمن خلال الإشهار أو بصفة أعم الاتصال يمكن للشركة إقناع المستهلكين  تنمية الحصة السوقية
بالمميزات المتوفرة في منتجاتها وتجعلها متميزة بشكل أفضل عن منتجات المنافسة، ودفع هؤلاء 

التجاري،  ، بحثهم على الشراء، تغيير سلوكهمالمؤسسةالمستهلكين إلى رد الفعل الإيجابي اتجاه منتجات 
ة في الألعاب والمسابقات وغيرها، وبالتالي سيكون هناك إقبال جديد ) مستهلكين جدد، فضلا المشارك

 عن جلب بعض زبائن المنافسين (. وهو ما يسمح للشركة من تنمية حصتها السوقية.
 خصائص سياسة الاتصال الدولية:  -0

ي. وتظهر لدوليعتبر الاتصال أصعب سياسات المزيج التسويقي من حيث تطبيقه على المستوى ا
 لي:ي خصوصية سياسة الاتصال الدولية من خلال الصعوبات التي يواجهها المسوق الدولي والمتمثلة فيما

 :لغة رسمية في العالم. فعدد اللغات  211فتوجد أكثر من  الصعوبات المتعلقة بتعدد اللغات واختلافها
يفوق عدد بلدان العالم مما يؤدي إلى عدم التحكم في اللغة، وبالتالي صعوبة ترجمة المعنى الحقيقي 
للرسالة الإشهارية المراد تبليغها حتى في البلدان التي لها نفس اللغة كالو.م.أ وبريطانيا مثلا. وقصد 

الفهم الخاطئ للرسالة، يتم عادة اللجوء إلى تعزيز الرسائل الترويجية بصور ورسوم التقليل من خطر 
 وألوان تساعد في تقريب الصورة الحقيقية للرسالة.

 :اليد الاختلافات الثقافية والعقائدية وتباين عادات وتق الصعوبات المتعلقة بتباين الثقافات وتداخلها
 مجال التسويق الدولي، مما يستوجب على رجل لتسويق الدوليالمستهلكين من بلد لآخر تطرح بقوة في 

الفهم والإدراك الكبيرين لهذا البعد، وذلك عن طريق إتباع والعمل بالدراسات القائمة حول المجتمعات 
المسئولين عن الاتصال في مراكز  المؤسسةمن طرف المختصين أو الباحثين أو تكوين إطارات 

 متخصصة في هذا المجال.
 بالإضافة إلى القوانين الدولية التي تضم سير عملية الاتصال  والقوانين الخاصة بكل دولة: مالنظ

الدولية فإن هناك قوانين ونظم داخلية خاصة بكل دولة تتماشى وخصوصية هذا البلد. فالإشهار عن 
 السجائر والخمور أو إظهار نساء بأزياء غير محتشمة ممنوع في البلدان الإسلامية مثلا.

 فهناك فرق كبير في وسائل الإعلام المستعملة في عمليات الإشهار والترويج  وسائل الإعلام: كثافة
بين البلدان ويعود ذلك إلى اختلاف درجة التقدم التكنولوجي ومستوى المعيشة والتعليم بين الدول. فنجد 

في ألمانيا عكس ما  ملين نسخة من الجرائد 22يومية في اليابان وتباع أكثر من  011مثلا أكثر من
هو حاصل في البلدان الفقيرة، حيث استعمال الإعلان في الجرائد يكون شبه معدوما لارتفاع مستوى 
الأمية والإعلان التلفزيوني غير مرغوب فيه لقلة ساعات المشاهدة ما يصعب عملية الاتصال 

ي عملية ف كالأنترنيتيثة بالمشاهدين في بعض أسواق دول العالم، أما استعمال التكنولوجيات الحد
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الترويج فهو مقتصر بين الشركات نظرا لحداثته وعدم التحكم فيه من طرف المستهلكين، وغياب الثقة 
 في الوسائل الترويجية على الانترنيت مما يحد من استعماله.

 إشكالية تنميط أو تكييف سياسة الاتصال الدولية:   -4

 تواجه على المستوى الدولي إشكالية تنميط أو المؤسسة ككل سياسات المزيج التسويقي الأخرى، فإن
 تكييف حملتها الاتصالية في الأسواق التي تنشط فيها.

 :اقملة اتصالية موحدة في كل الأسو فتنميط السياسة الاتصالية للشركة يعني استعمال ح التنميط 
 الغربية مثلا. المستهدفة أو على الأقل على مستوى منطقة جغرافية محددة كأوربا

 هذا التنميط له مجموعة من الدوافع كما يمثل العديد من الأخطار التي يمكن تلخيصها في الجدول التالي:
 (: دوافع وأخطار تنميط سياسة الاتصال.07الجدول رقم)

 .*دوافع تنميط سياسة الاتصال

 أسباب داخلية - المؤسسةأسباب خارجية عن  -
وى المست تشابه وتجانس بعض الحاجيات على -

 الدولي.
تجانس سلوك المستهلكين نظرا لتطور وسائل  -

الاتصال والاستعمال المماثل لوسائل الإعلام 
 كالتلفزيون والانترنيت.

عوامل الأفكار الجديدة فيما يخص التسويق  -
 والاتصال

إلى  المؤسسةالصورة الدولية الموحدة التي تسعى  -
 تكوينها عن نفسها ومنتجاتها وعلاماتها التجارية.

اقتصاديات الحجم من خلال تنميط الحملات  -
 الاتصالية.

ندرة الأفكار الجيدة في التسويق والاتصال بصفة  -
 خاصة.
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 أخطار التنميط: -
 الاختلافات القانونية والتشريعية بين الدول. -
القيود والمعوقات الخاصة بوسائل الاتصال  -

 الخاصة بكل بلد.
اختلاف المحفزات ودوافع الشراء بالنسبة لنفس  -

 المنتوج بين المستهلكين من مختلف الدول.

المعوقات التنظيمية التسويقية الخاصة  -
بالاتصال كاللامركزية التي تتبعها بعض 

 الشركات.
 خطر عدم تحفيز الفريق الداخلي للاتصال. -

Source : Jean-mark Decandin : la commination marketing 

(concepts, technique, et stratégies ,édition économica, Paris 

2002: P 181. 

  :تكييف سياسة الاتصال الدولية للشركة يعني تحديد وتنفيذ سياسة اتصالية دولية خاصة بكل التكييف
 ا يلي:فيمسوق مستهدف. ويمكن تلخيص إيجابيات وسلبيات تكييف سياسة الاتصال الدولية 

 المزايا:

 مفهوم التكييف يتناسب ومفهوم التسويق يستجيب لمختلف الأسواق المستهدفة. -
يسمح التكييف باحترام مختلف ميزات الأسواق المستهدفة. كالاختلافات الثقافية، أذواق  -

 المستهلكين والتشريعات والقوانين.
جاري المستهدفة ما يحفز الفريق التتحديد وتنفيذ سياسة الاتصال من طرف الفروع في الدول  -

 ويجعله أكثر إبداعا ونشاطا.
 السلبيات:

 صعوبة التطبيق. -

 زيادة التكاليف. -

 عدم التناسق بين مختلف الأنشطة التسويقية على المستوى الدولي. -
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  التنميط المكيف  Standardisation adaptée: 

التنميط المكيف أو المعدل هو حل وسط بين التنميط والتكييف يترجم من خلال وضع فرص تموقع 
في كل الأسواق وذلك باستعمال الأدوات والإمكانيات  المؤسسةمماثل للمنتوج، أي الحفاظ على نفس صورة 

اتصالية  لاتالاتصالية المتاحة حسب خصوصية كل سوق مستهدف وبالتالي ضمان تموقع عالمي بواسطة حم
 .مكيفة حسب خصوصية كل بلد

كما تأخذ بعين الاعتبار كل  المؤسسةوتتميز هذه الطريقة بخلق صورة عالمية موحدة للمنتوج و 
 الخصوصيات المحلية للأسواق المستهدفة رغم أن هذه الطريقة قد تنتج عنها تكاليف إضافية.

 وسائل سياسة الاتصال الدولية: -2

ن الإتصال م المؤسسةويقصد بها مجموعة الوسائل والأدوات المكتوبة، السمعية أو البصرية التي تمكن 
  بشركائها وزبائنها في الأسواق المستهدفة. نذكر منها: 

 يمكن تعريفه بأنه شكل من أشكال تقديم الأفكار عن السلع والخدمات أو الشركات  :الإعلان أو الإشهار
 ية عن طريق شركات معينة نظير مبالغ متفق عليها.بالوسائل غير الشخص

مراعاة العديد من العوامل عند تصميمها وتنفيذها لحملاتها  المؤسسةوعلى المستوى الدولي يجب على 
 ية كما هو موضح في الشكل التالي:الإعلانية، يتعلق جزء منها بعوامل داخلية وجزء آخر بعوامل خارج

 الإعلان الدولي : محددات(07)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 
 .001ص -0991دار عين شمس للنشر والتويع، مصر،، التسويق الدولي، : د. عمرو خير الدينالمصدر

 

 الاختلافات اللغوية -
 دور الإعلان في المجتمع.-
 توفر وسائل النشر.-
 الضوابط الحكومية.-
 طبيعة المنافسة.-
 توفر وكالات الإعلان-

فك رموز 
 الرسالة

ترميز 
 الرسالة

 
المستهلك 

في 
الأسواق 
 الدولية
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 :البيع الشخصي 

غالبا ما يكون الإعلان أهم عناصر سياسة الاتصال بالنسبة للعديد من الشركات في الأسواق الدولية، 
بتسويق منتجات صناعية أو منتوجات خاصة ذات جودة عالية وسعر مرتفع،  المؤسسةإلا أنه في حالة قيام 

فإن الأهمية النسبية للإعلان في هذه الحالة تكون أقل من العناصر الأخرى لسياسة الاتصال، وبالتالي يعتبر 
رة دالبيع الشخصي الوسيلة الأحسن والمناسبة لهذه المنتوجات. كما تظهر أهمية البيع الشخصي من خلال ق

رجل البيع على إقناع العملاء بالطرق التي تناسبهم وأن يوصل إليهم الرسالة باللغة التي يفهمونها والأسلوب 
الذي يتلاءم مع ظروفهم الخاصة، وبذلك يتيح الاتصال الشخصي لمندوب البيع أن يتعرف على عميله وأن 

يث أن يمكن إقناعه وإتمام عملية البيع، ح يفهم ظروفه الخاصة ثم يكيف حديثه بما يلائم هذا الزبون، وبذلك
رين ويزيد من العلاقة الطيبة بين المشت البيع والعملاءالاتصال الشخصي يولد علاقات وثيقة بين مندوبي 

 بما يعود عليها من فائدة. المؤسسةو 

لأسواق اوتزداد أهمية الدور الذي يلعبه البيع الشخصي في سياسة الاتصال الدولية للشركة في بعض 
 الدولية في حالة عدم توفر وسائل النشر وزيادة الموانع والضوابط التشريعية على العمل الإعلاني.

 :ترويج المبيعات 

يعتبر ترويج المبيعات عبارة عن مجموعة من التقنيات والرسائل الترويجية المستخدمة عند تنفيذ الخطة 
 ء لدى المستهلكين في المدى القصير أو الطويل.التسويقية للشركة من أجل خلق أو تغيير سلوك الشرا

المحددات التي تنظم استخدام وسائل ترويج المبيعات والتي غالبا ما تكون قانونية، حيث  توجد بعضو 
تنص قوانين بعض الدول على عدم اشتراط الشراء للاشتراك في المسابقات البيعية وارتباط الهدايا بطبيعة 

منوحة لنسبة معينة من قيمة المنتجات مانين على عدم تجاوز قيمة الهدايا الالمنتوج، كما تنص بعض القو 
 بالنسبة لفرنسا مثلا. % 2المشتراة لنسبة 

 :العلاقات العامة 

في الأسواق الدولية من فئات متعددة مثل المستوردين، الموزعين، الوكلاء،  المؤسسةيتشكل جمهور 
 المستهلكين، الصحافة، أجهزة الإعلام، البنوك وأجهزة الدولة كالجمارك، الضرائب، السلطات الصحية وغيرها.

 لاككل وصورتها الذهنية في الأسواق المختلفة، وما  المؤسسةويرتبط دور العلاقات العامة بأنشطة 
شك فيه أن ذلك يؤثر أيضا على فرصة نجاح الجهود التسويقية للشركة، ذلك لأن الصورة الذهنية الطيبة تساهم 

 لها.وتحفيز المستهلكين على شراءها واستعما المؤسسةفي إقناع الموزعين المحتملين بالتعامل في منتجات 
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ن لعديد من وسائل الاتصال التي يمكبالإضافة إلى الوسائل والأدوات الرئيسية سابقة الذكر، توجد ا
 للشركة اللجوء إليها أثناء تصميم وتنفيذ سياسة الاتصال الدولية لها:

 :المشاركة في المعارض والصالونات 

ل من أهم الوسائ المؤسسةتعتبر المشاركة في المعارض والصالونات المتخصصة في مجال نشاط 
رام أجل التعريف بنفسها في الأسواق المستهدفة وكذلك من أجل إبالترويجية التي يمكن للشركة اللجوء إليها من 

 الصفقات التجارية والتعرف على الشركاء المحتملين للشركة في هذه الأسواق المستهدفة.
 الصالونات المتخصصة: -

تعتبر الصالونات تظاهرات تجارية تمثل نشاط اقتصادي معين. فالصالونات عادة ما تضم مشاركين 
الشركات الناشطة في نشاط اقتصادي معين. وعادة ما تجذب هذه التظاهرات زائرين من نوع صناعيين أو 

خاص، يمكن للشركة من خلالهم التعريف بنفسها ومنتجاتها في الأسواق المستهدفة. ومن بين الزوار في 
 الصالونات التجارية نجد:

 نتوجات المعروضة أوبحيث يكون هدفهم من الزيارة الاستعلام عن الم مستعملي المنتوج: -
 القيام بصفقات محتملة.

وهم زوار من نوع خاص، بحيث لا يكون  : Prescripteursالمؤثرين على الرأي العام: -
هدفهم من الزيارة تجاريا، ولكن من أجل تقديم نصائح للمستهلكين بالنسبة للمنتجات المعروضة، 

 كجمعيات الدفاع عن المستهلكين مثلا.
الصحافة كذلك تعتبر زائرا من نوع خاص، وهدفها من الزيارة لا يكون تجاريا،  وسائل الإعلام: -

محاولة كسب وإغراء وإقناع وسائل الإعلام بطريقة ذكية  المؤسسةبل لجمع المعلومات. وعلى 
 ودبلوماسية.

 كما أن المشاركة في الصالونات المتخصصة تسمح للشركة بـ:         

 ي الأسواق المستهدفة وكذلك الداخلين الجدد إلى هذه الأسواق.تقييم منافسيها المباشرين ف -
يمكن للشركة القيام بعقد صفقات تجارية خاصة فيما يخص الموزعين والشركاء المحتملين في  -

 الأسواق المستهدفة.
تمثل الصالونات وسيلة اتصال مباشرة من أجل التعرف على المنافسة المحتملة والتأكد على  -

الإضافة إلى التنقيب عن أسواق جديدة، ربط الاتصالات والتعريف بالعلامات ، بالمؤسسةهوية 
 التجارية للشركة.
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تسمح الصالونات المتخصصة للشركة للتعريف بنفسها ومنتجاتها بالنسبة للجمهور، السلطات  -
ي هذه ف المؤسسةالعامة للسوق المستهدف وغيرهم من الفاعلين الذين يمكنهم التأثير على 

 الأسواق.
على عكس الصالونات، فإن المعارض تستهدف الوصول إلى الجمهور أو المعارض:  -

 لمؤسسةافي الأسواق المستهدفة. وهنا يجب على  المؤسسةالمستهلكين المحتملين لمنتوجات 
أن تقدم عرضا ميزا أو مغريا وجذابا من أجل جذب انتباه الجمهور الزائر، حتى ولو تطلب 

 الأمر اللجوء إلى مختصين في مجال تنظيم وتصميم المشاركة في المعارض.
 حيث يجب تصميمها بصفة جذابة واستعمال اللغة أو اللغات كتيبات وكتالوجات المنتوجات :

لمستهدف، من أجل إعطاء معلومات مفصلة ودقيقة عن منتجات الرسمية المستعملة في السوق ا
 وإبراز ميزاتها وكيفية استخدامها. المؤسسة

  المؤسسةالكتيبات الخاصة بتعريف :Plaquette de présentation de l’entreprise : يجب
، وأهدافها ؤسسةالمإعطاء الاهتمام اللازم لمثل هذه الوثائق، بحيث يتم فيها التعريف ب المؤسسةعلى 

 كفاءاتها، خبرتها، ثقافتها، كما يجب تحريرها باللغة أو اللغات المستعملة من السوق المستهدف.
  تأتي هذه الوسيلة لتكملة الوسائل السابقة، بحيث يجب أن يعكس :المؤسسةشريط الفيديو أو فيلم 

سوق تعملة في ال. وهنا أيضا يجب أن يتم استعمال اللغة المسالمؤسسةبدقة احترافية وثقافة 
 المستهدف أو اللجوء إلى الدبلجة أو استعمال الترجمة المكتوبة للفيلم الأصلي للشركة.

 :بفتح فروع لها في الأسواق المستهدفة، من المستحسن أن تقوم  المؤسسةفي حالة قيام  الانترنت
ل نشر ك من أجهذه الفروع بإنشاء موقع انترنت خاصة بها ضمن الموقع الرسمي للشركة الأم، وذل

 الوسائل السابقة الذكر وكذلك لإقامة علاقة حوار دائمة مع زبائنها في هذه الأسواق الأجنبية.
  تتميز  خاصة بالنسبة للشركات التي :غالسبونسور ينرعاية الأحداث الثقافية والرياضية وعمليات

منتجاتها بالاستهلاك الواسع. فالقيام بمثل هذه العمليات يسمح بخلق صورة ذهنية طيبة عن 
عند المستهلكين الحاليين والمحتملين في الأسواق المستهدفة. هذا بالإضافة للدور  المؤسسة

 الإشهاري الذي تلعبه مثل هذه العمليات.
 الاتصال الدولية:أنماط تطبيق سياسة  -6

 وهنا يمكن التمييز بين حالتين:
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  المصدرة: المؤسسةحالة 

إن العوائق التي تواجه تدويل نشاط الشركات الصغيرة والمتوسطة عديدة، فهذه الشركات تبحث عادة 
عن تحقيق الربحية في وقت فصير، مما يجعلها غير مستعدة لإعداد سياسة اتصال دولية بأتم معنى الكلمة. 
في هذه الحالة، عادة ما يكون الشريك التجاري في السوق الأجنبي هو الوسيط الذي يقوم بنشر الجهود الاتصالية 

 للشركة في السوق المستهدف.

 وهنا يمكن التمييز بين نوعين من العمليات الاتصالية:

: ) لمؤسسةاتلك التي تتضمن إرفاق الطلبيات بوثائق ومستندات ترويجية لمنتجات  -
صقات الإشهارية، وثائق الترويج للمنتوج وغيرها (. والتي تكون موجهة بصفة خاصة لوسطاء المل

 والموزعين.
العمليات التي تتضمن حملات إشهارية يتم اقتراحها، تحضيرها وتنفيذها عن طريق  -

 فالمصدرة الحرية لموزعها أو الوسيط في السوق المستهد المؤسسةوكالة إشهارية. وهنا عادة ما تترك 
لاختيار العمليات وموضوع الحملة، وذلك عن طريق ميزانية خاصة بهذه العمليات يتم الاتفاق مسبقا 

 على تقاسم تكاليفها.
  :حالة الشركات العالمية 

الشركات العالمية حسب تعريفها، تنشط في العديد من الأسواق المنتشرة في جميع أنحاء العالم. كما 
أنها تكون معرضة لكل أنواع المنافسة سواء تعلق الأمر بأسواق الدول المتطورة أو الدول النامية، فموقعها كرائد 

كز على مزيج لتسويقية الإستراتيجية التي ترتفي هذه الأسواق مرتبط بقدرتها الإبداعية ولكن أيضا بقراراتها ا
تسويقي مكيف حسب القيم الثقافية للأسواق التي تنشط فيها. لذلك يستوجب على فروع هذه الشركات في 

 الأسواق الدولية العمليات التسويقية بما يتماشى مع الثقافة المحلية.

 سياسة التوزيع الدولية  :رابعا

القرارات المتعلقة بالتوزيع في الأسواق الأجنبية مع نظيرتها في السوق المحلي من  تتشابه، العمومعلى 
والمعايير المعتمد عليها، لكن الشيء المختلف هو البيئة التسويقية التي تجبر مدير التسويق  الاختيارحيث 

توزيع وبالتالي نجاح كل الالدولي والقائمين بعملية التوزيع على فهم عوامل هذه البيئة التي تؤثر على تصميم هي
وقد أخترنا عدم الاسترسال في معالجة سياسة التوزيع الدولية في هذا المبحث   التسويق الدولية. ةاستراتيجي

  بالنظر الى تناولنا لأنماط الدخول للأسواق الأجنبية في المبحث السابق.
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 الدولية:القرارات المتعلقة بسياسة التوزيع   -1

 لمؤسسةا...( والتغيرات المستمرة لها تجعل سياسية قانونيةإن تفاعل العديد من العوامل )ثقافية، مادية،  
تعمل باستمرار من أجل التكيف معها من خلال اختيار هيكل التوزيع المناسب، وهنا تكمل الصعوبة المتمثلة 

 في قرار اختيار قناة التوزيع المناسبة في الأسواق الأجنبية.

  الدولي:مية وظيفة التوزيع على المستوى أه  -2

 لمؤسسةا، خاصة فيما يتعلق بالأسواق الأجنبية. فالمؤسسةإن وظيفة التوزيع لها أهمية بالغة لدى  
 لأهدافاتتحمل مخاطر كبيرة عند اختيارها لمنافذ التوزيع لأنها تؤثر على نتائجها من حيث الوصول إلى 

المسطرة من جهة، ودرجة المردودية المرتقبة من جهة ثانية، وعليه فإن لوظيفة التوزيع على المستوى الدولية 
 أهمية بالغة بالنسبة للشركة وذلك للأسباب التالية: 

  الدولية:أنواع قنوات التوزيع   -0

 لتوزيع منتجاتها في الأسواق الأجنبية، يمكن للشركة إتباع الطرق التالية:  

 وات التوزيع المباشر:قن 

تلجأ العديد من الشركات إلى نظام توزيع داخلي خاص بها لتوزيع منتجاتها في الأسواق الدولية، حيث 
 يمكن للشركات التي تتبنى هذا الخيار اعتماد إحدى الوسائل التالية:

  املا كإنشاء قسم التصدير: إنشاء قسم للتصدير مستقل يرأسه مدير التصدير تكون له مسؤولية
 عن كافة أنشطة التصدير.

  إنشاء فروع في الخارج تابعة للشركة: أي إنشاء فروع أو مجموعة من الفروع تابعة للشركة الأم
 في الأسواق الأجنبية التي تنشط فيها، حيث تقوم بالإنتاج والتوزيع لمنتجاتها في هذه الأسواق.

 ية اتفاق المؤسسةوذلك بصياغة  منح تراخيص: وهي وسيلة من وسائل دخول الأسواق الدولية
 تعاقدية مناسبة لعملية تسويق منتجاتها في الأسواق الدولية. 

  مندوب تصدير تابع للشركة: ويقوم هذا المندوب بالبحث في الأسواق الدولية على فرص تسويقية
 . سةالمؤسويتعاقد مع الوسطاء الذين يرغبون في توزيع منتجات  المؤسسةمناسبة لمنتجات 

 لمؤسسةاعلى أسواق المنتوج حيث ترتبط  المؤسسةومن أهم مزايا الطريقة المباشرة إمكانية سيطرة 
بصفة مباشرة بأسواقها الدولية. غير أن التوزيع المباشر يصطدم بعدد من المشكلات الخاصة بالبيئة والمؤثرات 
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ليف ضافة إلى ذلك ارتفاع التكاعنها الكثير بالإ المؤسسةالخاصة في الأسواق الأجنبية التي قد لا تعرف 
 والأموال المستمرة في عملية التوزيع.

  :قنوات التوزيع غير المباشرة 

إلى الاستعانة بموزعين أجانب أو محلين في السوق المستهدف لمساعدتها  المؤسسةفي هذه الحالة تلجأ 
على توزيع منتجاتها أو بموزعين موجودين في الأسواق الدولية المستهدفة. وقد تم ذكر أهم هؤلاء الموزعين في إطار 

ة في هذه ار التجزئتناولنا لأنماط الدخول للأسواق المستهدفة )الفصل الثاني(، بالإضافة إلى تجار الجملة وتج
 الأسواق.

ومن أهم مزايا هذه الطريقة أنها قد تسمح للشركة بتخفيض تكاليف التوزيع وضمان تغطية اكبر للسوق 
ياسات على السيطرة على قنوات التوزيع وإمكانية تعارض الس المؤسسةالمستهدف، أما أهم عيوبها فتتمثل في عدم قدرة 

                               ي إلى الإضرار بسمعتها وصورتها. مما قد يؤد المؤسسةومبادئ  أهداف المتبعة من طرف هؤلاء الموزعين مع
 المؤثرة على سياسة التوزيع الدولية :  العوامل -4

على سياسة التوزيع الدولية للشركة لسبيين هما: البيئة الثقافية،  تؤثرهناك عوامل كثيرة يمكن أن 
القانونية الاقتصادية وغيرها للسوق المستهدف من جهة، ومن جهة أخرى نظرا لطبيعة وظيفة التوزيع نفسها 

 والتي تعتبر في غالب مورداً خارجيا للمؤسسة يصعب التحكم والسيطرة عليه.

 : يما يلر على سياسة التوزيع الدولية ومن العوامل التي يمكن أن تؤث
  :وتشمل كل من عدد العملاء، فكلما كان كثيرا وينتشرون في مناطق جغرافية عناصر السوق

كثيرة كلما كان أفضل اللجوء إلى التوزيع المباشر، كما إذا كان انتشار السوق وتناثره على مساحة 
مات فإنه من المستحب أن يتم توزيع السلع والخد واسعة مع اختلاف أنماط الشراء لدى فئات المستهلكين

 عن طريق الوسطاء. 
  :وتشمل كل من البيئة الثقافية، الاقتصادية، القانونية والسياسة للسوق المستهدف. عناصر البيئة 

  :إذ أن دراسة أنماط شراء المستهلك تحدد المكان تفضيلات المستهلكين وسلوكهم الشرائي
اجر في المرة الواحدة، فالبعض يفضل شراءها من ت المشتراتوالزمان والطريقة التي يشتري بها والكمية 

 التجزئة القريب والبعض الآخر يفضل المساحات التجارية.
 م ناعية عادة يتأي إذا كان المنتوج استهلاكي أو صناعي، فالمنتجات الصيعة المنتوج: بط

توزيعها عن طريق قنوات توزيع قصيرة، بعكس المنتجات ذات الاستهلاك الواسع. إضافة إلى مدى 
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سرعة تلف المنتوج، نمطية المنتوج، قيمة الوحدة، التكنولوجيا التي يتضمنها وهل وهو منتوج موسمي 
 مناسبة.أما لا. كل هذه العناصر يمكن لها أن تؤثر على طبيعة قناة التوزيع ال
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