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 أولا: تقديم عام حول المادة التعليمية

 ةيالتعريف بالمادة التعليم -1

 تسويق دولي اسم المادة:

 جاريةعلوم ت الشعبة: الفرع وعلوم التسيير تجارية علوم اقتصادية وعلوم :الميدان

 ثالثة :المستوى  تسويق :التخصص

 2022/2023 :السنة الجامعية سادسال :السداس ي

 التعرف على المادة التعليمية 

 ساسيةأ وحدة التعليم

 2 المعامل 6 عدد الأرصدة

 ساعة ونصف الأسبوع ( المحاضرة ) عدد الساعات في ساعة ونصف الحجم الساعي الأسبوعي

 صفساعة ون الساعات في الأسبوع( )عددأعمال م/ت  ساعة ونصف )عدد الساعات في الأسبوع( م/تطأعمال 

 مسؤول المادة التعليمية -2

 فتيحة ديلمي  اللقبو الاسم 

 أستاذ محاضر أ لرتبةا

 fatiha.dilmi@uiv-msila.dz البريد الالكتروني

 المكتسبات القبلية -3

 يجب أن يكون  ،التسنننننننننننننويق ال و  مقياس من اسنننننننننننننتي ا   الثالثة تسنننننننننننننويقطالب السننننننننننننن ة حتى يتمكن 

 مكتسبا لب ض المقاييس:

 سويق.مقياس الت 

 .مقياس نظام الم لومات التسويقية 

 . مقياس التسويق الاستراتيج 

 الهدف العام للمادة التعليمية-4

  ل و  ، مراحله، ومتطلباته الأساسيةنشاط التسويق اتزوي  الطلبة ب رض مفصل عن . 

 أهداف التعلم )المهارات المراد الوصول إليها( -5       

  : ما يلبناكتسا  الطالب لمهارات تسمح له 

  التمييز ب قة من الأعمال ال ولية، التجارة ال ولية والتسويق ال و  ، وم رفة نوع ال لاقة التي تجمع هذه

 المفاهيم الرئيسية الثلاثة.

  التسويق ال و   مختلف مفاهيمضبط التمكن من . 

  .  تمكين الطلبة من التمييز بين التسويق المحل  والتسويق ال و 

 ة التسويق ال و  ، خصوصيتها ومكوناتها. الت رف على بيئ 

 .  إمكانية الوصول ا ى ضبط إطار خاص باستراتيجية التسويق ال و 

  الجذابة منها الأج بية واختيار الق رة على تح ي  كيفية تقييم الأسواق . 
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 ول ا ى الأسواق الأج بية.الت رف على طرق ال خ 

 المزيج التسويقي  وتق يمم رفة أسس تصميم  من خلال ،الق رة على م رفة كيفية خ مة الأسواق الأج بية

 .الم اسب

  وتح ياتها. ظومة الم لوماتية للسويق ال و  ، الم المتطلبات المحورية التي تقوم عليهام رفة 

 ثانيا: محتوى المادة التعليمية

  2                                                               ساسية متعلقة بالتسويق الدوليمفاهيم أالأول:  المحور 

 2 _________ التسويق الدولي -التجارة الدولية -فك التشابك بين مصطلحات: الأعمال الدولية -أولا

 2 ________________________________________ مفهوم الأعمال ال ولية وعلاقتها بالتسويق ال و   .1

 2 _________________________________________ مفهوم التجارة ال ولية وعلاقتها بالتسويق ال و   .2

 6 _________________________________________________ طبيعة التسويق الدولي -ثانيا

 6 ______________________________________________________________ مفهوم التسويق ال و   .1

 7 ___________________________________________________________ خصوصية التسويق ال و   .2

 8 _______________________________________________________________ تطور التسويق ال و  . 3

 9 __________________________________________________ الأهمية الاستراتيجية التسويق ال و   .4

 12 ______________________________________________________ فرص وتح يات التسويق ال و   .5

 12 _____________________________________________________________ مبادئ التسويق ال و  . 6

 13 ______________________________________________________ دوافع وأه اف التسويق ال و   .7

 15 ___________________________________________________ مستويات ومراحل التسويق ال و   .8

 16 ______ مظاهر الارتباط بين التسويق ال و   و: التسويق المحل / التجارة ال ولية / التمويل ال و   .9

 17 ________________________________________ مراحل تطور الشركات ف  إطار التسويق ال و   .10

 19 ________________________________________________ قرارات التسويق الدولي -ثالثا

 20 ________________________________________________________________ قرار ت ويل النشاط -1

 20 ________________________________________________________________  قرار اختيار السوق  -2

 20 ________________________________________________________________         قرار ال خول  -3

 20 _______________________________________________________________ قرار المزيج التسويقي -4

 20 ________________________________________________________________ قرار الت ظيم ال و   -5

 21 ______________________________ رابعا: بعض المفاهيم الخطأ المرتبطة بالتسويق الدولي



 .... د/ فتيحة ديلمي التسويق الدولي .... السنة الثالثة تخصص: تسويق محاضرات في مقياس
 

 IV 

 23 ___________________________________________________ بيئة التسويق الدوليالثاني:  ر المحو 

 23 ____________________________________________ مفهوم بيئة التسويق الدولي  -أولا

 23 ___________________________________________ تصنيف بيئة الأعمال الدولية -ثانيا

 24 ________________________________________________________________     البيئة ال اخلية -1

 24 ________________________________________________________________  ية المحلالبيئة  -2

 24 ________________________________________________________________    البيئة الأج بية -3

 25 ________________________________________________________________  البيئة ال المية -4

 25 ___________________________________________ ثالثا: مكونات بيئة التسويق الدولي

 26 ________________________________________________________________  البيئة الاقتصادية -1

 29 ________________________________________________________________  البيئة الاجتماعية  -2

 30 ________________________________________________________________      البيئة الثقافية -3

 34 ________________________________________________________________    ياسيةالبيئة الس -4

 36 ________________________________________________________________     البيئة القانونية -5

   42 ________________________________________________________________    البيئة الت افسية -6

 43 ________________________________________________________________ البيئة التك ولوجية -7

 46 ____________________________________________ المحور الثالث: استراتيجية التسويق الدولي

 46 _________________________ التمييز بين الاستراتيجية الكلية والاستراتيجية التسويقية -أولا

 46 ______________________________________________________ مفهوم الاستراتيجية التسويقية -1

 46 __________________________________ ما يميز الاستراتيجية التسويقية عن الاستراتيجية الكلية -2

 48 _____________________________________ التخطيط الاستراتيجي للتسويق الدولي -ثانيا

 49 ______________________________________________________ التخطيط الاستراتيج  للأه اف -1

 SWOT ___________________________________________________________ 49–التحليل البيئي   -2

 50 ________________________________________________________________         قرار الت ويل -3

 50 ___________________________________________________________ قرارات التسويق ال و    - 4

 51 ____________________________________________________________ ت فيذ الأنشطة ال ولية  -5

 51 __________________________________________________________ مراقبة الأنشطة الخارجية -6
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 52 ________________________________________ تطوير استراتيجية التسويق الدولي -ثالثا

 52 ______________________________________________ محاور تطوير استراتيجية التسويق ال و   -1

 54 ____________________ استراتيجية التسويق الدولي بين التنميط )التوحيد( والتكييف -رابعا

 57 __________________________________________ المحور الرابع: تقييم واختيار الأسواق الدولية

 57 _____________________________________ سيرورة تقييم واختيار الاسواق الأجنبية -أولا

 57 ______________________________________________________ ق ال و  تح ي  أه اف التسوي -1

 57 ________________________________________________________________       م ايير الاختيار  -2

 57 ________________________________________________________________       الفحص الأو   -3

 58 ___________________________________اختيار قائمة قصيرة للأسواق الم  ية بالتقييم الاضاف  - 4

 58 ________________________________________________________________    التقييم والاختيار  -5

 59 ___________________________________ محددات تقييم واختيار الأسواق الدولية - ثانيا

 62 ____________________________________ أساليب تقييم واختيار الأسواق الدولية -ثالثا

 Checklist __________________________________________________ 62أسلو  القائمة التفق ية -1

 Scoring Models ___________________________________________________ 62نماذج التسجيل  -2

 62 ________________________________________________ (Portfolio Analysisتحليل المحفظة ) -3

 65 _____________________________________ واق الدوليةالمحور الخامس: طرق الدخول الى الأس

 65 ________________________________________ نماذج الدخول الى الأسواق الدولية -أولا

 65 ________________________________________________________________   ال موذج الت ريج  -1

 65 _____________________________________________________________ نموذج الاختيار الشامل -2

 66 ______________________________________ أساليب الدخول الى الأسواق الدولية -ثانيا

 66 ________________________________________________________________              التص ير  -1

 68 ______________________________________________________________ الاتفاقيات الت اق ية -2

 71 _______________________________________________________________ الأج بيةالاستثمارات  -3

 73 _____________________________ خول الى الأسواق الدوليةيا وعيوب أشكال الدمزا  -ثالثا

 77 ______________________ المفاضلة بين أساليب الدخول الى الأسواق الأجنبيةعوامل  -رابعا



 .... د/ فتيحة ديلمي التسويق الدولي .... السنة الثالثة تخصص: تسويق محاضرات في مقياس
 

 VI 

 77     _____________________________________________________________   ال وامل الخارجية-1

 78 ________________________________________________________________   ال وامل ال اخلية -2

 80 ____________________________________________ المحور السادس: البرنامج التسويقي الدولي

 80 ___________________________________________ وم المزيج التسويقي الدوليمفه  -أولا

 80 _________________________________ الدولي التسويقي للمزيج الاستراتيجية البدائل -ثانيا

 82 __________________________________________ عناصر المزيج التسويقي الدولي  -ثالثا

 82 ________________________________________________________________         الم تج ال و   -1

 93 ________________________________________________________________       التس ير ال و   -2

 99 ________________________________________________________________       التوزيع ال و   -3

 103 _______________________________________________________________      الترويج ال و   - 4

 113 ___________________________________ المحور السابع: المنظومة المعلوماتية للتسويق الدولي

 113 __________________________________ مفهوم نظام المعلومات التسويقية الدولية -أولا

 114 ___________________________ الدولي للتسويق معلوماتية لمنظومة الحاجة مبررات -ثانيا

 114 ________________________________ ثالثا: عناصر المنظومة المعلوماتية للتسويق الدولي

 114 _______________________________________________________________             الم خلات -1

 115 _______________________________________________________________             ال مليات -2

 115 ____________________________________________________________          المخرجات  -3

 115 _______________________________________________________________     المرت ة التغذية  - 4

 117 _______________________ اذ القرارات التسويقية الدوليةرابعا: أهم البيانات اللازمة لاتخ

 119 _____________________________ البيئة التسويقية الدولية عن خامسا: مصادر البيانات

 119 __________________________________________________________ للبيانات ال اخل  المص ر -1

 120 ___________________________________________________________ للبيانات الخارج  المص ر -2

 121 _____________________________ سادسا: مكونات المنظومة المعلوماتية للتسويق الدولي

 121 ___________________________________ (Internal Reports System) ال اخلية التقارير نظام - 1

 121 _____________________________________________________ التسويقية الاستخبارات نظام  - 2
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 Marketing Research System ___________________________________ 122 التسويق بحوث نظام -3

 122 __________________________________________________________ التحليل  التسويق نظام  - 4

 122 ______________________________ سابعا: تحديات المنظومة المعلوماتية للتسويق الدولي

 124 ____________________________________________________ نماذج مقترحة للتقييم والمناقشة

 124 _________________________________________________________ النموذج الأول 

 124 _________________________________________________________ النموذج الثاني

 125 ________________________________________________________ النموذج الثالث

 125 _________________________________________________________ النموذج الرابع

 126 _______________________________________________________ النموذج الخامس

 126 _______________________________________________________ النموذج السادس

 127 ________________________________________________________ النموذج السابع

 131 ____________________________________________________________________ قائمة المراجع

 

 

 طريقة التقييم: لثاثا

 التقييم  طريقة

 الوزن النسبي للتقييم العلامة التقييم بالنسبة المئوية

وزن  20/20 امتحان

 المحاضرة
100 % 100 % 

 5 امتحان جزئي  

20 

 

وزن الأعمال 

الموجهة 

 والتطبيقية

/ 

25% 

 %35 7 )البحث: إعداد/إلقاء( أو  اعمال يكلف بها

 %25 5 اب (المواظبة )الحضور / الغي

 %15 3 عناصر أخرى )المشاركة(

 

 معدل المادة نقطة المحاضرة=

 Note Ex  = Moy.M 
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 الملخص

 

يويا ف  عملية الت مية ، يؤدي دورا حاعالمي ااقتصادي اي تبر التسويق ال و   نشاط

وتجسي  المكاسب  وتحسين المستويات الم يشية للمجتم ات، وي ني الق رة على ترجمة ،الاقتصادية

، من خلال الاستجابة السري ة والف الة لمتطلبات وتوق ات رية المتاحة ف  الأسواق الأج بيةالتجا

 ومواجهة الم افسة ال ولية لضمان التميز والتفوق وال جاح.  ،الزبائن عبر الح ود ال ولية

جهة لطلبة المو ، التسويق ال و   هذه المطبوعة الخاصة بمقياس ومن ه ا جاءت أهمية

نشاط ل ق م ا فيها وصفا وتحليلا مفصلا والتي ، بقسم ال لوم التجارية الس ة الثالثة تسويق

 ظهوره وتطوره ،ته التي تميزه عن التسويق المحل التسويق ال و  ، من حيث مفهومه وخصوصي

يقية ال ولية البيئة التسو  درس اكما مستوياته ومراحله،  ،، أهميته وأه افهالتي يقوم عليها مبادئه

تم بالإضافة إ ى ذلك تبيان الاستراتيجية التسويقية ال ولية، ب قم ا وكذلك، بمختلف مكوناتها

لجذابة الج يرة كيفية اختيار الأسواق ا ابراز و وتقييم الأسواق الأج بية،  التطرق ا ى كيفية دراسة

 .بالاسته اف دوليا

ال خول ا ى الأسواق الأج بية، مع توضيح  مختلف أساليب دراسة، أيضاومن الأهمية بمكان     

 لمميزات كل أسلو  ومآخذه. 

فيه كل  ت اول ا، حيث المزيج التسويقي ال و  إ ى محور  ه المطبوعةف  هذ تم التطرق كما 

 الم تج ال و  ، التس ير ال و  ، التوزيع ال و  ، والترويج ال و  .من 

تية للتسويق ال و  ، من حيث الت رف على الم ظومة الم لوما المطبوعة بموضوع ختمليتم 

مبررات انشاء هذه الم ظومة، ع اصرها، مكوناتها، البيانات التي تحتاجها، مصادر هذه البيانات 

 وتح ياتها.

 مواستي ابهالطلبة  ف  الأخير تم تق يم نماذج للاختبار الذاتي، للوقوف على م ى فهم

 بوعة البي اغوجية.ضمن هذه المط ،لمحتويات المحاضرات المق مة

 مراجع باللغة الأج بية وال ربية وق  حاول ا التج ي  ف  الم لومات وال  اصر المق مة، بالاعتماد على

 المطبوعات السابقة، والتي تم تق يمها ضمن هذا الموجود ف  ،تج ب التكرارق ر المستطاع محاولين 

  الموضوع. 
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 لتسويق الدوليمفاهيم أساسية متعلقة باالمحور الأول: 

 

 محتويات المحور 

 ين مصطلحات: بفك التشابك  -أولا

 -وليةالتجارة الد -الأعمال الدولية

 التسويق الدولي

  :الدولي التسويقطبيعة ثانيا 

 ثالثا: قرارات التسويق الدولي 
 

  المحور  أهداف

 :تمكين الطلبة من نأمل بعد نهاية المحور في

 لدولية، التمييز بين مفاهيم: الأعمال ا

 .التجارة الدولية والتسويق الدولي

 من حيث التسويق الدوليطبيعة  تحديد: 

أهميته،  ،التسويق ال و   مفهوم وخصوصية -

، مراحل تطوره، مستوياته، مبادئه، ودواف ه

 .التسويق ال و   إطار تطور الشركات ف  

 ومستوياته. المبادئ التسويق ال و   -

 ضبط المعرفة بمختلف القرارات 

التي يتم اتخاذها بخصوص  ،المسلسلة

 .التسويق الدولي
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 مفاهيم أساسية متعلقة بالتسويق الدوليالأول:  المحور 

طورات التي شه ها مع التتزام ا  ،تسويق ال و   ف  الس وات الأخيرةالت اظمت أهمية ومكانة 

 فالتسويق ، الميةالركات ليصبح من أهم المفاهيم التي تنتهجها م ظم المؤسسات والش الفكر التسويقي،

 التي ترغب ف  اختراق الأسواق ال ولية من المؤسسات، وخاصةال و   اليوم بات الرهان الرابح لم ظم 

 .أجل تح ي  مكانة لها ف  الأسواق

 التسويق الدولي  -التجارة الدولية -الأعمال الدوليةفك التشابك بين مصطلحات:  -أولا

من الأهمية بمكان الت رف على مفهومين مرتبطين ا ى ح   ، قبل التطرق ا ى التسويق ال و 

 ال ولية.كبير بالتسويق ال و   وهما: الأعمال ال ولية والتجارة 

 وعلاقتها بالتسويق الدولي مفهوم الأعمال الدولية .1

 يمكن إيجاز أهم الت اريف الم طاة للأعمال ال ولية كما يل :

ت الاعمال الخاصة والحكومية، التي ت مل بين م ظمات وشركات " م املات وإجراءا: عمال ال ولية ه الأ 

، ف  بل ين أو أعمال تسته ف الربح، أو مؤسسات عامة وأجهزة حكومية لا تسته ف الربح بالضرورة

 . (28)ال وري و صالح، دون س ة نشر، صفحة  "أكثر

، 2000)الخطيب،  وال مليات الإدارية الح ود الوط ية  بر الشركاتته  دراسة المشكلات التي تبرز حين 

  .(66صفحة 

التي تمارسها الشركة ف  أكثر من دولة واح ة، ولا تقتصر  ،ةوالأنشطفالأعمال ال ولية ه  تلك الأعمال 

ة ي ى مختلف الأعمال الإدارية والخ مفقط على مجال التجارة الخارجية أو التصنيع فقط، بل تمت  ا

 ، سواء كانت ربحية أم لا. الخ .الاتصالات.كال قل، السياحة، الاعمال المصرفية، 

الاعمال ال ولية تشمل كل يتمثل ف  أن  ،عمال ال ولية والتسويق ال و  وعليه؛ فإن الفرق بين الأ 

اة التي تستخ م لت فق السلع والخ مات من الاعمال وال لاقات ال ولية، بي ما التسويق ال و   هو الأد

  ال و  .الشركة ا ى المستهلك 

  وعلاقتها بالتسويق الدوليمفهوم التجارة الدولية  .2

جاري بين ال ولة وال الم التجارة ال ولية ببساطة ه  عملية التبادل الت الدولية:عريف التجارة ت -أ

 .الخارج 

ة ال ولية ف  صورها الثلاث: انتقال السلع، الأفراد، رؤوس تلك الم املات التجاري :التجارة ال ولية ه 

الأموال؛ تنشأ بين أفراد يقيمون ف  وح ات سياسية مختلفة، أو بين حكومات أو م ظمات اقتصادية 

 . (67، صفحة 2000)الخطيب،  تقيم ف  وح ات سياسية مختلفة
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 والمتمثل ف  تبادل السلع ،تم الانتقال من الشكل التقلي ي للتجارة ال وليةما يشير اليه الت ريف انه 

بقص  السياحة او الهجرة  ،ا ى انتقال رؤوس الأموال، وانتقال الأشخاص عبر الح ود الإقليمية لل ولة

 ال ولية.

  الأسئلة:التجارة ال ولية يتم البحث عن إجابات  إطار وف  

  لماذا تتبادل ال ول الم تجات؟ -

 ال كس؟ب لا من  Yويستورد السل ة  Xلماذا يجب أن يص ر البل  السل ة  -

  ال ولية؟ما ه  الفائ ة التي ت ود على البل  من التجارة  -

 ا ى ال  صر رقم ) (. الأسئلة تكون من خلال التطرق إجابات ه ه 

 نظريات التجارة الدولية والاستثمار وعلاقتها بالتسويق الدولي  -ب

، صفحة 2013)جوي ،  هم ال ظريات المفسرة لقيام التبادل ال و   فيما يل س حاول اختصار أ

126) : 

يام التجارة ال ولية : هو أول اقتصادي حاول تفسير أسبا  قآدم سميثلـ ـالميزة المطلقة نظرية  -

تخصص ف  انتاج وتص ير على أنه " يت ين على كل بل  أن ي ال ظريةت ص هذه ، بين ال ول 

من  ،السلع التي يمكن أن ينتجها بتكلفة م خفضة نسبيا، والتي يكون فيها أكثر كفاءة نسبيا

 . لتي ينتجها بتكلفة مرتف ة نسبيا"البل ان الأخرى، وكل بل  يقوم باستيراد تلك السلع ا

ول تستطيع أن يكون : يؤك  ريكاردو بأنه ليس كل ال ريكاردو ديفيد لــنظرية الميزة النسبية  -

ر على ميزة ق  لا تتوف  -خاصة ال امية منها –ل يها ميزة مطلقة ف  الإنتاج، ففي كثير من ال ول 

او بسبب ع م مطلقة ف  انتاج أي من سل ها، وذلك بسبب مثلا الطرق التقلي ية ف  الإنتاج، 

 يطرح السؤال:  ق رتها على ب اء مشاريع ضخمة للاستفادة من الوفرة ف  التكاليف، وه ا

 ؟ هذه ال ول م افسة ال ول الص اعية المتق مةكيف يمكن ل

" ليس بالضرورة لقيام التجارة أنه:جاءت نظرية ريكاردو للإجابة على السؤال بالتأكي  على 

الخارجية، أن تتمتع اح ى هاتين ال ولتين بميزة مطلقة ف  انتاج سل ة م ي ة، ولكن ق  تقوم 

ما  إذابالرغم من اح اهما تتميز بميزة مطلقة ف  انتاج السل تين، وذلك التجارة بين دولتين 

 . ف  ال ول الأخرى " السل تين منها أح ف   أكبر كانت هذه الميزة 

تكاليف  تفسير لاختلافهذه ال ظرية على إيجاد  تركز  :(وأولين هكشر ) لــنظرية نسب عناصر الإنتاج  -

لك باستخ ام تك ولوجيا إنتاجية ت ترف بوجود أكثر من الفرصة الب يلة المضاعة بين ال ول، وذ
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( النسبية بين ال ول، يرجع )الأس ارج واح ، حيث توصلا ا ى نتيجة أن اختلاف التكاليف اعامل انت

 . لموارد الاقتصادية بين هذه ال ول ا ى اختلاف وفرة ا

جها مع ظروف وفرة أو التي تتطابق طرق انتا ،وحسب هذه ال ظرية تتخصص ال ول ف  انتاج السلع

 ؛" ن رة ع اصر الإنتاج لل ول الأخرى 

نما إ مل فقطفهذه ال ظرية است  ت ا ى أكثر من عامل انتاج لتح ي  التكاليف، ولم ت تم  على ال 

  .أس ارهاعلى ع اصر الإنتاج الأخرى، وم ى وفرتها أو ن رتها وبالتا   

  مثال:

 اعات الي وية، نظرا لحاجتها ا ى الي  ال املة ف  الزراعة الكثيفة والص 1تتخصص ال ولة  -

 ، والأرض متوسطة الوفرة والتي لا تتطلب رأس مال كبير. الوفيرة

ف  الزراعة الواس ة، وف  انتاج اللحوم والأصواف، لأن هذا ال وع من  2تتخصص ال ولة  -

  لمال.اواستخ ام متوسط لرأس  الأرض، مل بشكل متوسط، ووفرة ف  الالتخصص يحتاج ا ى 

ف  انتاج السلع الإنتاجية والم تجات الم ق ة تك ولوجيا، والمتطورة، وه   3تتخصص ال ولة  -

  كبير.تتطلب رأس مال 

ه  اح ى ال ظريات المفسرة لانتقال الشركات ا ى ت ويل  : الدولينظرية دورة حياة المنتج  -

لج ي ة من البل  الأم، ا ى هذه ال ظرية مراحل انتقال الم تجات والابتكارات ا توضحو نشاطها، 

، ف    طرح السل ة على نطاق دو  ، فإن دورة ال اميةالبل ان الأوربية المتق مة، ثم ا ى ال ول 

 فيهاف  م حنى دورة حياتها ف  مختلف ال ول التي طرحت  ،حياة السل ة لا تحتل الموقع نفسه

ف  انتقال التك ولوجيا  ،ة ال وليةوتتمثل القوة ال اف ة خلف نظرية دورة حياة الم تج ف  التجار 

 من دولة لأخرى  ،المصاحبة للسل ة الج ي ة، إما ف  تصميم السل ة أو نوعيتها أو الفن الإنتاج 

وه اك اتفاق واسع على أن التك ولوجيا تنتقل مباشرة ا ى الم تجين الأجانب، ويمكن نقلها 

والتقلي  المباشر المتمثل ف  تلك الفترة  باتفاقيات التراخيص والمشروعات المشتركة بين الم تجين،

)مسكين و ليتيم،  الفاصلة بين الإنتاج المب ئي ل ولة الاختراع والإنتاج المب ئي ل ولة التقلي 

      .(73، صفحة 2016

ب ض ال ول ف  غزو  ر ل جاحتفسي: تسعى هذه ال ظرية ا ى إيجاد نظرية الميزة التنافسية للأمم -

 خر.الأ الأسواق ال ولية بم تجاتها، وفشل الب ض 

 أرب ة مح دات للميزة الت افسية للأمم ف  أي ص اعة، وه  كما يل : Porter وق  ح د بورتر 

 .استراتيجيات الشركات وهياكلها، الص اعات المرتبطة، ظروف الطلب، الإنتاجع اصر 
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م اخل ير، استح اث طرق إنتاجية ج ي ة، حقق من خلال الابتكار، التطو فالميزة الت افسية للأمم تت

 . .(23، صفحة 2023)عفان،  نها تحسين آداء ال مالو طرق ج ي ة من شأج ي ة ف  التسويق، أ

، صفحة 2021، هيمابرح، و ا)قلو حسب :المباشر الأجنبي للاستثمار  Dunning   نظرية دانينغ -

، وق  ح د داني غ ثلاث قيام الاستثمار الأج بي المباشر تسعى هذه ال ظرية ا ى تفسير أسبا  (38

 شروط أساسية يجب توافرها جمي ا لكي تقوم الشركة ال ولية بالاستثمار الأج بي المباشر: 

 الم ارف، الخبرات التك ولوجية والتسويقية، المهارات ك: زايا خاصةامتلاك الشركة مجموعة م

 . ل مل ف  سوق يتميز باحتكار القلةوالكفاءات الإدارية، الق رات التمويلية، ا

 م ح التراخيص  مما يج لها تفضل ع م اللجوء ا ى :الحفاظ على هذه المزايا داخل نطاق الشركة

 و الامتيازات وما شابه ذلك. أ

  و ية التغلب على موانع الاستيراد، أوتشمل هذه المزايا إمكان مزايا التواجد في مكان محدد:توافر

يزات التي ستفادة من انخفاض تكلفة ال مالة وارتفاع مهارتها، او الاستفادة من التحفإمكانية الا 

 . تم حها ال ولة المضيفة

لتسويق ال و  ، اذ أنها علاقة الجزء من خلال ما سبق؛ يمكن توضيح ال لاقة بين التجارة ال ولية وا

بالكل، فالتجارة ال ولية ه  أوسع وأشمل من التسويق ال و  ، فهي تهتم بكل ال مليات التي تظهر على 

، كما أن التسويق ال و   يستم  مبادئه والمتمثلة ف  التخصص لمستوى ال و   كال قل والتأمين..ا

  ال ولية.نشاط التجارة  ال مل وتوازن ميزان الم فوعات من وتقسيم

بين المفاهيم الثلاث: الاعمال ال و  / التجارة ال ولية/ التسويق ال و   من  ويمك  ا أن نوضح ال لاقة

 : 01خلال الشكل رقم 

 : العلاقة بين الأعمال الدولية والتجارة الدولية والتسويق الدولي(01)الشكل رقم 

 
 أستاذة المقياس اع ادالمصدر: 

التجارة الدولية

الأعمال الدولية
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  الدولي التسويقيعة طب -ثانيا

 مفهوم التسويق الدولي .1

عملية دولية  :عن ةعبار  بأنهالتسويق ال و     AMAت رف الجم ية الأمريكية للتسويق 

 ذي يحقق أه اف الم ظمات والأفرادلخلق التبادل ال ،لتخطيط وتس ير وترويج السلع والخ مات

 .(194، صفحة 2000)الخطيب، 

ف ( Catoreaكاتوريا ) أما أداء الأنشطة التجارية التي تساع  على  :التسويق ال و   على أنهفق  عرَّ

، 2007)الضمور،  ت فق سلع الشركة وخ ماتها إ ى المستهلكين أو المستخ مين ف  أكثر من دولة واح ة

 .(19صفحة 

نشاط كوني ي طلق من  :عبارة عنهو التسويق ال و   إ ى أن   STANTON -وق  أشار  ستانتون 

خارج نطاق  ، يتفاعل مع ق رات استهلاكيةيج تسويقي عابر للح ود الاقليميةاستراتيجية كونية لمز 

و خ مات تت اسب من خلال طرح سلع أ، به ف إشباع الحاجات أو الرغبات ،وح ود المشروع الوطني

 .(310، صفحة 2019)محيريق، هزلة، و حيمر،  باتالرغمع هذه الحاجات و 

نشاط دي اميكي للبحث عن المستهلك ف   :عبارة عنعلى أنه التسويق ال و   في ظر ا ى  KOTLERأما 

)ال ب    و ال لاق،  إشباع رغباتهوالوصول إ ى هذا المستهلك و  ، تتميز بالتفاوت والت قي ،أج بيةسوق 

 .(322، صفحة 1999

 : ن نق م الت ريف الاتيأمما سبق يمكن                                      
الموجهة لإشباع حاجات المستهلك  ،هو" مجموعة المجهودات التسويقية التسويق الدولي

م، أي ف  بيئة تسويقية غير التي ت مل فيها خارج الح ود الجغرافية للمركز الرئيس ي للشركة الأ 

من أرباح ومبي ات واستقرار وحل  :الشركة الم تجة، بغرض تحقيق الأه اف التسويقية المخططة

: استراتيجيات للتس ير تسويقية ف  ذلك مزيج تسويقي دو  مشكلات وغيرها، وتستخ م الإدارات ال

 لع ال ولية والخ مات ال ولية.ال و   والترويج ال و   والتوزيع ال و   والس

 
 

  : (Horská, 2014, p. 19) ويمكن أن نميز ف  مجال التسويق ال و   بين المفاهيم الأتية     
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 خصوصية التسويق الدولي .2

ع دا أكبر  لأن المسوّق يواجه نظرامن التسويق المحل ،  ال و   أكثر ت قي االتسويق ي تبر     

يجب على المسوّق  المسته فة، حيث ال ول تباين التي تنبع من و  ،للتحكمقابلة الغير المتغيرات  من 

 ,Onkvisit & Shaw, 2004) ثقافية وقانونية وسياسية ونق ية مختلفة اقتصادية، الت امل مع أنظمة

p. 5). 

  هو التباع  الجغراف  ى أن أهم ما يميز التسويق ال و   عن نظيره المحللعم ظم ال راسات  وق  ركزت

، صفحة 2015)عل  م.، تتجلى فيما يل   بخصوصيةهذ التباع  ج ل التسويق ال و   يتميز  ،بين ال ول 

462):  

 بين الفرق  أن إلا ،محليا أو يادول التسويق تم سواء بال مومية تتصف التسويق مبادئ أن رغم 

 .فقط الممارسة مكان أو موقع اختلاف ف  يكمن ،ال و   التسويق والتسويق مفهوم

   الاختلاف ف  مكان الممارسة يؤدي ا ى خلق ص وبات وعراقيل كثيرة، تواجه التسويق على

اعية تباين الش و  ف  خصائصها السياسية والقانونية، الاجتم نتيجة المستوى ال و  ،

 مختلفة تسويقية استراتيجياتأو  سياسات ب اء والثقافية، الاقتصادية، ما يست ع  ضرورة

  .المحل  السوق  ف  عنها تختلف ال و   الص ي  على

 للمؤسسة. التسويق ال و   سياسات ت ميط ص وبة ما سبق على يترتب 

Export marketingتسويق الصادرات 

.ع  ما تقوم المؤسسة بتسويق سل ها أو خ ماتها عبر الح ود الوط ية•

International marketing/multinational marketingالتسويق متعدد الجنسيات /التسويق الدولي

ر أو تقوم شركة ما بأنشطة ف  أكثر من بل  واح ، مع ب ض التأثيالتسويق ال و   ع  ما•

؛ السلع أو الخ ماتفيهستباعالسيطرة على الأنشطة التسويقية من خارج البل  الذي

لى أنها غالبا ما يستخ م ف  الأسواق التي يُ ظر إليها عوالتسويق متعدد الجنسيات

. مستقلة، ولها مركز ربح خاص بها

Global marketingالتسويق العالمي 

ف  جميع تركز فيه الشركة على اختيار واستغلال فرص التسويق ال المية، وجمع الموارد•

.به ف تحقيق ميزة ت افسية عالمية،أنحاء ال الم
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 تطور التسويق الدولي .3

الت ق   الراه ة منحتى وصل ا ى حالته  ،  يظهر الج ول الموا   مراحل تطور التسويق ال و 

   د عملياته ف  الأسواق ال المية: وت

 تطور التسويق الدولي :01الجدول رقم 

 السمات أهم المرحلة

       مرحلة التغلب على ال وائق 

 ( 1960 -1950الجمركية ) 

قادت م ظمات الأعمال الأمريكية هذه المرحلة، بتخفيض 

ال ول ، به ف تشجيع التبادل  الرسوم الجمركية بين

 التجاري السلع  .

 

مرحلة التغلب على ان كاسات التباع  

 (1979-1961الجغراف ) 

 اساته على تكلفة ال قل، للتباع  الجغراف  ان ك

الضرائب، والاختلافات الثقافية  الجمارك،

 والاجتماعية وال ق ية. 

  السوق الأوربية المشتركة كمؤشر للاتجاه نحو  ظهور

قليمية ف  ع ة م اطق من لتكتلات الاقتصادية الاا

 .ال الم

    الأمر ت  د طرق دخول الأسواق الخارجية، ولم ي

 والاستيراد.على مجرد التص ير  مقتصرا

   دة من التجارة ال ولية ظهور أشكال مت

 .الت ويضية

مرحلة ظهور الشركات الصغيرة 

 والمتوسطة الحجم

  حجم ف  مجال ال صغيرة ومتوسطةظهور الشركات

ب اية  ،وال فاذ للأسواق الخارجية ،التجارة ال ولية

 .1980من عام 

 

 

 

مرحلة مفهوم السوق ال المية 

(1985) 

  سادت فرضية امكانية اطلاق الم تج ف  أسواق ع ة

دول ف  آن واح ، على أساس تقار  سلوك 

المستهلكين ف  هذه الأسواق، فضلا عن تقار  

راء تماعية، مع امكانية اجخصائصهم الثقافية والاج

  ج.الت  يلات الطفيفة على الم ت

  مفهوم الم تج ال المي ظهور. 

 بحث عن الشريك اهتمام م ظمات الأعمال بال

 الم افس الذي يمكن تبادل الامكانات المميزة م ه .

مرحلة عالمية التجارة ) تس ينيات 

 القرن الماض ي(

 .ظهور اتفاقية تحرير التجارة ال ولية 

  ر مفهوم ال ولمة بأشكالها المختلفة .ظهو 
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مرحلة مفهوم التسويق الالكتروني ) 

 (21ب اية القرن 

  مفاهيمظهور :Internet Marketing- Electronic 

Marketing- Home Marketing-Cyber 

Marketing 

  ،ظهور مجالات ف  التسويق كالاعلان الالكتروني

، بحوث الاستقصاء الالكتروني، التص ير الالكتروني

 التسويق ال ولية الالكترونية، ..وغيرها.

  .(51، صفحة 2015)رماس و زناق ،  و  (17، صفحة 1997)عی ،  :المصدر

 لتسويق الدوليا الاستراتيجية الأهمية .4

  :(Doole & Lowe , 2008, p. 05)     من خلالتظهر الأهمية الاستراتيجية للتسويق ال و 

 (.وخ مات )سلعالتطور الهائل ف  حجم المبادلات التجارية ال المية  -

مليار نسمة عام  10والذي تشير التق يرات بأنه سيصل ال  ،الزيادة الهائلة ف  ع د السكان -

2050 . 

 اقتصاديات سري ة ال مو ف  جميع انحاء آسيا ووسط وشرق أوربا. نمو الثروة ال المية وظهور  -

وتصاع  الم افسة عالميا بين المؤسسات  ،زيادة الثراء أدت ا ى ت وع وتطور رغبات المستهلكين -

 ال المية للفوز ب صيب من ال خل المتاح. 

استهلاك  ا ى يميلون أكثر  الثراء،ظهور ثقافة شبابية عالمية تزام ا مع نمو السكان وزيادة  -

 م تجات عالمية مثل نايك، كوكا كولا.

 الأعلى ف  500الن الشركات تزاي  حجم الشركات مت  دة الجنسيات وزيادة قوتها، حيث تمثل -

قوة اقتصادية  يم حها ما ،ال و   الاستثمار  من % 80و ال المية التجارة من 70%الآن  ال الم

 .الوط ية الاقتصادات ب ضالقوة الاقتصادية ل من كبر أ

، لت زيز الان ماج والاستحواذ والتحالفات الاستراتيجية ال وليةزيادة التوجه نحو أساليب:  -

 التموقع الت افس ي.

 زيادة الارتباط والتشابك بين الأسواق المحلية اقتصاديا وثقافيا وتق يا.  -

نترنت كقوة من خلال التطور الكبير ف  وسائل الاتصال، وبروز الا  ،التطور التك ولوج  الهائل -

  وسهولتها.ف  شكل المبادلات التجارية من حيث سرعتها  التغيير ال ميقمن شأنها 

دو   أو  تسويقي توجه المؤسسات جميع ل ى تكون  أن ضرورة إ ى أدت المتراكمة القوى  هذه جميع 

 وت فيذ طوتخطي لتحليل اللازمة بالمهارات يتمت ون  م يرين إ ى المؤسسات تحتاج وأن الطابع، عالمي
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 التسويق أصبح من ناحية ثانية، ونتيجة لهذه الأسبا . مختلف دول ال الم المسته فة عبر  استراتيجيات

 مجالا ثريا سواء من حيث الممارسة ال ملية أو من حيث ال راسات والبحوث الاكاديمية.  ال و  

توى القومي أو على مستوى للتسويق ال و   أهميته وج واه سواء على المستوى ال المي أو المسو هذا  

  م ظمات الأعمال، وذلك كما يل :

 سويق الدولي على المستوى العالميأهمية الت .أ

 .تمكين كل دولة من الحصول على الم تجات التي لا تتوافر ل يها 

  ت عيم ال لاقات الانسانية، وتقوية التضامن الانساني وتكامل الجنس البشري على المستوى

 جالات.ال المي ف  جميع الم

 أو على الأقل تخفيف ح ة التوتر بين ال ول  تحقيق السلام ال المي. 

 سويق الدولي على المستوى القوميأهمية الت .ب

   إن اله ف الأساس ي من وراء ال فاذ ا ى الاسواق الخارجية هو ه ف تسويقي لت ظيم الفائض ف

ال ول لاسيما ال امية ف  احراز فضلا عن رغبة الكثير من  ،التجاري وميزان الم فوعات لل ول  الميزان

لذا فهي تتبنى استراتيجية موجهة بالأسواق  الآسيوية،نجاحات مثل اليابان وكوريا وال مور 

 الخارجية.

 .يساع  على اكتشاف أسواق ج ي ة واستخ امات ج ي ة للم تجات الوط ية 

 ات وأذواق الأسواق يسمح التسويق ال و   بتطوير الم تجات الوط ية لتت اسب مع احتياجات ورغب

 الخارجية. 

 ق ال و   تك ولوجيا انتاج متطورةيوفر التسوي. 

 تي تحصل عليها الدولة من التصديرالمزايا ال .ت

 .الوظيفة التمويلية للصادرات 

 تطوير هيكل الص اعات التص يرية . 

 .تطوير هيكل الص اعات غير التص يرية لاعتماد الص اعات التص يرية عليها 

 لقومي. زيادة ال خل ا 

 زيادة فرص ال مل والتوظيف. 

 فائض ف  ميزان الم فوعات وازنة أو تحقيق الم. 

 .دعم مركز ال ملة الوط ية بين ال ملات الأج بية 
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 ومي وذلك من خلال ت ويع التخفيف من ح ة أثر التقلبات الاقتصادية ال ولية على الاقتصاد الق

 . الصادرات

 قبلة للاستثمارات الأجنبية:المزايا التي تحصل عليها الدولة المست .ث

 .نقل واستخ ام تك ولوجيا متطورة 

 نقل واستح اث نظم ادارية متطورة. 

  المستغلة.زيادة م  لات استخ ام وتوظيف الموارد غير 

 .المساهمة ف  علاج مشكلة البطالة وتوظيف الطاقات البشرية ال اطلة 

 ج. أهمية التسويق الدولي على مستوى منظمة الأعمال  

 دة مبي ات الم ظمة.زيا 

 توسيع نطاق سوق الم ظمة. 

 ال والم تجات وزيادة فرص الربحيةتطوير الأعم. 

 ك ولوجيا متقادمةالتخلص من مخزون راك  أو من ت. 

  للم ظمة. ار وال مو ودعم المركز الت افس ي تحقيق أه اف الاستمرار والبقاء والاستقر 

  استخ ام الموارد المتاحة ق ترشي على الاستثمارات عن طري ت ظيم الارباح وال ائ. 

  اق الخارجية وال مل على اغت امهاالت رف على الفرص التص يرية المتاحة بالأسو. 

  حالة والذي يحقق وفورات م اسبة ف  التكلفة وخاصة ف   ،من مزايا الانتاج الكبيرستفادة الا

 .الصغر النسبي للسوق المحلية

 للإنتاجلخام اللازمة  املة بها بمزايا نسبية، مثل المواد اتتمتع فروع الم ظمة ف  أسواق ال ول ال 

، أو ال مالة الرخيصة ف  حالة الص اعات التي تتطلب عمالة كثيفة، او اتساع بس ر م خفض

 السوق وتوافر القوة الشرائية بها.

  يتيح التواج  المستمر ف  السوق ال المية لم ظمة الأعمال فرصة الاطلاع على التطورات

 .البيئية وغيرها والاستفادة منها ، التسويقية، الثقافية،ولوجية، المالية، الانتاجيةالتك 

  يساع  التسويق ال و   م ظمات الاعمال الصغيرة ومتوسطة الحجم وكذا مسوق  ال ول ال امية

 من مح ودي الخبرة على ال فاذ بم تجاتهم ا ى أسواق خارجية ج ي ة  
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 التسويق الدولي فرص وتحديات .5

كن الإشارة ا ى أهم الفرص التي يتضمنها التسويق ال و  ، وأهم التح يات التي يواجهها من خلال يم

 الج ول الآتي:

 : فرص وتحديات التسويق الدولي(02رقم )الجدول 

 المحتملةالتحديات  المحتملة  الفرص

 حجم.فرصة لإيجاد اقتصادات ال -

 ليةالتجارة المح كانتفرصة لل مو، إذا  -

 .ةمح ود

ج ب الم افسة الشرسة ف  السوق فرصة لت -

 المحلية.

 بة الم افسة ال ولية.الحفاظ على مواك -

أو تق يم  ، لامة التجاريةخلق صورة عالمية لل -

 خ مات دولية ل ملاء مت  دي الجنسيات.

 . التخلص من المخزون السلع  الكبيرفرصة  -

ادة الأرباح عن طريق استخ ام الطاقة فرصة زي -

 فائضة.ال

رصة لتم ي  دورة حياة الم تج إذا كانت ف -

 مختلفة عن البل  المحل .

يف خاصة تكال) أقليفالاستفادة من تكال -

 الأجور( وت ظيم أكثر حرية.

ت ويع الجغراف  يقلل من المخاطر الخاصة ال -

 بالبل ان.

 .يزيج التسويقالمتكلفة تكييف  -

 مات.مخاطر ع م استقرار الحكو  -

 ع م استقرار ال ملات.مخاطر  -

التشري ات ك متطلبات ال خول تلبية ص وبة  -

 واللوائح المختلفة.

وال ادات والقيم  ،ص وبة فهم الثقافة المحلية -

 .الاجتماعية والم ايير 

 ة التوزيع المحلية.ص وبة دخول الق ا -

 (Horská, 2014, p. 22) : المصدر

 التسويق الدوليمبادئ  .6

 :(40، صفحة 2020)الصريفي،  تطور مفهوم التسويق ال و   ف  إطار ع د من المبادئ الرئيسية ه 

: حيث تتخصننننص كل دولة ف  إنتاج سننننل ة أو مجموعة م ي ة من وتقســــيم العملالتخصــــص  -أ

ة التخصننننننص بين ال ول المختلفة بظاهر  ترتبط ظاهرةتتبادلها مع غيرها من ال ول، و ، و السننننننلع

من ثم تتمكن كل دولة و  ،الإنتاج، فالتخصنننننننننننننص يؤدي إ ى زيادة التجارة ال ولية ارتباطا وثيقا

تترك إنتاج  كما ،الاستهلاكيةمن إنتاج السلع المتخصصة ف  إنتاجها بكميات أكبر من حاجاتها 
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يتم و  ،ول الأخرى ذات التخصنننننننصال ا ى تاجها السنننننننلع التي ليس ل يها تخصنننننننص أو تفوق ف  إن

 التبادل بين هذه ال ول على أساس تخصص كل منها.

التي  ،من مزايا التصننننننننننننن ير الاسنننننننننننننتفادةيتيح التسنننننننننننننويق ال و   لل ولة  :توازن ميزان المدفوعات -ب

 اد سنننننيسنننننتفاد م ه ف  تمويل الاسنننننتيراد و الذي  ،تتركز أسننننناسنننننا ف  الحصنننننول على ال ق  الأج بي

 علينننه فنننإن مبننن أ توازن المننن فوعنننات من أهم المبنننادئ التي تحكمفوعنننات، و العجز ف  ميزان المننن 

 مساهمتها ف  تحقيق هذا التوازن.أنشطة التسويق ال و   و 

بجميع ع اصره الأرب ة )الم توج، الس ر، التوزيع،  الاهتمام: يقص  به توازن المزيج التسويقي -ت

يراع  أن توازن المزيج ى، و حننننن هنننننا على حسنننننننننننننننننا  ال  ننننناصنننننننننننننر الأخر الترويج( دون التركيز على أ

التسننننننويقي من وجهة نظر التسننننننويق ال و   لا تقتصننننننر على ذلك فحسننننننب، بل تشننننننمل أيضننننننا أن 

 يكون المزيج التسويقي ملائما لقوى السوق الخارجية.

 هاما لأنشننننننننننطة التسننننننننننويق ال و  و  يضننننننننننيف هذا المب أ ب  ا ج ي ا :الميزة التنافســــــــــية للمنتوج -ث

الم تجات التي تكون تكلفة إنتاجها محليا أقل من تكلفة استيرادها  حيث لا تقوم ال ولة بإنتاج

حينث تختنار الن ولنة الم تجنات التي تحقق لهنا ميزة  ،فحسنننننننننننننب، بنل الأمر يمتن  إ ى أب ن  من ذلنك

 ت افسية ف  مواجهة الم تجات الم افسة لها ف  الأسواق الخارجية.

وة الشننننننرائية لل ولة ال و   بم ى القيرتبط التسننننننويق : القوة الشــــــرائية في الدولة المســــــتوردة -ج

التي على أسننناسنننها يتح د إ ى أي م ى يكون دخول السنننوق الأج بي أمرا مج يا ف  المسنننتوردة، و 

سننننننننن ر و  ،بال ملة المحلية الشنننننننننرائية ق رة المسنننننننننتورد على ال فع ويقصننننننننن  بالقوةالأجل الطويل، 

وم ى تح د حجم السنننننننننننننوق تحويل هذه ال ملة المحلية ب ملات أج بية أخرى، ووفقا لذلك ي

م ح تراخيص لشننننننركات  ، هل يتمتح ي  أي الأشننننننكال سننننننوف تنتجها الشننننننركةو  ،دخوله ج وى 

 ال خول مع شركات أخرى ف  مشروعات مشتركة.من الأحسن أو  ،وط ية

 دوافع وأهداف التسويق الدولي  .7

توج  ال  ي  واقع ؟ ف  الت ويل نشاطها ى أن إ ي فع بالمؤسساتلذي ا ما عادة ما يتم التساؤل حول 

، وه  ت قسم إ ى مجموعتين عوامل الجذ  وعوامل لت ويل نشاطها المؤسساتمن ال وامل التي تحفز 

 ال فع: 

ر عن قوى الجذ  التي تسحب الأعمال ، وه  ت بأسباب استباقية ظمها وم عوامل الجذب

بب جاذبية السوق المؤسسات تكون متحمسة للت ويل بسية إ ى الأسواق الخارجية، أي أن التجار 

 . الربحية وآفاق ال مو  بية، هذه الجاذبية تشمل مثلا الأج



 .... د/ فتيحة ديلمي التسويق الدولي .... السنة الثالثة تخصص: تسويق محاضرات في مقياس
 

 
14 

مثل  إ ى الت ويل ؤسساتإ ى ظروف السوق المحلية التي ت فع الم عوامل الدفعبي ما تشير  

، وس ورد فيما يل  وصفا لأهم أسبا  أسباب تفاعليةم ظم عوامل ال فع ه  ف، المحل  تشبع السوق 

 : (Cherunilam, 2016, p. 12) ب ما أورده حس ت ويل النشاط 

أح  أهم أه اف ت ويل النشاط، حيث يمكن أن تكون  ي تبر هذا اله ف مندافع الربح:  -أ

الأعمال التجارية ال ولية أكثر ربحية من الأعمال التجارية المحلية، إذ توج  ال  ي  من الحالات 

إجما   أرباح المؤسسة ف  الأسواق الخارجية، ومن من  % 100يتم فيها تحقيق أكثر من التي 

الواضح ف  هذه الحالة أن ال ملية المحلية تكون فيها الأرباح أقل، وحتى ع  ما تكون الأعمال 

التجارية ال ولية أقل ربحية من الأعمال التجارية المحلية، فإن ذلك يزي  من مجموع الأرباح 

 ربحية الأعمال التجارية المحلية حيث يمكن أن تساع  الأعمال التجارية ال ولية ف  زيادةككل، 

من خلال الاستفادة الأج بي ف  خفض تكلفة الإنتاج،  يتمثل أح  ال وافع المهمة للاستثمار فمثلا 

من ال مالة الرخيصة مثلا، حيث نج  ف  ب ض الحالات أن تصنيع م تج ما يتم بأكمله ف  

أج بية، وف  حالات أخرى لا ت فذ سوى مراحل م ي ة م ه ف  الخارج، وكحالة مي انية  مواقع

وع الأج بية يتم تصنيع حصة كبيرة من البضائع المستوردة إ ى الولايات المتح ة من قبل الفر 

إذ تقوم ال  ي  من الشركات الأمريكية بشحن قطع الغيار والمكونات إ ى للشركات الأمريكية، 

الخارجية، التي ت فذ فيها عمليات التجميع كثيفة ال مالة، ومن ثم يتم إعادة الم تج إ ى المواقع 

البل  الأم،  ومن خلال وجود اتفاقية التجارة الحرة لأمريكا الشمالية التي تضم الولايات المتح ة 

وك  ا والمكسيك، فإن ذلك يشجع أكثر  على نقل الإنتاج ا ى المكسيك حيث الي  ال املة 

 لرخيصة . ا

ت فع قيود الطلب المحل  ال  ي  من المؤسسات إ ى توسيع السوق قيود السوق المحلية:   - 

دوليا، بسبب ميل سوق ع د من الم تجات إ ى التشبع أو الانخفاض محليا، نتيجة استغلال 

إمكانات السوق بالكامل تقريبا، ففي الولايات المتح ة مثلا يتجاوز مخزون ال  ي  من السلع 

وينشأ لك ال  د الإجما   للأسر، ستهلاكية الم مرة، مثل السيارات وأجهزة التلفاز وما إ ى ذالا 

نوع آخر من قيود السوق المحلية من اقتصادات الحجم الكبير، ما ج ل من الضروري وجود 

  الكبير.سوق أج بية إضافة إ ى السوق المحلية للاستفادة من وفورات الحجم 

 افسة قوة داف ة ل ملية التوسع ال و  ، حيث أن الأسواق المحمية : ق  تصبح المالمنافسة -ت

البحث عن فرص تجارية خارج أسواقها المحلية، نج  ف  اله    لا تحفز  المؤسسات عل عادة

، كان الاقتصاد اله  ي سوقا محميا 1991مثلا وقبل التحرير الاقتصادي الذي ب أ ف  جويليلة
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ت المحلية فقط من الم افسة الأج بية، بل كانت الم افسة للغاية، فلم يتم حماية المؤسسا

بف ل ال  ي  من الحواجز التي فرضتها السياسات اله  ية، وكون  ،المحلية مقي ة أيضا

المؤسسات اله  ية كانت عموما ف  سوق البائع، فإنها لم تسته ف السوق ال و  ، لكن ومع 

ق  زاد ذلك من م افسة  المؤسسات الأج بية ، ف1991ب اية التحرير الاقتصادي الذي ب أ عام 

وحتى من المؤسسات اله  ية الوط ية، ما دفع الكثير منها للتخطيط وبشكل منهج  للانتقال إ ى 

الأسواق ال ولية، كما ت تم  ال  ي  من المؤسسات أيضا استراتيجية ت افسية دولية هجومية 

اع ه  الهجوم( والتي تتمثل ف  اختراق ) مب أ أفضل طريقة لل ف المنافسة المضادةعن طريق 

السوق المحلية للم افسين الأجانب المحتملين، من أجل التقليل من قوتهم الت افسية وحماية 

 حصة السوق المحلية من الاختراق الأج بي .

كما وق  تحفز السياسات واللوائح الحكومية أيضا على ت ويل السياسات واللوائح الحكومية:   -ث

تق م ال  ي  من ال ول ع دا من الحوافز وغيرها من ال عم الإيجابي النشاط، حيث 

للمؤسسات المحلية للتص ير والاستثمار ف  البل ان الأج بية، وكذلك فإن ال  ي  من البل ان 

 تو   أهمية لت مية الواردات والاستثمار الأج بي.

، نتيجة طبي ية للقوة ف  ب ض الحالات تكون الأعمال التجارية ال وليةالقوة الاحتكارية:  -ج

الاحتكارية التي تتمتع بها الشركة على الص ي  ال و  ، وق  تنشأ السلطة الاحتكارية عن عوامل 

مثل احتكار موارد م ي ة، حقوق براءات الاختراع، والمزايا التك ولوجية وتمايز الم تجات وما إ ى 

 ذلك.

 التسويق الدوليومراحل مستويات  .8

ف  فهم  EPRGف  إطار مخطط  Perlmutterو  Douglasو  Windته التحليل الذي ق م يفي 

أرب ة أنواع من  EPRGح د إطار يو  ،ف  الأعمال التجارية ال ولية لمؤسساتمستويات مشاركة ا

تتمثل هذه  ، التي ترتبط بمراحل متتالية من تطور ال مليات ال ولية، و الت ويل نحو التوجهات 

 : (Cherunilam, 2016, p. 16)و   (482، صفحة 2015)عل  م.، التوجهات ف   

  Ethnocentrism (home country orientation) التمركز الإثني )التوجه الوطني( -أ

يتم حيث وق المحل ، ثانوي بالنسبة ا ى الس ظر ا ى السوق ال و   كسوق ي ُ ف  هذا المستوى 

ويكون المزيج التسويقي  ،وعاملين محليين من أفراد وبإشراف للأسواق ال ولية ف  ال ولة الأم التخطيط

شبيها بما هو موجود ف  ال ولة الأصلية، ولا تطرأ تغييرات ف  م توجات المؤسسة، نظرا لأن الصادرات 

 المؤسسة.لا تشكل حجما مهمًا من إيرادات 
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  Polycentrism (host country orientation) ز )توجه البلد المضيف(تعدد المراك - 

 امل المرحلة هذه ف 
ُ
 تقوم ةفروع مستقل إنشاء خلال من رد، فم سوق  أساس على دولة كل ت

يقوم عليها  ،خاصة تسويقية استراتيجية الفروع هذه من فرع أو م ظمة ولكل ،ال ول  تلك حاجات بتلبية

 كص وبة ع ة، مشاكل تتخللها المرحلة هذه أن إلا ،(بذاتها)المستوردة  ية عاملون من ال ولة الم

 م ها.  الت امل يتم التي ال ول  لت  د نظرا التسويقية النشاطات على والسيطرة التنسيق

 Regiocentrism (regional orientation) (التمركز الإقليمي )التوجه الإقليمي -ت

 م ين، وتؤسس إقليم ف  بالكامل السل ة بتصنيع قليميالإ التمركز مرحلة ف  المؤسسة تقوم 

  املحيث يُ  ذاته، الإقليم سكان ورغبات حاجات أساس على والتوزيع والتس ير الترويج سياسات وتطور 

 للإقليم بالكامل والبرامج الخطط وتوجه ،ال ولية الح ود عن ال ظر بغض م فرد كسوق  ه ا الإقليم

 من ذلك الإقليم.  وموظفين املينع طريق عن والتي ت فذ الم ني

 Geocentrism (world orientation) التمركز الجغرافي )التوجه العالمي( -ث

 تشبه وه  ،واح ة وكسوق  متكامل بشكل ال المي السوق  مع التفاعل يتم المرحلة هذه بموجب 

مفهومه  من أكثر ،يقللتسو  ال المي المفهوم من المرحلة هذه وتقتر  أشمل، بشكل ولكنها السابقة المرحلة

 .ال و  

الدولية / التمويل  التجارة /بين التسويق الدولي و: التسويق المحلي مظاهر الارتباط .9

 الدولي

ه اك تشابه كبير بين التسويق ال و   والمحل  كظاهرة  :التسويق المحليالتسويق الدولي و  -أ

  يكون ف  أكثر من ال و  إلا أنه ه اك فرق وحي  هو أن انسيا  السلع ف  التسويق ،اقتصادية

أسلو   مع ثقافته، عاداتهيكمن ف  المحيط الذي تت امل فيه  الاختلافبالتا   جوهر دولة واح ة، و 

حي  بين حسب ال كتور عب  السلام أبو قحف فإن" الفرق الو و ، .... إلخرق ته الجغرافية حياته،

 لاف موقع أو مكان الممارسة فقط".مفهوم التسوينق المحل  يكمن ف  اختمفهوم التسويق ال و  ، و 

إن ت  د واختلاف الحاجات و الرغبات بين ال ول، و ص وبة : التسويق الدولي و التجارة الدوليـة  -ب

إنتاج سلع و خ مات مطابقة لهذه الحاجات و الرغبات المت  دة و المختلفة ، تضع أساسا دي اميكيا 

لسلع و الخ مات المطابقة او  ،اجات و الرغبات   محور هذه الحلتفسير أسبا  قيام التبادل ال و 

و كذلك  ،و بالتا   تغيير اتجاهات التجارة ال ولية ،فمثلا تغير الأذواق يغير أنماط الاستهلاك، لنننها
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المطابقة للحاجات و الرغبات (  الأمر بالنسبة لتغير ف ون الإنتاج ) المت لقة ب ملية إنتاج السلع

 . ى تغيير نمط التجارة ال ولينننةانتشاره بين ال ول يؤدي إو 

بالنسبة للتمويل ال و   فهو يتكامل مع التسويق ال و   من : التمويل الدوليالتسويق الدولي و  -ت

ت ال خول للسوق أهمها أنه يق م الم ايير التي تستخ م ف  تقييم ب ائل استراتيجيا ،ع ة نواح 

و أساس اختيار الب يل الم اسب، ب يل هبالطبع سيكون م  ل ال ائ  المتوقع من كل الخارج ، و 

لا شك أن القوة الشرائية لل ولة المستوردة هو أح  ال وامل التي يؤخذ ف  الاعتبار ع   تقييم و 

 .هذه الب ائل

 التسويق الدولي إطار مراحل تطور الشركات في  .10

 :الشكل الموا   مراحل تطور الشركات ف  ممارستها للتسويق ال و  يبرز 

 (: مراحل التطور الدولي للشركات03)رقم الشكل 

 
 (Cherunilam, 2016, p. 19): المصدر

، ولا تنأخنذ مطلقنا بنالبن ينل حن ود دولتهنا الأم داخنل ت منل الشنننننننننننننركنة المحلينة الشـــــــــــــركـة المحليـة: -أ

تقوم وقها الأسننننننننننننناسنننننننننننننية، ع  ما تصنننننننننننننل إ ى ح ود ال مو ف  سنننننننننننننو الأو ى،  ال مو ف  مرحلة  ال و  

ركيز على اختراق الأسنننننننننننننواق من الت بنن لا  ،جنن ينن ةالتق يننات ال تجننات و المسنننننننننننننواق و الأ ف   بننالت ويع

 ؛ ال ولية

السوق ف  فرص وجود كانت ه اك عوامل مثل القيود السوقية المحلية، وف  حالة ما إذا 

لاستغلال  ،استراتيجياتها الشركة توجيهمحليا، فمن الممكن أن ت ي   الأج بية، وزيادة الم افسة

، ويكون ذلك عادة من المرحلة التالية ف  التطور وه  بذلك ستنتقل إ ى الإمكانات السوقية الأج بية، 

وتنتقل إ ى  ،ا أكثر ج ية تجاه الأعمال الخارجيةق  تتبنى الشركة موقفخلال التص ير غير المباشر، و 

 .ة من التطور، وه  الشركة ال وليةالمرحلة التالي

شركة محلية

دوليةشركة

شركة متعددة الجنسيات

شركة عالمية 
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الشنننننننننننننركة ال ولية عادة ما تكون المرحلة الثانية ف  تطور الشنننننننننننننركة نحو أن : الشـــــــــــــركة الدولية - 

 )التوجه الوطني(توجه الشننننركة ف  الأسنننناس هو إيثوسنننن تري ، تصننننبح شننننركة مت  دة الجنسننننيات

ع ف  واسننننننننتراتيجية التسننننننننويق ه  التم ي ، أي أن مزيج التسننننننننويق المطور للسننننننننوق الم حلية يُوسنننننننن 

على هيكلية القسم ال و   للقيام بالأعمال  ت تم  الشركات ال ولية عادةو  ،جيةالأسواق الخار 

 ال ولية.

إ ى   -يثوسننننننننننننن تري إ -التوجه الوطنيع  ما يتحول التوجه من  الشـــــــــــــركة متعددة الجنســـــــــــــيات: -ت

ب بارة  ،، تصنننننننننبح الشنننننننننركة ال ولية مت  دة الجنسنننننننننيات- بوليسننننننننن تريك-المراكز ت  دية  التوجه

ر الشننننننننركة الاسننننننننتجابة لاختلافات السننننننننوق، فإنها تتطور إ ى شننننننننركة مت  دة أخرى، "ع  ما تقر 

تركز الشنننننركة ف  ، و اسنننننتراتيجية مت  دة المحليةفيها تتبع التي و  "،الجنسنننننيات ف  المرحلة الثالثة

اسنتراتيجية مت  دة المحلية  أخرى  المرحلة الثالثة على المسنتوى المت  د الجنسنيات، أو بصنورة

اسننننننتراتيجية التسننننننويق  (، أي أناتيجية فري ة لكل بل  ي مل فيهغ اسننننننتر )أي أن الشننننننركة تصنننننني

 .رع أج بي كما لو كان دولة مستقلةيتم إدارة كل فيف، و للشركة مت  دة الجنسيات ه  التكي

سننننننتكون ل ى الشننننننركة ال المية ، وه ا لمرحلة النهائية ف  تطور الشننننننركةا وه : ةالشــــــركة العالمي -ث

 .استراتيجية تسويق عالمية
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 الدوليالتسويق  قرارات -ثالثا

 ستراتيجيةسلسلة من القرارات الا  أن تتخذ ،التي تخطط للتوسع ال و   اتالشركيت ين على 

  :وه  على ال حو التا 

 لتسويق الدولي قرارات ا: (04)الشكل رقم             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Cherunilam, 2016, p. 21): المصدر                   

 الشركة  أه اف

 البيئية ال وامل 

 رد الشركةموا

قرارات المزيج 

 التسويقي 
 الترويج

 التوزيع

 يدولقرار التنظيم ال

 قرار تدويل النشاط 

 التسويقية الفرص

قرار اختيار السوق 

 المستهدف

قرار اختيار طريقة 

 الدخول 

  التسعير المنتج
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 النشاطتدويل قرار  -1

يتم و  ؟قرار يجب أن تتخذه الشركة هو ما إذا كانت ستت امل ف  الأعمال ال ولية أم لا أول 

ف  ع د من ال وامل المهمة، مثل الفرص الحالية والمستقبلية ف   ت قيقهذا القرار ب اءً على الاتخاذ 

خارج، والفرص السوقية الحالية والمستقبلية ف  السوق المحلية، وموارد الشركة )بما ف  ذلك المهارات ال

 والخبرة والق رات الإنتاجية والتسويقية والمالية(، وأه اف الشركة، وغيرها.

 قرار اختيار السوق  -2

وه  اختيار السوق أتي الخطوة الهامة التالية ترار ال خول ف  الأعمال ال ولية، بمجرد اتخاذ ق 

لهذا الغرض، يجب إجراء تحليل شامل لإمكانات الأسواق الخارجية المختلفة و  أو الأسواق الجذابة،

 ، لاختيار الأسواق الم اسبة واستب اد الأسواق غير الم اسبة. وبيئات التسويق المت لقة بها

 قرار الدخول  -3

 الم اسب الأسلو وهو تح ي   ،تا  بمجرد اتخاذ قرار اختيار السوق، يأتي التح ي الهام ال

، وتت وع هذه الأساليب بين التص ير، الاتفاقيات الت اق ية والاستثمارات لل خول إ ى السوق الأج بية

 الأج بية.

 المزيج التسويقيقرار  -4

ي مع الأسواق زيج التسويقالمملاءمة م ى ي تم  نجاح التسويق ال و   إ ى ح  كبير على 

حتى يمكن تكييفها مع  ،بشكل م اسب يزيج التسويقالمتصميم ع اصر  لذلك يجب المسته قة،

 خصائص السوق الخارجية. 

 قرار التنظيم الدولي -5

ويقص  به ماهية الشكل الت ظيمي الذي يمكن اعتماده ف  عملية تسيير ال خول ا ى الأسواق  

أن تأخذ الأشكال  الخارجية، وكيف تكون الشركة ف  ت املها مع الأطراف الأج بية، والتي يمكن

قسم التص ير) يكون ف  حالة التص ير المباشر أو غير المباشر(، القسم ال و   ) يكون الت ظيمية الآتية: 

ف  حالة اتباع أسلو  التراخيص، الاستثمار المشترك، الاستثمار الأج بي المباشر(، الت ظيم ال المي والذي 

وخاصة من حيث الكادر الوظيفي القادر على  ،يةميزته هو الاعتماد على وجود قسم بمواصفات عال

رسم السياسات التسويقية، الت قيق الما  ، ال ظام اللوجيستي ف  ال عم للأنشطة المت لقة بالإم اد 

 . (460، صفحة 2010)البكري، على مستوى الأسواق ال المية  
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 تبطة بالتسويق الدوليرابعا: بعض المفاهيم الخطأ المر 

)ع بة و توج  ال  ي  من المفاهيم الخطأ المت لقة بالتسويق ال و  ، والتي نختصر أهمها ف  

 :(262، صفحة 2017وآخرون، 

  المفهوم الأول: يجب أن ينجح المنتج في السوق المحلي أولا قبل التفكير في الخروج به الى

 .ق الدوليةالأسوا

تقالي ها وأذواقها.. وعاداتها و مع اعتراف ا بأن ه اك اختلافات جوهرية بين ثقافات الش و  

حتى وإن كان ناجح محليا، وعلى الجانب الآخر، يمكن انتاج  ،الخ، فلا يمكن ضمان نجاح الم تج دوليا

ف  السوق المحل ، حيث م تجات للسوق الخارج  فقط، بم نى أن هذه الم تجات ق  لا يكون لها قبول 

ومع ذلك يحقق نجاحا ف  الأسواق الخارجية، مما يج ل ال  ي   ،من الممكن أن يفشل الم تج محليا

 من الشركات تلجأ ا ى التسويق ال و   لمواجهة فشل م تجاتها محليا. 

 المفهوم الثاني: التسويق الدولي يرتبط فقط بالبيئة الخارجية وليس بالبيئة المحلية 

الرغم من أن دراسة البيئة الخارجية تمثل حجر الزاوية ف  التسويق ال و  ، الا أن هذا لا على 

 ركات التي ترغب ف  التسويق دولياتأثير للبيئة المحلية على الشيوج  لا  هأن ،ي ني بأي حال من الأحوال

للق رة  دعماتمثل  ،لتشجي ها على التص ير ،فالحوافز التي تق مها ب ض الحكومات لشركاتها

الت افسية لهذه الشركات ف  الأسواق الخارجية، وعلى ال كس، فال ول التي تفرض عوائق تص يرية 

 سيؤثر ذلك سلبا على الق رة الت افسية للشركات بالأسواق ال ولية. 

  المفهوم الثالث: الشركات التي لا تقوم بالتسويق دوليا ليست بحاجة الى فهم الاستراتيجيات

 ولية.التسويقية الد

الشركات المحلية والتي قررت ع م ال خول ا ى الأسواق الأج بية، مازالت ف  حاجة ا ى فهم 

حتى  لأنها ست افسها ف  سوقها المحل  الاستراتيجيات التسويقية ال ولية التي تتب ها الشركات ال ولية،

ف  مواجهة هذه الشركات  ،وان لم تخرج ه  للأسواق ال ولية، وبالتا   يجب عليها دعم ق رتها الت افسية

 حتى إن اختارت الب يل المحل . 
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بيئة التسويق الدولي: ثانيالمحور ال

 

 المحور  محتويات

  أولا: مفهوم بيئة التسويق الدولي 

  :تصنيف بيئة الأعمال الدوليةثانيا 

  :مكونات بيئة التسويق الدولي: ثالثا 

  البيئة الاقتصادية 

 فيةالبيئة الاجتماعية والثقا 

  البيئة السياسية والقانونية 

 البيئة الت افسية 

   البيئة التك ولوجية 

 

 

  المحور  أهداف

نأمل بعد نهاية المحور في تحقيق استيعاب 

 : الطلبة لما يلي

 .ضبط مفهوم البيئة التسويقية الدولية 

  التعرف على خصوصية البيئة التسويقية

 الدولية.

  التمكن من تحليل كل بيئة تسويقية

 فرعية على حدى.

  تحديد المتغيرات الواجب الاهتمام

 .التسويق الدولي إطار بدراستها في 
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 بيئة التسويق الدولي : ثانيال المحور 

يواجه المسوق ال و   بيئة ش ي ة التغير والت قي ، فالشركة التي ت مل ف  الأسواق ال ولية 

التك ولوجية  ،القانونية، الاقتصادية، الثقافية ،ال وامل الاجتماعية مثل ،تخضع ل وامل بيئية متباي ة

 ؛حلية وأيضا بين الأسواق الخارجية...وغيرها، والتي تختلف بشكل كبير عن السوق الم

وفقا  استراتيجيات اعتمادف  ق رة الشركة على  ،لذا، يكمن مفتاح ال جاح ف  الأسواق ال ولية 

بكل متغيراتها، وهو ما  الفهم ال ميق للبيئة التسويقيةمن خلال يكون ذلك لمتطلبات الأسواق الخارجية، و 

  س ت اوله ف  هذا المحور. 

 مفهوم بيئة التسويق الدولي   -أولا

 وغير مباشر بشكل تؤثر التيوال  اصر،  المتغيرات كل مجموع" ببيئة التسويق الدولييقص  

تباي ة بين مختلف ال ول ، ف  ظل ظروف ال مل الموتطورها واستمرارها الم ظمة عمل على مباشر

 . (89، صفحة 2017)فروج ، 

يجب أن تب أ ب راسة البيئة التسويقية ال ولية،  ،فالمؤسسة التي تفكر ف  ال خول إ ى الأسواق الخارجية

 . ري بين ال ول التي من شأنها التأثير على التبادل التجا ،وذلك لم رفة القيود المختلفة والمت  دة
 الأعمال الدوليةبيئة  تصنيف -ثانيا

 :الخارجيةمجموعات مختلفة من البيئة ثلاث ه اك  بالنسبة للمؤسسات ال املة دوليا،

 البيئة ال اخلية.  

 البيئة المحلية. 

  ج بيةالأ البيئة. 

 البيئة ال المية.  
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:  تصنيفات بيئة الأعمال الدولية(05)الشكل 

 

 (Cherunilam, 2016, p. 33): المصدر
  البيئة الداخلية -1

ق رة الشركة على القيام بالأعمال التجارية ف ،تشير إ ى ال وامل المت لقة بالشركة نفسها 

مهمة ورؤية الشركة، الموقف والق رات والالتزام  :ت تم  على ع د من ال وامل ال اخلية مثل ،ال ولية

ل الإدارة ال ليا وجميع أفراد  من الموارد ي وعوامل اتخاذ القرار وت فيذه، ، الهيكل الت ظيمالشركةقِب 

 . الأخرى والق رات المالية والموارد 

الامتثال الصارم لج اول الإنتاج والتسليم، والالتزام بالجودة، الشركة دوليا نجاح تطلب وي

 وغيرها. الابتكار .... ، والتحكم ف  التكاليفلاء، والاستجابة السري ة والف الة لمتطلبات ال م

 البيئة المحلية  -2

)بيئة ، ل يها بيئة محلية ف ليا لشركة التي ترغب ف  القيام بأعمال ف  الخارج أو تقوم بذلكا

( على سبيل المثال، ق  تكون ه اك سياسات ولوائح حكومية ت ظم الأعمال الأج بية للشركات مبل  الأ ال

 .ل تلك المت لقة بالتجارة الخارجية والاستثمارالمحلية، مث

 الأجنبيةالبيئة  -3

ئة الأعمال بين تختلف طبي ة مكونات بي المسته فة، حيثتشير إ ى بيئة السوق الأج بية 

بشكل كبير عن تلك الموجودة ف   ،بيئة الأعمال ف  الولايات المتح ة تختلف، فمثلا الأسواق المختلفة

بيئة الأعمال بشكل كبير على ذلك، ق  تتفاوت  ، علاوةأخرى ق الأوسط أو دول الصين أو روسيا أو الشر 

 فيما يت لق بالسياسات واضحة وبارزةتكون هذه التباي ات البيئية  ذاته، فق  ج بيالأ بل  الداخل 

الأعمال الدولية 

البيئة 

الداخلية

البيئة 

المحلية

البيئة 

الأجنبية

البيئة 

العالمية 
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وال  ي  من السياسات والقوانين التي تحكم  ،التجارة الخارجية والاستثمارواللوائح المطبقة على 

ق  تختلف ال وامل الاجتماعية والثقافية وال يمغرافية والاقتصادية والطبي ية بشكل كما  ،لالأعما

الات، ت  يل البيئة ق  يستلزم الاختلاف ف  البيئة الخارجية، ف  ب ض الحو كبير داخل البل ان وبينها. 

 ا.ال اخلية أيض

 البيئة العالمية -4

تفاقيات م ظمة مال التجارية، مثل مبادئ واتشير إ ى ال وامل ال المية التي لها صلة بالأع 

أو  الاتفاقيات والم اه ات ال ولية الأخرى، تأثيرات التطورات الكبرى مثل الحرو  ة،التجارة ال المي

ية ، الأزمات الاقتصادية ال الموما إ ى ذلك...ف  أس ار ال فط تقلبات كبيرةال التغييرات السياسية الكبيرة،

وأدت إ ى انخفاض  2008ة ال المية التي ان ل ت ف  ال صف الثاني من عام )مثل الأزمة الاقتصادي

 .، وغيرها(2009التجارة ال المية ف  عام 

 ا: مكونات بيئة التسويق الدولي ثالث

  :لتسويق ال و  الخاصة ببيئة ا المكوناتيوضح الشكل 

  بيئة التسويق الدولي: متغيرات (06)الشكل رقم 

 
 (Cherunilam, 2016, p. 30): المصدر

  

بيئة الأعمال 

البيئة الخارجية 

الجزئية
ن الزبائ-الم افسون 

-الممولون -الموردون 
الوسطاء-الجمهور 

الكلية

-البيئة الاقتصادية

-القانونية-السياسية
-الثقافية-الاجتماعية

-التك ولوجية

البيئة 

ال اخلية 

طبي ة  وهيكل -قيم المساهمين

الأصول -المهمة والأه اف-الادارة
قوة -قيمة ال لامة -الملموسة

البحث والتطوير -ال لاقات ال اخلية

الموارد -والق رات التك ولوجية
الق رات التسويقية-البشرية
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 التا  :ال رض البيئة التسويقية ال ولية وفق  مكوناتيمك  ا توضيح 

 البيئة الاقتصادية -1

 
  الاقتصادية ه فإن البيئة  (Deshmukh, Ambuja, & Harichandan, 2015, p. 14) حسب    

 :مجموعة من

 الظروف الاقتصادية ف  السوق الأج بية . 

 السياسات الاقتصادية للحكومة . 

  ال ظام الاقتصادي للبل . 

وعوامل ال رض من  ،تتكون من عوامل الطلب من جهة :الســـــــــــــوق الظروف الاقتصـــــــــــــادية في  -أ

 .جهة أخرى 

 

 

 

 

 

 

 

:هنننننننننننني

.ةال الميالأسواقعبر الم تجاتتسويقعمليةف المؤثرةالاقتصاديةالمتغيراتكل

البيئة الاقتصادية
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 عوامل العرض والطلب في السوق المستهدفة (:07)الشكل رقم 

 

هذه ال وامل على توازن السوق وأس ار الم تجات وكميات الإنتاج، وبالتا   تؤثر على ق رة  تؤثر 

من المهم أن تأخذ الشركات ف  ف لذلكالمسته ف،  الشركة على تلبية الطلب وتحقيق ال جاح ف  السوق 

، وكذلك المحل  على المستوى  ع   وضع استراتيجياتها واتخاذ قراراتها ،الاعتبار هذه ال وامل الاقتصادية

 .ال و  

بشنننننكل مباشنننننر على عمل  اتتؤثر السنننننياسنننننات الاقتصنننننادية للحكوم: الســـــياســـــات الاقتصـــــادية -ب

سننننننننياسننننننننة  السننننننننياسننننننننات الحكومية المختلفة مثل:الشننننننننركات إ ى فهم آثار  لذا تحتاجالشننننننننركات، 

  لك.ذوما إ ى  ... سياسة الاستيراد والتص ير  ،السياسة ال ق ية ة،السياسة المالي، الص اعة

يمكن أن يؤثر بشكل كبير على التكاليف والتمويل  ،تغيير السياسة الضريبية أو السياسة ال ق يةفمثلا 

 للشركات، مما يؤثر ف  نهاية المطاف على أرباحها وق رتها على الاستثمار والتوسع.

حيث  ا للشركات،قتصادية المحلية وال المية أمرا حاسملذا، ي تبر فهم ومراقبة السياسات الا

 يساع ها ذلك على التكيف واتخاذ القرارات الاستراتيجية الم اسبة للتغيرات الاقتصادية.

ف الأنظمة الاقت :الأنظمة الاقتصــــــــادية -ت صنننننننن  
ُ
رية التي يتمتع بها رجال ا إ ى الحة اسننننننننت اداديصننننننننت

المسنننننننننننننتوردين  ،يسننننننننننننناع  فهم ال ظام الاقتصنننننننننننننادي لمختلف البل ان، و ف  آداء أعمالهم الأعمال

 . ص رين على تخطيط أنشطتهم التجارية الخارجية بشكل أكثر ف اليةوالم

 

ال رض

عدد الموردين

طبيعة 

غير /منتظم)العرض
(منتظم

مدى التنافس بين 

الموردين

الطلب

مستوى الدخل

مستوى الاستهلاك

مستوى الادخار
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 وه :توج  ثلاثة أنظمة اقتصادية رئيسية، : ملاحظة

ة ف  يتم فيها م ح حرية كبيرة للأفراد والشركات الخاص :الاقتصاد الحر أو الاقتصاد الرأسمالي -أ

 اتخاذ القرارات الاقتصادية وتوجيه السوق.

 يتم فيه ت ظيم الاقتصاد بشكل مركزي من :طط مركزيًا أو الاقتصاد الاشتراكيالاقتصاد المخ - 

ل الحكومة، حيث تتحكم الحكومة ف  التوزيع والإنتاج والأس ار.  قِب 

: يتم فيه تواج  ع اصر من الاقتصاد الحر والاقتصاد المخطط، حيث يتم الاقتصاد المختلط -ت

ا يتم ترك القطاعات الأخرى للمبادرة الخاصة ت ظيم ب ض القطاعات بواسطة الحكومة بي م

 وقوانين ال رض والطلب.

ثمار والتجارة ف  ال ول لها تأثير كبير على ت ظيم الأعمال والاست ،هذه الأنظمة الاقتصادية المختلفة

يساع  الشركات على تح ي  الفرص والتح يات ف   ،فهم هذه الأنظمةفإن  وبالتا   ،المختلفة

 ووضع استراتيجيات ف الة لل جاح ف  تلك الأسواق. ،ةالأسواق ال ولي

 

 

إن ال مل ف  الأسواق الأج بية يتطلب من باحث التسويق ال و   القيام ب راسة مستقلة لكل      

أساسيان ي كسان م ى جاذبية ال ولة  ن، يوج  عاملا الاقتصاديةبل  على ح ى، من وجهة ال ظر 

ف  الهيكل الص اع ، أما ال امل الثاني فيتمثل ف  حجم السكان  ال امل الأول يتمثل للتص ير:كسوق 

  وتوزيع ال خل.
الذي يؤثر على احتياجات  ،ويستحب ع   تحليل البيئة الاقتصادية التركيز على هيكل الص اعة

مع ضرورة التمييز والتفرقة بين الاقتصاديات المص رة للمواد  ،ال ول من السلع والخ مات المختلفة

، اضافة ا ى ال وامل الص اعيةكذا الاقتصاديات المتجهة إ ى التصنيع وأخيرا الاقتصاديات الخام و 

 الاتية:

 جما  .الإ ال اتج المحل   -           .                                قوميال خل ال  -

                                            .أنماط الطلب    -          

  .البطالةو ال ق ي  التضخم -                               . مو الاقتصاديم  ل ال -
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 البيئة الاجتماعية -2

 
ت كس مجموعة واس ة من القيم  ،يتألف المجتمع الم اصر من فئات اجتماعية مختلفة

جتماعية توفير رؤية للبيئة الا  أن يتم ،التسويق ال و   إطار ف   ومن المهم ج ا ،والمواقف والسلوكيات

ف  عادات الشراء واختيار  ،وفهم كيفية اختلاف طبقات المجتمع ،لم رفة مكونات المجتمع الأج بي

  ال لامات التجارية وأنماط الحياة.
التصنيفات الاجتماعية التالية وأنماط  ،الاجتماعية بالبيئة  راسات المت لقةأظهرت ال وق 

 استراتيجية التسويق ال و   و   ف  اتخاذ قراراته بشأن شراءهم/استهلاكهم، والتي تساع  المسوّق ال
(Sharma, Ajbani, & Patole, 2018, p. 79): 

مجموعننننة مرج يننننة  ،ي تبر المسنننننننننننننتهلكون الننننذين ينتمون للطبقننننة ال ليننننا :الأعلى الطبقــــة العليــــا -أ

 قلينن هننا من قبننل فئننات اجتمنناعيننة أخرى للآخرين إ ى حنن  ينتقننل بننه قرارات اسنننننننننننننتهلاكهم ويتم ت

والأثاث  ،الثمن باهظة لمجوهرات: امع ت تبر سنننننننننننننوقا جذابا لم تجات مثلوهذه الفئة من المجت

  .ترفيهال تيق والم ازل وال

نفسنننهم بالنسنننبة ألإثبات  ،ا للاسنننتهلاك البارز : تظهر هذه الطبقة أنماطســـفلالطبقة العليا الأ  -ب

هننننذه الفئننننة من المجتمع سنننننننننننننوقننننا  منهم، وت تبر اجتمنننناع  أدن   لأولئننننك الننننذين ينتمون إ ى موقع

 السيارات الفخمة والملابس الفاخرة.مثل: مسته فة لشراء م تجات 

تمثل هذه الطبقة المتوسننننطة ال ليا مجموعة وسننننط  بين الطبقات  الطبقة المتوســــطة العليا: -ت

ته فون الم تجات ويسننن ،يسننن ون إ ى تحسنننين وضننن هم الاجتماع  والاقتصنننادي وهم ،الاجتماعية

  الاجتماع .والخ مات التي توفر لهم الراحة والتميز 

:هـــــــــــــــــــي

 القراراتاتخاذف كبير تأثير لهاوالتيالمسته ف،السوق للقطاعالاجتماعيةوالتركيبةالوض ية

ال و  لتسويقاإ ىته فالتيالمؤسسةإليهات ظر أنيجبالتيالأساسيةوالخاصيةالتسويقية،

التسويقيالقرار اتخاذعمليةف ارئيسيً ادورً يل بالذيال خل،توزيعمق ار ه 

البيئة الاجتماعية
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: تشنننننننننترك الطبقة المتوسنننننننننطة ف  شنننننننننراء م تجات وخ مات تلبي احتياجاتهم الطبقة المتوســـــــــطة -ث

ا للملابس كبير  قطاعا سنننننننننوقيايشنننننننننكلون  المتوسنننننننننط، وهم وت كس وضننننننننن هم الم ي ننننننننن ي ،اليومية

 قتصادية.ال ادية والأجهزة المنزلية والسيارات الا

: تميننننل الطبقننننة ال نننناملننننة إ ى التركيز على الم تجننننات والخنننن مننننات ذات التكلفننننة العــــاملــــة الطبقــــة -ج

أولويننات رئيسنننننننننننننيننة ف   ،ي تبرون الملاءمننة والسننننننننننننن ر الم خفض ،الم خفضننننننننننننننة والوظننائف ال مليننة

 .قرارات الشراء الخاصة بهم

بننالسنننننننننننننلع  مهتمون  فرادهنناأ ، فننإنلهننذه الطبقننة المنناليننة ظروفلنظرا ل: عليــاالطبقــة الســـــــــــــفلى ال -ح

 الاستهلاكية ذات الأس ار الم خفضة.

مسننننننتويات م يشننننننية ج  مت نية، : ينتمي أفراد هذه الفئة عادة إ ى ســــــفلالطبقة الســــــفلى الأ   -خ

 . ، اللباس الأكل، وجميع الممتلكاتمن حيث السكن

ته لتح ي  استراتيجي ،يمكن للمسوّق ال و   الاستفادة من هذه التصنيفات الاجتماعية

 المتميزة.ية احتياجاتهم وتفضيلاتهم وتلب ،والتوجه إ ى الفئات الاجتماعية المسته فة بشكل أفضل

 البيئة الثقافية   -3

 
 

لكل دولة طرقها وم اييرها، لغتها، عاداتها وأعرافها، محرماتها الش بية وال ينية، وع   تصميم  

ية تأثير الثقافة على ردود أف ال المستهلكين استراتيجيات التسويق ، يجب على السوق ال و   م رفة كيف

ف  الأسواق الأج بية، كما يجب أن يفهموا كيف  تؤثر استراتيجياتهم التسويقية على الثقافات المحلية 

 . (1086، صفحة 2007)كوتلر و ارمسترونغ، 

:هـــــــــــــــــــي

 يتمإذللمجتمع،الإنسانيالسلوكتشكلالتي،والم انيوالرموز والأفكارالقيممنمجموعة

 اتوخ مسلعمنيشترونهماعلىتؤثر ثمومنعليهاوالمحافظةآخر إ ىجيلمنإنتقالها

 والاجتماعيةافيةالثقبالخصائصيتميز لجمهور للمؤسسةالتسويقيةالجهودتوجيهفإنوبالتا  

.الاتجاهاتمت  دالجمهور معمقارنةالجه ويوفر ،الص وباتمنالكثير يزيل،نفسها

البيئة الثقافية
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فلا وجود للتسويق ال و   دون  ،لتسويق ال و  ح  ال وامل الخارجية لأت تبر البيئة الثقافية 

من  ،نماط حياته وم تق اتهأو  ،اس ي له لم رفة المستهلك ال و  الموجه الأس لأنها ،دراسة البيئة الثقافية

 .لهمن خلال اختيار مزيج تسويقي دو   ملائم  ،جل م رفة كيفية تلبية واشباع حاجاته ورغباتهأ

 ة وثيقة بالاطار التسويقي ال و  ذات صله  البيئة الثقافية ن عوامل أمن ه ا يمكن القول  

على الأقل  يت ين عليه البحثه ا و  ،مزيجا م ق ا من الثقافات التي لا ي رفها يواجهفالمسوق ال و   

و البل ان المسته فة بخططه التسويقية، ومن هذه الجوانب ذات أ ،الجوانب البارزة ف  ثقافة البل ف  

 .اللغة وال ين والت ليم والتقالي الأهمية نذكر 

 العوامل الثقافية المؤثرة عل التسويق الدولي -أ

أج بي، يجب عليها تقييم مجموعة واس ة من ال وامل  سوق ع  ما ت وي المؤسسة ال خول إ ى 

 & ,Deshmukh, Ambuja) وفيما يل  ب ض ال وامل الثقافية التي يجب أخذها ف  الاعتبار  ،الثقافية

Harichandan, 2015, p. 16): : 

 :ما، أالفرد يحملهاالقيم ه  الم تق ات المشتركة أو القواع  الجماعية التي  القيم والمواقف 

مثل اليابان، ي تبر شراء   ول في ب ض الف ؛على هذه القيم هي التقييمات للب ائل ب اءً فالمواقف 

 م تجاته تسويقيصبح من الص ب على المسوق ال و    وبالتا   ،نيغير وطسلوك الم تجات الأج بية 

، كلما اضطر ف  المجتمع وعمقا أكثر تجذراكلما كانت القيم والمواقف ف ،ف  مثل هذا البيئة الثقافية

  .وعمق أكبر ق ال و   إ ى التحرك بحذر أكثر المسو 

 الأنماط الخاصة بالأف ال والتي ال ادات ه  ما اعتادت عليه الجماعة، من : والتقاليدلعادات ا

توارثتها الأجيال السابقة، مثل تق يم القهوة ال ربية ع   استقبال الضيف ف  المجتم ات ال ربية 

لذلك فإن ال ادات الاجتماعية ق  تكون ملائمة  ،الخليجية، وال ادات تتب ل وتتطور مع الحياة

ير أو تتب ل وفقًا للمتغيرات الح يثة ف  ولكن تتغ ،لظروف الجماعة ف  م طقة م ي ة وفترة م ي ة

 . .(22، صفحة 2007)ال مر،  المجتمع

 وتقالي عادات التغيرات التي تح ث ف   كل على المسوق ال و   أن يراقب وباستمرار، يجب

تلفة التي يتم استخ ام بالطرق المخ على اطلاعيجب أن يكون المسوق ال و   حيث ، المسته فة  ول ال

كمشرو  إفطار ف  الولايات المتح ة، ف   Tang لى سبيل المثال، يتم توجيه م تج تانغ ف ،الم تجات بها

يتم توجيه م تج إذ  ،لا يتم استهلاكه عادة ف  وجبة الإفطار ف  فرنسا عموما حين أن عصير البرتقال

  أن يمتلك م رفة بمثل هذه المتغيرات الثقافية وبالتا  ، يجب على المسوق ال و ، تانغ كمشرو  م  ش

 ال ولية.للبقاء ف  السوق 
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 وسيلة نقل الأفكار والم لومات، حيث يت ين أن تق م الم توج للمستهلك باللغة التي  : ه اللغة

وعليه، تكون مع؛ مفتاح فهم ثقافة ذلك المجته  و  ،ةالمضيف  ولةلمت اولة ف  اليفهمها أي ا

كوسيلة ل قل الأفكار والم لومات لتق م  ،كونات الثقافة ف  الأسواق الخارجيةاللغة أح  أهم م

 .(32، صفحة 2001)ال يوهج ،   الم توج للمستهلك باللغة التي يفهمها
 يومية   من الأنشطة الويؤثر على ال  ي ،ا بتطوير القيم الثقافيةيرتبط ال ين ارتباطا وثيق :الدين

  ا.ين ف  المجتم ات التي ي ملون فيهالشركات ال ولية إ ى فهم دور ال  لذلك تحتاج المجتمع،ف  

أكثر مرونة  فرادكون الأ يمن المحتمل ج ا أن  نسبيا،التي يل ب فيها ال ين دورا ثانويا   ول لف  ا

كبة من الشركات المرتتجاه الأخطاء ال ينية أكثر ومتسامحين  ،ال يني فيما يت لق بالالتزام

وسيؤثر ذلك  ،اأساسي وراالتي يل ب فيها ال ين د  ول الب الأج بية، وال كس حي ما يت لق الأمر 

 .على أنشطة الشركة ال املة دولياكثيرا 
 يؤثر المستوى الت ليمي للمجتمع ف  السلوك الشرائي للأفراد، فكلما كان مستوى الت ليم : التعليم

تكوين الذوق ال ام والأنماط  ف كما يساهم  ،جهزة الح يثةيقابله استخ ام الأ س ،اعاليً 

ونوعية الم توجات المرغوبة، حيث ي تبر تق م درجة الت ليم ف  المجتمع الطريق  ،الاستهلاكية

 الشركةتحقيق أه اف إدارة  ىوالسبيل إ  ،الأفضل الذي يساع  على ت مية وتطوير الأسواق

كما يؤثر  ،ط عملية الاتصالات بين المجتم ات والأفرادالوسيلة التي ت مل على تبسي حيث أنه

 .علانية ووسائل النشر المستخ مةونوعية الرسالة الإ  ،على ف الية الوسائل الترويجية

   هو  ما حيث ما هو صحيح ف  مجتمع كبير،بشكل  ام ق مفهوما  خلاقت تبر الأ  الأخلاقية:الأطر

والذي يح د لهم ما هو جي   ،م الخاص بالأفرادفالأخلاق ه  ذلك ال ظا خاطئ ف  مجتمع آخر،

  ،وما هو س يء
ُ
 وما هو صحيح وما هو خاطئ، وما ه  الالتزامات الخ
ُ
التي ينبغ  أن يلتزم بها  قيةل

ع  ما تقرر ما هو الصحيح وما هو  ،وبذلك لاب  من وجود قواع  وأسس تست   إليهاالفرد، 

اد، ومن أهم مصادر هذه القواع  نج  الكتب فسال سودالخاطئ، لأنه ف  حالة غيا  الأخلاق ي

 بالفرد.والأفراد والجماعات الذين يحيطون  ،السماوية، الضمير الإنساني

  :لا فالمرأة ال املة مث، سرة الاستهلاكي من وض ها المهنيي بثق دور المرأة ف  سلوك الأ  دور المرأة

من لتي توفر الوقت ف  الأعمال المنزلية ا ،ه  أكثر است  ادا لإقت اء الأجهزة الكهربائية المنزلية

 وبالتا   ف  م  لات ،كذلك يؤثر خروجها لل مل ف  زيادة دخل الأسرة، بالبيت المرأة الماكثة

ويختلف دورها من دولة ، ات الضرورية والم تجات الكماليةجوزيادة الطلب على الم ت ،الانفاق

 المرأة.وتطل ات  ،وبحسب السن ،ةكما يختلف باختلاف مراحل الحياة الزوجي ،إ ى أخرى 
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  الاحتفالات وطقوس الزواج والترفيه :تتضمن أنشطة مت وعة مثل :جتماعيةالا نظمة الأ ....

  .خإل

 التفاعل بين البيئة الثقافية والتسويق الدولي  -ب

يت ين على الشركات فية تؤثر على التسويق ال و  ، لذا ع اصر البيئة الثقا فيه أنمما لا شك 

من أجل تح ي  وتصميم المزيج التسويقي وذلك  بالاعتبار،ذ ع اصر البيئة الثقافية دوليا أخ ملةال ا

ية، ألوان من حيث اختيار أسماء ال لامات التجار  تلائم مع ثقافات الش و  المختلفة،الم اسب والم

 ذلك؛وغير  الاغلفة، اشكال الم تج ...

  الشعوب؟لى ثقافات هل يمكن للتسويق الدولي أن يؤثر ع :ونتساءل هنا

 .نعم :الإجابة هي 

اط استهلاكية م ي ة، سواء الط ام أو اللباس أو حتى الأفكار التسويق ال و   هو تسويق لأنم

تقوم بالتسويق لهوية  ،ت  دة الجنسيات، ومن خلاله الشركات ال ولية ومفبذلك التسويق ال و  

إشكالية " عن نتح ث لمحلية لل ول المسته فة، وه ا ثقافية أقل ما يقال عنها أنها غريبة عن الثقافات ا

ول ل خير مثال هو ال مط الاستهلاكي الغربي ف  المجتمع ، "التغريب الثقافي من خلال التسويق الدولي

ف  ال مط الم ي  ي للشبا  الخليج  أو ال ائلات  FAST FOOD ة يالخليج ، حيث سادت الأط مة السر 

 الخليجية وال ربية عموما. 

 الثقافية والتسويق الدولي بين البيئة: التأثير المتبادل (08رقم ) لشكلا

 
 أستاذة المقياساع اد : المصدر

من تأثير الثقافة على استراتيجيات التسويق ال و    ،في الوقت الذي يخ  ى فيه المسوقون ف

الخاصة  تقافاستراتيجيات التسويقية على الثالا  الخاصة بهم، نج  الب ض الأخر يتخوف من تأثير 

 عولمةنطلق عليه  بال ول المختلفة، حيث يرى الكثيرون بأن ال ولمة ما ه  الا مرادف لما يمكن أن

( وي ني هذا تخوفهم من ت رض الافراد عبر ال الم للثقافة  americanizationة) الثقافة الأمريكي

ثقافيةمةأنظتص ير خلالمنالشعوبثقافةعلىيؤثر الدوليالتسويق

الهويةفونسثقاف بتغريبالاحيانغالبف يه دمااستهلاكية،وأنماط
.المحلية

ويق التســـــــتفنننننننرض تأثيرهننننننا علنننننننى عناصــــــر البيئـــــــة الثقافيــــــة 

ج بضننننننروة أخننننننذها فنننننن  الاعتبننننننار ع نننننن  تصننننننميم برننننننننامالــــــدولي 
ب المنننننننننننننزيج التسنننننننننننننويقي المكينننننننننننننف بحسننننننننننننن-التسننننننننننننويق الننننننننننننن و   

.المتغيرات الثقافية لل ول المسته فة
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أكلونه، والمتاجر التي يتسوقون ف  الط ام الذي ي ،الأمريكية، ومن ثم تأثرهم ب مط الحياة الأمريكية

منها، وال روض التلفزيونية والسي مائية التي يشاه ونها، الأمر الذي ق  ي ني ف  النهاية تجردهم من 

 .(202، صفحة 2008)أبوال جا،  هويتهم الثقافية

 ملاحظة
هو  بهاوالمقصود  ،الحساسية البيئيةمصطلح  الح يث عن تأثير ال وامل الثقافية، يوج  إطار ف  

 وفقا لاحتياجات ثقافة الأسواق ال ولية المختلفة؛  ،م ى الحاجة لتكييف الم تجات

، والتي لا تحتاج إ ى تكييف الثقافية ف  مجال التسويق ال و   ه اك م تجات غير حساسة للبيئة 

تق ية، وف  المقابل؛ ه اك عالية ال تجات مثل الم ،لت اسب بيئات الأسواق ال ولية المختلفة ،كبير

 .كالأط مة والألبسة البيئة الثقافيةم تجات تتميز بحساسية عالية ل وامل 

 
 البيئة السياسية -4

 

 :(Sharma, Ajbani, & Patole, 2018, p. 81) تغيرات مثلع ة مالبيئة السياسية إ ى تشير 

 .حزا  السياسيةفلسفات الأ  -                    الحكومة.سياسات استقرار   -

  ة.نواع المخاطر السياسيأ  -                                 القومية.النزعة  -

 . الأج بي لموقف تجاه الاستثمار ا -                                     البيروقراطية. -

 :عدد من الأسئلة ط التسويق الدولي من خلالوتؤثر العوامل السياسية على نشا

  ،هل يت رض الم تج لل قاش السنننننننننننياسننننننننننن ي بشنننننننننننأن ما إذا كانت الإم ادات كافية، على سنننننننننننبيل المثال

 ال فط؟

  الإسم ت؟لص اعات أخرى، على سبيل المثال هاما هل ي تبر الم تج م خلا 

 علىيؤثر أنيمكن،دو  أو وطنيسياس يعاملأي،ال و  للتسويقالبيئةالسياسيةتتضمن

.القرارص ععمليةأو المؤسسةعمليات

البيئة السياسية
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 لط ام؟هل ي تبر الم تج حساسا اجتماعيا أو سياسيا، على سبيل المثال، ا 

   بال فاع؟هل يتمتع الم تج بأهمية وط ية فيما يت لق 

  ف؟المضيالسيطرة خارج البل  بحتفاظ هل يؤدي الم تج إ ى الا 

ع  ما تفكر الشركات ال املة دوليا ف  الاستثمار والتسويق خارج ال ولة الأم، فإنها تواجه و  

 السياسية.المخاطر  تي من بينهابخصوص أنواع المخاطر المحتملة ف  الخارج، وال مخاوف أساسية

 ال و  :ويوضح الشكل الموا   تصنيف المخاطر السياسية على المستوى 

 الدولية : تصنيف المخاطر السياسية(09رقم ) الشكل

 
 (Horská, 2014, p. 63): المصدر

 الشركةمستوى  مخاطر علىات وه : ستويعادة ما يتم تصنيف المخاطر السياسية على ثلاثة م

 .ال المي على المستوى ، ومخاطر البل  على مستوى مخاطر 

ر ، وه  المخاطر التي تؤث(يةالميكرو الجزئية ) ا المخاطر : وتسنننننننننننننمى أحيانبالشـــــــــــــركة مخاطر تتعلق -أ

مة من أبرز المخاطر و ك، وت تبر مخاطر الحأو الشنننننننننننركة على الشنننننننننننركات على مسنننننننننننتوى المشنننننننننننروع

 . اف بين الشركة والحكومة المضيفةت لقة بالشركة، وذلك بسبب ت ارض الأهالسياسية الم

مخاطر متعلقة 
بالشركة

مخاطر الحوكمة

مخاطر متعلقة 
بالبلد

خطر التحويل

تجميد الأموال

مخاطر ثقافية 
وتنظيمية

هيكل الملكية

معايير الموارد 
البشرية

الموروث 
الديني

المحسوبية 
والفساد

حقوق الملكية 
الفكرية

الحمائية

مخاطر متعلقة 
بالعالم

الفقر
الهجمات 
الالكترونية

الحروب 
والارهاب

الحركات 
المناهضة 

للعولمة
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، وه  المخاطر التي تنشنننأ نتيجة (يةالماكرو الكلية ): وتسنننمى أحيانا المخاطر مخاطر تتعلق بالبلد -ب

ا   مخاطر التحويل الموت قسننننننننننم ا ى الظروف السننننننننننياسننننننننننية والاقتصننننننننننادية ف  البل  المسننننننننننته ف، 

 :المؤسسيةوالمخاطر الثقافية و 

على نقل الأموال من البل   ،: تشنننننننننننننير إ ى المخاطر المت لقة بق رة الشنننننننننننننركاتمخاطر التحويل المالي  -

حويل قيود ال ق ية، وتقيي ات تالالمسننننننننننننتضننننننننننننيف إ ى بل ها الأصننننننننننننل ، يمكن أن تتضننننننننننننمن هذه المخاطر 

 .الأموال، وتقلبات س ر الصرف

  اطر المت لقة بالاختلافات الثقافية والمؤسسية: تشير إ ى المخالمخاطر الثقافية والمؤسسية -

 اللغة ،لفروق ف  القيم وال اداتيمكن أن تتضمن هذه المخاطر او  ،ين البل  المستضيف والبل  الأصل ب

 .  التواصل والتفاهم بين الثقافاتوالتشري ات واللوائح القانونية المختلفة، والتح يات ف

اطر تت لق بالأح اث والظواهر التي تؤثر على المستوى : تشمل مخمخاطر على المستوى العالمي -ت

ال المي، وه  المخاطر التي تنشننننننننننننأ نتيجة التغيرات السننننننننننننياسننننننننننننية والاقتصننننننننننننادية على المسننننننننننننتوى 

ال المي، ق  تتضنننننمن هذه المخاطر توترات النزاعات ال ولية، والتغيرات ف  السنننننياسنننننة التجارية 

واق المالية، الإرها  وحركة مكافحة ال ولمة والفقر ال المية، وتأثير الأح اث ال المية على الأسننننننننننننن

 .لكترونيةوالهجمات الا

ابير اللازمة واتخاذ الت  ،ا للظروف وال وامل المحيطةدقيق تتطلب إدارة هذه المخاطر تحليلا  

تحسين  للأنشطة، الت ويع الجغراف  :للشركات تطبيق استراتيجيات مختلفة مثل يمكن، و للت امل م ها

وزيادة فرص ال جاح ف  الأسواق  ،للتخفيف من هذه المخاطر، تصال والتواصل الثقاف ات الاعملي

 الخارجية.

 البيئة القانونية  -5

 

:هـــــــــي

 خطيطتعلىللسيطرةالحكومةتح دهاالتيالرسمية،والاجراءاتواللوائحوالقواع القوانينتلك

.التجاريةالأنشطةوعمل

البيئة القانونية : خامسا
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لإجراء عمليات  ،نظرة عامة على البيئة القانونية ال ولية أن تكون لهالمسوّق ال و    يت ين على       

ا بقوانين بل أيض ،فقط بقوانين بل ها الأمة فالشركة ليست ملتزم ،ا للقوانين ال وليةقالتسويق وف

 .(Onkvisit & Shaw, 2004, p. 123) ككلوبالقانون ال و    ،بل  المضيفال

كونها   الشركة التي تحكم الأسواق التي ت مل فيها ،الإلمام بالقوانين تتضمن دراسة البيئة القانونية 

م رفة م ى المساواة بينها و بين ، م رفة م ى تطبيق هذه القوانين ل ولة الأم،تختلف عن قوانين ا

نظيرتها المحلية ف  تطبيق القوانين، الاطلاع على القانون ال و   الذي يتم اللجوء إليه عادة، لغموض 

 .(2017)ح اد و وأعمر،  القائم بين المؤسسة ال ولية و ال ول المضيفة الطبي ة القانونية للمشكل

 الجوانب القانونية في نشاط التسويق الدولي -أ

 ا بالقضايا القانونية التالية:أن تو   اهتمام ال املة دولياشركة اليجب على 

 .جودة الم تجات وضبط الأس ار 

 .التزامات ما ب   البيع 

 .  حقوق المستهلك ال و 

  لامات التجارية.ات الاختراع والبراء الملكية،حماية حقوق   

 اتفاقيات.أو  طرق ال خول ف  عقود 

 .الغاء الاتفاقيات 

 طرق اللجوء للحصول على حقوقها . 

 قوانين الضرائب. 

  صرف ال ملات الأج بية . 

 التزوير.  

   لسلع.ا تص ير واستيرادقواع 

 حويل الأموال عبر الح ود الوط ية.قواع  ت 

 والم ايير الأم ية الصحية للوائحا. 

 وتسمية الم تجاتيف التغل . 

 .الإعلان والترويج للم تجات وغيرها 

 ة ومت وعة، ومن أبرز هذه الآثار:ه  كثير : التسويق الدولي أنشطةتأثير البيئة القانونية على  -ب
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 :ال لامة التغليف و ، السلامة والأداء ،الجوانب الفيزيائية والكيميائيةتخص  قرارات المنتج

   ؛الضمان التجارية،

 ار، نظم القيمة : ضوابط الأس ار، صيانة أس ار إعادة البيع، تجمي  الأس لتسعيرقرارات ا

 ؛المضافة والضرائب

 ؛ لتوزيع، التوزيع المادي، التأمين: عقود الوكلاء واالتوزيع 

  ؛البيع الشخص ي، الترويج للمبي ات : قواع  الإعلان،الترويج 

 ؛: جمع وتخزين ونقل البياناتالبحوث السوقية 

 ف  التسويق ال و  : غير الأخلاقية وغير القانونية مارساتالمب ض  توج :ملاحظة

 الأسواق الرمادية. 

 الرشوة. 

 انتهاك حقوق الملكية. 

  وما إ ى ذلك.........  التزوير . 

 ،من بل  لآخر فهي تختلفوبالنسبة ا ى الت امل مع هذه القضايا غير الأخلاقية وغير القانونية، 

ظام قانوني صارم، وق  تفرض عقوبات صارمة، بي ما تتجاهل ب ض ب ض البل ان ل يها نف

 التجاري.البل ان هذه القضايا، م تبرة إياها جزءا لا يتجزأ من ال مل 

 

 التجارة الدولية  القيود القانونية المفروضة على -ت

رة ونيا على سيرو من المهم أن نت رف على الحواجز المفروضة قان ،بالح يث عن البيئة القانونية

 .(ا على الصادراتلا يتم فرضها فقط على الواردات ولكن أيضالتجارية  )الحواجز  التجارة ال ولية

 تقسيم الحواجز التجارية إ ى مجموعتين رئيستين: ويمكن 

 الحواجز التعريفية ( Tariff Barriers   : ) وتشمل فرض رسوم جمركية أو رسوم استيراد على

 .  الم تجات المستوردة

  الحواجز ( غير التعريفيةNon-Tariff Barriers  )  ميع الحواجز غير الرسمية مثل القيود جوتشمل

 .على الاستيراد والصادرات، والتراخيص، والحواجز الصحية 

على الم تجات التي تفرضها ال ولة المستوردة ه  رسوم أو ضريبة : حواجز الرسوم الجمركية -1

تقي   أنها حيث ،لتجارة ال وليةأمام حركة احاجزا ة الرسوم الجمركي الح ود، وت تبر عبر  نتقلت

 وفيما يل  أهم حواجز الرسوم الجمركية:؛ الت فق السلس للسلع بين ال ول 
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فرض مبلغ مح د ب ويكون  ،: يست   إ ى الخصائص الفيزيائية للسلعالرسم الجمركي المحدد -أ

 .من المال، ب اءً على الوزن أو القياسات لسل ة م ي ة

المثال، يمكن فرض مبلغ مح د من رسوم الاستيراد على استيراد كل برميل من  لى سبيل ف

حيث لا ت طوي  ،الرسوم المح دة سهلة الت فيذوت تبر هذه  ،ال فط، بغض ال ظر عن الجودة والقيمة

لا يمكن فرض رسم جمركي مح د على  وتوج  حالات ،على مشكلة تح ي  قيمة البضائع المستوردة

 لى سبيل المثال، لا يمكن فرض ضريبة على لوحة ف ية ب اءً على ، فالأعمال الف يةب ض المواد مثل 

 وزنها وحجمها.

فرض هذه الرسوم  :النسبيةالرسوم  - 
ُ
إضافة نسبة مئوية مح دة ب وتكون ، " القيمة" ب اءً على ت

 السل ةحجم ال ظر عن الاعتبارات المت لقة بوزن أو  جمركية، بغضسل ة كرسوم المن قيمة 

ا لتي لا يمكن تح ي  قيمتها است ادحالة السلع ا ف أكثر، ا يكون فرض الرسوم النسبية مبررو 

 ال ادرة، وف وطات إ ى خصائصها الفيزيائية والكيميائية، مثل الأعمال الف ية الثمي ة والمخط

 ال  اصر.فرض هذا ال وع من الرسوم بشكل رئيس ي على م ظم الواقع، يتم 

 مثلا: يمكن ،مزيج من الرسوم المح دة والرسوم النسبية على م تج واح  ه : الرسوم المركبة -ت

على كل متر  دي ار  1و% من القيمة )رسوم نسبية( 10ع   فرض ركبة أن تكون ه اك رسوم م

 . الرسمين م اوبالتا  ، ف  هذه الحالة، يتم فرض  مح دة، من القماش كرسوم

تقتصر هذه الرسوم و ، تتغير بتغير أس ار السلعية التي الرسوم الجمركوه   :الموسميةالرسوم  -ث

 .الطبي يةعلى الم تجات الزراعية، حيث تتغير أس ارها بشكل متكرر بسبب ال وامل 

ت من قبل حكومات تم دعم الم تجا: يُفرض على ب ض الواردات ع  ما يالرسم التعويض ي -ج

لت ويض تأثير ، و حليةتصبح الواردات أرخص من السلع الم لل عم الحكومي  تيجةف ،دراتالصا

 ال عم، يتم فرض هذا الرسم بالإضافة إ ى الرسوم ال ادية.

للحكومة  به ف جني الإيرادات ،الرسوم الجمركية هذه يتم فرض :العائديةالرسوم الجمركية  -ح

ي تكون من خلال فرض رسوم على السلع الاستهلاكية، ولا سيما السلع الفاخرة الت ،المحلية

  ن.غير مر طلبها من الأثرياء 

خلال من  ،يحاول المص رون السيطرة على الأسواق الخارجية: أحيانا الرسوم المضادة للإغراق -خ

ونتيجة ل ملية  لق على هذه الممارسة اسم الإغراق،ا، ويُطبيع السلع بأس ار م خفضة ج 

لت ويض تأثير ف ،ج  الص اعات المحلية ص وبة ف  الم افسة مع السلع المستوردةالإغراق، ت

 إ ى الرسوم ال ادية.، زيادة إضافيةالإغراق، يتم فرض الرسوم 
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به ف حماية  ،تفرض الرسوم الجمركية الحمائية على الوارداتالرسوم الجمركية الحمائية:  -د

وعادة ما يتم فرض رسوم عالية  لم افسة الش ي ة للسلع المستوردة،الص اعات المحلية من ا

 . تكلفة مقارنة بالم تجات المحلية واردات أكثر ا، إما لتثبيط الواردات أو لج ل الج 

ا أمام الت فق الحر عائق يكون لحواجز غير الجمركية ه  أي حاجز ا :الحواجز غير الجمركية -2

دون أن يؤثر ف  س ر السلع المستوردة، ولكن يؤثر فقط على كمية  ،للسلع ف  الأسواق الخارجية

 ة:الحواجز غير الجمركي أهم وفيما يل  ،الواردات

باستيراد سل ة  بها تح ي  الكمية المسموح ف  إطار هذا ال ظام، يمكن لل ولةنظام الحصص:  -أ

تقسيم نظام الحصص إ ى الفئات  مح دة، يمكنم ي ة من مختلف ال ول خلال فترة زم ية 

 التالية:

 دون فرض رسوم جمركية أو  ،يُسمح بكمية م ي ة من الواردات: الجمركية حصة الرسوم

يُسمح بالواردات الإضافية التي تتجاوز الكمية المح دة و  ،م  ل الرسوم الجمركية بتخفيض ف 

ات بالتا  ، يجمع نظام حصة الرسوم الجمركية بين ميز  ،فقط بزيادة م  ل الرسوم الجمركية

  ت.الرسوم الجمركية وحصة الواردا

  :ات مسبقة مع استشار  للواردات، دون يتم تح ي  الكمية الإجمالية حصة أحادية الجانب

 المص رة.ال ول 

  :ب   المفاوضات بين البل  المستورد  ،يتم تح ي  الحصص ف  هذه الحالةحصة ثنائية الجانب

 الذي يح د الحصة والبل  المص ر.

  :على تح ي  حصص مكن لمجموعة من ال ول أن تتفق م ا، يحصة متعددة الأطراف

 للصادرات والواردات لكل دولة.

تصر ب ض ال ول على أن يقوم المستوردون بإي اع ما يصل إ ى المسبقة:  إيداعات الاستيراد - 

يتم و  زي، دة، وعادة ما تكون الب ك المركمن قيمة وارداتهم مسبقا ل ى السلطة المح % 100

 ، فقط ب   وضع هذه الاي اعاتم ح المستوردين إشارة خضراء لاستيراد البضائع

يجب على المستورد التأك  من توافر ال ملة  ة:الأجنبياللوائح المتعلقة بصرف العملات  -ت

، أو ا على تحويل ال ملاتوق  تفرض ال ول قيود ،الأج بية الكافية لشراء السلع المستوردة

 الواردات.طلب إجراءات م ق ة للحصول على ال ملة الأج بية المطلوبة، وهو ما ي رقل حركة ت

ق  تفرض  ،لكافية للقيام ب مليات الاستيرادية ايجب على المستورد التأك  من توافر ال ملة الأج ب

ول على ال ملة الأج بية أو ت فيذ إجراءات م ق ة للحص ،على تحويل ال ملات الأج بية داال ول قيو 
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وضمان توافر ال ملة الأج بية اللازمة لإتمام  ،يتطلب من المستورد الامتثال لهذه اللوائحو  ،المطلوبة

 عمليات الاستيراد.

ترخيص ال ملات الأج بية، وتح ي   :ويمكن أن تشمل متطلبات ى،خر ا ى أ دولةلك اللوائح من توتت وع 

وفرض رسوم إضافية على عمليات   ية للحصول على ال ملات الأج بية،الحصص والسقوف الزم

الصرف الأج بي، وإجراءات مكافحة غسيل الأموال وتمويل الإرها ، والتقي  بتواج  ال ملات الأج بية 

 الحكومية.الب وك المركزية أو  ف 

عن طريق تقيي  إمكانية الوصول إ ى ال ملات  ،ق  تؤثر هذه اللوائح على حركة الواردات

 وزيادة تكلفة تحويلها. الأج بية

ف  ب ض البل ان مثل اله  ، يتم استيراد أو تص ير ب ض السلع فقط التجارة الحكومية:   -ث

لا يُسمح للمستوردين أو المص رين حيث ، MMTCة ومية مثل شركارة حكمن خلال وكالات تج

 . الفرديين بالاستيراد أو التص ير مباشرة للسلع المركبة

 على ب ض المستوردين تص ير بالالتزاما  ،رض ب ض البل ان مثل اله  تفالتزام التصدير:   -ج

 ين عليها الشركات التي لا تلتزم بالتص ير )للت ويض عن الواردات( يتو  ،تقيي  الوارداتبه ف 

  دفع غرامة أو عقوبة.

الواردات، مثل  يمكن لل ول أن تفرض م ايير ف ية وتق ية صارمة علىالمعايير الفنية والتقنية:  -ح

، واحترام قوانين ولوائح المت لقة بحماية البيئة والسلامة والجودة المتطلبات الصحية

ما ق  يكون له تأثير سلبي على حركة يت ين على المستورد الامتثال لهذه الم ايير، مو  والاست امة،

 الواردات.

مثل القيود على  ،غير الرسمية التي تواجه الوارداتال وائق  تشملالعوائق غير التقنية:  -خ

يجب على المستورد الامتثال و  ،وشروط الت بئة والتغليف وال لامات التجارية التوزيع والترويج،

 . خول إ ى السوق لهذه القواع  والشروط قبل أن يسمح للسلع بال

  ملاحظة

، ن لم لنزاعات القانونية لحماية مصالحهإ ى فهم عملية تسوية ا يحتاج المسوّق ال و   -1

الشركة  ينب  -أن النزاعات القانونية يمكن أن تنشأ ف  ثلاث حالات مثل: بين الحكومات 

   بين شركتين. -والحكومة   

حاكم ال ولية، ولكن يجب تسوية يمكن تسوية النزاعات بين الحكومات من خلال الم -2

النزاعات ف  الفئتين الأخريين من خلال التحكيم أو ف  محاكم بل  إح ى الأطراف 

 المت ازعة 
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 يمكن تسوية م ظم النزاعات ف  مجال التسويق ال و   بواسطة أح  ثلاث طرق التالية: -3

اع ة جهة : يشمل التفاوض والتوصل إ ى اتفاق بين الأطراف المت ازعة بمسالتوفيق -أ

 ثالثة محاي ة.

: يتم إحالة النزاع إ ى جهة خارجية مستقلة ومحاي ة، تص ر قرارا قانونيا التحكيم-ب

 .قابل للت فيذ

ويتم تق يم الحجج  ،: يتم إحالة النزاع إ ى المحاكم المختصة ف  البل  الم نيالتقاض ي-ت 

 .لنزاعقرارا قانونيا نهائيا ف  ا ويتخذ القاض ي ،والأدلة والمراف ات

تختلف هذه الطرق ف  الم هجية والتكاليف والم ة، وي تم  اختيار الطريقة الم اسبة على 

 .اع وتفضيلات الأطراف المت ازعةطبي ة النز 

  البيئة التنافسية -6

 

 

 ال التسويق ال ولية نج  الم افسةالتي تؤثر على أعم ،من أعظم القوى البيئية ال ي اميكية    

 همبهيكل الم افسة وع د وأنواع الم افسين وسلوكيتطلب الم رفة  ،لتسويق ال وليةفالتخطيط لأعمال ا

 ،والأدوات الت افسية المتوفرة لم راء التسويق ف  القرارات المت لقة بالسل ة، التوزيع الس ر الترويج

  (113، صفحة 2007)الضمور، لذلك يجب على الم راء وباستمرار مراقبة الم افسة ف  الأسواق ال المية. 

 متغيرات البيئة التنافسية -أ

  :(238، صفحة 2011)الصمي ع  و يوسف،  تيةالآ الجوانبتتضمن بيئة الم افسة  

 من هم الم افسون؟ ما ه  أه افهم؟ وكيف يمكن تمييزهم؟ -

 لتي يشكلونها؟ما مستوى الته ي ات ا -

 ما ه  نقاط قوتهم ونقاط ض فهم؟ -

:هـــــــــي

.يةالخارجالأسواقف الت افس يوسلوكهمبالم افسينالمت لقةالمتغيراتتلككل

البيئة التنافسية 
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 ما ه  الاستراتيجيات التي يتب ونها؟ وما مستوى نجاحها؟ -

 يتم الت امل مع متغيرات البيئة الت افسية من خلال:: طرق التعامل مع المنافسة الدولية -ب

 .الم رفة الم اسبة حول الم افسين  -

 ن.م رفة أه اف الم افسي -

  .ت الم افسيناستراتيجيا  -

 .أنماط رد الف ل للم افسين  -

 .م رفة نقاط قوة وض ف الم افسين  -

 البيئة التكنولوجية -7

 

 

، صفحة 2001)عوض،  ه  مراقبتها الشركة ال وليةة التي يجب على من بين القوى التك ولوجي

105):  

  افسون التك ولوجيا التي يستخ مها الم. 

  طرق الحصول على التك ولوجيا. 

 المؤسسات الرائ ة ف  استخ ام التك ولوجيا. 

  ،المالية، إدارة الموارد البشرية التك ولوجيا الح يثة ف  مجالات: الإنتاج، التسويق 

 .الت ريبو 

 جميععلىاالتك ولوجيتؤثر حيثال ولية،الشركةمصير تح ي ف المؤثرةالقوى أكثر منه 

.وغيرها..التسويق،الم لوماتنظم،الإنتاجذلكف بما،الت ويلعملياتجوانب

ية البيئة التكنولوج: سابعا
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   م  ل التغير التك ولوج  ف  الص اعة، لما لها من بالغ الأثر على ممارسات النشاط

رصه على المستوى ال و  ، بما يرفع من الق رات الت افسية للمؤسسة التسويقي وف

 .دولية النشاط

تؤثر التك ولوجيا على نشاط المؤسسات، من خلال ق رتها على زيادة الطلب أو حيث  

انخفاضه على ب ض الم تجات، كما ق  تؤثر على ال مليات الإنتاجية ف  المؤسسة وجودة 

 مخرجاتها.

التطور التك ولوج  والتي يمكنها التأثير على نشاط التسويق ف  الأسواق ال ولية  ول ل من أبرز أوجه

 : (61، صفحة 2003)أبوقحف،  : نج 

الحيوية، والتي أسهمت ف  اح اث ثورة ف  مجالات الزراعة والطب والص اعات  التك ولوجياالتق م ف   •

 المرتبطة بها.

صالات عن طريق الانترنت والأقمار الص اعية، والتي لها دور رئيس ف  مجال الت ليم والت لم ثورة الات •

 .ونقل الم رفة وسهولة الوصول إ ى الأسواق

 .سهل ال مليات التجارية والص اعيةتطور طرق ال فع الالكتروني بما ي •

كتروني والتسويق التفاعل  تطور ص اعة الهواتف ال قالة، والذي ساهم ف  تسهيل عمليات التسويق الإل •

  بين الم تج والمستهلك.

ا ى سهولة الاتصال  أدتكذلك تطور الهواتف التي تقوم بالترجمة الفورية بشكل آ   من لغة لأخرى،  •

 ال اس بلغتهم الأم. بين

تطور طرق الاتصالات السلكية واللاسلكية والمواصلات، بال ول ال امية والأسواق ال ملاقة ال اشئة ف   •

 سيا وافريقيا وغيرها. آ
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 استراتيجية التسويق الدولي : ثالثالمحور ال

 

 محتويات المحور 

أولا: التمييز بين الاستراتيجية الكلية 

 والاستراتيجية التسويقية.

التخطيط الاستراتيجي للتسويق ثانيا: 

  الدولي.

 ثالثا: تطوير استراتيجية التسويق الدولي.

سويق الدولي بين رابعا: استراتيجية الت

 التنميط والتكييف.

 

  المحور  أهداف

نأمل بعد نهاية المحور في تمكين الطالب من 

 يلي: استيعاب ما

  معرفة العلاقة بين الاستراتيجية الكلية للشركة

 واستراتيجيتها التسويقية.

  التعرف على كيفية التخطيط الاستراتيجي لنشاط

حل التسويق الدولي، من خلال معرفة المرا

 المطلوبة لذلك.

  التمكن من اعداد وتطوير استراتيجية للتسويق

 الإجابة علىالدولي، من خلال تمكينه من معرفة 

 الأسئلة المحورية للاستراتيجية التسويقية الدولية.

  تنميط أو تكيييف التمكن من الاختيار بين حالة

وذلك من خلال  الاستراتيجية التسويقية الدولية،

  المفاضلة بين الخيارين.امل تعريفه بعو 
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 المحور الثالث: استراتيجية التسويق الدولي

 
 لكلية والاستراتيجية التسويقية تمييز بين الاستراتيجية اال -أولا

 نتطرق ف  هذا ال  صر ا ى الاختلاف الموجود بين الاستراتيجية الكلية، والاستراتيجية التسويقية:

  التسويقية الاستراتيجيةمفهوم  -1

الاستراتيجية التسويقية بمثابة خطة تتكامل من خلالها الأه اف والسياسات التسويقية ت   

وكيفية تطبيقها، بما يحقق تلك الأه اف، وه  بذلك ت تبر بمثابة وصف للأسلو  المتبع ف  تحقيق 

 .(130، صفحة 2014)أبوجليل، هذه الأه اف، وذلك بتح ي  الفرص والته ي ات 

وجبها يتم تح ي  موبذلك يمك  ا القول بأن الاستراتيجية التسويقية ه  تلك ال ملية التي ب

وكيفية تخصيص الموارد  ،الغايات التسويقية قصيرة وطويلة الأجل، وتح ي  واختيار طرق التصرف

 الضرورية لتحقيق هذه الأه اف والغايات بكفاءة وف الية.

 ية التسويقية عن الاستراتيجية الكليةما يميز الاستراتيج -2

 تتميز الاستراتيجية التسويقية عن الاستراتيجية الكلية للشركة من حيث أن:   

تهتم بتوزيع الموارد داخل المؤسسة من أجل تحقيق  Corporate strategy الكلية الاستراتيجية

 عة الأنشطة للمؤسسة.   مجمو يتح الأه اف الت ظيمية، ة والشرك  مهمة يأه اف الشركة، تح 

والاستحواذ  ومن القضايا التي تهم مخططي الشركات ه  التوسع ف  السوق، وتطوير الم تجات،

وهذه جمي ها قضايا تؤثر على  ،الت ويع والحفاظ على الأفضلية الت افسيةوالتخلص من الأصول، 

  تجات التي تت امل بها المؤسسة.أشكال السوق ونطاق الم

التي تلك التي تجعل الأمور تحدث، وتلك: هناك ثلاثة أنواع من المنظمات

.تراقب الأمور تحدث، وتلك التي تتساءل عما حدث
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تشير إ ى الأسواق المح دة التي يتم استه اف ف Marketing strategy التسويق يةاستراتيج بي ما

مثل ال ملاء تهتم ب  اصر ، و الأنشطة نحوها، وأنواع المزايا الت افسية التي يجب تطويرها واستغلالها

 الاستراتيجية التسويقية يتمف؛ ي الم اسبةزيج التسويقالمراتيجيات است صياغةوعلاقات ال ملاء، و 

)الصمي ع  و يوسف،  وفقا لأه اف الشركة التسويقية اشتقاقها من الاستراتيجية الكلية للشركة،

 . (259، صفحة 2011

 ويوضح الشكل الاتي أهم التساؤلات التي تركز عليها الاستراتيجية التسويقية:

                                                                                                         ةتساؤلات الاستراتيجية التسويقي: (10) رقمالشكل                              

 
 بتصرف - (Rowley, 2006, p. 198)المصدر : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ما الذي يميزنا 

؟ عن المنافسين

هل لدينا 

رد المهارات والموا
 والأصول الأخرى 

ق اللازمة لتحقي

أهدافنا؟

في أي أسواق 

يجب أن نكون ؟

كيف ستتغير 

مكانتنا في 
السوق خلال 

الخمس سنوات 

القادمة ؟

ما هي المنافع 

ها التي سيتوقع
عملاؤنا خلال 

الخمس سنوات 

القادمة ؟

ماذا سيفعل 

منافسونا خلال
سنوات 5

القادمة؟
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 للتسويق الدوليالتخطيط الاستراتيجي  -ثانيا 

 يوضح الشكل الاتي خطوات التخطيط الاستراتيج  للتسويق ال و  

 التخطيط الاستراتيجي للتسويق الدولي : (11)الشكل رقم 

 
 (16، صفحة Patole ،2018، و Sharma ،Ajbani): المصدر

ت زيز جهود التسويق باتجاه التسويق ال المي 

مراجعة الأداء 

ال خول ا ى الأسواق الاج بية

قرارات التسويق الدولي

ي قرارات المزيج التسويق
اختيار أسلو  ال خول للأسواق 

الاج بية

تح ي  واسته اف الاسواق 

ال ولية 

قرار التدويل

SWOTتحليل

دوافع التسويق الدولي 

الربح  ال مو
توزيع 

المخاطر

مصادر 

التوري  

تفرد 

الم تج

اطالة دورة 

 حياةالم تج
توزيع تكاليف 

ر البحث والتطوي
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 ,Berndt, Altobelli, & Sander, 2010) ات التاليةيشمل التخطيط الاستراتيج  ال و   للتسويق الخطو 

p. 95) : 

 للأهداف الاستراتيجيالتخطيط  -1

للشركة، أي أن الأه اف طويلة الأجل ب اءً على الأه اف ال امة ية يتم تح ي  الأه اف التسويق

ولا تت ارض أو تت اقض  ،الكلية للشركةالتسويقية يجب أن تكون منسجمة مع أه اف الاستراتيجية 

والتنسيق بينها وبين أه اف  بشكل أكثر تفصيلا  ،يح هذه الأه افتح ي  وتوض م ها، لذا يجب

ف  إطار  ،البحث والتطوير، الشراء، الإنتاج، التمويل، الموارد البشرية(كالوظائف الأخرى ف  الشركة )

 التسويقية(. التخطيط التكتيكي التشغيل  للتسويق )السياسة

سوق )الجغراف  ما تج ر الإشارة اليه بالنسبة لأه اف التسويق ال و  ، هو ضرورة إضافة الب   

التوقيت(، حيث يتم و  اله ف، حجم اله ف، )محتوى البل ( ا ى الاب اد الأخرى للأه اف الكلاسيكية 

 متاب ة مختلف الأه اف ف  مختلف ال ول المسته فة بالنشاط.

وه   الم افسة.. الخ،ف  اه اف ال مو، الربحية، التخلص من  عادة ه افتتمثل هذه الأ و 

  النشاط.مستم ة من اله ف ال ام من وراء ت ويل 

 SWOT–التحليل البيئي  -2

 تتلخص فوائ  تحليل الأسواق ال ولية ف :

ة التحليل ما بين أب اد القوة والض ف ال اخل  للشركة، والفرص والته ي ات ف  بيئيجمع : أولا

لتوزيع الموارد بين خيارات  ،خلات بين القرارات المختلفة وآدائهااالأسواق ال ولية، ويركز على الت 

 والب يلة. الاستراتيجيةالأسواق 

ف  الإطار ال و    لكل سوق دو   مح د ،ال ور الرئيس ييساع  هذا التحليل ف  تح ي   :ثانيا

 .، أو إيقاف توسع الم افسة(نتاج)المساهمة ف  ال مو، المساهمة ف  زيادة الإ 

 : ويت لق بننننن : أ. التحليل الخارجي

على اقتصاد ال ولة بشكل عام  وه  تلك ال وامل التي تؤثر  :تحليل الظروف العامة العالمية -

السياسية ، البيئة الاقتصادية :وتشمل المجالات الرئيسية للم لومات م ي ة، ال ظر عن ص اعة بغض

 ، التك ولوجية.الجغرافية ،الثقافية ،عيةالاجتما ،القانونية

فقط على الشركات ف  ص اعة  هو تحليل ال وامل التي تؤثر  :تحليل الصناعة والمنافسة -

 وكذلك الم افسين والموردين وال ملاء. ،يشمل ذلك تحليل هيكل الص اعة بشكل عامو  ،مح دة
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 الشركة بيئة ب. التحليل الداخلي أو تحليل 

يه ف هذا التحليل إ ى تقييم و  الشركة،نقاط القوة والض ف ال اخلية ف  يركز على كشف  

 .سابقا  ه اف المح دةالأ  تحقيق ق رتها على وتح ي  م ى ،أداء الشركة

، وكذلك نقاط فرص ومخاطر ت ويل الشركة لنشاطهانظرة حول  التحليل البيئي،نتائج وتق م 

 .جيةالقوة والض ف الخاصة بالشركة ف  الأسواق الخار 

  لتدويلا قرار  -3

 امة ) البيئة الخارجية الوالتقييم الخارج  ) تقييم الشركة(  ب   اجراء التقييم ال اخل  

ت ويل نشاطها من  إمكانيةصورة واضحة بشأن لشركة ا تتكون ل ى  وتحليل الص اعة والم افسة(،

، ق رات ةقوي تجارية علامة امتلاكهاح دوليا كاجفإذا كانت الشركة لها نقاط قوة تمكنها من ال  ،ع مه

، وكانت ه اك فرصة وارد بشرية كفؤة، مق رات تسويقية، م تجات ذات جودة ..الخالبحث والتطوير، م

بالكامل، تحفيزات أج بية   لخارجية كوجود تقبل للشركة وم تجاتها، طلب غبر مغطاف  الأسواق 

ويل ركة أن ت خرط ف  مسار ت ج ا للشللتص ير او الاستثمار ف  بل ان م ي ة، فيكون من الم اسب 

  .النشاط

عمالها ا ى مجال التسويق ال و   أن المؤسسة ق  اتخذت قرارا ف  انتقال ا ي ني التدويل ر قراف

ال و    قفرصة للتسوي وجودب ،ص سوقها المحل  والسوق الخارج ب   أن اكتشفت من خلال فح

)البكري، مثل ف  جوهرها مخاطر  اتخاذ هكذا قرار وه  والتي ت ،ال واملا القرار على ع د من ويرتكز هذ

  :(254، صفحة 2010

  .التكاليف المترتبة على قرار الت ويل 

   المسته ف بالقرارالأم أو البل  تغير القوانين والأنظمة الحكومية للبل . 

 ثقافة البل  المسته ف . 

 التسويق الدوليقرارات  -4

مسألة ت تخص ة نفسها أمام مرحلة اتخاذ قراراب   اتخاذ قرار بت ويل النشاط، تج  الشرك

 :تت لق هذه القرارات بننننن و  التسويق دوليا،

ه ف تجزئة السوق واختيار ت: المستهدفة الجزئية قاسو واختيار الأ الكلي تجزئة السوق  .أ

واستب اد الأسواق   ،والواع ة الأسواق الأج بية الجذابةإ ى اكتشاف  القطاعات السوقية،

  . الأخرى غير المج ية اقتصاديا بالنسبة للشركة
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إ ى اتخاذ قرار  ،يه ف تخطيط استراتيجية دخول السوق  تخطيط استراتيجية دخول السوق: .ب

وتت  د أشكال ال خول ا ى الأسواق ، أو الأسواق المسته فة السوق ا ى  خول البشأن شكل 

يتم س)  ى الاتفاقيات الت اق ية والاستثمارات الأج بية المباشرةمن التص ير ا  ،الأج بية

 .يل ف  هذه الأشكال ف  محور مستقل(التفص

تح د استراتيجية التسويق الإطار ال ام لاستخ ام  :زيج التسويقيالم اتتخطيط استراتيجي .ت

لحفاظ على )ا عناصر الاستراتيجية المتنوعةقرارات بشأن يت ين اتخاذ  ، حيثيالتسويق المزيج

سلوك هجومي مقابل :  نمط الاستراتيجية، الموقف، إعادة وضع الموقف أو تح ي  وضع ج ي (

استراتيجية التفضيل مقابل  : المادة الاستراتيجيةابتكاري مقابل تقلي ي ف  الم افسة،  /دفاع 

 .زةالسوق المركلسوق الشاملة مقابل ا: ومجال الاستراتيجيةاستراتيجية الس ر والكمية، 

  لدوليةتنفيذ الأنشطة ا -5

 السلس ت فيذاليتطلب و  ،دوليا التشغيليةو يتم ت فيذ الخطط الاستراتيجية والتكتيكية  

لشركات مت  دة ل بالنسبة خاصة ، ووجود آليات تنسيق ف الة ،وجود ت ظيم دو   ف ال لخططل

ا، يمكن أن تح ث يالمستقلة جزئو التاب ة الأج بية  ال  ي  من الشركات وجود فمع ،الجنسيات

يكتسب الت ظيم  لذلك ،سير الت فيذ السلس للت ابير المخطط لهاؤثر سلبيا على ت بينها، صراعات

 . يه للأنشطة الخارجية أهمية بالغةيق والتوجسوالتن

  مراقبة الأنشطة الخارجية -6

ة تشغيليالو التكتيكية ، جيةيتم التحقق مما إذا تم تحقيق الأه اف الاستراتيهذه المرحلة ف  

المقارنة بين المستوى ب ويكون ذلك  ،ال تائج( المبنية علىالتسويق  رقابة المح دة ف  كل سوق دو   )

تخطيط ال، ومن ثم إن وج تالفجوات الانحرافات أو  سبا ألو  والمستوى المتحقق، وتحليل المط

 ستراتيجية والتكتيكيةويمكن أن تشمل هذه الت ابير كل من الأه اف والخطط الا  ، الجةت ابير المل

  .الشركة الأم بشكل منسق ومتكاملقر لرقابة ف  الفروع ال ولية وف  م، ويتم االتشغيليةو 
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 لتسويق الدوليتطوير استراتيجية ا -ثالثا

ت تبر الاستراتيجية التسويقية السليمة، مفتاح نجاح الشركات دوليا، وهو ما يستلزم الاع اد 

 ما سنت رف عليه ف  هذا ال  صر. والتطوير الجي  لها، وهو 

 تطوير استراتيجية التسويق الدوليمحاور  -1

 التسويق ال و   من خلال الشكل:  ةيمكن توضيح مراحل تطوير استراتيجي

 يتطوير استراتيجية التسويق الدول حاور م: (12رقم )الشكل 

 
 (BodoB.Schlegelmilch, 2022, p. 107)المصدر: 

 Organizational Purpose تحديد الهدف التنظيمي   -أ

بجميع  يجب أن تكون الشركاتلذلك جميع القرارات الأخرى، اله ف الت ظيمي أساس  مثلي   

 . م ركة وبوضوح لسبب وجودها أنواعها

يتم تحقيق و  شركات،ل ملاء أح  الأه اف الرئيسية للل قيمة وف  هذا السياق، ي   تحقيق

يمكن أن يشمل اله ف بالإضافة إ ى ذلك، ، هم ورغباتهمتلبي احتياجات لك من خلال تق يم م تجاتذ

تحقيق الابتكار والتطور ف  ص اعتها، وتحقيق ، شركةا تحقيق الربحية وال جاح الما   للالت ظيمي أيض

 ي.حقيق التأثير الاجتماع  أو البيئالتوسع ال المي أو ت
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 ف  المستويات الادارية بين جميع ،ايمي واضحا ومح دا ومشترككون اله ف الت ظيجب أن ي

اتخاذ القرارات الم اسبة لتحقيق هذا من أجل جهودهم وتنسيق ، حتى يتمك وا من توجيه الشركة

 اله ف.

       دوليةقرارات الاستراتيجية التسويقية ال   -ب

 ؟ن وكيف وبماذا ت افس : أيفية الخيارات الأساسية ف  استراتيجية التسويق ال المتتمثل 

          

 : قرارات الاستراتيجية التسويقية الدولية(13)الشكل رقم 

 
 (BodoB.Schlegelmilch, 2022, p. 105)المصدر: 

اختيار السوق، أي  :وه  ال و   نركز بشكل أساس ي على القرارات الثلاثة المرتبطة بالتسويقس

؛ والموارد والق رات ؟ HOW الت افس ي الذي تتب ه الشركة، أي "كيف" سلو الأ  ؛؟WHERE"أين"

 . "؟ WHAT الت ظيمية المطلوبة، أي "بماذا

 أين سننافس WHERE؟  
 الأج بية.تيار الأسواق خاجابة السؤال تكون من خلال تقييم وا

لية نقل ال موذج التجاري يجب أن يهتم بقاب ،سوق جغراف لف  هذه المرحلة كل تقييم  ملاحظة:

ق  لا حي ما نأخذ ف  الاعتبار أن الشركات  ،ا افس؟" أكثر ت قي نسؤال "أين الح يصبو  ،بأكمله

ف  أسواق  ها التجاري إعادة هيكلة نموذج يتطلب الأمر تستطيع نسخ نماذجها التجارية ف  الخارج، بل 

.التكييف Vs التوحي : البل ان المختلفة

 كيف سننافس HOW؟   
 : وه  ميزة ت افسية يمكن أن تؤدي إ ى ،ح د بورتر ثلاثة استراتيجيات عامة 

  ؛التركيزاستراتيجية و  ،التميزاستراتيجية قيادة التكلفة، استراتيجية 

؟ أين

كيف؟ 

؟بماذا
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 لشركات إ ى تبني استراتيجيةضيق، حيث تسعى ا بالم افسة ف  نطاق سوق  ستراتيجية التركيز ت لق اتو 

 السوق  الصغير. أو تميز داخل هذا ال طاق ،تتمحور حول تكلفة م خفضة

كزت الشركة على قطاع واح  ر وب بارة أخرى، حتى إذا   هو نطاق السوق، الاختلاف الوحيفوبالتا  ، 

 ؛أو استراتيجية تميز داخل هذا القطاع ،فقط، فإنها يجب أن تتبنى إما استراتيجية تكلفة م خفضة

 التكلفة الم خفضة مقابل هما: استراتيجية للت افس استراتيجيتين فقطعلى  ومن أجل ذلك، نركز 

  التميز. استراتيجية

 بماذا ستنافس WHAT؟   
 .يةويشير ذلك إ ى ال  اصر أو الموارد الرئيسية التي ستستخ مها لخلق ميزة ت افس 

على ب ض إذا كانت تسيطر  ،تحقق ميزات ت افسية مست امةيمكن أن أشار بارني إ ى أن الشركة وق  

 بم ايير مح دة، يشار اليها  : ماديةادية وغير مموارد  ةحزمتشمل و  ،وارد والق راتالم

    VRIN : Valuabe, Rare, Imperfectly Imitable, and Notsubstitutable ر مة، نادرة، غيقيِّ   : بمعنى

.كامل، ولا يمكن استب الها بشكل للتقلي  قابلة

ل الم خل الخارج ، والمتمثل ف  نموذج بورتر وهذا ال هج ال اخل  للت افس )الم خل  القائم على الموارد(، يكمِّ

 للقوى الت افسية الخمسة. 

  أنظمة الإدارة -ت

سويقية الاستراتيجية "أين الخيارات الت، فإن تق يمه سابقاع   ال ودة إ ى الهرم الذي تم 

ا متصلة أيضو  ،لت ظيميا ه فال ضمن ، م  رجة"؟"، و"ماذا نحتاج للت افس؟ف ن افس"كي ؟ن افس"

يشير ذلك إ ى عملية صياغة ، و ي عم ويراقب هذه الخيارات الاستراتيجية الذي، "من خلال "نظام الإدارة

   ومراج ة وضبط الخيارات الاستراتيجية التي تتخذها الشركة.
 والتكييف )التوحيد( الدولي بين التنميط استراتيجية التسويق -رابعا

للغاية بالنسبة لم ظم  اجذابأو م مطة، خيارا  موح ةقية جيات تسوياعتماد استراتيي تبر 

 بسيط.التكلفة والتنسيق والتالمت لقة بالشركات، بسبب مزاياها 

 ما تكون ع  ،أن توحي  استراتيجيات التسويق ق  يكون غير ف الومع ذلك، ي تبر الكثيرون  

يسمح  ،تكييف الاستراتيجية التسويقية أن ،فيمؤي و التكيحيث يرى  ،بشكل كبيرالأسواق متباي ة 

للتكيف مع  ،ينويم ح المرونة للشركات التاب ة أو الممثلين المحلي ،بت زيز القيمة المق مة لل ملاء

 .الاحتياجات المحلية
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تحتاج  أساسية  عوامل أرب ة توج ، التكييفلمفاضلة بين التوحيد و ولتتمكن الشركة من ا

 بت ميط أو تكييف استراتيجية التسويق ال و  ، وتتمثل هذه ال وامل ف  ار قبل اتخاذ القر  ،إ ى دراستها
(BAKER & HART, 2008, p. 494) : 

تشابه بين الجوانب الثقافية والاجتماعية والاقتصادية والسياسية ال: تشابه البيئة الخارجية -أ

يشننجع الشننركة على توحي  اسننتراتيجيتها التسننويقية  ،والمؤسننسننية للبل  المنشننأ والبل  المضننيف

 محليا ودوليا. 

ا ى ، تقاربةم وسننننلوكياتعالمية متجانسننننة، ذات مواقف  قطاعات وجوديؤدي  :تشــــابه الســــوق  - 

 التوحي . اعتماد

مسنننننتويات عالية من الم افسنننننة، وع د كبير من المشنننننترين، وع د كبير بوجود  هيكل الصـــــناعة: -ت

 .فيالتكي استراتيجيةدي ا ى اتباع يؤ  ،وات التوزيعويات عالية من ق ومست

وتوافق  ،التجانس ف  عمليات الشنننننننننننننركة ف  أجزاء مختلفة من ال المي تبر : التوافق التنظيمي -ث

 لاعتماد استراتيجية التوحي . انأساسي انطشر  ،الهيكل الت ظيمي

ليس من الضروري نه إالتكيف، فبالتوحي  أو قوم بسواء كانت الشركة تتج ر الإشارة ا ى أنه 

ب ض ع اصر وحي  ا ما تختار الشركات تغالبي، إذ تكييف جميع ع اصر المزيج التسويقتوحي  أو 

 تكييف الب ض الآخر.و استراتيجية التسويق ف  الأسواق الخارجية، 
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 تقييم واختيار الأسواق الأجنبية  : رابعالمحور ال

 

 

 المحور  محتويات

 .الاسواق الأجنبية قييم واختيار سيرورة تأولا: 

 .ثانيا: محددات تقييم واختيار الأسواق الدولية

 .يةالدول الأسواق اختيار تقييم و  أساليب: ثالثا

 

 المحور  أهداف

 نسعى من خلال تقديم هذ المحور الى تحقيق:

استيعاب جيد لخطوات تقييم الأسواق  -

 .الدولية

 ضبط العوامل المستخدمة عند القيام - 

 بتقييم الأسواق الدولية.

التعرف على الطرق والأساليب المستخدمة في  -

إطار تقييم الأسواق الدولية، واختيار الأسواق 

  الجذابة.

 
 
 
 
 
 

 



 .... د/ فتيحة ديلمي التسويق الدولي .... السنة الثالثة تخصص: تسويق محاضرات في مقياس
 

 
57 

 المحور الرابع: تقييم واختيار الأسواق الدولية

م ها ت امل تالتي  ه  اختيار السوق الأج بية ،ا ف  التسويق ال و  إح ى أكثر القرارات ت قي 

 .ع  ما تكون الشركة ف  ب اية عملية التوسع ال و   الشركة، خاصة

التي تؤدي لاختيار الأسواق  ،عملية تقييم الفرص التسويقيةوتشير عملية تقييم الأسواق ال ولية إ ى 

 الأكثر جاذبية حسب إمكانيات وق رات الشركة على استغلالها.

 يةالاسواق الأجنب واختيار  تقييمسيرورة  -أولا

إجراءات  شركاتأن يكون لل ية، فلا ب ب   أن يتم اتخاذ القرار حول دخول الأسواق ال ول

واله ف من هذا الترتيب هو الحصول على عائ  م اسب ، دخولهاالتي تريد  م ظمة لترتيب ودراسة الأسواق

بتقييم الأسواق التي تسمح  ،يمكن أن يتم الترتيب من خلال جملة من الإجراءات الآليةو من الاستثمار، 

 المسته فة، بإتباع الخطوات التالية: 

 الدولية واختيار الأسواقعملية تقييم  (: سيرورة14)الشكل رقم 

 

 (Cherunilam, 2016, p. 138)المصدر: 

  أهداف التسويق الدوليتحديد  -1

السوق المح دة لتحقيق ه ف و  ،ي ه  تح ي  الأه افخاذ قرار إدار أول خطوة ف  أي عملية ات

وق   ،سب لتحقيق أي ه ف تسويق دو   آخرالأنه  لا يلزم أن تكون بالضرورة  ،تسويق دو   م ين

  الأول.ف  المحور أه اف التسويق ال و   المختلفة  التطرق ا ىتم 

 معايير الاختيار -2

التطرق اليها ، وسيتم بوضوح م ايير التقييموري تح ي  من الضر  ،تقييم واختيار م اسب للأسواق من أجل   

 .ف  سياق هذا المحور 

 الفحص الأولي -3

إجراء فحص أو    ف  لمواليةالخطوة المهمة ا ، تتمثلختيار الأسواقا  ايير مب   تح ي    

افقة لا تفي بمتطلبات م ي ة أو غير متو التي ، لفحص الأو   إ ى استب اد الأسواقاهذا يه ف و  ،للأسواق

  المثال:على سبيل  بين هذه المتطلبات ومنأه افها، وغير م اسبة لتحقيق  ،وسياساتها مع مبادئ الشركة

 .الم تجات التي تق مها الشركة مثل ع م وجود طلب على :موضوعيةمتطلبات  -

تحديد أهداف 

التسويق الدولي 

تحديد عوامل 

اختيار السوق 

فحص مفصل 

واختصار القائمة 
ارالتقييم والاختي
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تجاه ب ض البل ان لأسبا   ،مثل التفضيلات أو الكراهيات :لإدارةبا المواقف القيمية الخاصة -

 قية أو فكرية.أخلا

مح دة مثل )الولايات المتح ة وم اطق التقي  بالت امل مع دول : كالقرارات الاستراتيجية المسبقة -

 والاتحاد الأوروبي واليابان(.

: مثل ال خل الفردي وحجم السوق المتطلبات القصوى أو الدنيا المحددة لبعض معايير التقييم -

 .وغيرها

ومع ذلك، فإن  ،آخر لفحص الأو   من م تج إ ىلإجراء امة يمكن أن تختلف الم ايير المستخ و 

ه  الم ايير التي ، الأوضاع السياسية، ن، ال خل الفردي، هيكل الاقتصادالسكا حجمالمتمثلة ف  الم ايير 

 .ف  إطار تقييم الأسواق ال ولية واسعيتم استخ امها بشكل  ما غالبا

، من مصادر البيانات المطلوبة للفحص الأو   الم لوماتعادة ما تحصل الشركات على ملاحظة: 

 ال و  .وتقرير الت مية ال المي للب ك  ة،الأمم المتح ة للإحصاءات الس وي الخارجية كمنشورات

 

 المعنية بالتقييم الاضافي للأسواققائمة قصيرة اختيار  -4

ر من الأسواق ع د كبيويتبق   غير المج ية من الب اية،يتيح الفحص الأو   استب اد الأسواق 

أكثر مما تم الاعتماد  الاضافية، بمزي  من الم لوماتوالتي تتطلب المزي  من الفحص والت قيق  الأخرى،

التي من  تلكللوصول إ ى  ،تقليل ع د الأسواقمن ذلك هو  اله فو  ،ف  مرحلة الفحص الأو   عليه

 كون أسواقا مسته فة للشركة.المرجح أن ت

 التقييم والاختيار  -5

 ح دةبالإشارة إ ى الم ايير الم ،إجراء تقييم شامل للأسواق الموجودة ف  القائمة القصيرةتم ي

 . يتم اختيار سوق واح ة أو أكثر من قائمة الترتيبل ،على جاذبيتها ال امة تم ترتيب الأسواق ب اءيو 
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 الدولية  اختيار الأسواقو محددات تقييم ثانيا: 

ا إ ى مجموعتين من ال وامل، وهما ال وامل المت لقة بالشركة يتم اختيار السوق عادة است اد

 وال وامل المت لقة بالسوق.

 محددات تقييم الأسواق الدولية (:15)الشكل رقم 

 
 (Cherunilam, 2016, p. 139)المصدر :  

 الموا  : والتفاصيل المت لقة بكل مجموعة، يظهرها الج ول 

 (: عوامل تقييم واختيار الأسواق الدولية03الجدول رقم )

اختيارقرار

السوق 

متعلقةعوامل

بالشركة

متعلقةعوامل

بالسوق 

 مضمونها  عواملال

 المتعلقة بالشركة العوامل

 

 

 

 

 :وتتمثل ف 

ه اف الشركة والاستراتيجية المخطط لها، فاختيار أسواق التص ير أ -

 المباشر؛ الاستثمار الأج بيتختلف عن أسواق 

المالية، التك ولوجية البشرية، ها لتوجه ال و   للشركة ومواردا -

 .  والإدارية

 لى سبيل المثال، ق  يكون السوق الخارج  ، فقوة وض ف الشركة -

الأقر  جغرافيا هو الأنسب للشركة الصغيرة ذات الموارد المح ودة؛ 

 وبالتا   يجب تح ي  م يار "المسافة الجغرافية" على نحو م اسب.

يه الإداري أيضا على اختيار الم ايير. يؤثر نظام التوجنظام التوجيه: 

ذات التوجه الوطني م يار على سبيل المثال، ق  تستخ م الشركات 

 يار "إمكانية التوحي " ذو ميكون بي ما  "التشابه مع السوق المحلية"؛

 .أهمية حاسمة للشركات التي تتجه نحو المركز الجغراف 
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ل ول ف  سياق شكل يجب أن ي ظر قرار اختيار ا: شكل دخول السوق  -

كون يل، ف  إطار استراتيجية التص ير، دخول السوق على سبيل المثا

 بالغة.ذو أهمية م يارا توزيع الوجود ق اة م يار 
 العوامل المتعلقة بالسوق 

 

 العوامل الاقتصادية العامة 

اتجاهات نمو ال اتج المحل  ، تشمل عوامل مثل الاستقرار الاقتصادي

ال خل الفردي، توزيع القطاعات متوسط ال خل،  الإجما  ، توزيع

الاقتصادية لل اتج المحل  الإجما   واتجاهاتها، طبي ة التجارة الخارجية 

 والميزانية القومية، التحمل الما   وغيرها.

السياسة   اعية، سياسة الاستثمار الأج بي،تشمل السياسة الص الاقتصادية السياسات

، السياسة المالية وغيرها من السياسات التجارية، السياسة ال ق ية

 .الاقتصادية

 

 التنظيمات التجارية

تشمل ت ظيمات الأعمال مثل التراخيص الص اعية، القيود على ال مو 

، قوانين ت الأج بيةوالاستحواذ والان ماج، القيود على التحويلا 

 التزامات التص ير وغيرها.ستيراد و الضرائب، القيود على الا 
  ال ولية. مهم ج ا ف  اختيار السوق  عاملرار ال ملة الوط ية استق العملة  استقرار 

طبي ة ال ظام السياس ي بما ف  ذلك طبي ة وسلوك الحز /الأحزا   العوامل السياسية         

  .واستقرارهاالحاكمة والحز /الأحزا  الم ارضة، نظام الحكومة 
 رقيةالعوامل الع  

 

ثيراتها على ما ف  ذلك الاختلافات ال رقية وتأرقية، بمثل الخصائص ال ِ 

 .الأعمال التجارية

 

 

 البنية التحتية

 لى سبيل ف ،عمال التجاريةالتحتية بشكل كبير على الأ  بنيةتؤثر ال

سبب تتق  و  ،ق  يتسبب نقص الطاقة ف  خسائر إنتاجية كبيرة المثال

ن وفق ا ف  تأخيرات كبيرة ،الشحن والاتصالات الأخرى  ص وبة

 .تكاليف عاليةتكب  بالإضافة إ ى  الصفقات

سيرورة البيروقراطية و 

 الإجراءات
عوامل مهمة يجب  ه   ،طبي ة وسلوك البيروقراطية وال ظام الإجرائي

 أخذها بالاعتبار.

 

 مركز السوق 

 يمكن من خلالها حيث للشركة، قاع ةون ق رة السوق على أن تكأي 

، ه  لهذه السوق  مجاورة أخرى  نأو بل اللشركة أن ت مل ف  م طقة 

لشركة ل يها خطط لتوسيع الأعمال  ،عامل مهم ج ا ف  اختيار السوق 

 ال ولية. 
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 اع اد أستاذة المقياس اعتمادا على ما ورد ف  أدبيات الموضوعالمصدر: 

 

 

 

قاع ة للشركات التي يمكن أن تكون ج و  أفريقيا، ف لى سبيل المثال 

ع د كبير من  ، كذلك فإنفريقيا ج و  الصحراء الكبرى إ تسته ف

لاستخ امها كمركز  ،رةالشركات اله  ية فتحت مكاتب ف  س غافو 

حيث أن  ،شرق آسيا والمحيط الهادئللتجارة مع أسواق ج و  

بسبب بنيتها التحتية  ،للشركات اله  يةت تبر سوقا جذابة س غافورة 

 السكان اله ود. ال  د الكبير من والحوافز الضريبية و 

 

 حجم السوق 
وقيمة( أي مجموع الم تجات التي يمكن بي ها ف  سوق ال ولة )كميات 

 خلال فترة مح دة.

 ف  حجم السوق خلال فترة زم ية مح دة. نسبيةالأي الزيادة  نمو السوق 

  رتهملمحتملين وحجمهم واحتياجاتهم وقويشمل ع د ال ملاء ا هيكل العملاء

 ف  كل دولة. يةشرائال

 ص  ة.المنصف المكونات والم تجات  ،اد الخامالمو ، بالطاقة التوريد

 

 ضيلاتمزايا التف
تحتاج الشركة المهتمة لذا  ن،الموردين المحليي فضل المشترونعادة ما ي

ف  الأس ار  خفيضاتأو ت ، ى جهود تسويقية مكثفةإ ،ب خول السوق 

 للتغلب على ذلك.

 وحصتهم ف  السوق  ،لم افسين وحجمهمع د امن حيث  المنافسة

 حكومة.والاستراتيجيات التي ي تم ها الم افسون، وال لاقات مع ال

 

 الوصول إلى قنوات التوزيع

ن بالسيطرة على ق وات التوزيع. و ن المحليو ما يحتفظ المورد عادة

عن طريق وسطاء البيع  الخاصةيتطلب إدراج عروض الشركة و 

 .كبيرةا تسويقية المحليين جهود

ة غير رسومية تشمل الرسوم )مثل الرسوم الجمركية( وعقبات تجاري الحواجز الحمائية 

إ ى حماية  هذه الحواجز ته ف ، و الاستيرادالكمية على قيود الل مث

 الاقتصاد المحل  من الموردين الأجانب.

 ( 02) تفصيلات أكثر ف  الملاحظة رقم   السياسية والاقتصادية  المخاطر الدولية 
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 يةالدول الأسواق اختيار تقييم و  أساليب -ثالثا

 ومن بين الأساليب المستخ مة ، منهج  المسته فة لتقييم يةق ال ولسواالأ عملية اختيار تخضع 

  :(Berndt, Altobelli, & Sander, 2010, p. 105) ف  ذلك 

   Checklistالقائمة التفقدية  أسلوب  -1

ستخ م بشكل خاص ت تبر طريقة ا 
ُ
لقائمة التفق ية شائ ة الاستخ ام بسبب سهولة ت فيذها، وت

يتم تح ي  م ايير تتم حيث  ، ايير المطلوبة لمزي  من التحليللاستب اد تلك ال ول التي لا تستوف  الم

 مراج تها لتحقيقها.

 أنها لا تخلو من الا  ،فيذها وسرعتها وتوفيرها للتكاليفطريقة القائمة التفق ية بسهولة ت تتميز 

ب ض ال يو  مثل: اللاموضوعية ف  اختيار الم ايير، الت اخل بين الم ايير، قلة الموثوقية ف  البيانات 

فقط  سلو يمكن استخ ام هذا الأ  لهذه الأسبا المحصل عليها والتي تخص ال ول الم  ية بالتقييم، 

 . للاختيار للحصول على اختيار أو   تقريبي لل ول المحتملة المرشحة

 ودقة لل ول المح التقييم إجراءتتطلب الخطوة الثانية ف  عملية 
ً
تملة تحليلات أكثر تفصيلا

هذه التحليلات ستشمل دراسة عوامل الجذ  الاقتصادية وحواجز السوق  ،المختارة ف  المرحلة الأو ى

ج التسجيل وتحليل يستخ م لهذا الغرض ال ماذج الأخرى مثل نماذو والمخاطر المرتبطة بكل بل . 

 المحفظة. 

  Scoring Models درجاتماذج الن -2

مجموعة من الم ايير ا إ ى يم وتصنيف ال ول المحتملة است ادلتقي ال رجاتتستخ م نماذج   

  يتم ت يين درجات لكل م يار ويتم حسا  درجة إجمالية ت كس جاذبية ال ولة.، االمح دة مسبق

بمراعاة أهمية الم ايير حيث تسمح  ،ة القائمة التفق يةا لطريقتطوير   رجاتنماذج الوت   

ثم يتم ، تح ي  الم ايير ذات الصلة أولا ، يتمقة القائمة التفق يةكما هو الحال ف  طريو  ،المختلفة

يتم تقييم كل بل  على أساس تحقيقه لم اييره المختلفة و  ،لأهميته النسبيةقا توزيع الوزن لكل م يار وف

يتم تح ي  التصنيف الكل  لكل بل   ،وتس   له نقاطا لكل بل  وم يار ،موح ة باستخ ام مقاييس

 باستخ ام إجما   ال قاط المرجحة مع وزن الم ايير.

 (Portfolio Analysisتحليل المحفظة ) -3

مثل حجم السوق  ،ا لم ايير مت  دةحفظة لتصنيف ال ول المحتملة وفقيستخ م تحليل الم 

يتم تح ي  المواقع الجغرافية المثلى ة، و مستوى الم افس ،ار المطلو حجم الاستثم، م  ل ال مو

 .يجيات التسويق الم اسبة لكل دولةاسترات للاستثمار وإع اد
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ع   استخ امه كأداة لاختيار  ،ن الاستخ امات ف  التسويق ال و  ال  ي  مالتحليل  هذايوفر  

  ي  من من ال ول المسته فة من بين ال عةهو تح ي  مجمو  ،ستثماري اله ف من التحليل الا و ال ول، 

يتم تمثيل و  ،فس يا لجاذبيتها وموق ها الت ايتم تقييم الأسواق المختلفة وفق ،الأسواق ال ولية الممك ة

 على رسم بياني ث ائي الأب اد لتسهيل عملية الاختيار. ،هذا التقييم عادة

يُفضل استخ ام مجموعة و  ،لطرق حسب احتياجات وأه اف الشركةيتفاوت استخ ام هذه ا

 للحصول على رؤية شاملة لل ول المحتملة واتخاذ قرارات استراتيجية ناجحة. ،مت وعة من الطرق 

بالمسافة ا ج ي ة لل خول، غالبا ما يتأثر هذا القرار بظاهرة ت رف ع  ما تختار الشركة سوق :01ملاحظة 

 .النفسية

بسبب تكاليف  ،التجارة بين ال ول  اعاقةمهما ف  ت زيز أو  الق  اعتبر الاقتصاديون دائما المسافة ع صر 

ي ة من قبل متزاي  بأن اختيار سوق أج بية م  اتفاقم ذ الخمسينيات، كان ه اك و  ال قل. ومع ذلك،

 دراكات او التصوراتلسوق، بل ي تم  أكثر على الا ا على المسافة الف لية لتلك االشركة لا ي تم  كثير 

وتم ت ريفها على  بالمسافة النفسيةوق  تم تسمية هذه الظاهرة  ،المحلية للشركة تشابهة مع السوق الم

 .ناتجة عن التصور والفهم للفروق الثقافية والتجارية ،المسافة بين السوق المحلية والسوق الأج بية: أنها

 

سية ف  الهياكل السيا ،ق ةمن خطر ح وث تغيرات غير متو  المخاطر السياسيةتنشأ  :02ملاحظة 

 : شمل ذلكوي قانونيةال لوائحوال

 عن طريق التملك ال ام أو التأميم. ،ا على الشركةأي خطر الاستيلاء جزئيا أو كلي :الاستيلاء خطر -

مثل  ،على الوفاء بالتزاماته الماليةما ًيح ث ع  ما لا يكون بل  ما قادرا أو عاز  الذي :خطر التحويل -

 الفوائ  والس ادات وما إ ى ذلك.

 .الاضطرابات الاجتماعية أو الحرو أو  ،على التشري ات الحكومية اءأي قيود ال مل ب : خطر التصرف -

  .الواردات السابقة بم تجات محلية بإحلاليج  البل  المضيف نفسه ملزما ع  ما  :خطر الاستبدال -

 المضيف.أي خطر المساس بحياة وصحة وحرية الموظفين وعائلاتهم ف  البل  : خطر الأمن -

ها ف  وت فيذ ،ومن ص وبات المتاب ة القانونية ،الذي ينشأ من م ايير قانونية مختلفةو : خطر قانوني -

 البل ان المختلفة.

 من التغيرات غير المتوق ة ف  المتغيرات الاقتصادية. وتشمل: المخاطر الاقتصاديةتنشأ 

 ال اتج عن إعسار الشريك الأج بي. :خطر السداد -

  أي خطر خسارة الأرباح بسبب تقلبات س ر الصرف.: ملاتخطر الع -

 اسات المالية وال ق ية ف  البل .والذي ينتج عن السي: المخاطر المالية -

، بالإضافة إ ى أالتأخير فيها أو وصولها إ ى  الوجهة الخط أو  ،أي خطر ع م وصول البضاعة : خطر النقل -

 طر التلف أو الفساد أث اء ال قل.خ
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 رق الدخول الى الأسواق الأجنبية ط: خامسر الالمحو 

 
 

 محتويات المحور 

 ماذج الدخول الى الأسواق الدوليةن -أولا

  الأجنبية.أساليب الدخول الى الأسواق  -ثانيا

مزايا وعيوب أساليب الدخول الى  -لثاثا

 .الأسواق الدولية

أساليب الدخول  المفاضلة بين عوامل -رابعا

 .ليةالى الأسواق الدو 

 

  المحور  أهداف

 نسعى من خلال المحور الخامس الى:

اطلاع الطلبة على النماذج الممكن اعتمادها -

 لدخول الأسواق الدولية.

تعريف الطلبة بمختلف أساليب الدخول الى -

 الأسواق الدولية.

ابراز مزايا وعيوب كل أسلوب من هذه -

 الأساليب.

تمكين الطلبة من كيفية المفاضلة بين -

 ب الممكنة لدخول الأسواق الدوليةالأسالي

وذلك من خلال تعريفهم بمختلف المعايير 

 المعتمدة في المفاضلة بين طرق الدخول.
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 المحور الخامس: طرق الدخول الى الأسواق الدولية

ب   أن تحسم الشركة قراراها بخصوص الأسواق المسته فة بنشاط الت ويل، تأتي المرحلة 

تح ي  الطريقة التي ستتب ها المؤسسة ف  تسويق  أي كيفية وتوقيت الدخول،تح ي   الموالية وه 

م تجاتها ف  الأسواق ال ولية، وه ا تواجه الشركات اختيارا بين طرق دخول ذات تكلفة ومخاطر 

 وعوائ  مرتف ة ومخاطر عاليةم خفضة وعوائ  مح ودة ودرجة رقابة أقل، وطرق أخرى ذات تكلفة 

 ة أكبر. ودرجة رقاب

 نماذج الدخول الى الأسواق الدولية -أولا

الإشارة ا ى انه يوج   بمكان من الأهمية ،قبل التفصيل ف  طرق ال خول ا ى الأسواق ال ولية

  : (Blythe, 2005, p. 298) ال خول المختارة ف  الب اية من أجل طريقة النموذجين بخصوص 

 ج التدريجيالنموذ -1

تمر يشير نموذج التوسع ال و   أو ال هج الت ريج  ا ى أن الشركات التي تسعى للتوسع ال و   

أو ما ي بر  ،التص ير، التراخيص والامتيازات، ثم انشاء شركات إنتاجية ف  الخارج ه : من المراحل بسلسلة

 . بالاستثمارات الأج بية المباشرة ع ه

 نموذج الاختيار الشامل -2

وه  نظرية الاختيار  ،  المقابل توج  وجهة نظر ب يلة لاستراتيجية التوسع ال و   الت ريج ف 

الشامل المقترحة من قبل داني غ، حيث تفترض هذه ال ظرية أن الشركة ست ظر إ ى المزايا الخاصة بها 

وفقا سواء ف  ال اخل أو ف  الخارج، وستخطط استراتيجيات دخول السوق  ،على الشركات الأخرى 

على سبيل المثال، تميل الشركة التي تتمتع بقوة ف   ،لذلك دون الحاجة إ ى المرور بسلسلة من المراحل

كوسيلة ل خول الأسواق الخارجية، ب لا من الب ء  اري إ ى استخ ام الامتياز التج اتنظام الامتياز 

 زايا) موارد طبي ية، بشريةضل المأو تقوم الشركة بالإنتاج مباشر ف  أي بل  يوفر لها أف بالتص ير 

 امتيازات ضريبية..(.
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 أساليب الدخول الى الأسواق الدولية -ثانيا

 نبينها من خلال الشكل: 

 : الأساليب المعتمدة في الدخول الى الأسواق الخارجية(16رقم )الشكل 

 
                                                                                        

  التصدير                                                                                                           

 الاتفاقيات التعاقدية                                                                                          

 الاستثمار الأجنبي المباشر                                                                    

 بتصرف  – (Lamb, Hair, & McDaniel, 2010, p. 142)المصدر: 

 

من خلال  ،الأج بية الأسواقل خول ا ى ايمكنها  الشركاتاتفقت اغلبية ال راسات على أن 

 ساليب الأتية:  الأ 

 التصدير -1

ع  ما تقرر الشركة ال مل خارج ح ود ال ولة الأم، فإن التص ير عادة هو الخيار الأبسط  

 يقتصر التص ير الم تجات الم تجة محليا للمشترين ف  بل  آخر، ولا  التص ير بيعوالأقل خطورة، وي ني 

جميع المص رين ف  الولايات  من % 96بل تمثل الشركات الصغيرة  فقط، على الشركات الضخمة

  .(Lamb, Hair, & McDaniel, 2010, p. 142)المتح ة 

 المباشر التص ير : وهو نوعين  المخاطرة درجة وانخفاض والمرونة بالبساطة الأسلو  هذا يتميز

 .  (232، صفحة 2014  أ.، )عل المباشر  غير التص ير  و
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 م ظمات أو ،تجار وسطاء وسطاء وكلاء أو  على الاعتماد طريق عن يجري : المباشر التصدير غير  .أ

المؤسسة  مع عنها م تجاتها بالاتفاق تص رحيث  ،المص  ةالمؤسسة  مع بالاتفاق تقوم ،ت اونية

 .(Lewis & Housden, 1998, p. 61) المستوردة

من خلال  ،ل إ ى بل  أج بي  َّ أو ف  شكل مُ  ،تص ير الم تجات سواء ف  شكلها الأصل  وهو يشير كذلك ا ى

 : (727، صفحة 2010)جلا  و ال بادي، وهؤلاء الوسطاء يتمثلون ف   ،وسطاء محليين

 ويص رها ا ى الخارج لحسابه  ،تري الم تجات المص  ة محلياتاجر محل  يش: تاجر التصدير المحلي

 الخاص. 

  المص  ة  تص ير الم تجاتجهة محلية تتو ى ه   :المحليوكيل التصدير المحلي/ سمسار التصدير

ومن ثم التفاوض مع  ،بالبحث عن الأسواق الخارجية لتصريف الم تجات امن خلال قيامه ،محليا

 . سواق وذلك كله مقابل عمولةذه الأ المشترين الأجانب ف  ه

 المنظمة التعاونية Cooperative Organization: لتص ير نيابة عن ه  م ظمات تقوم بنشاطات ا

، وهذه ال ملية تح ث جزئيا تحت رقابتها الإدارية، ومن أمثلتها الم ظمات التي ع د من الم تجين

تتميز وه   م ي ة وم اطق مح دة،صص ف  م تجات الزراعية، وتتخ م تجو الم تجاتيست ين بها 

 نها تملك الم تج الذي سيتم تص يره.عن شركة إدارة التص ير ف  أ

 لتص ير مقابل مبلغ م ين من المال: وه  شركة ت ير نشاطات اشركة إدارة التصدير . 
 ملاحظة

 ال خول من أنماط وهو نمط :  Piggy-backing"شركة إدارة التص ير ت رف كذلك ب مط  

حيث تكون الأطراف المت اق ة عبارة عن جهتين: ي رف الأول بن  سواق ال ولية،ا ى الأ 

"الراكب" والثاني بن "ال اقل"، يكون الراكب عادة رائ  أعمال صغير، بي ما يكون ال اقل ذو 

ويق م للراكب شبكة  ،حجم كبير، يقوم ال اقل بالت امل التجاري ف  الأسواق الأج بية

ذلك يتقاض ى عمولة من الشركة التي تخطط للب ء ف  أنشطة ومقابل  ،توزي ه الخاصة

ولهذا  ،يجب أن تكون الم تجات المق مة من قبل الشركات المت اونة متكاملة التص ير،

تخفيض و تكملة مجموعة م تجاته،  من خلالهيمكن لل اقل  ال مط مزايا وعيو ، حيث

من خلال مشاركتها مع  ،ارجف  الخ التوزي يةتكاليف الصيانة التي يتحملها ف  شبكته 

أو ع م الالتزام بالتسليم ف  الوقت  لكن ف  حالة ت ني جودة م تجات الشريك ،الراكب

ه د سم ته، أما أكبر ميزة للراكب فهي الوصول إ ى شبكة التوزيع يق  فإن ذلك  المح د،

 وصاخصيُوص ى بهذا ال مط و  ،فق ان السيطرة على توزيع م تجاتهالأج بية، وال يب هو 

 على القيام بالاستثمارات الأج بية الخاصة بها.  رةقلها الالتي ليست  ،للشركات الصغيرة



 .... د/ فتيحة ديلمي التسويق الدولي .... السنة الثالثة تخصص: تسويق محاضرات في مقياس
 

 
68 

ف  هذا الأسنننننننلو  تتحمل الشنننننننركة الم تجة مسنننننننؤولية تصننننننن ير م تجاتها ا ى  :التصـــــــدير المباشـــــــر - 

)جلا  و دون الاسنننننننننننننت ننانننة بننالوسنننننننننننننطنناء، وتتم عمليننة التصنننننننننننننن ير من خلال  ،الأسنننننننننننننواق النن وليننة

 : (727، صفحة 2010ال بادي، 

  ل كما لو م هو يو  ،هو قسم تابع للشركة الم تجة تتو ى عملية التص ير :التصديرقسم

  ربح.مركز  نهأ

 يقوم هذا الفرع بجميع النشاطات التسويقية الدولي أو شبكة التوزيع الدولية فرع البيع :

 . فروع مراكز لخ مة الزبون الأج بيوتمثل هذه ال ،من حيث التس ير، الترويج والتوزيع

 الشركة الم تجة ف   لتمثيل ،: وهم موزعون يتم م حهم صلاحيات حصريةالموزع الأجنبي

يجب  ،لم تجات نيابة عن الشركة الم تجةالقيام ببيع ا الموزع الأج بي ويتو ى ،ال ول الأخرى 

رين مع التأك  من أن الوسطاء المختا ، ايةب الموزع الأج بي لى الشركة المص رة أن تختار ع

  تغطية المبي اتاتصالات مع ال ملاء، ف  ال مل،  مص اقية، ل يهم م رفة بالسوق المحلية

 التخزين وال قل والخ مة وال عم اللازمإمكانيات لسوق، بالإضافة إ ى توافر ابخبرة 

(VERSTAGE, 2005, p. 58) . 

 الاتفاقيات التعاقدية  -2

 مفهومها -أ

يح د حقوقهم والتزاماتهم ومسؤولياتهم ، ي ملزم بين طرفين أو أكثره  عبارة عن اتفاق قانون

يتم استخ ام الاتفاقات الت اق ية ل قل التك ولوجيا والمهارات و ، ج بيةف  سياق دخول السوق الأ 

 . (Deshmukh, Ambuja, & Harichandan, 2015, p. 54) البشرية وال مليات وال لامات التجارية

بين مؤسسة دولية  ،ارتباط طويل الأجل  ى أنها عبارة عنإوتشير الاتفاقيات الت اق ية أيضا 

، يتم بمقتضاها نقل التك ولوجيا وحق الم رفة من الطرف الأول إ ى الطرف محلية ومؤسسة أخرى 

ن التص ير وهذا ما يميز الاتفاقيات الت اق ية ع ستثمارات مادية من الطرف الأول،ا من دون  ،الثاني

حيث ت تبر الاتفاقيات الت اق ية وسيلة ل قل التك ولوجيا وحق الم رفة، كما يفرقها أيضا عن المشاريع 

تثمار ف  ام بالاسدون القي ،حيث تقتصر على نقل الم رفة والتك ولوجيا ،المشتركة والاستثمار المباشر

 . الأصول المادية
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 أنواع الاتفاقيات التعاقدية -ب

 تت وع الاتفاقيات الت اق ية حسب الأنماط الأتية:  

 التراخيص والامتيازات 

هو وسيلة سهلة نسبيا لل خول إ ى الأسواق الأج بية، وت ني بيع حق  Licensing الترخيص 

قابل رسوم أو عائ ات م ،و الحقوق الأخرى راءات أو الب ،ال لامات التجارية استخ ام ب ض ال مليات أو 

  .(Perreault & McCarthy, 2002, p. 628)لق بأصول غير ملموسة  فالتراخيص تت ملكية فكرية

باستخ ام عملية  ،لشركة أخرى  مانح الترخيصهو ال ملية القانونية التي يسمح فيها  الترخيص

أسرار الص اعة أو الم رفة الأخرى الحاصلة   ،الاختراع راءاتب ،ال لامات التجارية ،لخاصة بهالتصنيع ا

  وب وره ،على حقوق الملكية
ُ
رسوم الترخيص أو الأجرة التي يتفق  صاحب الترخيصل له صرخَّ ي فع الم

 .(WIPO, 2010, p. 18) الطرفينعليها كلا 

ص، بتمكين شخص آخر  ِ
ّ
رخ

ُ
كما عرفه الب ض على أنه: عق  من خلاله يلتزم شخص ي عى الم

ص له، من م ارفه المه ية، وعلامته التجارية، مع إمكانية تزوي ه بالبضائع، ف  مقابل التزام  رخَّ
ُ
ي ع  الم

ص، واستغلال علامته التجارية ِ
ّ
ص له باست مال الم ارف المه ية للمُرخ رخَّ

ُ
، مع إمكانية الالتزام باقت اء الم

ص حصرًا، مقابل عمولة متفق عليها   ِ
ّ
رخ

ُ
 .(2013)ساسان، بضائع الم

  ،للترخيص التأك  من ق رته على ممارسة مراقبة كافية انحيجب على المو 
ُ
ص رخَّ على أنشطة الم

ق  يؤدي الترخيص أيضا و  ،لم تجات وما إ ى ذلكوتح ي  الأس ار وتوزيع ا ،لضمان الجودة الم اسبة ،له

عادة ما تكون و  ،إذا قرر المرخص له إلغاء اتفاقية الترخيص ،إ ى إنشاء م افس ج ي  ف  الم ى الب ي 

 .الممارساتالقوانين ال ولية غير ف الة ف  م ع مثل هذه 

ل م ح الحاصل ، وهو يتوسع ليشمهو شكل من أشكال الترخيصف( Franchising) أما الامتياز

خ مات ما ، علاناتالا  : ال مليات التجارية كالتوزيع،حزمة أكبر من الحقوق تشمل ،على حق الامتياز

 . (Lamb, Hair, & McDaniel, 2010, p. 142) ب   البيع، الت ريب.. ا ى غير ذلك

شركة دولية( )للامتياز الجهة المانحة  ه  مشابهة للتراخيص، حيث تقوم عقود الامتيازف

خلال فترة زم ية  ،والتوزي يةونظمها التصني ية  التجارية، لاستخ ام علامتها ،بتفويض جهة أخرى 

فيما  ،متيازكما لو أنها المؤسسة الأصلية المانحة للا  ،متيازم ي ة، إذ ت مل الجهة الحاصلة على الا 

وحتى خ مات ما ب   البيع، ف  مقابل  ،ني ية والتسويقيةيت لق بجميع ال مليات الإنتاجية والتص

إ ى الأسواق  ج الذي لا يمكن تص يره ت  وت تبر ب يلا جذابا للمُ  ول على عائ  ما   على الامتياز،الحص

 ف  هذا السوق.   المباشر  و ف  حال ع م رغبة المؤسسة ال ولية ف  الاستثمار المسته فة، أ
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 عقود التصنيع 

لشركات ال ولية وإح ى الشركات ع عبارة عن اتفاقيات مبرمة بين اعقود التصني 

 الوط ية)عامة/خاصة( بال ولة المضيفة، يتم بمقتضاها التصنيع ف  ال ولة الأج بية بواسطة وكيل

على أن تقوم هذه الأخيرة  ال ولية، يتم إنتاج الم تج من طرف الشركة المحلية نيابة عن الشركةحيث 

 شركة تكليفا من تتضمن  ، بم نى أن هذه ال قود ة المحليةالمساع ة الف ية للشركو  ب قل التك ولوجيا

 السوق  دخول  به ف ، التجارية علامتها ب فس م تجاتها لتصنيع ، أج بية سوق  ف  أخرى  لشركة  دولية

 .(335، صفحة 2021)عمارة و فارس،  بسرعة الأج بية

 .وهذه الطريقة مفضلة ج ا ف  حالة ص وبة الحصول على المواد الخام أو الت اون الحكومي

  الإدارةعقود  

بإدارة مؤسسة وط ية ص اعية  ،عبارة عن اتفاقيات يتم بمقتضاها تفويض مؤسسة أج بية 

السلطة ف  ، من دون أن يكون للمؤسسة الأج بية )بيع خبرات إدارية فقط للطرف الأج بي( أو خ مية

وتتقاض ى المؤسسة التي تقوم بالإدارة نسبة  ،الأرباح، أو تغيير سياسة توزيع اتخاذ القرارات الاستثمارية

 .م ي ة من نتائج أعمال المؤسسة، وعادة ما تتميز المؤسسة التي تقوم بالإدارة بسم تها الراقية

 فالشركة لا تلتزم بمرافق ثابتة ،على مخاطر م خفضة نسبيا ف  التسويق ال و   هذه الطريقة  طوي وت

إذا ت هورت الظروف ف ،تت رض للتلف ف  حالات الشغب أو الحرو أن أو  ،عليها الاستيلاء التي يمكنو 

الشخص  يكون بإمكان المسيرين الأجانب المغادرة بكل سهولة، تاركين، مفاجئبشكل السياسية أو الأم ية 

  .(Perreault & McCarthy, 2002, p. 628)الإدارية  المحل  لإدارة ال ملية

 عقود تسليم المفتاح 

ترتبط بإنشاء المشروعات الكبرى ف  ال ول ال امية، حيث تلتزم شركة دولية بب اء مشروع كامل 

الف يين وق  تلتزم المؤسسة ال ولية أيضا بت ريب ال املين  ،وتسلمه ا ى المالك ،حتى مرحلة التشغيل

 .(144، صفحة 2006)براق و عبيلة ،  وام اده بم  ات التشغيل ،لتشغيل المشروع

برهن  إذا ،وتزداد جاذبية هذه الطريقة ،وتمتاز هذه الطريقة بانخفاض الخطر السياس ي 

 الطرف الأج بي على مص اقيته وج يته ف  ال مل.

 اطنصفقات التعاقد من الب 

المقاول من الباطن( بإنتاج سل ة يقوم أح  الأطراف ) ،اتفاقية بين وح تين إنتاجيتينعبارة عن 

)الأصيل(، ويقوم هذا  للطرف الثاني ،أو المكونات الأساسية الخاصة بسل ة م ي ة ،أو توري  قطع غيار

 .(206، صفحة 2015)نوري،  رتها النهائية وب لامته التجاريةالأخير بإنتاج السل ة ف  صو 
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إ ى  ،أو ق  يقوم الاتفاق على قيام الأصيل بتوري  المواد الخام اللازمة لتصنيع مكونات السل ة 

 ثم يقوم ب   ذلك بتوري ها للأصيل. ،المقاول من الباطن

 الأجنبيةالاستثمارات  -3

، ي تبر استثمارا أج بيا للبل  المستثمر جميع الفرص المتاحة للمستثمر خارج ح وده الوط ية

ا بشكل مباشر أو كان شخصا طبي يا أو م  ويا، وتتم هذه الاستثمارات إم إذافيه، بغض ال طر عما 

 بشكل غير مباشر.

 غير المباشروالاستثمار الأجنبي  المباشر ر الأجنبي الاستثما التمييز بين -أ

، ويرتبط هذا التملك ف  الخارجأو انتاج  ري هو تملك نشاط تجا: الاستثمار الأجنبي المباشر

 ال وائ  المحققة، ودرجة الرقابة ال الية على النشاط ف  الخارجو المخاطرة، التكلفة بارتفاع درجة 

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2010, p. 142) 

الاستثماري المقام خارج الح ود الجغرافية للمشروع  ،هو قيام المستثمر الأج بي بإدارة مباشرة

لبل ه، سواء كان مشروعا انتاجيا أو خ ماتيا، وي طوي هذا ال وع من الاستثمارات على علاقة طويلة 

 .(315، صفحة 2014)خال ،  تملك الكل  أو الجزئي للمشروعلالأجل، وعل ا

دولة ا ى أخرى، ويح ث ع   امتلاك شخص أو مؤسسة من دولة هو هجرة رؤوس الأموال من 

ما، أصولا ف  دولة أخرى، من أجل المشاركة أو إدارة هذه الأصول " الملكية واتخاذ القرار"، مع إمكانية 

استفادة ال ول المضيفة من التك ولوجيا الح يثة، المهارات التسييرية المصاحبة لتلك الاستثمارات، مع 

درات ال ولة المضيفة، وتخفيف العجز ف  ميزان م فوعاتها، والرفع من م  ل نموها الرفع من صا

 .(22، صفحة 2014)كاكي،  الاقتصادي

الوجود المادي والثابت للشركات ال ولية  ف المباشر،  الاستثمار شكال  مطية لأ الشتركة و المسمة وتتمثل ال

ا أو التاب ة لها ف  الخارج )جزئي كاتأو الشر  ،عن طريق إنشاء فروعها الأج بية ،بيةف  الأسواق الأج 

 بشكل كامل(. 

 الاستثمار الأجنبي غير المباشر

الأج بي غير المباشر او الاستثمار ف  الأوراق المالية هو: تملك المستثمر الأج بي لب ض الأوراق  الاستثمار 

رأسما  ، دون ممارسة أي نوع من الرقابة أو المشاركة ف  ت ظيم  المالية، وبالتا   الحصول على عائ 

مقارنة  ،قصير الاجل ااستثمار  ،وإدارة المشروع الاستثماري، وي تبر الاستثمار الأج بي غير المباشر

 .(22، صفحة 2014)كاكي،  بالاستثمارات الأج بية المباشرة
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يكون من خلال قيام المستثمر بشراء حصة من محفظة مالية لشركة   بي غير المباشر،الاستثمار الأجف

استثمار محلية، دون أن يخوله ذلك إدارة الشركة أو السيطرة عليها، وتكون هذه الاستثمارات عادة 

 (315، صفحة 2014)خال ،  قصيرة الأجل

 يكون بأح  الأشكال الأتية: : بي المباشرأشكال الاستثمار الأجن -ب

 المشاريع المشتركة 

الوصول ب وهو ما يسمح للشركة ال ولية ،لتحقيق الم ف ة المتبادلة لشركاتالت اون بين ا هو  

التوفيق بين الثقافات  ف  ،وتكمن ص وبة هذا الشكل من الاستثمارإ ى أسواق وشبكات توزيع ج ي ة، 

 .(VERSTAGE, 2005, p. 58)ف  بل ان مختلفة  الشركاتبين  وأساليب الإدارة المختلفة

محلية ف  البل  بشراء جزء من شركة ج بية قوم الشركة الأ ت ،ف  المشاريع المشتركة ال ولية

ري ة وسيلة سوت تبر الشراكة  ،تماما شركة ج ي ةلإنشاء  أخرى   ضم إ ى شركة أج بيةتأو المضيف، 

حيث يمكن للشركتين  ،وللحصول على الخبرة اللازمة ،للانتقال إ ى السوق ال المية نسبيا رخيصةو 

إذا كانت تواجه ص وبة  ،والموارد المحلية والأج بية لتحقيق نجاح مشترك ،المشاركة ف  استغلال الم ارف

 & ,Lamb, Hair)  حلياف  نقل ب ض الموارد إ ى ال ملية الخارجية أو الحصول على تلك الموارد م

McDaniel, 2010, p. 142) . 
ويصبح ب ضها ، تفشل ال  ي  منها ، فق المشتركة محفوفة بالمخاطر المشاريعيمكن أن تكون و 

و ق  يكون ه اك ت ارض بين الشركاء طرف الشريك أو الشركاء الأخرين، أمن لاستحواذ ل عرضة

ع خاطر ، ولهذا يت ين ف  الب اية وض، سياسات تقسيم الأرباح وتحمل المتراتيجيات الإدارةاس بخصوص

وكيفية حل  ،والتي يتم فيها التح ي  المفصل وال قيق لحقوق والتزامات كل شريك ،اتفاقية الشراكة

  .(Perreault & McCarthy, 2002, p. 628) النزاعات حال وقوعها

 الاستثمار الأجنبي المملوك بالكامل 

لة هو مشروع تمتلكه الشركة ال ولية بالكامل ف  البل  المضيف، وذلك يم حها السيطرة الكام 

 .على عمليات الإنتاج والتسويق

  :على ال حو التا   يمكن أن يكون الاستثمار الأج بي ملاحظة:

الان ماج من خلال لقائمة المشاريع ا الاستثمار ف ويكون ب :Brown Field Investment البني الاستثمار 

بشراء جزئي أو كل  لشركة محلية أو اج بية قائمة  على الشركات المحلية ف  البل  المضيف،والاستحواذ 

 من قبل.

: أي الاستثمار ف  مشاريع ج ي ة، تقوم فيه الشركة Greenfield Investment الاستثمار الأخضر 

 من الصفر.الاستثمار أو ما يسمى ب ء شركة ج ي ة تماما،ال ولية بإنشا
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 مزايا وعيوب أشكال الدخول الى الأسواق الدولية  -ثالثا

 يمثل الج ول الموا   مزايا وعيو  كل شكل من أشكال ال خول ا ى الأسواق ال ولية: 

 : مزايا وعيوب أساليب الدخول الى الأسواق الدولية(04)جدول رقم 

 العيوب المزايا صالخصائ الشكل

 التصدير -أولا

 

 

 

 

 

 المباشر

التص ير المباشر عبر 

 وكيل أج بي

 خفضةتكلفة دخول م  -

 توسطةممخاطر مالية  -

يتغلب الوكيل على -

 .ص وبات ال خول 

 ربحية م خفضة -

 . للصفقات

عتمادية عالية على ا -

 الوكيل الأج بي

 م الق رة على اكتسا  ع -

 .خبرة دولية

 عبر ر المباشر التص ي

 موزع أج بي

 التوظيف متطلبات -

 ام خفضة نسبي

ع م وجود تكاليف  -

 تسويقية

أن يج   موزعيمكن لل -

 ا أفضلدور م

 .رتف ةمتكاليف ال قل  -

 .ة المحتملةيحواجز التجار ال-

ر المباشر عن التص ي

 طريق مكتب تمثيل 

ود ف ل  ف  الأسواق وج -

 .الأج بية

ع ماتصال مباشر  -

 .ملاء الأجانبال 

ة ال ائمة على الق ر  -

لطلبات الاستجابة 

 .السوق الأج بية

ى تكاليف الحفاظ عل -

مكتب تمثيل  تكون مرتف ة 

 .نسبيا

 .ال الية تكاليف ال قل -

 .حتملةمحواجز تجارية  -

 

 

التص ير المباشر عن 

طريق شبكة توزيع 

 خارجية خاصة 

 ف  لموسموجود  -

 .الأسواق الخارجية

ب رجة و اصل مباشر تو  -

مع ال ملاء  ةممتاز 

 .الأجانب

حكم الكامل ف  الت -

 .عملية البيع

 .يةتكاليف دخول عال -

لى ع للحفاظتكلفة عالية  -

الشبكة التوزي ية الخاصة 

 .بالشركة

 مر وقتا طويلا يستغرق الأ  -

لب اء الشبكة التوزي ية 

 .لخاصة بالشركةا
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نسبيا عالية ربحية  -

مقارنة بأشكال الصادرات 

 .الأخرى 

 

 غير المباشر  

 

بيع السلع أو الخ مات 

من خلال الوسيط 

 المحل 

 .م خفضةتكلفة دخول  -

 . خفضةممخاطر مالية  -

 وبات ال خول ص -

تتوقف على الوسيط 

 .المحل 

ات التوظيف احتياج -

 .الم خفضة

تكاليف  ع م وجود -

 .تسويقية

بسط وسيلة لل خول أ -

 .إ ى الأسواق ال ولية

 ربحية م خفضة -

 .للصفقات

اد كامل على الوسيط اعتم -

 .المحل 

 م وجود م رفة ع -

 .بالأسواق الخارجية

 م الق رة على اكتسا  ع -

 خبرة دولية

مكن للوسيط المحل  ي -

 .ال ثور على مورد أفضل

سيط نفسه أن يمكن للو  -

   .ف  الإنتاجيب أ 

التصدير 

 التعاوني 

التكاليف بين  توزيع - الم ظمة الت اونية

 .الشركاء

 .لتآزر اتحقيق تأثير  -

الاعتمادية على شريك أو 

 شركة إدارة الصادرات .شركاء التص ير

Piggy-backing  

 التعاقدية الاتفاقيات -ثانيا

 

 

 دارةالإ عقود 

ق م المص ر خ مات ي

ملكها يالإدارة لشركة 

 .المستورد

 م خفض رأسمال -

 مخاطر م خفضة -

لخبرة ف  اكتسا  ا -

ج بية من قبل السوق الأ 

 .الم يرين المحليين

 .الربحية الم خفضة نسبيا

 

عمليات تسليم 

 المفتاح

شروع لم ب اء كامل

 .ص اع  ف  الخارج

 

 الأرباح المحتملة ال الية-

فرصة للوجود ال ائم ف  -

السوق الأج بي ب   انتهاء 

 .الاستثمار

الق رة على الحصول -

على عائ ات من 

لوجيا ف  البل ان التك و 

 .تتطلب تكاليف عالية -

 .الت فيذ ةبو ص  -

 .مالية عالية مخاطر  -
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التي تقي  فيها الاستثمار 

  المباشر الأج بي

من التعاقد 

 الباطن

 

يشير إ ى حصول الطرف 

الأج بي على شركة 

تصنيع محلية لت فيذ 

طلب مح د، سواء كان 

ذلك لتصنيع مكونات أو 

 م تجات نصف مص  ة.

 م خفض  ما لتزام رأسا -

 .مخاطر م خفضة -

 .ابيربحية م خفضة نس -

 م الق رة على اكتسا  ع -

 .خبرة دولية

 ف موقع المص ر ف  ض -

 .التفاوض مع المستفي 

 

 

 

 

 

 التراخيص

بيع الحقوق المت لقة 

ببراءة اختراع أو تصميم 

أو أي ملكية فكرية أخرى 

تخ ام ف  أغراض للاس

 .مالأ   تجارية خارج البل

لا تتطلب رأسمال كبير 

مقارنة مع الأساليب 

الأخرى، وبالتا   لا ت تبر 

عائقا أمام المؤسسات 

 الصغيرة والمتوسطة. 

 . خفضةممخاطر مالية  -

 .ضمان دخل مستقر -

جود قوي ف  الأسواق و  -

الأج بية من خلال 

 .مة التجاريةال لا 

 له المرخصم رفة  -

 .الظروف المحليةب

صول من السهل الح -

افقة الحكومية على المو 

مقارنة بالاستثمارات 

 .المباشرة

  تخ م التراخيص ق -

عملية التص ير ف  

المستقبل حيث يمكن من 

خلالها اختيار الاسواق 

 ال ولية الجذابة

إمكانية فق ان السيطرة  -

 .على التك ولوجيا والم رفة

 م الحفاظ على الجودة ع -

 .ف  الأسواق الأج بية

من وق الملكية حقانتهاك -

 
ُ
 له. صرخَّ قبل الم

ا دخل م خفض نسبي -

)ال ائ ات( مقارنة بأشكال 

  .أخرى للتوسع ال و  
مكانية تحول الجهة إ -

ى م افس قوي المرخص لها ا 

 . للجهة مانحة الترخيص

 

 

 

بيع حقوق التوزيع من 

 -الفرنشايزر  -المانحقبل 

يتطلب ب ض تكاليف - ل الم خفضةتكلفة ال خو  -

 التحكم
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 الامتيازات

المحل  لإجراء النشاط 

المم وح قبل التجاري من 

 .له

 

إمكانية التوسع السريع  -

حتى  ف  الأسواق الخارجية

الأسواق الكبيرة ف  حالة 

 .والب ي ة

قسيم الأرباح المحققة من ت -

الأسواق الخارجية بين 

الشريك الأج بي والشركة 

 .الأم

ب مؤهلات م اسبة يتطل -

ف  ال ظام  للمشتركين

 .الامتيازي 

مكانية وجود صراعات إ -

 .محتملة بين الشركاء

 ود ص وبات ف إمكانية وج -

جودة الحفاظ على م ايير 

 .موح ة

جود ع م الولاء و إمكانية  -

ن جانب المشتركين ف  م

 .يازي تمال ظام الإ 

 الأجنبية المباشرة الاستثمارات -ثالثا

 

 

 

 شراكةال

إنشاء فرع أج بي يتم 

تحكم فيه بشكل ال

مشترك )بمشاركة أغلبية 

وأقلية( بين الشركة الأم 

 .على الأقل وشريك أج بي

 .تأثير التآزر  -

المشتركة بين الم رفة  -

 الشركاء.

ر بين توزيع المخاط -

 الشركاء.

صول على صورة الح -

ف  السوق جي ة للشركة 

 (المحلية )مقبولة سياسيا

 .تكاليف دخول عالية -

 .ةمخاطر عالي -

ت ارض المصالح  احتمال -

 .بين المص ر والشريك

تسجيل إجراءات ال -

 .الم ق ة

ملوك المستثمار الا 

 بالكامل

ملكه تإنشاء فرع أج بي 

بالكامل الأم الشركة 

 %(100)بنسبة 

 .التحكم الكامل -

 .لسيطرة المركزيةا - 

مكانية تحقيق أعلى إ -

 .درجات الربحية

 .ال الية تكلفة ال خول  -

 لمخاطر ال اليةا -

 .إجراءات التسجيل الم ق ة-

 (Horská, 2014, p. 139): المصدر
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 يب الدخول الى الأسواق الأجنبيةالمفاضلة بين أسال -رابعا

المفاضلة بين أساليب  عوامل ت قسم  (Sharma, Ajbani, & Patole, 2018, p. 183)حسب 

 عوامل داخلية وأخرى خارجية: ا ى ال خول ا ى الأسواق الأج بية 

 عوامل الخارجية ال -1

التي يجب على المسوق ال و   أن  ،حجم السوق هو واح  من ال وامل الرئيسية :حجم السوق  -أ

رر وجود بير تبفالأسواق ذات الحجم الك ،دولة ماا ى ع   اختيار وسيلة ال خول يض ها ف  الاعتبار 

ومستوى عالٍ من الاستثمار، مثل الشركات التاب ة  ،ا طويل الأم وسائل دخول تتطلب التزام

 المملوكة بالكامل أو المشاركة ف  رأس المال.

 ح  كبير بالإطار التشريع  للسوق  يتأثر اختيار وسيلة دخول السوق إ ى :التنظيمات الحكومية -ب

 ا    محلي اأن تكون للشركات الأج بية شريك ،دول الخليجحكومات م ظم  فرضتفق   ،الأج بية

بة للشركات اله  ية ولكن م ظم اذج اسوق، والتي ت تبر ة الإمارات ال ربية المتحوكأبرز مثال هو 

 ت مل ه اك بوجود شريك محل . اله  ية الشركاتتلك 

والسكك الح ي ية مثل الطرق  ،توى تطوير البنية التحتيةي   مس :اديةبنية التحتية المال -ت

لل خول عن طريق ا للشركة شرطا أساسي ،والمؤسسات المالية وق وات التسويق ،والاتصالات

 أماالاستراتيجية والتحالفات كالشراكات الأج بية والاستثمارات المملوكة بالكامل  ،أساليب متق مة

ج بية تفضل أساليب ف  حال افتقار السوق الأج بية لمثل هذه البنيات التحتية، نج  الشركات الأ 

 اقل تق ما كالتص ير والتراخيص.

ا ى تحولها  ،س غافورة ودبي وهونغ كونغوق  أدى التطور الكبير ف  البنية التحتية ف  كل من 

 ف  م طقة آسيا. واستثمار عالميةمراكز تسويق ا ى 

أساليب اقل كلما اتجهت الشركات ا ى اعتماد  ،كلما زادت المخاطر المحتملة :مستوى المخاطر -ث

 . كالتص ير تكلفة

فإن ذلك السلع ذات القيمة الم خفضة والحجم الكبير، ف  حالة  :تكاليف الإنتاج والشحن -ج

، لذا يفضل أسلو  تكاليف اللوجستيةالمن يتطلب تكاليف انتاج وشحن كبيرين، وهو ما يزي  

 ستثمار المباشر ب لا من التص ير. الا 

من ال وامل الرئيسية التي ت فع الشركات إ ى إقامة ه   :رجفي الخا تكلفة الإنتاج المنخفضة -ح

 عمليات التصنيع ف  ال ول الأج بية.
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أو يتم اللجوء ا ى الشراكة  ،اذا كانت البيئة التسويقية ش ي ة الت قي  :التعقد البيئي -خ

 ,BAKER & HART) فضل من الاستثمار المملوك بالكاملأ ،م ح التراخيص والامتيازات

2008, p. 494).  

 العوامل الداخلية -2

 تتمثل ف :

ال خول بالاسنننننتراتيجيات التي  وسنننننيلةاختيار يرتبط  ســـــتراتيجي:الا  هانظور مو أهداف الشـــــركة -أ

 .ت تم ها الشركة لإدارة ق راتها ونطاقها الجغراف 

 يةمن الموارد المالية والبشنننننننننننننر  ق را كبيرا ،ال خول إ ى الأسنننننننننننننواق ال وليةيتطلب : واردالمتوافر  - 

يمكن ملاحظة أن الشنننركات و  ،على القوة المالية للشنننركة وبالتا   ي تم  اختيار وسنننيلة ال خول 

ق  دخلت الأسنواق ال ولية من خلال شنركات تاب ة تملكها بالكامل   تبرة،ذات القوة المالية الم

 أو المشاركة ف  رأس المال.

المشننننننننننننناريع مثل  ،تق مدخول م تختار أسنننننننننننننلو  ،ها خبرة دوليةلالشنننننننننننننركة التي : الخبرة الدولية -ت

 .بالكامل والاستثمار المملوك المشتركة

التي سننننوق فال ،حواجز الخروج ع   ال خول ف  الأسننننواق ال ولية الأخذ بالاعتبار يجب  :المرونة -ث

ت ق  يكون ذلك بسننننننننبب التغيراكذلك على الم ى الطويل، و ق  لا تسننننننننتمر  ،جذابة حالياتكون 

تغيرات ف  تفضنننننيلات ال ملاء، وظهور فئات سنننننوق ج ي ة، أو الهيكل السنننننياسننننن ي والقانوني،  ف 

 الت افس ف  السوق. ش ةتغيرات ف  
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 الدولي  يبرنامج التسويقال: خامسالمحور ال

 " المزيج التسويقي الدولي"       

 

 المحور  محتويات

 .مفهوم المزيج التسويقي الدوليأولا: 

 التسويقي للمزيج الاستراتيجية لبدائلثانيا: ا

 الدولي.

 .عناصر المزيج التسويقي الدولي  -ثالثا

 

 

 

  المحور  أهداف

يعتبر فهم المزيج التسويقي الدولي أحد المتطلبات 

الحاسمة لفهم مقياس التسويق الدولي، لذا نركز من 

ا 
ً
خلال هذا المحور على أن يكون للطلبة فهمًا عميق

 لما يلي:

 ط الدقيق لمفهوم المزيج التسويقي الدولي.الضب 

  التعرف المفصل على البدائل الاستراتيجية عند

صياغة المزيج التسويقي المخصص لخدمة 

 الأسواق الدولية المستهدفة.

  المنتج بالاستيعاب الجيد للتفاصيل المتعلق :

الدولي، التسعير الدولي، التوزيع الدولي والترويج 

 الدولي.

  كل بعد من ابعاد عناصر  خصوصيةتحديد

 المزيج الاربعة على الصعيد الدولي.

  الوصول بالطلبة الى إمكانية اقتراح أمزجة

   تسويقية لعدد من الأسواق المستهدفة.
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 المحور السادس: البرنامج التسويقي الدولي

السوق تح ي  الاستراتيجية التسويقية التي يمكن اعتمادها ف   إقرار البرنامج التسويقيبيقص  

الخارجية، مع وجو  اعتماد مزيج تسويقي م ياري ف  مجال الترويج، التس ير، التوزيع، والم تج، وبما 

 مع مراعاة الخصوصية التي تميز الأسواق ب ضها عن ب ض.  ،يحقق أقل ق ر ممكن من التكاليف

 مفهوم المزيج التسويقي الدولي  -أولا

 والسيطرة عليها من جانب المؤسسةيمكن التحكم  التي ،هو مجموعة من ال  اصر والمتغيرات 

من خلال التأثير الايجابي على مستهلكي م تجاتها ف  الأسوق  ،والتي توظفها لتحقيق أه افها التسويقية

 الأج بية.

مجموعة ال  اصر التي تسعى الشركات من خلالها ا ى  يج التسويقي ال و   هو عبارة عنالمز 

ومواءمتها وتصميمها وفق أسس تسويقية  ال ولية، ستهلكين ف  الأسواقتلبية رغبات واحتياجات الم

ركز تلك ال  اصر ف  الم تج والتس ير تلأنشطة بحوث السوق وسلوك المستهلك وطبي ة الم افسة، حيث ت

وكل ع صر من هذه ال  اصر يتضمن تفاصيل جزئية، بحيث تضمن تلك ال  اصر  ،الترويج والتوزيع

 . (459، صفحة 2020)عب الله و عب الله،  ال وليةال جاح ف  الأسواق 

 الدولي التسويقي للمزيج الاستراتيجية البدائل -ثانيا

ف   بينها يختار أن ال و   التسويق لم ير يمكن التي الثلاث الاستراتيجية الب ائلتتمثل 

 :(300، صفحة 2010مي ع ، )الص

 ال و   التسويقي المزيج ت ميط. 

 ال و  . التسويقي المزيج تكييف 

 مختلف تسويقي مزيج صياغة. 

 زيجاستخ ام الم تفضل أنها أي، للمزيج التسويقي ال المي الت ميط الشركات ال ولية إدارة تفضل عموما

 :ه  للشركة فوائ  ع ة حققي الت ميطعملياتها ال ولية، لأن  كل ف  ي نفسهالتسويق

 التسويقية. أم الإنتاجية سواء الكلية التكاليف تخفيض -

 مزيج عن وأبسط سهلأ تكون  الرئيسية المراكز من والسيطرة والرقابة، التنسيق، عملية أن -

 الأج بية. الأسواق ف  الشركة

 .ال و   التسويقي المزيج وبرامج خطط وإع اد لتهيئة اللازم الوقت ف  تخفيض -
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 الأسواق إ ى المحلية السوق  ف  المباع الم تج تص ير يمكن ،الت ميط استراتيجية باستخ ام -

 سيتم لأنه قلأ الإنتاج تكاليف ستكون ل اخل، أي ا ف  مما أكبر إنتاج كميات ي ني هذاو  ،الأج بية

 ج ي ة م تجات تصميم أو ،المحل  الم تج لتكييف التصميم وكذلك الإضاف ، البحث تج ب

 .الأج بية الأسواق ف   اتللمبي

 المطلوبة الاحتياطية الغيار قطع وخزن  امتلاك عملية ،كبيرة بصورة الت ميط يبسط كما -

 .والص اعية الاستهلاكية الم تجات من لل  ي  ،البيع ب   ما لخ مات

 ال رض ،الترويجية كالكتالوجات المواد ت ميط بالإمكان فإن ،الترويج استراتيجية ص ي  على أما -

ال مل  أو الفني بال مل القيام يحتاج، بي ما المبي ات على الت ريب وبرامج ،الشركات نقاط  ف

 .والجه  الوقت إ ى إضافة كبيرة تكاليف إ ى، ج ي  مزيج إع اد أو  المزيج هذا فيلتكي الإب اع 

 تورد التي ،الجنسيات ت  دةم الشركات ، تتج بالم مطة التس ير استراتيجيات من خلالو  -

 س رين على الزبون  حصول  عن ال اجم الإحراج ،الخارج ف  تاب ة فروع ع ة من سواقالأ 

 .نفسه للم تج مختلفين

 ت ميط عملية ف  سريع بشكل الحجم اقتصاديات تحقيق إمكانية ع م من الرغم وعلى  -

 انه إلا ،التسويق لمزيج الأخرى  ال  اصر ف  كما ،(التوزي ية الق وات) التوزيع استراتيجية

 الم ير يستطيع ع  ما وخاصة ،التوزيع عمليات ف  والخبرة الكفاءة من الاستفادة كنيم

 .الأسواق كل ف  الاستراتيجية نفس استخ ام ،ال و   لتسويقا

 إلا، التكييف ستراتيجيةلا  ض ف نقاط تشكل والتيسابقا،  المذكورة الت ميط فوائ  من الرغم علىو 

 مزيج تطوير أو ،التسويقي المزيج تكييف أو ت  يلم ضرورة أما نفسها تج  الشركات من ال  ي  أن

 :ف  التغير م ى على ذلك وي تم  ،ومختلف ج ي 

 .اص اعي مأ ااستهلاكي م تجا كونه ناحية من الم تج نوع -

 .ال ولية البيئة متغيرات -

 .إليها الوصول  الشركة ترغب التي السوق  التغلغل درجة -

 .الأج بية السوق  داخل الموجودة الم افسة ش ة -

 .الأج بية السوق  ف  المحليين المستهلكين ورغبات حاجات -

 .المسته ف الأج بي السوق  ف  للتجم ات والاقتصادي والاجتماع  الثقاف  الوع  درجة -
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 عناصر المزيج التسويقي الدولي  -ثالثا

ع صر  كلس حاول ابراز خصوصية و تتمثل ف  ال  اصر الأرب ة الم روفة ف  أدبيات التسويق،    

 كما يل : على المستوى ال و  ، وذلك من هذه ال  اصر 

 الدولي  المنتج -1

 شركةة والإجراءات التي تتخذها الالأنشطإ ى  ،الم تج ال و  المزيج التسويقي من حيث يشير 

ان من خصائص ومواصفات وتمييز وتبيين وت بئة وتغليف وضم ،تجاه تكوين اب اد الم تج النهائي

والتي يتم تق يمها ف  الأسواق ال ولية وفق طبي ة السوق ومتغيراته  ،رها من ال  اصر، ا ى غيوصلاحية

  .(121، صفحة 2023)شلبي، 

 مفهوم المنتج الدولي 

بغرض الاستخ ام أو الاستهلاك ويشبع حاجة أو  ،ال ولية أي ش يء يق م ا ى السوق  هوالدولي المنتج 

ي ة، فهو عبارة عن مجموعة الم افع المق مة ا ى السوق بواسطة المسوقين بغرض اشباع رغبة م 

والخ مات  ،لك أن الم تج يتضمن السلع المادية الملموسةذ، وم نى جانبالأ  لكينحاجات ورغبات المسته

 .(183صفحة ، 2013)عباس ع.،  والت ظيم والأشخاص والأماكن والأفكار 

  تصنيف المنتجات في إطار التسويق الدولي 

 لها على ال حو التا  :  و  ا ل رجة إمكانية التسويق اليمكن تصنيف الم تجات وفقً 

وهو  ،ف  سوق واح  فقط أي أن الم تج ي تبر م اسبا ::Local productsالمنتجات المحلية -

 .السوق المحل 

يُ ظر إليها على أنها ل يها إمكانية التوسع إ ى  :International products المنتجات الدولية -

 خارج الح ود الإقليمية لل ولة الأم. ،أسواق أخرى 

خصائص م تجات مكيفة وفقًا ل : Multinational products الجنسياتالمنتجات متعددة  -

 الأسواق ال ولية.

ستهلكين على مستوى لماطلبات م تجات مصممة لتلبية  :Global products المنتجات العالمية -

  ال الم ككل.

رته على الوصول إ ى جمهور وق  ،يتيح هذا التصنيف فهم م ى تكيف الم تج مع أسواق مت  دة

 ة لكل م تج ف  الأسواق المختلفة.مما يسهل التخطيط للاستراتيجيات والتكتيكات الم اسب ،عالمي
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 ف في الأسواق الدوليةيمقابل التكي التنميط -ت

بشأن ما إذا كانت ستبيع م تجا  ،هاماا تي ت مل ف  الأسواق ال ولية قرار ات التواجه الشرك

ف الم تج لتلبية متطلبات الأسواق المختلفة ،ا ف  جميع البل انموح   ؟أم ستُكيِّ

ف  ، ووائ  قبل اتخاذ القرار اليت ين على الشركات إجراء تحليل دقيق للتكلفة و ولحسم هذا القرار، 

وف  الوقت نفسه تكييف ب ض  ،تحاول الشركات الحفاظ على اسم ال لامة التجارية كثير من الحالات،

 ؛الت بئة والتغليفخصائص الم تج،  :جوانب الم تج مثل

 زبون خيارات التسليم، خ مة ال ،الضمان مثل :ال اعمة اتيمكن أن يتم تكييف مكونات الخ م كما 

 لمسته فة.ق ااسو لت اسب احتياجات الأ  ،التركيب وشروط ال فع

ن الم تجات مجموعة م، سبيل المثال: تق م شركة ماك ونال ز ال ملاقة للوجبات السري ةف لى 

تق م الشركة الهمبرجر ف   زبائنها، بحيثخصصة ف  الأسواق المختلفة لتلبية احتياجات وتوق ات الم

ليابان، وق  استب لت الولايات المتح ة، وال جاج تاتسوتا وال جاج تيرياكي وتيرياكي ماك برغر ف  ا

 همبرجر بيغ ماك التقلي ي بماهاراجا ماك ف  اله  .

 المنتج تنميط استراتيجية Product Standardization 

بشكل مشابه لما يسوق  ف  الأسواق الخارجية ما إ ى عملية تسويق م تجستراتيجية هذه الا تشير 

 محليا.

 التنميط مزايا 

  ة مزايا، يمكن ابرازها من خلال الشكل: تتضمن استراتيجية ت ميط الم تجات ع
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 (: مزايا تنميط المنتجات دوليا17) الشكل رقم

 
 الشكل من اع اد أستاذة المقياس المصدر:

  سواق الدوليةفي الأ  المؤدية الى تنميط المنتجاتالعوامل الرئيسية 

 تتمثل هذه ال وامل ف : و  

  ويق الم تجات ذات المحتوى التك ولوج  ال ا   يتم تس تكنولوجيا:الالمستوى العالي من

 ال ولية.وتقليل الارتباك بين الأسواق  ،للحفاظ على الم ايير ال ولية الموح ةم مطة، كم تجات 

 .كم تجات قياسيةا عالمي لى سبيل المثال، يتم تسويق خوادم الكمبيوتر والم الجات الصغيرة والكبيرة ف

  ف، والتي ق  تكون يي ة الم تج وحجم السوق تكلفة التكيح د طبت :فيالتكيلفة تكارتفاع

 سترداد.ا وص بة الا مرتف ة ج 

 ف  احتياجاتهم تقاربا  ، وليةيُظهر ال ملاء ف  الأسواق ال: اتقارب احتياجات العملاء عالمي

  مما يؤدي إ ى زيادة الطلب على السلع المماثلة ف  جميع أنحاء ال الم. وتفضيلاتهم
 ي ظر  فمثلا  ،للم تجات ب اءً على بل  المنشأ الخاص بها زبائنال اتتختلف ادراك نشأ:تأثير بلد الم 

ت الآلا و الفرنسية، وال طور الايطالية، وتصاميم الأزياء اليابانيةنية الأجهزة الإلكتروا ى  زبائنال

ات جودة ذ ية، على أنهاواله   يةالصي  باتية ، والم تجات الية، وبرامج الحاسو  اله  الألمانية

الحفاظ على صورة  ،تحاول الشركات ال وليةلذا  ج لت الطلب ال المي عليها كبيرا، عالية،

 قليل من التخصيص.المع  دولياالم تج كما هو ف  بل  المنشأ، وتسويق الم تج 
 

تنميطمزايا

المنتج

تحقيق 

اقتصاديات 
الحجم 

ب اء علامة 

عالمية

تحسين كفاءة 

ال مليات

التكامل ف  

ال مليات 
الانتاجية 

والتسويقية
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  الدولي كييف المنتجتاستراتيجية Product Adaptation 

 .لاحتياجات السوق المسته فة تغييرات ف  الم تج استجابةاح اث  بهايقص      

ف  التغليف أو  الشكلية إ ى التغييرات ،يمكن أن يتفاوت التكييف من ت  يلات كبيرة ف  الم تج نفسهو 

لتح ي   ، وذلكسوق لل دراسة شاملة إجراء، ويتطلب تكييف الم تج الش ار أو اسم ال لامة التجارية

 المسته فة.ال ولية متطلبات ال ملاء ف  السوق 

بألوان حمراء  ا الشماليةمريكيسوق أف   Red Bull ى سبيل المثال، تصمم علب "ري  بُل"عل

للحركة اللون الأحمر  حيث يرمز لثقافة المحلية ف  أمريكا الشمالية، وا وذلك تماشيا، وفضية وزرقاء

" ف   Red Bull بي ما تم تصميم "ري  بُل ،رتبط اللون الأزرق بالشبا  والنشاطوالشجاعة، بي ما ي

رتبط وي، نمثل الثروة والس ادة ف  الصيهبية وحمراء، لأن اللون الذهبي يالسوق الصي ية بألوان ذ

 .اللون الأحمر بالحظ الس ي 
 استراتيجية تكييف المنتج الدولي مزايا 

 تتضمن استراتيجية تكييف الم تجات ع ة مزايا، يمكن ابرازها من خلال الشكل: 

 المنتجات دوليا كييف(: مزايا ت18) الشكل رقم                                

 
 الشكل من اع اد أستاذة المقياس. المصدر:

 

 

 

تكييفمزايا

المنتج

ال خول ا ى 

الاسواق ذات 
المتطلبات 

الخاصة 

تلبية 

احتياجات 
ال ملاء 

المتباي ة 

كسب حصص 

سوقية

تحقيق 

اقتصاديات 
الحجم
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 العوامل المؤدية إلى اعتماد استراتيجية التكييف في التسويق الدولي 

 تكييفختيارية، التي تج ل الشركات تتبنى استراتيجية تي ال وامل الإلزامية وال وامل الا رز الج ول الآيب

 الم تجات دوليا:

 المنتج تكييفاستراتيجية  التوجه نحو : عوامل (05) الجدول رقم

 العوامل الطوعية/ الاختيارية العوامل الإلزامية / الاجبارية

 .الت ظيمات الحكومية 

 .م ايير الم تجات 

 .أنظمة القياس 

 .متطلبات التغليف والتبيين 

 .ال يموغرافيا الاستهلاكية 

 .ال وامل الثقافية 

 ل وامل الم اخية.ا 

 .الانتماء الثقاف  والتمايز 

  .الميول الاستهلاكية 

 .الس ر 

 (Sharma, Ajbani, & Patole, 2018, p. 203) اع اد أستاذة المقياس اعتمادا على مرجع المصدر:
 فيما يل : كخيار بل كضرورةليس  ،ال وامل التي تؤدي ا ى التكييف مثلتتو لزامية: العوامل الإ 

 الشركة  إلزاما ى  ،الحكومية واللوائح تؤدي الت ظيمات :الحكومية واللوائح التنظيمات

ويت ين  ،تختلف م ايير الجودة ف  البل ان المختلفة، حيث تكييف م تجاتها ف  مختلف الأسواقب

 على المسوق الالتزام بها قبل دخول السوق ال ولية. 

 تشير ا ى ت هور الحالة الصحية ،صور  وضعب يقض ي اقانونس غافورة  تفرض :على سبيل المثال

 .2004 أوت 01من  اعتبارا، وكان ذلك عبوات السجائرعلى  ،للموتو  للم خن

 :تماشيا م ايير الم تجات ف  الأسواق المسته فة ت  يل عمليات الإنتاج تطلبت معايير المنتجات ،

 فمثلا: ،مع ظروف الاستخ ام ف  البل  المضيف

يتم حيث ، ول أخذ اله   والولايات المتح ة الأمريكية ر،من بل  لآختلف م ايير التيار الكهربائي تخ

، بي ما ف  الولايات المتح ة يتم استخ ام ف  اله   هرتز  50فولت بتردد  220استخ ام تيار كهربائي بقوة 

 امها لاستخ ، يل الم  ات الكهربائيةلذلك يجب ت  ،هرتز 60فولت بتردد  120-110بقوة تيار كهربائي 

 ا على م ايير الكهرباء ف  البل .ف  السوق المسته فة اعتماد

تؤثر الاختلافات ف  أنظمة التشغيل على تصميم الم تج، الذي يجب تكييفه ليت اسب مع السوق وكذلك 

أجهزة وتنزانيا، ت مل في اله   والصين والمملكة المتح ة وس غافورة وباكستان والإمارات ف ،المسته فة

بي ما ف  الولايات المتح ة واليابان والفلبين وكوريا (   (PALب ظام الخطوط الكهربائية المت اوبة  التلفاز 
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ف  فرنسا  (، أما NTSC .(الوط ية فاز بم ايير اللج ة الوط ية ل ظم التل أجهزة التلفاز ت مل  ،الج وبية

الذي ي مل  از التلف فإن لذلك(، SECAMب ظام ) التلفاز أجهزة وفيت ام وروسيا وموريشيوس، ت مل 

مثل الولايات  ،غير م اسب للبل ان ذات الأنظمة التشغيلية المختلفةيكون  ،ف  اله   PALب ظام 

تشغيل غير الف  البل ان ذات أنظمة  أجهزة التلفاز ، يتطلب تسويق وعليه ،المتح ة واليابان وفرنسا

 بما يت اسب وظروف استخ امها داخل البل  المضيف. ،لك الأجهزةاح اث تكييف عل ت ،توافقةالم

 :ف ج  ب ض ال ول ا على تصميم الم تجتؤثر أنظمة القياس المختلفة أيض أنظمة القياس ،

، كالجزائر مثلا، بي ما تتبع دول كوح ات قياس( الكيلوغرام والمتر واللتر) ال ظام المتري  تتبع

 ، كالولايات المتح ة وانجلتراوالق م والغالون  باون تخ ام الباس ،ال ظام الملكي للقياس أخرى 

القياس  ظامناعتمادا على  ،وزان والقياسات للم تجاتلذلك يجب ت  يل حجم الت بئة والأ 

 المستخ م ف  السوق المسته فة.

 لامات للت بئة والتغليف وال مفصلةيح د كل بل  لوائح  :متطلبات التعبئة والتغليف 

 لتي يجب على الشركة ال ولية الالتزام بها.، واالتجارية
لك ف  و بلغة ثانية يفهمها المستهضرورة التبين باللغة الأم فيها، أ على ال ول م ظم مثلا: تؤك  

 الفرنسية، بي ما ف الثانية ه  اللغة  ال ربية، واللغةاللغة اللغة الأم ه  : تلك ال ولة، فالجزائر مثلا

ل الم تجات تاريخ نجليزية، إضافة ا ى ضرورة أن تحمال ربية واللغة الإ  دول الشرق الأوسط نج  اللغة

-nonأو "  ".vegتتطلب التشري ات ف  اله   من ال بوات الغذائية عرض علامة "الإنتاج والصلاحية، و 

veg   " أكثر منهم مستهلكين للم تجات  ،، كونهم مستهلكين نباتيينغ المستهلكين بوضوح عن محتوياتهالإبلا

 على الم تجات الموجهة للتسويق ف  ال ول الإسلامية. " HALALأو وضع وسم " حلال" "   ،لحيوانيةا

  العوامل الطوعية/الاختيارية 

ت تم  على قرار المسوق ال و   حيث أن اجراء ت  يلات على الم تج لا تكون الزامية، وإنما 

 :ف ال وامل  تمثل هذهتو  ،الت افسيةلمواجهة التح يات 

 تتطلب ت  يل  ، والتيالسمات الجس ية للمستهلكينوتتمثل ف  : الاستهلاكية موغرافياالدي

يين الأوروبب يكونون أصغر حجما مقارنةآسيويين وم ظم الشرق  الم تج، فالصي يون 

م أحجا بت  يليقوم يمكن للمسوق أن  وبالتا  ، ،االذين يكونون أكبر حجم والأمريكيين،

 لتلبية احتياجات السوق المسته فة. ،وتصاميم وأشكال الم تجات

 :تختلف الثقافات من بل  لآخر، وتؤثر هذه الاختلافات على تصميم الم تج وخصائصه  الثقافة

ير مقبولة أو تحمل على سبيل المثال، ف  ب ض الثقافات، ق  تكون ب ض الألوان أو الرموز غ
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ه التجارية لم تج وعلامتيمكن أن يكون من الضروري ت  يل تصميم ا لذلك ،دلالات مختلفة

 الثقافية للسوق المسته فة. الخصائص لتت اسب مع

  على سبيل  ،ا ب اءً على الطقس ف  السوق المسته فةتتطلب ب ض الم تجات تكييف: الطقس

إ ى ت  يلات لتت اسب مع درجات الحرارة  ،المثال، ق  تحتاج الملابس والم تجات الغذائية

 .لمسته فةا طقة الموالظروف الجوية ف  

  :إ ى تمييز م تجاتهم  على المستوى ال و  ،يسعى ب ض المسوقين  الانتماء الثقافي والتمايز

واسته اف  ،وتح ي  هويتها الثقافية، وق  يتطلب ذلك ت  يل الم تج لتحقيق التمييز المطلو 

 فئة م ي ة من المستهلكين.

  لآخر  والميول الاستهلاكية من بل   : يمكن أن تتغير التوجهاتالاستهلاكيةوالميول التوجهات 

 ليلبي تلك التوجهات والميول ف  السوق المسته فة. ،يحتاج الم تج إ ى ت  يلات وق 

 :ا للس ر، والذي يشكل ال امل الأكثر ذات ال خل الم خفض حساسة ج   ول تكون ال السعر

 ل المرتفعات ال خذ  ول تصميم الم تجات لل يتملذلك يجب أن  ،أهمية ف  اتخاذ قرار الشراء

  افعختلف السمات والخصائص المميزة للم تج، ف  حين يجب أن يتم التركيز على الملم وفقا

 البل ان ذات ال خل الم خفض.حالة استه اف ف   ،الأساسية للم تج

 القرارات المرتبطة بالمنتجات الدولية -ث

 ارات تشمل: تواجه الشركات ال ولية ف  إطار استراتيجية الم تج ال و   ع ة قر 

  سواق الدوليةقرارات جودة المنتجات في الأ 

 شير تو ،ف  الأسواق ال ولية وصورة الم تج وسم ةتل ب الجودة دورا حيويا ف  تح ي  نجاح 

تح د ق رتها على تلبية التي ميزات وخصائص السل ة أو الخ مة، و مجموعة من  إ ىجودة الم تج 

 . (32، صفحة 2006)عبوي،  حتياجات السوق المسته فا
 المطلوبة منمتطلبات الجودة  تق م م تجات تكون ف  مستوى أن  ال ولية يجب على الشركة

  الجودة.هذه التفوق ف   تحقيق ، وأن تسعى إ ىلسوق المسته فةا
 

  سواق الدوليةفي الأ والتغليف  التعبئةقرارات 

افة الإضفب ،تغليف م تجاتها بئة و تبجوانب هتمام الا إ ى ،  مل ف  الأسواق ال وليةكة التي تتحتاج الشر 

المستوردين  المطلوبة من واصفاتالمع، يجب أن تلبي الت بئة والتغليف سلإ ى حماية والحفاظ على ال

 ال ولة المستوردة.ولوائح 
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تأخذ ف  اعتبارها ال وامل  ، يجب على الشركة أنالت بئة والتغليفب إطار القرارات المت لقةوف  

  الاجتماعية والثقافية للسوق المسته فة، بالإضافة إ ى نوع نقاط البيع التي تخطط لخ متها.
دورين أساسين يتمثلان ف : ال ور الحمائي، ويكون  انؤدييالت بئة والتغليف ومن الم روف أن 

من خلال ، وال ور الترويج  ال قل الشحن أو الذي ق  يح ث أث اء  ،الم تج من التلف من خلال حماية

  لامة التجارية، بيانات المكوناتوما يحملانه من م لومات مت لق بالم تج كال ،لافجاذبية ال بوة أو الغ

 وغير ذلك من البيانات. ... تاريخ الإنتاج والصلاحية، الحجم أو الوزن، بل  المنشأ

 تأصبح فق  ألة الت بئة والتغليف،أثر على مس ،الجوانب البيئيةأن الاهتمام ب إضافة ا ى

  ف  وقت ا الراهن.هو ال ظام السائ   ،الت بئة والتغليف القابل للتحلل الحيوي وإعادة الت وير

  الدولي ى الاعتبارات المتعلقة بالتغليف على المستو 

 مراعاة ال قاط التالية:ب ملية تغليف الم تجات المسوقة دوليا، يجب القيام ع   

غات المستخ مة ف  البل  وإعادة الت وير والل التغليف، ةقوانين ولوائح تت لق بتركيب بأي الالتزام -

 المسته ف.

 واللغات المستخ مة. ، الألوان،التي ق  تؤثر ف  حجم ال بوة ،الاهتمام بالقضايا الثقافية -

   لات القراءة والكتابة ف  ال ول المسته فة.وم ،مستوى الت ليم -

 بالرسوم التوضيحية. ويفضل الاست انة ،ماتكيف ينبغ  كتابة الت لي -

 .واضح ودقيقالم تجات الخطرة )مثل الم تجات الصي لانية( يجب أن توضح بشكل  -

 .لت امل والتحرك خلال عملية ال قلطبي ة ا مراعاة -

ويحافظ على  ،لضمان أن التغليف يت اسب مع السوق المسته فة ،هذه ال وامل مهمةت تبر 

 التوزيع والتسليم. لم تجات أث اءجودة ا

 

  في الأسواق الدولية التمييز قرارات 

إذ نميز بين الاستراتيجيات  يل استراتيجية ال لامة التجارية،تت لق قرارات التمييز دوليا بت و  

 : (475، صفحة 2021)عثمان،  الآتية

 التجارية العلامة تجنيس استراتيجية  

ص  ة بال ولة للم تج التجارية ال لامة ربط على وتقوم
ُ
 لخصائصا ب ض من والاستفادة له، الم

 مجالات أح  ف  تفرد ال ولة ذلك مثال الم تج، عالمية أسبا  أهم أح  لتكون  ،ال ولة هذه تميز التي

 اسم بل  المنشأ.  على التركيز ف  الاستراتيجية هذه تظهر ما وغالبا الص اعة،
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 عالميةال الاستراتيجية (Global Strategy)  

 واستخ ام ال ولية، بالأسواق انتشارا الأكثر للم تجات التجارية ال لامات محاكاة على وتقوم

 التي الم تجات عالمية فكرة ترسيخ على وتقوم ال لامات، هذه تق يم ف  المستخ مة لتلك مماثلة ش ارات

 عالمية طبي ة ذات م تجات كونها وتأكي   تجات،الم هذهالقياسية ل واصفاتوالم التجارية، ال لامة تحمل

 وه  الآ  ، الحاسب أجهزةوكمثال لذلك  استخ امها، على الجنسيات فإجماع مختل تكسبها

  .استخ امه وأه اف وصفاته خصائصه ف  جمهورها يتجانس التي للم تجات ،الاستراتيجية الأمثل

 التركيز استراتيجية (Focus Strategy)  
 تجذ  التي الخصائص بب ض ،التجارية ال لامة التي تحمل الم تجات تفرد تأكي  على وتقوم

 السمات أهم كأح  والمتانة الجودة سمة على التركيز مثل غيرها، دون  م ي ة دول  المستهلكين ف  قطاعات

 وه  صيانته إ ى وع م الحاجة الم تج، وتصميمات أشكال ت وع على التركيز أو ن،يالأوروبي تجذ  التي

 .الأمريكي المستهلك تجذ  سمات

 استراتيجية بناء الاجماع (Consensus Strategy) 
ستخ م 

ُ
 وت تم  مختلفة، دول  ف  الجماهير من ومتباي ة مت وعة قطاعات استه اف حالة ف  وت

 لهذه المستخ م الجمهور  جنسيات ت  د وإبراز التجارية، ال لامة تحمل التي الم تجات ت وع تأكي  على

 .ال ول  المجتمع أنحاء جميع ف  وانتشاره جات،الم ت

 المناطق تعددية استراتيجية( Expansion Strategy)  

 هذه توظيف، و أسواقها دخول  إ ى الشركة تسعى التي ،ال ولة ثقافة ع اصر فتوظي على وتقوم 

 أو ال ول، ذهه وتقالي  عادات بب ض الم تج استخ ام ربط مثل لم تجاتها، الإعلاني المحتوى  ف  ال  اصر

 البارزة. شخصياتها أو السياحية م المها بب ض

 

 في الأسواق الدولية (الترويج-المنتج)الثنائية:  استراتيجيات -ج

  :(Kotler, Keller, & Manceau, 2012, p. 700) نميز وجود الاستراتيجيات الآتية

 ع م تغير الم تج والترويج، حيث يتم تق يم  باستراتيجيةوت عى : رالامتداد المباش استراتيجية

مع  الاستراتيجيةوت جح هذه  ،الم تج دون ت  يل وب فس وسائل الترويج المستخ مة سابقا

 .التي تستهلك ف  مختلف دول ال المالم توجات ال المية 

 تغير الترويج، فق  يكون ع م تغير الم تج و  باستراتيجيةوت عى  تكييف الاتصالات: استراتيجية

مفهوم بلغة ال ولة الأج بية الأمر الذي يتطلب تغيير غير  الم تج المقبول دوليا غير م روف أو 
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لبل ان ف  االأذواق الخاصة  تلبيةأو ل ،إما لاسته اف فئات ج ي ة من ال ملاء ،الترويج استراتيجية

 ظر بي ما يُ  ،بشكل أساس ي كم تج للأطفال على سبيل المثال، ف  اله  ، يُ ظر إ ى ال لكة ؛المختلفة

ف  مثل هذه الحالات، لا يتم إجراء أي تغييرات  ،أنها توفر فوائ  صحية للأس ان ف  أوروبا اليها على

 بي ما يتم تخصيص استراتيجية الترويج لتلبية احتياجات ال ملاء. ،ف  الم تج

 ستخ م هذه الا  تكييف المنتج: استراتيجية
ُ
ت  يلات ح اث  ما يتطلب التكييف استراتيجية ع ت

الاحتفاظ ب  اصر الترويج  ليت اسب مع احتياجات الأسواق المسته فة، بي ما يتم ،على الم تج نفسه

أو المتطلبات على سبيل المثال، ق  يتطلب سوق م ين ت  يل الم تج ليت اسب مع الثقافة  ،نفسها

 ترويج .ا لا تطرأ أي تغييرات على النشاط الالمحلية، بي م

 تغيير الم تج والترويج م ا، وه  سياسة ترتبط  باستراتيجيةوت عى  التكييف المزدوج: استراتيجية

 ا.بتكلفة عالية ج 

  م تج ج ي  تماما بإدخال ابتكار المنتج: استراتيجية. 
 دورة حياة المنتج الدولي -ح

ي ود الفضل ف  ي   مفهوم دورة حياة الم تج من أكثر المفاهيم است مالا ف  التسويق، و 

حيث أشار ا ى أن كل من علوم البيولوجيا،  1950( الذي است اره عام Levittاستخ امه ا ى ليفيت ) 

وه   ،يمر بمراحل متتالية، من لحظة طرحه ف  الأسواق وحتى نهاية حياته  -حسب هذا المفهوم –م تج 

 . (193، صفحة 2009)عزام، حسونة، و الشيخ، مراحل شبيهة بمراحل حياة أي كائن ح  

وعلى الرغم من أن ب ض الباحثين اقترحوا خمس أو ست مراحل ل ورة حياة الم تج، الا أن 

مراحل، تتمثل ف : مرحلة التق يم، مرحلة ال مو، مرحلة  أرب ةشيوعا ه   والأكثر المراحل المت ارف عليها 

  هور. ال ضج، ومرحلة الانح ار أو الت

 تستطيع إح ى حي ماعن دورة حياة الم تج ال و  ، فإن ب اية هذه ال ورة تب أ وع   الح يث 

إ ى  الم تج هذا وتص ير التك ولوج ، تفوقها من الاستفادة خلال من ،ج ي  م تج تق يم المتق مة ال ول 

 . والتطوير الابتكار جالم ف  الشركة حققتها التي ،الت افسية الميزة إ ى است ادا ،الخارجية الأسواق
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 (: دورة حياة المنتج الدولي19)الشكل رقم 

 
 (142)المه ي، دون س ة نشر، صفحة نقلا عن:  (55، صفحة 2017)م اح ، : المصدر

 :(53، صفحة 2017)م اح ،  يل  ماك  التفصيل من ب  يء المراحل إ ى هذه  سنتطرق 

تب أ هذه المرحلة بتق يم م تج ج ي  داخل أسواق ال ول المتق مة، لما  :مرحلة الابتكار المحلي  -1

تتوفر عليه من موارد مالية، تك ولوجية، مهارات بشرية، وكذلك حجم السوق الكبير والق رة 

وف  هذه المرحلة يتم ، الأذواق الراقية، وكذلك الحساسية الس رية الم خفضةالشرائية المرتف ة و

وم رفة م ى ملاءمته  ،حتى يمكن للشركة المحلية تجربته ،تص ير كمية قليلة من الم تج ا ى الخارج

 . للأسواق الأج بية، واجراء الت  يلات اللازمة تماشيا وطبي ة الأسواق

به ف توسيع نطاق السوق  ،ال ولية الأسواقالشركات بال خول ا ى : تب أ مرحلة الابتكار الخارجي -2

 المحل ، وزيادة الأرباح ف  أقل فترة ممك ة، وه ا يتم استغلال الفوارق الف ية ف  التق ية بين ال ول 

سة، كما هو الأمر بالنسبة لص اعة الهواتف المحمولة، حيث تحاول كل شركة  افِ والم جةالم تِ 

 ية الخاصة بها، وتساهم ف  ص اعة الم تجات بتق يات وتطوير على مستويات الاستفادة من التق

 مختلفة، بحيث يتلاءم كل مستوى مع متطلبات وق رات السوق المسته ف.

: ع   هذه المرحلة يب أ الطلب ف  الأسواق الخارجية ف  الانخفاض، نتيجة قيام مرحلة النضج -3

نظرا لاتجاه واردات ال ول ال امية  ،ولة المخترعة استقراراالم افسين بتقلي  وإنتاج الم تج، وتشه  ال 

من الم تج نحو التزاي  عبر الزمن، ولمواجهة الم افسة، تسعى الكثير من ال ول ا ى البحث عن أفكار 

، وكسر الم افسة للوصول ا ى قيمة إضافية للم تج الج ي  ،ك الأفكاروتطوير الم تجات بتل ،ج ي ة

منها، واذا بلغ الم تج مرحلة ال ضج ف  أسواق ال ول المتق مة، تب أ الشركة ف  ال ولية أو التخفيف 
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 راع، ه  القائ ة ف  مجال الاختراعتوسيع الإنتاج وفتح أسواق ج ي ة، وتبق  الشركة صاحبة الاخت

 غير أن هذا التوسع ي فع الم افسين ا ى القيام بالتقلي  وتطوير م تجات مماثلة.

 تصبح حيث الأسواق، ف  الم افسة ت مو ع  ما المرحلة هذه تب أ: لميمرحلة التقليد العا -4

 ف  صادراتها تب أو  ،المخترعة الشركات تت ثر المرحلة هذه وف ، شائ ة بالم تج الخاصة التك ولوجيات

 للشركات بالنسبة الحجم اتاقتصادي ظاهرة على الحال بطبي ة ذلك ويؤثر ،المستمر الانخفاض

 ال ول  ف  المقل ة للشركات فرصة ي طي الذي الأمر ،التزاي  ف  الإنتاج اليفتك وتب أ ةالمخترع

 .الإنتاج تكاليف وتخفيض صادراتها من تزي  أن ،ةالمتق م

 سمتت التي الأماكن وإ ى الخارج، ف  المباشر الاستثمار إ ى السع  المرحلة كذلك هذه وتشه 

 هذه وخلال الأمريكية، المتح ة الولايات مثل ،الغ ية ف  ال ول  السائ  ذلك عن أقل دخل بمستويات

 .ةال امي ال ول  إ ى أوروبا من أو  أوروبا، إ ى الولايات المتح ة الأمريكية من أساسا الإنتاج ينتقل المرحلة

 المخترعة ال ول  من لكل ،الم تج إنتاج وتص ير ف  ال امية ال ول  تب أ :الانعكاس أو التراجع مرحلة -5

 م ى على وتص يره إنتاجه وي تم  ف  نمطيا، الحالة هذه ف  الم تج ويصبح، خرى الأ  المتق مة وال ول 

 ولا شك، الأسواقمن  الاختفاء ثم الانح ار مرحلة مع المرحلة هذه وتتشابه، الإنتاج ع اصر وفرة

 على طلب وجود دون  استمراره حالة ف  ،الم تج على الثابتة التكاليف زيادة ف  تتسبب المرحلة هذه أن

 .الم تجات كتل

 التسعير الدولي  -2

 ال  صر الثاني من ع اصر المزيج التسويقي ال و   هو التس ير: 

 مفهوم السعر والتسعير الدولي -أ

 المشتري مقابل الحصول على الم تجالتي ي ف ها  ،القيمة ال ق ية أو ال ينيةيعرف السعر بأنه 

المستهلك، كما يتضمن القيمة ال ينية التي  وعليه يتضمن الس ر التكلفة المالية المباشرة التي ي ف ها

، 2014)النسور،  مقابل الحصول على ذلك الم تج ،تشمل الجه  ال فس ي والب ني وال قل  المبذول 

 . (295صفحة 

ول والمباعة ف  د ،إح ى ال ول ي ني وضع الأس ار للم تجات المص  ة ف  ف التسعير الدولي أما

 .أخرى 

 ية التسعير الدوليالعوامل المؤثرة في عمل -ب

 ال وامل المؤثرة ف  التس ير دوليا.  الاتييظهر الج ول 
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 الدولي : العوامل المؤثرة في عملية التسعير (06)الجدول رقم 

 
 العوامل المتعلقة بالشركة

 ه اف الاستراتيجيةالأ 

 ع اصر المزيج التسويقي 

 الهيكليةالتكاليف 

 

 وامل المتعلقة بالمنتجالع
 المرحلة من دورة حياة لم تج 

 تميز وتفرد الم تج 
 الم تجات الب يلة

 شروط ال فع

 

 العوامل المتعلقة بالسوق 

 توق ات ال ملاء وق رتهم على ال فع

 يالحكوم ت خلال

لتلبيننننننة حنننننناجننننننات ورغبننننننات  إمكننننننانيننننننة تكييف الم تج

 السوق 

 ق وات التوزيع 

 لبطبي ة الط

 الحواجز التجارية

 

 

 العوامل البيئية

 الم افسة
 س ر الصرف، تقلبات ال ملات، الرسوم الجمركية

 (السوق الرمادية )التجارة غير الشرعية
 الكلية قتصاديةالاال وامل 

ال وامل الاجتماعية والثقافية وال فسننننننننننننية التي تؤثر 

 .على اتجاهات المستهلكين

 (Horská, 2014, p. 179) المصدر:

 تكييف استراتيجية التسعير الدولي  مقابلتنميط استراتيجية التسعير الدولي  -ت

 ,Horská) ينأساسي خيارينف  اطار التس ير ال و   لم تجاتها، تج  الشركة ال ولية نفسها أمام 

2014, p. 186) : 

  حيث  ،يكون س ر السل ة هو نفسه ف  جميع أنحاء ال الم التسعير:تنميط أو توحيد استراتيجية

تكاليف ال قل تتمثل ف   ،ي فع الزبون الس ر نفسه ع   مغادرته المص ع، مع إضافة تكاليف أخرى 

ر ، وهذا يؤدي إ ى اختلافات كبيرة ف  الس مباشر أو غير مباشربشكل ، إما والرسوم الجمركية

 .للمستهلك النهائي
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  ا بتح ي  الس ر الذي ت تبره م اسب للشركة التاب ة المحلية : تسمحالتسعيرتكييف استراتيجية

ما يُ ا  على هذه الاستراتيجية  ،ن بل  إ ى بل للظروف المحلية، ولا يتم محاولة تنسيق الأس ار م

ح ي  أس ار ، ومع تالتاب ة الجهاتفروع أو  دها التحالمقر الرئيس ي ف  الأس ار التي ع م تحكم هو 

ال املة يمكن أن يؤدي ذلك إ ى تأثير سلبي على صورة الشركات الأسواق المجاورة،  كثيرا ف مختلفة 

، حيث يمكن شراء الم تجات ف  سوق وبي ها ف  الرمادية كما أنه يشجع على إنشاء الأسواقدوليا، 

 اتباععلى الشركات التسويق عبر الإنترنت  كما يص ب، سوق أخرى، مستفي ا من اختلاف الأس ار

 بسبب ت فق الم لومات المجاني عبر الأسواق. ،مثل هذه الاستراتيجيات

 : وتتمثل أسبا  تس ير الم تج نفسه بأس ار متباي ة ف  ال ول المسته فة ف 

الصرف المحلية، الخصومات والحوافز الكمية الأخرى، وتتميز هذه  ، أس ار الشرائيةالقوة 

 ستراتيجية بص وبتها نتيجة ص وبة التنسيق بين الأسواق المختلفة. الا 

  الدولي التسعير  استراتيجيات -ث

من أسواق  في ب ض الأسواق ق  تكون الأس ار أعلىف تت وع استراتيجيات التس ير ال و  ،

ستخ م الاستراتيجيات التس يرية التالية ف   وعادة، أخرى 
ُ
 :(Panesar, p. 144) التسويق ال و  ما ت

 :للم تج يت اسب مع أكبر ق ر من المستهلكينم خفض ت يين س ر  استراتيجية اختراق السوق، 

، ويكون اله ف من هذه الاستراتيجية يغطي التكاليف الإجمالية للم تج نفسه الوقتوف  

ل على أكبر حصة سوقية ف  والحصو  ،تحقيق الانتشار لم توج المؤسسة ف  السوق ال ولية

 المراحل الأو ى لتق يم الم تج للسوق.

 من خلالها تح ي  ، يتم الاسترداد السريع باستراتيجيةسمى يأو ما  :شط السوق ق استراتيجية

حيث يوجه هذا الس ر إ ى الفئة الأو ى ف  السوق، التي يهمها الحصول على  للم تج،س ر مرتفع 

يتم تخفيض الس ر حتى يكون  ،ا، وع  ما تقل الفرص البي يةالسل ة مهما كان الس ر مرتف 

 .تخفيض باستمرار لكسب فئات ج ي ةملائما للفئة التي تليها ف  السوق، وهكذا يتم ال
إ ى استرداد راس مالها المستثمر ف  ال ول الأج بية  ،الاستراتيجيةمن خلال هذه  الشركةته ف و  

تساهم ف  سرعة  عالية، يحقق م  لات عائ  تجها لم تفعمر  س ر  تح ي أن حيث بأسرع وقت ممكن، 

ف  ال ول التي ت اني  الاستراتيجيةعادة يتم تتبع هذه و خلال الفترة المخططة لذلك،  أموالهااسترداد 

وتكون على است  اد للخروج السريع من السوق حين يتحقق  ،من تقلبات سياسية واجتماعية سري ة

 ه فها وتسترد أموالها.

 ف  حالة الأسواق التي تتميز بننن:  الاستراتيجيةهذه تباع يتم ا
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 قلة مرونة الطلب على الم توج -

 .تكلفة إنتاج وتسويق مثل هذا ال وع من الم توجاتف  حالة جهل المستهلك ب -

 تسهل عملية المقارنة. للم تجع م وجود ب ائل   -

 ير.  الأجل القصفإذا كان دخول الم افسين إ ى السوق قليل  -

  ظل عمل الشركة ف  سوق دو   ش ي  الت افس، ومع ف  : في السوق  سعر القائد اتباعاستراتيجية

 فيكون من الأحسن للشركة أن تنتهج استراتيجية، قلة البيانات المتوفرة الخاصة بالسوق المسته ف

م تجه أقل   س ر يمكن للمص ر تح ي مع م تجاته، هاومقارنة م تج ،الس ر القائ  ف  السوق  اتباع

 .لا يوج  أساس علمي لتح ي  الس ر بهذه الطريقة القائ ، إلا أنهمن م تج 

 :تباين ف  الهوامش الاعتماد شركة ال ولية يمكن لل استراتيجية الهوامش التجارية المختلفة

عة من تتيح هذه الاستراتيجية مجموعة مت و ، يجية للتس ير ف  السوق الأج بيةكاسترات ،التجارية

حيث أن هذه الخصومات تشجع على شراء كميات ضخمة من  ،مات على الس ر القائمالخصو 

أو  ،أو على الكمية المشتراة ،مبنية على القيمة المشتراةهذه الخصومات يمكن أن تكون ، و الم تج

 .على حجم عملية الشراء

سهيلات ا مختلفة من الخصومات والتالمختلفة أنواع ،الهوامش التجاريةتتضمن استراتيجية و 

 وتساهم ف  ت زيز المبي ات والأرباح للشركة ف  السوق الأج بية. الأجانب، التي تجذ  ال ملاء ،المالية

 جميع ل اح واا يق م المص ر س را قياسيا أو س ر  :استراتيجية التسعير القياس ي للتصدير

انطلاق  المستوردين، مع فتح مجال للتفاوض على هذا الس ر، فالأس ار الثابتة تكون نقطة

هذه ال ملية التفاوضية، لذلك يتم بالاحتفاظ بنسبة م ي ة كمجال للتفاوض، يتم اعتماد 

 ا ف  تص ير السلع الرأسمالية، مثل الم  ات والآلات الص اعية.الاستراتيجية عموم

 :تق يم أس ار أقل للم  ات  تكون من خلال سعر أقل للمعدات الأصلية وسعر أعلى لقطع الغيار

يمكن ، و التي سيتم تص يرها لاحقا حسب الحاجةوفرض أس ار أعلى لقطع الغيار  ،الأصلية

م  ات السكك الح ي ية  ،م  ات الهواتف ،لجراراتا لم تجات مثل: استخ ام هذه الاستراتيجية

 وغيرها.... 
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 الدوليالتسعير كيفية  -ج

  كما يظهر ف  الشكل:  ة مراحل بر ف  السوق ال ولية يس تالعملية  تمر 

 كيفية التسعير الدولي (:20)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بتصرف :(Y.Kozak & Gribincea, 2016, p. 212) :المصدر

 تحديات التسعير الدولي -ح

لت اسب  ،أث اء تح ي  أس ار م تجاتها مجموعة من التح يات،تواجه الشركات ال المية 

 : (Sharma, Ajbani, & Patole, 2018, p. 254) يةمتطلبات السوق ال ول

 ارتفاع أسعار التصدير  Export Price Escalation 
يكون س ر التص ير  ، فغالبا مايتضمن التص ير خطوات ومخاطر أكثر من عمليات البيع المحلية

بيع وأس ار ال ،الرسوم الجمركية ،التأمين ،ف الشحنلتغطية تكالي ، وذلكأعلى بكثير من الس ر المحل 

 س ر ما إذا كان ال ملاء الخارجيين على است  اد ل فع فييجب م رفة لذا ، بالتجزئة ف  ال ول الأج بية

إذا كانت كلا الإجابتين  ،سيكون ت افسيا ف  تلك السوق  س ر ما إذا كان الفيو  ،إضاف  مقابل الم تجات

وضع الم تج   ه ةإيجاد طريقة لتخفيض س ر التص ير، والثاني  ه ىالأو  طريقتين:سلبية، فه اك 

 ك لامة تجارية حصرية أو فاخرة.

)رسوم  ال قلال قل ال و   + التأمين + تكاليف + تكلفة تكلفة شحن الم تجتكلفة انتاج الم تج + 

 التخزين( لسوق الأج بية )الرسوم الجمركية، الضمان،ال خول ا ى االمي اء/ المطار( + تكاليف 

تكاليف التخزين، رواتب م  وبي ) لتوزيعتكاليف ا + تكلفة الم تج الذي وصل ا ى البل  الأج بي

 +تكاليف مالية أخرى )تمويل المبي ات والقروض التجارية( + المبي ات، خ مات الترويج(

 تكاليف تغطية المخاطر السياسية والاقتصادية

 التكاليف الاجمالية للمنتج في الدولة الأجنبية
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  التضخمInflation  
دولية النشاط لشركات أمام اعقبة كبيرة  ،وغير المتحكم فيه كبير يمكن أن يكون التضخم ال

من قسمي  كاملا مت جه اف يتطلب فإن تح ي  الأس ار والتحكم ف  التكالي حيث أنه ف  حالة التضخم،

 ويمكن مواجهة عقبة التضخم من خلال ع د من الب ائل مثل: ،التسويق والمالية

قصير تغيير مكونات الم تجات أو تغليفها، شراء المواد الخام من موردين م خفض ي التكلفة، ت

 م د الائتمان، وما إ ى ذلك.

  العملاتتقلبات Currency Mouvements 
اتيجية تس ير صرف ال ملات غير مستقرة، مما يج ل من الص ب وضع استر  كون أس ار ت

نسبة الربح أو للت امل مع هذا الموقف، تح ي  تشمل الاعتبارات الرئيسية ، و تتخلص من التقلبات

والاستفادة  التي يجب تحملها نتيجة تغير أس ار الصرف، وكيف يمكن تفادي الآثار السلبية ،الخسارة

 .يجابيةمن الآثار الإ 

 آخر  إلى سوق  من المنتج تهريب 

  السوق  من الم تج تهريب حالات تح ث
ُ
 أخرى عادة ما تكون متجاورة أسواق إ ى إليه رص َّ الم

 للم تج بالنسبة ،المختلفة الأسواق ف  الشركات ب ض اتنتهجه التي، الس ري  التمييز لسياسة نتيجة

 رسوما تفرض لا لب ان لأن ، نظرا سوريا إ ى تهريبها يتم ثم ،لب ان إ ى كوريا من بضاعة تص ر كأن الواح ،

 الرسمي الس ر فإن لذلك السلع، هذه على تفرض رسوما سوريا  بي ما ،الكورية الواردات على جمركية

 البضاعة نقل على المهربين يشجع مما ،لب ان ف  الحال مما عليه أعلى ، يكون الكورية للبضاعة سوريا  ف 

 تجري  أن الكورية الشركات على يجب وبالتا   ،الس ر فارق  من للاستفادة سوريا إ ى يةاللب ان السوق  من

نفس  على ،متوازنة أس ار فرض أن تلجأ ا ىو ، المتجاورة الأسواق ف  م تجاتها بالنسبة لأس ار مقارنة

  السل ة تهريب مشكلة تظهر كما الأسواق، هذه إ ى المص رة السلع
ُ
 سوق  إ ى ،قأح  الأسوا إ ى رةص َّ الم

 .قبل ال ولة من تس يرية بشروط مقي ا يكون  السوقين أح  كون  ،مجاورة أخرى 

 ص النهائي المنتج سعر تأثير
َّ
 الشركة عوائد على مكوناته وسعر المرخ

 ف  جزئيا أو كليا ب ض سل ها لإنتاج تراخيص م حت التي ال ولية، الشركات من ال  ي  وج ت

 ف  إنتاجها تكاليف من أقل ستكون  ،المضيف البل  ف  السل ة إنتاج ليفتكا فإن وبالتا  ، أخرى  بل ان

 ال املة. القوى  وخاصة أجور  التكلفة ع اصر ف  للاختلاف نظرا ،الأم البل 
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 التسويقي المزيج عناصر باقي مع السعر انسجام عدم 

 ايح ده التي الأس ار مع مقارنة ،تص يرها ع   تمييزية أس ارا الشركات ب ض تفرض

 مجال ف  إضافيةجهود  بذل ،المسته فة السوق  ف  الشركة ووكلائها إدارة من يتطلب مما ،الم افسون 

 الترويجية. الحملات

 التوزيع الدولي -3

  يتم التفصيل فيه كما يل :

 مفهوم التوزيع الدولي -أ

 التي يتم من خلالها نقل السلع والخ مات ،التوزيع هو عبارة عن مجموعة الافراد والمؤسسات

خلق الم افع الزم ية والمكانية والشكلية  ويترتب عن هذه ال مليةمن مصادر انتاجها ا ى المستهلك الأخير، 

 .(22، صفحة 2009)الزعبي، وم ف ة الحيازة 

الموجودة  كهامن مراكز إنتاجها إ ى مواقع استهلا الم تجات،ت فق   ىإ وبذلك يشير التوزيع ال و  

  ال ولية.  ، من خلال ما ي رف بق وات التوزيعرج الح ود الجغرافية للشركة الأمخا

المت اسبة مع طبي ة  الاستراتيجيةالمهم ج ا أن تختار  من وحتى ت جح الشركة ف  تسويق م تجاتها دوليا،

 م تجاتها وأسواقها الأج بية.

 التوزيع الدولي استراتيجية فتكييمقابل الدولي التوزيع استراتيجية تنميط  -ب

من ذلك يوج  مح دان  معلى الرغو تفضل المؤسسات ال ولية ت ميط التوزيع ال و  ، 

 : (218، صفحة 2007)الصمي ع ،  اأساسيان يقفان أمام هذا الاتجاه وهم

ما يثير ص وبة  ،ية بين أسواق المؤسسةالق اة التوزي  أعضاءالتباين الكبير ف  وجود ونوعية  -

 أمام مسألة الت ميط. 

 ع م الاستقرار ف  تأثير متغيرات البيئة الأج بية.  -

ولهذا يت ين على المؤسسة اتباع سياسة عامة مرنة ف  التوزيع، وترك الحرية لفروعها لت فيذ هذه 

 روف. وصياغة الاستراتيجيات الملائمة مع هذه المح دات أو الظ ،السياسة

 قنوات التوزيع الدولية -ت

والتي يجب أن ت رسها  ،من الأمور الص بة والم ق ة ،ي   اختيار ق اة التوزيع ال ولية الم اسبة

من خلال دراسة خصوصية البل  المسته ف، وم رفة خصائص الم تجات التي  ،المؤسسة ب قة واهتمام
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يارات الخاصة بالق وات التوزي ية، مع م رفة تري  تسويقها ه اك، إضافة ا ى الب ائل المتاحة من الاخت

 إيجابيات وسلبيات كل ب يل. 

على وجود ثلاث حلقات تربط بين البائع والزبون ال و  ، كما هو موضح   Kotlerكوتلر وق  أك  

 ف  الشكل:

 قنوات التوزيع الدولي(: 21رقم )الشكل 

 
 (219، صفحة 2007إدارة التوزيع) م ظور متكامل(، )الصمي ع ، : المصدر

الت ظيم الخاص بالبائع الرئيس ي كقسم التص ير، وهو الذي يضع  حيث تشير الحلقة الأو ى ا ى

، أما الحلقة الثانية وت ني الق وات التوزي ية بين ال ول الأج بية الخاصة بالتوزيع القرارات الخاصة

 المحتملة، وتتضمن الحالية والمخاطر  توالترتيبا ،.(، جوًا، بحرًا.برًا)ر التص يوالوسطاء والوكلاء ونوع 

عن طريق ق وات التوزيع ف  ال ول الأج بية، ويت  د  ،الحلقة الأخيرة توزيع الم تجات ا ى الزبون الأخير

 ى ، إ ى تاجر إقليمي، إ ى تاجر متخصص، إمن تجار جملة اء الذين يخ مون الأسواق ال ولية،الوسط

 محل ، ا ى تجار تجزئة وهكذا. 

 

 

 

 

 

البائع

الت ظيم الخاص

   بالتسويق ال و 

يس ي ف  المركز الرئ

سة المؤس) للبائع 

(ال ولية

ق وات 

التوزيع بين 

ال ول 

ق وات 

التوزيع 

داخل ال ول 

الزبون 

الأخير 



 .... د/ فتيحة ديلمي التسويق الدولي .... السنة الثالثة تخصص: تسويق محاضرات في مقياس
 

 
101 

 استراتيجيتي التوزيع الدولي المباشر والتوزيع الدولي غير المباشر 

 يكون من خلال ،عبر الح ود ال ولية  تجاتالمتسويق  مثلما هو موضح ف  الشكل: فإن

 هما: استراتيجية التوزيع المباشر واستراتيجية التوزيع غير المباشر:  ناستراتيجيتي

 (: التوزيع الدولي المباشر والتوزيع الدولي غير المباشر22ل رقم)الشك

 
 أستاذة المقياسمن اع اد المصدر:                                           

 ا ى اللجوء دون  أي ،مباشرة بصفة م تجاتها بتوزيع تقوم الشركة فالملاحظ من الشكل، أن

 توزيع ف  الوسطاء على ت تم  ،الاستراتيجية هذه ف  المؤسسة ني انفي  أما التوزيع غير  المباشر  وسيط،

 .(46، صفحة 2019)م اشو،  ال ولية الأسواق ف  م تجاتها

 اعتمادا  ،ب اء نظام توزيع  داخل  خاص بالشركة وتكون من خلال :المباشر ستراتيجية التوزيعا

 ة:على أح  الب ائل التالي

 إنشاء قسم التص ير  -

 للشركة.إنشاء فرع ف  الخارج تابع  -

 م  و  تص ير تابع للمؤسسة. -

حيث ترتبط المؤسسة بصفة مباشرة  ،زيادة إمكانية السيطرة على أسواق الم تج: مزاياهاومن 

 .بأسواقها ال ولية

التي  لية،البيئة التسويقية ال و  شكلاتمب  د من  الاصط ام إمكانية فتتمثل ف يوبها عأما 

 بالإضافة إ ى ذلك ارتفاع التكاليف والأموال المستثمرة ف  عملية التوزيع. ئا،ت لم المؤسسة عنها شي ق  لا 

التوزيعقنوات

غير المباشرة

وكلاء  محليون 

وكيل التص ير/ سمسار

الم ظمة الت اونية

شركة ادارة الصادرات
تجار محليون 

المباشرة

قسم التص ير ف  

م  و  بيع ف -الشركة 
-الخارج تابع للشركة

انشاء فرع للشركة ف  

الخارج 

المستهلك 

 الأجنبي
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  المباشراستراتيجية التوزيع غير 

التي يقع فيها المقر  ،وتكون من خلال است انة الشركة بوسطاء محليين يق ون ف  ال ولة نفسها

ن إ ى و وي قسم الوسطاء المحلي، من الأسواق المحليةانطلاقا ماتهم يق مون خ فهم الرئيس ي للشركة، 

 نوعين هما:

    : تجار الجملة أو التجزئة.التجارالوسطاء  –  
مؤسسات الم ظمة الت اونية و  ،التص يرووكلاء  سماسرة ويتمثلون ف : لوكلاء:الوسطاء ا -           

  .إدارة الصادرات

سلبيات  انخفاض التكاليف مقارنة بالتوزيع المباشر،أماهو  ايجابيات هذه الطريقة من

مع  ،الاعتماد على الوسطاء المحليين، هو افتقارهم للم رفة الكافية حول الأسواق الخارجية المسته فة

   الق رات المرتبطة بحسن التمثيل.إمكانية وجود ض ف ف

رفة لتوفر حسن الم ق  تقرر  الشركة الت امل مباشرة مع وسطاء خارجيين، وذلك  لذلك 

واتصال  ،فهو بذلك يضمن على الأقل ق اة أقصر لم تجاتهإضافة ا ى ذلك  بالأسواق التي يت املون م ها،

أو    يكون الوسيط ال و   إما وكيلا وق ،بوسطاء على اتصال مستمر بالسوق ال و   المسته ف مباشرا

رقابة الفهو ض ف  وسطاء الأجانب(،) الوراء استخ ام هذا ال وع من الوسطاء ما العيبأ، تاجرا

 .(286، صفحة 2006)عبي ات م.،  السيطرة على مجريات التوزيع ف  الخارجو 

 ر والتوزيع غير المباشرشابعوامل المفاضلة بين التوزيع الم 

 :تتمثل م ايير المفاضلة ف  الاختيار بين الب يلين ف  (523، صفحة 2014)الربي اوي و عباس، حسب 

 :لأن التوزيع المباشر يحتاج ا ى إمكانيات مالية م تبرة الإمكانيات المالية المتاحة. 

 ق  لا  ،ف  ال ول ال اميةأنه حيث  نافذ التوزيعية المتطورة في الدول المستهدفة:مدى توافر الم

 .امكانياتها المادية ثولا من حي ،لا من حيث كفاءتها الف ية ،الم اسبة تج  الشركة الم افذ التوزي ية

 ففي ب ض الحالات ق  تكون الكمية مح ودة حجم المبيعات المتوقع تصريفه في السوق الدولي :

 فيما اذا تمت المقارنة بين التكلفة وال ائ .  ،ولا تشجع على تبني قرار التوزيع المباشر

 :يات التوزيع ف  التحكم والسيطرة على عملكلما ارتف ت رغبة الشركة  درجة التحكم المرغوبة

 ن ت تم  طرق التوزيع المباشر.كان من الأفضل لها أ

 ظر ق  تكون ه اك قوانين مح دة ف  ب ض البل ان تح في الدولة المضيفة: التشريعات القانونية

كل  علىل ربية الس ودية المملكة ا تفرض ف لى سبيل المثال ،استخ ام ق وات م ي ة أو وسطاء
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 من أي عق  % 5يتلق  حوا     ،محل س ودي  موزعأن يكون ل يها  داخلها،شركة أج بية ت مل 

 .(Onkvisit & Shaw, 2004, p. 363) بيع

 

 الدولي التوزيع مشاكل -ث

، 2015)عباس و الكميم،  منها  قاطال من ع د ف  ال و   بالتوزيع تت لق التي المشاكل حصر يمكن

 :(326صفحة 

 ع م وكذا بسيطة، ق اة طريق عن السوق  تغطية واستحالة الم اسبة، التوزيع ق وات توفر ع م -

 .م اسبة توزيع ق وات وجود
 ق وات ف  قال وائ ب ض نالمسنننننننننوقي صنننننننننادفت ما فكثيرا الم افسنننننننننة،عوائق و  القانونية ل وائقا -

لم تجاتهم خطوطا  أنشننأوا الذين الم افسننين إ ى ال وائق هذه سننبب وي ود يختارونها، التي التوزيع

 .ال ولية التوزيع ق وات ف 

 إتباع على مجبرة تكون  ،ال امية ال ول  وجهتها تكون  التي فالمؤسنننننسنننننات والتطور، مقاومة التغير -

 ف  كما للتطور والتغير الأخير هذا تقبل لةلق وهذا المسننننته فة، ال ولة طبي ة ت اسننننب أسنننناليب

 .المتق مة ال ول 

 ف  المؤسسة ترغب التي ،والتحكم السيطرة درجة إ ى ي ود وهذا والرقابة، السيطرة مشاكل -

 .الم تج لسياسات تقبلهم وم ى ،ال وليين الوسطاء على ممارستها

 

 

 

 

 

 

 

 الدولي الترويج -4

ر الرابع من ع اصره، وهو  ، بالتطرق ا ى ال  صيكتمل الح يث عن المزيج التسويقي ال و 

 الترويج ال و  .

 مفهوم الترويج الدولي -أ
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ف  السوق  ،ع   الاتصال بالمستهلك الشركةوأول مرحلة تنتهجها  ،ي   الترويج نقطة الب اية 

 .الخارجية

د بغرض تجريها الشركة أو الأفرامجموعة من الاتصالات التي عبارة عن:  وي رف الترويج على أنه

 .بالم تجات ودف هم لشرائها ت ريف المستهلكين

 وبذلك يمكن القول أن الرسالة الاتصالية الف الة 
ُ
وأن  ،ليهل إرس  ، يجب أن تلفت انتباه الم

صفحة ، 2015)مقري و ن يمة يحياوي،  تتوفر على قوة الاق اع، ويمكن ترجمة ذلك وفق الم ادلة الآتية

256): 

  
 

 

 الوسطاء أو إ ى المشتري أو المستهلك  ،نقل رسالة من الشركة المص رة :الترويج ال و  ونقص  ب

 .به ف إق اعهم وج لهم أكثر تقبلا لم تجات الشركةالأجانب، 

فيما يت لق  إلا ال ظرية عن الترويج المحل ،  أدبياتهوالترويج ال و   لا يختلف من حيث 

و ، ق  لا تكون ناجحة دوليا أس فيها، والرسالة الترويجية الف الة محليامار  ة التي يُ باختلاف البيئ

 ال كس. 

 خصوصية الترويج الدولي -ب

 فيما يل : والمتمثلة  ،تظهر خصوصية الترويج ال و   من خلال الص وبات التي يواجهها المسوق  

 .الص وبات المت لقة بت  د اللغات واختلافها -

وتقالي  الثقافية وال قائ ية وتباين عادات  )الاختلافاتت لقة بتباين الثقافات الص وبات الم -

 .المستهلكين من بل  لآخر(

 هما مسألتين 
ُ
الفهم  ،بقوة ف  مجال التسويق ال و  ، مما يستوجب على المسوق ال و   انطرحت

من  ،ول المجتم اتبال راسات القائمة ح ال ملوذلك عن طريق  ين،الب   ينوالإدراك الكبيرين لهذ

ف  مراكز متخصصة ف   ،الاتصالالمسؤولين عن الشركة و أو تكوين إطارات  ،طرف المختصين والباحثين

 هذا المجال.

تتماش ى  ،ه اك قوانين ونظم داخلية خاصة بكل دولةف ،ال ظم والقوانين الخاصة بكل دولة -

   البل ان الإسلامية مثلا. فالترويج عن الت خين أو الخمور مم وع ف ،وخصوصية هذا البل 

 .كثافة وسائل الإعلام المست ملة ف  ال الم  -

 الاقناع قوة× اتصال فعال= اثارة الانتباه 
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 عناصر المزيج الترويجي الدولي -ت

ج  وتضم: الإعلان، البيع الشخص ي الترويج من ع اصر يطلق على مجموعها المزيج التروييتكون 

 .(90، صفحة 2007م لا، ) والنشر  تنشيط المبي ات، ال لاقات ال امة

 الإعلان الدولي 

 والخ مات والسلع الأفكار عرض الشخصية م فوعة الثمن، بغرض غير الجهود هو  الإعلان 

 .م ي ة وكالة أو شخص وترويجها بواسطة

 العوامل المحددة للإعلان الدولي 
، 2013)عب ربه،  ا يل من بين ال وامل المح دة أو  القيود المفروضة والمؤثرة على الإعلان ال و   م

 : (148صفحة 

 اختلافات اللغة. -

 القوانين والأنظمة الحكومية. -

 م ى توفر وسائل الإعلان. -

 الأذواق والاتجاهات. -

 م ى توفر الوكالات الاعلانية. -

  .سل ة... وغيرهاال رات المالية والف ية للشركة وطبي ة، الق : مثل درجة الم افسةعوامل أخرى  -

 الدولي الإعلان نشاط تنظيم 

 أو كل اختيار على ت تم عادة  ال ولية فإن الشركات (384، صفحة 2010)الخضر، حسب 

 :التالية الت ظيمية الخيارات ب ض

 المركزي  التنظيم 

 ويُستخ م ،الأم للشركة المركزية رةالإدا على ،وت فيذها الإعلانية الحملات تخطيط ف  ي تم   

 ف  حالة: الأسلو  هذا

 كبير. غير  ال و   النشاط حجم  -

 .الشركة لهذه سته فةالم الأسواق ف  م تشرة فروع لها ،واح ة دولية وكالة مع الأم الشركة ت امل -

 .نمطية إعلانية رسائل اعتماد ع   -

 .المسته فة الأسواق مع المحلية الأسواق ظروف تقار   -

 :الأسلو  هذا على ي ا و 
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 .المسته فة الأسواق خصوصية فهم على ،الأم البل  ف  المركزية الإدارة ق رة ع م  -

 .الخارجية والفروع المركز بين فيما والتشاور  للاتصال ال ائمة الحاجة  -

 .الفروع ف  الترويج  النشاط ف  ال املين من لمبادرةا روح نزع  -

 .المجال هذا ف  والموزعين ردينالمستو  خبرات من الاستفادة ع م  -

 اللامركزي  التنظيم 

 الحملات وت فيذ وتصميم تخطيط بشأن ،القرار اتخاذ سلطة تفويض أساس على قائموهو 

 :الأسلو  هذا على ال ولية الشركات وت تم ، المسته فة الأسواق ف  الفروع لإدارات ،الإعلانية

 كبيرا. ال ولية الأعمال حجم يكون  ماع    -

 .حب جا المهمة بهذه القيام على قادرة وترويجية تسويقية كفاءات وجود -

 .فيها المستهلكين وثقافة الخارجية الأسواق خصوصية مراعاة رغبة الشركة ف   -

 .الخارجيين والموزعين المستوردين خبرات من الاستفادة الرغبة ف  -

 المختلط التنظيم 

 بالإعلان الخاصة المهام بتقسيم ،الخارج  عوالفر  الأم الشركة من كل الت ظيم هذا ظل ف  ويقوم 

 للإعلان ال امة السياسة رسم، يقوم بالمركزية الإدارة ف  الترويج قسم مسؤولأن  حيث ال و  ،

 وتصميم بتخطيط الخاصة الابتكارية بالأعمال القيام للإعلان، النهائي التصميم اختيار ال و  ،

 .الإعلانية الحملة وت فيذ

 الملائمة الت  يلات وإدخال، علانالا  وسيلة اختيار عن مسؤول فهو ،الخارج ف  الشركة فرع أما

 .المسته ف السوق  ف  المستهلكين أذواق مع لتتلاءم الإعلانية، الرسالة على

 التعاوني الإعلان 

 وتكاليف نفقات يتقاسمون  الذين ،والموزعين والمستوردين المص رة الشركة بين فيماويكون  

 .المشتركة نيةالإعلا  الحملات

 ه؟تكييف أم توحيد الإعلان الدولي 

، صفحة 2010)الخضر،  وهما ال ولية الأسواق ف  الإعلان استراتيجية لوضع اتجاهان بالنسبة يوج 

381) 

 تكييف الإعلان  

 تمثل دولة كل نأ اعتبار على ح ى، على دولة لكل مستقلة إعلان استراتيجية وضع ضرورة أي

 .الخارجية الأسواق بقية عن تميزه التي خصائصه له، أكثر أو سوقا
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السائ ة  والثقافة يتماش ى بماالإعلانية،  الرسالة بإيصال تقوم أنها الاستراتيجية هذه مزايا ومن

 لتلبية أنها أنتجت ي تبرون التي السل ة لهذه ولاءهم وت زز  ،المسته فة السوق  ف  المستهلكين شرائح ل ى

 السوق. ف  هذه السلع على المبي ات تزداد أن يمكن وبالتا   ،احتياجاتهم

 ونصوصإعلانية وكالات  مع تت امل لأنها ،التكلفة مرتف ة أنها الاستراتيجية هذه عيوب من لكن

 تلبي دو   مستوي  على إعلان وكالة وجود ،المستوردة ال ول  ب ض ف  يت ذر وق  مختلفة، إعلانية ووسائل

 .المص رة الشركة متطلبات

 تنميط الإعلان 

 م تبرة أن المسته فة، الأسواق كافة ف  للإعلان وعامة موح ةو  نمطية استراتيجية وضعأي 

  .الش و  بين المختلفة ف  الثقافات للفروقات ال ظر دون  ،واح ا سوقا يشكل كله ال الم

 :(97، صفحة 2012)م ل ،  الاستراتيجية هذه مزايا أهم من

 تحقيق انتشار عالمي للشركة وعلامتها التجارية. -

 تكاليف أقل ع   ت فيذ البرنامج الاعلاني. -

 .تقليل تشويش الرسالة ف  الحالات التي يكون فيها حركة للمستهلك من مكان لأخر -

  :الاستراتيجية هذه عيوبأما من أهم 

 جمهور  عن جمهور  بها يمتاز والتيوغيرها،  واللغوية الاستهلاكية والأنماط، الثقافية للفوارق  مراعاتها ع م

الم تجات  من لل  ي  بالنسبة، الاستراتيجية هذه نجاح ال المية أثبتت التجربة أن ال لم مع، آخر

 وال طور. الغازية والمياه السري ة كالوجبات

 البيع الشخص ي الدولي 

الأسواق ال ولية، ويمكن ت ريفه بأنه " التق يم  ي   البيع الشخص ي م ق ا للغاية ف  

به ف دفع الزبون ف  الأسواق ال ولية نحو  ،سواء سل ة أو خ مة أو فكرة ،الشخص ي والشفهي للم تج

 .(02، صفحة 2009)ال لاق،  شراء الم تج أو الاقت اع به

 ف  الشركة مع المت املين والمستوردين الموزعين مع ،الاتصال بمهمة نالخارجيي البيع رجال يقوم

وثقافتها  الشركة وخصائصها، وسياسة عن الم تجات الم لومات كافة نقل الخارجية، به ف الأسواق

 المختلفة. وخ ماتها الشركة لشراء سلع المت املين هؤلاء استقطا  به ف

من الجهود لإنجاح عملية البيع، وذلك ف  ل الكثير ات عل المستوى ال و  ، يبذفم  و  المبي 

باختلاف طبي تهم  ،مع المستهلكين أو الوسطاء ،ظل اعتماد هذا النشاط على التواصل والتفاعل المباشر

يرة ا ى مهارات بي ية وثقافاتهم، ما يتطلب مرونة وتكيفا مع مختلف السلوكيات، ما ي ني الحاجة الكب



 .... د/ فتيحة ديلمي التسويق الدولي .... السنة الثالثة تخصص: تسويق محاضرات في مقياس
 

 
108 

 ل على ت ريبهم وتحفيزهمممن خلال ال  ،شركةو  ، وهو ما ت مل عليه البيع ال ال من طرف م  وبي

 . (157، صفحة 2022)شرق  و حف اوي، 

 الإعلان أسلو  على اعتمادها من أكثر ،الشخص ي البيع أسلو  على ال ولية الشركاتت تم  و 

 الحالات ف  الشخص ي البيع طريقة وتستخ م ،الإعلان بكثير على ت فق مما أكثر النشاط، هذا على وت فق

 كفاية ع م حالات وف  ،المستهلكين ل ى مرتف ة الأمية نسبة فيها أو تكون  ،الإعلان على قيود بها توج  التي

  .ف ال بشكل ينالإعلا بالنشاط القيام عن عجزها أو وسائل الإعلان

 الخارجية السوق  في البيع رجال أنواع 

)الخضر،  ومنها الخارجية أسواقها ف  البيع رجال من مت  دة أشكالا ال ولية الشركات تستخ م

 : (385، صفحة 2010

  ف  للشركة البيع التاب يين رجال من شريحة عن عبارة وهم الخارجية: السوق  في للعمل الموفدون 

 وسياستها الشركةظروف ب لإلمامهم نظرا ،المسته فة لخارجيةا الأسواق إ ى إيفادهم يتم ،الأم الوطن

 البيع رجال من الموف ون  يواجه لكن ،الأجانب المستهلكين طيبا ل ىأثرا  يترك م تجاتها، مما وبطبي ة

 .تشغيلهم تكاليف ارتفاع إ ى إضافة الج ي ة، الظروف مع الخاصة بالتكيف الص وبات ب ض

 والاقتصادية  الثقافية الأوضاعب م رفة يكونون على الذين ة:المضيف الدولة من البيع رجال

 التي تفرضها الأجانب تشغيل قيود الشركة الباعة هؤلاء ويج ب ،المسته فة السوق  ف  للمستهلكين

 الذين ،الواف ين الخارجيين مع بالقياس ،البيع رجال أجور  انخفاض إ ى إضافة ،ال ول  ب ض

 من البيع رجال الاهتمام بتشغيل تزاي  وق وم تجاتها،  لشركةبا للت ريف مكثفة ل ورة يحتاجون 

 الواف ين. البيع رجال على الاعتماد من أكثر ،المضيفة ال ول 

 مركزها شركة يكون  لحسا  ،بلاده ح ود خارج ي مل الشخص الذي ذلك وهو: الدولي البيع رجل 

 كأنأحيانا،  ومتجانسة تقاربةدول م مجموعة ف  ال ادة ف  نشاطه ويمارسأخرى،  دولة ف  الرئيس ي

 .ال ربية الأسواق ف  م تجاتها ال ر  لتسويق البيع رجال ب ض الأوروبية الشركات ت ين

 بيعات الدولية الم تنشيط 

ق الج ي ة أو  ى زيادة الطلب ع   ال خول ا ى الأسواه  نشاط تكتيكي قصير الأجل، يه ف إ

بمرحلة انخفاض الطلب والمبي ات، فغرضها تنشيط  و ع  ما يكون الم تج يمر طرح م تجات ج ي ة، أ

أو  تجار الجملة والتجزئة والوكلاء(،)من جانب الوسطاء  المستوردين، سواء من جانب ،وتحفيز الطلب

 ج بية.  ، الذين يتواج ون ف  الأسواق الأ من جانب المستهلكين

 :(331، صفحة 2013)عامر،  ومن بين أساليب تنشيط المبي ات
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 الجوائز واله ايا. -

 ال ي ات المجانية. -

 تخفيضات الأس ار والخصومات على الشراء. -

 :ملاحظة

 التج ي  على ت تم  حيث ،المبي ات تنشيط عملية تحكم ثابتة قواع  لا توج 

 .فيها ملون يت ا التي الأسواق طبي ة وفق ،المسوقون  وي فذها يطرحها التي فكاروالابتكار ف  الأ 

       

 محددات تنشيط المبيعات دوليا 

  منها: المبي ات تنشيط طرق  استخ ام على مح دات ال ول  ب ض تضع

 المسابقات.  ف  للاشتراك اشتراط الشراء ع م -

 بالم تج. المق مة اله ايا ارتباط -

 المق مة. قيمة اله ايا ف  المبالغة ع م  -

 مالية. على جوائز الفائز حصول  حال ف  ،الضرائب لب ض المسابقات نظام خضوع  -

 التخفيض. الس ري وتوقيت التخفيض عمليات على ،المختصة السلطات موافقة على الحصول  -

 .وسوق  ش ب كل ثقافة وطبي ة مراعاة مع ،ال ولية الشركات بها تلتزم أن يجب القيود وهذه 

 العلاقات العامة الدولية 

اصل بين فرد أو جهة، مع جهة أو جهات أخرى، وذلك يرتبط م نى ال لاقات ال امة ب ملية التو 

، نحو الأفكار أو السلع أو الخ مات إيجابيةلتحقيق نوع من التفاعل، المؤدي ا ى ترتيب م ركات حسية 

موضوع الاهتمام من الجانبين، من خلال استخ ام أساليب نفسية وتسويقية، لإيصال ما يجب ايصاله 

 .(240، صفحة 2010)عبي ات م.، مة من م افع لموضوع ال لاقات ال ا

ف  أذهان الجمهور ، ب اء سم ة إيجابية للشركة ال امة، يتمثل ف  لل لاقاتفاله ف المحوري 

 .المحتملين زبائنوال

لصورة ب اء سم ة جي ة، والتحسين المستمر كذلك الحال بالنسبة لل لاقات ال امة ال ولية، ف

باعتبارها أح  مكونات مزيج  ،تمثل ال ور الرئيس ي لل لاقات ال امة ،ف  ال ول المضيفة الشركة ال ولية

 عامة.التسويقي بصفة  الاتصال

 :مثل المضيفة ال ولة ال لاقات مع لتوطي  ابرنامجال لاقات ال امة ال ولية  تتضمنوعادة ما 

 .التواصل مع وسائل الإعلامو  إدارة الأزماتالقيام ب -
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 .على البيئة تحافظ مشاريع إقامة -

 .التقارير المالية والمجلات ال اخلية والكتيبات والكتالوجات وقوائم الأس ار تق يم -

 .رعاية التظاهرات الثقافية، ال لمية، الرياضية -

 .والجام ات الم ارس وتمويل المستشفيات ب اء ف  المساهمة  -

 .المساج  اءوب  والعجزة اليتام  المساع ات لجم يات تق يم  -

 .مباشرة الأسواق من الفاس ة الم تجات سحب  -

 .ذلك وغير.....  الطلا  من للمتفوقين ال راسية الم ح ب ض تق يم  -

السوق  ف  ال جاح من المزي  لها يحقق مما ،والاستمرارية بال يمومة البرامج هذه أن تتصف يجب

 المجتمع خلايا من خلية إ ى ت ريجيا ستتحول لأن الشركة من خلال هذه الممارسات الإيجابية،  ،المسته ف

 .الترويج  المزيج ع اصر بقية من بكثير أكثر ،إيجابية دلالات لذلك وسيكون اقتصاديا واجتماعيا، 

 تكييفها؟أم  استراتيجية العلاقات العامة الدولية تنميط 

ا ى استراتيجيتين  ف  اطار التسويق ال و   التسويقية ال امة ال لاقات استراتيجيات تقسيم يمكن

 : (138)ياسين و ال زاوي، صفحة  هما

فهي  موح ، بشكل والاسواق الجماهير مع الاستراتيجية هذه وتت امل: المنمطةالاستراتيجية 

 . والثقافات الاسواق ف  التشابه عوامل من مستفي ة م تجاتها تسوق 

 الام لشركةاتض ها  التي ال المية الم ايير الاستراتيجية هذه تجمع :حليةالم - العالمية الاستراتيجية

 .المسته فة لأسواقها المحليةوالاعتبارات 

 

 المعارض التجارية الدولية 

ع بين أطراف الم ادلة ) كونها تجم ه  نشاط م ظم ذو جوهر اقتصادي مباشر الم ارض التجارية 

وغير ، رض اقتصادي متمثل ف  تحفيز الطلب(والغرض هو غ "ال رض والطلبالاقتصادية "

مثل  ،للم رض على القطاعات الأخرى ذات الصلة غير المباشرة بالم رض)التأثيرات المصاحبة مباشر

د مت  دة الأطراف ) حيث ، وبأب ا(، وتوثيق ال لاقات السياسية بين ال ول المشاركةالسياحة والف ادق

شركات ت فيذ أعمال ال يكور : م ظمو الم رض، ال ارضين، افطر مة ال رض ال  ي  من الأ ايشترك ف  اق

والصيانة، الموانئ البحرية والجوية والبرية، الاتحادات المه ية التجارية والص اعية، الزوار ، الهيئات 

 الحكومية كوزارة المالية والتجارة .
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من  %20أكثر من  الم ارض التي يشترك رض التجارية ال ولية، فهي تشير ا ىوبالح يث عن الم ا

 .ال ارضين من الخارج

وتبذل اح ال ولة المؤسسات التاب ة لها وعادة ما تقسم فيها الأج حة بحسب ال ول، ويضم ج  

وتسهيلات من الوزارات والغرف  ،وتصاحبها حملة دعائية واس ة ،ف  هذه الم ارض جهود ت ظيمية كبيرة

اذا كان م ظمها عضوا ف  اتحاد الم ارض  ،وليةوتتصف تلك الم ارض بالصفة ال  ،التجارية وغيرها

 . (128، صفحة 2010)سوي ان،  ال ولية والذي يقع مقره ف  باريس

  الدولي النشر 

 لإح ى التاب ة ،الخ مة أو للسل ة شخص ي غير تق يم عملية عن عبارة هو ال و   النشر 

 هو وهذا، مادي بمقابل الإعلان ت فيذ يتم بي ما ،مادي مقابل أي ب ون  ،الخارجية الأسواق ف  الشركات

 .والإعلان النشر بين الفرق  وجه

 وإدارتها بالشركة ،الإعلامية والوسائل الأجهزة ق اعة م ى علىب اءً  ع مه من النشريكون و  

 الوسائل هذه ب ض أو كل ل ى إيجابية ذه ية صورة تكوين حال وف ، التسويقية وأساليبها وم تجاتها

 الأخلاقية الطريقة وعن، وم تجاتها الشركة عن ،ورقمية مصورة ريبورتاجات يق مون س الصحفيين فإن

 تق مها التي المت  دة والخ مات ،المختلفة المستهلكين شرائح مع بموجبها الشركة تت امل التي ،والوط ية

 يص ر النشر لأن ،الشركة م تجات لشراء ف همت  ،المستهلكين على تأثيرية قوة ذا يكون  الأمر وهذالهم، 

 .كبيرة مص اقية ذات محاي ة جهة عن
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 المنظومة المعلوماتية للتسويق الدولي: سابعالمحور ال

 

 المحور محتويات 

أولا: مفهوم نظام المعلومات التسويقية 

 الدولية

 معلوماتية لمنظومة الحاجة ثانيا: مبررات

 الدولي. للتسويق

لثا: عناصر المنظومة المعلوماتية للتسويق ثا

 الدولي. 

رابعا: أهم البيانات اللازمة لاتخاذ القرارات 

 التسويقية الدولية. 

البيئة التسويقية  عن خامسا: مصادر البيانات

 الدولية.

سادسا: تحديات المنظومة المعلوماتية 

 للتسويق الدولي.

  المحور  أهداف

يد للمحور، وذلك تمكين الطلبة من استيعاب ج

 من خلال:

  التعرف على مفهوم نظام المعلومات

 التسويقية دوليا.

  التعرف على مبررات انشائه والاحاطة

 بمختلف عناصره.

  تحديد البيانات المختلفة التي يتطلبها

 نشاط التسويق الدولي.

 ى مصادر الحصول على تلك التعرف عل

البيانات، سواء كانت مصادر داخلية أم 

 خارجية.

  تعريف الطلبة على التحديات التي

تواجهها المنظومة المعلوماتية للتسويق 

 .الدولي
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 المحور السابع: المنظومة المعلوماتية للتسويق الدولي

 سياساتالتوزيع،  ،تخص الإنتاج ،القرارات من سلسلة اتخاذ إ ى ال و   التسويق نشاط يحتاج

 ف  اتخاذها يتم القرارات وهذه، ذلك وغير ... الإنتاجية تلزماتالمس واستيراد التص ير ،والترويج التس ير

 منها والوسط . ال ليا الإدارية المستويات مختلف

 ضوء ف  يتم اتخاذها أن لاب  ،الشركة وسياسات أه اف مع منسجمة القرارات هذه تكون  ولكي

 بالبحوث القيام خلال ومن ،والخارجية ال اخلية المصادر من عليها الحصول  يمكن التي الم لومات

 واقع البيئة التسويقية ال ولية. الوقوف على أجل من ،المسته فة الأسواق ف  المي انية وال راسات

  التي ،ال لمية والطرق  الأساليب مجموعة من اعتماد يتطلب هذا وكل
ُ
ِ ت

ّ
 على الحصول  من نمك

 .ائبةالص القرارات اتخاذ ثم ومن وتحليلها وتفسيرها ودراستها الم لومات

 نظام المعلومات التسويقية الدولية مفهوم -أولا

واع اد  ،نظام يقوم بجمع وتحليل وتخزين الم لومات :نظام الم لومات التسويقية هو عبارة عن

 وذلك به ف المساع ة ف  اتخاذ القرارات التسويقية ،تقرير للبيانات التسويقية بشكل نظامي ومستمر

 . (51، صفحة 2012)ال وامرة، 

هيكل مت اخل من الافراد والأجهزة  :كذلك يشير نظام الم لومات التسويقية ا ى أنه عبارة عن

من مصادرها ال اخلية والخارجية، لكي تستخ م كأساس  ،والإجراءات المصممة لتولي  الم لومات

  (102، صفحة 2014)قاش ي،  لاتخاذ القرارات ف  مجالات مت  دة ف  مي ان التسويق

 ومن خلال هذين الت ريفين يمك  ا الاست لال على نظام الم لومات التسويقية ال ولية بأنه: 

عبارة عن طريقة م ظمة ومتسلسلة ل ملية تجميع وتحليل البيانات، به ف تزوي  م يري التسويق 

 خاذ القرارات التسويقية ال ولية.ال و  ، بالم لومات اللازمة لات

 تبحث عن أجوبة للتساؤلات الآتية: التوجه ال و   لنشاط الشركات، فإنها  إطار ف  و

 الأسواق المحلية؟  ف  فقط  هل نسوّق خارجيا أم نبق 

  ؟ ماه  الأسواق التي سنت امل م ها 

  ؟الاج بي بالاستثمار ، أم تفاقياتبالا بالتص ير، المسته فة؟كيف ن خل الأسواق  

  المزيج التسويقي ال و  (؟)الأسواق كيف نخ م هذه  
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 الدولي للتسويق معلوماتية لمنظومة الحاجة مبررات -ثانيا

الحاجة ا ى نظام مبررات ، فإن  (316، صفحة 2013)عامر،  و (294، صفحة 2010)الزعبي، حسب 

 فيما يل : تتمثل م لومات تسويقية دولية 

 عملهم من المختلفة المراحل ف  للم لومات الاستراتيجيات حاجة القائمين على تصميم. 

 ال ولية الأسواق ف  المتلاحقو  السريع ال مو. 

  .ت ق  بيئة النشاط ال ولية مقارنة بالبيئة المحلية وتزاي  متغيراتها 

 بالظروف والتغيرات المحتملة ف  ظل غيا  نظم الم لومات. التنبؤ ص وبة 

 ال ولية التسويق بيئة ف  المستمر يرالتغ عن ،متج دة وم لومات لبيانات القرار متخذي حاجة. 

 التكتلات الاقتصادية. ضوء ف  دوليا الم افسة ح ة ازدياد 

  والتميز الجودة ف  الم افسة إ ى الأس ار ف  الم افسة من التحول. 

 المختلفة البيئات ف  المستهلكين واتجاهات أذواق ف  يرال قيقة بالتغ  رفةالم  وبةص. 

  ظهور تق ية الم لومات التي ت الج البيانات، مما يسننننننننننننناع  م يري التسنننننننننننننويق ال و   عل زيادة

 .خبراتهم التسويقية، واتخاذ القرارات، وتحقيق أه اف الشركة ال املة دوليا

 القائمين لمساع ة ،والم لومات البيانات من دقيقو  هائل كم عن دفع باتجاه البحث ذلك كل 

  .ال و   التسويق لأنشطة المختلفة المراحل، وذلك على امت اد القرار اتخاذ على

 عناصر المنظومة المعلوماتية للتسويق الدوليثالثا: 

 : (317، صفحة 2013)عامر،  من ال  اصر الأتية ال و   للتسويق الم لوماتية الم ظومة تتكون ع اصر   

 المدخلات -1

ال اخلية،  المصادر  أو، الخارجية المصادر من سواء الواردة ،والبيانات الم لومات كل وتشمل 

 :ف  وتتمثل

 نشاطه ،الاستي ابية طاقته ،موق ه ،السوق  حجم: مثل الخارجية الأسواق عن بيانات -أ

 لاتاوك ،وغيره نقل من المساع ة الخ مات ،الم افسة درجة ،الواردات من هنصيب ،استقراره

 .السائ  التك ولوج  المستوى  ،الإعلان

 الأكثر ال ول  م افسة، الأكثر ال ول  تح ي  :الشركة لمنتجات العالمية الاتجاهات عن بيانات - 

 ال ولية الم ظمات ،التجارة حركة ف  للتغير المستقبلية التوق ات ،الشركة لم تجات احتياجا

 .بالسوق  المرتبطة
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مستويات  ،المحلية الشركات ،المحلى السوق حالة  :للشركة الداخلية العمل بيئة عن بيانات -ت

 الأوضاع ،الحكومية واللوائح ال ظمالخام،  المواد مصادر ،المحل  نتاجالا  عن الفائض ،الجودة

 .إلخ ....المساع ةال اخلية  الخ مات، والاجتماعية والاقتصادية السياسية

 العمليات -2

 عمليات عليها تتم، الخارجية أو ال اخلية سواء ،المختلفة مصادرها من البيانات تجميع ب  

 :الآتية التشغيل

 البيانات ودراسة تصنيف. 

 البيانات تحليل. 

 تائجوال  المؤشرات استخراج. 

 القرار متخذي على التحليل نتائج توزيع. 

 إليها الحاجة لحين والم لومات البيانات زينتخ. 

 المخرجات -3

 :ب   م الجة البيانات ف  المرحلة السابقة، يمكن للشركة أن تقوم   

  التسويقي. المزيج وت  يل لتطوير اللازمة المتطلبات تح ي 

  الم اسب والمزيج ال ولية الأه اف تح ي. 

  الب يلة التسويقية الفرص تح ي. 

  تميزا وجاذبية. الأكثر الأسواق تح ي 

 المحتملة المخاطر درجة  ي تح. 

  سوق  كل ف  الم افسة مستوى  تح ي. 

  سوق  كل ف  المحتملة التغيرات تح ي. 

  سوق  كل ف  المستهلكين وحاجات ورغبات احتياجات تح ي. 

 المرتدة التغذية -4

 للبيئة التسويقية ال مل  الواقعفحص  وع  المخرجات،  ف  تح ي ها تم التي المؤشرات ضوء ف  

 ف  المرت ة التغذية أهمية تأت  ه ا، المي اني الواقع عن المح د سابقا المؤشر اختلاف ف   ه اكفإذا كان 

 التحليل ودقة التصنيف عمليات ت  يل ف  أو ،والبيانات الم لومات على الحصول  مصادر ت  يل

 والتحسين لتطوير ا ف  منها الاستفادة ينبغ  ، ه االواقع مع متفقة المؤشرات تلك كانت ما وإذا، الم الجةو 
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 وتطوير تحسين أجل من ،التحليل ف  المستمر التحسين وكذا ،البيانات على الحصول  وطرق  مصادر ف 

  ال و  . التسويق نشاط

 ال و  :  للتسويق الم لوماتية الم ظومة ع اصر يوضح والشكل

 عناصر المنظومة المعلوماتية للتسويق الدولي (:23)الشكل رقم 

 

 (319، صفحة 2013)عامر، إدارة الأعمال ال ولية،   :المصدر
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 أهم البيانات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية الدوليةرابعا: 

 المت لقة بنشاط التسويق ال و  . اللازمة لاتخاذ القرارات الج ول الآتي أهم البياناتيبين 

 اللازمة لاتخاذ قرارات التسويق الدولي: البيانات (07)الجدول رقم 

 البيانات المطلوبة المحور 

بيانات عن ظروف 

 العامة السوق 

الاقتصادية، الاجتماعية، الثقافية، التك ولوجية  السياسية 

 . والقانونية، الطبي ية

     

 

المنتج بيانات حول       

 سلوك الاستهلاكو 

 الم تج.  ف  اتوفيره المطلو  والمواصفات الخصائص م رفة 

 الألوان ناحية: من المسته فة الأسواق ف  الأذواق الاستهلاكية 

 من البل  ومتطلبات الصيانة التشغيل، سهولة الحجم، طريقة

 ال امة. والصحة بالبيئة الإضرار ع م حيث

 السائ ة. الاستهلاكية والثقافة الشرائية السلوكية الأنماط 

 التحول إ ى ع م ف  غبتهور  ،الشركة  تجلم المستهلك ولاء م ى 

 أخرى. سل ة

 إ ى الهادفة للتحولات الثقافية الاستهلاكية، نتيجة الأذواق تغير 

دراستها  الشركة على والتي ، الاستهلاك قواع  حتى ت ميط

 .ضوئها ف  والتسويقية الإنتاجية سياساتها وت  يل ومتاب تها

 

 

 

 تسعيربيانات حول ال

 والائتمانية. المالية روطالش عن التفصيلات كافة م رفة 

 إقرار ف  ت تم  التي والأسس ،الم تجات أس ار تح ي  كيفية 

 السائ ة الاقتصادية التكلفة والأوضاع ضوء ف  ،النهائي الس ر

 المسته فة. السوق  ف 

 الم افسين الس رية. سياسات 

  ال ول. ب ض أحيانا تح دها التي الس رية السياسات 

 من الشركة تتحمله ما ومق ار،  هجودت ومستوى  نوعية الم تج 

 ترويجية ونفقات جمركية وتأمين ورسوم نقل مصاريف

 .الوكلاء وعمولات

 المستوردين باجتذا  الخاصة الترويج برامج عن بيانات  الترويج        

 م هم. ال لاقات وتوطي  والموزعين ال ملاء واستقطا 
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 (331، صفحة 2010)الخضر، على مرجع : اع اد أستاذة المقياس اعتمادا المصدر

  ملاحظة

 أفضل بشكلوالم لومات  البيانات على الحصول  من عادة، ال ملاقة ال ولية الشركات تتمكن

 تسهل التي ،المالية ، والق راتوال لمية والف ية الإدارية والكفاءات والمهارات الإمكانات لتوفر نظرا

 الشركات بي ما منها، ال تائج الم لومات واستخلاص وتحليل تجميع ف  الموثوقة، المصادر على عتمادالا 

 ال قيقة ي تبر  والم لومات البيانات على حصولها فإن عملية منها، ال امية ال ول  ف  التي وتلك الصغيرة

 البيانات على ستقتصر افإنه ولهذا عالية، تكلفة ل راسات ذات تحتاج لأنها الص وبة، غاية ف  أمرا

 والأجهزة ال ولية والمؤسسات الم ظمات عن تص ر التي خلال التقارير، من المنشورة والم لومات

 القرارات اتخاذ ف  الكاف  بالق ر منها الاستفادة يص ب التي التجارة والص اعة، وغرف الحكومية

 ؛الاستراتيجية

 وال راسات البحوث مراكز ب ض بمساع ة أو ب فسها، الشركات تقوم أن أيضا وهذا يتطلب 

 دقيقة بيانات قاع ة لب اء المفي ة والم لومات البيانات على حصول بالبحث وال المحلية والخارجية،

الأسواق  بيئة ف  تحصل التي المتكررة، والتطورات للتغيرات نظرا الهامة، القرارات تصلح لاتخاذ

نشاط  التطورات على هذه آثار على والت رف سواق،الأ  هذه مع التواصل ضرورة يقتض ي مما ال ولية،

 .التسويق ال و  

 جيةالتروي الحملات تكاليف من كل طرف تحمل نسبة بيان. 

   وإقامة الإعلانية لت فيذ البرامج والطرق  الوسائل أنسب تح ي 

 .بالشركة وم تجاتها ت رف التي ،والمؤتمرات وال  وات الم ارض
 المسته فة. السوق  ف  التوزيع بق وات الصلة ذات بيانات  التوزيع

  الوكلاء. اختيار 

  وسائل واختيار الخارج، ف  البضائع لتخزين الحاجة بيان 

 .المص رة طبي ة السلع حسب الم اسبة حنالش

 ع د الم افسين ف  السوق المسته ف.  المنافسة

 .الحصص السوقية للم افسين 

  السياسات الإنتاجية والتس يرية والترويجية والتوزي ية

 للم افسين.

  استراتيجية التكلفة أم التمييز؟ هل ي تم  الم افسون 
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 بيئة التسويقية الدوليةال عن البيانات مصادر خامسا: 

، 2010)الخضر،  وهما الخارجية الأسواق وض ية بيانات حول  على للحصول  مص ران يوج 

 (290، صفحة 2009)حافظ و المغربي،  (332صفحة 

 بياناتلل الداخلي المصدر -1

 :ويتضمن 

 إ ى بالإضافة ،الشركة داخل المختصة الأقسام تجريها التي ة:التسويقي والدراسات البحوث نتائج 

  ضب لإجراء م ها الت اق  عبرالأم،  البل  ف  بحثية مراكز من عليها الحصول  يمكن التي الم لومات

 ل يها المؤهلة والكوادر الخبرة توفر حال ف  ،المسته فة الأسواق من سوق  حول  ،التسويقية ال راسات

 .ال راسات من ال وع بهذا للقيام

 الأسواق ف  ومبي اتها بإنتاجها يت لق فيما :الشركة عن تصدر التي الدورية والنشرات التقارير 

 أجهزة ف  خاصة ملفات ف  تخزن  أصبحت التي ،بياناتال من ذلك وغير المتتالية وأرباحها المختلفة

 .مت اهية بسرعة عليها الحصول  يمكن والتي ،الشركة ل ى الحواسيب

 ها أيضايمكن ،الخارجية الأسواق مع واس ة علاقات تربطها التي :المحلية والصناعة التجارة غرف 

 التي الأج بية البل ان ف  الغرف نم نظرائها مع اتصالاتها خلال من ،الأهمية غاية ف  م لومات ميتق 

 .المسته فة البل ان ف  الأسواق لحركة الرئيسية والاتجاهات ،ال امة بالم لومات تزودها

 لها التي تلك أو ،الصادرات أعمال بتمويل تقوم التي تلك وخاصة :الدولية الطبيعة ذات المصارف 

 ف  والتجارية التسويقية الأعمال  ادبأب وعميق واسع اطلاع على تكون  ، حيثأج بية دول  ف  فروع

 سياساتها إع اد أجل من ،للشركة المطلوبة البيانات على الحصول  يسهل مما ،الأسواق هذه

 .والتسويق الإنتاج مجالات ف  وخططها

 ةال ولي الشركات نشاطات تتابع والتي :الأجنبية الدول  في الوطنية السفارات في التجارية الممثليات 

 عن ناهيك تتب ها، التي الم افسة وأشكال وأساليب ،والتسويقية الإنتاجية ياساتهاوس ،التجارية

 عملية ف  هام ب ور  الممثليات هذه تقوم وبالتا  ، المسته فة للأسواق الرئيسية الاحتياجات م رفة

 الوط ية والتجارية الاقتصادية للف اليات تق يمها يتم التي ،المطلوبة الم لومات وتحليل تجميع

 الصادرات وقيم مبأحجا المت لقة الم لومات تلك وخاصة،  الأج بية الأسواق دخول  ع   منها للإفادة

 السوق  متطلبات السائ ة، الم افسة طبي ة وال ق ية، الجمركية  والأنظمة القوانين والواردات،

 القروض فيرتو  طريق عن ،الاستيراد اجراءات تسهيل ف  المساع ة الملائمة، التوزيع ق وات اختيار

 .ذلك وغير التص ير فرص وطبي ة حجم التسويقية، ال راسات ب ض إع اد الم اسبة،
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 دول  من الكثير ف  الشننننننركات من ال وع هذا يقوم حيث :الخارجية والتجارة التصــــــدير شــــــركات 

 النن ول  من كبيرة شنننننننننننننبكننة مع واسننننننننننننن ننة تجنناريننة علاقننات تقيم والتي ،وال نناميننة المتقنن مننة ال ننالم

 والتجارية الاقتصنننننننادية الأوضننننننناع عن ،للم لومات حقيقية قاع ة تمثل فهي لهذاو  وشنننننننركاتها، 

 ف  فروع الشننركات لهذه كان إذا وخاصننة المسننته فة، البل ان من الكثير ف  والتمويلية والقانونية

 الأح اث أهم مع ،مي انية وبصننننننننننننورة اليومي التواصننننننننننننل إمكانية لها يتيحما  ،الأج بية البل ان

 هذا على الاعتماد بالإمكان يصننننبح بحيث، المتاحة التسننننويقية والفرص ،قتصنننناديةوالا التجارية

 الأسنننننننننواق ب ض وآفاق واقع حول  ،المطلوبة الم لومات على الحصنننننننننول  ف  ،الشنننننننننركات من ال وع

 .المسته فة

 والمجلات، التي تت اول موضننننننننوعات متخصننننننننصننننننننة حول  الصننننننننحف مثل :المحلية الإعلام وســــــــائل

 والمؤتمرات وال  وات ،والتجارية الاقتصنننادية والتحليلات البورصنننات وأوضننناع، ال ملات أسننن ار

 الأسنننننننننواق ب ض على الضنننننننننوء تسنننننننننلط والتي ،المتخصنننننننننصنننننننننة والمراكز الم اه  ب ض ت ق ها التي

 .للت فيذ قابلا ه فا  باعتبارها إليها التص ير وإمكانية ،الخارجية

 بياناتلل الخارجي المصدر -2

  ويشمل: 

  الشركات تلجأ حيث: الدولي التسويق بحوث إجراء في المتخصصة وليةالد والشركات المراكز 

 تسنننويقي وبحث دراسنننة ت فيذ جلأ من ،ت اق ية عملية عبر ،والشنننركات المراكز هذه إ ى ال ولية

 ف  السنننائ ة الأخرى  الظروف إ ى بالإضنننافةال و  ،  المزيج إطار ف  ،دو   سنننوق  من أكثر أو أح  ف 

 .اله ف السوق 

   البيانات على للحصننننننول  المصننننننادر أهم من الحاضننننننر  الوقت ف  : والتي أصننننننبحتنترنتالا  شــــــبكة 

 ومؤسسات المالية والمؤسسات والص اعية التجارية للشركات الحقيقية المواقع من ،والم لومات

 الأسنننواق ف  م ها الت امل يمكن التي الشنننركات تفي  التي ،المواقع من وغيرها والبحوث الخ مات

 الشننننركات ب ض تلجأ حيث ال يو ، ب ض من يخلو لا الآن حتى المصنننن ر هذا نلكالمسننننته فة، 

 من تمكن وسنننننننننائل عن تخصنننننننننصنننننننننون ف  القانون حالياالم ويبحث ،مضنننننننننللة م لومات تق يم إ ى

 .الشركات من ال وع هذا مقاضاة

   التي: الدولية والمؤتمرات والندوات المعارض  ِ
ّ
 اتالم تج أوضننناع على المباشنننر الاطلاع من نتمك

ن وكذلك ال ولية، الأسنننواق ف  والأسننن ار والم افسنننة ِ
ّ
 واقتصنننادية تجارية مسنننائل ة الجم من تمك

 ف  الأوضننننننننننننناع لهذه المي اني الواقع تلامس ،الأهمية غاية ف  وتسنننننننننننننويقية وتمويلية ،وصننننننننننننن اعية
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 قيمة م لومات على الحصننول  ف  الهامة المصننادر أح  اعتبارها يمكن والتي ال الم، دول  مختلف

 .أصيلة وبحوث دراسات على نيةمب

 قاع ة توفر التيو: العالمية التجارية والمصـــــــارف والإقليمية الدولية والمنظمات المؤســـــــســـــــات 

 تص رها التي وال راسات والنشرات التقارير  خلال من ،والم لومات البيانات من قةو وموث واس ة

 ب ض واقع على كثب عن عللاطلا  ،والباحثون  ال ولية الشنننننركات ت تم ها والتي ،دورية بصنننننورة

 هذه أهم ومن السنننننننياسنننننننية، أوضننننننناعها وعن والمالية والتجارية الاقتصنننننننادية وسنننننننياسننننننناتها ،ال ول 

: م ظمننة التجننارة ال ننالميننة، م ظمننة الأغننذيننة والزراعننة، م ظمننة نننذكر والم ظمننات المؤسنننننننننننننسننننننننننننننات

   ، الب ك ال و  .الت اون الاقتصادي والت مية، ص  وق ال ق  ال و  

 إ ى رسننننالهاإ يتم تجارية، ب ثة لتشننننكيل الشننننركات ب ض تلجأ حيث :الخاصــــة لتجاريةا البعثات 

 المقابلات طريق عن ،المطلوبة وتحليلاتها واسننتقصنناءاتها دراسنناتها لتجري  ،المسننته ف السننوق  بل 

 ف  الأسننننننننلو  هذا اسننننننننتخ ام ويتم، ال راسننننننننة بموضننننننننوع الم  ية طرافالأ  مع المباشننننننننرة المي انية

 الوضننننع حقيقة على الوقوف الأمر يتطلب حيث الكبيرة، ال ولية للم اقصننننات ةبالنسننننبال ادة، 

 .الهامة الحيوية المشاريع لت فيذ ،م ها الت اق  المراد للشركة والبشري  والما   الفني

 
 ظومة المعلوماتية للتسويق الدوليمكونات المن: سادسا

 :  (22، صفحة 2013)بشير،  باختصار ؛ تتألف الم ظومة الم لوماتية للتسويق ال و   من

  (Internal Reports System) الداخلية التقارير نظام -1

 بالمبي اتخاصة  دورية، بصفة ونتائجها أعمالها عن داخلية تقارير بإع اد المنشأة تقوم وه ا

 .لخإ...والم افسين والمخزون والتكاليف، السوق ، وال صيب والأرباح،

 التسويقية الاستخبارات نظام -2

 م لوماتهم على الم يرون الحصول  يستطيع بواسطتها التيوالإجراءات،  المصادر من مجموعة  هو 

 الخطوات من مجموعة للإدارة اتخاذ يمكن الص د هذا وف  التسويقية، البيئة ف  يح ث بما المت لقة

 :ا  الت ال حو على وه  ال ظام، هذا من الاستفادة لت ظيم

 ف  الح يثة بالتطورات تت لق أفضل تقارير إع اد من يمكنهم ،البيع رجال لتحفيز نظام وضع -

 .البي ية الم اطق

 .والح يثة المهمة بالم لومات الشركة إدارة تزوي  به ف ،الموزعين لتحفيز نظام وضع -

 .المي انية اتال راس وإجراء الم لومات تجميع ف  ،المتخصصة الخارجية بالاستشارات الاست انة -
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 من التسويقية، الاستخبارات نظام وتحسين تطوير الأساس ي ه فه يكون  متخصص قسم إنشاء  -

 .بالشركة المختصين جميع على ونشرها جي ، شكل ف  وت ظيمها الم لومات تجميع خلال

  Marketing Research System التسويق بحوث نظام -3

 وتحليلها بطريقة البيانات وجمع م ي ة، كلةمش لتح ي  ب راسات بالقيام ال ظام هذا ويختص

 .الأمثل الب يلواختيار  الب ائل هذه وتقييم لحلها، المختلفة الب ائل م رفة من الشركة إدارة تمكن

 التحليلي  التسويق نظام -4

البيننننانننننات  تحليننننل ف  تسنننننننننننننتخنننن م والتي المتقنننن مننننة، الإجراءات من مجموعننننة من ال ظننننام هننننذا ويتكون 

 عليها الحصننول  يمكن التي تلك من دقة أكثر نتائج إ ى يتم التوصننل ما اوغالب ية،التسننويق والمشننكلات

 من مجموعتين على التحليل  التسنننننننننننننويق نظننننام للبيننننانننننات، ويحتوي  التقلينننن يننننة الم ننننالجننننة حننننالننننة ف 

 .وب ك ال ماذج الإحصائي الب ك :ه  الوسائل،

 ال لاقة بين م رفة إ ى ته ف المتق مة، الإحصائية الأساليب من مجموعة هو :الإحصائي البنك

 .ال لاقات لهذه الإحصائية الثقة ودرجة البيانات

 القرارات التسويقية اتخاذ ف  المسوقين تساع  التي ال ماذج من مجموعة فهو  :النماذج بنك أما

 وق  الأفضل؟ وما هو ؟يح ث ..لو... ماذا  :مثل  لتساؤلات إجابات تق يم ال ماذج هذه وبإمكان بفاعلية،

 تساع  التي من ال ماذج، كبير ع د تطوير ف  ،الماضية القليلة الس وات م ار على التسويق باحثو نجح

 والترويج والتوزيع مجال التس ير ف  ،جي  مستوى  على تسويقية وظائف أداء ف  التسويق م يري 

 .الم تج وتخطيط

 تحديات المنظومة المعلوماتية للتسويق الدوليا: ابعس

، والتي ق  تح  من ة الم لوماتية لتسويق ال و   بجملة من ال قبات والتح ياتتصط م الم ظوم

 فيمايل : ايجاز هذه التح ياتيمكن و  ف اليته،

  . ت  د الأسواق الخارجية وتباع ها الجغراف  يزي  من تكلفة المال والوقت والجه 

 ع م تطور وسنننننائل واصنننننلاتقيود البنية التحتية ف  البل  المسنننننته ف بال راسنننننة، ك قص ف  الم ،

  .الاتصال

 يؤدي ا ى اختلاف أسننننننننناليب التواصنننننننننل، ما ق  يؤثر على دقة البيانات  ،ت  د الثقافات واللغات

 المطلوبة. 

  التح يات القانونية، فب ض ال ول ت رقل عملية جمع البيانات حول أسنننننننننننننواقها، وت تبر ذلك

 من با  التجسس الاقتصادي. 
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 للتقييم والمناقشةنماذج مقترحة 

 النموذج الأول 

التسويق  ،تسويق مت  د الجنسياتالسويق ال و  ، التالمفاهيم الأتية: بين ح د الفرق  -1

 ال المي.

 .نشاط التسويق ال و   إطار أذكر مراحل تطور الشركات ف   -2

 يل النشاط التسويقية؟فيم تتمثل ال وافع الاستباقية وال وافع التفاعلية لت و  -3

 أذكر مراحل اع اد استراتيجية التسويق ال و  . -4

 فيم تتمثل تح يات التس ير ال و  . -5

 فيم تتمثل تح يات التوزيع ال و  ؟ -6

 فيم تتمثل تح يات الترويج ال و  ؟ -7

( ا ى 01)القرار رقم  01رتب قرارات المؤسسة بخصوص التسويق ال و  ، وذلك من رقم  -8

   (05رقم  ) القرار   05رقم 
 اتخاذ قرار بت ويل النشاط التسويقي  -    دراسة وتقييم جاذبية الأسواق ال ولية                           - 

         وضع المزيج التسويقي الم اسب -              تح ي  كيفية خ مة الأسواق المسته فة       - 

                  اختيار طريقة ال خول ا ى الأسواق المسته فة -            اختيار الأسواق المسته فة             - 

 

 النموذج الثاني

 ح د مكونات البيئة التسويقية ال ولية. -1

 أه اف التسويق ال و  . أذكر  -2

 ولية الاست انة ب ظام لجمع المؤسسات التحتاج  ،لفهم حاجات ورغبات المستهلك ال و   -3

فيم يتمثل هذا ؛ ستهلكسويقية ال ولية التي يتواج  فيها هذا الموتحليل بيانات البيئة الت

 ال ظام؟

 د من الطرق أو من جهة ثانية، الوصول ا ى هذا المستهلك ال و   يمكن أن يكون من خلال ع -4

  المسارات، أذكرها.

ب   ال خول ا ى الأسواق ال ولية، تب أ المؤسسة بخ مة المستهلك ال و   من خلال مزي   -5

مكيف، من ع اصر هذا المزيج نج  ع صر التس ير ال و  ، حيث تج  المؤسسة نفسها تسويقي 

  أذكرها.أمام ع د من الاستراتيجيات التس يرية، 



 .... د/ فتيحة ديلمي التسويق الدولي .... السنة الثالثة تخصص: تسويق محاضرات في مقياس
 

 
125 

 ، ح دهم.باشر بالاست انة ب  د من الوسطاءيمكن للمؤسسة ال ولية أن تص ر بشكل غير م -6

  .بين الاستثمار الأج بي المباشر وغير المباشر ح د ب قة الفرق  -7

 والاستثمارات الأج بية المباشرة.الاتفاقيات الت اق ية ح د الفرق بين  -8

ما الذي يفسر انتقال ال ولة صاحبة الاختراع من وض ية الإنتاج والتص ير ا ى وض ية الاستيراد  -9

 والاستهلاك؟ 

 

 النموذج الثالث

 اشرح ال لاقة بين كل من التسويق ال و   والتمويل ال و  . -1

 التسويق المحل  والتسويق ال و  . ح الفرق بينوضِّ  -2

 نب التي يجب دراستها ف  إطار دراسة البيئة الاقتصادية؟ ما ه  الجوا -3

هل من الاحسن اتباع استراتيجية التكييف أم استراتيجية الت ميط ف  المزيج التسويقي  -4

 ال و  ؟

 ق م أمثلة مي انية عن أشكال الاتفاقيات الت اق ية. -5

ي بين الاستثمار المملوك بالكامل والشراكة، ما ه  مزايا وعيو  يت وع الاستثمار الأج ب -6

 كل نوع منهما؟

توج  ع ة استراتيجيات لل لامة التجارية ع   التسويق دوليا، ق م توضيحا لهذه  -7

 الاستراتيجيات.

 النموذج الرابع

 ح د علاقة مفهوم التسويق ال و   بمفهوم الأعمال ال ولية ومفهوم التجارة ال ولية. -1

 قوم التسويق ال و   على ع د من المبادئ، أذكرها.ي -2

 ق م شرحا لأب اد الم تج ال و   من حيث: الجودة، التمييز، الت بئة والتغليف. -3

 ق م توضيحا لكيفية دراسة وانتقاء الأسواق ال ولية. -4

 تح ث عن أهم الجوانب القانونية المت لقة بالتسويق دوليا. -5

 و   والبيئة الثقافية، اشرح ذلك من خلال أمثلة يوج  تأثير متبادل بين التسويق ال -6

 مي انية.

 أذكر أهم المخاطر السياسية والاقتصادية التي تواجهها الشركات ال املة دوليا. -7
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 النموذج الخامس

 أبرز أهمية التسويق ال و   ومراحل تطوره. -1

 الأج بية.ال خول ا ى الأسواق  أشكالأذكر  -2

  اسب ل خول الأسواق ال ولية؟ على أي أساس يتم اختيار الشكل الم -3

 فيم تتمثل ال وامل التي أدت ا ى ضرورة اعتماد م ظومة م لوماتية للتسويق ال و  ؟ -4

 تؤثر على الترويج ال و  ؟أذكر ال وامل التي  -5

 فيم تتمثل ع اصر نظام الم لومات التسويقية ال ولية؟ -6

 فيم تتمثل مكونات نظام الم لومات التسويقية ال ولية؟  -7

 

 موذج السادسالن

 أذكر أنواع البيئة التسويقية اللازم الاهتمام ب راستها ف  إطار التسويق ال و  ؟  -1

ما ه  أهم الجوانب التي يتم التركيز على دراستها ضمن البيئة الت افسية والبيئة  -2

 التك ولوجية؟

 ها؟ما ه  مصادر البيانات اللازمة لممارسة التسويق ال و  ، وماه  تح يات الحصول علي  -3

 كيف يمكن ت ظيم نشاط الإعلان ال و  ؟ -4

 ح د أنواع رجال البيع ف  الأسواق ال ولية. -5

أذكر برامج ال لاقات ال امة التي من شأنها أن رسم صورة حس ة عن الشركات ال ولية   -6

 ف  ال ول المضيفة؟

 كيف يتم تح ي  الس ر دوليا؟ -7

 واق ال ولية؟كيف يتم التوزيع المباشر والتوزيع غير المباشر ف  الأس -8
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 النموذج السابع

 :    أمام الإجابة الصحيحة  x ضع الإشارة

 لدراسة البيئة الاقتصادية للدولة الأجنبية  المستهدفة يتعين معرفة  :   01

القوانين  والاتفاقيات   متوسط ال خل الفردي هيكل التصنيع فيها   

 ال ولية 

 

  لا ش يء مما سبق  سبق   كل ما الم تق ات ال ينية واللغة    

من أهداف التسويق الدولي نجد هدف زيادة المبيعات والأرباح، وهذا الهدف يمكن تحقيقه من  02

 خلال : 

التوجه نحو أسواق ذات  

 م  ل نمو اقتصادي مرتفع

التخلص من الم افسة 

 المحلية

الاستفادة من تكاليف  

 الإنتاج الم خفضة ف  الخارج

 

واق ذات التوجه نحو أس 

 م  ل نمو سكاني م خفض

  لا ش يء مما سبق   كل ما سبق 

 المشاركة في المعارض التجارية الدولية يشير الى مستوى : 03

رض ي التسويق ال و   المتكامل    التسويق الفاعل  التسويق ال  

  لا ش يء مما سبق  التسويق الف ال التسويق ال المي 

 سويق المحلي من حيث اختلاف مكان الممارسة ، وهذا يؤدي الى يختلف التسويق الدولي عن الت 04

اختلاف السياسات  

 التسويقية 

  ت ق  البيئة التسويقية    ص وبة الت ميط 

  لا ش يء مما سبق   كل ما سبق  وضوح البيئة التسويقية 

مة من سمات الفرضية القائلة بإمكانية اطلاق المنتج في أسواق عدة دول في آن واحد ، هي س 05

 مرحلة :  

التغلب على ال وائق  

 الجمركية 

  عالمية التجارة  مفهوم السوق ال المي 

  لا ش يء مما سبق   كل ما سبق  التسويق الالكتروني 

 برزت الحاجة الى نظام المعلومات التسويقية الدولية نتيجة:  06

  اق الم افسةاتساع نط  وجود متغيرات ج ي ة  الت امل مع بيئات ج ي ة  

الثقافة المحلية = الثقافة  

 الأج بية

  لا ش يء مما سبق   كل ما سبق

يمكن للمؤسسة أن تختار استراتيجية التمدد أو التقلص ، وذلك عندما تكون في مرحلة اتخاذ   07

 قرار بخصوص : 

اختيار طريقة  الت ويل  

 ال خول 

تح ي  المزيج التسويقي  

 ال و  

 

  لا ش يء مما سبق   كل ما سبق  اق الأج بيةاختيار الأسو  

 التصدير المباشر يكون في حالة اعتماد :  08

  قسم التص ير  وكيل تص ير محل   تاجر تص ير محل   
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  لا ش يء مما سبق  كل ما سبق  الم ظمة الت اونية 

 أما التصدير غير المباشر فيكون في حالة اعتماد :  09

وكيل أج بي   م التص يرقس فرع البيع ال و    

 مستقل عن المؤسسة

 

  لا ش يء مما سبق   كل ما سبق  وكيل أج بي تابع للمؤسسة  

 التراخيص تتعلق ب :  10

ال لامة التجارية   الأصول غير الملموسة  الأصول الملموسة 

 وبراءة الاختراع 

 

  لا ش يء مما سبق   كل ما سبق المباني والتجهيزات 

، منحت شركة كانديا  الفرنسية ) شركة الحليب( حق استخدام اسم علامتها التجارية 2001عام  11

 لشركة  تشين لي الجزائرية ، يمثل هذا : 

  عق  تصنيع   عق  شراكة  عق  ترخيص 

  لا ش يء مما سبق   كل ما سبق  استثمار أج بي مباشر  

ر إلى غاية الانتهاء من الاشغال،  وقامت قامت شركة فرنسية  بالإشراف على انجاز ميترو الجزائ 12

 كذلك بتدريب العمال الجزائريين على كيفية تشغيله ، يمثل هذا : 

  استثمار أج بي مباشر   عق  تسليم المفتاح  عق  إدارة  

  لا ش يء مما سبق   شراكة عق  تصنيع  

 ف  رأسمال المشروع  : ف  حالة كانت نسبة المساهمة  غير مباشريكون الاستثمار الأج بي  13

  % 30أقل من   %40أقل من  % 50أقل من  

  %05أقل من    %10أقل من  %20أقل من  

أنشأت شركة لافارج الفرنسية مصنعا في حمام الضلعة )الجزائر( لإنتاج وتسويق الاسمنت،  14

 ـ: مملوكا لها بالكامل، نسمي هذا الشكل من أشكال الدخول الى السوق الأجنبية بـ

  استثمار أج بي غير مباشر  استثمار أج بي مباشر  عق  تصنيع  

  لا ش يء مما سبق   تحالف استراتيج  تراخيص 

 أبرمت شركة تويوتا اليابانية عقد تعاون مع شركة جنرال موترز الأمريكية ، نسمي ذلك ب:  15

  عق  تصنيع   تحالف استراتيج  شراكة  

  لا ش يء مما سبق  بقكل ما س مشاريع مشتركة  

عندما تبحث المؤسسة الدولية عن تخفيض تكلفة المنتجات المسوقة دوليا ، ننصحها باتباع  16

 استراتيجية : 

  تكييف الاتصال  تكييف الم تج  الامت اد المباشر  

  لا ش يء مما سبق   التكييف المزدوج  ابتكار الم تج  

 الدولي للمنتجات نجد : من العوامل المؤثرة على التسعير  17

  طبي ة الطلب  خصائص السل ة  خصائص البل  المضيف  

  لا ش يء مما سبق   أه اف الشركة الأم   كلفة المزيج التسويقي  



 .... د/ فتيحة ديلمي التسويق الدولي .... السنة الثالثة تخصص: تسويق محاضرات في مقياس
 

 
129 

قامت شركة كوكا كولا بالتبرع ببناء مستشفيات ومدارس في الهند ، يدخل هذا النشاط في   18

 اطار:  

  ال لاقات ال امة ال ولية   ص ي ال و   البيع الشخ الإعلان ال و    

  لا ش يء مما سبق   النشر ال و    تنشيط المبي ات ال ولية  
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