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 ولـل الأالفص

 التســويق الــدولي

 تعريفه، مراحل تطوره، وظائفه، أهدافه( )
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 الأول الفصـل

 الــدولي التســويق

 (أهدافه وظائفه، تطوره، مراحل تعريفه،) 

 تعريف التسويق الدوليأولًا: 

كافة  هو النشاط الذي يمارس عبر الحدود المحلية إلى الحدود الخارجية مخترقا  و     

والقانونية  السياسيةمثل القيود الاقتصادية و  ؛ية في الأسواق الجديدةئالحواجز والعوامل البي

 .المختلفة بالإضافة إلى عامل المنافسة والخبرة التسويقية في الأسواق الخارجية

 تطور نشاط التسويق الدوليثانياً: 

 :وهي ؛مراحل حتى وصل إلى حالته الراهنةد من المر التسويق الدولي بعد   

  :ـ مرحلة التبادل التجاري1

م  0691ات حتى عام لأجنبية خلال الخمسينا الشركات اوهي المرحلة التي بدأت فيه    

وتوفير الوسائل  ،بتشجيع التبادل التجاري بين الدول عن طريق تخفيض الرسوم الجمركية

 .المتعددة لتسهيل انتقال السلع والخدمات عبر الحدود الدولية

  :ـ مرحلة التجمعات الاقتصادية2

حيث  ،عدة مناطق من العالم تميزت هذه المرحلة بظهور التجمعات الاقتصادية في    

من أهم ، و زيادة حجم السوق وزيادة نمو الأعمال لساهمت في تحقيق مزايا عدة مث
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السوق الأوربية المشتركة والتجمع الاقتصادي بين دول أمريكا  :التجمعات الاقتصادية

 الشمالية )النافتا(.

 ـ مرحلة ظهور الشركات الصغيرة: 3

نشطت التجارة إذ ، الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجم تميزت هذه المرحلة بظهور    

مع بداية الثمانينات واستطاعت هذه الشركات النفاذ إلى الأسواق الخارجية مع تحقيق 

 أرباح أفضل من تلك التي تحققها الشركات الكبيرة.

 :ـ مرحلة السوق العالمي ) شبه المنافسة(4

وتقارب من قبل الدول، لخدمات وا على السلع الطلبسمات تقارب مع بدأت     

الخصائص الثقافية والاجتماعية، الأمر الذي ساهم في تضييق الفجوة الاستهلاكية بين 

أصبحت المنتجات والخدمات متقاربة في تكوينها واتسمت بالطابع الدولي إذ عات، المجتم

 .بعد أن كانت تتسم بالطابع المحلي

  :ـ مرحلة التجارة الدولية5

 General Agreement for بـ ع ظهور اتفاقية التجارة الدولية والمعروفةبدأت م     

Tariff& Trade (GATT)  دون قيود من الدول  الدولية تهدف إلى النفاذ إلى الأسواق التي

 المضيفة. 
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  :ـ مرحلة التجارة الالكترونية 6

تاح مما أ ،نترنتوشبكة الاة الثانية انتشر استخدام نظم المعلومات مع بداية الألفي      

 .صفة العالمية أو الدوليةاكتساب  نشاط التسويقلفرصة ال

 وظائف التسويق الدوليثالثاً: 

 :التي تهدف إلى الوصول للأسواق الدولية الوظائفيقوم نشاط التسويق الدولي بالعديد من 

 التنبؤ بالأسواق المستقبلية دراسة الأسواق الدولية الحالية و ـ 0

ير المنتجات المرغوبة والمطلوبة من قبل المستهلك أو المستثمر في ـ تخطيط وتطو 2

 .الأسواق الخارجية

 .توزيع السلع والخدمات من خلال قنوات التوزيع الملائمة في الأسواق الخارجية ـ3 

 .ـ الترويج للمنتجات وكيفية الحصول عليها من المصدر أو وكيله في الأسواق الأجنبية4

 ر المختلفة والتي تهدف إلى تحقيق عوائد مالية مناسبة للاستثمارات.ـ تحديد طرق التسعي5

ـ تقديم الخدمات الفنية وغير الفنية قبل أو بعد الشراء للتأكد من مدى رضاء العملاء 9

 .واستمرار تعاملهم مع الشركة

ية المتاحة في الأسواق ـ الاتصال بالأسواق الدولية باستخدام جميع الوسائل التقن7

 .يةالخارج
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إلا أن نشاط التسويق  وعلى الرغم من قيام التسويق المحلي بنفس الوظائف المذكورة 

الدولي يحتم ضرورة التطبيق لهذه الوظائف بأساليب مختلفة باختلاف ثقافة وبيئة الأسواق 

 .مستهدفة من إدارة التسويق الدوليالخارجية ال

  أهداف التسويق الدوليرابعاً: 

يهدف إلى الاستفادة كما  ،ى تحقيق الوصول إلى العميل أو السوقإل التسويق يهدف    

وعلى ضوء  ،من الفرص التسويقية المتاحة في الأسواق الدولية والنمو في مجال الصناعة

 يلي: ما ب أهداف التسويق الدولي ذلك يمكن تحديد

  :ـ الاستفادة من الموارد1

الية أو البشرية مثل الموارد الم)و الشركة مستغلة في المنشأة أ لوجود موارد غير نتيجة      

لشركات أن تستغل أمام افإن التسويق الدولي يتيح الفرصة  وغيرها( لاتالآأو المعدات و 

 هذه القدرات الإنتاجية في زيادة حجم الإنتاج وتحقيق التوفير لتخفيض التكاليف.

 :ـ الزيادة في حجم المبيعات2

نشاط التسويق والقيام بتوزيع منتجاتها في أسواق لية من خلال ممارسة الشركات الدول    

ويساهم ذلك في ثبات حجم  ،متعددة فإنها تضمن بذلك تصريف كميات معينة من المنتج

 المبيعات والقدرة على المحافظة على استقرار الطلب.
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  :ـ الربح والنمو3

في  التجارية سواء تسعى الشركات إلى تحقيق أهداف الربح والنمو من وراء عملياتها    

وتمارس الشركات نشاط التسويق الدولي باعتباره الطريق  ،الأسواق المحلية أو الخارجية

إلى الوصول للأسواق الخارجية وتوسع فرص الاستثمار أو العمل داخل تلك الأسواق 

 الخارجية.

 :ـ زيادة دورة حياة المنتج4

نة للمنتجات المحلية في الاستمرار تساهم الأسواق الجديدة في إتاحة أكبر فرصة ممك   

وينعكس ذلك على دورة حياة المنتج حيث يساهم في زيادة بقاء السلع  ،القبولفي 

في الأسواق والخدمات في الأسواق الجديدة أطول فترة ممكنة قد تزيد عن فترة بقاء السلع 

 .ليةالداخ

 ـ اكتساب الخبرة التسويقية: 5

نشطة التي تتيح الفرصة للعاملين لاكتساب من الأ يعتبر نشاط التسويق الدولي    

بالأسواق الخارجية والتعرف  ال التصدير والاستيراد والاحتكاكالخبرات الخارجية في مج

 .لى كيفية التعامل مع تلك الأسواقع
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 التسويق الدولي والأنشطة الخارجيةخامساً: 

 و:فه ؛الخارجية جوانبالدولي بالعديد من اليرتبط التسويق  

بالبيئة الخارجية والتي تشتمل على العديد من العوامل والمتغيرات الاقتصادية  يرتبط .0

 .اعية والثقافية والسياسية وغيرهاوالاجتم

لمتعددة والمتباينة يرتبط بالأسواق الخارجية التي يتواجد بها المستهلكون بثقافتهم ا  .2

 .ي تلك الأسواقوالتي تؤثر في كثير من الأحيان في سلوكيات المستهلكين ف

ة باختلاف طبيعة الأنظم ةيرتبط بأساليب الترويج والتوزيع والتسعير المختلف .3

 .والقوانين في الأسواق الخارجية

يرتبط بالعميل الخارجي والذي يتواجد في أسواق خارجية مختلفة عن الأسواق  .4

 .لخصائص والاتجاهات والاحتياجاتالداخلية في ا

 التسويق المحلي والتسويق الدوليبين  نقاط الاختلاف ساً:ساد

 يمكن ايجاز أهم نقاط الاختلاف بين التسويق المحلي والتسويق الدولي؛ كما يلي:

 التسويق الدولي التسويق المحلي نقطة الاختلاف

 تعريف التسويق

مجموعة الأنشطة التي تهدف 
إلى تدفق السلع والخدمات من 
المنتج المحلي إلى المستهلك 

 لأسواق المحليةالذي يقع في ا

مجموعة الأنشطة التي تهدف 
إلى تدفق السلع والخدمات من 
المنتج المحلي إلى المستهلك 
الخارجي على أساس خطة 

استراتيجية تسويقية معينة بطريقة 
 تتلاءم مع الأسواق الخارجية
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 المزيج التسويقي
 يمكن السيطرة عليها محليا  

بقرارات من قبل المشروع وفق 
 فنيةالمتغيرات ال

لا يمكن السيطرة عليها بنفس 
المرونة والقوة بسبب الظروف 

 البيئية الخارجية

 نظام التوزيع
يكون التوزيع داخل حدود الدولة 
الواحدة ويتم الاتصال بالعميل 

 عن طريق تجار التجزئة

تسويق السلع والخدمات من 
المنتج إلى المستهلك يكون بين 

  بلدين
يع ويتم التوز  ،أو أكثر من بلد

عادة عن طريق الوكلاء في 
الأسواق الخاصة أو عن طريق 
 .الترخيص أو الاستثمار المباشر

 الترويج
طبيعة وسائل الترويج تحدد ضوء 

 الأنظمة والقوانين المحلية

ة طبيعة وسائل الترويج متنوع
حيث يمكن أن تختلف من قطر 

 خرلآ

 الأسعار
تحدد الأسعار وفق المعطيات 

متعارف في  المحلية أو كما هو
 الأسواق المحلية

الأسعار وفق الأوضاع  دتحد
الاقتصادية السائدة في كل قطر 
حسب القوة الشرائية والوضع 

 الاقتصادي

 السلعة
إنتاج المنتجات بمواصفات  تمي

 محلية

يتوجب إنتاج المنتجات 
بمواصفات دولية بصورة تتلاءم 
مع كل سوق بصورة مختلفة في 

 أغلب الأحيان

 متاحةالفرص ال
الفرص المتاحة محصورة على 

 الأسواق المحلية

الفرص المتاحة كثيرة بشكل يفوق 
الفرص في الأسواق المحلية إلى 
 الفرص في الأسواق الخارجية
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 المخاطرة

يواجه المشروع قليلة حيث 
ومشكلات بسيطة محلية  ظروف

في  ةالموجودتلك ليس بحجم 
 التسويق الدولي

 روفا  كبيرة حيث يواجه المشروع ظ
تختلف عن تلك الخاصة 

بالتسويق المحلي بسبب التباعد 
 الجغرافي

العلاقة مع 
 الإدارة الدولية

ليس هناك علاقة مع الإدارة 
 الدولية

من إدارة  أساسيا   يعد جزءا  
 الأعمال الدولية

التكتلات 
 الاقتصادية

ليس لها تأثير في ممارسة نشاط 
 التسويق المحلي

ق من وينشاط التس فيلها تأثير 
 فيحيث تأثير تلك التكتلات 

 الأسواق الدولية

 الثقافة والمجتمع
لا يوجد اختلاف كبير في 

 الثقافات

 فيتؤثر الثقافات الخارجية 
أسلوب النشاط التسويقي وطبيعة 

 التعامل مع الأسواق
    

 التسويق الدولي والمزيج التسويقي الدوليسابعاً: 

، لتسويق المحلي أو التسويق الدوليا سواء في واحدةالتسويق  وأسس مبادئ إن    

 .يرات البيئية الخارجية والداخليةوبالتالي فإن الأمر يتركز حول الظروف والمتغ

الإنتاج والترويج والتسعير والتوزيع كلها تتصف  :يفالعناصر الأربعة في المزيج التسويق

للمتغيرات البيئية  لمشروع وفقا  بقرارات من قبل ا بأنها متغيرات يمكن السيطرة عليها محليا  

ي كما هي قد لا تتوافر هذه السيطرة بنفس المرونة والقوة على نطاق دولولكن . المحلية

 .عليها في النطاق المحلي
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 التسويق الدولي والأعمال الدولية ثامناً: 

 Internationalمن إدارة الأعمال الدولية  أساسيا   يعتبر التسويق الدولي جزءا      

Business  الإدارية عبر الحدود الدوليةوالتي تعرف بأنها تلك الأنشطة. 

تضم جميع المجالات المتعلقة بالأنشطة مثل المالية والدولية والقانون الدولي  فهي 

 :وهذا يعني أنوغيرها،  الاقتصاد الدولي والتسويق الدوليو 

لسائدة في هذا الإطار التسويق الدولي مرتبط بمختلف المفاهيم الإدارية والنظريات ا .0

التجارة الدولية والتجارة الالكترونية والتي لها علاقة مباشرة و  كنظرية التجارة الحرة

 .طته المختلفة السائدة في الأسواقبمفهوم التسويق الدولي وأنش

يقوم على إنجاز التسويق الدولي يرتبط بنشاط الاستيراد والتصدير بحكم أنه   .2

 .ت الذي قد لا يرتبط البلد بالآخروالمستورد في الوق المصدر الأنشطة بين بلدي

 التسويق الدولي والتجارة الدوليةتاسعاً: 

 من أكثرو أ اثنين عدد في منتجاتها بتسويق المنشأة تقوم عندما الدولي التسويق يظهر    

، محليا   تسويقها طريقة بنفس دوليا   تطبيقها يمكن التسويق أساسيات أن ويلاحظ ،الدول

 .متكامل تسويقي برنامج تصميم يتطلب الخارجي والسوق المحلي السوق من كلو 

 :الأسباب من للعديد الدولية التجارة مجال في الدخول إلى تلجأ أن للشركة ويمكن
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 :الأجنبية الأسواق في المرتقب الطلب -1

 من العريضة التشكيلة على الطلب تنمية في يساعد الأجنبية الأسواق دخولإن     

 من أكثر تملك ماكدونالد شركة المثال سبيل على بالعالم المتقدمة الدول في تجاتالمن

 .المتحدة الولايات خارج دولة 73 في متجر 4711

 :المحلية الأسواق تشبع -2

 التسويق رجال يدفع بالأسعار المحلية والمنافسة بالمنتجات المحلية الأسواق تشبع ازدياد     

 .الأجنبية للأسواق

 :تفضيليةال الميزة -3

 فإن تنافسية ميزة يعطيها بما مواردها بتوافر متعلقة نسبية بمزايا الدول بعض تتمتع    

 التفوق في الآسيوية الدول لكوكذ الماس تصنيع في أفريقيا جنوب تفوق يفسر هذا

 .يدويا   تجميعها يتم التي بالمنتجات

 :التكنولوجية الميزة -4

 على التكنولوجية الميزة تطوير في يساهم واحدة دولة في لصناعة الحكومة تشجيع إن     

 الآلية الحاسبات تصنيع على سيطرت– المتحدة الولايات فإن المثال سبيل على الدول باقي

IBM. شركة مثل الشركات بواسطة المتطورة التكنولوجيا بسبب السنوات من للعديد
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 ـل الثانيالفص

 بيئة التســويق الــدولي
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 الفصـل الثاني

 بيئة التســويق الــدولي

 بيئة التسويق الدوليوتعريف مفهوم أولًا: 

الشركات المحلية المناخ العام الذي يواجه  يمكن تعريف بيئة التسويق الدولي بأنها    

 .ويق والبيع في الأسواق الخارجيةها بنشاط التسمالمصدرة عند قيا

ية داخل :تواجه نوعين من التحدياتفإنها  المنشآت المحلية بنشاط التسويق الدوليعند قيام 

مجموعة من  همرور المنتجات المحلية والخدمات من الداخل إلى الخارج يواجهو  ،وخارجية

 .يةئالتي يمكن تسميتها بالعوامل البيالقوى أو العوامل 

ن  ق الدولية نجاح الشركات في إنجاز أعمالها سواء في الأسواق المحلية أو في الأسواوا 

وامل البيئة المحيطة بها حيث أن تلك في التكيف مع ع تلك الشركاتيعتمد على قدرة 

 .ها كنظامر البيئة تؤثر على بقائها واستمرا
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 انياً: عناصر بيئة تسويق الدوليث

 البيئة الاقتصادية: .1

في بعض المجتمعات  ا مرتفعةحيث نجده ؛التطور الاقتصادي بين الدولدرجة تباين ت    

ر في تطو  ذلك ساهم صناعيا   دما  كلما كان المجتمع متقف ،في مجتمعات أخرى منخفضةو 

 .ادة الخدمات والاتجاه نحو الجودةالمنتجات وزي

ساهم في تنمية والتطور الاقتصادي يتبعه تطور في الطلب على السلع والخدمات وي    

من أشكال الفرص التسويقية  فالعامل الاقتصادي قد يمثل شكلا   إذا   ،الطلب بصورة كبيرة

 تسويقي في هذه البيئة الدولية له تأثيرهتالي فإن إدارة النشاط الوبال ،للمنظمات أو العكس

 .كاتالاقتصادي الايجابي أو السلبي وينعكس ذلك على مستوى أداء الشر 

في نجاح مراحل التسويق الدولي  هاما   دورا   تؤدي الظروف الاقتصادية للأسواق الخارجيةف

 .يةلتسويقي المناسب للأسواق الدولوفي تكوين المزيج ا

  :؛ وهيمن العناصر الأساسية عددا   يةدظروف الاقتصاالتتضمن إذ 

  :ـ حجم السوق1

لابد أن تقوم إدارة التسويق الدولي بتحديد الأسواق الخارجية التي ترغب تسويق منتجاتها   

من حيث عدد  وفي نفس الوقت لابد من تحديد حجم تلك الأسواق ،أو خدماتها فيها

 .مين وحجم التبادل التجاري وغيرها من المعلوماتهالمنتجات وعدد المسا
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  :ـ مستوى الدخل 2

نوع السلع والخدمات  حديدالمقياس الرئيسي في تالدخل على المستوى الدولي  ديع    

ومن المؤكد أنه لا يكفي أن يكون في السوق كثافة سكانية كبيرة  .المستهلكة في تلك الدول

 .لشراءمالم يكن هناك دخل كاف لعملية ا

  :ـ كثافة وتوزيع السكان3

ن كثافة  ،السكان هم المستهلكون في المجتمع وهم الذين يشكلون السوق بحد ذاتها     وا 

، ونوعية وعددها ،نوعية الأسواق ىعلبأي شكل من الأشكال نعكس وتوزيع السكان ست

  .المنتجات المعروضة بها

 م ذات صلة ببيئة التسويق الدوليةمفاهيثالثاً: 

 دخل ضمن مفهوم بيئة التسويق مجموعة من المفاهيم الأساسية يمكن عرضها كما يلي:ي

  :تكتلات الاقتصاديةال  .1

أصبح التكامل الاقتصادي الدولي السمة المميزة للاقتصاد الدولي في العصر الحديث،     

 فلم يعد بإمكان البشر العيش في حدود رقعة ضيقة من الأرض، ولم تعد أي دولة تستطيع

نما أصبح الإنسان والدولة كلاهما مرتبطين بأحداث  أن تعيش بمعزل عن الدول الأخرى، وا 

العالم السياسية والاقتصادية والاجتماعية، ويأتي التكامل الاقتصادي عادة من خلال 

تنسيق عوامل الإنتاج الاقتصادي ضمن رقعة جغرافية تتعدى الحدود السياسية للدولة، 

الدول إلى منظمة  ق هذا التنسيق هو التكتل الاقتصادي أي انضماملتحقيوالسبيل الوحيد 
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اقتصادية تعمل على تخفيف العقبات التي تعترض سبيل تدفق التجارة الدولية وصولا  إلى 

تحرير التجارة بين الكتلة الاقتصادية الواحدة، لأن التكامل الاقتصادي لا يتحقق إلا 

لتي تختلف فيما بينها في الإنتاج الاقتصادي، وعليه بتحرير التبادل التجاري بين المناطق ا

فإن التجارة الدولية تحتاج إلى نوع من التكامل بين النظم التجارية المختلفة بين الدول 

 المشتركة في التكتل الاقتصادي.

قيام التكامل الاقتصادي بين الدول ذات الأنظمة الاقتصادية المتشابهة أو بين الدول ذات و 

 قتصادية والسياسية المتشابهة ينتج عنه ما يلي: الظروف الا

قيام التجارة بين الدول المختلفة داخل نطاق التكتل الاقتصادي في ظل الاستخدام  -0

 الكامل لموارد الثروة واليد العاملة.

 إزالة العقبات التي تحد من تدفق التجارة الدولية من مكان لآخر. -2

صلاح ميزان اتخاذ الإجراءات المالية التي  -3 تسمح بتبادل العملات النقدية المختلفة، وا 

 المدفوعات، وتسهيل انتقال رؤوس الأموال واليد العاملة.

تحسين وتطوير وسائل النقل وطرق المواصلات المختلفة بين مناطق الإنتاج ومناطق  -4

 الاستهلاك.

فنون الإنتاج بين تطوير المنتجات ووسائل الإنتاج من خلال تبادل الآراء والأفكار و  -5

 الدول.
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وتهدف الدول من وراء الانضمام إلى التكتل الاقتصادي الحصول على مجموعة متنوعة 

 من الفوائد الاقتصادية من أهمها:

يجاد الأسواق  .0 ضمان الحصول على المواد الأولية بشكل دائم وبأسعار معقولة، وا 

ج وخفض تكاليفه وتحسين الواسعة لتصريف المنتجات، مما يؤدي إلى زيادة الإنتا

   نوعيته.

 إيجاد التخصص في الإنتاج، مما يؤدي إلى نشوء التقسيم الدولي للعمل ويعززه. .2

 زيادة دخل السكان وزيادة قدرتهم الشرائية، مما يكفل رفع مستواهم المعاشي. .3

ذلك صادي و ولكن هذه الفوائد لا تأتي متساوية لجميع الدول المشتركة في التكتل الاقت

 : تبعاً للعوامل التالية

درجة التكامل الاقتصادي، أي درجة اختلاف السلع نوعا  وكما  بين دول المجموعة  .0

الاقتصادية الواحدة، ودرجة اختلاف المعروض من السلع ووسائل الإنتاج، مما يساعد 

 على زيادة التكامل الاقتصادي في مختلف المجالات الاقتصادية.

ضاء وعددها، حيث يؤثر عدد الدول الأعضاء وأحجامها على التكامل حجم الدول الأع .2

الاقتصادي والفوائد المرجوة منه، فكلما زاد عدد الدول المشاركة فيه ساعد ذلك على زيادة 

 حجم التبادل التجاري، لا سيما إذا كانت الدول كثيرة وذات اقتصاديات صغيرة.
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السلع والبضائع وتقليل تكاليف النقل، فكلما  الموقع الجغرافي الذي يتحكم بسهولة نقل .3

كانت دول الكتلة الاقتصادية متصلة وقريبة من بعضها ساعد ذلك على سهولة ربطها 

 .بخطوط النقل المختلفة، مما يؤدي إلى سهولة النقل وانخفاض التكاليف

اخلة في أمام الدول غير الد بالرغم من أن التكتلات الاقتصادية بين الدول تشكل عائقا  و 

إلا أننا نلاحظ أن التكتلات  ،اتفاقيات مشتركة وأمام فكرة منظمة التجارة العالمية

 :لها مجموعة من المزايا الاقتصادية

تساعد الدول المشتركة في اتفاقيات اقتصادية في توسيع نطاق أسواقها أم السلع التي  .0

لة في التجمع بحيث يزداد حجم السوق بزيادة عدد الدول الداخ ،تقوم بإنتاجها

 أمامها. زيادة الفرص التسويقية؛ وبالتالي الاقتصادي

صغيرة الحجم بحيث تصبح من ضمن الأسواق نطاق السوق المحلي للدول  توسيع .2

 .الكبيرة وتكتسب أبعاد جديدة

 تحسين شروط التبادل التجاري  .3

  :( WOT)منظمة التجارة العالمية  .2

 مبدأ تبني في الأعظم الفضل 01 القرن في مالي الرأس الاقتصادي للفكر كان لقد    

 عن الصادر الإنسان لحقوق العالمي الإعلان ضمن إقراره نحو والسعي التجارية الحرية

 الهادفة العامة الحقوق أهم أحد باعتباره 01/02/0641 في المتحدة للأمم العامة الجمعية

 .للشعوب المعيشية الرفاهية تحقيق إلى
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 محاولات تعددت عمليا   المبدأ هذا تجسيد سبيل وفي أنه لصددا هذا في والملاحظ    

 أنشئ حيث ،21 القرن في تم ما المحاولات هذه أقوى من وكان الدولية التجارة تحرير

( GATT) والتجارة للتعريفات العامة الاتفاقية شكل أخذ الأطراف متعدد دوليا   تجاريا   نظاما  

 للنظام الثالث الضلع اكتمل وبذلك( WTO) للتجارة العالمية المنظمة بعد فيما محله لتحل

 .الجديد العالمي الاقتصادي

 المتقدمة الدول كافة على المدى بعيدة تأثيرات من الجديد النظام هذا عن سينجم لما ونظرا

 من للاستفادة فرصا   العالم لدول العالمية التجارة منظمة أتاحت سواء، حد على والنامية

 والبحث الناشئة المحلية الصناعات كفاءة من للرفع الخارج في تخدمةالمس التقنيات أحدث

 في الكفاءة على يعتمد دولي تنافسي وضع خلق وكذا لاستيعابها، واسعة أسواق عن

 المتواصل الإنتاج وزيادة لها الأمثل الاستخدام إلى يؤدي بما الاقتصادية الموارد تخصيص

 بتحقيق الكفيلة الوسائل ودعم وحمايتها البيئة على الحفاظ مع والخدمات السلع في والتجارة

 عن فضلا   الحقيقي، الدخل نمو معدلات زيادة خلال من المعيشية المستويات ورفع ذلك

 .الأخرى الأهداف من العديد

 إلى للانضمام ملف تقديم العالم في دولة ةأي على الضروري من بات الإمتيازات هذه وأمام

 والاقتصادي السياسي التأهيل إعادة إجراءات اتخاذ نحو والسعي العالمية التجارة منظمة

 معه يستوجب الذي الأمر المنظمة، ميثاق بنود تقتضيه ما وفق القانوني وكذا والاجتماعي

 والقوانين النظم لتكييف الميثاق هذا تضمنها التي المختلفة القانونية الأحكام معرفة ضرورة

 .وفقها
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 العالمية: التجارة تعريف منظمة (1)

 شخصية ذات النشاط عالمية اقتصادية منظمة:» أنها على العالمية التجارة منظمة عرفت

 إدارة على الجديد العالمي الاقتصادي النظام منظومة ضمن تعمل مستقلة، قانونية

قامة  وزيادة الدولية التجارة تحرير مجال في وتقويته الدولي التجاري النظام دعائم وا 

 النقد صندوق مع المساواة قدم على وتقف العالمي، الاقتصادي والنشاط الدولي التبادل

 على المؤثرة الدولية الاقتصادية السياسات وتوجيه رسم في الدولي والبنك الدولي

 الاقتصادي للنظام وأفضل كفاءة أكثر إدارة إلى للوصول العالم، في المختلفة الأطراف

 «العالمي

 يناير أول في المنشأ التنظيمي الإطار ذلك: أنها ىعل المنظمة عرفت أخرى وبصياغة

 ما المنعقدة أرجواي جولة عنها أسفرت التي الاتفاقيات جميع على يحتوي والذي 0665

 المكونين الأفراد شخصية عن مستقلة قانونية شخصية ذات وهي 0663 إلى 0619 بين

 لها.

 العالمية: التجارة منظمة أهداف (2)

 العالمية في الآتي: التجارة ظمةيمكن تلخيص أهداف من

 .الصناعية المنتجات على الثلث من بأكثر الجمركية التعريفات تخفيض -0

 تسويقية توجيهات الزراعية المنتجات في التجارة منح على الأعضاء الدول تشجيع -2

 بغية تعريفات إلى تعريفية غير الحواجز وتحويل الصادرات دعم من الحد خلال من قوية

 .%39بحوالي التعريفات هذه تخفيض ثم المساعدات شفافية من دةالزيا

 .الفكرية الملكية لحقوق فعالة حماية تكفل القانونية الإجراءات من جملة إقرار -3
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 غير لمناطق التنافسي غير التطوير ونشاط الصناعية البحوث في الدعم بنظام الأخذ -4

 .الجديدة البيئية اتالمتطلب وفق تتكيف سوف موجودة لمنشأت أو مميزة

 الحماية فرض مع الإنتاج في الدولية المعايير استخدام على الأعضاء دول تشجيع -5

 .مناسبة تراها مستويات عند والبيئة والنبات والحيوان للإنسان

 .عنه الناجمة والأضرار الإغراق لمكافحة محكمة دولية سياسات تبني -9

 من المحلية الصناعات لحماية الوقائية اءاتالإجر  باتخاذ الأعضاء للدول السماح -7

 .بها أضرارا الأخير هذا ألحق إذا الإستيراد تفاقم التأثيرات

 العقوبات إلى واللجوء التشاور طريق عن التجارة مجال في الدولية المنازعات تسوية -1

 .المتضررة الدول في الإنتهكات من للحد استثناء الانتقامية

 السياسة صنع في وتكامل ترابط خلق بغرض وودز بريتون مؤسسات مع التعاون -6

دارتها العالمية  عن فضلا   الأعضاء، للدول الإقتصادية والتنمية النمو بزيادة يسمح مما وا 

 .الوقت نفس في العالمية اللاتوازنات تصحيح

 :إلى العالمية التجارة منظمة تسعى ذلك عن وفضلا

دارة تنفيذ -0  .إطارها في المبرمة التجارية والاتفاقيات الاتفاقية هذه أعمال وا 

 الأطراف المتعددة التجارية العلاقات بشأن أعضائها بين فيما للتفاوض محفلا   توفير -2

 .الاتفاقية هذه ملحقات في الواردة الاتفاقات تتناولها التي المسائل في

 تسوية تنظم التي والإجراءات بالقواعد المتعلقة التفاهم وثيقة سير على الإشراف -3

 .المنازعات
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 السياسة وضع في التنافس من أكبر قدر تحقيق بغية التجارية السياسة مراجعة -5

 والتعمير للإنشاء الدولي والبنك الدولي النقد صندوق مع للتعاون الاقتصادية

 .لها التابعة والوكالات

 

 

 :العالمية التجارة لمنظمة التاريخي الأصل (3)

 الولايات دعت حين هافانا مؤتمر إلى العالمية التجارة لمنظمة التاريخي الأصل يعود    

 التجارة منظمة إنشاء ضرورة إلى الثانية العالمية الحرب نهاية بعد الأمريكية المتحدة

 في العضوية تملك التي مالية الرأس الدول اقترحت وقد المتحدة، الأمم إطار في  الدولية

 20/00/0647 بين ما الفترة في هافانا في للتجارة دولي مؤتمر عقد المتحدة الأمم هيئة

 أبرز الذي هافانا ميثاق إنشاء المؤتمر هذا عن نتج قد وبالفعل ،24/13/0641 إلى

 المعاملة في المساواة ضرورة إلى ودعى الأعضاء للدول التجارية السياسات نواحي

 الميثاق هذا مواد تاستثن كما التفاوض، خلال من مستوياتها بخفيض والاهتمام الجمركية

 الزراعية بالمنتجات الخاصة السلع في الجمركية القيود تخفيض من الأعضاء دول بعض

 .المدفوعات ميزان عجز وعند الجديدة والصناعات

 الأوضاع إلى الوقت ذلك في الدولي المجتمع نظرة إلى الاستثناءات هذه وترجع

 هذه أجبرت ما إذا المشاكل هذه حدة تزداد لا وحتى النامية الدول تواجهها التي الاقتصادية

 ميثاق أجاز كما بها، التنمية خطط مع تتعارض جمركية تخفيضات تقرير على الدول

 أو محلية صناعة أصاب إذا تعويض رسم بغرض الإغراق مكافحة الأعضاء للدول هافانا
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 والدول اكيةالإشتر  الكتلة دول لتسابق ونتيجة هذا عن فضلا ناشئة، صناعة على سلبا أثر

 هافانا ميثاق قرر منهما، كل جانب إلى النامية الدول واستقطاب استمالة في مالية الرأس

 الحواجز وضع بعدم المتقدمة الدول قبل من النامية الدول اقتصاديات تنمية في المساهمة

 أسعار بتثبيت الميثاق أوصى كما وتكون مبررة حالات في إلا إليها صادراتها على

 .النامية للدول الأساسية السلع من تالصادرا

 الميثاق هذا إخراج سبيل في المبذولة الدولية الجهود ورغم أنه الصدد هذا في والملاحظ

 بنوده في جاء ما تطبيق عن الغنية الدول تراجع بسبب النجاح له يكتب لم أنه إلا وتطبيقه

 .المتحدة الأمم هيئة على بعيدا الدولية بالتجارة تهتم أخرى منظمة لتأسيس تمهيدا

 الاتفاقية مولد عنها أسفر جانبية مفاوضات أجرت جنيف في دولة 23 إجماع تم وعليه

 للسلوك قواعد ينشأ الأطراف متعددة تعاقدا واعتبارها( WTO) والتجارة للتعريفات العامة

 .الدولية التجارة مجال في

 وعدم والمنافسة التجارية الحرية مبادئ لحماية الشديد بالميل التعاقد هذا بنود تميزت وقد

 كما للحماية، المقبولة الوسيلة هي وحدها الجمركية التعريفة واعتبار المعاملة في التمييز

 المفاوضات خلال من يتم أن يجب القيود من الدولية التجارة تحرير أن على الاتفاق ركز

 .المعنية الأطراف بين والتشاور

 في بها العمل ظل بل قانوني، هيكلي تنظيم دون تنفيذال حيز الاتفاقية هذه دخلت وقد

 وصل وقد تقريبا، الزمن من قرن نصف مدى على المتحدة للأمم تابعة لجنة سكرتارية

 :الجات بها اهتمت التي الجوانب أهم من ولعل دولة، 007 لها المنظمين الأعضاء عدد



24 
 

 المسألة هذه في التفاوض مت حيث المتعاقدة، الدول تفرضها التي الجمركية التعريفة -0

 فيها يطلب التي السلع فيها تدرج الأولى قائمتين المنظمة في العضو تقديم خلال من

 السلع فيها فتدرج الثانية أما صادرات، على المفروضة الجمركية الرسوم تخفيف العضو

 إطار في وذلك وارداته على المفروضة الرسوم من جانبا له يخفض أن للعضو يمكن التي

 طرأت إذا له الممنوحة التخفيضات عن العدول فرصة العضو منح مع بالمثل، المعاملة

 .ذلك على تجبره ظروف

 حالة في إلا الحصص نظام وأهمها جمركية غير تعريفات فرض إجازة عدم -2

 في إقليمية اتفاقات تكوين في الأطراف دول بعض دخول عند تتحقق دائمة استثناءات

 لحماية مؤقتة استثناءات أو مشتركة، سوق أو حرة تجارية منطقة أو جمركي اتحاد شكل

 التنمية لتشجيع أو الخارجية النقدية الاحتياطات في عجز وجود أو ناشئة صناعة

 .حرب حالة في الدولة وقوع أو الاقتصادية

 الدول بين تفاوضي إطار في العمل الجات باشرت وغيرها الأهداف هذه تحقيق سبيل وفي

 مفاوضات أو جولات تمنية ذلك عن نجم وقد 0663 غاية إلى 0647 عام منذ الأعضاء

 عن مفاوضات بإجراء الدورة هذه تميزت حيث 0663-0619 أرجواي بجولة سمي آخرها

 .وخدماتية سلعة جوانب لتغطية تفاوضية مجموعة 05 طريق

 منها هامة دولية تطورات شهدت قد أرجواي جولة استغرقتها التي الفترة هذه أن ويلاحظ

 مثل الكبيرة الاقتصادية والتجمعات السوق آليات نحو والاتجاه الاقتصادي التحرير شيوع

بان آسيا، وجنوب شرق منطقة بين التجاري والتنسيق تاالناف وتجمع الأوروبي الاتحاد  هذه وا 

 للمفاوضات الثامنة بالجولة الخاص الوزاري الإعلان 0619 سبتمبر في صدر الظروف
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 سبع لمدة الإعلان هذا أهداف حول التفاوض واستمر أرجواي في ليست بونتاد نةمدي في

 مدينة في عليها التوقيع وتم 05/02/0663 في الختامية الوثيقة إلى التوصل ليتم سنوات

 هذه تضمنته ما أهم ولعل ،05/14/0664 إلى 02 من الفترة خلال المغربية مراكش

 :التالية المجالات شملت أنها عن فضلا   ادليستبونت أهداف على التأكيد هو الوثيقة

 .عالمية تجارية منظمة إنشاء -0

 .السلع في بالتجارة خاصة اتفاقات إبرام -2

 .الخدمات في بالتجارة خاصة اتفاقات إبرام -3

 .الفكرية الملكية حقوق حول اتفاقات إبرام -4

 محل حلت( WTO) تجارةلل العالمية المنظمة أن على التأكيد يمكن القول وصفوة    

 مؤتمر في طرحت قد فكرتها كانت أن بعد( GATT) والتجارة للتعريفات العامة الاتفاقية

 .الثانية العالمية الحرب عقب هافانا

 :في العالمية التجارة ومنظمة( GATT) بين الاختلاف أوجه تلخيص يمكن وعليه

 بصورة تطبق (WTO) دقواع أن حين في مؤقتة بصورة تطبق كانت( GATT) قواعد -0

 .ودائمة شاملة

 في الأعضاء للدول التشريعية المجالس مصادقة إلى تحتاج( GATT) اتفاقية تكن لم -2

 أساسا  ( WTO) اتفاقية يعطي مما ذلك، وجوب على تنص( WTO) اتفاقية أن حين

 .قويا   قانونيا  

 متعاقدة طرافأ بل أعضاء دولا أطرافها يكن ولم معنوية شخصية( GATT) يكن لم -3

 عليها يطلق( WTO)إلى المنظمة الدول أن حين في قانوني، نص مجرد أنها أساس على
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 ينبغي الحالة هذه وفي المعنوية، شخصيتها لها متكاملة منظمة أنها أساس على أعضاء

 .مهامها لمباشرة القانونية الأهلية المنظمة يمنح أن عضو كل على

 مفاوضات تغطي بينما السلع في تعاملال على( GATT) مفاوضات اقتصرت -4

(WTO )الفكرية والملكية والخدمات السلع. 

 تلقائي بشكل يعمل دائم جهاز هو( WTO)إطار في التجارية المنازعات تسوية نظام -5

 الفوري التنفيذ سبل( WTO) توفر كما( GATT) في موجودا كان عما أسرع وبصورة

 .الأعضاء دول بين ةالتجاري المنازعات تسوية جهاز لقرارات

 والخدمات، المنتجات جودة بنظام عرفت والخدمات للسلع مقاييس( WTO)أسست -9

 منظمة أسس اعتماد بعد وذلك المستهلك عن الدفاع وضمان بالجودة الارتقاء هدفها

 .زوالآي باسم المعروفة الدولية المعايير

 :العوامل الثقافية والاجتماعية . 2

يق الدولية بالتأثيرات الاجتماعية والثقافية لدى البلدان التي تعمل تهتم إدارة التسو     

ل في بداخلها وتحاول التكيف مع الاختلافات الاجتماعية والثقافية بين الدول والتي قد تتمث

 .التقاليد أو درجة التعليم أو الديانةاختلاف اللغات أو العادات و 

تسويق الدولي بحيث يعمل على إيجاد واقع والعامل الثقافي يساهم في تحديد هوية نشاط ال

جديد يدفع إدارة التسويق الدولية الحرص على مراعاة هذه العوامل الثقافية عند تقديم 

السلعة والخدمات للعميل في الأسواق الدولية وكذلك الأمر بالنسبة للأنشطة الخاصة 



27 
 

لمستهلكين الذين يشكلون وتؤثر البيئة الثقافية في تصرفات ا .بالترويج والاتصال التسويقي

 .السوق بالإضافة إلى المديرين الذين يخططون وينفذون الرامج التسويقية

 :الثقافة تعريف-2-1

 ،والقيم المكتسبة التي تنتقل إلى الفرد عن طريق العيش في مجتمع معينالسلوك وهي     

ويتناقلونها من جيل  التي يشترك فيها أفراد المجتمعمجموعة المعتقدات والقيم التقليدية أو 

  .خرلآ

  :صائص الثقافةخ-2-2

يتطلب من إدارة التسويق  تتميز الثقافة بثلاثة خصائص سلوكية مكتسبة ومشتركة ومتكاملة

  :عليها عند ممارسة نشاط التسويق الدوليالتعرف 

ويعني ذلك أن الثقافة يمكن أن يكتسبها الإنسان ويتعلمها  ،ـ الثقافة سلوك مكتسب 0

 .ل المحيط الذي يعيش فيه الإنسان راد منذ الطفولة وحتى الحياة الوظيفية من خلاالأف

ويعني ذلك أن أفراد المجتمع يشتركون في خصائص معينة  :ـ الثقافة سلوك مشترك 2

 .تميزهم عن المجتمعات الأخرى التي لها ثقافة مختلفة

لكي تكون منهجا متكاملا  أي مكونات الثقافة تتداخل وتتفاعل ،ـ الثقافة سلوك متكامل3

وعلى سبيل المثال تتكامل الشعوب الإسلامية مع اختلاف اللغات والجنسيات في  ،للحياة

 .تكوين الصورة الحقيقية للفرد المسلم
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  :مكونات الثقافة -2-3

لأهمية مكونات الثقافة في تحديد أسلوب وطريقة ممارسة نشاط التسويق الدولي  نظرا      

بعض مكونات الثقافة في البيئة من منظور تسويقي حيث يساعد ذلك  يمكن أن نستعرض

في الوصول إلى تكوين صورة واضحة عن مكونات الثقافة وأثرها على نشاط التسويق 

 :الدولي

  :اللغة -2-3-1

في الأسواق الخارجية اصر التي تدخل في تركيب الثقافة مسألة اللغة من أهم العن إن

واللغة هي وسيلة نقل الأفكار  .محتويات وطبيعة السوق الدوليوتمثل المرآة التي تعكس 

المعلومات وتمثل وسيلة هامة في الإدارة تتطلب من جميع الإدارات الاهتمام بها وخاصة و 

 .التي تعمل في خارج بيئتها

 :التعليم -2-3-2

ير تقدم درجة التعليم في المجتمع الطريق الأفضل الذي يساعد على تنمية وتطو  تعد    

حيث أنها الوسيلة التي تعمل  ،الأسواق والسبيل إلى تحقيق أهداف إدارة التسويق الدولي

 على تبسيط عملية الاتصالات بين المجتمعات والأفراد.

 :العادات والتقاليد -2-3-3

من المعروف أن العادات هي ما اعتادت عليه الجماعة من الأنماط الخاصة بالأفعال     

لأجيال السابقة مثل تقديم القهوة العربية عند استقبال الضيف في و التي توارثتها ا
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والعادات تتبدل وتتطور مع الحياة لذلك فإن العادات الاجتماعية قد  ،المجتمعات العربية

 ولكن تتغير أو تتبدل وفقا   تكون ملائمة لظروف الجماعة في منطقة معينة وفترة معينة

 .رات الحديثة في المجتمعيللمتغ

  :الدين -2-3-4

لا يمكن استبعاد تأثير  يعتبر الدين حلقة الوصل بين جميع الأنشطة الإنسانية لذلك    

من  متميزا   نشاط التجارة والصناعة والزراعة حيث يفرض العامل الديني سلوكا   فيالدين 

 .الأعمال والمعاملات التجارية والصناعية والحرفية

  :البيئة السياسية والقانونية .3

          :البيئة السياسية -3-1

يعتبر العامل السياسي من أهم العوامل التي تؤثر على إدارة التسويق الدولية وخاصة     

لوب في الدول النامية أو في المنطقة العربية حيث نجد أن العامل السياسي يفرض أس

 .الخارجية التسويق والتعامل مع الأسواق

الاستيراد من الخارج كقرار سياسي وبعضها تفتح  لى سبيل المثال بعض الدول تمنعع

الاستثمار الأجنبي وبعض الدول لا تتعامل مع شركات لها علاقة مع دول معادية لها أو 

عليه  خل في آلية السوق وتحاول التأثيروهناك بعض الأنظمة التي تتد، معادية لجارتها

 .بطريقة أو بأخرى
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سببت مشاكل لدى إدارة التسويق الدولية وتشكل وهكذا نجد هذه التصرفات السياسية قد ت

 .هامع تأثيراتإذا لم تحسن التعامل  تحديا  

  :البيئة القانونية-3-2

بعد أن تعرفت الإدارة التسويقية على الوضع السياسي عليها أن تتعرف على الأنظمة 

تشكل قوانين الداخلية للأسواق الخارجية كل على حدة لأن هذه الأنظمة والقوانين هي التي 

  .اللعبة في التسويق الدولي

  :ثلاثة جوانب رئيسيةالبيئة القانونية وتشمل 

 .لأنظمة والقوانين الدوليةا .0

 الأنظمة والقوانين الإقليمية  .2

 .الأنظمة والقوانين المحلية .3

وهناك العديد من الأنظمة والقوانين الدولية التي تعيق التسويق الدولي في الأسواق     

الاتفاقيات الدولية والمعاهدات الدولية بين الدول قد تكون من : سبيل المثالعلى  ؛الدولية

إحدى العوائق والقوانين التي تحظر الدخول إلى الأسواق أو الاتصال بالعملاء داخل 

      .أسواق معينة

 :البيئة التنافسية .4

ات حيث أن الأسواق المنافسة العالمية والدولية أمر محتم على جميع الدول وجميع الإدار 

دارة  ،المفتوحة تشهد مساحة كبيرة للتنافس فيما بينها وبين مثيلاتها من الشركات الأخرى وا 
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التسويق الدولية تسعى دائما أن تكون قادرة على مجاراة النشاط التنافسي والأخذ بزمام 

 .المبادرة في القيادة للسوق والتفوق على المنافسين

أمام الشركات من منطلق أن الشركات التسويقية الدولية  تحديا  وتشكل المنافسة الدولية 

العميل تراتيجي لخدمة الأسواق الدولية و تمتلك الخبرة التسويقية التي تستخدمها كسلاح اس

 .الدولي

وتعتبر المنافسة من أهم العناصر التي تواجه نشاط المنظمات في الأسواق العالمية وتؤثر 

نشاط التسويق الدولي فكلما زادت حدة المنافسة في الأسواق  المنافسة بشكل أو بأخر على

من تأدية الدور المطلوب في  ،الخارجية ساهم ذلك في الحد من قدرة التسويق الدولي

 .التغلغل في الأسواق الخارجية

 :البيئة التكنولوجية .5

الصناعة  ي مجاليقصد بالبيئة التكنولوجية التطورات التقنية التي يشهدها العالم ف    

وتعتبر البيئة التكنولوجية من أهم التحديات التي تواجه  ،الإنتاجونظم المعلومات و 

الصناعة اليوم فعلى الرغم من مساهمة التقنية في زيادة القدرة على الإنتاج وسرعة التغيير 

والوصول إلى مستوى عالٍ من الجودة إلا أن هذه التقنية ساعدت في تقليص عمر المنتج 

 .زيادة الطلب على التطوير والتغيير من المنتجات الأمر الذي ساهم فيالعرض  وزيادة

ة القدرة على ومن جانب آخر ساهم التطور التقني في مجال نظم المعلومات إلى زياد

حيث ظهر نشاط  (الإنترنت) كين من خلال الشبكة العنقوديةالمستهلالاتصال بالجمهور و 

 .لالكترونيةالتسويق الالكتروني أو التجارة ا

*** 
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 الدخول للأسواق الدولية
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 الفصـل الثالث

 الدخول للأسواق الدولية

قبل البدء في البحث بآلية وخطوات الدخول إلى الأسواق الخارجية، لابد من التعرف إلى 

 الأشكال من تلك الأسواق والتي من الممكن أن تواجه رجل التسويق:

 أشكال الأسواق الخارجيةأولًا: 

  :دخل المرتفعـ الأسواق المتطورة ذات ال 1

وهي الأسواق التي تنعم باقتصاد قوي ومقدرة اقتصادية على التعامل مع السلع     

اليابانية سواق كل من الأسواق الأوروبية والأمريكية و والخدمات ويدخل في ضمن هذه الأ

ة يوالبيئ ر هذه الأسواق هي أفضل الأسواق والتي تمتلك المقومات الاقتصاديةوتعتب

 .الأساسية

 :ـ الأسواق ذات الدخل المتوسط 2

 ملوتع ،في عملياتها الإنتاجية ا  دموتق ،في اقتصادياتها وهي الأسواق التي تشهد نموا      

 .جاهدة في الوصول إلى أفضل المستويات الاقتصادية من خلال تنويع اقتصادها المحلي

 .أسواق الدول العربية ،ويدخل في إطار هذه الأسواق
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  :ات الدخل المنخفضـ الأسواق ذ 3

بسبب ضعف دخلها ومحدودية مصادرها المالية  اقتصاديا   وهي الأسواق التي لا تشهد نموا  

رة في التعامل مع وبذلك ليس لديها القد ،وتنخفض في هذه الأسواق معدلات دخل الفرد

 .السلع والخدمات

 طبيعة قرارات دخول الأسواق الدوليةثانياً: 

يق الخارجي أو في توسيع نشاط التسويق الدولي فإن إدارة التسويق عند التفكير في التسو  

تواجه خمسة قرارات هامة لابد من معرفتها من قبل إدارة التسويق الدولية وتتمثل هذه 

  :القرارات فيما يلي

  :ــ القرار الخاص بالتسويق الخارجي 1

رجية بالإضافة إلى ويعني ذلك مدى قناعة الإدارة للتوسع في خدمة الأسواق الخا    

ويتركز القرار هنا في كيفية التوسع و الاستراتيجيات اللازمة للتوسع في الأسواق المحلية 

 .الأسواق الخارجية

 :ـ قرار اختيار الأسواق الخارجية 2

ويعني ذلك تحديد أكثر الطرق المناسبة للدخول إلى الأسواق الخارجية مثل قرار     

 .مباشر وطبيعة المنتج أو الخدمةالتصدير المباشر أو غير ال



35 
 

  :ـ قرار المزيج التسويقي 3

ويعني التخطيط السليم لتحقيق المزيج التسويقي المناسب لبيئة السوق الخارجي     

المستهدف آخذين في الاعتبار الاختلافات الثقافية والسياسية والاقتصادية والتنافسية وقد 

 .لاقتصادية وغيرها على نشاط التسويق الدوليان ذكرنا تأثير البيئة الثقافية و سبق وأ

  :ـ قرار السلع والخدمات 4

ويعني ذلك تحديد طبيعة السلعة أو الخدمة المراد تسويقها في الأسواق الخارجية وهل     

أو منتجات حديثة وجديدة غير مسبوقة  تقوم إدارة التسويق بتسويق منتجات قائمة حاليا  

نوعية السلع أو الخدمات التي تود المنافسة بها في الاسواق وهذا يعني أن تحدد الإدارة 

 .الخارجية

 :ـ طبيعة الفرص والتحديات5

للسلع والخدمات في الأسواق الدولية ومدى الفرص المتاحة  ويعني أن تحدد الإدارة حجم

مكانية السيطرة عليها أ و القدرة على مواجهة التحديات المتوفرة في بيئة الأسواق الخارجية وا 

  .الحد من تأثيراتها

 بحيث تشكل فرصا   ،هناك أربعة عوامل رئيسية تؤثر في طبيعة المنافسة في بيئة الأعمالو 

 :على إدارة التسويق الدولية وهي أو تهديدا  

 القوة التفاوضية للمشتري 

 القوة التفاوضية للموردين 
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 الداخلين الجدد إلى الصناعة 

 منتج. التطورات أو التغيير في النشاط أو ال 

 الدخول إلى الأسواق الدولية  محدداتثالثاً: 

 ركات للدخول إلى الأسواق الدوليةالش تحد من قدرةالتي  محدداتهناك العديد من ال   

  ها:من أهم ؛لوب في الدخول للأسواق الخارجيةوالتي من خلالها يتحدد مدى أو نوع الأس

  :ـ متطلبات الاستثمار 1

ممارسة عملية التصدير  على إدارة الشركة و التسويق معا   يفرض نشاط الاستثمار    

وذلك بهدف تمويل المشروع و إيجاد قنوات توزيع متعددة للمنتجات المحلية في الأسواق 

 .الخارجية

  :ـ اتجاهات الإدارة 2

 في حالف محددات،تعتبر اتجاهات الإدارة في الدخول للأسواق الخارجية من أهم ال    

لإدارة ا أمكن ذلك ه،لمتطلبات اللازمة لل هاتوفير  ديها في التصدير معتوفر الرغبة ل

 .التسويقية أن تمارس نشاطها في الدخول للأسواق الخارجية واغتنام الفرص التسويقية

  :ـ طبيعة الأسواق الخارجية 3

عدد الأسواق الموجودة ومدى مرونتها وحجم الفرص يحدده الدخول للأسواق الخارجية ف    

 .تحديات المتوفرة في تلك الأسواقوال
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في تقرير يسهم أيضا   وتطويرها وحجم الكثافة السكانية نوعية الأسواق إلى جانب ذلك فإن

 .من عدمه الدخول للأسواق الخارجية

  :ـ مرونة الأسواق الخارجية 4

تحدد المرونة المتوفرة في الأسواق الخارجية إمكانية التفكير في الدخول للأسواق     

حيث أن إدارة التسويق تفضل الأسواق التي تتميز بالمرونة في التعامل مع  ،الخارجية

المنتجات الأجنبية وسهولة الحصول على الترخيص للدخول والعمل داخل الأسواق 

 .الأجنبية

  :ـ الأرباح المتوقعة 5

تبر يتأثر أسلوب الدخول للأسواق الخارجية بمدى ربحية الأسواق الخارجية حيث يع    

 .الدخول للأسواق الخارجية حفزمن أهم العوامل التي ت المرتفع هامش الربح المتوقع

 :الأمنيـ الاستقرار السياسي و  6

حيث أن حجم  المرتبطة بتلك الأسواق؛ يحدد الدخول للأسواق الدولية درجة المخاطرة    

 .لخارجيةسواق ابدرجة كبيرة على قرار الدخول للأ المخاطرة التي تواجهها تؤثر

من الخارجية و بتحليل مخاطر كل سوق من الأسواق لذلك عادة ما تقوم الشركات المصدرة 

 .دراسة الشكل المناسب للدخولثم 
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 أهداف الدخول للأسواق الدوليةرابعاً: 

 :في الآتيأهم أهداف الدخول للأسواق الدولية  تتجسد

 .إمكانية زيادة المبيعات عن طريق التسويق الخارجي  .0

امتداد دورة حياة المنتج بتقديم السلع المحلية للأسواق الخارجية الجديدة التي لا تملك    ـ 2

 .تلك السلع أو مثيلاتها من السلع الأخرى

 .ـ التصدير أو الدخول للأسواق الخارجية يساهم في تعويض التقلبات الفعلية 3

جات الأجنبية و التي يتم ـ تحقق عملية الدخول للأسواق الخارجية و التعرف على المنت 4

 .من خلاله قياس الكفاءة للمنتجات المحلية

ـ تنويع مصادر الدخل القومي حيث أن الدخول للأسواق الدولية بمنتجات محلية يساهم  5

   .في تنويع مصادر الدخل

 موانع الدخول للأسواق الدوليةخامساً: 

ها على الدخول إلى الأسواق تواجه الشركات مجموعة من العوائق والتي تحد من قدرت   

 الدولية؛ وهي:

 :التكلفة المرتفعة( 1) 

يصادف الشركات الداخلة للأسواق الجديدة مشكلة زيادة التكلفة الاقتصادية لمنتجاتها     

مقارنة  بالمنافسين وربما يكون السبب في ذلك ارتفاع أسعار المواد الخام التي تستخدمها 



39 
 

ارة الأمر الذي يجعل الشركة الجديدة في موقف غير تنافسي الشركة أو زيادة تكاليف الإد

 .ويمنعها من الدخول

 :رأس المال المستثمر( 2)

يواجه الشركات الداخلة من جديد للأسواق الدولية زيادة رأس المال المستثمر في الصناعة 

 وهذا يؤدي إلى ضرورة الاستثمار بمبالغ تعادل ما يستثمر به المنافسون أو الداخلون

 السابقون

 :الإجراءات الحكومية( 3)

تشكل الإجراءات الحكومية عقبة أمام الشركات الجديدة خاصة من الحكومات في     

الدول المستوردة حيث تضع عراقيل أمام المنتجات الأجنبية أو لا يتوافر لديها المناخ 

روف والإجراءات ظرا  للظالاستثماري وبالتالي فإن الشركات الداخلة قد تمتنع عن الدخول ن

 .الحكومية

 :محدودية منافذ التوزيع( 4)

نظرا  لحداثة الفترة التي تدخل فيها الشركات الحديثة للأسواق الدولية فإنها تفتقر إلى     

وجود قنوات توزيع منتشرة للشركات الأخرى التي سبقتها في الدخول للأسواق لذلك فإن 

 .ل للأسواق الدوليةالأمر يعيق قدرة الشركة الجديدة من الدخو 
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 :قلة الخبرة التسويقية( 5)

تعتبر الخبرة التسويقية من أهم الأمور المرتبطة بنشاط التسويق خاصة الخبرة الطويلة،     

 .خبرة التسويقية بالأسواق الدوليةوتعاني الشركات الجديدة من قلة ال

طلب وقتا  أكبر حتى تكتسب لذلك فإن هذا الجانب يسبب تحديا  كبيرا  للشركات الجديدة ويت 

 .الخبرة الدولية في مجال التسويق الدولي

 :عدد المنافسين( 6)

نظرا  لوجود فرص تسويقية كبيرة في الأسواق الخارجية فإن جميع الشركات تطمع في     

أن تحصل على نصيب أكبر من السوق الدولي وتتجه أغلب الشركات للدخول، ويشكل 

ربما تعيق الشركات الجديدة من القدرة على اختراق هذه المنافسة ذلك بيئة تنافسية كبيرة 

 .بسبب عدد المنافسين المتزايد في الأسواق الخارجية

 :العلامة التجارية( 7)

تشكل العلامة التجارية الدولية والمتميزة عائقا  قد يحول دون قدرة الشركات من الدخول     

جدد بذل المزيد من الجهود لاختراق الأسواق للأسواق العالمية، ويتطلب من الداخلين ال

 .الدولية التي لديها ولاء للعلامات التجارية القديمة والمعروفة في الأسواق الخارجية
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 :كثافة الإعلانات( 8)

تعتبر الإعلانات الوسيلة السريعة للاتصال بالجمهور والمستهلك، وتواجه الشركات     

الحملات الإعلانية في الأسواق الدولية من قبل  الداخلة في الأسواق الدولية كثافة

المنافسين، وأمام هذه الكثافة الإعلانية لا تمتلك الشركات الجديدة إلا أن تبذل قصارى 

 .جهودها في سبيل تكثيف حملاتها الإعلانية ضمن الخطط الترويجية

 :رد فعل المنافسين( 9)

فإنها تواجه رد فعل المنافسين الذين حينما تدخل الشركات الجديدة للأسواق الدولية     

يشعرون بالتهديد والخطر من الداخلين الجدد، لذلك فقد تفكر الشركات السابقة الدخول في 

الأسواق الدولية تغيير استراتيجياتها التسويقية ومزيجها التسويقي في سبيل منع الداخلين 

 .فكير في مواجهته والتغلب عليهالجدد من الدخول للأسواق، وهذا يشكل تحديا  كبيرا  من الت

 :تميز المنتج( 11)

يعتبر تميز المنتج من أهم الاستراتيجيات التي تتبعها الشركات الدولية في الأسواق     

الخارجية، ويصادف الشركات الجديدة مسألة قدرة الشركات السابقة على تطوير المنتج 

مر الذي يصعب من قدرتها في وتميزه بشتى الطرق والأساليب التسويقية الحديثة، الأ

 .اختراق الأسواق الدولية والدخول للمنافسة
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 العوامل التي تشجع على الدخول للأسواق الدوليةسادساً: 

؛ يمكن إيجازها تشجع على الدخول للأسواق الدوليةهناك مجموعة من العوامل التي 

 بالآتي:

 :الرغبة في النمو والسيطرة( 1) 

للنمو والسيطرة هي من أهم الدوافع لزيادة الاستثمار في الخارج،  إن الرغبة العامة    

فالشركة التي ترغب بتوسيع رقعة السوق من أجل زيادة مبيعاتها، يمكن أن تحقق هذا 

الهدف بسرعة من خلال اكتساب الشركة الأجنبية، حيث أنه من خلال هذا التوسع تكتسب 

الخبرة والمعرفة السياسية، ومثال ذلك الحصول الشركة أيضا  مزايا الملكية التي تتكون من 

على معلومات عن القادة السياسيين وسهولة الوصول إلى أصحاب الرأي ومتخذي القرارات 

 .واكتساب مهارة عالية بالتأثير عليهم

 :زيادة الطلب المشتق( 2)

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

تحركت الشركات متعددة الجنسيات الكبيرة نحو الخارج، كلما زاد اهتمامها بالحفاظ على 

، وبالتالي فهم يشجعون هذه الشركات (موردوهم)لاقاتها التجارية مع شركات أخرى ع

 .باستمرار على اتباعهم والاستثمار بتموينهم من السوق الأجنبي المستهدف
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ن صانعي السيارات اليابانية قد طلبوا من مورديهم في اليابان فعلى سبيل المثال، العديد م

في أمريكا وذلك لكي يسمح لمصانعهم الجديدة بالاحتفاظ بنفس نوعية  بالإنتاجالبدء 

 .المنتج

 :الحوافز الحكومية( 3)

الدافع الثالث لزيادة الاتجاه للإنتاج في الأسواق الخارجية هي الحوافز الحكومية،     

باستمرار تحت الضغط لتوفير الوظائف لمواطنيها، وعبر الزمن أدركت العديد  فالحكومات

من الحكومات أن الاستثمار الأجنبي المباشر قد يستخدم كوسيلة رئيسية لزيادة التوظيف 

 .والدخل وتقديم الحوافز للاستثمار الأجنبي

بي، وهي عادة  والحوافز الحكومية تتمثل في الإعفاءات الضريبية لجذب المستثمر الأجن

عفاء الضرائب، وتخفيضات خاصة للنفقات الرأسمالية،  تتكون من مسموحات الاستهلاك وا 

 .وتخفيض العبء الضريبي على المستثمر

 طرق وأساليب الدخول للأسواق الدوليةسابعاً: 

 ؛ إذ يمكن إيجازها بالآتي:طرق وأساليب الدخول للأسواق الدوليةتتعد 

 :التصدير (1)

التصدير من أبسط أشكال الدخول للأسواق الدولية لأنه يتضمن أقل نسبة من  يعتبر    

المخاطر بالمقارنة مع الطرق الأخرى للتصدير كالاستثمار المباشر والمشروعات 

المشتركة، ويعتبر التصدير من أحد الوسائل التي تستخدم للدخول إلى الأسواق الخارجية، 
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يعني  يجابيا ، فالنشاط السلبي للتصديرقد يكون نشاطا  إوالتصدير قد يكون نشاطا  سلبيا  أو 

أن الشركة قد تبيع للخارج دون تخطيط مسبق إنما تنظر إلى الأسواق الخارجية كوسيلة 

وينقسم  ، نشاط التسويقي الدولي بالمناسباتتمارس ال خلص من فائض المنتجات فهيللت

  :التصدير إلى

 التصدير المباشر :أولاً 

ا النوع من النشاط حينما يقوم المنتج أو المصدر بالبيع مباشرة  إلى مستورد يحدث هذ    

 :ما أو مشترٍ يقع خارج السوق المحلي، ويدخل ضمن هذا النوع من التصدير كل من

 . الموزع الأجنبي   0

 . الوكيل الأجنبي 2 

 . مكاتب البيع الخارجية 3

 . شركات التصدير 4

 التصدير غير المباشر :ثانياً 

يقصد بالتصدير غير المباشر قيام الشركات المصدرة التعامل مع إدارة للتصدير في  

، وذلك من تصدير المنتجات للأسواق الخارجيةأسواقها المحلية لكي تقوم بالنيابة عنها ب

 :خلال

 . مكاتب تجارية أجنبية0
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 . شركات التجارة الدولية 2

    . شركات إدارة الصادرات                    3

 . شركات التعامل مع الصادرات 4

 . شركات التصدير المتكامل 5

 :التعاقدات الدولية( 2)

ارتباط طويل الأجل بين طرفين الشركة الدولية المصنعة وشركة أخرى وهي عبارة عن     

ة بين الطرفين مستفيدة، ومن خلالها يتم نقل المعرفة والتكنولوجيا دون وجود ارتباطات مالي

 .، وهناك العديد من الأشكال التعاقدية أو الاتفاقيات التعاقديةي التصديركما هو ف

 Contracts Manufacturing . عقود التصنيع                         0

          Licensing Contracts. عقود الترخيص                       2

            Franchising Contract. عقود الامتياز                            3

             Turnkey Contracts. عقود تسليم المفتاح                4

              Management Contracts. عقود الإدارة                5

 :المشروعات المشتركة( 3)

تعاون بين شركتين أو أكثر وذلك على عبارة عن هو الاستثمار المشترك إن      

مار في إنتاج أو بناء أنظمة لتوزيع منتجات أو توفير الوسيلة لدخول الأسواق دون الاستث
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، وعادة  ما تستفيد الشركة المحلية من حواجز مفروضة من الدولة المضيفة قيود أو

الاستثمار المشترك في كسر الحواجز المفروضة على منتجاتها بالإضافة إلى الاستفادة 

النشاط من ناحية التسويق والإدارة وربما الحصول على من خبرات الشركة الشريكة في 

التقنية، وتعتبر المشروعات المشتركة من أحد أشكال الدخول للأسواق الخارجية وهي عبارة 

عن اشتراك في الملكية بين شركة دولية وشركة محلية في سوق مستهدف لتحقيق أهداف 

 .ربحية

 :الاستثمار المباشر( 4)

ال كبير لعمليات أنشطة اقتصادية خارجية والتحكم فيها وهو مجتملك أصول و وهو     

 .الشركات الدولية

ويتطلب الاستثمار المباشر انتقال رأس المال والكوادر البشرية والإدارية والفنية      

بالإضافة إلى الموارد الأولية في الأسواق الأجنبية، لذلك فإن الاستثمار المباشر أكثر 

الخارجية وتتطلب إجراءات أكثر من غيرها من الاستثمارات خاصة  تعقيدا  من التجارة

 .التجارة الخارجية

**** 
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 ـل الرابعالفص

 بحوث التسويق الدولي
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 الفصـل الرابع

 بحوث التسويق الدولي

 تعريف بحوث التسويق الدوليأولًا: 

تعرف بحوث التسويق بأنها "التحليل العلمي القائم على أساس التجميع وتفسير     

كلات المرتبطة بالأسواق من أجل الدخول للأسواق وتسويق البيانات والمعلومات عن المش

 .السلع والخدمات"

 أهمية بحوث التسويق الدوليثانياً: 

 في النقاط الآتية: أهمية بحوث التسويق الدوليتكمن 

. حدة المنافسة الدولية ووجوب قراءة ودراسة المنافسة الدولية ودرجتها وسبل التغلب 1

 .عليها

نب اتخاذ قرارات إدارية غير سليمة قبل التعرف على بيئة الأسواق . المساعدة في تج2

 .الدولية

 .. تحسين الموقف التسويقي للشركة بالحفاظ على نقاط القوة وعوامل النجاح بالشركة3

 .. المساهمة في حماية الشركة من المشكلات والأخطاء التي قد تقع بها مستقبلا  4
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 ليمهام بحوث التسويق الدو ثالثاً:

تعتبر بحوث التسويق الدولية أشمل وأهم من بحوث التسويق المحلية، وذلك من     
منطلق أن بحوث التسويق الدولية تتطلب إجراء الدراسات الخاصة بالبيئة الخارجية 
والتعامل مع متغيرات وعوامل خارجية تحتاج إلى جهد كبير حتى يمكن أن تحقق 

 .الأهداف

ات بحوث التسويق الدولية تبعا  للقرار التسويقي المزمع والجدول التالي يوضح متطلب
 اتخاذه:

 متطلبات بحوث التسويق القرار التسويقي

هل ندخل الأسواق الدولية أم 
 نبقى في الأسواق الداخلية؟

  تقييم الأسواق الدولية ومعرفة نصيب الشركة في السوق
 .الدولي وحجم الطلب محليا  ودوليا  

 ية ومقارنتها بالفرص المحليةمعرفة المنافسة الدول. 

ما هي الأسواق التي يمكن 
 أن ندخلها ؟

 ترتيب الأسواق الدولية من حيث الفرص التسويقية. 
  ترتيب الأسواق الدولية من حيث المنافسة المحلية

 .والدافع السياسي

كيف يمكن الدخول للأسواق 
 الخارجية ؟

  حجم الأسواق الخارجية ومعرفة معوقات التجارة
 .الدولية

 حساب تكلفة النقل أو الشحن. 
 المنافسة المحلية والمتطلبات الحكومية. 
 الاستقرار السياسي. 

 كيف نسوق في الأسواق 
 المستهدفة ؟

  دراسة كل سوق من حيث خصائص المستهلكين
والنشاط التنافسي وقنوات التوزيع وأسس الترويج 

 .ة الشركة التسويقية في تلك الأسواقوخبر 
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 دوليةال الاختلاف بين بحوث التسويق المحلية وبحوث التسويق رابعاً:

 ة لا تختلــــف عـــن المســــتخدمة فـــي بحــــوثإن أســـاليب وأدوات بحـــوث التســــويق الدوليـــ    

 نها في اختلاف البيئة.عالتسويق المحلية إلا إنها تختلف 

 ، تــي يجــب تطبيقهــا علــي الســوق الــدوليلأســاليب والمفــاهيم الفالبيئــة تحــدد ماهيــة الأدوات وا

 : يتميز التسويق الدولي بما يليإذ 

ففي التسويق الدولي يواجه أبعاد بيئية جديدة مثل الرسوم  وجود أبعاد ومتغيرات جديدة:-0

 .وغيرها الوثائق التجارية-وسائط النقل -العملات الأجنبية والتغير في قيمتها -الجمركية

ـــة وفهـــم أنظمتهـــا -2 التعامـــل مـــع بيئـــات جديـــدة: وفيـــه تحتـــاج الشـــركة لمعرفـــة ثقافـــة الدول

السياســية والاقتصــادية ودرجــة قــدرتها علــي الاســتقرار بالإضــافة لفهــم الأنظمــة الاجتماعيــة 

 واللغة السائدة.

عــدد العوامــل المتداخلــة: علــي الإدارة إن تفهــم عمليــة التفاعــل بــين المتغيــرات والعوامــل ت-3

 .المحلية منها والدولية ي الاختلاف بين الأسواقف

دخــول الشــركة للســوق الــدولي يعرضــها للمنافســة التــي تختلــف  اتســاع نطــاق المنافســة: -4

 عنها في السوق المحلي وكذلك اختلاف في الوسائل والنشاطات.

  



51 
 

 نواع بحوث التسويقأخامساً: 

ختلفة كما يوضحها الشكل، وذلك يمكن تقسيم بحوث التسويق إلى العديد من الأنواع الم

 :على النحو التالي

 :العام من حيث المنهج :أولاً 

 هما: يمكن تقسيم بحوث التسويق من حيث المنهج العام إلى نوعين من البحوث    

 تعتمد على استخدام النتائج العامة والأحكام النهائية للوصول إلى  :البحوث القياسية

 .ياتعموميات وتنتهي بالخصوصحقائق ومعلومات خاصة وتبدأ بال

 تعتمد على دراسة حالات جزئية :والبحوث الاستقرائية. 

 :من حيث الهدف :ثانياً 

 هما:إلى نوعين من البحوث الهدف يمكن تقسيم بحوث التسويق من حيث 

 الخطوط الأولى في عملية البحث تعتبر  :البحوث الاستطلاعية أو الاستكشافية

 .لمي في مجال التسويقالع

 تهدف إلى دراسة جميع المتغيرات الرئيسية في المشكلة  :لبحوث الاستنتاجيةا

 .ووضع التوصيات الملائمة لمعالجتها
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 :من حيث نوع البيانات :ثالثاً 

 هما:إلى نوعين من البحوث نوع البيانات يمكن تقسيم بحوث التسويق من حيث 

 راسة الظواهر والمشاكل تعرف أيضا  بالبحوث الثانوية وتتضمن د :البحوث المكتبية

من خلال فحص المعلومات المكتبية المتاحة ومن خلال الدراسات السابقة 

 .والمتاحة

 وهي البحوث الأصلية والتي تتضمن المعلومات المتاحة من  :البحوث الميدانية

مصدرها عن طريق المقابلات الشخصية أو الاستبيان وهي من أكثر الطرق شيوعا  

 .مكتبيةمقارنة  بالبحوث ال

 مجالات بحوث التسويق الدولي: سادساً

 المجالات الآتية: بحوث التسويق الدوليتتضمن 

 :دراسات عن الأسواق الدولية( 1) 

تحديد حجم الأسواق الدولية ووضعها القائم وبيان مقدار المبيعات الممكنة ك يقصد بذل    

 .كة في تلك الأسواقللشر 

 .ات لسلعة معينة في منطقة أو سوق محدديدخل في هذا المجال توقعات المبيع
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 :بحوث المنافسين الدوليين( 2)

أن تقوم إدارة التسويق الدولية بالبحث والدراسة عن المنافسين وطبيعتهم والسلع وهو      

 .دمات التي يتعامل معها المنافسونأو الخ

السوق وما  ن ومقدار حصصهم فييكما تنصب على جوانب داخلية تتعلق بقدرات المنافس 

 .مستقبلا   ونهيهدف

 :بحوث البيئة التسويقية( 3)

وتتعلق هذه الأبحاث بدراسة الظروف الخارجية المحيطة بالأسواق في نطاق دولي بما     

في ذلك الظروف المتعلقة بالجوانب الاقتصادية والسياسية والقانونية التي لها محدداتها 

 .المختلفة عن الظروف الداخلية

 :المزيج التسويقيبحوث ( 4)

دراسة مدى كفاءة المزيج التسويقي والتوزيع المناسب لعناصر المزيج التسويقي تتضمن     

 .والاستحواذ على الفرص التسويقيةوقدرة المزيج على التميز 

الجدير بالذكر أن المزيج التسويقي الدولي لابد وأن يراعي الظروف الخاصة بالأسواق 

 .ى الترويج في الأسواق التي تحتاج إلى كثافة ترويجيةالخارجية مثل التركيز عل
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 :بحوث المستهلكين الدوليين( 5)

فة في التعامل التعرف على مدى استعداد المستهلكين في الأسواق المستهدوتتضمن     

تركز على دراسة ثقافة المستهلك تجاه السلع الدولية ومدى استعداد و مع السلع والخدمات، 

مل مع المنتجات الأجنبية بالإضافة إلى درجة التعليم والثقافة لدى المستهلك للتعا

 .المستهلكين الدوليين

 :بحوث المنتجات الدولية( 6)

التعرف على مدى ملائمة المنتجات المحلية للأسواق الدولية وأفضل السبل تتضمن     

 .امات الجديدة في الأسواق الجديدةلتطوير المنتجات لكي تتلاءم مع الاستخد

 خطوات بحوث التسويق الدوليةاً: ابعس

 وهي ثمانية؛ يمكن إيجازها بالآتي: 

 :تحديد المشكلة( 1) 

وهي عملية البحث عن مجموعة من المشاكل التي تعيق إدارة التسويق من اتخاذ     

الاستراتيجيات التسويقية المناسبة، على سبيل المثال قد تكون المشكلة في صعوبة الدخول 

اق الخارجية أو قد تكون المشكلة في حدة المنافسة وعدم القدرة على مواجهة إلى الأسو 

 .المنافسين، الأمر الذي يتطلب سرعة المعالجة للتغلب على هذه الصعوبات
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 :الهدف من البحث( 2)

بعد تحديد المشكلة تقوم الشركة بتحديد الهدف من البحث، والهدف من البحث خاص     

صاحبة العلاقة والمصلحة، ومهما اختلفت أهداف الشركات فلابد  بالشركات أو المنتجات

أن تلامس جانب الواقع وأن تسعى إلى تحقيق مصلحة الشركة أو المنشأة في الأسواق 

 .الخارجية

 :الفروض أو التساؤلات( 3)

تنطلق الأبحاث عادة من الفروض أو تساؤلات الباحث أو المنشأة نحو الظاهرة التي     

دارة التسويق تفترض أن أسباب ضعف المبيعات تطفو على  ساحة الأسواق الخارجية، وا 

هو شدة المنافسة أو ضعف الجهود التسويقية والمبيعات، أو تفترض أن أسباب عدم فعالية 

 .الترويج هو ضعف الرسالة الإعلانية

 :تحديد نوع ومصادر المعلومات( 4)

تحديد أداة لجمع البيانات اللازمة  لاشك أن تحقيق البحث واختبار الفروض يتطلب    

ن في الحصول على البيانات حول الظاهرة التي تم تحديدها، وهناك مصدران أساسيا

 .مصادر الأولية والمصادر الثانويةالوتسمى 

 :منهج البحث( 5)

اق ينبغي على إدارة التسويق الدولي أن تحدد منهج البحث الذي سيتناول دراسة الأسو     

لأسلوب أو الطريقة التي يختارها الباحث أو المنشأة في معالجة ا والمنهج هالخارجية، و 
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المنهج  –المنهج الوصفي  :، وهناك العديد من المناهج البحثية ومن أهمهاالظواهر

 .دراسة الحالة –المنهج التاريخي  –المنهج التجريبي  –الاجتماعي 

 :مجتمع البحث وعينته( 6)

منهج البحث بوضوح، تبدأ مرحلة تحديد مجتمع البحث الذي بعد تحديد هدف البحث و     

 .يتفق مع أهداف البحث أو مشكلته

 :الحصول على النتائج وتقويمها( 7)

من المعروف أن لكل باحث نتيجة معروفة أو مجموعة من النتائج التي يتم تقويمها     

أساليب عديدة لتقديم وفق الفوائد المتحققة قياسا  بالتكلفة المصروفة أو الوقت، وهناك 

البيانات باستخدام الحاسب الآلي والتي يمكن استخدامها في المجال الدولي عند إجراء 

البحث لدراسة تحليل الطلب أو التعرف على الحاجات الحالية للسوق أو قياس الطلب 

 .وغيرها من الدراسات

 :إعداد التقرير النهائي( 8)

ائي من أهم الأجزاء الخاصة بالخطوات الرئيسية يعتبر الجزء الخاص بالتقرير النه    

للبحوث التسويقية نظرا  لاحتوائه على خلاصة النتائج التي توصل إليها الباحثون بعد 

 .شاملة للأسواق المستهدفةدراسة 
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 مشاكل بحوث التسويق الدوليسادساً: 

 يعترض التسويق الدولي مجموعة من المعوقات؛ يمكن إيرادها كما يلي:

 :مشكلة تعدد الأسواق (1)

تعدد الأسواق يعني زيادة في تكاليف دراسة تلك الأسواق ولكي تتغلب على هذه     

المشكلة تقوم بعض الشركات بعمل دراسة واحدة وتحاول تعميم نتائجها على جميع 

الأسواق العالمية الأخرى، أو على بعض الأسواق المتشابهة في الخصائص، ولكن هذا 

 .مان دقته ونتائجهيمكن ض أمر لا

 :مشكلة المعلومات الثانوية( 2)

مصادر المعلومات الثانوية قليلة ونادرة في معظم الأسواق الدولية، وهناك علاقة إن    

اقتصادية بين دخل الدول السنوي وتوفر المعلومات، فكلما كان الدخل في دولة ما 

ر مناسبة أو متناسقة من وكذلك المعلومات غي فضا  كانت مصادر المعلومات ضعيفةمنخ

 .ناحية الجودة كما هو الأمر لدى توفرها

 :مشكلة المعلومات الميدانية( 3)

كثير من الباحثين يسعون للحصول على معلومات ميدانية من الناس والعملاء لكي     

يتعرفوا منهم على مواقفهم من المنتجات والشركة التي يتعاملون معها والعلامة التجارية 

المنتج وأساليب الترويج والإعلانات التجارية وخدمات ما بعد البيع وغيرها من  وأسعار
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المعلومات، والمشكلة في هذه المعلومات أنها تخضع وبشكل كبير إلى طبيعة الناس الذين 

 .يجيبون على الأسئلة من حيث ميولهم وثقافتهم وطريقة تفكيرهم وغيرها

 :مشكلة اللغة( 4)

خذ بهذا الاختلاف بعين م الاختلافات بين الدول ولابد من الأاللغة من أحد أهف    

 .تشكل مشكلة عدم القدرة على الاتصال مع الآخرينإذ  الاعتبار،

 :مشكلة السلوك الاجتماعي( 5)

كثير من البحوث التسويقية تهتم بالتعرف على سلوكيات المستهلكين، حيث أن      

الآخر، لذلك فإن بحوث التسويق تتطلب الوضع الاجتماعي في كل سوق قد يختلف عن 

البحث عن طريقة وأسلوب يتوافق مع سلوكيات المستهلكين في تلك الأسواق، وهذا لا 

يعني أن جميع الأسواق مختلفة عن بعضها كليا  ولكن المقصود أن يكون هناك اهتمام 

 .سوقأكبر من قبل بحوث التسويق بهذا الجانب قبل البدء في تطبيق الدراسة على ال
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 الفصل الخامس

 المنتجات الدولية

 تعريف المنتج الدوليأولًا: 

المنتج هو قلب العملية التسويقية وهو الذي يجمع بين المشتري والبائع، وعند إن     

 .في شراء أو عدم الرغبة في الشراءالمنتج يتحدد موقف البائع والمشتري من حيث الرغبة 

ي يمكن بيعه في ح في السابق ويقول ما هو المنتج الصحيح الذوالسؤال الذي كان يطر     

مكن أن نبيع في ؟ أصبح يطرح بطريقة مختلفة بحيث أصبح السؤال ماذا يالأسواق الدولية

 الأسواق الدولية؟

وهذا يعني أن إدارة التسويق الدولية يتطلب منها أن تحدد النشاط الذي ترغب     

أكثر من نشاط واحد في الأسواق الدولية، وربما لا تبيع ممارسته، وربما يمكن أن تمارس 

 .أي منتج ولكن تقدم خدماتها في تلك الأسواق

 إعداد المنتجات للأسواق الدوليةثانياً: 

ليس من السهل اتخاذ قرار بسيط حول السلع الصادرة إلى الأسواق الخارجية حيث أن      

اخلية والعوامل الخارجية، لذلك فإن من المهم الأسواق الخارجية تتأثر بجملة من العوامل الد

 .تحقيق احتياجات السوق والمستهلكإعداد السلع لكل سوق من الأسواق بما يضمن 
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الاعتبار عند إعداد المنتجات التي يجب أخذها ب جوانبنستعرض بعض ال فيما يلي

  .للأسواق الخارجية

 :تصميم المنتج( 1)

سواق الدولية تقوم بتصميم سلع تتناسب واحتياجات معظم الشركات قبل دخولها للأ     

الأسواق المحلية، ولكن ليس من الممكن أن تكون هذه السلع التي تم تصميمها للداخل 

 .قابلة للتسويق في الأسواق الخارجية

بمعنى آخر فإن المنتجات التي تم تصميمها في الأسواق الداخلية ليست هي ذاتها التي 

رج في كثير من الأحيان، ولكن الشركات تحاول التوفيق بين السلع يمكن تسويقها في الخا

دارة التسويق يجب أن تلعب  المعدة للأسواق الخارجية والسلع المعدة للأسواق الداخلية، وا 

دورا  هاما  في هذا الجانب حيث يتطلب الأمر منها أن تقوم بتقديم العديد من الخدمات 

يل الترويج وبيع المنتجات حتى لو كانت متشابهة مع وتستخدم المهارات التي لديها في سب

المنتجات المحلية لاعتبارات متعددة منها على سبيل المثال وليس الحصر المنافسة 

 .العالمية

 :العوامل التي تشجع على توحيد المنتج

 ؛ وهي:التي تشجع على توحيد المنتجيوجد مجموعة من العوامل 

 .والذي يحتاج إلى موارد مالية . إمكانية توفير تكاليف التطوير0

 .. إمكانية التقليل من تكاليف المخزون في الأسواق الخارجية2
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 .. الحصول على معلومات دقيقة ومحددة عن المنتج في الأسواق الخارجية3

. في بعض الأحيان تحتاج إدارة التسويق التعامل مع القوة الشرائية للأسواق الخارجية 4

ض إلى طلبات تخفيض في أسعار السلع ولو على حساب حيث من الممكن أن تتعر 

الجودة وهذا يدفعها إلى قبول تغيير أو تكييف المنتج بما يتلاءم وقدرات السوق 

 .المستهدف

. بعض السلع التي تتطلب مهارات صناعية كبيرة يمكن إنتاجها بمهارات أقل تعقيدا  من 5

 .خلال تبسيط المنتج

ا  تفرض على إدارة التسويق إدخال العناصر أو المكونات . الإجراءات الحكومية أحيان9

 .للمنتج

 .. التباين في الأذواق بين المستهلكين7

 :الكفاءة والجودة( 2)

على الرغم من تدفق السلع والخدمات إلى الأسواق، فإن بعض الأسواق يتطلب وجود     

يق المنتجات سلع ذات جودة عالية، على سبيل المثال نلاحظ في مجال تصنيع وتسو 

عالية الكفاءة مثل الأجهزة الحديثة وما تشهده هذه الأسواق من صراع على مستوى 

الشركات والدول مثل اليابان التي تزعمت أسواق الأجهزة الإلكترونية وصنعت لها كيانا  في 

الأسواق العالمية، الأمر الذي جعل شركات أميركية تسعى لكي تصل إلى مستوى 
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التي تسعى هادفة إلى اختراق  (IBM)ة في الجودة والكفاءة مثل شركة الشركات الياباني

 .سوق الإلكترونيات اليابانية وذلك بمنتجات متطورة ذات كفاءة عالية

 :الاسم التجاري والعلامة التجارية( 3)

أداة تساعد المستهلك للتعرف على السلعة أو العلامة أو الماركة التجارية هي إن     

، وقد تكون العلامة التجارية كلمة مثل ة تعريفية بخصائص السلعة وجودتهااالخدمة وهي أد

(OMEGA)  أو حرف مثل(G)  أو تصميم علامة مرسيدس أو مجموعة من الكلمات

 مثل الشركة السعودية للصناعات الأساسية )سابك(.

الغير،  فالاسم التجاري علامة أو جزء من العلامة ولا يسمح القانون استخدامه من قبل    

نما  ولن نتحدث هنا عن كيفية اختيار اسم السلعة المناسبة أو كيف يمكن أن يكون الاسم وا 

نتحدث عن كيفية تأثير الاسم التجاري ومساهمته في الانتشار وتعريف الناس بالمنتج 

 .والتأثير على المستهلك الدولي

 :وظائف العلامة المميزة للمنتج

تي تحظى بها الشركات من العلامة المميزة للمنتج أو الخدمة هناك العديد من الفوائد ال    

إلى درجة أن العلامة المميزة تصبح أصلا  من أصول الشركة، ومن أهم وظائف العلامة 

 :المميزة ما يلي

 .. سهولة تمييز المنتج والتعرف عليه من قبل المستهلك النهائي0

 .العالم . ضمان مستوى معين من الجودة والإشباع على مستوى2
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 .. المساهمة في ترويج المبيعات في الأسواق الدولية3

 :خصائص العلامة التجارية

بالإضافة إلى وظائف العلامة المميزة هناك خصائص هامة تساهم العلامة التجارية 

 :تحقيقها لأصحاب الشركات أو المؤسسات، نذكر منها

 .ه. تساهم العلامة التجارية في وصف مزايا المنتج وفوائد0

 .. تساهم في استمرار تذكير المستهلك بالمنتج2

 .. تتناسب العلامة التجارية مع مجال عمل الشركات3

 .. إمكانية استخدام العلامة في الإعلان والترويج4

 .. تتوافق العلامة مع ثقافة المجتمع واتجاهاته5

 :التعبئة والتغليف( 4)

ين الاعتبار العديد من الأمور وتطرح اختيار الأغلفة على نطاق دولي يأخذ في عإن     

العديد من الأسئلة مثل هل من الضروري أن تكون أغلفة السلع المنتجة محليا  هي نفسها 

المصدرة للخارج؟ أم أن الأمر يحتاج إلى تنويع الغلاف المحلي عن الغلاف الخارجي ؟ 

ذا كان الأمر يحتاج إلى تغيير الغلاف فهل يتطلب الأمر القيام بت حديد غلاف لكل سوق وا 

 .خارجي أو يكون الغلاف مقبول لدى جميع الأسواق الخارجية
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ذا كان الاتجاه هو اعتماد غلاف واحد موحد للأسواق الخارجية والداخلية بعد توفير      وا 

العناصر الأكثر قبولا  لدى المشترين في الأسواق الخارجية فكيف يمكن معالجة الاختلافات 

 .لوان والشكل واللغة وغيرها من الأمور التي تدخل في هذا الجانبفي المواقف تجاه الأ

 :دوافع التغليف

 .. التغليف من أجل مواجهة الانخفاض في المبيعات الخارجية0

 .. التغليف للاستفادة من مزايا مادة جديدة في التغليف2

 .. التغليف من أجل التصدير للأسواق الخارجية3

 .في الأسواق الدولية. التغليف من أجل الترويج 4

. تعاظم الاتجاهات نحو حماية البيئة والذي يفرض على الشركة اختيار مكونات صديقة 5

 .للبيئة

 :الوظائف التي يؤديها التغليف

 .. حماية المنتج من التلف أثناء عملية النقل والتوزيع0

 .. المساهمة في الإعلان عن المنتج وفوائده ومزاياه وخصائصه2

 .ملية النقل والمناولة والتحميل والتفريغ. تسهيل ع3

 



66 
 

 :خصائص التغليف

 .. أن يتصف التغليف بالمرونة من حيث الحجم والوزن والمقاس0

 .. أن يكون الغلاف اقتصاديا  وغير مكلف أو مبالغ في شكله2

 .. أن يكون ملائما  للأسواق الخارجية من حيث الشكل والوزن والمواصفات3

 .قدرة على حماية ما تحويه العبوة. الجودة من حيث ال4

 :التبيين( 5)

 بهويقصد ، خاصة والمختلفةيعتبر التبيين قريبا  من عملية التغليف ولكن له متطلباته ال    

المعلومات التي توضع على السلعة نفسها أو على غلافها والخاص باسمها ومحتوياتها 

يرتبط موضوع التبيين على الغلاف و ، مها والتحذيرات من سوء استخدامهاوتعليمات استخدا

 :بثلاثة عوامل أساسية هي

 اللغة المستخدمة في التبيين 

  يعات الحكومية الخاصة بالتبيينالقوانين والتشر 

 المعلومات بطبيعة السلعة 
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 :الضمان( 6)

التزام البائع أمام المستهلك بأن السلعة أو الخدمة تعمل بصورة كما الضمان عبارة عن     

، وفي التسويق ى اشباع احتياجات المشتري بكفاءةالمشتري وأن السلعة قادرة عل يتوقعها

 :الدولي تبرز العديد من الأسئلة حول مسألة الضمان مثل

 هل تقدم الشركة الضمانات المحلية بشكل دولي ؟ 

 هل تستخدم الشركة الضمانات كسلاح للمنافسة الدولية ؟ 

 :على أساس أنه يقدم شيئين هماان والحقيقة أن المصانع تنظر إلى الضم

 الحماية للسلعة أو المنتج  

  اق الخارجية والمحليةالترويج للسلعة في الأسو 

  :خدمات ما بعد البيع( 7)

أصبحت الخدمة التي تقدم للعميل أو المستهلك جزءا  أساسيا  من العملية التسويقية،     

ؤكد أن العلاقة لا تنقطع بين وأصبح من الطبيعي في المفهوم التسويقي الحديث الذي ي

البائع والمستهلك بعد الانتهاء من عملية البيع، بل يتحمل البائع بعض المسؤوليات حتى 

 .يتأكد أن السلعة تحقق الإشاعات التي يأمل الحصول عليها ويتوقعها

والصعوبات التي تواجه إدارة التسويق كيفية إقناع المشتري بإمكانية الشركة الأجنبية من 

قديم خدماتها في أسواق ليست أسواقها الأصلية، الأمر الذي يزرع المخاوف داخل نفوس ت

 .المستهلكين المحليين
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 :ر مراكز خدمات ما بعد البيع مثللذلك فإن أدارة التسويق تعمد إلى الاهتمام بانتشا

 الصيانة 

 قطع الغيار 

  الإصلاح في البلد الأجنبي 

  :تمييز المنتج( 8)

التعرف عليه من بين المنتجات الأخرى المنافسة وذلك مييز المنتج المقصود بت    

 .لعبوة والغلاف والإعلان والتوزيعباستخدام عدة عناصر منها العلامة التجارية وا

من أبرز الأمثلة لتمييز المنتجات الخطوة التي اتخذتها شركة بيبسي كولا حينما     

الكوكا كولا العالمية التي تحمل اللون  اعتمدت اللون الأزرق لكي تختلف عن منافستها

عالية  (Image)الأحمر، وتهدف شركة بيبسي من هذا العمل إلى تكوين صورة ذهنية 

 .لمنتجاتها وتميزها عن بقية المنتجات الأخرى

كما تقوم بعض الشركات بتمييز منتجاتها أو مواقعها أو اسلوب خدماتها، فمثلا  تعمد     

معايير معينة لتمييز شخصيتها بين الشركات الأخرى وهذه بعض الشركات إلى وضع 

 .المعايير تطبق في جميع الأسواق الدولية دون استثناء
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 خطوات تقديم السلع للأسواق الدوليةثالثاً: 

 كما يلي: خطوات تقديم السلع للأسواق الدوليةيمكن تلخيص 

 .. دراسة السوق الخارجي وبحوث التسويق0

 .و الخدمة المناسبة. تحديد السلعة أ2

 .. التسويق المبدئي للسلع3

 .توقيت دخول الأسواق الجديدةتحديد . 4

 .. البحث عن الفرص التسويقية في الأسواق5

 .استراتيجية التمييزاتباع . 9

 دورة حياة المنتجرابعاً: 

لكل منتج دورة حياة تبدأ بتقديمه للسوق لأول مرة حتى تصل إلى مرحلة تشبع حيث     

والمقصود بدورة حياة المنتج  خفض الاقبال على السلع في الأسواق مع مرور الوقت،ين

 .سواق وتحظى باهتمام العملاءالمدة الزمنية التي تبقى فيها السلعة في الأب

تبدأ دورة حياة السلع حينما تستطيع إحدى الدول المتقدمة تقديم منتج جديد من خلال     

جي وتصدير هذا المنتج إلى الأسواق الخارجية استنادا  إلى الاستفادة من تفوقها التكنولو 

 .لشركة في مجال الابتكار والتطويرالميزة التنافسية التي حققتها ا
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وهناك مجموعة من المراحل التي يمر بها المنتج خلال دورة حياته منذ أن يتم تقديمه     

 :؛ هيإلى الأسواق كمنتج جديد

 . مرحلة الابتكار المحلي0

 مرحلة الابتكار الخارجي . 2

 . مرحلة النضج 3

 . مرحلة التقليد العالمي 4

 . مرحلة التراجع أو الانعكاس5

 وفيما يلي شرح موجز لكل من المراحل سابقة الذكر:

 (local Innovation) :مرحلة الابتكار المحلي( 1)

أميركا واليابان، الابتكارات عادة  ما تحدث في الدول الأكثر تقدما  في العالم مثل       

فهي دول تتوافر فيها الشروط الأساسية للابتكار حيث تمتلك المعرفة التكنولوجية الكافية 

ورأس المال اللازم لتطوير المنتج الجديد، وفي هذه المرحلة يتم تصدير كميات قليلة من 

ة المنتج إلى الخارج حتى يتسنى للشركة المحلية تجربة المنتج والبحث عن مدى ملاءم

جراء التعديلات اللازمة للسلع التي تحتاج إلى ذلك حسب  المنتج للأسواق الخارجية وا 

 .طبيعة الأسواق وسلوك الشراء
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 (Overseas Innovation) :مرحلة الابتكار الخارجي( 2)

تبدأ الشركات بمجرد تطوير السلعة إلى دخول الأسواق العالمية بهدف توسيع نطاق     

الأرباح في أقل فترة ممكنة، وهنا يتم استغلال الفوارق الفنية في السوق المحلي وزيادة 

التقنية بين الدول المنتجة والمتنافسة كما هو الأمر بالنسبة لصناعة الهواتف النقالة، حيث 

تحاول كل شركة أن تستفيد من التقنية الخاصة بها وتساهم في صناعة المنتجات بتقنيات، 

حيث يتلاءم كل مستوى مع متطلبات وقدرات السوق وتطويره على مستويات مختلفة ب

 .المستهدف

 (Maturity) :مرحلة النضج( 3)

في هذه المرحلة يبدأ الطلب في الأسواق الخارجية في الانخفاض نتيجة قيام المنافسين     

نتاج المنتج، والدولة المخترعة للمنتج تشهد استقرارا  نظرا  لاتجاه واردات الدول  بتقليد وا 

المزيد من المنافسة،  وتشهد هذه المرحلةمية من المنتج نحو التزايد عبر الزمن، النا

ولمواجهة المنافسة تسعى كثير من الدول إلى البحث عن أفكار جديدة وتطوير المنتجات 

بتلك الأفكار والوصول إلى قيمة إضافية للمنتج الجديد وكسر المنافسة الدولية أو التخفيف 

 .منها

 (Worldwide Imitation) :قليد العالميمرحلة الت( 4)

في هذه المرحلة تتعثر الشركات المخترعة والتي تبدأ صادراتها في الانخفاض     

المستمر، ويؤثر ذلك بطبيعة الحال على ظاهرة اقتصادية الحجم بالنسبة للشركات 
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مقلدة في المخترعة، وتبدأ تكاليف الإنتاج في التزايد الأمر الذي يعطي فرصة للشركات ال

الدول المتقدمة أن تزيد من صادراتها وتخفيض تكاليف الإنتاج، ولكن من المعروف أن 

الشركات تقوم باسترجاع تكاليفها في المرحلة الأولى من مراحل حياة المنتج، ولكن التقليد 

 .للمنتج من المنافسين يؤدي إلى انخفاض في الطلب ويؤثر على ربحية المنتج

 (Reversal) :أو الانعكاس مرحلة التراجع( 5)

وتشهد هذه المرحلة انعكاس الأوضاع السابقة إذ تبدأ الدول النامية في إنتاج وتصدير      

المنتج لكل من الدول المخترعة أصلا  والدول المتقدمة الأخرى، ويصبح المنتج في هذه 

تتشابه هذه الحالة نمطيا  ويعتمد في إنتاجه وتصديره على مدى وفرة عناصر الإنتاج، و 

في  بشك أن هذه المرحلة تتسب المرحلة مع مرحلة الانحدار ثم الاختفاء من الأسواق، ولا

 .زيادة التكاليف الثابتة على المنتج في حالة استمراره دون وجود طلب على تلك المنتجات
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 سادسالفصل ال

 الترويج الدولي
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 الفصل السادس

 الترويج الدولي

 تعريف الترويج الدوليأولًا: 

المشتري أو بين المصدر والمستورد. عملية اتصال بين البائع و رة عن لترويج عباا    

المشتري أو -من الشركة المصدرة إلى المستورد نقل رسالة والترويج الدولي يعني 

 .بهدف إقناعهم وجعلهم أكثر تقبلا  لمنتجات الشركة" أو الوسطاء -المستهلك

جية المتعددة والتي تسمى مكونات التروي يتم الاتصال باستخدام المكوناتعادة  ما     

والترويج الدولي لا يختلف عن الترويج المحلي في عناصره ولكن قد ، المزيج الترويجي

يضيف اعتبارات إضافية قد لا تظهر على نطاق محلي بينما تظهر على نطاق دولي، 

 .ومن خلال عناصر المزيج الترويجي يتحدد مفهوم الترويج على نطاق دولي

 كونات الترويج الدوليمثانياً: 

 وهي سبعة؛ يمكن عرضها كالآتي:

 البيع الشخصي :أولاً 

الوصول إلى العميل الدولي خارج الحدود  هو عملية تسويقية دولية ةهدف من أيالإن     

المحلية، وذلك من خلال الاعتماد على الأفراد العاملين في المنشأة، ولذلك فإن الأمور 

شل الشركة في التعامل مع ورا  رئيسيا  في نجاح أو فالشخصية في التسويق تلعب د
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وهذا يعني أن على الشركات أن تبحث أو تعتمد على المدخلات الشخصية من ، الجمهور

أجل بقائها أو تقدمها، لذلك يأتي دور الاختيار الجيد والتدريب الجيد ونظام التعويض 

 .الجيد لرجال البيع

الأسواق الدولية وكذلك العلاقات الشخصية مع  ونظرا  لأهمية البيع الشخصي في    

العملاء، يمكن التطرق إلى أهم الإجراءات التي يقوم بها رجال البيع لإتمام البيع في 

 :الأسواق الدولية حيث تتلخص هذه الإجراءات في التالي

ثارة اهتمامهم0  .. البحث عن العملاء والاتصال بهم وا 

 .العميل . الاستعداد والتحضير للتعامل مع2

 .. التقديم للمنتج أو الخدمة3

 .. الإثبات والمرفقات المصاحبة مثل الكتالوجات والبروشورات4

 .. التغلب على العقبات عند التفاوض مع العميل5

 .. الحصول على طلب الشراء من العميل9

 .. المتابعة مع العميل وضمان استمراره في التعامل7

 تنشيط المبيعات :ثانياً 

ها لتحقيق هدف تنشيط عملية البيع، مجموعة من الأعمال التي لابد من ممارست وهي    

تتوفر أمام إدارة التسويق الدولي تشكيلة واسعة من الأنشطة التي تستخدم كوسيلة إذ 
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لتنشيط البيع، لذلك يجب اختيار الأكثر ملائمة لمنتجات الشركة وللأسواق التي تسعى 

 :ومن أهم الوسائل المتاحة لنشاط البيع ما يليللدخول إليها ضمن إمكانياتها، 

  الكتالوجات والنشرات 

  العينات 

 الأفلام والشرائح 

 العلاقات العامة والنشر  :ثالثاً 

يمكن أن ينظر إلى العلاقات العامة على أنها مكمل لجهود التسويق الدولي. والهدف     

تحقيقها عن طريق وسائل  يمكن من نشاط العلاقات العامة هو تحقيق الأهداف التي لا

 الاتصال الأخرى. 

مج مصممة لكسب قبول الرأي وظيفة اتصال تسويقية تنفذ براوالعلاقات العامة هي     

إلا أن هناك  ،ا جزء مكمل لجهود التسويق الدوليكما يجب النظر إليها على أنه ،العام

التي صممت لعامة ولكن الاتجاه هو نحو تنسيق نشاطات العلاقات ا ،بعض الاستثناءات

 لتحقيق أهداف التسويق.

يمكن تحقيقها عن  والهدف التسويقي لنشاط العلاقات العامة هو تحقيق الأهداف التي لا

 .طريق وسائل الاتصال الأخرى
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 رابعاً: الإعلان التجاري 

إلا أن  ،خداما  من قبل المسوقين الدوليينيعتبر الإعلان من أكثر الطرق شيوعا  واست    

الأسواق  عليتها وقدرتها المحتملة في التأثير تعتمد على المناخ المهيأ للإعلان فيفا

 الأجنبية ذات الاهتمام.

ويعتبر مناخ الإعلان هو وليد مجموعة من العوامل العاملة داخل النظام الاجتماعي     

د وعن ،والاقتصادي والثقافي والتي تحدد مدى رؤية هذا النظام للإعلان كنشاط مرغوب

التفكير في استخدام الإعلان على نطاق دولي لابد من الأخذ في الاعتبار أهم المؤثرات 

التي تدخل في الحسبان عند دراسة ظروف الإعلان على المستوى الدولي وهذه المؤثرات 

 ،يمكن تحديدها في العوامل الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والسياسية والقانونية

 .ة إلى مدى توفر وكالات الإعلان الدوليةوالتنافسية بالإضاف

 خامساً: المعارض التجارية 

المعارض عنصر هام من عناصر المزيج الترويجي وبخاصة على نطاق دولية إن     

الشركات وتقدم  ،وهي أداة فاعلة لتنشيط المبيعات وعلى النطاق الدولي بشكل خاص

 :ا التاليةالعالمية على المشاركة في المعارض لتحقيق المزاي

( فرصة لجمع أكبر عدد ممكن من العملاء لتعريفهم بالسلع واطلاعهم المباشر على 0

 .المنتجات وخصائص تلك المنتجات
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( إجراء المفاوضات في العديد من الأمور التي تتحقق على مستوى البيع الشخصي وهي 2

 .فرصة للالتقاء بالمسؤولين المباشرين في تلك الشركات العارضة

لمعارض تجمع بين البيع الشخصي والإعلان عن السلعة في وقت واحد حيث يتم ( ا3

 استخدام المطبوعات الخاصة بالشركة والمنتج أو الخدمة. 

مكانياتها الإنتاجية 4 ( تعتبر فرصة للتعرف على الشركة المنتجة للسلعة ومميزاتها وا 

 والتسويقية.

شركة وبذلك تتكون تعاملات جديدة بين ( التعرف على عملاء جدد لم يسبق لهم معرفة ال5

 .الشركات والعملاء المتوقعين

 سادساً: الترويج 

يختلف ترويج المبيعات عن وظيفة الاعلان أو البيع الشخصي حيث يشمل العديد من     

الأنشطة مثل الحصول على هدايا عند الشراء أو الحصول على نقاط عند الشراء بمبلغ 

 .امعين وغير ذلك من المزاي

اط ونظرا  لأهمية ترويج المبيعات في الأسواق الدولية فإنه يفضل أن يصاحب أي نش

 إعلامي أو نشاط البيع الشخصي.

وربما يستخدم أحيانا  بدلا  من الإعلان أو البيع الشخصي ومن المعروف أن الكثير من     

لبعض الأسواق الفقيرة تحب أن تحصل على أشياء مجانية مثل العينات المجانية 

 .المنتجات والهدايا السابق ذكرها
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وعند ممارسة هذا النشاط في الأسواق الدولية نلاحظ أن هناك بعض الفروقات بين  

 .الأسواق في التعامل مع هذا النوع من النشاط

 سابعاً: المزيج التسويقي كوسيلة للترويج

 ،الترويج ،التوزيع  ،السعر ،المنتجتتمثل في مكونات المزيج التسويقي  على اعتبار أن    

 .تمثل في الإعلانات والبيع الشخصي وترويج المبيعاتت يالترويج ومكونات المزيح

هذه الأنشطة هي أوراق مساعدة لتجعل المشتري يُقبل على المنتح أو العكس.  إذ أن

والشيْ الذي نريد التركيز عليه هنا أن المزيج التسويقي يؤثر على العملية البيعية للسلع 

 .لمنتجات بشكل فعال وذلك لأن مكونات المزيج التسويقي يختلف بين الأسواق العالميةوا

فهناك أسواق تركز على الأسعار الرخيصة وهنالك أسواق تتقبل الجودة في المنتج وهناك  
أسواق تحتاج درجة عالية من البرامج الترويجية وهناك أسواق تتطلب منافذ قريبة منها 

 .و الخدمةللوصول إلى السلعة أ
بعض التطبيقات العملية على مكونات المزيج التسويقي وكيف تستخدم هذه وفيما يلي      

 :المكونات التسويقية كأدوات للترويج في الأسواق الدولية
 ( المنتج كأداة للترويج 0

 التغليف( كأداة للترويج( التعبئة )2

 ( العلامة التجارية كأداة للترويج 3

 لترويج ( الضمان كأداة ل4

 ( التوزيع كأداة للترويج 5

 ( التسعير كأداة للترويج 9
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 سابعالفصل ال

 الدولي سعيرالت
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 الفصل السابع

 التسعير الدولي

 تعريف التسعير الدولي أولًا: 

مباشرة على دخل الشركة  السعر هو أحد عناصر المزيج التسويقي الذي يؤثر    

ولكن في التطبيق  يختلف عن التسعير المحلي في المفهوم والتسعير الدولي لا ،وأرباحها

 .تواجه التسعير المحلي حيث أن التسعير الدولي يتأثر بعوامل لا

يتأثر السعر في السوق الدولي بعدد كبير من المتغيرات مثل الرسوم الجمركية وغير إذ 

 .الجمركية كما يتأثر بالعديد من العوامل البيئية المحيطة

 أهمية التسعير الدولي ثانياً: 

 :التالية التسعير الدولي من الاعتبارات نطلق أهميةت    

 المنافسة الدولية 

 النظام الاقتصادي والاجتماعي والسياسي 

 سلوك المستهلك الدولي 

لذلك فإن بعض الشركات تعطي أهمية كبرى للتسعير عند الحدود الدنيا لبدائل  

ا لبدائل الأسعار المتاحة للمستهلك بينما تلجأ شركات أخرى للتسعير عند الحدود العلي

الأسعار مستفيدة من مركزها التنافسي أسمها التجاري المشهور ولا شك أن على إدارة 
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ير في كيفية تجاوز العوامل الخارجية المحيطة بسياسة التسعير كالتسويق الدولي التف

 .للوصول إلى السعر الذي يحقق أهداف التسويق الدولي

 مستويات التسعير الدولي  ثالثاً:

كما ، تجاتها المصدرة للأسواق الخارجيةتسعير منكيفية  تبحث فيالتسويق  إن إدارة   

هل يجب أن تكون الأسعار في مستوى الأسعار المحلية أو أقل من تبحث في معرفة 

 .الأسعار المحلية أو أعلى من الأسعار المحلية

ن التسعير عبارة عن عنصر من عناصر المزيج التسويقي لذا فإعلى اعتبار أن      

مكونات المزيج التسويقي الأخرى قرارات التسعير يجب أن تكون مناسبة مع قرارات 

 (.عالتوزي ،الترويج ،السلعة)

فإن التسعير الدولي يتطلب مناقشة  ،وبما أن التسعير ما هو إلا أحد خواص السلعة    

نطاقين والتي تؤثر على قرارات التسعير على ال ،العديد من العوامل المرتبطة بالتسعير

 .الدولي والمحلي وتجعل الأسعار تتقلب مرتفعة ومنخفضة

 بالتالي: العوامل المؤثرة في قرارات التسعيرإذ يمكن تلخيص  

 :. التكاليف1

تساهم تكلفة الشحن من بلد المصدر إلى المستورد تساهم في زيادة الأسعار أو     

لعالمية الأقل تكلفة من مع شركات النقل الذلك تلجأ الشركات إلى التعامل  خفضها
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ويكون لأسلوب أو وسيلة الشحن دور كبير في تحديد تكلفة  ،الشركات الأخرىمثيلاتها من 

 المنتج في الأسواق الدولية.

 :. ظروف الطلب2

العامل الأساسي في تحديد الطلب هو توفر المعلومات عن السوق وحجم الطلب إن      

 واتجاهات المستهلك في السوق.

يمكن أن تتجاهل حجم الطلب  لطلب تؤثر في التسعير من حيث أن الشركة لاوظروف ا

على السلعة والخدمات ولذلك فمن غير الممكن التسعير عند ظروف الطلب المنخفض 

لذلك فإن زيادة الطلب يساهم في زيادة مقدرة  ،بأسعار تتجاوز تدافع المشترين للشراء

الخارجية وينمو الطلب على بعض السلع  المسوق من تحديد السعر العادل في الأسواق

 بشكل جيد في أسواق خارجية معينة ويقل الطلب في أسواق أخرى.

      :. المنافسة والمنافسون3

تشكل المنافسة مستوى الحد الأدنى والحد الأعلى للتسعير فأسعار المنتجات المنافسة     

القرار المطلوب في ظل و  ،لها تأثير على حجم المبيعات ومستوى الأسعار المحلية

المنافسة في مسألة التسعير هو هل يكون السعر أعلى أو نفس أو أقل من أسعار 

المنافسين؟ إضافة إلى المنافسين الحاليين هناك منافسون محتملون لم يدخلوا السوق بعد 

وحينما يدخلون إلى السوق فأنهم في الغالب يحاولون كسر حاجز السعر والدخول بأسعار 
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ة قد تكون أقل من الأسعار السائدة. لذلك فإن المنافسة تشكل عاملا  هاما  من عوامل منافس

 .التسعير في الأسواق الدولية

     :. القوانين والأنظمة الحكومية4

ب أو تتعارض مع للقوانين الحكومية تأثيرا  على سياسا  التسعير بحيث يمكن أن تتجاو  إن

 .اتجاهات الأسواق

 ،يتأثر نشاط التسعير بالأنظمة السائدة في البلد أو الأسواق الخارجية :لى سبيل المثالع

فالتشريعات القانونية أو الحكومية قد تساهم في تقييد حركة وحرية التسعير خاصة عندما 

 ت فنجد أن الوضع التنافسي يتغير.تتدخل الحكومات في أسواق العملا

 :. التضخم5

وتتباين  ،ار المنتجات في الأسواق الدوليةتؤثر معدلات التضخم في تحديد أسع    

معدلات التضخم بشكل كبير بين الدول وفي حالة زيادة نسبة التضخم ترفع الدول أسعارها 

 الة عدم وجود رقابة على الأسعار.بنفس قدر الزيادة في نسبة التضخم وخاصة في ح

 :قنوات التوزيع .6

من دولة لأخرى لأسباب متعددة وأولها التسعير ويختلف  يؤثر فيطول قناة التوزيع  إن    

وتتأثر أسعار  ،اختلاف هوامش أرباح الوسطاء دوليا  بالرغم من تشابه قنوات التوزيع

المنتجات تبعا  لطبيعة الاستراتيجية المتبعة من الشركات في الاعتماد على الوسطاء 

غير متساوية  وطريقة نقل المنتجات. ويؤثر اختلاف القنوات على التكلفة بحيث يجعلها
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فلو تم استخدام قناة واحدة للتوزيع مثلا  للدخول إلى أكثر من سوق واحد فإن مستوى 

 التسعير ليس بالضرورة أن يكون متساويا .

   :. الضرائب والرسوم الجمركية7

تحمي  وتختلف الضرائب من دولة لأخرى وتؤثر بشكل كبير في الأسعار وعادة ما    

وم على وارداتها من المنتجات الأمر الذي ينعكس سلبا  على الدول أسواقها بفرض رس

الأسعار. ونظرا  لتفارت الضرائب والرسوم بين الأسواق الدولية فإن الأسعار ترتفع أو 

 .تنخفض تبعا  للسياسة الضريبية المتبعة في الأسواق الأجنبية

  :. تكلفة الشحن8

لمستورد تساهم في زيادة الأسعار أو حيث أن تكلفة الشحن من بلد المصدر إلى بلد ا    

خفضها لذلك تلجأ الشركات إلى التعامل مع شركات النقل العالمية الأقل تكلفة من 

مثيلاتها من الشركات الأخرى وبذلك يكون لأسلوب أو وسيلة الشحن دور كبير في تحديد 

 تكلفة المنتج في الأسواق الدولية.

 سياسات التسعير الدوليةخامساً: 

 سياستان رئيسيتان للتسعير يمكن الاختيار منها:توجد 

 للتكاليف: التسعير وفقاً  -أولاً 

من ثم وهو احتساب التكلفة لكل وحدة من الإنتاج و  ؛التسعير زائد التكلفة ويسمي أحيانا      
 .لتحديد السعروذلك زيادة مطلقة عليها  نسبة مئوية أو ضافةإ
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 ومن أكثر الطرق لتطبيق هذه الطريقة هي:

  ًلإجمالي التكلفة: التسعير وفقا 

 .تغيرة والمصروفات العامة الثابتةوهي مجموع التكاليف الم 

  ًللتكلفة المباشرة: التسعير وفقا 

 السلعة. انتاج عندالتي تدفع  (المواد والعمل)تكلفة التكاليف المباشرة هي إن   

 ،التامين ،ة مثل: الإيجار)الأعباء الإضافي تتضمن التكاليف المباشرة +كلية التكاليف الو 

 .النفقات البيعية والإدارية.(

 بناء  عليه يمكن تحديد السعر كما يلي:

 التسعير= تكاليف مباشرة + الأعباء الإضافية +هامش الربح. 

 = التكاليف المتغيرة + نصيب الوحدة من التكاليف الثابت + هامش الربح .         

 للسوق: التسعير وفقاً  -ثانياً 

 أساس الطلب: ىالتسعير عل .(أ)

 تعتمد هذه الطريقة علي تقدير حجم المبيعات بأسعار مختلفة. 

 (.الطلب اضد انخفلمنتج وخفض السعر عنعلى االطلب ارتفاع )فرض سعر عالي عند 

 :ذلك الدقيق للطلب علي السلعة يتطلبؤ والتنب

 .الخبرة في السوق 

  حجم الطلب فيتحليل السلع البديلة وتأثيرها. 
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 .معرفة عدد المستهلكين المهتمين بشراء السلع وقرتهم الشرائية 

 .تحليل سجلات الشركة السابقة فيما يتعلق بأرقام المبيعات والأسعار 

 التسعير بموجب المنافسة: .(ب) 

التســعير إذ يعــد ، ن المنافســينهـذه الطريقــة مبنيــة علــي أسـاس الســلوك الفعلــي أو المتوقــع مـ

 ىمــاع علــالإج ، بحيـث يــتمالأشــكال الرئيسـية لهــذه الطريقــةأهــم مـن  بموجـب النســبة الســائدة

وهنـاك وسـائل للتـأثير فـي نمـو الطلـب ، علي الاستثمار معقولا   سعر معين بحيث يدر عائدا  

 المستقبلي علي المنتجات:

  يمكن تغيير صورة المنتج ليختلف عن المنتجات المنافسة عن طريـق الإعلانـات وخلـق

 .ولاء لهذه الماركة

 .تحسين التسليم وخدمة ما بعد البيع ومصداقية البيع 

 .زيادة  تنفيذ تطوير تكنولوجي في المنتج المعقد أو تغييره 

 
 في التجارة الخارجيةوط التسليم شرسادساً: 

مـن تلـك المسـتعملة فـي البيـع المحلـي. فالأسـعار  أسعار الصادرات تعد أكثـر تعقيـدا   إن    

لرئيســي الشــائع الاســتخدام فــي اقتبــاس الأســعار معــروف فــي والنظــام ا ،تقتــبس بعــدة طــرق

عقـــود التجـــارة الدوليـــة والقاعـــدة إن هـــذه المصـــطلحات اختياريـــة غيـــر ملزمـــة. وعنـــد اتفـــاق 

ـــا   بأربعـــة أوجـــه هامـــة مـــن  المصـــدر والمســـتورد علـــي شـــروط التســـليم فـــإنهم يلتزمـــون نظامي

 المعاملات التجارية:
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 تورد وأيهما سيدفعها المصدر؟ماهي التكاليف التي سيدفعها المس 

 ماهي المستندات التي سيحصل عليها المصدر وعلي نفقة من؟ 

 متى تنتقل ملكية البضاعة ومسئوليتها من المصدر إلي المستورد؟ 

 متى وأين سيتم تسليم البضائع؟ 

 فيما يتعلق بالنقطة الرابعة يميز بين الحالات التالية:

   Ex- factory (EX)نعالسعر تسليم المص .1

يقوم المصدر بتسليم البضاعة للمشتري من الشركة )المستورد( ويتحمل المستورد     

 ،نفقات نقل البضاعة من مكان إنتاجها وحتى وصولها إلى أسواق المستورد أو مستودعاته

ويتحمل المستورد جميع نفقات إصدار أوراق ومستندات البضاعة مثل الفواتير وشهادة 

 ص البضاعة. المنشأ والشحن وتخلي

 Free Carrier (FC). السعر تسليم الناقل 2

ويقوم الناقل  ،يعني أن المصدر يقوم بتسليم البضاعة إلى الناقل والذي يحدده المستورد    

بنقل البضاعة من مكان الإنتاج إلى مكان المستورد برا  أو بحرا  أو جوا  حسب الاتفاق. 

ذا لم ينص العقد صراحة من قبل المستو  رد الناقل فيمكن البائع أن يختار الناقل الملائم وا 

 ضمن نطاق المكان المتفق.
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 Free Alongside Ship (FAS). السعر تسليم جانب الباخرة  3

يعني التزام المصدر بتسليم البضاعة بجانب السفينة في ميناء معين ويتحمل تكاليف     

جميع النفقات ومخاطر الفقدان نقل البضاعة حتى رصيف الشحن وأما المستورد فيتحمل 

والضرر الذي قد يلحق بالبضاعة في الميناء. كما يتحمل المستورد مسؤولية تكاليف حمل 

لى بلد الاستيراد والتأمين عليها ونفقات إجراءات التصدير  البضاعة فوق ظهر السفينة وا 

 بميناء الشحن. 

 Free on Board (FOB). التسليم ظهر السفينة  4

المصدر بموجب هذا العقد بنقل البضاعة على ظهر السفينة في ميناء الشحن  يلتزم    

ويتحمل المستورد كافة التكاليف والمخاطر المتعلقة بفقد أو تلف البضاعة منذ عبورها 

لحاجز السفينة في ميناء الشحن وحتى وصولها الميناء الخاص ببلد المستورد بالإضافة 

 لمصدر إلى بلد المستورد.إلى تكاليف شحن البضاعة من بلد ا

 

 Cost And Freight (C&F) . النفقات وأجور الشحن5

يلتزم المصدر بموجب هذا العقد تسليم البضاعة على رصيف ميناء الوصول المحدد     

أو بلد الاستيراد ويترتب على ذلك دفع نفقات أجور الشحن الضرورية لإيصال البضاعة 

 .إلى ميناء المستورد المتفق عليه

 Cost Insurance & Freight (CIF). النفقات والتأمين وأجور الشحن 6
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مضافا  إليها    (CIF)يعني أن على المصدر نفس الالتزامات الواردة في مصطلح      

الالتزام بالقيام بإجراء التأمين البحري ضد الخطر لصالح المستورد ويتحمل المصدر جميع 

ين على الشحن حتى ميناء ة مضافا  إليها مسؤولية التأمالتكاليف المذكورة في الحالة السابق

 الوصول. 

 Carriage Paid To (CPT). أجور النقل المدفوع 7

أي وضع البضاعة خالصة التكاليف تحت  FCAيتشابه هذا العقد مع عقد البيع     

 وصاية الناقل أيا  كانت وسيلة النقل المستخدمة ويزيد عليها في أن المصدر يقوم بدفع

تكاليف شحن البضاعة والتعاقد مع الشاحن على توصيل البضاعة إلى ميناء الوصول 

وكذلك فإنه يتحمل رسوم التخليص الجمركي على البضاعة المعدة للتصدير بخلاف العقد 

FCA.  

  Carriage & Insurance Paid ( CIP). أجور النقل والتأمين مدفوعة  8

إضافة تكاليف التأمين على البضاعة حتى وصولها مع  CPTيتشابه هذا البيع مع السابق 

إلى ميناء الوصول وذلك على المصدر. وعلى هذا الأساس فإن المصدر يلتزم بوضع 

البضاعة تحت وصاية الشركة الناقلة مع تحمله تكاليف الشحن والتأمين بالإضافة إلى أن 

وأما المستورد  ،عليه تحمل تكاليف التخليص الجمركي على البضاعة المعدة للتصدير

 FCA دة تحت تصرف الناقل تماما  مثل عقيتحمل كافة التكاليف منذ وضع البضاع

 .باستثناء تكاليف الشحن والتأمين والتخليص
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 Delivery Ex. Ship( DES)  استلام ظهر السفينة. 9

يتضمن هذا العقد التزام المصدر بتسليم البضاعة خالصة التكاليف الخاصة بالشحن     

كما يتحمل رسوم التخليص الجمركي على  ،على ظهر السفينة في ميناء الوصولفقط 

الصادرات ومخاطر أو تلف البضاعة حتى وضعها تحت تصرف المستورد في ميناء 

 الوصول.

     FCA . تسليم الناقل 11

يضع المصدر البضاعة خالصة من الجمارك في عهدة الناقل والذي تم تحديده من     

ويقوم الناقل بإرسال البضاعة بأي وسيلة حسب طلب المستورد وعلى حساب  قبل المستورد

 تى الوصول إلى ميناء الاستيراد. المستورد وح

 استراتيجيات تسعير الصادرات اً: ابعس

ير الدولي عملية مراجعة للتسعير المحلي سعم جدا  أن يصاحب استراتيجية التمن المه    

 ا إدارة التسويق الدولية.للمنتجات أو الخدمات التي تقدمه

يقة أكبر مقارنة وربما يكون في مقدور الشركة المصدرة أن تتعامل مع التسعير الدولي بطر 

ومن الممكن السيطرة على التسعير من خلال اختيار استراتيجية   ،بالتسعير المحلي

ف التصنيع للمنتج في بلد الاستهلاك أو الشراء حيث يساهم ذلك في التخلص من مصاري

  :يمكن عرضها كالتالي وهناك عدة أساليب للتسعير ،لتعرفة الجمركيةالنقل وا
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  :السوق السعرياستراتيجية كشط  .1

 الأجل في ممكنة أرباح أكبر على الحصول لغرض للسلعة سعر أقصى تحديد سياسة هي

 شروعالم يقدمها والتي الجديدة السلع حالة في عادة الإستراتيجية هذه وتستخدم القصير،

 المعدلة. السلع أو مرة لأول للسوق

 :استراتيجية الاسعار الاختراقية )التمكن( .2

على تحديد سعر منخفض للسلعة حتى تتمكن المؤسسة من تحقيق هذه الاستراتيجية تعتمد 

 .مكانة في السوق وتحقيق حجم كبير للمبيعات

الإضافة إلى كبر حجم على المنتج ب يجب أن يكون الطلب مرنا   ستراتيجيةولنجاح هذه الا

 .وهذا ما يساعد على تخفيض التكاليف بزيادة الكميات المنتجة السوق نسبيا  

 :المنخفض يمكن أن يحقق أمرينوالسعر 

 يشجع الأخرين على الدخول للأسواق وذلك لأن السعر الأقل قد  الأول أنه قد لا

 .يعني هامش ربح أقل

  يسمح للمنافسين التأثير  ق بحيث لاالثاني المحافظة على نصيب المنشأة من السو

 على هذا الجزء من السوق.
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 :. استراتيجية التميز السعري3

ويعني ذلك اعتماد الشركة على أسعار غير موحدة للمنتج الواحد في أسواقها الخارجية     

المختلفة. ويتوقف تحديد السعر الذي يناسب كل سوق على عدة متغيرات أهمها القدرة 

 ،للسوق المستهدف في السوق الخارجي وأسعار المنافسين وطول قنوات التوزيعالشرائية 

وهو ينعكس على هوامش الربح المضافة لتكلفة الإنتاج والرسوم الجمركية وغير الجمركية 

 لية التي تتمتع بها سلعة المصدر.المحصلة في بلد المستورد والمزايا التفضي
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 ثامنالفصل ال

 الدولي وزيعالت
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 الفصل الثامن

 التوزيع الدولي

 تعريف التوزيع الدوليأولًا: 

يمكن تعريف التوزيع الدولي بأنه ذلك النشاط الذي يحدد الوسيلة المستخدمة لكيفية    

وصول المنتج أو الخدمة من مكان إنتاجها إلى المستهلكين وذلك من خلال الوسطاء 

 ،تسويقيتوزيع أحد عناصر المزيج الالو ، جال التوزيع في الأسواق الخارجيةالعاملين في م

 .يحقق الهدف والمنتج الجيد في ظل وجود قناة توزيع غير جيدة لا

 هي كما يلي:و  سة أهداف مشتركة لقرارات التوزيع،يركز المهتمون بالتسويق على خم

 تحقيق تغطية مناسبة للسوق. -0

 الرقابة على قنوات التوزيع.إبقاء السيطرة و  -2

 جعل تكلفة التوزيع مقبولة. -3

 قات بين أعضاء القناة.تأمين استمرار العلا -4

 العائد على الاستثمار.تحقيق أهداف التسويق، ممثلة بالحجم والحصة السوقية و  -5

بسبب سلوك ذلك و  هذه الأهداف على المستوى الدولي، إلا أنه من الصعب تحقيق كل

 الإجتماعية. اختلاف البيئات و كذا نتيجة التغيرات الإقتصادية وقنوات التوزيع الدولية، و 
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 أهمية التوزيع الدوليانياً: ث

يعتبر نشاط التوزيع من أهم الأنشطة التسويقية خاصة عند التعامل مع الأسواق     

مكانية المادية والبشرية كلها تساهم  الخارجية حيث أن طبيعة الأسواق الخارجية وثقافتها وا 

فإن إدارة بشكل أو بأخر في كيفية وجوب عملية التدفق السلعي في تلك الأسواق لذلك 

التسويق تسعى جاهدة في سبيل تحقيق أفضل الطرق للوصول إلى العملاء في الأسواق 

الخارجية وكما سيأتي لاحقا  في هذا الفصل سوف نلاحظ أن نشاط التوزيع واختيار قناة 

التوزيع من القرارات التسويقية الهامة التي لابد من دراستها نظرا  لصعوبتها لأسباب عديدة 

ود العديد من المؤسسات التسويقية المنافسة وما تملكها تلك المؤسسات من خبرات منها وج

 .تراكمية في مجال التوزيع

 اختيار قنوات التصدير ثالثاً: 

يعتبر القرار المتعلق باختيار نوع القناة التصديرية التي سوف تستخدمها الشركة     

جود العديد من المؤسسات التسويقية وذلك لو  ،للدخول للأسواق الدولية من الأمور الصعبة

وتعدد الطرق المختلفة التي قد تشكل أنواعا  من الأنظمة البديلة للقناة وبصورة  ،الدولية

 عامة يخضع اعتبارات اختيار قناة التوزيع الدولية لعدة اعتبارات يمكن تحديدها في التالي:
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 طبيعة السوق     (1)

مل كمحددات لقنوات التسويق التصديري ومنها هناك مجموعة من العوامل التي تع    

طبيعة وحجم السوق والتوزيع الجغرافي للعملاء وحاجات الطلب  :على سبيل المثال

 ومستوى الوضع الاقتصادي في السوق الدولي بالإضافة إلى مدى إمكانية السوق الدولي.

والوضع  ،وحاجات العملاء ،تعتمد امكانية السوق على عدة عوامل مثل الموقعكما 

والاستقرار السياسي  ،وتوفر الوسطاء داخل السوق ،وتطور البنية التحتية ،التنافسي

 والعوائق القانونية.

 السلعة  (2)

تؤثر طبيعة السلعة على عملية اختيار قناة التوزيع وذلك للاختلاف الواسع في صفات     

، ة المنتج للتطوير والتلفقابلي، مراحل تطور المنتج، حجم المنتج، وع المنتج: نالمنتج مثل

  .طبيعة المنتج الفنية

 مدى توفر الوسطاء   (3)

تتأثر عملية اختيار المصدر لقناة التوزيع بطبيعة هيكل التوزيع الموجود في كل من     

وبمدى توفر المؤسسات التسويقية داخل الأسواق  ،بلد المصدر وفي السوق المستهدف

 ،يدون أو أنهم حاليا  ملتزمون ببيع المنتجات المنافسةالدولية. فإذا لم يتوفر الوسطاء الج

وبسبب  ،وفي بعض الحالات ،فإنه يتعين على المصدر استخدام أسلوب الدخول المباشر



98 
 

عدم توفر الوسطاء المناسبين قد تتخذ الشركة قرار عدم دخول السوق الأجنبي نظرا  لعدم 

 اء.توفر الوسط

 الدولية التوزيع رابعاً: طرق

 الشخصي والدخل للدولة الإقتصادي التطور بدرجة يتأثر ،ما دولة في التوزيع نظام إن    

 التوزيع لهيكل المميزة الطبيعة أن كما ،أخرى بيئية عوامل إلى بالإضافة ،للإنفاق المتاح

 المؤثرة ،السوقية العواملو  المتغيرات تنوع و ،التوزيع قنوات وظائف لاختلاف تنشأ الدولي

 أمامها ،الدولية الأسواق في منتجاتها تسويق في ترغب التي فالمؤسسة ،لقناةا قرارات على

 :  طريقتين

 المبـاشـرة الطريقة: أولاً 

 الطريق هو ،بها خاص داخلي توزيعي نظام بناء أن المؤسسات من العديد وجدت 

 نظامها تصميم في ترغب التي فالمؤسسة ،الخارجية الأسواق إلى للوصول المرضي الوحيد

 الخارجية الأسواق إلى منتجاتها تصريفو  ،الوسطاء مع التعامل دون بها الخاص التوزيعي

 :أجل من التصدير إدارات خلال من

 الخارجية بأسواقها مباشرة بصفة المؤسسة ارتباط. 

 السوق في حصتها زيادة. 
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 مجموعة على توافر أن يجب ،القرارات هذه مثل على الاعتماد إلى تهدف التي المؤسسةو 

 في نشاطها حجمو  ،الخارجية الأسواق في خبرتها توزيع على المؤسسة كقدرة الإمكانات من

 .الخارجي التوزيع تنظيمو  بإدارة القيام في مهما دورا   يلعب الذي الخارجي ،السوق

 مباشـرةال غيـر الطريقة: ثانيـاً 

 يمكن التيو  ،المستهلك إلى مباشرة منتجاته بتوزيع المنتج فيها يقوم لا التي هي 

 إلى المنتجات نقل في المسؤولية الوسيط يتحمل حيث ،السلع لتوزيع وسطاء اختيار فيها

 ،التصدير تكاليف كانخفاض المزايا من العديد للمؤسسة يوفر ما هذاو  الخارجية الأسواق

 .القنوات هذه خلال من التعامل سهولةو 

 الدولية التوزيع قنواتخامساً: تصميم هيكل 

 الاقتصادي التطور بدرجة يتأثر دولة أي في التوزيع قنوات هيكل تصميم إن 

 ،الثقافية البيئة مثل ،البيئية العوامل إلى بالإضافة ،للإنفاق المتاح بالدخلو  ،للدولة

 المؤسسة تسعى التي التسويقية الاستراتيجيةو  للأهداف يخضع أنه كما ،السياسية ،القانونية

 في المؤسسة تتبعها التي السياسةو  ،فيها العمل غبتر  التي الأسواق في تحقيقها إلى

 ،المستهدف السوق ظروفو  ظروفها من نابعة تكون ما عادة ،التوزيع قنوات هيكل تصميم

 .  التوزيع قرارات على المؤثرة الأخرى العوامل من عددو 

 ،عالتوزي بقنوات المناسبة البدائل احتمالات لجميع مكثفة دراسة المؤسسة من يتطلب هذاو 

 الاعتماد المؤسسة قررت فإذا ،التوزيع قنوات تعديلا   أو بناء أجل من ،المستهدف للسوقو 
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 التي المعايير تحديدو  ،عددهمو  الوسطاء نوع تحديد عليها فإن ،التوزيع في الوسطاء على

 :هي المعايير هذه أهمو  ،معهم التعامل المحتملين الوسطاء اختيار ضوئها على يتم

 للوسطاء المالية القدرة. 

 الإدارية القدرة 

 وسمعته الوسيط طبيعة. 

 السوقية التغطية. 

 التعامل المحتمل الوسطاء من والمعلومات البيانات تجميع المؤسسة ذلك بعد تقوم حيث

 ،الدول سفارات في التجاريين الملحقين ،التجارية الغرف: وأهمها ،مصادر عدة من ،معهم

 بالاتصال المؤسسة تقوم النهاية وفي، الموثوقـة درالمصا من غيرهاو  ،الاقتصادية النشرات

 .منتجاتها بيع لقبول معه التفاوضو  بالوسيط

 الدولية التوزيع مشاكل سادساً:

 :  الآتي في الدولي بالتوزيع تتعلق التي المشاكل حصر يمكن

، بسيطة قناة طريق عن السوق تغطية واستحالة، المناسبة التوزيع قنوات توفر عدم (0

 .مناسبة توزيع قنوات وجود معد وكذا

 قنوات في العوائق بعض المسوقون يصادف ما فكثيرا  ، والمنافسة القانونية العوائق (2

 خطوطا أنشأوا الذين المنافسين إلى العوائق هذه سبب ويعود، يختارونها التي التوزيع

 .الدولية التوزيع قنوات في لمنتجاتهم
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 على مجبرة هي، النامية الدول وجهتها تكون التي فالمؤسسات، والتطور التغير مقارنة (3

 للتطور الأخير هذا تقبل لقلة وهذا، المستهدفة الدولة طبيعة تناسب أساليب إتباع

 .المتقدمة الدول في كما والتغير

 المؤسسة ترغب التي والتحكـم السيطرة درجة إلى يعود وهذا، والرقابة السيطرة مشاكل (4

 .المنتج لسياسات تقبلهم ومدى، نالدوليي الوسطاء على ممارستها في

 استراتيجية نجاح في كبيرة أهمية ذا التوزيع قنوات اختيار أن إلى النهاية في ونصل

 لاختلاف راجع وذلك القنوات تحديد في أثر الخارجية للأسواق أن كما، الدولية التسويق

 .التسويقية البيئة

 


