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 مقدمة:

شهد العالم خلال العشرية الأختَة سلسلة من التحديات السياسية و الاجتماعية و الاقتصادية,  
سة الدولية, في ظل الأوضاع الاقتصادية العالدية الجديدة, وخاصة بظهور التكتلات الاقتصادية, الدناف

 انتشار الشركات الدتعددة الجنسيات, الأدوار الجديدة للمنظمات العالدية... إلخ.
كما ظهرت في ىذه الفتًة ثورة تكنولوجية سريعة بسثلت أساساً في التطور السريع في عالم الاتصالات, 

 معع و بزيين الدواصلات, الدعلومات, و اتساع لرالذا, إضافة إلة ما ترتب عنو من سرعة فائقة في
الدعلومات, وانتقالذا السريع بتُ أبعد نقطتتُ في العالم, لشا ساىم في برقيق "عالدية السوق", بحيث لم يعد 
ىناك سوق وطنية, أو لإقليمية, بل اندلرت معظمها في سوق واحدة في عدد كبتَ من السلع و 

 الخدمات.
لتسويق الدولي بصفة خاصة, و الحاجة إلى كل ىذا أدى بالاىتمام بضرورة التسويق بصفة عامة, و ا

الدعلومات التسويقية سعياً منها في غيو أسواق الدولية, و ىذا طبعاً بعد تطوير منتجاتها ووجود وسيلة 
 فعالة و شاملة لكافة الوظائف لتضمن انسياب و تدفق السلع و الخدمات إلى الداخل و الخارج.

في لطتلف الأنشطة التجارية, و الصناعية و الخدماتية, و  و من خلال ىذا التطور و التقدم الدستمر
بالأخص التكنولوجية, أصبحت الديية التنافسية تقاس بددى القدرة على الإبداع و الابتكار و التجديد 
الذي يتماشى في نفس الوقت مع متطلبات الأسواق الخارجية, لشا فتح لرالات واسعة للنمو أمام 

 من الأسواق و ىذا بفضل الألعية البالةة للتسويق الدولي, الذي يعتر  لزدداً الدؤسسات و اقتحام الكثتَ
لنجاح الدؤسسات في دخول الأسواق العالدية, و عليو فالدؤسسات التي بسلك أنشطة تسويقية متطورة 
تستطيع أن تنافس بكفاءة وفعالية في الأسواق, و ىذا ما يتجلى في النجاح الكبتَ الذي حققتو 

 الدول الدتقدمة كالدؤسسات الأمريكية, الألدانية, اليابانية, ... إلخ.مؤسسات 
ضمن ىذا الواقع, فإن السؤال الأساسي الذي لؽكن طرحو كإشكالية لذذا البحث يتمثل في الصياغة 

 التالية:
 ما مدى كفاءة الدييج التسويقي الدولي ؟

 :في ضوء ىذا الإشكال تتبادر إلى أذىاننا التساؤلات التالية
 ما ىو الدقصود بالتسويق الدولي ؟ -1
 ما ىي ألعيتو ؟ -2
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 ما ىو الفرق بتُ التسويق و التسويق الدولي ؟ -3

 و للإجابة على ىذه التساؤلات نطرح الفرضيات التالية:
التسويق الدولي ىو عمليات التبادل التي تتم عر  الحدود الدولية, لةرض إشباع الحاجات  -1

 والرغبات الإنسانية.
التسويق الدولي في توسيع السوق و جذب عملاء جدد, و بذنب الدنافسة, وزيادة تتجلى ألعية  -2

 رقم الأعمال.
الفرق بتُ التسويق و التسويق الدولي ىو إنسياب السلع في التسويق الدولي يتم في أكثر من دولة  -3

ب واحدة, و بالتالي جوىر الاختلاف يكمن في المحيط الذي تتعامل معو, ثقافتو, عاداتو, أسلو 
 حياتو وموقعو الجةرافي.

و لإثراء الدوضوع, قسمنا بحثنا ىذا إلى فصلتُ؛ فصل أول أتكلم فيو على بعض الدفاىيم الدتعلقة 
بالتسويق الدولي, مفهومو, ألعيتو, أبعاده, الفرق بتُ التسويق الدولي و التسويق؛ التجارة الدولية؛ التمويل 

 الدولي.
ر الدييج التسويقي الدولي: الدنتوج الدولي, التسعتَ الدولي, التوزيع و في الفصل الثاني تعرضت إلى عناص

 الدولي, و أختَاً التًويج.
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I- :مفاهيم أساسية حول التسويق الدولي 

تعد الدراسة التسويقية أحد الإبذاىات الحديثة في الفكر الإداري, ذلك أنّ التسويق بهتم باتساع  
ات الإنسانية. و لا لؼفي على أحد ما لػضى بو التسويق الدولي من اىتمام في ظل الرغبات و الحاج

الدرحلة الراىنة, بحيث يعد التسويق الدولي نشاطا اقتصاديا عالياً, فهو يعتٍ القدرة على فهم الفرص 
 التجارية في الأسواق الخارجيـة, و استيعابها لضمان النجاح و مواجهة الدنافسة الدولية.

شتَ كذلك إلى عمليات التبادل التي تتم عر  الحدود الدولية, بهدف إشباع الحاجات, والرغبات كما ي
الإنسانيـة, إلى جانب سعيو من التخفيف من الآثار الدتيايدة و النامعـة عن تيايد حـدة الدنافسة, و على 

 النطـاق الـمحلي و الـدولي.
ىم التعاريف الدختلفة للتسويق الدولي, لأنو نقطة و عليو فعرض لزتوى الفصل, ينطلق أولًا من عرض أ

البدايـة, في نشرع في ذكر العلاقات الارتباطية بتُ كل من التسويق الدولي و, التسويق المحلي, التجارة 
 .الدولية, التمويل الدولي, و في الأختَ نتكلم عن ألعية التسويق الدولي, و أبعاده

I-1- :مفهوم التسويق الدولي 

عمرو ختَ الدين بأنو:" مصطلح يشتَ إلى عمليات التبادل التي تتم عر  الحدود الدولية, يعرفو  
 1بهدف إشبـاع الحاجات و الرغبات الإنسانية". 

نلمس من ىذا التعريف الطبيعة الأساسية للتسويق, فهي لا تتةتَ من التسويق المحلي إلى التسويق الدولي, 
ود الدولية, و ىنـا وجو الخلاف بينهما, حيث يتطلب التسويق إلا أن التسويق الدولي يتم عر  الحد

الدولي التعامل في أكثر من بيئـة واحدة, و ىذا ما يتيح مشكلات عديدة كتأثتَ أثر الأحداث الدولية 
 على الدؤسسـة, و تعديل سلوكها, لكي يتلاءم مع الثقافات الدختلفة, و برديد ما يرغبو الدستهلك.

" في ىذا المجال " التسويق الدولي ىو تلك الأنشطة التي تقوم بها Allain Ollivierو يقول كذلك "
 2  الـمؤسسة لأجل إلغاد علاقة بتُ الربحيـة و الأسـواق".

 3 " يقسمو إلى ثلاث خطوات رئيسية:Allain Ollivierإلا أنّ "

                                              
 .28, ص 1996الدولي, لرهول دار النشر, عمرو ختَ الدين, التسويق  1

2 Allain Ollivier, Marketing Internationale puf, que sait-je, press universitaire de France, Paris 1990, P 04.,  

3   Ibid, P 05.  
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المحيط القانوني, الدعرفة الجيدة للأسواق بالدلاحظة و التحليل للطلب و الدنافسة, الوسطـاء,  -1
 التقتٍ, الإقتصادي, ...

برديد أو تعريف الةرض التجاري كعمل مستهدف و لستار, و البحث عن أحسن وضعية  -2
 لسياسة الدنتوج, السعـر, التوزيع.

 .Aالتسويق الجيد للمنتجات و للخدمات الجيدة لسياسة الإتصال و التوزيع, و حسب " -3

Ollivier لتسويق. فهي تعتر  القواعد الأساسية 

و يعرفو عمر سلمان :" بالعملية التي يتم من خلالذا خلق بسويل تبادل السلع بتُ الدنتج و الدستهلك, و 
 1 التنمية الإقتصادية".

و يتضح جليا من ىذا التعريف, أن عمر سلمان يركي على عملية التصدير, باعتبارىا جيءاً ىامـاً من 
 .اىم في توسيع نطاق التجارة الخارجية, و التنميـة الإقتصاديـةالتسويق الدولي, حيث أن ىذه العملية تس

I-2-  ,مظاهر الإرتباط الأولية بين التسويق الدولي, و التسويق المحلي, التجارة الدولية
 التمويل الدولي:

I-2-1 :التسويق الدولي و التسويق المحلي 

تجارية التي توجو انسياب فالتسويق الدولي حسب "لزمد صديق عفيفي" ىو:" تلك الأنشطة ال 
 2 السلع من الدؤسسة إلى اليبائن الدرتقبتُ في أكثـر من دولة واحـدة".

و على ضوء ما أشتَ إليو, فإن ىناك تشابو كبتَ بتُ التسويق الدولي و المحلي كظاىرة اقتصادية, إلا أنو 
احدة, و بالتالي جوىر ىناك فرق وحيد ىو أن انسياب السلع في التسويق الدولي في أكثر من دولة و 

 الإختلاف يكمن في المحيط الذي تتعامل فيو معو, ثقافتو, عاداتو, أسلوب حياتو, رقعتو الجةرافية....إلخ.
و حسب الدكتور عبد السلام أبو قحف, فإن" الفرق الوحيد بتُ مفهوم التسويق الدولي, و مفهوم 

 3 ة فقط".التسويـق المحلي يكمن في اختلاف موقع أو مكان الدمارس
 
 
I-2-2 – :التسويق الدولي و التجارة الدوليـة 

ىناك من يعرف التجارة الدولية على أنها برتوي تبادل السلع فقط, و يعتٍ ذلك "الإستيـراد و  
 التصديـر", إلى جانب كل العمليات الإضافية, كالقروض, التأمينات, و النقل.

                                              
 .61, ص 1996عمر سلمان, التسويق الدولي من منظور بلد نامي, الدار الدصرية اللبنانية,  1
 .13, ص 1981لضمد عفيفي, نظم الاستتَاد و التصدير, وكالة الدطبوعات الجامعية, الكويت,  صديق 2
 .705عبد السلام أبو قحف, التسويق وجهة نظر معاصرة, جامعة الإسكندرية, ص  3
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عتٍ كل العلاقات التي تظهر على الدستوى الدولي, فهي و يعرف كامل بكري التجارة الدولية بأنـها " ت
  1 ليست خاصة بدنتوج واحد, و لكـن تهدف إلى تنظيم العلاقات بيـن الطرفتُ, البائـع واليبـون"

من خلال ىذا التعريف, لؽكن استنتاج الفرق بينهما, فالتجارة الدولية ىي عملية شاملة لكل العلاقات 
ا التسويق الدولي ىو الأداة التي تستخدم في برديد و توجيو السلع إلى على الدستوى الدولي, بينم

الدستهلكتُ, فيقوم بعمليات التبادل التي تتم عر  الحدود الدولية بهدف إشباع رغبات الدستهلكتُ, بينما 
لي التجارة الدولية أوسع وأشمل من التسويق الدولي,فهي تهتم بكل العمليات التي تظهر على الدستوى الدو 

 كالتأمتُ, القرض, النقل...
I-2-3 – :التسويق الدولي و التمويل الدولي 

بالنسبة للتمويل الدولي, فهو يتكامل مع التسويق الدولي من عدة نواحي ألعها, أنو يقدم الدعايتَ  
التي تستخدم في تقييم بدائل الاستًاتيجيات الدخول للسوق الخارجي, و بالطبع سيكون معدل العائد 

وقع من كل بديل ىو أساس اختيار البديل الدناسب, و لا شك أن القوة الشرائية للدولة الدستوردة ىو الدت
أحد العوامل التي يؤخذ في الاعتبار عند تقييم ىذه البدائل, حيث بسثل نظم النقد الأجنبي و ما ينتج 

دة للتكلفة الكلية التي عنها من  برويل أسعار عملة الدولة بعملات الدول الأخرى, أحد البنود المحد
ستتحملها الشركة, و كذلك لدستوى العائد الدتوقع و درجة الخطر لكل بديل, و على أساسها, بردد 

 2.الشركة مدى دخول السوق الخارجية, و ما ىو البديل الدناسب لعرض منتجاتها في تلك السوق
 
 
 
I-3- :أهمية التسويق الدولي و أبعاده 
I-3-1- :أهميته 
 

الكثتَ من الدول تهتم بإبرام الاتفاقيات الدولية, بالخصوص في لرال التجارة فيما بينهـا,  أصبحت 
لتشجيع التجارة الخارجية بشقيها "الاستيـراد و التصديـر", و في ىذا الجانب نتناول ألعية التسويق 

 الدولي,  و الفوائد التي تعود على الدول من خلالو.

                                              
 .26-25, ص 198كامل بكري, الاقتصاد الدولي, الدار الجامعية, بتَوت,  1
 .32-31لدولي, لرهول دار و بلد و سنة النشر, ص مصطفى لزمود حسن ىلال, التسويق ا 2
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ر الدكاسب وضوحاً و الغابية, ىو فتح المجال أمام الصناعات التي فحسب صديق لزمد عفيفي, أن أكث
 1. تتمتع فيا الدولة بديايـا على قريناتها في الدول الأجنبية

 و لؽكن توضيح ألعيتو في النقاط التـاليـة:
التصدير أحد الطرق للحصول على العملة الصعبة التي برتاجها الدول, لاستتَاد الدنتوجات التي  -

ليا, و بالتالي فو يعتر  كسباً قوميا واضحاً, كما يؤدي إلى رفع الدعيشة و التنمية, و رفع تنتجها لز
 القدرة الشرائية للمستهلكتُ.

التسويق الدولي يسمح ببيع فائض الدؤسسة إلى الخارج, و خلق فرص للتوظيف, فهو ضرورة حيوية  -
 خاصة.

رة اقتصاديا و اجتماعيا و سياسيا, رغم أن استفادة الدول النامية من استثمارات الأجنبية الدباش -
 الدول الدستثمرة في الدول الناميـة لا تفعل إلا بدصلحتها الخاصة.

الإسهام في دعم عجلة التنمية, لأن التسويق الدولي برتاج إلى مهارات, و لؼضع لعدة اعتبارات  -
 أخرى.

الدؤسسة, بةية برقيق  التسويق الدولي يساىم في خلق مناصب شةل من خلال التوسع في نشاط -
 أكر  عائد من خلال رفع حجم الإنتاج.

 بناء سمعة جيدة على الدستوى المحلي, و الدولي للشركة. -
 زيادة رقم أعمال الشركة. -
 يساعد في الذروب من حدة الدنافسة أو الطفاض الطلب من السوق المحلي. -
 2ة.  الدسالعة في تشجيع الإنتاج على نطاق واسع, لشا لؼلق وفرات كبتَ  -

I-3-2- :أبعاد عملية التسويق الدولي 

إن العناصر الرئيسية لعملية التسويق الدولي أو عملية التبادل الدولي, ىي القدرة على فهم 
الفرص الخارجية, و استيعابها, و برديد الفرص الدربحة و برليلها, و كأساس لتصميم استًاتيجية 

إلا أننا نتساءل عن أوجو التشابو و . أحسن تبادل بذاريالدنتجات, و الخدمات, الأسعار, ... لتحقيق 
الالتيام لةيو الأسواق الدولية.  الاختلاف في أنشطة التسويق الدولي, لأن ىناك درجات متفاوتة من

 3:وحسب لزمد صديق عفيفي لؽكن إدراج أىم أبعاده في النقاط التالية

                                              
 .14لزمد صديق عفيفي, مرجع سبق ذكره, ص  1
 .707عبد السلام أبو قحف, مرجع سبق ذكره, ص  2
 .15-14صديق لزمد عفيفي, مرجع سبق ذكره, ص  3
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الحدود الوطنية, و مع ذلك تبع عدم قيام الدؤسسة بأي جهد للبحث عن عملاء لذا بخارج  -1
 الدؤسسة بعض منتجاتها لعملاء أجانب, و ىم الذين يسعون إليها بأنفسهم.

عند وجود فائض من الإنتاج بصفة مؤقتة, قد تلجأ الدؤسسة لتصريفو في الأسواق الخارجية, دون  -2
 النيـة في التصدير .

لزاولات التسويق خارج حدودىا تبعاً للمرحلة السابقة, قد تفكر الدؤسسة في أن تستمر في  -3
الوطنية, لتحقيق عائد أكر  في شكل عقود و صفقات غتَ منتظمة, بدعتٌ أن الدؤسسة براول 

 الحصول على صفقات البيع في الأسواق الخارجية و لكن دون أن يكون لذا بسثيل دائم.

عمليات التسويق امتلاك الدؤسسة طاقة إنتاجية دائمة, مع استخدامها لوسطاء دائمتُ للقيام ب -4
الخارجي, أي بهدف توسيع سوق الدنتجات التي يتم تسويقها لزليا, مع إدخال بعض التعديلات 

 على الدنتوج إذا تطلب الأمر ذلك, بهدف مراعاة ذوق الدستهلك الأجنبي.

منح التًاخيص لدؤسسة أجنبية لتنتج بدوجبها في أسواق تلك الدؤسسات المحلية, و تكتفي  -5
, حيث Coca Colaخصة بعائد التًخيص, و ختَ مثال عل ذلك ما قامت بو الدؤسسة الدر 

قامت ىذه الأختَة بدنح تراخيص لعدة مؤسسات أجنبية في دول لستلفة لإنتاج نفس الدنتوج, و 
بنفس الدواصفات و الخصائص, و برت نفس العلامة التجارية, و ىذا بةية غيو الأسواق الدولية 

بنفس الخصائص )الذوق,...( في كل مكان مثلما فعلتو في الجيائـر,  و توفتَ الدنتوج للمستهلك
 مصـر, العربية السعوديـة...إلخ.

في ىذه الدرحلة تظهر فكرة لحدود الوطنية فتصبح العولدة بفضل نشاط التسويق الدولي, فهي  -6
 تنظر للعالم بأكملو على أنو سوق لدنتجاتها.

II- :مبادئ التسويق الدولي 

لتسويق الدولي أحد فروع الدعرفة التي نشأت حديثاً كاستجابة في الآونة الأختَة لضو يعتر  علم ا 
 1: دخول أسواق أجنبية, و قد تطور ىذا العلم في إطار عدد من الدبادئ الرئيسية ىي

II-1-                         :التخصص و تقسيم العمل 

تتخصص كل دولة في إنتاج سلعة أو  يقوم التبادل أساساً على مبدأ التخصص الدولي, حيث 
لرموعة معينة من السلع و تتبادلذا مع غتَىا من الدول, و ترتبط ظاىرة التخصص بتُ الدول الدختلفة 
بظاىرة التجارة الدولية ارتباطا وثيقاً, فالتخصص يؤدي إلى زيادة الإنتاج, و من ثم تتمكن كل دولة من 

ات أكر  من حاجاتها الاستهلاكية, كما تتًك إنتاج السلع التي إنتاج السلع الدتخصصة في إنتاجها بكمي
                                              

 .94الإقتصادية و علوم التسيتَ, جامعة الجيائر, ص , مذكرة ماجستتَ, معهد لعلوم  -مدخل ديناميكي, استًاتيجي –فلاح أحمد, التسويق الدولي  1
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بتُ ىذه الدول  لليس لديها بزصص أو تفوق في إنتاجها الدول الأخرى ذات التخصص و يتم التباد
 على أساس بزصص كل منها.

 و بذدر الإشارة إلى أن مبدأ التخصص و تقسيم العمل قد لا يقتصر على دولة واحدة, بينما قد لؽتد
ليشمل عدة دول تكون فيما بينها ما يسمى بالابراد الإقتصادي, و الذي بدوجبو تيال كافة القيود على 
حركة السلع و الخدمات و عناصر الإنتاج, و تتوحد السياسات الإقتصادية فيما بتُ الدول الأعضاء, و 

عة, و برديد أىم يتم التنسيق بينها بهدف وضع ىيكل منتجات تتخصص في إنتاجية ىذه الدول لرتم
الدنتجات التي سيتم استتَادىا من الدول الأخرى, و يكون الفرار الخاص باختيار الدنتجات التي سيتم 
إنتاجها مبنيا على أسس اقتصادية و التكاليف الكلية التي ستتحملها الدول الأعضاء, عند إنتاج كل 

الإقتصادي الذي نشأ بتُ اليابان و كوريا سلعة أو خدمة مقارنة بتكلفة استتَادىا.و مثال ذلك الإبراد 
الجنوبية و ماليييا و سنةافورة و تايوان و ىونغ كونغ, لتنسيق ىياكل الإنتاج فيما بينها في مواجهة دول 
العالم الأخرى, حيث استقرت ىذه الدول لرتمعة على تركيي جهودىا في إنتاج منتجات الةيل و النسيج 

هية الالكتًونية و تصديرىا إلى الأسواق الخارجية, و قد ظهرت بوادر و الدعدات الكهروبائية و الأج
 النجاح لذذا الإبراد حيث أصبحت ىذه الدنتجات مبيعا و الأقوى منافسة في أسواق العالم الدختلفة.

 
 
II-2- :توازن ميزان المدفوعات 

زمنية معينة, و  مييان الددفوعات ىو إمعالي معاملات الدولة مع العالم الخارجي, خلال فتًة 
ينقسم إلى قسم الحساب الجاري, و قسم حسابات الصفقات الرأسمالية و أختَاً قسم الحساب 

العمليات الإقتصادية الدر مة مع العالم الخارجي إما عند وجود عجي أو فائض في  النقدي... و تسفر
سوية قيمة العجي أو الفائض مييان الددفوعات, و في كلتا الحالتتُ )عجي أو فائض( يتعتُ على الدولة ت

 مع الخارج.
و لدا كان التسويق الدولي يتيح للدولة الإستفادة من ميايا التصدير التي تتًكي أساسا في الحصول على 
النقد الأجنبي الذي يستفاد منو في بسويل الاستتَاد و سداد العجي في مييان الددفوعات, و كذا الاستفادة 

سوية الفائض في بعض الأحيان, و عليو فإن مبدأ توازن الددفوعات من أىم من الاستثمار الأجنبي, في ت
 الدبادئ التي بركم أنشطة التسويق الدولي و مسالعتها في برقيق ىذا التوازن.



 ________________________ - - 10 - - 

بدعتٌ أن يتوازن إمعالي ما لؼرج من الدولة من قيم واردات و فوائد و قروض و مصروفات الشحن  
 الدولة من إمعالي الصادرات خلال العام, كأحد الدعايتَ الذامة للحكم و التأمتُ مع إمعالي ما يدخل إلى

 على مستوى فعالية التسويق الدولي.
II-3- :توازن المزيج التسويقي 

يقصد بو الإىتمام بجميع عناصره الأربعة )الدنتوج, السعر, التوزيع, التًويج(, دون التًكيي على  
أنو لا يعتر  الدييج التسويقي متوازنا إذا تركي الاىتمام  أحدىا على حساب العناصر الأخرى, بدعتٌ

الرئيسي للشركة على عنصر السعر مثلا و إلعال العناصر الثلاثة, و يراعي أن توازن الدييج التسويقي من 
وجهة نظر التسويق الدولي لا تقتصر على ذلك فحسب, بل تشمل أيضا أن يكون الدييج التسويقي 

ارجية, و بدعتٌ أكثر برديد أن يكون ملائما لأذواق الدستهلكتُ في الدولة ملائما لقوى السوق الخ
الأجنبية و قدراتهم الشرائية, و كذلك يكون مواجها بفعالية للمييج التسويقي الدقدم من جانب منافستُ 

 آخرين.
سب, و و من جهة أخرى, فإن لصاح الدنتوج دوليا يعتٍ لصاح الدييج التسويقي ككل و ليس الدنتوج فح

بالتالي فإن تسويق الدنتوج دوليا يستوجب بالضرورة تصميم و تنفيذ لعناصر الدييج التسويقي بشكل 
متوازن بدا يناسب مع الاختلاف بتُ خصائص و ثقافة الدستهلك الأجنبي و قوة الدنافستُ في السوق 

 الدولية.
II-4- :الميزة التنافسية للمنتوج 

ىاما لأنشطة التسويق الدولي, حيث لا تقوم الدولة بإنتاج  يضيف ىذا الدبدأ بعدا جديداً و 
الدنتجات التي تكون تكلفة إنتاجها لزليا أقل من تكلفة استتَادىا فحسب, بل الأمر لؽتد إلى أبعد من 
ذلك, حيث بزتار الدولة الدنتجات التي برقق لذا ميية تنافسية في مواجهة الدنتجات الدنافسة لذا في 

 ية.الأسواق الخارج
و بسثل التنافسية على مستوى الإقتصاد الجيئي قدرة الدؤسسة على مواجهة الدنافسة مع الدؤسسات 
الأخرى في داخل البلاد و خارجو, و ذلك بالمحافظة على حصتها من السوق المحلي و الدولي. أمّـا على 

قيق فائض بذاري بصفة مستوى الإقتصاد الكلي, فإن تنافسية الاقتصاد الوطتٍ فتكمن في قدرتو على بر
 مستمرة, و ترتبط الدنافسة بعدة عوامل تصنفها النظرة الاقتصادية إلى لرموعتتُ:

منافسة بالأسعار: و تأخذ بعتُ الاعتبار التطور الدقارن للأسعار )بتُ البلد و خارجو( و ما لػددىا  -أ
جتماعية و تطور الإنتاج و من عوامل و تكاليف الأجور للوحدة الدنتجة, و التكاليف الجبائية و الا

 سلوك الدؤسسات و تطور أسعار الصرف...الخ.
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الدنافسة الذيكلية أو الدنافسة بةتَ الأسعار: تتوقف ىذه الدنافسة على التخصص الذي يعتمده البلد  -ب
و على الديناميكية التكنولوجية و التجارية للشركات الدصدرة )الإبداع و بسييي الدنتجات و البحث عن 

لنوعية و الخدمات ما بعد البيع...( و نوعية تسيتَ الشركات, و خاصة تسيتَ مواردىا البشرية وقدرتها ا
 على التكيف مع المحيط التنافسي.

و على سبيل الدثال قد تكون معهورية مصر العربية قادرة على إنتاج سلعة القمح مثلا بتكلفة أقل من 
فضل تركيي جهودىا و توجيو الجيء الأكر  من مواردىا لإنتاج تكلفة استتَادىا من الخارج, إلا أنو قد ت

الدنسوجات و السلع الةذائية, لدا لذا من ميية نسبية بذعلها في موقف تنافسي قوي في الأسواق الخارجية 
إما في صورة جودة عالية أو أسعار منخفضة بالنسبة للسلع الدنافسة, و بذلك تضاف سلعة القمح إلى 

التي سيتم استتَادىا من دول أخرى, و تضاف الدنسوجات و السلع الةذائية لذيكل ىيكل الدنتجات 
الإنتاج و ىيكل الصادرات معا, و يتضح من ىذا الدبدأ أن توجو الجهود داخل الدولة إلى التصدير و 

 غيو الأسواق الخارجية و ليس لررد سد احتياجات السوق المحلية فقط.
 
 
II-5- ولة المستوردة:القوة الشرائية في الد 

يرتبط التسويق الدولي بددى القوة الشرائية للدولة الدستوردة, و التي على أساسها يتحدد إلى أي  
مدى يكون دخول السوق الأجنبي أمرا لرديا في الأجل الطويل. و يقصد بالقوة الشرائية قدرة الدستورد 

بعملات أجنبية أخرى, ووفقا لذلك يتحدد على الدفع بالعملة المحلية و سعر برويل ىذه العملة المحلية 
حجم السوق و مدى جدوى دخولو و برديد أي الأشكال سوف تنتجها الشركة أو منح تراخيص 

 لشركات وطنية أو الدخول مع شركات أخرى في مشروعات مشتًكة.
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III- :المزيج التسويقي الدولي 

الرئيسي الأكثر حركة, و قدرة على التوافق و التعامل مع  يشكل الدييج التسويقي الدولي الأساس 
الدتةتَات الخاصة بالنشاط التسويقي, فعناصر الدييج التسويقي الدولي ىي نفس عناصر التسويق المحلي, 
إلا أن تصميم ىذه العناصر يكون ارتباطا بالأسواق العالدية, لمحاولة برقيق التجانس في الطلب العالدي 

 .على الدنتجات
و يعرف الدييج التسويقي على أنو لرموعة الوسائل التي يستخدمها مدراء التسويق لتحقيق أىدافهم, 
وتشمل ىذه الوسائل العديد من العوامل, التي لؽكن أن تلخيصها في: السلعة, توزيعها, تةيتَىا, 

ر الأربعة, وفقا وترولغـها, بحيث يقوم مدير التسويق الناجح بإلغاد الخطة الدناسبة من ىذه العناص
 لدتطلبات كل ظرف من الظروف.

و ينبةي الإشارة إلى أن عناصر الدييج التسويقي الدولي لغب أن تتصف بالاستمرارية نظرا للطبيعة 
الديناميكية التي تعمل فيها النشاط التسويقي الدولي, و من ثم لغب إعادة النظر فيو من فتًة لأخرى, 

 .طرأ على البيئة التسويقية الدوليةحسب العوامل و التةتَات التي ت
III-1- :المنتوج 

تعمل الدؤسسة التي تتوجو لضو الأسواق الدولية, و تصدير منتجاتها إليها و الرغبة في التوغل  
فيها, مع مراعاة الدييد من الاىتمام بالسلعة و متطلباتها, و ىي مييج من صفات ملموسة و غتَ 
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علامة... , إن تقديم سلعة جديدة لسوق يعتر  من القرارات الدهمة ملموسة تشمـل: الةلاف, اللون, ال
التي يواجهها مدراء التسويق, و ذلك لدا يتضمنو كل قرار من معطيات و عوامل بزتلف باختلاف 

 1.الظروف المحيطة  حالة على حدى
سمها التجاري, و منو القرارات الخاصة بالساعة من حيث تصميمها, برديد جودتها, تشكيلاتها, غلافها ا

الخدمات الدصاحبة لذا, ىي الأساس في تصميم باقي السياسات التسويقية. و عليو يرى الكثتَ من 
 الدهتمتُ بالتسويق, أن لصاح الدؤسسة يعتمد بصفة أساسية على الدنتوج الذي يتم تقدلؽو إلى السوق.

 
 
 المنتوج المحلي و المنتوج الدولي: -أ

يشمل: العبوة, العلامة, الخدمة,... مكونات الدييج التسويقي أو يعد الدنتوج الدادي الذي  
الر نامج التسويقي الدولي, و يعرف على أنو الكيان الدادي الذي يتم إنتاجو لإشباع حاجة أو لرغبة 

 2 معينة".
كما يعرفو البعض على أنو لرموعة من الخصائص و الدكونات, التي لغب أن توافر بتوفر الدستوى 

الذي تسعى إليو الدؤسسة في أىدافها التسويقية, كما أنو لرموع من الدنافع التي تشبع حاجة الدرضي, 
 3. الدستهلك و ىو يتضمن في طياتو أبعاداً وظيفية, كالتصميم و التةليف, التعبئة, و الخدمة

الدؤسسات كما أن وظيفة تعديل الدنتوج تعد وظيفة على درجة كبتَة من الألعية في الجهود التسويقية, و 
التي ترغب في أن تكون ذات توجو عالدي, لغب أن يكون لذا منهج قائم على إلغاد الجديد من الأسواق, 
و اعتمادىا على منتجات أو خدمات قابلة لتسويق في عدة أماكن. إلا أن ىناك مؤسسات تعهد إلى 

 .بيع منتوجاتها المحلية بنفس الصفات و الخصائص في الأسواق الخارجية
 لطرق الخمسة لغزو الأسواق الدولية:ا -ب

ينبةي على الدؤسسات التي تعمل في الأسواق الخارجية, أن تقرر مدى التعديل الذي لغب أن 
 تدخلو على ميلغها التسويقي بدا يلائم احتياجات الدستهلك و رغباتو في الأسواق الدستهدفة.

 4:الطرق ىي كالتالي الأجنبية, و ىذه قو بهذا الصدد ىناك خمسة طرق لةيو الأسوا
 طريقة تنمية إتساع المنتوج في السوق: -1

                                              
 .126, ص 1998أبو بكر بعتَة, مبادئ الإدارة, منشورات جامعة قاريونس, بنةازي,  1
 .154أبو بكر بعتَة, مرجع سبق ذكره, ص  2

3 P.Kotler et Dubois, Marketing Management ; publi-Union, 7ème édition, Paris, 1992, P 466.  
 .70, ص 1998شلابي مصطفى, دور التسويق الدولي في اقتحام الأسواق الدولية, مذكرة ماجستتَ, كلية العلوم الاقتصادية, جامعة الجيائر,  4
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و يقصد بهذا التوغل في السوق الأجنبية بنفس الدنتوج, دون إجراء أي تعديل يذكر, و تطبق  
ىذه الطريقة الدؤسسات التي لذا منتوجات تصف بالعالدية, مثل "كـوكا كـولا" حيث يتم توزيع الدشروب  

 .ق المحلي, و في معيع الأسواق الخارجيةكما ىو موجود في السو 
 طريقة التعديل في الاتصالات: -2

يعتٍ بها التوغل في الأسواق الدولية دون التعديل في الدنتوجات, مع تعديل طريقة الاتصال وذلك  
 بتكثيف الجهود التًولغية.

 التعديل في المنتوج: -3

ي يقابل احتياجات و رغبات تتضمن ىذه الطريقة إحداث تعديلات على الدنتوج لكو  
 الدستهلك الأجنبي, أو إجراء التعديل من أجل توحيد مواصفات الدنتوج.

 طريقة التعديل المزدوج: -4

ىي إحداث تعديل في مواصفات الدنتوج مع إجراء ترقية في الدييج التًولغي, و ىذا لاختلاف  
 .الأجنبية قتفضيلات الدستهلك في الأسوا

 خلق المتوج: -5

ىي الطريقة الأختَة, يركي فيها على تقديم منتوج جديد في السوق, و قد تتطلب ىذه الطريقة و  
تكاليف مرتفعة, إلا أن لصاحها يعود على الدؤسسة بأرباح كبتَة فتقديم منتوج جديد يعد نقطة ارتكاز 

الدؤسسات  قوية في لظو و تقدم الدؤسسة كما أنو يساعد على مواجهة الدنافسة الحادة التي تفرضها
الأجنبية.فالابتكار و التجديد يؤدي إلى وجود طريقة جديدة في العملية الإنتاجية, التي تؤدي بدورىا إلى 

 ازدىار و لظو الإقتصاد الوطتٍ.
و بدـا أننا نتكلم عن سياسات و قرارات الدنتوج الدولي في غيو الأسواق الدولية يتطلب منا التطرق إلى 

 .دورة حياة الدتوج الدولي
 دورة حياة المنتوج الدولي: -ج

إن دورة حياة الدنتوج الدولي في الأسواق الدولية لا بزتلف بدورىا عن دورة حياة الدنتوج المحلي, و  
 ىي خمسة مراحل:

 مرحلة البحث و التطوير -1
 مرحلة التقديم -2

 مرحلة النمو -3

 مرحلة النضج -4

 مرحلة التدىور. -5
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" فإن مبدأ دورة حياة الدنتوج الدولي تنطلق من الفرضية Vernonو لكل مرحلة خصائصها, فحسب "
على أن الالضرافات التكنولوجية بتُ البلدان, و ىي العوامل الأساسية الدفسرة لسلوك الاستثمار في 
الخارج للتصدير, و كذلك دورة حياة الدنتوج العالدي تصف لنا الدراحل الدتتابعة لحياة الدنتوج منذ 

يلة التي تفسر لنا الطريقة التي تتفاعل بها لستلف عناصر الدييج التسويقي غتَ الاكتشاف, فهي الوس
اليمن, من أجل برديد الإنتاج و التصدير, فالدؤسسة القائدة في نشاط معتُ بالولايات الدتحدة الأمريكية 

الثانية تصنع منتوجا جديدا فتنشر ىذا الاكتشاف في الأسواق الأمريكية, كمرحلة أولى, و في الدرحلة 
تصدر ىذا الدنتوج إلى الأسواق الدتقدمة تكنولوجيا, و ىذا لتمديد حياة الدنتوج, لأنو عندما يصل إلى 
بداية مرحلة التدىور, تقـدمو بدورىا إلى أسواق الدول الأقل تقدماً من الناحية التكنولوجية, و في ىذه 

لدنتوج إلى مرحلة التدىور يدفع بو إلى أسواق الأسواق لؽر الدنتوج بالدراحل السابقة الذكر, و عند وصول ا
 الدول الأقل تكنولوجية من بقية البلدان كمرحلة أختَة.

 1:و ىذه الدـراحل سوف نتطرق إليها بشيء من التفصيل فيما يلي
 المرحلة الأولى: مرحلة المنتوج الجديد -أ

موارد مالية, تكنولوجية,  تبدأ بتقديم الدنتوج الجديد داخل أسواق الدول الةنية لدا فيها من 
ومهارات بشرية, و كذلك للأعداد الكبتَة من الدستهلكتُ ذوي القدرات الشرائية و الأذواق الراقية, 
فمثـل ىذه العناصر من شأنهـا أن توجد الحافي على اكتشاف الابتكارات و الاختًاعات الجديدة وطلبها, 

 كون ذات حساسية مرتفعة السعر.و كذلك الدنتجات الجديدة في مثل ىذه الدول لن ت
 المرحلة الثانية: مرحلة التصدير -ب

إذا بلغ الدنتوج مرحلة النضج في أسواق الدول الةنية, تبدأ الدؤسسة في توزيع الإنتاج و فتح  
أسواق جديدة, مع أنو في ىذه الدرحلة يبقى الدختًع الأصلي ىو القائد في لرال الاختًاع, غتَ أن ىذا 

 الدنافستُ إلى القيام بعملية التقليد و تطوير منتجات لشاثلة. التوسع يدفع
 المرحلة الثالثة: توحيد الفنون التكنولوجية المستعملة -ج

تبدأ ىذه الدرحلة عندما تنمو الدنافسة في الأسواق, حيث تصبح التكنولوجيات الخاصة بالدنتوج   
التسويق على درجة كبتَة من الألعية, و شائعة, و مثال ذلك جهاز الكمبيوتر, حيث تصبح اعتبارات 

تشهد ىذه الدرحلة كذلك السعي إلى الاستثمار الدباشر في الخارج, و إلى الأماكن التي تسم بدستويات 
دخل أقل عند ذلك السائد في الدول الةنية مثل الولايات الدتحدة الأمريكية, و خلال ىذه الدرحلة ينتقل 
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ا, أو من أوروبا إلى الدول النامية, و لعا تكون العوامل المحققة ليست إلى أوروب USAالإنتاج أساسا من 
 نتيجة التكنولوجيا بل نتيجة الجهود التسويقية.

و لطلص بالقول إلى أن للأسواق الخارجية أثر على سياسات الدنتوج الدولي, و ىذا للعديد من الدتةتَات 
ةتَات الدولية, أسعار الصرف و غتَىا من التي لذا طبيعة متةتَة في كل سوق خارجي, و كذا الدت

الدتةتَات الدختلفة في كل سوق, كالدنافسـة, النظام القانوني, العادات الاجتماعية, الدناخ السياسي, 
الألظاط الثقافية, الخلفية الدينية و الأخلاقية, و كل ىذه الدتةتَات لذا أثر مباشرة على سياسة الدنتوج 

ات تقف حاجيا أمام الدنتج عند تقدلؽو لدنتوج إلى السوق, دون التعرف على الدولي, و كـل ىذه الدتةتَ 
توجو السوق, و مدى استعداده لتقبل ىذا الدنتوج, فكل ىذه الدتةتَات التي سبق ذكرىا تساعد في 
برديد و تركيب شكل الدنتوج الدلائم لكل دولة و سوق, لأن التسويق الدولي يعتمد على عمليات تتم 

معقدة و متنوعة تتطلب جهودا مكثفة لتوليد الفهم و القدرة على التكيف بفعالية عالية مع ىذه في بيئة 
الصعوبات, أو الدتةتَات لذذه البيئة الدختلفة, و ىنا لا يقتصر الأمر على ابزاذ قرارات سليمة في لرال 

 الدييج التسويقي, الذي يساىم ىو أيضا في تطوير استًاتيجية التسويق الدولي
III-2- :التسعير 

يعد قرار التسعتَ في الأسواق الخارجية من القرارات الذامة التي تؤثر على لصاح الدؤسسة, حيث أن  
قرارات التسعتَ تساىم في زيادة الربحية, بالتأثتَ الدباشر على حجم الدبيعات الدتوقعة, و الأرباح التي لؽكن 

 برقيقها من جراء ذلك. 
ة لحياة الدشروع في الدؤسسة, و أحد العناصر الاستًاتيجية التي من ورائو فهو أحد القرارات الحيوي 

تسعى الدؤسسة لتحقيق الربح, بالإضافة إلى ىذا يستخدم السعر كعنصر فعال و مؤثر لغذب 
 الدستهلكتُ, و من ىذا الدنطلق, كان لزور اىتمام الكثتَ.

 تعريف السعر في التسويق الدولي: -أ

امة بأنو القيمة الدعطاة لسلعة, أو خدمة معينة, و التي يتم التعبتَ عنها في يقصد بالسعر بصفة ع 
  1".شكل نقدي, و في لرال التسويق الدولي " فإن سعر الدنتوج ىو قيمتو التبادلية في الأسواق الخارجية

أجريت  و كما يرى رجال التسويق أن السعر ىو أىم عناصر الدنافسة, مستدلتُ بالدراسات الديدانية التي
في بريطانيا, و من بتُ ىذه الدراسات التي تؤكد أن السعر ىو أىم عناصر الدنافسة في الدييج التسويقي 
)الدراسة التي قام بها لزمد صديق عفيفي حول صناعة النسيج و الةيل في بريطانيا, حيث أجرى 
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حد العناصر مؤسسة ألعية السعر في التًتيب الأول كأ 31مؤسسة, فذكرت  36استقصاءا حول 
 الاستًاتيجية التسويقية. 

 محددات السعر في الأسواق الدولية: -ب

إن قرار التسعتَ يتأثر بعدة عوامل, على الدؤسسة أخذىا بعتُ الاعتبار عند برديد السعر في  
 الأسواق الأجنبية, و فيما يلي سنتناول ىذه المحددات و تأثتَىا على قرار التسعتَ في الأسواق الدولية, و

 1: التي لؽكن حصرىا في الآتي
 ىـدف الدؤسسـة:  -1

إن أىداف التسعتَ ترتبط بأىداف التسويق التي يتم برديدىا من طرف الدؤسسة, و ىذه  
الأىداف تتمثل في الإنتاج, الدخيون, البيع, الربحية, و زيادة نصيب الدؤسسة من السوق...الخ. إلا أنو 

 لآخر.غالبا ما لؼتلف ىدف الدؤسسة من سوق 
ففي الأسواق الأجنبية دوما تعمل الدؤسسة على التعمق و غيو السوق بتطبيق نظرية التمكن السوق, أما 
إذا كانت الدؤسسة تعتمد في سوق آخر على الدوزع فإنو من الأفضل لذا فرض سعر مرتفع لاستخدام 

 استًاتيجية كشط السوق.
من التسعتَ في بناء صورة معينة لدؤسسة, أي و من ناحية أخرى, قد تقوم الدؤسسة بتحديد أىدافها 

بدعتٌ أن الاستًاتيجية الدتبعة في التسعتَ, الذـدف من ورائها الإسهام في خلق انطباع معتُ لدى الدستهلك 
 من أجل البقاء و الاستمرار و كسب تأييد الرأي العام لذا, حتى تستطيع برقيق أقصى ربح لشكن.

 التكـاليـف: -2
ىام في برديد السعر في الأسواق الدولية, و ىو الأمر الذي لا لؽكن بذاىلو في للتكاليف دور  

التسويق الدولي, لذلك فإن التكلفة في الأسواق الأجنبية لغب أن تضمن كل شيء ضروري, لتوصيل 
الدنتوج إلى الدستهلك مثل نفقات الدبيعات, الإعلان, تكاليف البحـوث, و التسويق إضافة إلى بقية 

 يف للسلعة ذاتها.التكال
إلا أنو لؽكن للمؤسسة الاحتفاظ بأسعار مرتفعة في حالة ما إذا كان الدركي التنافسي في الدؤسسة طويلا, 

 و كذلك إذا اتبعت سياسة التمييي السلعي.
 الـمنـافسـة: -3
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ة إن درجة الدنافسة السائدة في الأسواق الأجنبية, تعتر  إحدى العوائق أو الاعتبارات الأساسي 
التي تؤثر على قرار التسعتَ في الأسواق الخارجية, فيختلف السعر في ىذه الأسواق باختلاف قوة الدنافسة 
في السوق الآخر, إلا أنو لؽكن للمؤسسة الاحتفاظ بأسعارىا الدرتفعة في حالة ما إذا أتبعت سياسة 

 التمييي السلعي.
 الـحكـومـة: 4-

ض أشكال التحكم في الأسعار, كأن تفرض رسوما في العديد من الدول تفرض الحكومة بع 
معركية مرتفعة على الدؤسسات الأجنبية, أو إصدار بعض القوانتُ و التشريعات تفرض على الدؤسسة بألا 
تبيع منتوجاتها أقل من السعر الدوجود في السوق, و ىذا يؤدي إلى فقدان حصتها في السوق وإلحاق 

 .الضرر بهـا
 قنوات التـوزيـع: -5

إضافة إلى العوامل التي سبق ذكرىا, فإن ىيكل التوزيع ىو الآخر من العوامل الرئيسية التي تؤثر  
على سياسة التسعتَ, بفرض تسعتَ معتُ في سوق أجنبية, لأن قنوات التوزيع الدختلفة تتطلب تكاليف 

 ىذا أن التكلفة ستكون لطتلفة, فمثلا استخدام نفس القناة في دولتتُ فرنسا و العربية السعودية, لا يعتٍ
متشابهة, لذا اختيار قناة معينة يؤثر في قرار التسعتَ و ىذا ما لغعل الدؤسسة مظطرة لاختيار قناة التوزيع 

 الأقل تكلفة, حتى تستطيع تسعتَ الدنتوج و فق ما يرغب الدستهلك.
 1: طرق التسعير -ج

 بينها لتحديد أسعار التحويل:توجد أربعة أساليب لؽكن للشركة الدولية الاختيار فيما  
 برديد السعر على أساس التكاليف: -1

يعاب على ىذا الأسلوب لتحديد أسعار التحويل ضعف الحافي على ضةط التكاليف أو تعظيم  
الأرباح بالنسبة لتلك الوحدات أو الفروع الدشتًية للسلع بأسعار منخفظة, على حتُ أن الفروع التي تبيع 

نخفظة قد تكون في حالة إحباط مستمر نتيجة عدم رؤيتها لأرباحها و برويلها منتجاتها بأسعار م
 بشكل مقنع إلى الفروع الأخرى.

 
 برديد السعر على أساس السوق: -2
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و ىذه الأسعار قد تكون منخفظة بالنسبة للوحدات البائعة نظرا لإلعال الاعتبارات الخاصة  
 لسوق في الدولة التي يوجد بها الفرع الدشتًي.بتكاليف الإنتاج و الاعتماد فقط على ظروف ا

 برديد السعر على أساس الأسعار الاتفاقية لدعاملات شبيهة: -3
ىي عبارة عن أسعار التعامل مع بذار آخرين من غتَ الفروع التي لغري البيع لذا, والدشكلـة التي و  

تج في الأسواق الخارجية, أو بيع تواجو ىذا الأسلوب في التسعتَ تكمن احتمال عدم وجود مشتًين للمن
 الدنتجات بأسعار لستلفة في الأسواق الدختلفة. و تتأثر أسعار التحويل بعدة عوامل منها:

 الضريبة على الأرباح في الدولة البائعة و الدشتًية. -1
 الرسوم الجمركية في الدولة البائعة و الدشتًية. -2
 .الرقابة على النقد في الدولة البائعة و الدشتًية -3
 شكل ملكية الفروع في الدولة البائعة و الدشتًية. -4
 تقييد حرية خروج الأرباح. -5
 حصص الاستتَاد الدفروضة على التجارة الدولية. -6
 الدوقف الائتماني للشركة الأم. -7
 الدوقف الائتماني للوحدات التابعة للشركة الأم. -8

 ة بوضع قواعد مرشدة كالتالي:و لتحديد أسعار التحويل بتُ الوحدات التابعة تقوم الشركات الدولي
تعامل الوحدات التابعة كمراكي ربح و يتم برديد سعر التحويل بالشكل الذي لػقق أرباح  -1

 معقولة لوحدات البائعة و الدشتًية.
 يتم تقسيم الربح تبعا للوظائف الدؤداة في إنتاج و تسويق الحليب. -2
 الدسوقة للسلعة.يتم تقسيم ىامش الربح بالتساوي بتُ الوحدات الدنتجة و  -3
 يظل الاعتبار الحاكم في نهاية الأمر ىو الأثر على ربح الشركة الدولية ككل. -4

ىذا و قد قامت العديد من حكومات الدول النامية و الدول الصناعية على حد السواء, بوضع قواعد 
ويل الأرباح لتحديد أسعار التحويل نظرا لاستخدام أسعار التحويل بواسطة الشركة الدولية كأداة لتح

 الخارج و تدنية العبء الضريبي لشا قد يؤثر على مييان مدفوعات الدولة في الددى الطويل.
  

III-3- :التـوزيـع 
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كل منتج يسعى إلى إلغاد نوع من التًابط مع معيع الدؤسسات التسويقية, التي تساعده على  
طلق عليها منافذ التوزيع و التي ىي عبارة توزيع منتجاتو, و برقيق أىدافـو, و ىذه الدؤسسات التسويقية ي

 عن لرموعة من الوحدات التنظيمية التي يتم عن طريقها تسويق السلع.
 ماهية قنوات التوزيع: -أ

لا لؽكن لعملية بيع الدنتوج الذي يتميي بخصائص فنية متميية من حيث الجودة, السعـر أو طريقة  
 ة كبتَة في الدشروعات الحديثة.ترولغو, ما لم تتوفر منافذ توزيع لذا ألعي

لذلك يقول عفيفي :" إختيار منافذ التوزيع يعد من الفرارات الذامة التي تواجو الدؤسسات الحديثة في 
اختيار مشروع ما, لأحد قنوات التوزيع فإنو يؤثر حتماً على القرارات التسويقية الأخرى, الخاصة بالدييج 

 1 التسويقي".
 ق الذي بسر بو السلع من الدنتجتُ إلى الدستهلكتُ النهائيتُ, أما منافذ التوزيع فهيفقناة التوزيع ىي الطر 

 2. لرموعة من التنظيمات و الدؤسسات الدتًابطة التي وظيفتها ىي توفتَ السلعة للاستهلاك و الإستخدام
جوة لا بد فحقيقة السوق الإقتصادية ىي الفجوة التي تفصل بتُ الدنتج و الدستهلك, و بسبب ىذه الف

 من القيام ببعض الأنشطة بهدف الجمع بتُ مراكي الإنتاج و الإستهلاك.
 و يركي الدهتمون بالتسويق على خمسة أىداف مشتًكة لقرارات التوزيع, و ىي كما يلي:

 برقيق تةطية مناسبة للسوق. -1
 إبقاء السيطرة و الرقابة على قنوات التوزيع. -2
 جعل تكلفة التوزيع مقبولة. -3
 تمرار العلاقات بتُ أعضاء القناة.تأمتُ اس -4
 .برقيق أىداف التسويق, لشثلة بالحجم و الحصة السوقية و العائد على الاستثمار -5

إلا أنو من الصعب برقيق كل ىذه الأىداف على الدستوى الدولي, و ذلك بسبب سلوك قنوات التوزيع 
 لإجتماعية.الدولية, و اختلاف البيئات و كذا نتيجة التةتَات الإقتصادية و ا

 طرق التوزيع الدولية: -ب

إن نظام التوزيع في دولة ما, يتأثر بدرجة التطور الإقتصادي للدولة و الدخل الشخصي الدتاح  
للإنفاق, بالإضافة إلى عوامل بيئية أخرى, كما أن الطبيعة الدميية لذيكل التوزيع الدولي تنشأ لاختلاف 
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و العوامل السوقية, الدؤثرة على قرارات القناة, فالدؤسسة التي  وظائف قنوات التوزيع, و تنوع الدتةتَات
 1: ترغب في تسويق منتجاتها في الأسواق الدولية, أمامها طريقتتُ

 أولًا: الطريقة الدبـاشـرة:
وجدت العديد من الدؤسسات أن بناء نظام توزيعي داخلي خاص بها, ىو الطريق الوحيد الدرضي  

رجية, فالدؤسسة التي ترغب في تصميم نظامها التوزيعي الخاص بها دون التعامل للوصول إلى الأسواق الخا
 مع الوسطاء, و تصريف منتجاتها إلى الأسواق الخارجية من خلال إدارات التصدير من أجل:

 ارتباط الدؤسسة بصفة مباشرة بأسواقها الخارجية. -
 زيادة حصتها في السوق. -

ى مثل ىذه القرارات, لغب أن توافر على لرموعة من الإمكانات  و الدؤسسة التي تهدف إلى الاعتماد عل
كقدرة الدؤسسة على توزيع خر تها في الأسواق الخارجية, و حجم نشاطها في السوق, الخارجي الذي 

 يلعب دوراً مهما في القيام بإدارة و تنظيم التوزيع الخارجي.
 ثانيـاً: الطريقة الةيـر مباشـرة:

ا الدنتج بتوزيع منتجاتو مباشرة إلى الدستهلك, و التي لؽكن فيها اختيار ىي التي لا يقوم فيه 
وسطاء لتوزيع السلع, حيث يتحمل الوسيط الدسؤولية في نقل الدنتجات إلى الأسواق الخارجية و ىذا ما 

 يوفر للمؤسسة العديد من الديايا كالطفاض تكاليف التصدير, و سهولة التعامل من خلال ىذه القنوات.
 قنوات التوزيع الدولية: -ج

إن تصميم ىيكل قنوات التوزيع في أي دولة يتأثر بدرجة التطور الاقتصادي للدولة, و بالدخل  
الدتاح للإنفاق, بالإضافة إلى العوامل البيئية, مثل البيئة الثقافية, القانونية, السياسية, كما أنو لؼضع 

ؤسسة إلى برقيقها في الأسواق التي ترغب العمل فيها, و الاستًاتيجية التسويقية التي تسعى الد للأىداف
و السياسة التي تتبعها الدؤسسة في تصميم ىيكل قنوات التوزيع, عادة ما تكون نابعة من ظروفها و 

 2. ظروف السوق الدستهدف, و عدد من العوامل الأخرى الدؤثرة على قرارات التوزيع
احتمالات البدائل الدناسبة بقنوات التوزيع, و للسوق  و ىذا يتطلب من الدؤسسة دراسة مكثفة لجميع

الدستهدف, من أجل بناء أو تعديلا قنوات التوزيع, فإذا قررت الدؤسسة الاعتماد على الوسطاء في 
التوزيع, فإن عليها برديد نوع الوسطاء و عددىم, و برديد الدعايتَ التي يتم على ضوئها اختيار الوسطاء 

 عهم, و أىم ىذه الدعايتَ ىي:المحتملتُ التعامل م
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 القدرة الدالية للوسطاء. -
 القدرة الإدارية -
 طبيعة الوسيط و سمعتو. -
 التةطية السوقية. -

حيث تقوم بعد ذلك الدؤسسة بذميع البيانات و الدعلومات من الوسطاء المحتمل التعامل معهم, من عدة 
رات الدول, النشرات الاقتصادية, و غتَىا مصادر, و ألعها: الةرف التجارية, الدلحقتُ التجاريتُ في سفا

 من الدصادر الدوثوقـة.و في الأختَ تقوم الدؤسسة بالاتصال بالوسيط و التفاوض معو لقبول بيع منتجاتها.
 مشاكل التوزيع الدولية: -د

 1: لؽكن حصر الدشاكل التي تتعلق بالتوزيع الدولي في الآتي 
تحالة تةطية السوق عن طريق قناة بسيطة, و كذا عدم وجود عدم توفر قنوات التوزيع الدناسبة, و اس -

 قنوات توزيع مناسبة.
العوائق القانونية و الدنافسة, فكثتَا ما يصادف الدسوقون بعض العوائق في قنوات التوزيع التي  -

لؼتارونها, و يعود سبب ىذه العوائق إلى الدنافستُ الذين أنشأوا خطوطا لدنتجاتهم في قنوات التوزيع 
 الدولية.

مقارنة التةتَ و التطور, فالدؤسسات التي تكون وجهتها الدول النامية, ىي لرر ة على إتباع أساليب  -
تناسب طبيعة الدولة الدستهدفة, و ىذا لقلة تقبل ىذا الأختَ للتطور و التةتَ كما في الدول 

 الدتقدمة.

كـم التي ترغب الدؤسسة في مشاكل السيطرة و الرقابة, و ىذا يعود إلى درجة السيطرة و التح -
 لشارستها على الوسطاء الدوليتُ, و مدى تقبلهم لسياسات الدنتج.

و نصل في النهاية إلى أن اختيار قنوات التوزيع ذا ألعية كبتَة في لصاح استًاتيجية التسويق الدولية, كما 
 ويقية.أن للأسواق الخارجية أثر في برديد القنوات و ذلك راجع لاختلاف البيئة التس

III-4- :الترويج 

ىو التًويج ىو العنصر الرابع من عناصر الدييج التسويقي, و الذي يقصد بو اتصال الدؤسسة  
بدستهلكيها الدختلفتُ, بهدف الحصول على الدعلومات و دراسة يلوكهم الاستهلاكي.و كذلك يعرف 
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لدعلومات, و في تسهيل بيع السلعة أو الدييج التسويقي بأنو:" التنسيق بتُ جهود البائع في إقامة منافذ ا
 1 الخدمة أو في قبول فكرة معينة".

و كذلك ىو خلق الوعي, إثارة الاىتمام, خلق الرغبة و حث الدستهلك على طلب السلعة, و يسعى 
 2.  التًويج عموماً إلى تدعيم صورة الدؤسسة و منتجاتها في الأسواق الدولية

و خاصة في ظل الدنافسة, فلا لؽكن لأي مؤسسة تقوم بالبحث  و عليو فهو نشاط أساسي لكل مؤسسة
عن العملاء و الدستهلكتُ الاستةناء عنو, و كذلك لغري اختلاف مواقف الدؤسسات ومنتجاتها و 
أسمائها من سوق إلى سوق آخر, و ىذا لغرنا إلى توقع اختلاف في طبيعة عناصر الدييج التًولغي 

 .الدبيعات...إلخ( باختلاف الأسواق )الإعلان, البيع الشخصي, تنشيط
 
 
 
 
 
 

 أهداف الترويج:

 3: ىناك ثلاث أىداف رئيسية للتًويج في الأسواق الدولية 
 إظهار الصورة الذهنية المناسبة عن الشركة: -أ

تسعى الشركات التي تقوم بتسويق منتوجها دوليا إلى إظهار صورة ذىنية لذا لكافة الدتعاملتُ  
مة للتًويج في السوق الدولية, حيث قبل أن يبدأ التًويج بتعريف الدستهلك الأجنبي معها, وىي أول مه

بدنتوج الشركة, من الضروري أولًا أن يعرفو بالشركة ذاتها و بأىدافها السابقة في الأسواق الأخرى, علما 
دي أجنبي الدستهلك الأجنبي دائماً ينظر إلى الشركة الدصدرة )أو الدستثمرة( على أنو كيان ما أن

 يستوجب التعامل معو بحذر و عدم الثقة الكاملة.
و يكون ىذا ىدف التًويج, خاصة في الدراحل الأولى لدخول الشركة للسوق الأجنبية, ىو إعطاء صورة 

 .ذىنية جيدة عن الشركة حتى تشجع الدستهلك الأجنبي على التعامل الدستمر معها
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 التعريف بمنتوج الشركة: -ب

الرئيسية للتًويج ىي تعريف الدستهلك بالدنتوج و مواصفاتو و سعره و أماكن توزيعو  إن الدهمة 
وكيفية استخدامو وأماكن مراكي الخدمة و الصيانة التي لؽكن اللجوء إليها, و تعتر  ىذه الدهمة من 
أصعب الدهمات في السوق الأجنبية, حيث لابد من دراسة الدستهلك الأجنبي و خصائص العوامل 

قافية الدؤثرة في سلوكو, حتى يتم تصميم الحملة التًولغية باللةة و الشكل الذين يثتَا رغبة الدستهلك الث
 الأجنبي للإقبال على شراء الدنتوج.

وبذدر الإشارة إلى أنو أية أخطاء في العناصر التًولغية قد تؤثر سلبا على الحصة التسويقية التي  
مثلًا تصميم رسالة إعلانية برتوي على لةة لا يفهمها الدستهلك ستحققها الشركة في السوق الأجنبي, ف

 الأجنبي, أو قد يفهمها بعكس ما تهدف إليو قد يؤدي إلى آثار سلبية على مبيعات الدنتوج.     
ويعرف الإعلان على أنو :" يتضمن الإعلان عن الدنتوج في الأسواق الأجنبية, معيع الأنشطة التي يقوم 

 1". انتباه الدستهلك الدستهدف بها مصدر ما لشد
و حسب رأي فإن الإعلان أداة تساىم مسالعة فعالة في برقيق أىداف الخطة التسويقية للمؤسسة, 
وطبقاً لتعريف السابق الذكر, فإنو يهدف إلى حثّ الدستهلك النهائي على شراء السلعة الدعلن عنها, 

 ه الطريقة لزددات في الأسواق الدولية.وكذلك يعتر  طريقة البيع غتَ الشخصية, إلا أنّ لذذ
 تنمية الحصة التسويقية للشركة: -ج

يعتر  التًويج أحد الأدوات الرئيسية التي تعتمد عليها الشركة لتنمية حصتها التسويقية في السوق  
بذعلو الخارجية, فمن خلال التًويج لؽكن إقناع الدستهلك الأجنبي بالدييات التي تتوافر في منتوج الشركة و 

متميياً بشكل أفضل على الدنتجات الدنافسة لو, و النتيجة الطبيعية لذلك ىو زيادة إقبال الدستهلك 
الأجنبي على منتوج الشركة, بالإضافة إلى برول بعض الدستهلكتُ من شراء الدنتجات الدنافسة إلى شراء 

 .منتوج الشركة, الأمر الذي يييد من الحصة التسويقية التي برصل عليها
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 الخاتمة:

إن أي لزاولة لفهم النشاط التسويقي بصفة عامة, و التسويق الدولي بصفة خاصة, لابد أن تتم  
من خلال دراسة علاقتو بكل من التجارة الدولية و العمال الدولية, و فلسفتو التي يقوم عليها, لأن 

دولية, الذي يستمد بعض مبادئو من التجارة التصدير يعتر  من أىم استًاتيجيات التوغل في الأسواق ال
الدولية, كما أنو يشاركها في تفستَ أسباب قيام التبادل الدولي, و يستفيد من نظرياتها ويساعد على 

 تنشيط عملياتها.
أما فلسفتو فهي نفسها فلسفة التسويق, و بزتلف فقط من حيث تأثرىا بنظرة الشركة الدولية للمستهلك 

حيث بذانس سلوك الدستهلكتُ في الحاجات الأساسية في كل الدول, أو تشابو  الأجنبي, أما من
سلوكهم في كل الدول, أو اختلاف سلوكهم في السوق الواحد, أو تشابو شرائح منهم لدرجة التجانس 
في أسواق العديد من الدول ... و من أجل ىذا يعرف التسويق الدولي بأنو كافة النشطة التي تسهل 

والخدمات و الأفكار و عوامل الإنتاج من الدنتج إلى الدستهلكتُ في دول أجنبية, والقائمة  تدفق السلع
على أساس نظرة دولية حتُ إرضاء حاجاتهم و رغباتهم بشكل يؤدي إلى خلق علاقة شبو دائمة معهم, 

 بهدف برقيق توافق مصلحي بتُ الدنتج و حكومتو, و دولة الدستهلك الأجنبي.
ويق الدولي أنشطتو من خلال البيئة التي بريط بالشركة الدولية, و لذلك فإن البيئة بردد كما لؽارس التس

 .لظاذج و طرق تصرف اللازمة لنجاح ىذه الأنشطة في برقيق أىداف الشركات
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