
  جامعة بنھا           

  مركز التعلیم المفتوح        

  كلیة التجارة              

  برنامج مھارات البیع والتسويق 

   ٢٠٠٩الفصل الدراسى الرابع    
  
  
  
  

 
 

 
  

  
  

  بیومى محمد عماره. د
   جامعة بنھا-كلیة التجارة 
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  إھداء
  

 ترحمــاً علیھــا... إلــى روح أمــى الطــاھرة 
  وبراً بھا 

 
 
 
 
 
 
 
 

  .....ياأمى لا تحزنى 
ل االله لكل ياأمى لا تحزنى قد جع

  شئ قدراً 
 نذريافوإن ترينى الیوم دكتوراً 

  .للرحمن صوماً 
                                               ٢/٩ /
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  تمهيد 
فالمـستهلكين فـى الولايـات المتحـدة        ، يحظى التسويق الدولى باهتمام واسع النطاق       

كمـا أن الكثيـر مـن       ، الأمريكية يستخدمون الآلاف من منتجـات الـدول الأخـرى           
 ـ       وأن الكثيـر مـن   ،  المختلفـة  هالمشروعات فى أميركا وغيرها تعمل عبر العالم بدول

 ولقد نتج عن عمليات التسويق الـدولى        .ارة الدولية تتم بين الدول المختلفة       عمليات التج 
  :نوعين من المشكلات 

حيث يجـب علـى المـسوق       ،مشكلة المقبوضات والمدفوعات بالعملة الأجنبية      : الأول  
الدولى سواء بالنسبة للمقبوضات أو المدفوعات أن يعرف معدل التبادل أو سعر             

ه المـشكلة هـو التمويـل        وموضوع هذ  .ت الأجنبية   التبادل من مختلف العملا   
  .الدولى

يتعلق بالاختلاف بين الدول سواء فيما يتعلق بهيكل القـوانين أو الـضرائب أو       : الثانى
 ومـا   والاجتماعيةوالبيئات الثقافية   ،  والسياسية   الاقتصاديةوالأنظمة  ، الجمارك  
  .لتسويقية وأثر ذلك على السياسات والاستراتيجيات ا، إلى ذلك 

 أوحجـم  سواء من حيث العـدد ، لقد ازدادت االشركات دولية النشاط فى الآونة الأخيرة      
 ـ .الأمر الذى يدفع إلى مزيد من الاهتمام بالتسويق العالمى     ، النشاط    هـذا  ئ لـذلك يج

 ففى  .الكتاب محاولة أولى ومتواضعة لتقديم مفاهيم ومبادئ وأساسيات التسويق الدولى           
سوق الـدولى   ميتناول المؤلف أبعاد وبيئة التسويق الدولى وكيفية غزو ال        ، الشق الأول   

وما ،بينما يتناول الشق الثانى كيفية تصميم المزيج التسويقى الدولى         ، للأسواق الخارجية   
  .الترويج و، التوزيع ، التسعير ، يتضمنه من استراتيجيات المنتجات 

المؤلف الذى يخدم الطلاب ورجـال المـال        واالله أسأل أن أكون قد وفقت فى تقديم هذا          
  .وعلى االله قصد السبيل ، والأعمال فى مجال التسويق 

  دكتور                                                          
   هبيومى محمد عمار                                                         

  ٢٠٠٨ سبتمبر - طنطا  
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  توياتقائمة المح
  

رقم   الموضوع
  الصفحة

  ..............................................الإهداء 
  ...............................................تمهيد 

  ....................................قائمة المحتويات 
  ........ماهية التسويق الدولى وأبعاده : الفصل الأول 
  .................بيئة التسويق الدولى : الفصل الثانى 

  .............المزيج التسويقى الدولى :  الثالثالفصل 
  ...... الدولية المنتجاتاستراتيجيات : الرابعالفصل 
  ......راتيجيات التسعير الدولية است:  الخامسالفصل 
  ........تيجيات التوزيع الدولية استرا: السادسالفصل 
  .........ستراتيجيات الترويج الدوليةا: السابعالفصل 

  .......................................قائمة المراجع

  
  
  

١  
٣٢  
٦٤  
٨٣  
١١٤  
١٥٦  
١٨٩  
٢٣٧  
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   
  

  

 
 

  
  
  
  
  
  
  

  بیومى محمد عماره. د
   جامعة بنھا-كلیة التجارة 
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




  .مفهوم التسويق الدولي : أولاً

   .الدوليأهمية التسويق : ثانياً 

   .الدوليتطور التسويق : ثالثاً 

   .الدولي التسويق راسةمداخل د: رابعاً 

   .الدوليمبادئ وأسس التسويق : خامساً 

   .الدوليالإطار العلمى للتسويق : سادساً 

  .نظريات التجارة الدولية :  سابعاً

  . والتسويق المحلى الدوليالتشابهات والفروق بين التسويق : ثامناً 

  . الدوليمشكلات وتحديات التسويق : تاسعاً 
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

 قضية استراتيجية محورية لمدراء التسويق فـى      الدولييشكل التسويق   
 .ات القـرن المنـصرم      يوذلك منذ أوائل تسعين   ،المختلفة  منظمات الأعمال   

 مع بدايـة  الدوليوفى ظل المتغيرات الجديدة التى طرأت على بيئة التسويق  
لذا يتناول هذا   .  يزداد الاهتمام بالتسويق العالمى       ،القرن الحادى والعشرين  

ه  وأبعاده من حيث مفهومه وأهميته وتطور      الدوليالفصل التعريف بالتسويق    
والتشابهات والفـروق  ، ومداخل دراسته ومبادئه وأسسه ومشكلاته وتحدياته  

  .بينه وبين التسويق المحلى 
  

 
International Marketing Concept 

  : نذكر منها ، للتسويق الدولي مرادفات عدة 
 Global Marketing   .التسويق الكونى أوالعالمى*  

 External Marketing  .ويق الخارجى التس* 

 Comparative Marketing  .التسويق المقارن * 

 International Trade  .التجارة الخارجية أو الدولية* 

 Exporting  .التصدير * 

 للمنتجات مصطلح   الدوليوعموماً يطلق على عمليات التبادل التجارى       
 الدولية ليشمل الإنتـاج المـادى        ولقد اتسع مفهوم التجارة    .التجارة العالمية   

، الابتكـارات   ، المعلومـات   ، بجانب إنتاج الخـدمات     ) السلع  ( الملموس  
 غير أنه تتعـدد صـور التواجـد فـى الأسـواق      .والمعرفة ، التكنولوجيا  
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 وطرق النفاذ إلـى الأسـواق       الدوليكما تتباين أشكال التسويق     ، الخارجية  
  . عن التجارة الخارجية الدوليويق وهى أكثر ما يميز التس، الأجنبية 
  

لأن ،  ليس هـو التـسويق المقـارن         الدوليونرى كذلك أن التسويق     
أى يهتم  ،  نظم التسويق المحلى بين الدول       باختلافات  التسويق المقارن يهتم    

بممارسة التسويق المحلى ومقارنته بنظم وقواعد ممارسة نشاط التسويق فى          
وأثر هـذه   ،  بين الأسواق    الاختلافات على    فهو يركز  .دولة أو دول أخرى     

 ليس هو   الدوليكما أن التسويق    . على عناصر المزيج التسويقى      الاختلافات
فالتـصدير   ، الدوليحيث يعكس ذلك مفهوماً ضيقاً للتسويق       ، التصدير فقط   

بل هو أحد جوانـب     ،  الدوليوحده ليس كل المجالات التى يشملها التسويق        
  .يس كل جوانبه التسويق الدولي ول

  
 . الدوليد جامع مانع شامل للتسويق      حوالواقع أنه لا يوجد تعريف مو     

 وعناصره منـذ العديـد مـن        الدوليفعلى الرغم من اكتمال نشاط التسويق       
جاءت العديد من التعريفات التى تتسم بالبـساطة فـى نظرتهـا            ، السنوات  

موعة أخرى مـن     وجاءت فى السنوات الأخيرة مج     .ومفهومها لهذا النشاط    
 وعليه قدم كتاب    . الدوليالتعريفات لتعبر بشكل أفضل عن جوهر التسويق        

 ، الـدولي  تعريفات متعددة ومتباينة للمقـصود بالتـسويق         الدوليالتسويق  
سنعرض بعضاً منها ثم نتلوها بالتعريف الذى نعتقد أنه يعبر عن مـا هيـة               

  . من وجهة نظرنا الدوليالتسويق 
 كافة نواحى النشاط التى تتعلق بانسياب       الدولييق  يشمل نشاط التسو   ·

أو مـن   ، السلع والخدمات من المورد الخارجى إلى المستورد المحلـى          
 .المصدر المحلى إلى الأسواق الخارجية 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 هو نظام مرن يشمل مجموعة الأنشطة المرتبطـة         الدوليالتسويق   ·
ن المنـتج إلـى   بانتقال السلع والخدمات والأفكار والتكنولوجيا والمعرفة م  

 .عملائه فى الأسواق الخارجية المستهدفة 
 

· International Marketing takes place when an 
organization markets its products in two or more 
countries . 

· Global Marketing is concerned with planning and 
conducting transactions across national borders to satisfy 
the objectives of individuals and organizations . Global 
Marketing ranges from export-import trade to licensing 
and comprises multinational activities such as joint 
ventures , wholly owned subsidiaries , turnkey 
operations, and management contracts . Global Marketing 
also involves a wide variety of players . 

 
قد ركز على جانب    ، ونلاحظ أن كل تعريف من التعريفات السابقة                 

وبدون الـدخول   . الدوليواحد فقط دون الجوانب الأخرى المتعددة للتسويق   
 الـدولي فى فحوى وتفاصيل هذه التعريفات التى قدمها كتاب الفكر التسويقى      

 وفى ظل المتغيرات الجديدة التى طـرأت علـى بيئـة          ، ومثالبها ومناقبها   
يطيب للمؤلف أن يضع    ،  مع بداية القرن الحادى والعشرين       الدوليالتسويق  

 هو عمل إدارى أو نظـام       الدوليالتسويق  "  مفاده أن    الدوليتعريفاً للتسويق   
كلى يتضمن مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمتفاعلة والمتناسقة         

من منظمة   -ومها الواسع   بمفه.فيما بينها والمرتبطة بنقل وانتقال المنتجات       
 بـأىٍ ، الأعمال دولية النشاط إلى عملائها فى الأسواق الأجنبية المـستهدفة      

بغيـة إشـباع   ، من الأشكال المتعددة والمتطورة للتواجد فى تلك الأسـواق      
سواء كان العميل مستهلكاً نهائياً أو مـشترياً  ، حاجات ورغبات العملاء فيها    
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وإيجـاد  ، غير ذلك من خلال عمليات التبـادل        صناعياً أو جهة حكومية أو      
نوع من المواءمة بين المنظمة والجهات الخارجية التـى تقـوم باسـتخدام             

  ".تجاتها أو التأثير فى مخرجاتهاوشراء وبيع من
  

 
أو ،  أهميته وجدواه سواء علـى المـستوى العـالمى           الدوليللتسويق  

وذلك علـى النحـو     ، أو على مستوى منظمات الأعمال      ، المستوى القومى   
  :التالى 
  

  : أهمية التسويق الدولي على المستوى العالمى -أ
 كل دولة من الحصول على المنتجـات التـى لا           الدولي يمكن التسويق    -١

إما لأن ظروفها المناخية أو إمكانياتها الطبيعيـة لا تـسمح    ، تتوافر لديها   
 أو أنه إذا أمكن لها إنتاجها فإنها تنتجها بتكاليف تعلـو  ،لها بإنتاجها محلياً  

  .على تكاليف استيرادها من الخارج 
وتقوية التـضامن   ،  فى تدعيم العلاقات الإنسانية      الدولي يسهم التسويق    -٢

الإنسانى وتكامل الجنس البشرى على المستوى العـالمى فـى جميـع            
  .المجالات 

أو على الأقل يخفـف    ، السلام العالمى    فى تحقيق    الدولي يسهم التسويق    -٣
  .من حدة التوتر بين الدول 

  : أهمية التسويق الدولي على المستوى القومى -ب
ن الهدف الأساسى من وراء النفاذ إلى الأسواق الخارجية هـو هـدف         إ -١

تعظيم الفائض فى الميزان التجـارى وميـزان المـدفوعات        ل، تسويقى  
 من الدول لا سيما الدول الناميـة فـى          فضلاً عن رغبة الكثير   ، للدول  
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لذا فهى تتبنـى    ، إحراز نجاحات مثل اليابان وكوريا والنمور الآسيوية        
  .استراتيجية موجهة بالأسواق الخارجية 

 على اكتشاف اسواق جديدة واستخدامات جديـدة        الدولي يساعد التسويق    -٢
  .للمنتجات الوطنية 

ات الوطنية لتتناسب مع احتياجات      بتطوير المنتج  الدولي يسمح التسويق    -٣
  .ورغبات وأذواق الأسواق الخارجية 

 تكنولوجيـا الإنتـاج المتطـورة عـن طريـق           الدولي يوفر التسويق    -٤
والتى تجمع عادة شريك محلـى مـع        ، مشروعات الاستثمار المشترك    

انتقال التكنولوجيا إلـى    إلى  ويؤدى ذلك   . شريك من دولة متقدمة تقنياً      
 وينتج عن ذلك أيضاً توفير      .تحتاج إليها فى تطوير إنتاجها      الدول التى   

متنجات جديدة تشبع الطلب المحلى وربما يوجه جـزء مـن الإنتـاج             
  .للتصدير 

  : المزايا التى تحصل عليها الدولة من التصدير -٥
بمعنى الحصول على الاحتياجات القوميـة   ، الوظيفة التمويلية للصادرات    * 

بما يفـى بحاجـات خطـط التنميـة الاقتـصادية           ، من النقد الأجنبى    
  .والاجتماعية 

تطوير هيكل الصناعات التصديرية بشكل يتفق مع احتياجات المـستهلك          * 
  .ة المنافسة العالمية راولمجا، الأجنبى ورغباته 

تطوير هيكل الصناعات غير التصديرية لاعتماد الصناعات التـصديرية         * 
  .عليها 

  .زيادة الدخل القومى * 
  .ف  فرص العمل والتوظزيادة* 
  .تحقيق الموازنة أو فائض فى ميزان المدفوعات * 
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  .دعم مركز العملة الوطنية أو المحلية بين العملات الأجنبية * 
، التخفيف من حدة أثر التقلبات الاقتصادية الدولية على الاقتصاد القومى           * 

  .وذلك من خلال تنويع الصادرات 
  -:عليها الدولة المستقبلة للاستثمارات الأجنبية  المزايا التى تحصل -٦
  .نقل واستخدام تكنولوجيا متطورة * 
  .نقل واستحداث نظم إدارية متطورة * 
  .زيادة معدلات استخدام وتوظيف الموارد غير المستغلة * 
  .وتوظيف الطاقات البشرية العاطلة ،المساهمة فى علاج مشكلة البطالة * 
  

  :لدولي على مستوى منظمة الأعمال  أهمية التسويق ا-جـ
 .زيادة مبيعات المنظمة  ·

 .توسيع نطاق سوق المنظمة  ·

 .تطوير الأعمال والمنتجات وزيادة فرص الربحية  ·

أو مـن مخلفـات الإنتـاج أو مـن       ، التخلص من مخزون راكـد       ·
 .تكنولوجيا متقادمة 

  والنمو ودعم المركـز    الاستقرارتحقيق أهداف الاستمرار والبقاء و     ·
 .لتنافسى للمنظمة ا

عـن طريـق ترشـيد     ،الاسـتثمارات  تعظيم الأرباح والعائد على    ·
 .استخدام الموارد التنظيمية المتاحة 

التعرف على الفرص التـصديرية المتاحـة بالأسـواق الخارجيـة            ·
 .والعمل على اغتنامها ،

والذى يحقق وفورات مناسبة فى     ، من مزايا الإنتاج الكبير      الاستفادة ·
 .وخاصة فى حالة الصغر النسبى للسوق المحلية ،التكلفة 
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مثل ، تمتع فروع المنظمة فى أسواق الدول العاملة بها بمزايا نسبية            ·
أو العمالة الرخيـصة فـى      ، المواد الخام اللازمة للإنتاج بسعر منخفض       

أو اتساع السوق وتوافر القـوة  ، حالة الصناعات التى تتطلب عمالة كثيفة      
 .الشرائية به 

 التواجد المستمر فى السوق العالمية لمنظمة الأعمـال فرصـة         يتيح ·
، التـسويقية  ، الإنتاجيـة  ، المالية ، الاطلاع على التطورات التكنولوجية  

 .والإفادة منها ، وغيرها ، البيئية ، الثقافية 

منظمات الأعمـال الـصغيرة والمتوسـطة       الدولي  يساعد التسويق    ·
 من محدودى الخبـرة علـى النفـاذ         وكذا مسوقى الدول النامية   ، الحجم  

من خلال أدواته التعاقدية المتعددة     ، بمنتجاتهم إلى أسواق خارجية جديدة      
 .كالصفقات التعويضية 

 
فإن من أهم الأسباب التى تدفع منظمات الأعمال إلـى          ، وفى سياق متصل    

  :ما يلى، الاتجاه للأسواق الخارجية وتدويل أنشطتها 
 للسوق المحلية نتيجـة انخفـاض حجـم         ضعف الطاقة الاستيعابية   ·

لانخفاض مستوى المعيشة للأفـراد وزيـادة حـدة الـضغوط           ، الطلب  
 .الاقتصادية والاجتماعية 

ممـا يمكـن مـن    ، توسيع نطاق السوق وزيادة الطلب على المنتج    ·
 .استغلال الطاقات الفائضة بالمنظمة 

ت الحجم  ومن ثم تحقيق وفورا   ، استغلال الطاقات العاطلة بالمنظمة      ·
 .الكبير بما يمكن من تخفيض تكلفة الإنتاج للوحدة المنتجة

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


ومن ثم ضرورة البحث عـن      ، ام المنافسة فى السوق المحلية      احتد ·
التغلب علـى المنافـسة   ( ريف منتجات المنظمة صأسواق جديدة تضمن ت   

 ) .فى السوق المحلية 

 التنويـع الجغرافـى لـنفس    ( إيجاد أسواق جديدة لنفس المنتجـات        ·
 .)نتجات الم

مثل شركات البتـرول    ، البحث عن المواد الخام اللازمة للصناعات        ·
. 

لاسيما بعـد   ، ريف منتجات المنظمة    صالبحث عن أسواق جديدة لت     ·
 .تشبع السوق المحلية أو اشتداد المنافسة بها 

مثل الـشركات الفرنـسية     ،  السياسى   الاستقرارالبحث عن الأمان و    ·
 .وفاً من التأميم والتدخل الحكومى فى إدارتها ان خترخلال فترة رئاسة مي

 .مثل منطقة جنوب شرق آسـيا       ،  عاملة رخيصة    أيدىالبحث عن    ·
وبالتحديد الاتجاه النزولى لمعدلات الأرباح فى الدول الرأسمالية المتقدمة          

فـى  ،  المتاحة   الاستثماريةبسبب ارتفاع معدلات الأجور وضيق الفرص       
ه صعودى لمعدلات الأرباح فى الدول الناميـة        الوقت الذى يوجد فيه اتجا    

 .بصفة خاصة حيث الأجور المنخفضة 

 .تقليد وتتبع المنافسين  ·

مثـل  ، البحث عن التكنولوجيا المتطورة والمعرفة الفنية والإدارية         ·
اندفاع الكثير من شركات الإلكترونيات اليابانية والأوروبيـة إلـى فـتح            

، ونيات بولاية كاليفورنيا الأمريكيـة  مصانع وفروع لها فى منطقة الإلكتر  
باعتبارها من أهم مناطق العالم التى يتم فيهـا القيـام بأعمـال البحـوث         

كما استهدفت هذه الشركات وغيرهـا      ، والتطوير فى مجال الإلكترونيات     

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


وبصفة خاصة فى مجـال التـسويق       ،  من نظم الإدارة المتقدمة      الاستفادة
 .وتطبيقاته فى السوق الأمريكية 

فلقد أعطت الـدول الناميـة      . مبادرات مشجعة من الدول المضيفة       ·
الكثير من الامتيازات والضمانات والحوافز والمزايـا للـشركات دوليـة           

بأنـه لا  ، نتيجة الاعتقاد السائد لدى الكثير من دول العالم الثالث  ، النشاط  
 يمكن الخوض فى غمار عملية التنمية إلا بمـساندة الـدول الرأسـمالية            

 .المتقدمة 

مثـل طمـوح    ، قد يرتبط الدافع بالهيئة الإدارية لمنظمة الأعمـال          ·
أو البحث عن مجالات استخدام جديـدة       ، المدير والرغبة فى إثبات الذات      

 .نة المتقادمة التى لدى المنظمة يكللم

من حيث حجـم    ،  من عوامل الجذب فى السوق الخارجية        الاستفادة ·
، الموقـع ذاتـه     ، بنية الأساسية المتقدمـة     ال، العمالة الرخيصة   ،السوق  

 السياسى والاقتصادى   الاستقرار، المواد الخام والطاقة    ، المناخ والطقس   
... ات الـضريبية والجمركيـة      الإعفاء، المرافق العامة والبنية التحتية     ، 
 .إلخ

مـادى تريـد المنظمـة      / وجود رأس مال معطل أو فائض بشرى         ·
 .تشغيله 

أو مخلفـات   ، التخلص من مخزون سلعى راكد      رغبة المنظمة فى     ·
 .الإنتاج  أو تكنولوجيا متقادمة 

اختبار منتجات جديدة والقيام بتجارب معملية أو ميدانية فى الأسواق           ·
 .الخارجية 

 من الفروق والتباينات فى ظروف العمل والإنتـاج بـين            الاستفادة ·
 .الأجور و، الضرائب ، أسعار الصرف  ، الفائدةمثل أسعار ، الدول 
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أو تجنب استطالة فترة تسليم المنتجات للعمـلاء        ، تجنب تكلفة النقل     ·
 .أو تجنب الآثار السلبية لتقلبات سعر العملة  ، الاستيرادأو تجنب قيود ، 

 Mass       من وفـورات الحجـم أو الإنتـاج الكبيـر    الاستفادة ·
production 

 
A firm moves beyond domestic markets into international 
trade for several reasons : 
 
* Potential demand in foreign markets . 
 
* Saturation of domestic markets . 
 
* Comparative advantage : some Countries possess unique 
natural or human resources . 
 
* Technological advantage : For example the U.S. 
dominated the Computer industry for many years because 
of technology developed by companies such as IBM and 
Hewlett- Packard . 

  
  
  
  
  
  
  
  
  Major Motivations to Internationalize 

Proactive 
Motivations 

Reactive 
Motivations 
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  ل أنشطة منظمات الأعمالة لتدويالدوافع الرئيس) : ١(نموذج رقم 
 

    
Evolution of Global Marketing 

 بعدة مراحل حتى وصل إلى حالته الراهنـة مـن           الدوليمر التسويق         
 وترجـع الجـذور التاريخيـة       .التعقد وتعدد عملياته فى الأسواق العالمية       

انت تقوم بهـا العـرب عبـر         إلى الحملات التجارية التى ك     الدوليللتسويق  
رحلـة  ( البحار والقارات لعرض وبيع سلعهم فى بلاد الشام وأسواق العالم           

  ) .الشتاء والصيف 
  مراحل تطور التسويق الدولي ) : ١(جدول رقم 

  أهم السمات  المرحلة
ــب ) ١( ــة التغل ، مرحلـة   قادت منظمات الأعمـال الأميركيـة هـذه ال        مرحل

* Competitive Pressures. * Profit advantage . 
* Overproduction. * Unique Products . 
* Stable or declining 

domestic sales . 
* Technological advantage . 

*  Excess Capacity . * Exclusive market information . 
* Saturated domestic 

market . 
* Managerial urge . 

* Proximity to 
customers and ports . 

* Tax benefits . 

  * Economies of scale . 
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على العوائق الجمركية   
)١٩٦٠-١٩٥٠(  

بهدف تـشجيع   ، بتخفيض الرسوم الجمركية بين الدول      
  .التبادل التجارى السلعى 

ــب ) ٢( ــة التغل مرحل
على انعكاسات التباعد   

-١٩٦١(الجغرافــى 
١٩٧٩ (  

، للتباعد الجغرافى انعكاسـاته علـى تكلفـة النقـل           * 
ــارك  ــضرائب ، الجم ــة  ، ال ــات الثقافي والاختلاف

  .والاجتماعية والنقدية 
ر السوق الأوروبية المشتركة كمؤشـر للاتجـاه        ظهو* 

نحو التكتلات الاقتصادية الإقليمية فى عدة مناطق مـن         
  .العالم 

ولم يعد الأمر   ، تعدد طرق دخول الأسواق الخارجية      * 
عقود الإدارة  (مقتصراً على مجرد التصدير والاستيراد      

، إنشاء فروع   ، المشروعات المشتركة   ، تسليم مفتاح   ، 
  ) .تراخيص والامتياز عقود ال

، ظهور أشكال متعددة من التجارة الدولية التعويضية        * 
التى تقوم أساساً على فكرة التبادل السلعى الدولي الـذى          

نتيجة لأزمـات المـدفوعات     ، لا يصاحبه تدفقات نقدية     
  .الخارجية 

  مراحل تطور التسويق الدولي ) : ١(جدول رقم تابع 
  أهم السمات  المرحلة

مرحلة ظهـور   ) ٣(
الشركات الـصغيرة   

  والمتوسطة الحجم 

ظهور الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجـم فـى        
مجال التجارة الدولية والنفاذ للأسـواق الخارجيـة        

   .١٩٨٠بداية من عام 
مرحلة مفهـوم   ) ٤(

ــة   ــسوق العالمي ال
)١٩٨٥ (  

 والـذى  K . Ohmaeمفهوم قاده الكاتب اليابانى * 
لمنتج فى أسواق عـدة دول      افترض إمكانية إطلاق ا   

على أساس تقارب سلوك المستهلكين     ،  واحد   فى آنٍ 
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فضلاً عن تقـارب خصائـصهم     ، فى هذه الأسواق    
ولم يغفل الكاتب أهمية تقـسيم      ،الثقافية والاجتماعية   

السوق وإجراء بعض التعديلات الطفيفة على المنتج       
 .  
 Global Productظهور مفهوم المنتج العالمى * 

،  ساندويتش ماكدونالـدز   ،روب الكوكاكولا مثل مش 
  .ودجاج كنتاكى فرايد 

اهتمام منظمات الأعمال بالبحث عـن الـشريك        * 
 .المنافس الذى يمكن تبادل الإمكانات المميزة معـه       

فشركة جنرال موتورز الأميركية وقعت اتفاقاً لتبادل       
وهـى  ، الكفاءات بينها وبين شركة تيوتا اليابانيـة        

  .تنافس معاً علاقة تعاون و
  مراحل تطور التسويق الدولي ) : ١(جدول رقم تابع 

  أهم السمات  المرحلة
مرحلة عالمية  ) ٥(

تسعينيات ( التجارة  
  ) القرن المتصرم 

ظهور اتفاقيات الجات والجـاتس والتـربس بغيـة      * 
  .تحرير التجارة الدولية 

 بأشـكالها   Globalizationظهور مفهوم العولمة * 
اعتبار السوق العالمية قرية صغيرة واحـدة       المختلفة و 

يعلم أطرافها ما يحدث فيها بفـضل تقـدم وسـائل           ، 
وتقـارب  ، الاتصال وتراجع معوقات دخول الأسواق      

  . الثقافات والرغبات 
 Glocalizationتطبق شركة سونى مفهوم     : مثال  * 

والذى يجمع بين التكامل العالمى والاستجابة للظروف       
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  .المحلية 
مرحلة مفهوم  ) ٦(

التسويق الإلكترونى  
بدايــة القــرن  (

  )الحادى والعشرين 

              Internet Marketingظهور مفاهيم * 
Electronic Marketing , Home Marketing , 
Cyber Marketing .  

استخدام إمكانيات شبكة الإنترنت وشـبكات الاتـصال        * 
  .ف التسويقية المختلفة والوسائط المتعددة فى تحقيق الأهدا

ظهور مجالات فى مجال التسويق كالإعلان الإلكترونى       * 
بحـوث  ، التصدير الإلكترونى   ، الاستقصاء الإلكترونى   ، 

، الغش والتقليد الإلكترونـى    ، التسويق الدولية الإلكترونية    
  .وغير ذلك كثير 

ومما ساعد على تطور التسويق من التطبيقـات والممارسـات القوميـة            
) خارج حدود الدولة الواحدة     ( إلى التطبيقات والممارسات الدولية     المحلية  

  - :ما يلى ، 
  .ظهور الاتحادات التجارية والتجمعات الاقتصادية الإقليمية ·
 .ة بين منظمات الأعمال يظهور التحالفات الإستراتيج ·

نقل المنافسة بين منظمات الأعمال فى البلد الواحد إلى منافسة بينها            ·
 .نبية مختلفة فى بلدان أج

 .العولمة واتفاقيات الجات والجاتس والتربس  ·

 .غيرات فى ثروات العالم وموارده توال ، الدوليالتخصص  ·

النظام النقدى العالمى القائم على حرية دخول وخـروج العمـلات            ·
 .وتبادلها فى البورصات العالمية 

 .تكنولوجيا التصميم والتصنيع والتعبئة والتغليف  ·
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، ولوجى الهائل الذى شهده العالم فى مجالات الاتصالات         التقدم التكن  ·
ووسائل ، الحاسبات الإلكترونية   ، المعلومات  ، النقل  ، المواصلات  

 . الكشف عن الموارد الاقتصادية كالبترول والمعادن 

أن فرض الدول النامية لمبدأ الحماية الجمركية ولد الرغبـة لـدى             ·
سواق هذه الدول أو المحافظة     الشركات دولية النشاط للسيطرة على أ     

 . المباشرةالاستثمارات عليها عن طريق 

 -تركز رأس المال وتسريع تراكمه لدى الشركات دوليـة النـشاط             ·
 خاصة فى مجال الصناعات     -ات  يات والستين يخلال عقدى الخمسين  

 .التحويلية مما أدى إلى ظهور الاحتكارات العملاقة 

 
  : وفيما يلى أهم هذه المراحل ، تتعدد مداخل ودراسة التسويق الدولي 

 Economic Approach  .المدخل الاقتصادى *

 Behavioral Approach  .المدخل السلوكى *

 Functional Approach  .المدخل الوظيفي *

 Managerial Approach  .المدخل الإدارى *

 Decision Making Approach  .مدخل صنع واتخاذ القرارات*

 Strategic Approach  .المدخل الاستراتيجى *

 Political Approach  .المدخل السياسى *

 Cases Study Approach  .مدخل دراسة الحالات والمشكلات*

 Integrated Approach  .المدخل التكاملي *

 Systems Approach  .نظم التسويقى الدولي: مدخل النظم *

 Comparative Approach  .التسويق المقارن: دخل المقارن الم*
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  .المدخل الوصفى التحليلى *
  .مدخل النماذج التخطيطية والرسوم البيانية *
   .الدولياستخدام الأساليب الكمية فى مجالات التسويق : المدخل الكمى *
  

 
  : هى ،  مجموعة مبادئ رئيسة يرتكز التسويق الدولي على    
   : مبدأ التخصص الدولي-١

ويقصد به أن تتخصص كل دولة فى المنتجات التـى تكـون تكلفـة              
وتستطيع بيعها فى الخارج بأسـعار      ،إنتاجها محلياً أقل من تكلفة استيرادها       

وأن تقوم هذه الدولـة باسـتيراد   ، تقل عن نفقات إنتاجها فى الدول الأخرى        
 بـصفة   الـدولي ويرجع التخصص   ، خرى من الدول الأجنبية     المنتجات الأ 

  : منها ، عامة إلى عوامل مختلفة 
  . عوامل طبيعية أو جغرافية مثل الطقس والمناخ والتربة والموقع ·
 .عوامل مكتسبة مثل رأس المال والقدرات الإدارية والفنية  ·

 .عوامل اقتصادية مرتبطة بالنظام الاقتصادى السائد فى الدولة  ·

  
والتى تستند إلى ميزة نـسبية للمـسوق         ،  مبدأ الميزة التنافسية للمنتج    -٢

  . أو للدولة المصدرة المسوقة الدولي
  
 من خلال توفير النقد الأجنبى لتمويـل        ، مبدأ توازن ميزان المدفوعات      -٣

الواردات وسداد العجز الناتج عن زيادة مدفوعات الواردات عن مقبوضات          
  .الصادرات 
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 أى قـدرة الدولـة      ،القدرة أو القوة الشرائية للدولة المستوردة        مبدأ   -٤
وسعر تحويل هذه العملة المحلية إلى      ، المستوردة على الدفع بالعملة المحلية      

  ) .سعر الصرف ( عملات أجنبية 
  

    مبدأ توازن المزيج التسويقى-٥
كيـز  دون التر ، ويقصد بذلك توازن الاهتمام بعناصر المزيج التسويقى معاً         

 مع الأخذ فى الاعتبار ملاءمـة  ،على احداها على حساب العناصر الأخرى  
عناصر المزيج التسويقى لقوى وعوامل السوق الخارجية ولأذواق المستهلك         

  .الأجنبى وقدرته الشرائية 
  

  . مبدأ إلمام المسوق الدولي بعناصر المفهوم التسويقى الأربعة -٦
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  .المفهوم التسويقى عناصر ) : ٢(نموذج رقم 
 

  حقيق التكامل بينضرورة ت) ٣(يعد المستهلك فى السوق           ) ١(
  المستهدفة هو نقطة البداية فى تخطيط      الأنشطة التسويقية المختلفة 

  المكونة لعناصر المزيج .               أوجه أنشطة منظمة الأعمال 
  .                                                     التسويقى 

  
  ضرورة تحقيق أرباح ) ٤(ضرورة تحقيق التكامل بين          ) ٢ (

  مناسبة فى الأجل الطويل بعد ،       التسويق (وظائف منظمة الأعمال 
  النفاذ إلى السوق المستھدفة  .                       ...)التمويل ، الإنتاج 

 .                                                    والاستقرار بھا 

Marketing 
Concept 
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هى ، ة من ثلاثة فروع للمعرفة الدولي أركانه الرئيسيستمد التسويق      
   . الدوليوالتمويل ، التسويق ، التجارة الخارجية 

  
  
  
  
  

 
  

  
  
  
  
  
  
  
  

   الإطار العلمى للتسويق الدولي: ) ٣(نموذج رقم                    
  

 
Theories of International Trade 

 تمثل وظيفتـين    - تصديراً واستيراداً    -      إن التجارة الخارجية بوجهيها     
غير أن التصدير يقوم على شراء      ، هما البيع والشراء    ، تسويقيتين متباينتين   

  
 .الميزة التنافسية للمتنج مبدأ * 

 .مبدأ توازن المزيج التسويقى * 

  
  
  مبدأ القدرة أو القوة * التخصص الدولى                                    مبدأ * 

  الشرائية للدولة المستوردة.                                            وتقسيم العمل 
  .                           أو المضيفة مبدأ توازن ميزان               * 

  توفير أدوات التحليل.                                              *   المدفوعات 
                                                              لاختيار أفضل بدائل النفاذ

            إلى الأسواق الخارجية                                                  
  .                                                           واستغلال الفرص السوقية 

 

  قیعلم التسو
  

  علم 
     علم            التجارة 

    التمویل       الخارجیة
  والاقتصاد         الدولى 

  الدولى  
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فـى حـين أن     ، ج  المنتجات من الداخل أو إنتاجها محلياً ثم بيعها بالخـار         
كـذلك  .  يقوم على شراء المنتجات من الخارج وبيعها فى الداخل           الاستيراد

تمثل شراء للمنتجات وبيعاً    ، فإن كلاً من وظيفتى الشراء والبيع الخارجيتين        
بيـة  أو بيعاً للمنتجات وشراء لعملة أجن     ، ) ثمن المشتريات   ( للعملة المحلية   

  ) .متحصلات المبيعات (
  

ل الاقتصاديون من خلال نظريات التجارة الدوليـة تفـسير          ولقد حاو 
وتحديد نوعية السلع التـى     ، أسباب قيام التبادل التجارى بين الدول المختلفة        

 كما حاولوا بيـان الكـسب الـذى يحققـه           .تتخصص كل دولة فى إنتاجها      
  .أطراف المبادلة الدولية 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  نظرية المزايا المطلقة  ·
 نظرية المزايا النسبية  ·

  نظريات التجارة الدولية) : ٤(نموذج رقم 

  التجارة الخارجيةياتنظر

 نموذج الفجوة التكنولوجية  الحديثةالنظرية الكلاسيكية ة الكلاسيكية يالنظر
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             Classical Theory النظرية الكلاسيكية أو التقليدية  - أ

       Theory of Absolute Advantageنظرية المزايا المطلقة  -١
نه فى حالة وجود فروق     أ، من نظريته هذه    ) ١٧٧٦  (ثقصد  آدم سمي       

فإنه من الأفضل لكل من الـدولتين مبادلـة         ، ولتين  دمطلقة فى الإنتاج بين     
 .طلقة ع فيها بميزة متالأخرى بالسلعة التى تتم

 نظرية المزايا أو النفقات النسبية -٢
 Theory of Comparative Advantage 

 الـدولي قيـام التخـصص     ) ١٨١٧(       أرجعت نظرية دافيد ريكـاردو    
والتجارة الخارجية إلى اختلاف النفقات النسبية لإنتاج الـسلع فـى الـدول             

ف واعتبـرت اخـتلا   ، مقاسة بوحدات عنصر العمل المستخدم فى إنتاجها        
ولم تحاول تفسير أسباب هذا الاختلاف من       ، النفقات النسبية أمراً مسلماً به      

وعموماً ترتبط الميزة النسبية هنـا بـوفرة المـوارد الطبيعيـة           ، بلد لآخر   
  ) .الميزة النسبية التقليدية أو الطبيعية ( وعناصر الإنتاج 

  
          New Classical Theoryالنظرية الكلاسيكية الحديثة  -  ب
تعرف بنظرية الوفرة النسبية لعناصر الانتاج أو النظريـة الـسويدية                 

وقامت هذه النظريـة بتفـسير أسـباب        ، نسبة إلى كاتبيها هكشر وأوهلين      
 وترى النظرية أن الدولة ستقوم بتصدير       .اختلاف النفقات النسبية بين الدول    

لإنتـاج الـوفير   السلعة التى يحتاج إنتاجها إلى الاستخدام الكثيف لعنـصر ا     
وأن تقوم هذه الدولة باسـتيراد الـسلعة التـى          ، الرخيص نسبياً فى الدولة     

  .يحتاج إنتاجها إلى الاستخدام الكثيف لعنصر الإنتاج النادر والمكلف نسبياً 
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    وعلى ذلك فلا يزال الفكر الاقتصادى الحديث يعتمد على الميزة النسبية           

رجع وجود هذه الميـزة النـسبية   ولكنه ي، كتفسير للتدفق السلعى بين الدول   
إلى الجهود المنظمة للعنصر البشرى للحصول عليها سـواء فـى مجـال             
التكنولوجيا عن طريق الإنفاق على البحوث والتطـوير أو فـى مجـالات             

  .الإدارة المتقدمة 
  

  Technological Gap Model نموذج الفجوة التكنولوجية  -جـ
يراً من التجارة بين الدول الصناعية يـستند إلـى                  يرى أن جانباً كب   

وفـى مثـل تلـك      ، حديثة  إنتاجية  اكتشاف منتجات جديدة وابتكار أساليب      
الحالات تكتسب منظمة الأعمال والدولة التى تظهر فيها هذه المنتجـات أو            
ــك    ــة لتل ــواق الدولي ــى الأس ــاً ف ــاراً مؤقت ــة احتك ــاليب الحديث الأس

  : ا بسبب ويصاحب ذلك مزاي،نتجاتالم
  .نظام تراخيص الإنتاج  ·
 .ية فى المراحل الأولى للاختراعاتحقوق الابتكار والعلامات التجار ·

 


:   

 مع التسويق المحلى فى أن كليهما يسعى نحـو          الدولييتشابه التسويق   
ن خلال تنـسيق الجهـود والأنـشطة    م، إحراز وتحقيق الأهداف التسويقية    

. لاستفادة المثلى من الموارد التنظيمية المتاحة واقتناص الفرص السوقية          او
تخطـيط  ، دراسـة الأسـواق     : كما يتشابهان فى أوجه النشاط التـسويقى        
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وبالتحديد يتشابهان فـى ممارسـة      . إلخ  ... الترويج    ،التسعير  ، المنتجات  
  .سويق القواعد والمبادئ العامة للت

  
The fundamentals of marketing apply internationally in 

the same way they apply domestically . 
  : وهما مختلفان بسبب 

 . والتباين فى الظروف البيئية والتوجهات الثقافيةالاختلافات ·

 .لاتجاهات والعقليات والفلسفات الإداريةاالاختلاف والتباين فى  ·

تضم الدولـة التـى   ،  يعمل فى ثقافات وبيئات متعددة       الدوليفالمسوق  
الأسـواق  ( وواحدة أو أكثر من دول العـالم  ) السوق المحلية   ( ينتمى إليها   

 بدرجة  الدوليوبسبب هذا التنوع الثقافى والبيئى يتسم التسويق        ) . الأجنبية  
غـة   ذا صعوبة بال الدوليمما يجعل التسويق    ، عالية من عدم التأكد والتعقيد      

تـشمل المنافـسين    ،  بتحديات حرجة ومؤثرة     الدوليكما يواجه المسوق    . 
  .وحكومات الأسواق الخارجية ، الموردين ، العملاء ،

  
 والتسويق المحلى فـى الوظـائف       الدوليوبالرغم من اتفاق التسويق     

 يتضمن نشاط التسويق المحلـى فـى بعـض          الدوليفإن التسويق   ،العامة  
عمليـة شـراء    (  يتميز بأن كل عملية اسـتيراد        وليالدفالتسويق   . همراحل

. تقترن بعملية بيع محلية لتصريف ما يـستورد مـن منتجـات             ) خارجية  
تسبقها عمليـة شـراء   ) عملية بيع خارجية  ( وكذلك فإن كل عملية تصدير      

وهذا ما تقـوم بـه المنظمـات        ، محلية للمنتجات التى سوف يتم تصديرها       
   .ستيرادالاالمتخصصة فى التصدير و
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 دون التـسويق  - وحـده  الـدولي وهناك وظائف يختص بها التسويق      
 ـ  -المحلى   ص الجمركـى والنقـل   ي مثل الشحن والتفريغ والنولـون والتخل

غير أن وظائف النقل والتأمين     . البحرى والجوى والتأمين البحرى والجوى      
يق والتخزين المعتادة قد تكون مشتركة فيما بين التسويق المحلـى والتـسو           

  . الدلولى 
 هى أكثر ما يميزه عن      الدوليوالواقع أن تعقد وتعدد عمليات التسويق       

  .التسويق المحلى 
تختلف طبيعة التسويق الدولي عـن التـسويق المحلـى          ، ومما سبق   
   :للأسباب الآتية

  .اتساع نطاق الأعمال وتعدد أشكاله  ·
  .الدوليسوق متعدد البيئات والثقافات التى يعمل فيها ال ·

 والاعتبـارات   الدوليالصراع بين الاعتبارات الاقتصادية للمسوق       ·
 .السياسية للدولة ذات السيادة 

   والتسويق المحلىأوجه الاختلاف بين التسويق الدولي) : ٢(جدول رقم 
  التسويق الدولي  التسويق المحلى  أوجه المقارنة
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 عدد الدول  ·

حجم النـشاط    ·
 التسويقى 

 نظم التسويق  ·

 الاستراتيجيات ·
 التسويقية 

ــف  · المواقــ
يا التــى  والقــضا 

يتعرض لهـا مـدير     
 التسويق 

  

  دولة واحدة
  
  محدود

  محصورة العدد
  

  طويلة الأجل
  

، محدودة ،روتينية 
  ومتكررة

  

  دولتين على الأقل
  

  متشعب
  متعددة
  

  طويلة الأجل ومترابطة
  

، متجددة ، متنوعة 
  غير متكررة

  

  تسويق الدولي والتسويق المحلىأوجه الاختلاف بين ال) : ٢(تابع جدول رقم 
  التسويق الدولي  التسويق المحلى  أوجه المقارنة

مداخل التسويق   ·
 والنفاذ إلى السوق

  
  
  
 

صنع واتخـاذ    ·
 القرارات التسويقية

ــات  · العمليــ
 التجارية

مطى لتـسويق   مدخل ن 
المنتجات فـى الـسوق    
المحلية نظراً لارتفـاع    

رجة تجانس الظروف   د
  والمشترين بها 

  

  
  ميسر

  معروفة ومحصورة
  

ــى  ــاذ إل ــب النف يتطل
الأسواق الخارجية اتباع   

تعـددة وفقـاً    أساليب م 
لبيئة وخـصائص كـل    

  سوق
  

 استراتيجى  يريحتاج تفك 
  عالمى وتنفيذ محلى 

  

، يضاف إليها الـشحن     
ــل  ــون ، النق ، النول
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البيئة ومنـاخ    ·

 الأعمال 

  
 

 ثقافة الأسواق  ·

النظم السياسية   ·
لنقدية الاقتصادية  ا، 
  والقانونية ، 

  
  

  

شـبه  ، ئة محـدودة    بي
  وموحدة، مستقرة 

   

  شبه موحدة
  
  
  واحدة

، المخـاطر   ، لتأمين  ا
  واللوجستيات 

  

كثيـرة  ، قلبة  بيئات مت 
  ومتنوعة ، التباين 

  

  متباينة بشدة
  
  

  متعددة ومتنوعة

  أوجه الاختلاف بين التسويق الدولي والتسويق المحلى) : ٢(تابع جدول رقم 
  التسويق الدولي  التسويق المحلى  أوجه المقارنة

 السوق  ·

  
 

القوة الـشرائية    ·
 ووحدة التبادل

  
 

العـــــادات  ·
ــشرائية  الـــــ

 والاستهلاكية 
 

التكـــــوين  ·

 -سوق دولـة واحـدة      
  سوق شبه موحدة 

  

   ثابتة-عملة واحدة 
  
  

  

ــدودة  ويمكـــن محـ
  حصرها وشبه موحدة 

  

  اً متجانسغالب
  واجبة

  أسواق متنوعة
  

  

ــددة  ــلات متعـ عمـ
ومختلفة بحسب العملة   

  وسعر الصرف 
  

  
  كثيرة التباين

  

  التفاوت واضح
  تراعى
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 السكانى 

 السيادة الوطنية  ·

 الزمن  ·

 اللغة  ·

  
 

  البيانات  ·
  

  موحد
اختلافات لغوية محدودة 

   لهجات-
  

ــوفرة  ــهلة ، مت ، س
  ومستقرة نسبياً

  هناك فروق زمنية
  لغات متعددة متباينة

  
  

ارتفاع تكلفـة   ، صعبة  
ــا  ــصول عليه  ، الح

وقد لا تكـون    ، دة  متعد
  مستقرة

  
 

 لـم يعـد يـدير تـشكيلة         الدوليتبين هذه الفروق بجلاء أن المسوق            و
وإنما يدير مجموعة من العلاقات مع هـذه        ، منتجات فى السوق المستهدفة     

 . عن التـسويق المحلـى       الدوليولعل هذا أكثر ما يميز التسويق       ، السوق  
شكل جـوهرى عـن مـشكلات        ب الدوليوتختلف مشكلات بحوث التسويق     

نتيجة لأنها تتعلق بأسواق أجنبية تختلف من حيث        ، بحوث التسويق المحلى    
الثقافات والمفاهيم واللغات وأنماط الاستهلاك ودخول الأفـراد ومـستويات          

  .التعليم وغيرها 
  

 
بعضها يتفق مع   ، ة   بمتغيرات ومفارقات متنوع   الدولييواجه التسويق   

والـبعض  ، معتقدات ومفاهيم العملاء أو المستهلكين فى الأسواق الخارجية         
 بمجموعة مـشكلات لا تواجـه       الدولي كما يواجه التسويق     .الآخر يختلف   

  . التسويق المحلى 
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Challenges in International Marketing : 
· Huge foreign 

indebtedness 
· Unstable governments. 
· Foreign-exchange     

problems . 
· Foreign-government entry 

requirements and 
bureaucracy 

· Tariffs and other trade 
barriers .  

· Corruption . 
· Technological pirating. 
· High cost of product and 

communication 
adaptation . 

· Shifting borders . 

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  الحصول على حصة -     تقییم المراكز التنافسى - .خصائص المستھلك الأجنبى -
   سوقیة أكبر من الحصة    .   لمنتجات المنظمة .        راتیجیة الدخول تحدید است -
 . متابعـــة التغیــــرات فــــى      الحالیة -كیفیة تصمیم عناصر         -

    ، خصائص المستھلك الأجنبــى      .المزیج التسویقى الدولى 
  ةوإحداث التغییرات المطلوب                               

  فى المزیج التسویقى الدولى                                
  .بما یتلاءم  مـــع ذلــك                                
  

  مشكلات التسویق الدولى) : ٥(قم نموذج ر

 مشكلات التسويق الدولى

مشكلات دخول 
 السوق الأجنبية 

الحفاظ على مشكلات 
 السوق الأجنبية 

ية تنممشكلات 
 السوق الأجنبية 
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
 
 

  .البيئة الداخلية للتسويق الدولى  -
 .البيئة الخارجية للتسويق الدولى  -

 
  .البيئة الأقتصادية  -
 .البيئة السياسية  -

 .ة الثقافية البيئي -

 .البيئة الاجتماعية والسكانية  -

 .البيئة التكنولوجية أو الفنية  -

 . البيئة القانونية أو التشريعية  -

 .البيئة التنافسية  -

 .البيئة الطبيعية  -

 
 
 

 
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
  

بعضها يتفق مع   ، يواجه التسويق الدولى بمتغيرات ومفارقات متنوعة       
  : وبالتحديد  .والأخرى تختلف ، معتقدات ومفاهيم السوق الخارجية 

 .اختلاف الآمال والمشاعر من سوق خارجية لأخرى  ·

 .ختلاف أنماط الإدارة وأسلوب إدارة العاملين ا ·

 .اختلاف الإجراءات والقيود الحكومية والإدارية  ·

 . اختلاف القيم والعادات والتقاليد وأنماط السلوك ·

 .اختلاف اللغات والثقافات والفروق الحضارية والثقافية  ·

الـنظم  ، لجمركيـة  القوانين ا( اختلاف القوانين والتشريعات والضوابط      ·
 ) ....لضريبية ا

القرب أو  ( فروق فى المساحات وحجم السوق وحجم السكان والمسافات          ·
 ) .البعد الجغرافى 

، نقـل   ، تـسويق   ، إنتـاج   ( خرى  اختلاف هيكل التكاليف من سوق لأ      ·
 ... ) .،شحن

اختلاف النظم الاقتصادية والسياسية والاجتماعيـة والماليـة والنقديـة           ·
 .والمصرفية والائتمانية 

وقضايا التمويـل   ، د العملات وفروق تقلبات أسعار العملات المالية        تعد ·
 .الدولى وأسعار تحويل النقد الأجنبى 

ومن المسوقين الدوليين الآخرين    ، منافسة شرسة من المنظمات الوطنية       ·
  .ومن المنظمات الحكومية ، 
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وهـذه  . وهذه العوامل تميز التسويق الدولى عـن التـسويق المحلـى            
ا أن تكون مشجعة لمنظمات الأعمال على الـدخول فـى الـسوق             العوامل إم 
وينـشأ عـن   ) . عوامل طرد( أو الخروج منها  ، ) عوامل جذب   ( الخارجية  

تعقد عمليات التسويق الدولى وارتفـاع نـسبة   ، تعدد وتنوع المتغيرات البيئية   
  .المخاطرة فيه 

  
 

الدولى فى مجموعة القوى والعوامل والمتغيـرات       تتمثل بيئة التسويق    
التى تؤثر على أداء وفعاليات منظمات الأعمـال عنـد تحقيقهـا لأهـدافها              

، لتأثير قد يكون واضح معلن أو خفى      وهذا ا . التسويقية فى الأسواق الدولية     
وذلك ، إيجابى أو سلبى    ، قوى أو ضعيف ومحدود     ، مباشر أو غير مباشر     

  .بدرجة أو بأخرى 
  

والعوامل البيئية التى تؤثر على بيئة التسويق الدولى تـشبه أو تماثـل            
المـا تتجـه   حلكـن  ، ) البيئة المحلية ( تلك العوامل المتواجدة فى أية دولة    

منظمة الأعمال نحو الأسواق الأجنبية أو الخارجيـة وممارسـة أنـشطتها            
بتحد يمكن وصفه   فإن الإدارة العليا بها تواجه      ، التسويقية على نطاق دولى     

   . Managing of a mixed marriage" إدارة التزاوج المختلط" بـ
  

ويتطلب التسويق الدولى الفاعل الأخذ بعين الاعتبار وإدراك الفـروق          
، والاختلافات والتباينـات فـى الظـروف والعوامـل والأبعـاد الثقافيـة              

،  التكنولوجيـة    الفنيـة أو  ، الـسكانية   ، الاجتماعية  ، السياسية  ، الاقتصادية
والطبيعيـة  ، الإدارية ، المالية ، السوقية  ، التنافسية  ، القانونية أو التشريعية    
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حيث تؤثر هذه الفروق وتلك الاختلافات على التـشغيل         . بين أسواق العالم    
واختيار الأنشطة التسويقية التى تحقـق أفـضل        ، أنماط الإدارة   ، التنظيمى  

  .النتائج 
  

مة أعمال أن تعيش بمعزل عن البيئة التى تمـارس     ولا يمكن لأية منظ   
لمتغيـرات البيئيـة مـن منظمـة        وتختلف الأهمية النسبية ل   . فيها أنشطتها   

وتتبـاين  . كما تختلف من وقت لآخر بالنـسبة لـنفس المنظمـة            ، لأخرى
   :على النحو التالىمنظمات الأعمال من حيث تفاعلها مع البيئة المحيطة بها 

  
  .فمصيرها إلى الزوال، على التكيف مع البيئة منظمات لا تقوى  ·
   .Reactionمنظمات فاعلة تستطيع التكيف والتفاعل مع البيئة  ·

فهى منظمات مبادئة مبادرة    ، منظمات أكثر فاعلية تغير البيئة لصالحها        ·
Proaction.  

  
  
 

 
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 .البرنامج التسویقى للمنظمة  ·
 :الموارد اللا تسویقیة للمنظمة  ·

  .الموارد المالیة  -
 .                  الموارد البشریة  -
 .تسھیلات الإنتاج  -
 .موقع المنظمة  -
 .البحوث والتطویر  -
 .الصورة الذھنیة  -
  .نظام المعلومات  -

 بيئة التسويق الدولى

البيئة الداخلية 
 للتسويق الدولى

البيئة الخارجية  
 للتسويق الدولى

 عامةبیئة  بیئة خاصة

البیئة  ·
 .التنافسیة 

البیئة  ·
 السوقیة 

 )سوق الصناعة ( 
الموردون  ·

البیئ                 ة  ·
ل سیاسیة   ا -الاقتصادیة  

 - الثقافیة - الاجتماعیة -
 - الفنی      ة  -انیة ال      سك

- القانونی   ة -الطبیعی   ة 
  .المالیة والإداریة
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  الدولىالبيئة الداخلية للتسويق   - أ
 Organization's Internal Environment  

، تحتوى على المتغيرات البيئية النابعة من داخـل منظمـة الأعمـال          
وهـذه المتغيـرات   . ويمكن السيطرة عليها والتحكم فيها وإخضاعها للرقابة  

وتشمل البيئة الداخليـة كافـة      . تحدد نواحى الضعف ونقاط القوة بالمنظمة       
الوظائف الإدارية من تخطيط وتنظيم وتوجيـه ورقابـة     العناصر المرتبطة ب  

كما تشمل كافـة العناصـر المرتبطـة بالوظـائف          ، وتهيئة القوى العاملة    
الأساسية للمنظمة من تسويق وإنتاج وتمويل وأفراد وشراء وتخزين وبحوث          

وتشمل أيضاً الـسياسات والاسـتراتيجيات      ،وتطوير وإدارة نظم المعلومات     
 مـن عمالـة   Stake Holdersراف المتعاملة مع المنظمة الناتجة عن الأط

وعملاء وملاك ومنافسين ومـوردين ومـوزعين ومـستثمرين وحكومـة           
  .والمجتمع بأسره 

  

  : ى على العناصر التاليةتشتمل البيئة الداخلية للتسويق الدول،      وبالتحديد 
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 .الإمكانات والموارد والقدرات المالية والمركز المالي للمنظمة ·

 لـدى   الابتكاريـة ومدى توافر القـدرات  ، الإمكانات والموارد البشرية     ·
 .الموارد البشرية 

 .المزيج التسويقى للمنظمة  ·

 .حجم ومكانة إدارة التسويق فى المنظمة  ·

 .المستوى التكنولوجى المستخدم فى المنظمة  ·

 .الصور الذهنية لدى العملاء عن المنظمة ·

 .مدى فاعلية الهيكل التنظيمى  ·

 .ى توافر ثقافة تنظيمية ثرية وفاعلة مد ·

 .مدى توافر نظام اتصالات تنظيمية فاعل  ·

 .مدى توافر نظام معلومات فاعل  ·

 .مدى توافر نظم إدارية فاعلة فى مجالات الوظائف الأساسية للمنظمة  ·

 .البحوث والتطوير  ·

 هامستوى الكفاءة المهنية الإدارية لأطقم إدارة المنظمـة فـى مـستويات            ·
 .ية الثلاث العليا والوسطى والدنيا الإدار

 

   External Environment      البيئة الخارجية للتسويق الدولى-ب
،       تحتوى على المتغيرات البيئية النابعة من خارج منظمـة الأعمـال            

وهـذه المتغيـرات تحـدد      ، ويصعب السيطرة عليها ولا يمكن التحكم فيها        
التى تـؤثر   ، ة والمحتملة لمنظمة الأعمال     الفرص المتاحة والتهديدات الحالي   

وتنقـسم البيئـة    ، على قرارات المزيج التسويقى الملائم للأسواق الدوليـة         
  .الخارجية للتسويق الدولى إلى بيئتين إحداهما خاصة والأخرى عامة 

  

  External Microenvironment البيئة الخاصة لمنظمة الأعمال -١
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صناعة التـى تنتمـى إليهـا منظمـة         يقصد بالبيئة الخاصة هنا بيئة ال     
ويشير لفظ الصناعة هنا إلى كل منظمات الأعمال التى تعمل فى           ، الأعمال  

فعلى سبيل المثال ينتمى الفندق     . نفس مجال النشاط الذى تعمل فيه المنظمة        
تمـى المـصرف إلـى الـصناعة        وين، إلى صناعة الضيافة أو الفندقيـة       

وتنتمـى  ، اعة الخـدمات الـصحية      وينتمى المستشفى إلى صن   ، المصرفية
 تنتمـى الإذاعـة     ،ج  ل والنسيج إلى صـناعة الغـزل والنـس        شركة الغز 

وتعـد البيئـة التنافـسية والبيئـة     ، والصحافة والتلفاز إلى صناعة الإعلام  
  .السوقية من أهم مكونات البيئة الخاصة لمنظمة الأعمال 

  

 البيئة العامة لمنظمة الأعمال -٢
  External Macro environment 

       تحتوى على المتغيرات البيئية التى تؤثر علـى أداء وفاعليـة كافـة         
منظمات الأعمال وكافة الصناعات بما فيها الصناعة التـى تنتمـى إليهـا             

، البيئة الاجتماعيـة    ، وتشمل البيئة العامة هذه البيئة الاقتصادية       . المنظمة  
البيئـة  ، البيئـة الفنيـة     ، ة الـسكانية    البيئ، البيئة الثقافية   ، البيئة السياسية   

  .والبيئة الطبيعية ، البيئة المالية والإدارية ، القانونية 
  

 
  
  
  
  
  

 
 البيئة الاجتماعية  البيئة الثقافية 

  البيئة
 السياسية

  البيئة
 القانونية

 البيئة التكنولوجية
البيئة المالية 
  والإدارية 

البيئة 
 الطبيعية  

البيئة 
  الاقتصادية

البیئة الداخلیة 
 لمنظمة الأعمال
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  تسويق الدولىالأطر البيئية لل) : ٧(نموذج رقم 
 ولا يمكن القول بأن إحدى هذه البيئات أكثر ثقلاً من غيرها أو أعلـى             

لا كمـا   .  لآخـر    بل إنها تتبادل مواقع أهميتها وخطورتها من آنٍ       ، أهمية  
بـل  ، يمكن القول بأن هذه البيئات منفصلة أو منعزلة عن بعضها الـبعض            

  .هى متشابكة ومترابطة وذات تأثير متبادل فيما بينها 
                     Economic Environment  البيئة الاقتصادية-أ

البيئة الاقتصادية للتسويق الدولى بتغييرات ربما أكثـر سـرعة     تمر          
وتتمثل البيئة الاقتـصادية فـى الملامـح       ، من نظائرها السياسية والقانونية     

) . السوق الخارجيـة  ( الأساسية للاقتصاد والظروف الاقتصادية فى الدولة       
  : وبالتحديد 

 .ميزان المدفوعات  ·

 .سعر الفائدة  ·

 .مالي الناتج القومي الإج ·

 .معدلات التضخم والانكماش  ·

 .الاقتصادية درجة الحرية  ·

 .نمط حياة المستهلك  ·

 .تقلبات الأسعار  ·

حجم السوق ومعـدلات نمـوه       ·
 وثرائه

ــدلات  · ــة ومع اتجاهــات البطال

  . للدولة ىالميزان التجار ·
 .سعر الصرف  ·

 .توزيع الدخل القومى  ·

 .استقرار العملة الوطنيةمدى  ·

 .السياسات الاقتصادية  ·

 .نمط الاستهلاك  ·

 .السياسات المالية والنقدية  ·

 .مستوى التقدم والنمو الاقتصادى ·

ســـوق الأوراق الماليـــة أو   ·
 .البورصات
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 .التوظيف 

مدى توافر فـرص الاسـتثمار       ·
  .وعوائدها 

درجة التصنيع أو نصيب الصناعة      ·
   . GNPمن 

 .مستويات الدخول ومتوسط دخل الفرد  ·

 .ية العامل وسوق العمل العمالة المتاحة ومستوى إنتاج ·

 .تكلفة المدخلات المالية والبشرية والمادية  ·

 .التكتلات الاقتصادية والاتفاقيات التجارية  ·

 .مرحلة النمو الاقتصادى التى يمر بها اقتصاد الدولة  ·

) انتعـاش  / رواج / استعادة النشاط / كساد  / تقهقر  (الدورة الاقتصادية    ·
. 

، تأشـيرى   ، مخـتلط   ، مخطط  / جه  ن مو قتصادى وما إذا كا   النظام الا  ·
 .حر

شبكات الميـاه   ، موانئ  ، جسور  ، البنية الأساسية الاقتصادية من طرق       ·
 .إلخ ...كهرباء ، مواصلات ، اتصالات ، الصرف الصحى ، 

  

                      Political Environment  البيئة السياسية-ب
.  لحكومات الأسواق الدولية   تتمثل البيئة السياسية فى الملامح الأساسية     

   :وبالتحديد 
، الـضريبية   ، النقديـة   ، التوجهات والسياسات الحكوميـة الجمركيـة        ·

  .والمواصفات القياسية للجودة ، السعرية 
، الإجـراءات  ،التعليمـات  ، مدى مناسـبة القواعـد   : فاعلية الحكومة   ·

 .والعلاقات الدبلوماسية ، القوانين 
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عـدم  ، ن أهم مؤشراته المخـاطر الـسياسية        وم: الاستقرار الحكومى    ·
الصراعات مـع الـدول     ،  معدلات تغير الحكومة     ،الاستقرار السياسى   

وعلاقة الحكومة بالأعمـال  ، موقع وكثافة الأنشطة الإرهابية   ، الأخرى  
  .Government - Business Relationshipالاقتصادية 

أى نحـو   ( يراد  اتجاهات الحكومة نحو الاستثمارات الدوليـة والاسـت        ·
  :ويعكس ذلك  ،) المستثمرين الأجانب 

نسبة ملكية الأجانب للمشروعات ومنظمات     ( القيود على ملكية الأجانب      -
  ) .الأعمال 

مدى إمكانيـة تحويـل الأربـاح       ( القيود على تحويل الأموال للخارج       -
 ) .ورأس المال للخارج 

 
                      Cultural Environment: البيئة الثقافية -جـ

وتتسم الأسواق العالميـة    ،       تعد العوامل الثقافية أكثر تعقيداً من غيرها        
وتتمثل أهم عناصر البيئة الثقافيـة فـى        . بوجود اختلافات وتشابهات ثقافية     

  :الآتى 
 .الاتجاهات ·

 .المعتقدات  ·

 .نظام التعليم  ·

 .اتجاهات التفكير  ·

 .لوجية القومية يوالأيد ·

 .جتماعية العلاقات الا ·

 .النظرة للأجانب والاتجاهات نحوهم  ·

أنماط السلوك الـسائدة بـين أعـضاء         ·

  .العادات والتقاليد  ·
 .ديانة الدولة  ·

 .اللغة والرموز اللغوية  ·

 .خصائص المستهلك  ·

 .القيم والأعراف  ·

 .المؤسسات الاجتماعية  ·

 .التحكم فى التلوث  ·
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وتـؤثر  . بشدة عبر الأسـواق الدوليـة           وهذه العناصر الثقافية متباينة     
المتغيرات الثقافية على المعايير الأخلاقية والأنمـاط والعـادات الـشرائية           

وعليه . وغيرها  ، الرائحة  ، الطعم  ، اللون  ، والتفضيلات من حيث الشكل     
تعد الفروق والاختلافات الثقافية مصدراً رئيـساً لـصعوبة إدارة عمليـات            

 الإداريـة   اتهيجب على المسوق الدولى تعديل ممارس     لذا  ، التسويق الدولى   
وتحديد متخذ قرار الشراء فـى كـل سـوق     ، لتتكيف مع الثقافات المختلفة     

كما يجب على المسوق الـدولى إدراك الخـصائص الآتيـة           . والتأثير فيه   
  :للثقافة

  

  .الثقافة غير ملموسة  ·
 ) .خاصية الاكتساب ( الثقافة يمكن تعلمها ·

 .على السلوك الثقافة تؤثر  ·

 .الثقافة متنوعة بتنوع الأسواق  ·

 .وأنها تجميعية بطبيعتها ، الثقافة تنتقل من جيل لآخر  ·

ون فى الثقافة الخاصـة بـالمجتمع       فالناس يشترك ، الثقافة ليست فردية     ·
 ) .خاصية المشاركة (

 

          Social Environment  البيئة الاجتماعية والسكانية-د
  : ما يلى ،  البيئة الاجتماعية والسكانية من أهم مؤشرات    

  . المجتمع 
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 .متوسط العمر  ·

 .التوزيع العمرى للسكان  ·

 .الاتجاهات نحو الحكومة  ·

 .اتجاه المرأة نحو العمل  ·

 .الاستهلاك الفردى  ·

 .العادات الشرائية  ·

 .هيكل السكان والتركيبة السكانية  ·

 الديموجرافيةعدد السكان وخصائصهم     ·
.  

  .د متوسط دخل الفر ·
 .ت المواليد والوفياتمعدلا ·

 .الاتجاهات نحو العمل  ·

 .المسئولية الاجتماعية  ·

 .الاستثمار الخاص  ·

 تكلفة العمالة للوحدة المنتجة ·

  . نسبة الإناث إلى الذكور  ·

  .معدلات الزواج والطلاق والهجرة الداخلية والخارجية  ·
 ).....تجارى/ فنى / عام ( لتعليم معدلات ونسب واتجاهات ا ·

 .وما بين حضر وريف ، كان وتوزيعهم جغرافيا كثافة الس ·

 .وتوزيعهم وفقاً للطبقة الاجتماعية ، تصنيف السكان اجتماعياً  ·
 

  Technological Environment    البيئة التكنولوجية أو الفنية-هـ
ة لاتجاه بعض منظمات الأعمال نحو تـدويل        الأسباب الرئيس      لعل أحد   

هو ما تتمتع بـه مـن سـبق         ، اق الخارجية   أنشطتها والاستثمار فى الأسو   
ويجب على المسوق الدولى تحديـد كيـف تـؤثر مـستويات            . تكنولوجى  

التكنولوجيا فى الأسواق الدولية المختلفة علـى عمليـات منظمتـه والنقـل          
  .ومصادر المواد الخام والطاقة 

  

وفـى  ،  ولا شك أن البيئة التكنولوجية تتغير بدرجة عالية من الـسرعة              
نفس الوقت تؤثر بدرجة كبيرة على الممارسات التسويقية علـى المـستوى            

 وقـد يكـون مـن       .الدولى ، كما أن هذا التغير سوف يستمر فى المستقبل           
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المفيد الإشارة إلى عدة تغييرات أو عوامل أثرت وتؤثر بدرجة كبيرة علـى             
  : وذلك على النحو التالى ، التسويق الدولى بشكل عام 

  .الأموال من بلد إلى آخر سهولة تحويل  ·
 ).النقود الإلكترونية ( E-Cashتطور طرق الدفع عن طريق  ·

 .التقدم فى صناعة الإلكترونيات  ·

      Biotechnologyالتقدم فى التكنولوجيا الحيوية  ·

التقدم فى تكنولوجيا الاتصالات والمواصـلات والنقـل علـى النطـاق       ·
 . العالمى 

لمعلومات واستخداماتها فـى مجـال إدارة       التقدم المذهل فى تكنولوجيا ا     ·
 .الأعمال 

 .تطور صناعة الحاسبات الآلية والهواتف واستخداماتها  ·

 .الأقمار الصناعية  ·

 .شبكة المعلومات العالمية أو الإنترنت  ·
 

                  Legal Environment البيئة القانونية أو التشريعية -و
لا سـيما  ، تشريعى فى الأسواق الدوليـة        يقصد بها النظام القانونى وال   

، الاسـتثمار   ، الأجور  ، الأمن  ، التوظف والعمل   ، قوانين حماية المستهلك    
، العلامات التجاريـة    ، التغليف  ، التبيين  ، الضرائب  ، الأسعار  ، الجمارك  
،  التـصدير والاسـتيراد      ،الرقابة علـى النقـد      ، النقد الأجنبى   ، الاحتكار  
الغـش  ، حمايـة البيئـة     ، الوكالات التجارية   ، جل التجارى   الس، الإغراق  
  .وقانون تنظيم تجارة الجملة والتجزئة ، براءات الاختراع ، التجارى 

                      Competitive Environment البيئة التنافسية -ز
  :ما يلى ، ة التنافسية من أهم مؤشرات البيئ
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 .عدد وأحجام المنافسين  ·

 .ار المنتجات المنافسة مستوى أسع ·

 .مستوى جودة المنتجات المنافسة  ·

 .استراتيجيات المنافسين فى الأسواق  ·

 .مدى كفاءة أجهزة البيع لدى المنافسين  ·

 .المركز المالى والقوى المالية للمنافسين  ·

 . درجة تغطية السوق بواسطة المنافسين  ·

 .قنوات التوزيع التى يستخدمها المنافسون  ·

 ) .الحصص السوقية ( سين من السوق نصيب المناف ·

 .مستوى الخدمات والمزايا التنافسية التى يقدمها المنافسون لعملائهم ·

 .مدى إمكانية دخول منافسين جدد إلى السوق  ·

 هل ينتج المنافسون ويسوقون أم يسوقون فقط ؟  ·

 أم محلياً وخارجياً معاً ؟، هل يسوق المنافسون محلياً أم خارجياً  ·

 وبأى معدل ؟ ، افسون جدد إلى السوق منل هل يدخ ·

 وما درجة حدتها ؟، هل هناك عقبات تحول دون دخول منافسين جدد  ·

 وما ترتيب المنظمة بين المنظمات المنافسة ؟، الريادة فى السوق  ·

وما نقاط القوة التفاوضـية للمنظمـة إزاء        ، القوة التفاوضية للمنافسين     ·
 المنافسين ؟

غير / سعرية  ( الأساليب التنافسية المستخدمة    طبيعة ونوعية المنافسة و    ·
 ) .إلخ ... خدمات ما بعد البيع ، تغليف ، جودة : سعرية 

                             Natural Environment البيئة الطبيعية -ح
  : ما يلى ، من أهم مؤشرات البيئة الطبيعية             

  .طبوغرافية الأرض  ·
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 .المناخ  ·

 .التضاريس  ·

 .لأحوال الجوية ا ·

 ) .الطقس ( درجات الحرارة ونسب الرطوبة  ·

 .بحار والأنهار والأمطار الالموارد الطبيعية كالبترول والمعادن و ·

 .الكوارث الطبيعية من زلازل وبراكين وعواصف وأعاصير  ·
 

 
اً لمتابعة وتقييم قدرات        يشكل تحليل البيئة الداخلية لمنظمة الأعمال أساس      

  .وموارد المنظمة المؤثرة على أدائها 
  

ويستهدف تحليل البيئة الداخلية للتسويق الدولى الكشف عن نقاط القوة          
ومن ثم يمكن تحديد مجـالات القـوة        . ومواطن الضعف فى كيان المنظمة    

وكذلك متابعـة وتقيـيم مجـالات       ، ودعمها وكيفية استخدامها أو توظيفها      
اما نقاط القوة فهى مـوارد      .  تمهيداً لتداركها وعلاجها أو تحييدها       الضعف

وقدرات محورية تمثل مجالات للتمكن وسمات إيجابية متاحة يمكن للمنظمة          
فتبحث عن الفرص التى يمكن اقتناصـها والإفـادة منهـا           . أن تبنى عليها    

وأما نقاط الضعف فهى مجالات للقصور فـى مـوارد          ، بتوظيف القوة هذه    
تؤثر سلباً على أدائها وتفـوت   ، مهارات مديريها     أو هاأو عمليات / المنظمة و 

ويتطلب الأمر تصحيحها وتقويمهـا لتقليـل       . عليها اقتناص فرصة أو أكثر      
  .آثارها السلبية 
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كما يسفر تحليل البيئة الخارجية للتسويق الدولى عن التعـرف علـى            
تحديات والتهديـدات التـى     وكذا التعرف على ال   ، ها  االفرص السوقية وجدو  

ومن ثم إعـداد العـدة      . سواء الحالية أو المحتملة     ، تواجه منظمة الأعمال    
أو تحجيم أو تحييد التحديات أو التهديدات       / لاستغلال تلك الفرص وعائدها و    

وتتواجد الفرصة عندما تجد المنظمة نفسها بفعـل        . قبل أن تتحول إلى قيود      
يجعلها تستفيد من ظرف خاص تكـون هـى         متغيرات بيئية فى مركز فريد      

أما التهديد فهو متغير خارجى يميـل لأن        . مؤهلة للتعامل معه والإفادة منه      
يكون طويل الأجل مع غياب أو تواضع قدرات أو تحركات فاعله للتعامـل             

. مثل ظهور منافس قوى أو صدور تشريع أو قرار سياسى معـاكس      . معه  
  .مة بدرجة أو بأخرىركز السوقى للمنظوهو ما يؤدى لتضاؤل وتواضع الم

  
إن مجرد مسح وتحليل البيئة الخارجيـة للمنظمـة لرصـد الفـرص             

بل يتعين تحليـل    . لا يكفى وحده لتهيئة ميزة تنافسية للمنظمة        ، والتهديدات  
كيان المنظمة لتحديد نقاط القوة والضعف التى توضح مدى قـدرتها علـى             

وهـذا  .  التهديدات الكامنة أو المحدقة      الإفادة من الفرص المتاحة مع تجنب     
 الذى يركز على كيـان   Organizational Analysisهو التحليل التنظيمى

  .المنظمة أى بيئتها الداخلية بهدف تقييم وتطوير مواردها وقدراتها
وهو يرصد المتغيرات البيئيـة لأن  ،ويفترض أن يعمد المسوق الدولى      

 لأعلاها أهميـة والحاجـة للمواجهـة        يصنف الفرص والقيود ويرتبها وفقاً    
وتزيد قدرة المسوق الدولى على مواجهة تهديـدات متوقعـة إذا           . السريعة  

وتقل قدرته علـى مواجهـة      ، نقاط قوة مناسبة ومؤثرة     نقطة أو   توافرت له   
  .التهديدات إذا عزت نقاط قوته 
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ويفيد تحليل بيئة التسويق الدولى ومؤشراتها فى استقراء واستـشراف          
والعوامـل المـؤثرة علـى      ، ا يمكن أن تكون عليه بيئة منظمة الأعمال         م

فالاستراتيجية التنظيمية الناجحة هى تلك التـى       . قدراتها التسويقية مستقبلاً    
د ما  لاقتناص ما تتيحه من فرص وتتوقى أو تحي       ، تنسجم مع البيئة المحيطة     

  .تفرضه من قيود وتهديدات قائمة أو متوقعة 
  

ق تحليل بيئة التسويق الدولى حـول دراسـة عناصـر           وتتمحور طر 
وفى بعض الحالات يهـتم المـسوق       . ومكونات كل سوق خاجية مستهدفة      

، الدولى بدراسة البيئة السياسية أو المناخ السياسى أكثر من أى عامل آخـر      
ومـن أهـم الطـرق    . كما هو الحال فى حالة الاستثمار الأجنبى المباشـر   

، يئة التسويق الدولى من وجهة نظر المسوق الدولى         المستخدمة فى تحليل ب   
  : ما يلى 

  .طريقة عائد المخاطرة  ·
 .طريقة المؤشرات البيئية  ·

 .طريقة إذهب أو لا تذهب  ·

 ).SWOTMمصفوفة سووت (  الرباعى يطريقة التحليل البيئ ·
  

External Environmental Scanning 
 

 
 

  
  
  

  

            

S O S T 

w o w T 

 استخدام نقاط القوة للاستفادة    
 .)أفضل الخلايا ( من الفرص 

استخدام نقاط القوة لتجنـب     
 .التهديدات أو التكيف معها 

التغلب على نقاط الضعف    
تقليل نقاط الضعف إلى أقل حد   .بالاستفادة من الفرص

 ).أسوأ الخلايا( وتحاشى التهديدات 

          Threats                                          Opportunities 

Internal 
Capability 
assessment 
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  SWOT Matrix ) :٨(نموذج رقم 
  

 تحقيق التوافق والتوازن بـين عوامـل        SWOTوتستهدف مصفوفة   
لذا يطلـق عليهـا   ، البيئة الداخلية وعوامل البيئة الخارجية لمنظمة الأعمال     

 SWOTمـصفوفة   وتقـوم   . لخارجية والداخلية   مصفوفة توافق العوامل ا   
  :هما ، أساساً على مصفوفتين 

  

  : لية يم العوامل الداخو مصفوفة تق-١
Internal Factors Evaluation Matrix ( IFEM ) 
وتستهدف هذه المصفوفة تحليل ومراجعة نـشاط التـسويق الـدولى           

فـى  ، لتحديد نواحى القوة والضعف الرئيسين فى هذا النـشاط          ، بالمنظمة  
  .ضوء تحليل البيئة الداخلية للمنظمة 

  
  : مصفوفة تقويم العوامل الخارجية -٢

External Factors Evaluation Matrix ( EFEM ) 
وتعكس هذه المصفوفة ما إذا كانت المنظمة تنافس فى صناعة جذابـة          

كما توضح ما إذا كان امام المنظمة فـرص أم          ، أم فى صناعة غير جذابة      
  .تهديدات خارجية 

  
ويتم توصيف وتحليل وتقويم ملامح البيئة التنافسية بالاعتمـاد علـى           

 ـ  . Competitive Profile Matrix (CPM)سية مصفوفة الملامح التناف
وتـستخدم  . وتركز هذه المصفوفة على المحددات التنافسية بالدرجة الأولى         
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هذه المصفوفة كأداة تحليلية للتعرف على المنافسين وتحديد مـواطن القـوة            
  .والضعف لديهم 

  
نظراً ، سوق الدولى تحليل بيئة التسويق الدولى دورياً        مويتعين على ال  

فما كان بالأمس فرصة قد لا يكـون        . تسارع وديناميكية المتغيرات البيئية     ل
وما كان يمثل نقطة قوة أو ضعف فى كيان المنظمة قد           . كذلك اليوم أو غداً     

ويمكن أن يؤدى هـذا التحليـل إلـى تغييـر           .لا يكون كذلك اليوم أو غداً       
وقد يـؤدى لتقويـة   ،  المنظمة  جهاهالاستراتيجيات التسويقية الدولية التى تنت    

  .الاستراتيجيات القائمة أو الإبقاء عليها إن كانت فاعلة
  

 
 سواء كانت محلية    -تتم دراسة الأسواق التى لم يسبق غزوها من قبل          

ثـم  ،  عن طريق حصرها ومسحها ثم تصنيفها وفقاً لأهميتها          -أو خارجية   
إن . اسة كل ما تهتم به منظمة الأعمال من بين تلك الأسواق            التعمق فى در  

الخطوة الأولى فى التسويق الدولى هى تحديد الأسواق الخارجيـة الأكثـر            
) . مرحلة تقييم السوق الدولية     ( ملاءمة أو مناسبة لمنتجات منظمة الأعمال       

  :وذلك لتحديد . ووحدة الدراسة هنا هى السوق القومية للدولة 
  .التسويقية وكيفية الإفادة منها بما يحقق أهداف المنظمةالفرص  ·
 .التهديدات المستقبلة المحتملة وكيفية الحد من آثارها غير المرغوبة  ·

 
تأتى دراسة المسوق الدولى للأسواق الخارجيـة علـى مـرحلتين                 و

  : هما ، أساسيتين 
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بغرض تصنيف  ، ) التمهيدية أو المبدئية     ( مرحلة الدراسة الأولية   : الأولى
  .الأسواق وتحديدها بشكل مبدئى 

لعدد محـدود   ) التفصيلية أو المتعمقة     ( يةمرحلة الدراسة الانتقائ   : الثانية
  .بغية المقارنة واختيار الأسواق الملائمة ، من الأسواق 

  
ويلاحـظ  ، وتمر عملية تقييم واختيار الأسواق الدولية بست مراحل                

أى تـتم عمليـات     ، رحلة تستبعد الأسواق غير الملائمة      أنه فى نهاية كل م    
يـتم  ، تصفية متتابعة ليتبقى فى النهاية عدداً محدوداً من الأسواق المرتقبة           

الاختيار من بينها من خلال زيارات ميدانية وإجـراء دراسـات تفـصيلية             
  .متعمقة 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
)١(  
  
  
)٢ (  
  
  
  
)٣(  
  
  
)٤(  
  
  
)٥(  
  
  

تقییم وتحدید مدى احتیاج السوق إلى المنتج  ومن ثم تسویقھ 
 دولیاً

 المؤشرات المالیة والاقتصادیةتقییم 

 یة والأمنیة والقانونیة العوامل والظروف السیاستقییم 

 الاعتبارات الثقافیة والاجتماعیة  تقییم 

 )   المنافسة ( القوى التنافسیة تقییم 
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  ر الأسواق الدوليةمراحل عملية تقييم واختيا) : ٩(نموذج رقم 

  

ويتوقف تحديد مدى احتياج السوق للمنتج على العديد مـن العوامـل            
ويقتـضى الأمـر   . مثل المناخ والتضاريس والموارد الطبيعيـة     ، الطبيعية  

لتحديد الأسواق التى تقوم حالياً باستيراد      ، دراسة إحصائيات التجارة الدولية     
 كما يتوقف اختيـار مؤشـرات       .المنتجات المزمع إنتاجها وحجم الاستيراد      

خصائص المنـتج المزمـع     ، دراسة الأسواق الخارجية على نوع الصناعة       
  .والغرض من الدراسة والتحليل ، إنتاجه 
  

وتتمثل المؤشرات الاقتصادية فى مؤشرات قياس حجم الطلب ونمطه          
  : وبالتحديد .ومرونته بالنسبة للدخل 

  مؤشر حجم السوق ومدى اتساعه ·
 .السوق مؤشر نمو  ·

  .مؤشر ثراء السوق  ·

Market Size  
 

Market Growth  
 

Market Intensity  
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مؤشر إنتاج واستهلاك السلع الاستراتيجية مثـل الاسـمنت والكهربـاء         ·
  .والصلب 

  
  

  
  
  
  
  
  
  

 
Expansion Strategy is determined by market -, mix-, 

and company-related factors . 
 

، ين البدائل الثلاثة على خصائص الـسوق المـستهدفة          وتتوقف المفاضلة ب  
  .وظروف المسوق الدولى ، عناصر المزيج التسويقى 

  

ــم   ــدول رق  Factors Affecting Choice between ) : ٣(ج
Concentration and Diversification Strategies                           

. 
Factor Diversification Concentration 

· Market growth rate  
· Sales Stability  
· Sales response function 
· Competitive Lead time 
· Spillover effects  

Low 
Low 

Decreasing 
Short 
High 

High 
High 

Increasing 
Long 
Low 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Large number of          حال منظمات الأعمال                Small number of 
     Markets                          الأمیركیة                                Markets 
 

الاستراتیجیات البدیلة لاختیار الأسواق الدولیة) : ١٠(نموذج رقم   

 الاستراتيجيات البديلة لاختيار الأسواق الدولية 

Concentration 
Strategy  

 استراتيجية التركيز

استراتيجية التعامل مع 
السوق العالمية كوحدة 

 واحدة 

Diversification 
Strategy  

التنويع استراتيجية   
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· Need for Product adaptation . 
· Need for Communication 

adaptation   
· Economies of Scale in 

distribution  
· Extent of Constraints  
· Program Control requirements  

Low 
 

Low 
 
 

Low 
Low 
Low 

High 
 

High 
 
 

High 
High 
High 

  
  :ويعكس الشكل التالى طريقة تحديد سوق المنتج 

  
  
  
  
  
  
  
  
    

يجب علـى المـسوق الـدولى       ، ولتحديد السوق الخارجية المستهدفة          
  :كما يوضحها الشكل التالى ، التمييز بين المستويات المختلفة للسوق 

  -         الرغبة فى شراء المنتج     +           
  سوق أولية) ١(

درون على الشراء وراغبون    مشترون قا 
  فيه بدرجة عالية 

Primary Market 

   سوق ثانوية) ٢(
مشترون قادرون على الشراء لكنهم أقل      

  استعداداً أو رغبة فيه 
Secondary Market  

  
                   نعم                 نعم                       نعم  نعم                                          

  
  

        لا                             لا                    لا                    لا               
  
  
  

  
  

 مراحل عملیة تحدید سوق المنتج) : ١١(نموذج رقم 

دخول 
المنتج 
إلى 

 السوق

وجود رغبة 
فى الإنفاق 
 على المنتج

وجود 
مقدرة 

 مالیة

وجود 
رغبة فى 

شراء 
 المنتج 

وجود 
حاجة إلى 
 المنتج  

بیئة 
التسویق 
 الدولى  

 يستبعد المنتج من السوق المستهدفة

             
+  

القدرة   
  على 

شراء 
  المنتج
       - 
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   سوق ثالثة) ٣(
مشترون غير قادرين على الشراء الآن      

جب مراقبة  لذا ي . لكن لديهم الرغبة فيه     
   احتمال نمو هذه السوق

Tertiary Market 

ليست سوق بـالمرة إذ لا تتـوافر        ) ٤(
المقدرة المالية على شراء المنـتج ولا       

  الرغبة فى شرائه 

  مستويات السوق المستهدفة) : ١٢(نموذج رقم 
 

  

يختلف تصنيف الأسواق الدولية باختلاف الأسـس المـستخدمة فـى           
سواق الخارجية إما على أساس كل دولـة أو          ويمكن تصنيف الأ   .التصنيف  

او على أسـاس أنـشطة إدارة التـسويق أو    ، على أساس البيئات المتشابهة     
  .عناصر المزيج التسويقى 

  
  
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Bases for 
International Market 

Segmentation 

Marketing 
Management Bases  

Environmental 
 Bases  

Geographic 
Variables 

Political 
Variables 

Economic  
Variables 

Cultural 
Variables 

Product-Related 
Variables 

Promotion -
Related Variables 

Price -Related 
Variables 

Distribution -
Related Variables 
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    Bass for Global Market Segmentation) : ١٣(نموذج رقم 
       

  
لدولية يرتكز  تصنيفاً للأسواق اJames M. Livingstoneولقد قدم      

 .فى أساسه على درجة التقدم الاقتصادى والنظام السياسى لدول العالم 
  :على النحو التالى ويمكن عرض هذا التصنيف 

  
  . مجموعة الدول الغربية المتقدمة -١

Western Developed Nations Group . 
  . مجموعة الدول الغربية النامية -٢

Western Developing Nations Group . 
  .مجموعة الدول النامية  -٣

Developing / undeveloped Nations Group . 
 . مجموعة الدول الشيوعية أو الاشتراكية -٤

Marxist / Communist / Socialist Nations Group . 
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تصنيف الأسواق الدولية على أساس درجة التقدم الاقتصادى ) : ٤(جدول رقم 
  العالموالنظام السياسى لدول 

  أهم السمات والخصائص  المجموعة
ــالم ) ١( دول الع

  الأول أو المتقدم
  )دول الشمال ( 

·  أكثر دول العالم ثراء.  
 .التقدم التكنولوجى الهائل  ·

 .نمو الدخل القومى وارتفاع دخول الأفراد  ·

 .حدة المنافسة فى أسواقها  ·

ت النـشاط  ارتفاع مخصصات البحوث والتطوير فى شتى مجـالا       ·
 .تصادى الاق

تصدر للأسواق الأخرى السلع الصناعية والسلع الاسـتهلاكية تامـة           ·
 .الصنع 

 .تستورد سلع التفاخر والسلع الفريدة فقط  ·
 .النظام الاقتصادى السائد هو الاقتصاد الرأسمالى أو اقتصاد السوق  ·
 .جميع طرق غزو أسواقها متاحة أمام المستثمرين ورجال الأعمال والمال  ·

  .روبا الغربية واليابان والولايات المتحدة الأميركية تشمل دول أو ·
الدول الغربية ) ٢(

  النامية
 .أغلبها كانت مستعمرات سابقة لبريطانيا وفرنسا  ·

 .غنية مقارنة بدول العالم الثالث  ·
نظامها الاقتصادى والتجارى مشتق من النظام الاقتصادى لـدول          ·

 .العالم الأول 

 .ظيره فى الدول النامية الأخرى ارتفاع متوسط دخل الفرد عن ن ·

 .صغر أو محدودية حجم أسواقها  ·

تقبل الاستثمارات الوافدة من أميركا واليابان وبريطانيـا         ·
. 

  .مثل استراليا ونيوزيلاندا وجنوب أفريقيا  ·
تصنيف الأسواق الدولية على أساس درجة التقدم ) : ٤(جدول رقم تابع 

  لم دى والنظام السياسى لدول العاالاقتصا
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  أهم السمات والخصائص  المجموعة
دول العالم  ) ٣(

ــث أو  الثالــ
دول ( المتخلف  
  ) الجنوب 

 .تصدر المواد الخام والمواد الأولية  ·

 .انخفاض مستوى المعيشة  ·

 .كبر حجم أسواقها نظراً لزيادة عدد السكان  ·

 .تستورد السلع المصنعة الاستهلاكية والصناعية  ·

ود التراخيص وعقود   تفضل الاستثمار المشترك وعق    ·
 .الإدارة 

  .تقع فى قارات أفريقيا وآسيا وأمريكا اللاتينية  ·
  الدول ) ٤(

  .   الشيوعية 
 .فقيرة نسبياً   ·

الأقتصاد المخطـط أو    ( ذات نظام اقتصادى موجه      ·
 ).المركزى

 .تتميز بالتقدم التكنولوجى إلى حد ما عدا إثيوبيا  ·

بينما ،  عامة   لا تقبل الاستثمارات الأجنبية المباشرة     ·
 .تقبل المعارض الدولية وعقود التراخيص 

تميل إلى إبرام الاتفاقيات الثنائية أو الجماعية بينهـا          ·
 .لتنظيم التجارة والاستثمار والتبادل التجارى 

تتمثل فى كوبا والصين وإثيوبيا وفيتنـام الـشمالية          ·
  .وكوريا الشمالية وروسيا 

 

:   
  

  
  

 مسئولية دراسة الأسواق الدولية

جهاز بحوث التسويق 
 بمنظمة الأعمال ذاتها

وكالات بحوث التسويق 
 الخارجية المتخصصة

المزج بين البديلين 
 السابقين 
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   مسئولية دراسة الأسواق الدولية خيارات) : ١٤(نموذج رقم 
  

  ت مسئولية دراسة الأسواق الدوليةمزايا وعيوب خيارا) : ٥(جدول رقم 
  العيوب  المزايا  البديل

إجـــــراء ) ١(
الدراسة بواسـطة   

  المنظمة نفسها 

  .السرية * 
  .السرعة * 
  ) .أحياناً( الدقة * 
  .دراسة التحكم فى ال* 
  .انخفاض التكاليف * 
تكيف الدراسة مـع     * 

ــات   ــروف وإمكان ظ
  .المنظمة 

  

  .ضعف المهارات * 
  .احتمالات التحيز * 
ــسيئ *  ــسير ال خطــر التف

  .للبيانات
  .صعوبات لغوية * 
عقبات ناتجة عن الاختلافات    * 

  .الثقافية والاجتماعية 
تكــاليف انتقــال وإقامــة * 

  .الباحثين فى السوق المستهدفة
  .مزايا وعيوب خيارات مسئولية دراسة الأسواق الدولية) : ٥(تابع جدول رقم 

  العيوب  المزايا  البديل
إجـــــراء ) ٢(

الدراسة بواسـطة   
ــالات  ــدى وك اح
البحوث فى السوق   
الخارجيـــــة  

  المستهدفة 

  .التخصص * 
  .الحياد والموضوعية* 
زيـــادة المهـــارات * 

والمعرفة بظروف السوق   
.  

 مـن   توافر مجموعـة  * 

احتمال القصور فى استيعاب    * 
  .مشكلات المنظمة 

خطورة اسـتخدام دراسـات     * 
  .طبقت لشركات مشابهة 

صعوبة تناول الاستفـسارات    * 
  .الخاصة بالدراسة 
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الخـــدمات المتكاملـــة 
المرتبطة بإجراء البحوث   

.  

ــد *  ــذى ق طــول الوقــت ال
  .تستغرقه الدراسة 

خطر عدم التعـرف علـى      * 
  .ظمة ظروف وإمكانات المن

خطر انحراف الدراسة عـن     * 
  .أهدافها الأصلية 

المزج بين ) ٣(
  البديلين السابقين 

يتسم هذا البديل بالجمع بين مزايا البديلين السابقين وتفادى 
من خلال قيام المنظمة بإعداد خطة البحث وإلزام ، عيوبهما 

  .وكالة البحوث الأجنبية بإجراء الدراسة وفقاً لها 
وتتمثل معايير المفاضلة . ل مزاياه وعيوبه وظروف استخدامه إذن لكل بدي

  :بينها فيما يلى 
  .تكلفة إجراء الدراسة  ·
  .لاسيما تلك المرتبطة بالبيئة التنافسية ، مدى صعوبة جمع البيانات  ·
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


 
 

 

 

 

 
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

إن النجــاح فــى الأســواق العالميــة ذات التغيــرات والتطــورات 
يعتمد على تصميم برنامجاً تـسويقياً    ، التكنولوجية السريعة والمنافسة الحادة     

فأنواع المنتجات التى يقدمها المسوق الدولى يجب أن تقابل توقعات          . فاعلاً  
. وإلا رفـضت أو لفظهـا الـسوق   ، المستهلكين وحاجات ورغبات العملاء     

. وائـد جيـدة     والسعر المدفوع فى المنتج يجب أن يكون تنافسى ويولـد ع          
وقنوات التوزيع يجب أن تتيح المنتجات للعملاء المـستهدفين فـى المكـان          

والبرامج الترويجية وما تحققه من اتصالات تـسويقية        . والزمان المناسبين   
يجب أن تمد العملاء بمعلومات كافية عن المنتجات وتولد الإثـارة للـشراء             

 العناصر الأربعة يمكن أن     إن القصور فى أحد هذه    . بين العملاء المحتملين    
إذ أن عناصر المزيج التسويقى تعمل مع بعـضها فـى           ، يؤدى إلى الفشل    

أى الذى  ، والتسويق الناجح هو الموجه بالعميل      . علاقة تكامل وتأثير وتأثر     
  .يكون محور ارتكازه العميل 

  
  

 
مرحلة من مراحل   ، لى مرحلة العالمية         يعتبر وصول المسوق الدولى إ    

فعادة ما يبدأ المسوق الدولى نشاطه فى سوق محليـة          . نمو نشاطه الطبيعى    
يتجـه  ، التوسع أو لأسـباب أخـرى       وونتيجة لرغبته فى النمو     ، محدودة  

  .للأسواق الدولية 
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 التوسعات فى حجم ونوع النشاط المحلى

 البحث عن أسواق خارجیة 

 التصدیر للخارج عن طریق الوسطاء 

 فتح فروع للتوزیع فى الأسواق الخارجیة  

تطویر 
وتنویع 
 المنتجات
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  :ى ما يل، ومن أهم النتائج المترتبة على تدويل النشاط التسويقى 
  .اختلاف طبيعة وتعقد العمليات والأنشطة التسويقية  ·
 : من حيث ، التفاعل مع دول ذات سيادة  ·

التأثير السياسى والثقافى سلباً أو إيجاباً على مجتمعات الأسواق  -
  .الدولية 

التأثير على مستوى الثروة والعائد الاقتصادى لكل من دولة المنشأ  -
 .ودولة المقصد 

 

 
Internationalization Decision of Marketing  
 
    

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 مراحل صنع قرار تدویل النشاط التسویقى  ) : ١٦( نموذج رقم 

International Market to be served 

Products or Services to be Marketed  

Mode of Market Entry   

1 

2  

3  
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، قرار التدويل بالضرورة اتخاذ ثلاث قرارات مبدئية أو أولية        يتضمن صنع   
  :هى 

  ديد الأسواق الدولية التى ستخدم  قرار تح-أ
عتبـارات      يتضمن اختيار الأسواق الدولية التى ستخدم العديـد مـن الا          

  :أهمها ، والمعايير 
  .حجم السوق الحالية والمرتقبة  ·
 .القوة الشرائية وثروة العملاء  ·

 .مدى سهولة ممارسة النشاط فى السوق  ·
 

خيـر ضـرورة تقيـيم الموقـع        ويقتضى العنصر أو المعيـار الأ     
ومهـارات  ، علاقة الحكومة بالنـشاط الاقتـصادى       ، اللغة  ، الجغرافى

وبصفة عامة يتطلب الأمر    . ن يحتاج إليها المسوق     العاملين التى يمكن أ   
  .تقييم البيئات الثقافية والسياسية والاقتصادية للسوق الخارجية المختارة 

  
  :  قرار تحديد المنتجات التى ستسوق -ب
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مثل ،      يتضمن اختيار المنتجات التى ستسوق الكثير من الاعتبارات         
وبـصدد  .لخارجية المختارة   حاجات وتفضيلات المستهلكين فى السوق ا     

 ـ يمكن أن يستعين بهمـا ال      نهناك مدخلا ، اختيار تلك المنتجات     سوق م
  : هما ، الدولى 

والتى يتم إنتاجها فـى دولـة       ) أو أكثر   ( اختيار أحد منتجات المنظمة      -١
.  وتقديمها إلى الأسـواق الدوليـة  المختـارة      يةالمنشأ أو السوق المحل   

  . لمنتجات القائمة ويصلح هذا المدخل فى حالة ا
، ويعتمد على نتائج بحوث التسويق ودراسات الـسوق         ، مدخل تحليلى    -٢

ويصلح هذا المدخل   . وأيضاً زيارات ميدانية للأسواق الدولية المختارة       
 .فى حالة المنتجات الجديدة 

 
    قرار تحديد صيغة أو نمط الدخول للسوق المستهدفة -ج

 الأساسية للدخول إلى الأسواق الدولية فى            تتمثل الاستراتيجيات الأربعة  
. والاسـتثمار المباشـر     ، الأنشطة الأجنبية   ، التصدير  ، التعاقد من الباطن    

  :ويتوقف اختيار الاستراتيجية المناسبة على 
  .قدرات وإمكانات المسوق الدولى  ·
 .معرفة المسوق الدولى بالأسواق الخارجية المستهدفة  ·

 .لتسويق العالمى خبرة المسوق الدولى فى ا ·
 

  
  
  
  

  
  
  

                                        

 ) جيات الاستراتي، الفروق ( د =  قرار التسويق الدولى \

ض        رورة قی        اس  
الاختلاف        ات ب        ین 
الأس      واق الدولی      ة 
وح       ساب النت       ائج 

 .والمخاطر

اختیار الاستراتیجیة  
المناسبة لك ل س وق     

 .خارجیة مستھدفة 
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 
    يشير مصطلح المزيج التسويقى إلى القرارات الإسـتراتيجية المتعلقـة          

قنوات / المكان  ، السعر  ، المنتجات   ) : 4P's( بالعناصر الأربعة للتسويق    
 عنصرين مهمين خاصة Philip Kotlerولقد أضاف . والترويج ، التوزيع 

 والرأى العام   Politicsفى التسويق العالمى هما النشاط السياسى أو السياسة         
Public Opinion .  

  

    ويعرف المزيج التسويقى بأنه مجموعة من المتغيرات التـسويقية التـى           
تقع تحت سيطرة الإدارة والتى تستخدمها منظمة الأعمال لتحقيق أهدافها فى           

  .ستهدفة السوق الم
  

Marketing Mix is the set of marketing tools that the firm 
uses to pursue its marketing objectives in the target market  
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.الإطار الشامل لعناصر المزيج التسويقى الدولى) : ١٧(نموذج رقم   
 

،  يتبنى نظرة المسوق إلى السوق         وإذا كان مصطلح المزيج التسويقى         
وذلك على النحـو    ، فإن هناك ما يقابله من وجهة نظر المشترى أو العميل           

  :التالى 
  
  
  
  
  
  
  

  استراتیجیة المنتجات الدولیة 
التصمیم والخصائص والملامح ·

 .والجودة 
العلامة والاسم التجارى ·

 .والماركة 
 .التعبئة والتغلیف والأحجام ·
 .تمییز المنتجات والتبیین ·
 . التطویر والتنویع ·
  .خدمات ما بعد البیع ·

 

  استراتیجیة التوزیع الدولیة 
قنوات التوزیع  ·

 .والوسطاء
 .إمكانیة التغطیة للسوق  ·
المواقع الخاصة  ·

 .بالأسواق
التوزیع المادى  ·

، المناولة (واللوجستیات 
  ) التخزین ، النقل 

   یةاستراتیجیة التسعیر الدول
 .قائمة الأسعار  ·
 .الخصومات والمسموحات  ·
 .فترات السداد ومدة الدفع  ·
 .شروط الائتمان  ·
 .فترة السماح  ·
 .التسعیر للتصدیر وللتحویل  ·

 

   استراتیجیة الترویج  الدولیة
 .الإعلان  ·
 .البیع الشخصى وفرق البیع ·
 .تنشیط المبیعات  ·
 .النشر والدعایة  ·
 .العلاقات العامة  ·
 .سویقیة الاتصالات الت ·

 

  العمیل الأجنبى
4C 'S 

دراسة وتحلیل 
وتقییم 

واختیار 
السوق 

تصمیم المزیج 
التسویقى 

  الدولى
4 P' S  

  
  
  

 Customer Value / Solution             القیمة للعمیل  Productالمنتج         
           Customer Cost            التكلفة بالنسبة للعمیل      Priceالسعر        

                       Convenience              الراحة            Placeالمكان         
     Communication            الاتصال ذو اتجاھین     Promotionالترویج   

4 Ps 4Cs 
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ثـم  ،  الخاصة بالعميل 4Cs لذا ينبغى على المسوق التفكير أولاً من منظور         
  . بناء على ذلك 4Psيأتى تصميم المسوق للمزيج التسويقى 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 Marketing  Mix Strategy     ) :١٨( رقم نموذج

                   product 
Company    Services 
                   Prices 

Offering Mix 

Sales Promotion 

Advertising 

Sales Force 

Public relations 

Direct mail , 
telemarketing , 

and Internet  

Promotion Mix 

Distribution 
Channels 

Target 
Customers 
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  إن أساسيات إعداد وتصميم المزيج التسويقى لا تختلف سواء فـى           
وينحصر الخلاف فى تعـدد وتنـوع       ، التسويق الدولى أو التسويق المحلى      

ولذلك يواجـه المـسوق     . البيئات المختلفة التى يعمل فيها المسوق الدولى        
هل ستتبع منظمته مزيج تسويقى نمطى موحد       : ى هو   الدولى بتساؤل أساس  

أم أنها ستقوم بتصميم مزيج تسويقى خـاص        ، فى جميع أسواقها الدولية     
  متميز لكل سوق تقوم بالعمل فيه ؟

  
    ومن الطبيعى أن يفضل المسوق الدولى تصميم مزيج التسويقى نمطـى           

   :أهمها ، مزايا لما فى ذلك من ، موحد يستخدمه لجميع الأسواق الخارجية 
  .سهولة التنسيق والمتابعة والرقابة على النشاط التسويقى  ·
 .تقليل الوقت المطلوب لإعداد الخطط التسويقية المختلفة  ·

 .عدم الحاجة إلى استثمارات جديدة فى التسهيلات الإنتاجية ·
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ليس فقط فـى  ، تحقيق وفورات اقتصاديات الحجم   و، خفض التكلفة    ·
ى بحوث المنتج والإعـلان والدعايـة والإدارة        الإنتاج بل فى نواح   

 .بصفة عامة 
 

قد يضطر المسوق الدولى إلى تعديل المزيج       ، وبالرغم من هذه المزايا     
التسويقى الحالى أو إعداد مزيج تسويقى جديد يلائم البيئات المختلفـة التـى    

وعادة ما يتوقف تعـديل المـزيج التـسويقى علـى            . تهيمارس فيها أنشط  
  : الآتية العوامل
  .الأثر على دخل المنظمة وأرباحها  ·
 .درجة الانتشار فى السوق المستهدفة  ·

حيث تختلف الاعتبارات التـسويقية فـى       ، نوع وخصائص المنتج     ·
الداخل والخارج حسب أنواع الـسلع مـن إنتاجيـة أو صـناعية              

 .واستهلاكية 

 ومدى اختلاف الأسواق فـى    ، المؤثرات البيئية بالأسواق المختلفة      ·
 .ومدى اختلاف أذواق المستهلكين، خصائصها 

 
ولا شك أن شروط تصميم المنتجات وظروف كل من الشراء والبيـع          

تختلف فى كل سـوق دوليـة       ، ءاتهما وما يثار بشأنهما من مشكلات       اوإجر
إذا مـا   ، إن المخطط للتسويق الدولى     . عما يتبع بشأنها فى السوق المحلية       

إنمـا  ، ى السوق المحلية على أخرى خارجية       طبق نفس الأساليب المتبعة ف    
ويلبـسه  ، يقوم بإعداد رداء ليناسب شخصاً مـا        ، يكون مثله كمثل الحائك     

ولكى يعالج العيوب فيه بعـد الانتهـاء        ، لشخص آخر أطول منه أو أقصر       
علاوة على أنه من المحتمل ألا يكون       ، منه سوف يقتضيه ذلك الجهد الكثير       

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


وعليه ينصح المؤلـف   .  وهكذا الأمر فى خطة التسويق     .ال  الرداء لائقاً بح  
، فى حالة عدم تناسب المزيج التسويقى مع الـسوق الدوليـة المـستهدفة               

  .بالتفكير فى إمكانات تعديله حتى يكتب له النجاح 
  

توجد أوجه تشابه كثيرة بالإضافة إلى أوجه اختلاف بين         ، والخلاصة  
هو الذى يستغل التشابهات بين الأسواق      والمسوق الناجح   . الأسواق العالمية   

فهنـاك منتجـات   . من خلال تنميط المزيج التسويقى لما فى ذلك من مزايا          
أمـا  .مثل كوكاكولا وماكدونالدز  ، يلات  يمكن تسويقها عالمياً دونما أية تعد     

 اتباع اسـتراتيجية التكيـف      هناسبفي،  الأسواق الدولية المستهدفة     التنوع بين 
،  بعض الحالات تكون هى الاستراتيجية الواجبـة الاتبـاع           وفى. والتمييز  

  :مثل
 .تنوع واختلاف أذواق وتفضيلات المستهلكين عبر الثقافات المختلفة  ·

ضغوط حكومات الأسواق الدولية على المـسوقين الـدوليين لتعـديل            ·
 .منتجاتهم لتناسب المتطلبات المحلية 

ل منتجات معينة تباع    ربما تجع ، الظروف المحلية ومشاكل اللوجستيات      ·
 .فى السوق الأم غير ملائمة للأسواق الدولية أو الخارجية 

قد لا ينجح فى    ،  ما    محلياً أو فى دولةٍ    نجاحهفأى مزيج تسويقى أثبت     
نتيجة التباين فى الظروف والبيئة مـن       ، تحقيق الهدف منه فى دولة أخرى       

  .دولة لأخرى 
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  البديلة للمزيج التسويقى الدولى ستراتيجيات الا ) : ١٩( نموذج رقم 
  

 Globalization of the Marketing Mix ) : ٦( جدول رقم 
Standardization Adaptation 

Full Partial Partial Full 
Marketing Mix Elements 

C 
 

C 
 
 

C 

N 
C 
 

C/N 
C 
 

C 

 
N 
N 
 
 

N 
 

C 
C 
C 

 
 
 
 

N 
 

N 
N 
N 
N 

Product design  
Brand name  
Product Positioning  
Packaging  
Advertising theme  
Pricing  
Advertising Copy  
Distribution  
Sales Promotion  
Customer Service  
Key : C = coca - cola ; N = Nestle'     

لا تميل إلى اسـتراتيجية التكيـف            يتضح من الجدول أن شركة كوكاكو     
ة نستله التى تميل إلى اتبـاع اسـتراتيجية تنمـيط           مقارنة بشرك ، أوالتعديل  

  .المزيج التسويقى 

  
  
 

Standardization Strategy Customization Strategy VS. 

للإف   ادة م   ن الت   شابھ الكبی   ر ف   ى    
أذواق وتف     ضیلات الم     ستھلكین  

 .عبر الثقافات المختلفة 

تناس    ب حال    ة تن    وع واخ    تلاف   
أذواق وتف     ضیلات الم     ستھلكین  

 .عبر الثقافات المختلفة 

تنم  یط الم  زیج الت  سویقى ف  ى ك   ل     
 .ة الأسواق الدولیة المستھدف

م  زیج ت  سویقى خ  اص متمی  ز لك  ل   
 . سوق دولیة على حدة 

  . لكل استراتيجية مزاياها وعيوبها وظروف استخدامها  ·
والتعـديل أينمـا كـان      ، التنميط أينما كان ممكناً      : قاعدة المفاضلة  ·

   .ضرورياً وواعداً
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 

 
 
 
 
 
 
 

يعكسها ،     تتكون عملية إدارة التسويق الدولى من خمس خطوات أساسية 
  :الشكل التالى 

 
 
 
 
 

  مراحل علمية إدارة التسويق الدولى ) : ٢١(نموذج رقم 
  

R  =Research أى بحوث السوق وبحوث التسويق الدولى .  
STP  =Segmentation , Targeting , and Positioning   

أى تقسيم السوق العالمية والاستهداف وتثبيت صورة المنتج الدولى فى ذهن           
التـسويق  (سـتراتيجى  وهى بمثابة عملية التخطيط التسويقى الا   .المستهلكين  

  .)الاستراتيجى 
MM  =Marketing Mix وهـو بمثابـة عمليـة    . أى المزيج التسويقى

  ).التسويق التكتيكى( التخطيط التسويقى التكتيكى 
I = Implementation  أى التنفيذ أو التطبيق .  

Major Decisions in International Marketing 
 
 
 
 
 

رارات الرئیسة فى التسویق الدولى الق ) : ٢٠( نموذج رقم   
 

Deciding 
whether 
to go 
abroad 

Deciding 
which 
markets 
to enter 

Deciding 
how to 
enter the 
market 

Deciding on 
the 
marketing 
Program 

Deciding on 
the 
marketing 
organization 

  
 
 
 

Feedback  
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C = Control      أى الرقابة والسيطرة والحصول على التغذيـة العكـسية أو 
  .المرتدة 

  
 أسلوب التجربة والخطـأ         أدرك رجال الأعمال والمسوقون الدوليون أن     

فى مجال النفاذ إلى الأسواق الخارجية المستهدفة لم يحقق إلا الفشل والعديد            
ذلك لأن الاعتماد على بحوث التسويق الدولى يساعد        . من حالات الإفلاس    

منظمة الأعمال على صنع القرارات التسويقية المناسبة وتجنبها الوقوع فـى         
يل المثال قام أحد رجال الأعمال المصريين       فعلى سب . العديد من المشكلات    

واكتشف بعد ذلك أن تلك     ، بتصدير شحنة كبيرة من الخرشوف إلى سورية        
وكانت النتيجـة أن خـسر      . السلعة محظور استيرادها فى السوق السورية       

  .فضلاً عن تكاليف نقلها إلى ميناء اللاذقية السورى ، إجمالى قيمة الشحنة 
  

ات السوق العالمية نقطة البداية والانطلاق فـى        لذا تعد بحوث ودراس   
فبدون البحوث تدخل منظمة الأعمال الـسوق الخارجيـة         . التسويق الدولى   

إذ ،  فالأخذ ببحوث التسويق الدولى يبـصر المنظمـة     ،مثل الرجل الأعمى    
تكشف تلك البحوث عن شرائح مـن المـستهلكين مختلفـى الاحتياجـات             

وتقسيم سـوق   ) . Sأجزاء السوق ( من العالم    لات فى بلدان مختلفة   والتفضي
المنتج يعنى تجزئته إلى قطاعات متجانسة من العمـلاء أو المـستهلكين أو             

 ويهدف تقسيم السوق إلى اختيار القطاعات        .المستخدمين وفقاً لمعايير معينة   
ويجب على إدارة المنظمة أن تقرر شرائح العملاء        . الأكثر جاذبية للمنظمة    

وهى تلك الشرائح التى يمكن للمنظمة أن تقدم لها خدمـة  ، ) T(بها التى تتعق 
متميزة فى ضوء إمكانياتها وقدراتها مقارنة بمتطلبـات النجـاح فـى كـل             

بحيـث  ، ) P(كما يجب على المنظمة أن تثبت صورة منتجاتهـا          . شريحة  
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ة لمنتجاتها المعروضة للبيع فـى      لاؤها المستهدفون الفوائد الرئيس   يعرف عم 
  .سواق الأ

  
ذلـك  ، ويقصد بتثبيت صورة المنتج الدولى فـى أذهـان العمـلاء            

كما يجـب أن تعـرض    ، المجهود الذى يرسخ أهم فوائد المنتج فى أذهانهم         
. المنظمة أسباباً إضافية لحث العملاء المحتملـين علـى شـراء منتجاتهـا      

نـب  ة التجارية لا يتم تثبيتها فى أذهان العملاء عن طريق ذكـر جا            مفالعلا
ويـسمى  . بل يتم ذلك كعملية متكاملة      ، واحد من ميزة أساسية واحدة منها       

تثبيت صورة العلامة التجارية الكاملة عـرض قيمـة العلامـة التجاريـة             
Brand's Value Proposition .    فشركة فولفو للسيارات تثبـت صـورة

 ليس ذلك فحسب بـل أيـضاً  . سيارتها على أساس أنها أكثر السيارات أماناً  
وشـركة فودافـون    . وسع السيارة وانسياب شـكلها وسـعرها المعقـول          

للاتصالات تثبت صورة منتجاتها على أسـاس أنهـا ذات تغطيـة شـاملة              
ليس ذلك فحسب بـل أيـضاً تعـدد وتنـوع           . للمناطق الجغرافية المختلفة    

  . وانخفاض سعر المكالمة الهاتفية  خطوطها الهاتفيةخدماتها وأنظمة تشغيل
  

الذى يـدعم   ) MM(ك تقوم المنظمة بتصميم المزيج التسويقى       بعد ذل 
والآن يجب على المنظمة أن تنـتج  . تثبيت صورة المنتج فى أذهان العملاء   

وتبـدأ كـل إدارات     ، المنتج الذى تم تصميمه وتسعره وتوزعه وتروجـه         
 ،لمنظمة بكل أنواع مـشكلات التنفيـذ      وهنا تواجه ا  ،) I(المنظمة فى العمل    

دث غالباً فى إدارتى التسويق والمبيعات لذا يقتضى الأمر تحقيـق           حوالتى ت 
سـيما الإدارات ذات الـصلة   تكامل وتنسيق بين كافـة إدارات المنظمـة لا    

  .بالعميل 
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لتمثل المحطة الأخيـرة فـى التـسويق      ) C(وتأتى الرقابة والسيطرة    
 وهنا يجـب علـى   .بغية تجنب الأخطاء والانحراف عن المخطط   ، الدولى  

وتقـيم  ، منظمة أن تجمع وتحلل التغذية المرتدة من الأسـواق الخارجيـة       ال
النتائج وتراجع وتطور استراتيجية تجزئة السوق واستهداف وتثبيت صـورة     

والذى يتكون من   ، ) MM(وتكتيكاتها عن المزيج التسويقى     ) STP(المنتج  
ف مع  وذلك للتكي ، مزيج القرارات عن المنتجات والسعر والمكان والترويج        

  .التغيرات الحادثة فى الأسواق الخارجية للمنظمة 
  

لذلك فـإن   ، فالسوق العالمية مثلها مثل السوق المحلية دائمة التطور         
، التعرف المستمر على تطور رغبات المستهلكين وأذواقهم وتطور المنافسة          

تعتبر من الأمور الأساسية لضمان مواءمة استراتيجية المنظمة مع تغيـرات     
 ـ، ولتبدأ عملية إدارة التسويق الدولى من جديـد         ،  المستهدفة   السوق ا ذوهك

  .دواليك 
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

 


 
 

 

 

 

 

 

 
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

  

بل ومحـور   ،      يعد المنتج العنصر الأول والرئيس فى المزيج التسويقى         
إذ لا يمكن إعمال وتفعيـل العناصـر        ، اط التسويقى فى السوق الدولية      النش

ويـرتبط بـالمنتج    . الأخرى كالسعر والترويج والتوزيع بدون توافر المنتج        
  :ثلاثة مفاهيم أساسية 

 ويقصد به المنفعة من وراء Core Productالمفهوم الجوهرى للمنتج  ·
 .إقتناء المنتج 

 ويقصد به الجانب الـشكلى  Actual Productالمفهوم الأساسي للمنتج  ·
 .والمكونات المادية والوظيفية للمنتج 

 ويتمثل فى الملحقات Augmented Productالمفهوم المتكامل للمنتج   ·
 .والمنافع المتكاملة المضافة للمنتج 

 
إنهم يشترون المنتج لمنافعـه وخصائـصه       ، والعملاء يشترون المنتج ككل     

  .المادية وغير المادية 
  
  
  
  
  
  
  

Core 
Benefit 

or 
Service 

Packaging 

Brand  
Name 
 

Features 

Installation 

Delivery 
and  
Credit 

After- 
Sale 
Service 

Augmented 
Product 
 

Tangible 
Product 

Core 
Product 
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  Elements of a Product) : ٢٢(نموذج رقم 
  

وهناك أربعة خصائص أساسية تميز الخدمة كمنـتج عـن الـسلع الماديـة        
  : وبالتحديد ، الملموسة 
  .ليس للخدمة كيان مادى ملموس  ·
 .الخدمات لا تخزن قبل بيعها أو لحين الطلب عليها  ·

 .عدم تماثل مستويات الأداء  ·

 .ديم الخدمة مع الأثر الذى يصيب المستفيد منها تزامن تق ·

بـل وتخلـق   ، وهذه الخصائص تجعل من الصعب تنميط الخـدمات      
  .مشكلات فريدة بشأن تسويقها 
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فالتفاعل بين المستفيد ومقدم الخدمة قد يخلق حواجز ثقافية لكثير من           
وعموماً يختلف التسويق الدولى للخدمات بدرجـة كبيـرة عـن          . الخدمات  

  :وهذا الاختلاف مرده إلى ، يق السلع المادية الملموسة تسو
  .الخصائص المميزة للخدمة  ·
. سلسلة الحواجز أو القيود التى تعترض التسويق الدولى للخـدمات            ·

فبعض الحكومات تضع قيوداً جمركية وغير جمركية على صـناعة      
ويمكن التحرر من بعض القيود الدولية على الخـدمات         . الخدمات  
 التحالفات الاستراتيجية أو مـن خـلال الاسـتراتيجيات          من خلال 

 .التسويقية المتميزة
 

 
تقوم فكرة المنتج الدولى على إمكانية قيام منظمـة الأعمـال بتقـديم             

، ليقابل حاجات العملاء بصرف النظر عن الاختلافات بينهم         ، منتجاً واحداً   
ويساعد تقديم مزيج تسويقى واحد يهـتم  . ة  والتى تعتبر ثانوية فى هذه الحال     

نتيجـة  ، بالترويج والإعلان والتوزيع واسع النطاق على تخفيض التكلفـة          
  .ستفادة من مزايا الإنتاج الكبيرالا

  
  
  
  
  
  
  

       
                                                مزيج تسويقى واحد

  منتج  
  سعر 

  توزیع 
 ترویج 

منتج 
 دولى 
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وتتمحور استراتيجيات المنتجات الدولية حول تصميم وتطوير منتجات              
وبما يتفـق واحتياجـات     ، تناسب متطلبات وتفضيلات أسواق دولية بذاتها       

م صمأى يجب أن ت   . ورغبات وتوقعات المستهلك الأجنبى الحالى والمرتقب       
المنتجات على أساس تفضيلات وأذواق وحاجات العملاء وقدراتهم الشرائية         

وينصح المؤلف فى حالة عدم تناسب المنتج مع رغبات السوق بـالتفكير              .
  .فى إمكانات تعديله حتى يكتب له النجاح 

  
In deciding the form in which the product is to be 

marketed abroad , the firm should Consider three sets of 
factors : 

· the market (s) that have been targeted , 
· the product and its characteristics ,and 
· Company characteristics , such as resources and 

policy . 
  

 
International product life Cycle Theory  

حيث يكون جديـداً     ، للمنتج دورة حياة تبدأ بتقديمه للسوق لأول مرة         
وتنتهى بانخفاض قيمة المبيعـات  . ولا يعرفه إلا عدد محدود من المشترين        

وعمليـاً  .  الانحسار   وهو ما يعرف بمرحلة   ،وعزوف المشترين عن المنتج     
فقد يفشل المنتج أثنـاء  ، لا تمر كل المنتجات بكل مراحل دورة حياة المنتج          

وقد تنمو مبيعاته بشكل مطرد ثم تتجه بعـد ذلـك لمرحلـة          .مرحلة تقديمه   
 .)ملابس السيدات مثلاً    ( كما يحدث عادة فى حالة سلع الموضة        ، الانحدار  

وقد يكون  . خر ومن سوق لأخرى     كذلك تختلف مدة كل مرحلة من منتج لآ       
فـى سـوق    ) مرحلة التدهور مثلاً    ( المنتج فى إحدى مراحل دورة حياته       
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فى سـوق   ) مرحلة النمو مثلاً    ( ونفس المنتج فى مرحلة أخرى      ، دولة ما   
ومن ثم تختلف دورة حياة المنتج الدولى مـن        ، دولة أخرى فى نفس الوقت      

  .دولة لأخرى 
  

 المنتج الدولى أن الاستثمار الأجنبى يعتبـر        وترى نظرية دورة حياة   
 لحمايـة أسـواق   - وليس مجرد اختيار بين بدائل   -عملاً دفاعياً وضرورياً  
ويطلق على هذه النظريـة الديناميـة أو الـدورة          ، المنظمة من المنافسين    
ويمر المنتج الدولى بالمراحـل     ) . Vernonفيرنون  (التكنولوجية للمنتجات   

  :الآتية 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  مراحل تدويل المنتج) : ٢٣(نموذج رقم 

  
  
  
  
  
  

 البحوث والتطویر والابتكار

مرحلة 
المنتج 
 العالمى

مرحلة 
المنتج 
 النمطى 

مرحلة 
المنتج 
 الناضج

مرحلة 
المنتج 

 الجدید
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  )مرحلة المنتج الجديد (  مرحلة التوجه بالمنتج -أ
New Product Stage ( Product Orientation Phase)  
تتسم هذه المرحلة بإنتاج منتجات جديدة فريدة تعتمد علـى البحـوث            

 فـى هـذه     ومن أكثر الوظائف أهمية   . والتطوير وتطبيق الحديث فى العلم      
إداريـة   فنتيجة تمتع المنظمة بمعرفـة  . المرحلة تنمية وتطوير المنتجات 

تقوم بابتكار منتجـات جديـدة يـتم    ، ) ميزة احتكارية مطلقة    ( وتكنولوجية  
وتقديمها إلى الأسواق الأجنبية مـن خـلال      ، تصنيعها فى سوق الدولة الأم      

ادها بالمنتج يتيح لهـا     فالمركز الاحتكارى للمنظمة وانفر   .عمليات التصدير   
     Ethnocentric Approachنحو الذات الاتجاه انتهاج مدخل 

  
والاتجاه نحو الذات هو أحد التوجهات والفلسفات الإدارية التى تعتنقها          

ويقصد بـه   . Home Country mentalityالشركات الدولية ويطلق عليه 
 باعتبـار تلـك     النظر إلى الأسواق الخارجية من وجهة نظـر الدولـة الأم          

ومن ثم تجاهل الفـروق الموجـودة بـين         ، الأسواق امتداد للسوق المحلية     
وباختصار ترى الشركة نفسها كمنشأة محلية لها توسعات        . الثقافات العالمية   

مثل قيام الشركات الأميركية بفرض أسـاليب الإدارة الأميركيـة          . خارجية  
  .حول العالم 

  

   )ة المنتج الناضج أو مرحلة النضوج مرحل( مرحلة التوجه بالسوق  -ب
Mature Product Stage ( Market Orientation Phase or 
Maturity Phase ) 
     تبدأ هذه المرحلة بدخول المنافسة وفقـد المنظمـة مميـزات الـسبق             

الأمـر  ، والتجديد التكنولوجى نتيجة لعمليات الانتشار والتقليد التكنولـوجى         
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ومـن أكثـر    . لى البحث والاتجاه نحو أسواق جديـدة        الذى يدفع المنظمة إ   
  .والتسويق الدولى ، الوظائف أهمية فى هذه المرحلة تنمية وتطوير السوق 

  

وتتم عادة عملية انتقال المنتج من دولة لأخرى عند بلوغـه لمرحلـة        
حيث تكون المنظمة قد حققت أقصى استفادة مـن المنـتج فـى             ، النضوج  

وتسعى بعد ذلك للحـصول  .الأرباح وحصة السوق السوق المحلية فى شكل     
لذا تقـوم  . على الأرباح الناتجة عن بيع التكنولوجيا والمعرفة الفنية للخارج       

المنظمة بإنشاء فروع لها بالقرب من أسواق الدول ذات معـدلات الـدخل              
للاستفادة من التسهيلات الإنتاجية الموجودة ولتخفـيض تكـاليف      ، المرتفعة  

وقد يأتى إنشاء تلك الفروع استجابة لطلبات حكومات الـدول   . ل  النقل والعم 
  .المضيفة أو المستقبلة 

  )مرحلة المنتج النمطى ( مرحلة التوجه بالسعر  -جـ
Standardized Product Stage ( Price Orientation Phase ) 
      تتسم هذه المرحلة بمنافسة سعرية حادة تفرض على المنظمة أن تنقـل      

 إنتاجهـا إلـى المجتمعـات الفقيـرة ذات الـدخول  المنخفـضة               وتحرك
واعتبارهـا مركـزاً    ، ) الاقتصاديات كثيفة العمل وضعف المهارة والأجر     (

تصديراً للأسواق الأجنبية أو إعادة التصدير إلـى البلـد الأم أو المنظمـة              
ففى ظل هذه المرحلة تتمكن المنظمة من السيطرة على التكـاليف           . المنتجة  
ميـزة  (بما يهيئ لها فرصة تحديد أسعار تنافـسية لمنتجاتهـا           ، يدها  وترش

   ) . Competitive Advantageتنافسية 
  

   Globalization Stage مرحلة العولمة         -د
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       تتسم هذه المرحلة بإنتاج كبير للمنتجات التـى تتفـق مـع حاجـات              
العالميـة وتـوفير    مع تميز الإنتاج بـالجودة      ، وتوقعات ورغبات العملاء    

وتسعى المنظمة هنـا لتحقيـق التكامـل        .خدمات عند أقل مستوى للتكاليف      
ومن أهـم خـصائص هـذه       .العالمى وفى نفس الوقت الاستجابات القومية       

  :المرحلة 
  .السوق العالمية  ·
 .الاستهلاك الكبير للمنتجات  ·

 .الانتشار التكنولوجى  ·

 .المنافسة الحادة بين المنظمات  ·

 .لعالية للبحوث والتطوير التكلفة ا ·
 

    وفى ظل هذه المرحلة تنتهج الشركة دولية النشاط مدخل الاتجاه الدولى           
Geocentric Approach  ــه ــق علي ــا يطل  Super national أو م

Mentality لتوجه تنظر لنفسها كشركات عالمية والمنظمات صاحبة هذا ا ،
نظر الدولة الأم والدولة    وهو اتجاه وسط يحاول التوفيق والمزج بين وجهتى         

دون أن تفقد   ، حيث يستهدف التكيف مع البيئات المحلية المختلفة        ، المضيفة  
 أكثـر   - نظرياً   -ويعد هذا الاتجاه    .الشركة الهوية الخاصة بثقافتها القومية      

  .الاتجاهات ملاءمة لإدارة الشركة الدولية 
  

 تدويل المنظمـات فـى           وإذا كانت المراحل الثلاثة الأولى تفسر أسباب      
فإن المرحلة الرابعة تفسر أسـباب التـدويل     ، أعقاب الحرب العالمية الثانية     

ففى المراحل الثلاثة الأولى يكون الدافع هـو الإنتـاج          . فى الوقت الراهن    

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


بينما فى المرحلة الرابعة فإن العمليات العالمية هى فقـط          ، منخفض التكلفة   
  .حادة الحل لمواجهة ضغوط المنافسة ال

  
  :        وهناك شكلين لدورة حياة المنتج 

   دورة حياة المنتج الجديد داخل صناعة ما قائمة : الأول
Intra-Industry Cycle   

   دورة حياة المنتج بين مختلف الصناعات الجديدة : الثانى
Inter-Industry Cycle 
   

ج المنتجـات   أنه عادة مـا تنـت     ،       وخلاصة دورة حياة المنتج الدولى      
ثم ينتقـل   ، الجديدة وتسوق فى الدول التى تقدمها للسوق المحلية لأول مرة           

، إنتاجها لدول أخرى لأسباب متعددة أهمها انتقال التكنولوجيـا والمعرفـة            
لدرجة أن الدولة   ، وقدرة الدولة المستقبلة على إنتاج نفس المنتج بتكلفة أقل          

ولة التى نقلت إليها تكنولوجيا المنـتج أو        المستقبلة قد تصدر المنتج لاحقاً للد     
نجـد أن دولاً    ، ففى مرحلة التدهور أو الإنهيـار       . المعرفة الفنية بتصنيعه    

بل تقوم هـذه الدولـة      ، أخرى وقد تفوقت على الدولة التى ابتكرت المنتج         
وينخفض حجم السوق ويرجع إلى ما كـان        ، بالاستيراد من الدول الأخرى     

  .وهو سوق الدولة نفسها ،لأولى عليه فى المرحلة ا
  

To say that a product has a life cycle is to assert four 
things : 

· products have a limited life . 
· product sales pass through distinct stages ,each 

posing different challenges , opportunities , and 
problems to the seller . 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


· Profits rise and fall at different stages of the product 
life cycle . 

· Products require different marketing ,financial , 
manufacturing , purchasing and human resource 
strategies in each stage of their life cycle . 

 
Most product life - cycle curves are portrayed as bell-

shaped . This curve is typically divided into four stages : 
introduction , growth , maturity , and decline . 
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ويختلف المزيج التسويقى باختلاف المرحلة التى يمر بها المنتج فـى           
فمن المعلوم أن المنتج الجديد يحتاج إلى التـرويج لـه عنـد             . دورة حياته   

بينما يتم التركيز فـى     ، تقديمه لأول مرة بالتركيز على فوائده واستخداماته        
، لـسوق   مرحلة النمو على الإعلان التنافسى فى حالة ظهـور منافـسين با           

وعلى تحسين جودة المنتج ومحاولة الوصول بشكل أفضل للمـشترين مـن            
وربما تلجأ المنظمة إلى تخفيض الأسعار فى       ، خلال منافذ التوزيع المناسبة     

  .حالة مرونة الطلب على المنتج 
Not all Products exhibit a bell-shaped PLC. Researchers 

have identified from six to seventeen different PLC patterns . 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
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يقصد بموقع المنتج مركزه بالنسبة للمنتجات المنافسة أو البديلة فـى           
 ويختلف موقع المنـتج   . وذلك من وجهة نظر المستهلك      ، السوق المستهدفة   

ولقياس موقع المنـتج فـى الـسوق      .  لأخرى   خر ومن دولةٍ   إلى آ  من منتج 
  :هما ، تحتاج المنظمة الأعمال إلى نوعين من البيانات ، الدولية 

 .معايير المفاضلة بين المنتجات كالسعر والجودة والحجم والعبوة  ·

 .كيفية إدراك المستهلكين للمنتجات المتنافسة وفقاً لهذه المعايير ·
 

موقع المنتج أحد أساليب تخطيط المنتجات التـى  ويعتبر الأخذ بمفهوم   
إذ يـسمح بـالتعرف علـى       ، تحقق أفضل النتائح فى الأسواق الخارجيـة        

الحاجات والأذواق التى يفضلها المستهلك المستهدف سواء كانت ظاهرة أو          
وعليه لموقع المنتج   . ويمثل إشباعها فرصة تسويقية يجدر اغتنامها       ،كامنة  

وعلى فرصـة نجـاح     ، اقى عناصر المزيج التسويقى     تأثيره على صياغة ب   
  . المنتج فى السوق الدولية المستهدفة 

  

تشتهر بعض الدول بتفوقها فى إنتـاج منتجـات         ، وفى سياق متصل    
بحيث يؤدى التعرف على منشأ المنتج إلى إقبال المستهلكين علـى           ، معينة  

الـسيارات  ، ندية ومن أمثلة ذلك الجبن الهول . شرائه فى الأسواق الخارجية     
، الملابـس القطنيـة المـصرية       ، ملابس الجينس الأميركيـة     ، الألمانية  

  .مستحضرات التجميل والروائح العطرية الفرنسية 
ومما سبق يتضح أن الصورة الذهنية للدولة تعتبر أحد جوانب القـوة            
. التى يجب على المسوق الـدولى اسـتثمارها فـى الأسـواق الخارجيـة         

نية للدولة لها تأثير إيجابى على تسويق المنتجات التى تـشتهر    فالصورة الذه 
، وإن كان هذا التأثير يختلف من دولة لدولـة          ، بإنتاجها فى السوق الدولية     

وفقاً لنوع المنتجات ونوع المـستهلكين      ، ومن منتج لآخر ومن وقت لآخر       
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مسوق وهذا يدعو ال  . وخصائصهم وتوجه الدولة الاقتصادى وبيئتها الثقافية       
فـإن كانـت    . الدولى للتفكر فى موقف منتجاته من الصورة الذهنية لدولته          

، على منتجاتـه    ..." صنع فى   " فعليه أن يسجل عبارة     ، هذه الصورة طيبة    
لأن ذلك سوف يزيد من إقبال المستهلكين علـى شـرائها فـى الأسـواق               

المرتقب لهذه  وإذا لم يكن الأمر كذلك فعليه أن يتفكر فى التأثير           ، الخارجية  
العبارة آخذاً فى الاعتبار الصورة الذهنية لمنشأ المنتجـات المنافـسة فـى             

فإن . السوق الخارجية بالمقارنة بالصورة الذهنية لدولته ومنظمته وماركته         
فعلى المسوق الـدولى اللجـوء      ، كانت الصورة الذهنية للمنتج غير إيجابية       

رة الذهنيـة للمنـتج لـدى       للإعلان كأفضل وسيلة لتغيير وتحسين الـصو      
  .المستهلكين المرتقبين 

  

 
A firm has four basic alternatives in approaching 

global markets : 
1- Selling the product as is in the global marketplace , 
2- modifying product for different countries and / or regions , 
3- designing new products for foreign markets , and 
4- incorporating all the differences into one product design 
and introducing a global product . 

  :السؤال الذى يفرض نفسه على ساحة البحث أمام المسوق الدولى هو 
ارات والاستراتيجيات التى تطبـق فـى الـسوق          سيتم تطبيق نفس القر    هل
تخذ قرارات خاصة بتعـديل وتطـوير        ست أممحلية على السوق الدولية ؟      ال

  المنتجات بما يتواءم مع طبيعة سوق كل دولة مستهدفة ؟
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يدور جدل بين فريقين أحدهما يؤيد تقديم منتج بمواصفات موحدة إلى           
لآخر يؤيد تقديم منـتج معـدل       وا، السوق العالمية وهو ما يعرف بالتنميط       

ليناسب رغبات واحتياجات وأذواق ومتطلبات كل سوق خارجية وهـو مـا            
  .يعرف بالتعديل أو التكيف 

  
أن معظـم   ، ومن المظاهر الملفتة للنظر فى مجال التسويق الـدولى          

المستهلكين فى دول العالم يرغبون فى الحصول على كل المنتجـات التـى             
كمـا أن المـستهلكين   ، بأعينهم أو جربوها بأنفسهم    سمعوا عنها أو شاهدوها   

سـلم  ( لهم نفس الحاجات الإنسانية من مأكل ومـشرب وملـبس ومـسكن       
مما يدعم الاتجاه لتوحيد وتنميط المنتجات عبـر    ، ) الحاجات لإبراهام ماسلو  

  .ومن ثم نشأة ما يطلق عليه التسويق الدولى الموحد ، الحدود الدولية 
  

ك ما يدعو المسوق الدولى إلى إحـداث نـوع مـن            وفى المقابل هنا  
فـإذا  . ر أو التعديل فى منتجاته لتناسب أسواق دولية مستهدفة بعينهـا    يالتغي

مـن حيـث    ، كانت رغبات واحتياجات العملاء تختلف فى السوق المحلية         
المواصفات والشكل والتصميم ومستوى الجودة والسعر وأنمـاط وعـادات          

هؤلاء العملاء فى دول تختلـف ثقافاتهـا وعاداتهـا           فماذا لو كان      ،الشراء
 ففى الأغلب الأعم تختلـف رغبـات    .إلخ ؟ ... وتقاليدها وتعليمها وقوانينها    

ومن ثم يصعب مخاطبة جميع الأسـواق الخارجيـة بـنفس           ، المستهلكين  
وعليه ينبغى تجزئة السوق العالمية إما على أساس كل دولة أو على            . المنتج

ثم تحديد الشرائح أو القطاعات السوقية فى ضوء        ، لمتشابهة  أساس البيئات ا  
وهنا فقـط يمكـن   .الأسس المختارة داخل كل دولة أو فى البيئات المتشابهة     
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تصميم مزيج تسويقى واحد يرضى الشريحة السوقية المختارة فـى الـسوق    
  .الدولية المستهدفة 

  
       Standardization Strategy استراتيجية تنميط المنتج -أ

     يؤيد اتجاه التنميط منظمات الأعمال التـى تتميـز بالإنتـاج الـوفير              
 وهذه المنظمات تعتنق العقليـة العالميـة         .وانخفاض تكلفة الوحدة المنتجة   

  .الكلاسيكية أو التقليدية 
CentoCentric Approach or Classical global mentality . 

حيـث تفتـرض التـشابه    ،  واحدة والتى تعنى النظر إلى العالم ككل كسوق    
ومن ، وتتجنب الاختلافات بينها    ، الكبير فى الأذواق بين القوميات المختلفة       

  :ما يلى ، العوامل التى تسمح وتمكن المنظمات من استخدام هذا التوجه 
مـن خـلال   ،  إلغاء قيود التجارة وحواجز التبادل التجارى بين الـدول   -١

  .تكتلات الاقتصادية الإقليمية اتفاقيات الجات والجاتس وال
كات التوزيـع   ب الاستثمارات الهائلة أو الضخمة فى مجالات التصنيع وش        -٢

  .والبحوث والتطوير 
 التطور والتقدم التكنولوجى الهائل فى مجالات المعلومات والحاسـبات           -٣

  .وانخفاض تكلفتها ، والاتصالات والمواصلات والنقل 
لمنتج إلى أن وسائل الإعلام العالمية المختلفة قد         تنميط ا  و      ويستند مؤيد 

ولدت نوعاً من التجانس فى أذواق وحاجات وقيم الشعوب مهمـا اختلفـت             
وينتج عن ذلك وجود سوق كبيرة من الحاجات والرغبـات التـى            . ثقافتها  

  .تتطلب منتجات ذات جودة مقبولة وأسعار مناسبة لإشباعها 
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والتى تعد بمثابة   ، لأعمال العديد من المزايا     ويحقق المنتج النمطى لمنظمة ا    
   :ومنها ، عوامل تشجع على تنميط المنتجات فى الأسواق الخارجية 

والحجم الكبير فى تصميم وتصنيع وتسويق      ، وفورات اقتصاديات الوقت    * 
  .وفى البحوث والتطوير ، المنتجات 

   .وفورات فى مجالات الترويج الدولى وبرامج التسويق عموماً* 
  . الاستفادة المثلى من الكفاءات الإدارية بالمنظمة * 
  .سهولة التخطيط والتنسيق والمتابعة والرقابة الفاعلة * 
تحسين الصورة الذهنية للمنتج لدى المستهلك لا سيما الذى يـسافر مـن             * 

  .دولة لأخرى 
  

  :هما ، وتتوقف مخاطبة جميع الأسواق بنفس المنتج على عاملين    
  .تكون رغبات واحتياجات المستهلكين واحدة تجاه المنتج  أن -١
 أن تستطيع المنظمة تصميم مزيج تسويقى يمكـن أن يرضـى جميـع              -٢

  .هؤلاء المستهلكين 
تلك المنتجـات   ،      ومن المنتجات التى تصلح معها استراتيجية التنميط          

لملـح  مثـل ا  ، المتعارف عليها وتشبع نفس الحاجة فى الثقافات المختلفـة          
  .والتوابل والسكر والبيض والمياه الغازية 

   استراتيجية تعديل المنتج-ب
Adaptation / Customization Strategy  
    يؤيد اتجاه التعديل منظمات الأعمال التى تهـتم بالاختلافـات الثقافيـة            

وهذه المنظمات تعتنق فلسفة الاتجاه نحـو       . والبيئية بين الأسواق الخارجية     
  .الآخرين 

Polycentric Approach or Host Country mentality  
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مثل اتبـاع   ،  المضيفة واتباعها حرفياً     ةوالتى تعنى الأخذ بوجهة نظر الدول     
ويـستند  . الشركات الأميركية العاملة فى اليابان لأساليب الإدارة اليابانيـة          

مؤيدو تعديل المنتج إلى اختلاف حاجـات ورغبـات وأذواق وتفـضيلات            
وينتج عن ذلك وجود عدة أسواق دولية       ، هلكين فى الأسواق الخارجية     المست

  .وليست سوقاً واحدة 
  

     وقد يكون تعديل المنتج إجبارياً تفرضه خصائص الـسوق الخارجيـة           
كما قد يكون تعديل المنتج اختيارياً من جانب المسوق الـدولى           ، المستهدفة  

وبمعنى آخـر يـرى مؤيـدو        .بغية تحقيق أهداف البقاء والنمو والاستقرار     
المعدل لأسباب  تعديل المنتج أن المنظمة قد تفضل أو تضطر لاختيار المنتج           

  : كثيرة منها 
  . أن التعديل قد يجعل المنتج أكثر جاذبية ومن ثم أكثر مبيعاً -١
 أن قوانين الدول المستوردة أو المضيفة قد تفرض مواصفات بخـلاف            -٢

وبالتالى يصبح الأخذ بالمنتج    . ى أسواق أخرى    تلك التى يسوق بها المنتج ف     
  .المعدل أفضل البدائل فى مثل هذه الحالات 

  
    ومن العوامل التى تشجع منظمات الأعمال على تعديل منتجاتها لـتلائم           

  :ما يلى ، الأسواق الدولية المستهدفة 
 .الفروق المناخية  ·

 .تباين ظروف استعمال المنتج  ·

اختلاف رغبات وحاجات العملاء    (المستهلكين  تباين سلوكيات وأذواق     ·
 ) .وأذواق المستهلكين 

 . الصيانة والإحلال اتإمكاني ·
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 .اختلاف مستويات التعليم  ·

 .اختلاف مستويات الدخل فى كل سوق والفروق الأجرية  ·

اختلاف أنظمة المواصفات بين الدول وفقـاً لمـا تمليـه منظمـات              ·
 .المواصفات والتوحيد القياسى المحلية 

حالـة  ( اختلاف النظم الكهربائية من حيث مستويات التيار الكهربائى          ·
 ) .الأجهزة الكهربائية مثلاً 

معايير رقابية تلزمها حكومة السوق المعنية مـن حيـث الـصلاحية             ·
 .والأثر على الصحة العامة وحماية البيئة 

خصائص وعوامل السوق الدولية الثقافيـة والقانونيـة        ، وبوجه عام   
  .ادية والاجتماعية والجغرافية والاقتص

  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  

Need of 
Adaptation  

High 

Degree of 
Cultural 

Grounding  

Industrial / Technology Intensive 

Low 

Consumer 

Nature of Product 

Strategic Adaptation to Foreign Markets  

  )٢٥(  نموذج رقم 
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   المفاضلة بين التنميط والتعديل -جـ
لعل من أهم الاعتبارات والعوامل المؤثرة على درجة تنميط المنتجات          

  :ما يلى ، فى السوق الدولية 
فالسلع الاستهلاكية تتطلب تعديلاً وتكيفاً أكبر من الـسلع         : نوع المنتج    -١

  .اجية أو الصناعية الإنت
 :المتغيرات البيئية فى الأسواق الدولية المختلفة  -٢

  .القوانين والتشريعات  ·
 .الأنماط الثقافية والعادات الاجتماعية  ·

 .المتغيرات الاقتصادية كمستويات الدخول  ·
 

وعموماً يحتاج المسوق الدولى إلى اتخاذ قرار بشأن المفاضـلة بـين       
ر المفاضلة بين الاسـتراتيجيتين هـو التكلفـة         ومعيا. تنميط وتعديل المنتج    

حيـث يـتم اختيـار      ، والعائد ودرجة المخاطرة المـصاحبة لكـل بـديل          
ولا شـك   . الاستراتيجية التى تحقق أعلى عائد وأقل مخاطرة وتكلفة ممكنة          

  .أن الاختيار الخاطئ للاستراتيجية سيكبد المسوق الدولى خسائر فادحة 
  

هـل  : ولى أن يسأل نفسة السؤال التـالى     وهنا يجب على المسوق الد    
يكفى حجم السوق الأجنبية الذى يتطلب منتجاً معدلاً للاستغناء عـن مزايـا             

 والقاعدة التى ينصح بها هنـا هـى         .؟المنتج النمطى وتحمل تكلفة التعديل      
والأخذ بهـذه   . التنميط أينما كان ممكناً والتعديل أينما كان ضرورياً وواعداً          

. الاستفادة من مزايا التنميط والتعـديل معـاً        بح للمسوق الدولى    القاعدة يسم 
فمن الحكمة  ، فإذا كان حجم السوق الخارجية لا يبرر تكاليف تعديل المنتج           

  .والعكس صحيح ، الركون إلى التنميط وتجنب التعديل 
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   تنميط وتعديل المنتج فى السوق الدولية) : ٢٧(نموذج رقم 
  

 
     تمثل الأركان الأساسية لاستراتيجية المنتج الدولى عوامل تفضيل هـذا          

وتختلف عوامل تفضيل المنتج من سوق لأخرى ومن منتج لآخـر           . المنتج  
وهذا يعكس مهمة المسوق الدولى فـى التعـرف علـى           . ومن وقت لآخر    

واق الخارجية المستهدفة والتكيـف معهـا بـشكل         تفضيلات المنتج فى الأس   
وتؤثر العادات والتقاليد والمؤثرات البيئية والنفسية فـى تفـضيل          . مستمر  
  :فيما يلى ، وتتمثل عوامل تفضيل المنتج . المنتج 

  

 لمنتج الدولىاستراتیجیة ا

Adaptation / 
Customization 

Strategy 

Standardization 
Strategy  

VS. 

إجراء تعدیلات على المنتج بم ا ی واءم      
وی  تلاءم م   ع خ   صائص ال   سوق الت   ى  

وھذه الظاھرة یتعارف عل ى     .سیدخلھا  
ت    سمیتھا ف    ى إدارة الأعم    ال الدولی    ة 

  بمصطلح 
The need to customize Products 

ق المنتج المحل ى دونم ا تغیی ر أو        تسوی
، تعدیل فى الأسواق الدولیة الم ستھدفة    

ب  افتراض توح   د رغب  ات واحتیاج   ات   
  .المستھلكین تجاه المنتج 
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 . الخصائص والملامح المادية الملموسة للمنتج  ·
Physical Characteristics of goods   

 .واصفات الشكل والملامح والم ·

   Product Quality. الجودة ·

 .الطعم  ·

  Design. التصميم  ·

 ) .حجم واحد أم عدة أحجام ( العبوة والأحجام  ·

، ورقـى   : ونوعيـة الغـلاف     ، غلاف موحد أم متعدد     ( التغليف   ·
 ) .....زجاج ، قماش ، بلاستيكى 

 .الاسم التجارى والعلامة والماركة التجارية  ·

 .حبة للمنتج تعليمات الاستخدام المصا ·

 ) .مسئولية المنظمة أم مسئولية الموزع ، الكيفية ( تمييز المنتج  ·

 .)وبأية لغة، موحدة أم متعددة ، بيانات أساسية أم تفصيلية ( التبيين  ·

 .الخامات المصنوع منها المنتج  ·

الآداء الوظيفى للمنتج وما يرتبط به من سـهولة الـصيانة وقـوة              ·
 .التحمل وظروف الاستخدام 

، الفولت الكهربائى ، المتانة  ، بة  الصلا، الأبعاد  ( لمواصفات الفنية   ا ·
 ) .وغيرها 

 .الضمان والصيانة وخدمات ما بعد البيع  ·

 .اللون أو الألوان  ·

  
 
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ة       تختلف هذه الاستراتيجية فى الأسواق الدولية المستهدفة باختلاف عد        
  :عوامل منها 

  .طبيعة المنتج ودورة حياته  ·
 .حالة المنافسة فى السوق المستهدفة  ·

 .الأهداف التسويقية للمنظمة أو أهداف التسويق الدولى  ·
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

استراتيجية تطوير المنتجات فى السوق الدولية فى ضوء ) : ٨(جدول رقم 
  الهدف التسويقى لمنظمة الأعمال

  ستراتيجيةالا  الهدف التسويقى
ــى  ) ١( ــاذ إل النف

ــسوق  الـــ
   ودخولها

  : إذا كانت درجة التطور التقنى للمنتج محدودة -أ
إطلاق المنتج بالسوق إذا كان يفى برغبـات وحاجـات     * 

  .المستهلكين أو يتواءم مع متطلبات هذه السوق 
  .اكتشاف استعمالات جديدة للمنتج إن أمكن * 
  :منتج مرتفعة  إذا كانت درجة التطور التقنى لل-ب
ينبغى تقديم تشكيلة متعددة أو كبيرة من المنتج لجـذب          * 
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حالـة الإلكترونيـات    (أكبر عدد ممكن مـن المـشترين        
والأدوات والأجهزة المنزلية وأجهـزة وألعـاب الفيـديو         

  ) .والهواتف والسيارات
الإبقاء على بعض المنتجات دون الأخرى وخاصة تلك        * 

  .التى حققت نتائج طيبة 
الحفاظ علـى   ) ٢(

الحصة السوقية  
  .الحالية 

  : إذا كانت درجة التطور التكنولوجى للمنتج محدودة-أ
  . ينبغى تقليد المنافسين بشأن تعديل المنتجات * 
   : إذا كانت درجة التطور التكنولوجى للمنتج مرتفعة-ب
تقديم مجموعة منتجات   / ينبغى تغيير تشكيلة المنتجات     * 

اسـتراتيجية  (محل المنتجات القديمـة  جديدة لتحل بالكامل  
  ) .دفاعية

  
استراتيجية تطوير المنتجات فى السوق الدولية فى ) : ٨(جدول رقم تابع 

  ضوء الهدف التسويقى لمنظمة الأعمال
  الاستراتيجية  الهدف التسويقى

تنميــة الــسوق ) ٣(
زيادة الحـصة   (

 ) السوقية 

  :دة  إذا كانت درجة التطور التقنى للمنتج محدو-أ
أى التطوير التجـارى الـذى لا       ، إعادة تصميم المنتج    * 

وإنما يغير من شكله لمنحـه      ، يغير من مواصفات المنتج     
  .جاذبية جديدة 

  : إذا كانت درجة التطور التقنى للمنتج مرتفعة -ب
إحداث تطوير جذرى شامل فى المنتج يشمل النـواحى         * 

بحيث ، ) عاً  تطوير فنى وتجارى م   ( الفنية والتجارية معاً    
يكون التطوير التجارى سنوياً والتطوير الفنى كل ثـلاث          

مثلما هو الحال فى شـركة مرسـيدس بـشأن          ، سنوات  
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وتتميز المنظمة فى هذه الحالة بأنهـا مبـادرة         . سياراتها  
مثل حالة المحافظة علـى حـصة       ، وقائدة وليست تابعة    

 .الشركة السوقية 
  

ليس مـن   ،  المستهلك فى السوق المحلية            إن المنتج الذى يحوز رضاء    
مهما بلغت الدولة المنتجة    ، المحتم أن يجد سوقاً رائجة فى السوق الخارجية         

حيث يتوقف قبول المنتج فى الـسوق الأجنبيـة علـى           ، من تقدم اقتصادى    
وعلـى  ، تكوينه وملاءمته لرغبات المستهلكين ودرجة إشـباعه لحاجـاتهم    

والذى يجب أن يتناسب مـع دخلـه       ، هلك النهائى   السعر الذى يباع به للمست    
كذلك فإن استعمالات المنتج محلياً قد يختلـف بعـض   . ومقدرته على الدفع   

 أخرى بسبب تباين المجتمعين وعادات المعيـشة        ولةالشيئ إذا استعمل فى د    
فعلى سبيل المثال يقبل المستهلك المـصرى علـى فاكهـة           . فى كل منهما    

والغذاء المحفـوظ  .  بينما لا يستسيغها المجتمع السورى      ،المانجو أيما إقبال    
يقبل عليه اللبنانيون بينما لا يجد سوقاً رائجة فى دول أخرى تفـضل عليـه          

  .الغذاء الطازج
  

  

      فالعميل لا يهتم كثيراً أين أنتجت السلعة أو من أنتجها بقدر مـا يهـتم            
المسوق الدولى تبنـى  وينبغى على . بسلعة خالية من العيوب وبسعر معقول  

استراتيجيات عالية التنوع لخطوط المنتجات لمواجهة الحاجـات المتنوعـة          
إن تنويع خط المنتجات سيجعل مـن  . للعملاء فى الأسواق الدولية والمحلية      

ميل ما يريده ويرغـب فيـه بالـضبط         ع/ الممكن جداً أن يجد كل مستهلك       
 - Highجية عاليـة التنـوع   استراتيجية ما يطلبه المستهلك أو الاسـتراتي (

Variety Strategy .   أى أن تنويع خط المنتجات يعنى هنا تنويع تـشكيلة
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وكذلك الألوان والأحجام على كل خط من       ، ) أو خدمات   / سلع و (المنتجات  
فعلى سبيل المثال تقدم شركة كوكاكولا عدة أنواع مـن          . خطوط المنتجات   

وتقـدم  ....) . ، بالليمون  ، بالقهوة  ، ن  بدون كافيي ، بالكافيين  ( الكوكاكولا    
مطاعم الفاست فودز الآن أكثر من ست أنـواع مختلفـة مـن الهمبرجـر               

 صنف  ١٢كما تقدم شركة نستله نحو      .والأسماك وأنواع مختلفة من السلطة      
  .من القهوة سريعة التحضير لترضى الأذواق المختلفة فى العالم 

  
  
  

/ خطوط المنتجات سوف يسمح للعميل      /       إن التنوع فى خط المنتجات      
استراتيجية البحـث   (المستهلك بتوسيع فرص أو مجالات الاختيارات أمامه        

لكن لا يجب تجاهل أن تنوع   ).Variety Seeking Strategyعن التنوع 
المنتجات والأصناف سيؤدى إلى تحمل المنظمة نفقات إضافية إذا لم تستطع           

 أنه قد يصعب تحديد إلى أى مـدى يمكـن           كما. تخفيض تكاليف العمليات    
 أو إلى أى مدى سيكون التنوع فى الأصناف بحيـث          ، التنويع فى الأصناف    

وألا يؤدى التنوع الزائد فى الأصناف إلى وقـوع         ، رضاء المستهلك   يحقق  
  المستهلك فى حيرة ماذا يختار ؟ 

  
                                   Product  
 

  
  
  
  
  

(2) Product  adaptation  (1) Straight extension.  (5)      
Product         
 invention . (4) Dual adaptation 

. 
(3) 
Communication 
adaptation . 

Do Not change             Adapt             Develop New 
      Product                  Product                 Product         
   Do Not change 

Promotion  
 
Adapt 
Promotion  
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  ) :٢٨(نموذج رقم 
Five international Product and Promotion Strategies 

  
  

ناسب المنتجـات   وت، استراتيجية تسويق منتج نمطى فى جميع الأسواق         ) ١(
 .ذات المستوى التكنولوجى المتقدم 

استراتيجية تعديل المنتج مع الاحتفاظ بالمزيج الترويجى كما هـو دون            ) ٢(
 .مثل مساحيق الغسيل ، تعديل 

مثـل  ، استراتيجية الاحتفاظ بالمنتج مع تعـديل المـزيج الترويجـى            ) ٣(
 .الدرجات فى الهند وأميركا 

المزيج الترويجـى عنـدما تختلـف       استراتيجية تعديل كل من المنتج و      ) ٤(
مثل كروت التهنئـة    ، استخدامات المنتج والعادات الشرائية للمستهلكين      

 .الأميركية فى أوروبا 

  .استراتيجية تقديم منتج جديد تماماً فى السوق الأجنبية  ) ٥(
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
  


 

 
 

-  
-  

-  

-  

-  

-  

 
 
-  
-  


 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com





Price is the only element of the marketing mix that is 
revenue-generating ; all of the others are costs . 

منظمـة  ترجع أهمية التسعير إلى تأثيره المباشر على مبيعات وأرباح          
وعلى مجموعات اجتماعية أخرى كالمـستهلكين والمـستخدمين        ، الأعمال  

 ويتكون التسعير كأحد عناصر المـزيج   .والعاملين بالمنظمة وحاملى أسهمها   
، الخـصومات   ، قائمـة الأسـعار     : التسويقى من العناصر الفرعية التالية      

. رة السماح   وفت، شروط الائتمان   ، فترات السداد ومدة الدفع     ، المسموحات  
، استقرار الإيرادات ، والمتمثلة فى العائد    ، وينبغى أن يحقق التسعير أهدافه      

  .ومواجهة المنافسة ، الحصة السوقية 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  


 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ة للتسعیرالأبعاد الرئیس ) : ٢٩(نموذج رقم 

حجم الطلب 
على منتجات 

 المنظمة

 التكالیف

 القیمة المحققة للمستھلك
 المنافسة 
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. نتج فى الأسواق الدولية     هناك العديد من العوامل المرتبطة بتحديد سعر الم       
وتتمثل أهم المتغيرات المؤثرة فى قرارات التـسعير فـى نطـاق الـسوق              

  :الخارجية فيما يلى 
  مؤثرة فى قرارات التسعير الدولى العوامل ال ) : ٨( جدول رقم 

Controlable Factors  
عوامل تحت سيطرة إدارة المنظمـة      

  ويمكن التحكم فيها 

Uncontrolable Factors  
عوامل خارج سيطرة إدارة المنظمة     

  ولا يمكن التحكم فيها 
  .خطوط المنتجات * 
ــة   *  ــدرات المنظم ــات وق إمكاني

  .المالية والبشرية والفنية 
مستوى التكنولوجيا المستخدم فى    * 

  .المنظمة 
ــسويقية *  ــة والت ــداف العام الأه

للمنظمة فـى الـسوق الدوليـة       
  .المستهدفة 

 تتبعه المنظمة   نمط الاستثمار الذى  * 
  .فى السوق الخارجية 

  

  .التضخم * 
درجة المنافـسة ومـدى حـدتها       * 

  .وحجمها وطرقها 
  .أسعار صرف العملات المختلفة * 
ظروف وطبيعة ومستوى الطلـب     * 

  .على المنتج 
المرحلة التى يمر بها المنتج مـن       * 

  .دورة حياته 
  .سلوك المستهلك وعاداته الشرائية* 
ة ية والـسيكولوجي  النواحى النفـس  * 

  .للمستهلك والمرتبطة بالتسعير 
  مؤثرة فى قرارات التسعير الدولىالعوامل ال ) : ٨( جدول رقم تابع 

Controlable Factors  
عوامل تحت سيطرة إدارة المنظمـة      

  ويمكن التحكم فيها 

Uncontrolable Factors  
عوامل خارج سيطرة إدارة المنظمة     

  ولا يمكن التحكم فيها 
النظم الحكومية والقوانين والتدخل    * ، تصنيع  ، إنتاج  (التكاليف الكلية   * 
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  ...).نقل، تسويق 
عناصر المزيج التسويقى الأخرى    * 

لاسيما قنوات التوزيـع ومـزيج      
  .المنتجات 

مدى الانسجام والتفاعل بين عناصر     (
 )المزيج التسويقى والسعر

  

  .الحكومى
الضرائب والرسـوم الجمركيـة     * 

  الجمركيةوغير

  
  

 
ومع ذلك  ، يتشابه التسعير فى نطاق السوق الدولية مع التسعير المحلى           \

. تتعدد وتتباين العوامل المؤثرة فيه بسبب تواجد المنظمة فى بيئـة أجنبيـة          
  وعليه يتأثر التسعير الدولى بعدد كبير من المتغيرات 

  

 :  
  .ة التالية مراحل عملية تقرير أو تحديد السعر     توضح النماذج التخطيطي

The Firm has to consider many Factors in setting its 
pricing policy . 

 
  
  
  
  
  
  
  

 
        (1) 
 
       (2)          (2) 
 
 
        (3) 
 
 

        (4) 
 
         (5) 

  

 Stages in Setting of Prices  :)٣٠(نموذج رقم 
    

Target Market Analysis 

Market Mix Composition   

Pricing Policy Selection   

Pricing Strategy Determination   

Specific Price    

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

SELECT PRICING OBJECTIVE 

SELECT METHOD OF DETERMINING THE BASE PRICE : 
Cost - Plus                  Price based on             Price Set in 
   pricing                     both demand             relation to 
                                       and costs                   market alone 

                     DESINGN APPROPRIATE STRATEGIES 
Price VS. nonPrice                     Freight Payments                           Leader Pricing 
      Competition                   One Price VS. Flexible Price       Everyday low VS. high- low 
Skimming VS. Penetration              Psychological Pricing                      Pricing   
Discounts and Allowances                                                           Resale Price Maintenance    
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  The Price - determination Process) : ٣١(نموذج رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  

 Setting Pricing Policy ) : ٣٢( نموذج رقم 
 

(1) Selecting the pricing objective 

(2) Determining demand  

(3) Estimating Costs   

(4) Analyzing Competitors' Costs, 
Prices , and offers   

(5) Selecting a Pricing method   

(6) Selecting a the Final Price   
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    إن الأسس التى تتبع فى تسعير منتج معين لتـسويقه محليـاً لا يـصح               
حيث ينبغى أن يحدد سعر البيع للمستهلك النهـائى         ، اتباعها فى سوق دولية     

مع الأخذ فى الاعتبار ظروف الأسعار      ، فى الخارج بناء على مستوى دخله       
كل ذلك على أساس مـن العملـة        ، ها  والمنتجات البديلة وأسعار  ، المنافسة  

  .المحلية للمستهلك مقومة بعملة بلد المسوق الدولى 
  

    ويمكن تقسيم سياسات التسعير طبقاً للموقف الذى تواجهه الشركة دولية          
التسعير للتحويل بـين فـروع      ، التسعير للتصدير   : النشاط إلى ثلاثة أنواع     

  .والتسعير فى الأسواق الأجنبية ، الشركة 
  

International Involvement Pricing 
Situation Exporting Intra company 

Pricing 
Foreign -Market 

Pricing 
First-Time 
Pricing  

   

Changing 
Pricing 

   

Multiple-
Product Pricing  

   

  
  International Pricing Situations) : ٣٣(نموذج رقم 

  
              Export Pricing التسعير للتصدير     -أ

أو نفس  ،       قد يكون سعر التصدير إما أقل أو أكبر من الأسعار المحلية            
  :ويتوقف ذلك على الهدف من التصدير .أسعار البيع فى السوق المحلية 
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  .التخلص من مخزون راكد أو فائض إنتاج  ·
 .تحقيق ربح سريع ومغادرة السوق نهائياً  ·

 .لمدى الطويل وبناء حصة سوقية كبيرة تحقيق الأرباح على ا ·
 

  عروض أسعار التصدير 
   تتعلق هذه العروض بمراحل انتقال ملكية المنتجات من المـصدر إلـى             

وتحديد المسئول عن تحمل العناصر المختلفـة لتكـاليف النقـل    ، المستورد  
وتعبر أسعار التصدير عن العروض التى تقدمها منظمة الأعمال         . والتأمين  

وتختلف قيمة عرض   .  ترغب فى استيراد منتجاتها بالسوق الخارجية        لجهة
 الذى يتحمل مسئولية ترتيـب      فسعر التصدير وفقاً لعدة عوامل أهمها الطر      

  .إجراءات النقل والتأمين والشحن والتفريغ فى بلدى المصدر والمستورد 
  

    ولعل أكثر أنواع عروض أسعار التصدير شـيوعاً فـى الـسوق         
 مـع التوجـه     CIFويتفق عرض السعر    .  CIF,C&F,FOBهى  الدولية  

تـسليم   رأما عـرض الـسع    ، اع العروض الأخرى    بالتسويق أكثر من أنو   
،  فهو يشبه عمليات البيع فى السوق المحليـة          Ex-Factoryمصنع المصدر 

وهو أقـل  . وبمقتضاه تنقل ملكية البضائع إلى المستورد فى مصنع المصدر     
  .دير انتشاراً وتكراراً أنواع عروض أسعار التص

  

ويجب ملاحظة أنه ليس هناك اتفاق واضـح ومحـدد علـى            ،        هذا  
لأن كل دولة يمكن أن تفـسر   ، عروض أسعار التصدير بين كل دول العالم        

وأحـد الوسـائل   . مجموعة منها بطريقة مختلفة تماماً عن الدول الأخـرى     
هو أن يتم الاعتماد علـى      ، ة  لتجنب التعقيدات التى تنشأ كنتيجة لهذه المشكل      

اسـتخدام التعـاريف الموحـدة    يـتم  فمثلاً . تعاريف موحدة لهذه العروض  
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كما يتم أيـضاً الاعتمـاد علـى        ، والمكتوبة بواسطة غرف التجارة الدولية      
  .قوانين غرف التجارة الدولية فى التحكيم والتصالح بين طرفى التعاقد 

  

   ) : ٩( جدول رقم 
   والمستورد فى ظل عروض أسعار التصديرمسئوليات المصدر

  مسئولية المستورد  مسئولية المصدر  العرض
Ex-

Factory 
تسليم البضاعة للمستورد فـى     * 

  .مصنع المصدر 
الشحن والتحميل والتستيف والنقل    * 

والتأمين والتفريغ وكافة المخاطر    
التى قد تعترض النقل بداية مـن       

  .مصنع المصدر 
دة المنـشأ   تكاليف استصدار شها  * 

.والتصديق عليها   

إنهاء إجراءات التصدير بمينـاء     * 
الشحن وسداد الرسوم المرتبطـة     

  .بذلك
FOR or 

FOT 
نقل البضائع من مصنعه إلـى   * 

أن يتم إيداعها فـوق ظهـر       
عربة السكة الحديد أو سيارة     
النقل لدى الشركة الناقلة فـى    
الموعد المتفـق عليـه بـين       

  .الطرفين
د بمـستندات   تزويد المـستور  * 

  .الشحن 

تكاليف استخراج مستندات الشحن    * 
.  
تكاليف إجراءات التـصدير ببلـد      * 

  .المصدر 
التعاقد مع شركات النقل والتأمين     * 

.  

  مسئوليات المصدر والمستورد فى ظل عروض أسعار التصدير ) : ٩( تابع جدول رقم 
  مسئولية المستورد  مسئولية المصدر  العرض
FAS  *ــض ــسليم الب ــوار ت تكاليف استخراج مـستندات    * ائع بج
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على رصيف الشحن   ،السفينة
بميناء التصدير وفى الموعد    

  .المتفق عليه مع المستورد 
تكاليف نقل البـضائع حتـى    * 

  .رصيف شحن السفينة 
تزويد المستورد بمـستندات    * 

  .الشحن 

  .الشحن 
تستيف البضائع فوق ظهـر     * 

  .السفينة 
تى الشحن والنقل والتأمين  ح    * 

  . الوصول لبلده 
تكاليف إجراءات التـصدير    * 

  .بميناء الشحن 
ــأخر وصــول *  ــسئولية ت م

السفينة عن الموعد المبلـغ     
  .للمصدر 

FOB  *     نقل البضائع وإيداعها ظهـر
  .السفينة بميناء الشحن

تكــاليف إجــراءات التــصدير 
  .بالميناء

ــستندات *  ــداد م ــاليف إع تك
  .الشحن والتصديق عليها

  .وليصه الشحناستخراج ب* 

التعاقد على نقـل وتـأمين      * 
  .الشحنة

مسئولية تأخر السفينة عـن     * 
الموعد المبلغ للمـصدر أو     

  .رفضها استلام البضائع 
  

   ) : ٩( تابع جدول رقم 
  مسئوليات المصدر والمستورد فى ظل عروض أسعار التصدير

  مسئولية المستورد  مسئولية المصدر  العرض
C&F    *  ى ميناء الـشحن    نقل البضائع حت

وتستيفها فوق ظهـر الـسفينة أو       
إيداعها بالطائرة وفقاً لوسيلة النقل     

استلام البضائع فى ميناء الوصول     * 
  .بدولته 

سداد رسوم التفريـغ والتخلـيص     * 
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المتفق عليها بين الطرفين وفـى       
  .الموعد المتفق عليه 

تكاليف إجراءات التصدير بالميناء    * 
واستخراج جميع مستندات الشحن    

  .والتصديق عليها 
التعاقد مع الشركة الناقلة وسـداد      * 

خراج بوليـصة   قيمة النقل واسـت   
ــستورد   ــالها للم ــشحن وإرس ال

الـشحن  (بالوسيلة المتفق عليهـا     
  ) .والنقل حتى ميناء المستورد 

  .والرسوم الجمركية على الشحنة 
تكاليف التأمين على الشحنة حتى     * 

  .ميناء الوصول 
  

CIF  *والنقل والتأمين مـن بلـده       الشحن 
ــد   ــول ببل ــاء الوص ــى مين حت

  .المستورد
جميع المسئوليات والتكاليف فـى     * 

  .الحالة أعلاه 
مسئولية وتكاليف التـأمين علـى      * 

  .الشحنة حتى ميناء الوصول 

استلام البضائع فى ميناء الوصول     * 
  .ببلده 

التخليص وسداد الرسوم المرتبطة    * 
  .بالاستيراد فى بلده

  

  

   التسعير فى الأسواق الأجنبية -ب
،      تواجه الشركة الدولية مشكلة تسعير منتجاتها فى الأسواق الأجنبيـة            

عندما تمتلك وتدير منشآت أو فروعاً تقوم بالإنتـاج والتـسويق فـى تلـك              
ويمكن اعتبارها مشكلة تسعير محلى فى كل سوق دوليـة علـى            .الأسواق  

وق الخارجية بتحديد السعر الذى يـسدده    ويرتبط التسعير فى نطاق الس    . حدة
  .المشترى المحلى بالسوق الأجنبية المتواجد به فرع الشركة 
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   ويواجه المسوق الدولى بمشكلة الاختيار من بين اسـتراتيجيات التـسعير    
  :على النحو التالى ، البديلة 

  
  
  
  
  

. ارة إليها       ويتأثر التسعير فى الأسواق الأجنبية بعدة عوامل سبقت الإش        
تدفع المـسوق   ، ومما لا شك فيه أن قوة تأثير بعض العوامل دون الأخرى            

وفيمـا يلـى نعـرض أهـم        . الدولى لانتهاج استراتيجية تـسعير معينـة        
  :استراتيجيات تسعير المنتجات فى الأسواق الأجنبية وأسباب اختيارها 

  
  .استراتيجية التسعير على أساس التكلفة  -١
 .ر على أساس القدرة الشرائية للمستهلكاستراتيجية التسعي -٢

 ).المنافسة(استراتيجية التسعير على أساس أسعار المنافسين  -٣

 .استراتيجية التسعير على أساس الطلب  -٤

 .استراتيجية كشط السوق  -٥

 .استراتيجية أسعار النفاذ إلى السوق والتمكن منه  -٦

 .استراتيجية القيادة أو الريادة السعرية  -٧

 .يز السعرى بين الأسواق الدولية المختلفة استراتيجية التمي -٨

 .استراتيجية التسعير على أساس سعر السوق  -٩

أو استراتيجية فتـرة الاسـترداد      (استراتيجية العائد على الاستثمار      -١٠
 ).السريعة

  .سعر موحد أم أسعار متعددة  ·
 .سعر ثابت أم سعر متغير  ·

 ....س التكلفة أم على أساس أسعار السوق أم سعر عل أسا ·
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   ستراتيجية التسعير على أساس التكلفةا -١
Cost Oriented Pricing Strategy 
 
 
 
 

ونـسبة مـن    ، ليف الإنتاج الثابتة والمتغيـرة          وتشمل التكاليف عادة تكا   
وتختلف نـسبة  . تكاليف البحوث والتطوير وإدارة النشاط التسويقى للمنظمة        

وعادة ما يتم تحديد نسبة الإضافة هذه بطريقة        ،الإضافة هذه من منتج لآخر      
وبالتالى فهى طريقة غير عملية لأنها لا تأخذ فى الاعتبار مرونة           ، عشوائية  

  . كما تتجاهل القدرة الشرائية للمستهلك الأجنبى ،الطلب 
  

،      وتعد هذه الاستراتيجية من أكثر الطرق شيوعاً فى تحديـد الأسـعار           
  :خاصة فى الحالات التالية 

  .حالة الأسواق التى تتميز بالمنافسة الحادة  ·
 .حالة المنتجات الجديدة التى لا يوجد لها منافس فى الخارج ·

 . من السوق الدولية بحيث تقل حدة المنافسة بهاحالة اختيار شرائح ·

تسعير الصادرات فى حالة التعاقد من الباطن أو التصدير بمواصـفات             ·
 .خاصة 

 

  ستراتيجية التسعير على أساس القدرة الشرائية للمستهلك ا -٢
الذى يأخذ القـدرة    ، يتمشى هذا الأساس مع المفهوم الحديث للتسويق        

  .بى فى الاعتبار الشرائية للمستهلك الأجن
  
   
   استراتيجية التسعير على اساس المنافسة -٣

 مناسب  نسبة إضافة أو هامش ربح مخطط أو+التكلفة الإجمالية للمنتج = السعر 

  التكلفة الكلیة للمنتج -السعر الذى یقبلھ المستھلك الخارجى ) = أو الخسارة(الربح 
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Competition Oriented Pricing Strategy 
     وملخص هذه الاستراتيجية أن المنظمة تحدد أسـعار منتجاتهـا علـى            

وهنا تحدد المنظمـة مـستوى أسـعار    . أساس أسعار المنافسين فى السوق     
والالتزام بحدود  ، اتها فى الأسواق الدولية     منتجات المنظمات المنافسة لمنتج   

  . هذه الأسعار 
  

        

       ومن الواضح أن هذه الإستراتيجية فى التسعير لا تقوم على الـربط            
فمن الممكن أن تتغير الأسـعار بـدون   ، الثابت بين السعر والتكلفة والطلب    

  .أو التكلفة / تغير فى الطلب و
  

   أساس الطلب  إستراتيجية التسعير على-٤
Demand Oriented Pricing Strategy 

بحيث ترفـع  ،      تركز هذه الاستراتيجية فى التسعير على مستوى الطلب     
وذلـك  ، الأسعار عندما يزيد الطلب وتخفض الأسعار عندما يقـل الطلـب           

  .لتحقيق الربح رغم ثبات تكلفة الوحدة المنتجة فى الحالتين 
  

   إستراتيجية كشط السوق -٥
Market Skimming Pricing Strategy  
      تبنى هذه الاستراتيجية على أسـاس تـسعير المنـتج بـأعلى سـعر              

ثـم  ، حتى يقتصر الشراء على الذين يرغبون فى دفع السعر المرتفع           ،ممكن
تقوم المنظمة بعد ذلك بتخفيض السعر فى حالة تقديم المنافـسين منتجـات             

ويمكـن اتبـاع اسـتراتيجية    . تهلكين لجذب شريحة أخرى من المس    ، بديلة  
  :كشط السوق هذه فى الحالات التالية 

  .حالة قيادة السوق أو ريادته  ·

  لیة للمنتج  التكلفة الإجما-متوسط أسعار المنافسین ) = أو الخسارة(الربح 
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كملابس ،حالة تقديم سلع الموضة التى تتميز بقصر فترة حياتها بالسوق            ·
 .السيدات 

 
  ستراتيجية التمكن من السوق ا -٦

Market Penetration Pricing Strategy  
استراتيجية أسعار النفاذ إلى السوق أو      " ستراتيجية    يطلق على هذه الا   

وتهدف هذه الاستراتيجية إلى السيطرة على      " إستراتيجية التغلغل فى السوق     
من خلال تحديد سعر يتناسب مـع أكبـر قـدر مـن             ،السوق والتمكن منه    

وفى نفس الوقت يغطى التكاليف الكلية للمنتج أو على الأقـل           ، المستهلكين  
  .متغيرة له التكلفة ال
  

، وتقوم هذه الاستراتيجية على تقديم المنتج للسوق بـسعر مـنخفض            
، بهدف الوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاء والبيع بكميـات كبيـرة              

وهى اسـتراتيجية لا    . ومن ثم النفاذ إلى السوق والحصول على حصة منه          
مـة مـن    وبعد أن تتمكن المنظ   . تشجع المنافسين على الدخول إلى السوق       

ويلجأ . فترفع الأسعار تدريجياً    ، حصة كبيرة من السوق تسعى إلى الربحية        
  :المسوق الدولي إلى هذه الاستراتيجية فى الحالات التالية 

  .حالة الاقتناع بأهمية السوق وبجدوى النفاذ إليه  ·
 .حالة وجود منافسين محميين أو يتلقون دعماً للتصدير من دولهم  ·

 

                Lead Pricing Strategyقيادة السعرية  إستراتيجية ال-٧
وهـى غالبـاً تلـك    . وتتبعها منظمات الأعمال القائدة فـى الـسوق    

أهمهـا  ، المنظمات الضخمة التى تتمتع بقدرات مميزة فى السوق المستهدفة        
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تقديم منتجات جديدة عالية الجودة أو متطـورة فنيـاً وتجاريـاً أو متقدمـة               
  .تكنولوجياً 

  

تتبع هذه المنظمات فى بداية تقديم المنتج للسوق استراتيجية كـشط           و
عن طريق تقديم المنتج بسعر مرتفع لشريحة من مستهلكى السوق          ، السوق  

لاعتقادها بندرة هذا المنـتج أو بجودتـه        ، الأجنبية مستعدة لدفع هذا السعر      
 ثم تسعى المنظمة لتخفيض السعر واجتذاب شرائح جديـدة مـن          . المميزة  
ويتم ذلك عـادة بعـد      . يتناسب السعر الجديد مع قدراتها الشرائية       ، السوق  

وتمكن بعض المنافسين من تقـديم      ، تقديم الموديل الجديد من المنتج للسوق       
  .منتجات مشابهة للموديل القديم وهكذا 

  

     Pricing Discriminationإستراتيجية التمييز السعرى  -٨
ية على أسعار غير موحدة للمنتج الواحـد فـى                 تبنى هذه الاستراتيج  
فطبقاً لهذه الاستراتيجية يتم عرض المنـتج فـى    . الأسواق الدولية المختلفة    

كل سوق بسعر يختلف عن الأسواق الأخرى بما يتمـشى أو يتناسـب مـع       
ويجب أن يدعم التمييز فـى الـسعر بـين    . ظروف كل سوق وخصائصها     

تجنباً لتـسرب المنـتج مـن       ، ص المنتج   الأسواق الدولية تميزاً فى خصائ    
  .السوق الرخيصة إلى السوق عالية السعر 

، ويتوقف تحديد سعر المنتج الذى يناسب كل سوق علـى عـدة متغيـرات         
  :أهمها 
  .القدرة الشرائية لمستهلكى كل سوق  ·
 .النظم الضريبية والجمركية فى كل سوق  ·

 .أسعار المنافسين  ·
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مة السوق المعنيـة لحمايـة المنتجـات        نوع الحماية التى تفرضها حكو     ·
 .الوطنية أو المحلية المنافسة 

وهو ما ينعكس على هوامش الربح المضافة لتكلفـة  ، طول قناة التوزيع   ·
 .المنتج 

مثـل تكلفـة النقـل      ، التكاليف المرتبطة بالوصول للسوق المـستهدفة        ·
 .والرسوم الجمركية وغير الجمركية 

 .ع بها المنتج المصدر فى السوق الأجنبية المزايا  التفضيلية التى يتمت ·
 
   استراتيجية التسعير على أساس سعر السوق - ٩

Market Oriented Pricing Strategy  
 وحالـة   Oligopoly      تناسب هذه الاستراتيجية حالـة احتكـار القلـة          

أى تلك المنتجات التى يصعب تمييزها إلا فى حـدود          ، المنتجات المتجانسة   
ويكون أمام المسوق الـدولى     ، هذا  . ثل السلع الزراعية والغذائية     م، ضيقة  

  :الاختيار من بين البدائل التالية 
  أو / مجاراة الأسعار فى السوق  ·
 أو / البيع بأعلى من سعر السوق  ·

 .البيع بأقل من سعر السوق  ·
 

      ROI  Pricing Strategy استراتيجية العائد على الاستثمار -١٠
 هذه الاستراتيجية يتم تحديد سعر للمنتج يحقـق أكبـر عائـد                  بمقتضى

ويضمن أسرع اسـترداد    ،ممكن على الأموال المستثمرة فى السوق الأجنبية        
وتتسم هذه الاستراتيجية بالتعقد نظراً لأنهـا  . لهذه الأموال إلى المنظمة الأم     

 بـشكل   وإمكانية حصر الاستثمارات  ، تفترض إمكانية التنبؤ بالمبيعات بدقة      
  .دقيق أيضاً 
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     ويفضل استخدام هذه الإستراتيجية فى الأسواق الدولية التى تعانى مـن           
حيـث  ، تقلبات سياسية واجتماعية سريعة ومن ثم تتزايد حدة المخاطر بهـا          

تسمح بتسعير المنتج بسعر مرتفع يضمن استرداد سريع لقيمة اسـتثمارات            
  .المنظمة فى هذه الأسواق 

  

  للتحويل بين فروع الشركة الدولية  التسعير -جـ
Transfer/ Intracorporate Pricing 
    تعتبر أسعار تحويل المنتجات المتبادلة بين الجهات التابعة للـشركة الأم           

وسعر التحويل هو الثمن المحدد     . من الموضوعات الفنية والقانونية المعقدة      
 نطـاق الـشركة دوليـة       الذى يتم به التعامل بيعاً أو شراء للمنتجات داخل        

أو هو الـسعر    . النشاط الواحدة بين وحداتها وفروعها المنتشرة حول العالم         
الذى تبيع به الشركة الأم منتجاتها إلى فروعها فى الأسـواق الخارجيـة أو             

وباختصار يقـصد بـسعر      . Headquarterبين الفروع والمركز الرئيس     
  .ة الواحدة التحويل سعر التعامل بين أعضاء عائلة الشرك

Transfer pricing , or intracorporate  pricing , is the 
pricing of sales to members of the corporate family . 

 
  :ويشمل نطاق أسعار التحويل ما يلى 

  .السلع تامة الصنع  ·
 .السلع نصف المصنعة ·

 .الخدمات  ·

 .العلامات التجارية  ·

  .المواد الخام  ·

  .براءات الاختراع  ·
 .القروض  ·

  . والتصاريحالتراخيص ·

 .نتائج البحوث والتطوير  ·

الأعباء الثابتة المرتبطة بالأصـول      ·
  .طويلة الأجل

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


    
استخدام أسعار التحويل لتبادل المنتجات بين وحدات الأعمـال     ويمكن  

  :على عدة مستويات منها ما يلى ، التى تنتمى أو تشارك فى ملكية واحدة 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
مستويات استخدام أسعار التحويل) : ٣٤(قم نموذج ر  

 

،    وتتصف أسعار التحويل بين فروع الشركات العالمية بالديناميكية         
كنتيجة للتعدد والتغير والتباين فى العوامل الحاكمة لها وكذلك نطاقها وتعدد           

إن قرار تحديد أسعار التحويل بين فروع الـشركات العالميـة           . مستوياتها  
بعضها يرتبط بمعطيات السوق المـضيفة   ، و عوامل متعددة    تحكمه شروط أ  

والبعض الآخر يتعلق بخصائص وتوجهات المركز الـرئيس        ، وخصائصها  
فـضلاً عـن بعـض    ، الفـروع  / أو الشركة الأم أو أهدافها وكذلك الفرع      

ولعـل أهـم المحـددات والـشروط     . العوامل الخاصة بحكومة الدولة الأم  
  :ما يلى ،  التحويل الموقفية الخاصة بأسعار

  : خصائص الدول المضيفة -١

 *  
  

*  
  

*  
  

*  
  

  * 

 داخل دولة واحدة  فرع فرع

 خارج حدود الوطن   فرع فى دولة أخرى  فرع فى دولة ما 

 داخل دولة واحدة  المركز الرئیس فرع

 خارج حدود الوطن   المركز الرئیس فرع فى دولة ما 

   خارج حدود الوطن/داخل  المركز الرئیس الفروع مجتمعة 
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مـن حيـث    ، الظروف الاقتصادية والسياسية والثقافية بالسوق المضيفة       * 
  .ودرجة الاستقرار السياسى ، التضخم ، درجة المنافسة ، حجم السوق 

القوانين والضوابط الإجرائية الحكومية المطبقة فـى الـسوق المـضيفة           * 
الرقابـة علـى    ، الرقابة على الأسعار    ، الضرائب  ، الاستيراد والتصدير   (

  ) . إلخ ... أسعار الصرف 
  

   ةنيالخصائص الاحتكارية للشركات المع -٢
لتابعـة  درجة تدويل نشاط الشركة الأم ومدى الانتشار الجغرافى للفروع ا  * 

  .للشركة العالمية 
  .المركز المالي والتقنى والبشرى للشركة * 
....) مـستوى الطمـوح     ، الخبرة  (توجهات مديرو الفروع وخصائصهم     * 

  .ومدى رغبة المركز الرئيس فى تحفيزهم 
  .نمط الأعمال أو الاستثمار الذى تتبعه الشركة فى الأسواق الخارجية * 

  

   خصائص الدولة الأم -٣
ظام الضرائب المطبق فى الدولة الأم ومتطلبات الـسلطات الـضريبية           ن* 

  .والجمركية 
  .درجة الحرية التى تسمح بها الحكومة فى تحديد أسعار التحويل * 

  

   أبعاد استراتيجية -٤
  :المرحلة التى يمر بها المنتج فى دورة حياته  ·

غـراء  ففى مرحلة تقديم المنتج قد يؤدى ارتفـاع أسـعار التحويـل إلـى إ        
لذلك يفضل استخدام الـسعر المبنـى       ، المنافسين للدخول إلى هذه الصناعة      
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أما فى مرحلة النضوج أو التدهور فيجب استخدام سعر         . على أساس التكلفة    
  .مع تخفيض التكاليف لتحقيق هامش ربح، السوق 

  
ويقصد بـذلك مـستوى تكنولوجيـا       : طبيعة ودرجة التقدم التكنولوجى      ·

والميزة التنافسية التى تتمتع بها الـشركة       ، ) أم منخفض   عالٍ  (العمليات  
 .أو الفروع كنتيجة لذلك 

 
ودرجة التكامـل أو    ، استراتيجية التنويع على مستوى الأقسام والفروع        ·

، وطبيعة العلاقة التنظيمية بين الفروع أو الأقسام      ، الاستقلال فى النشاط    
. ة أو شراكة أم تنافـسية هل هى تجميعية أم تكاملية أم تعاونية أم مشارك 

 .ففى حالة العلاقة التعاونية فإن السعر التفاوضى يكون الأنسب 

ففى حالـة المنتجـات النمطيـة       . نمطى أم غير نمطى     : طبيعة المنتج    ·
بينما فى حالة المنتجـات غيـر النمطيـة فـإن           . يستخدم سعر السوق    

ديـد سـعر   يعتبر المدخل الأفضل لتح، استخدام التكلفة كأساس للتسعير   
 .التحويل 

 
ففى ظروف عدم التأكد وارتفاع درجاتها يفـضل   : درجة استقرار البيئة     ·

 .استخدام السعر التفاوضى 
 

:Influences on Transfer Pricing Decisions  
  
  
  

1. Market conditions in the foreign country . 
2. Completion in the foreign country . 
3. Reasonable profit for the foreign affiliate . 
4. Income taxes in the home country . 
5. Economic conditions in the foreign country . 
6. Import restrictions . 
7. Customs duties . 
8. Price controls . 
9. Taxation in the foreign country . 
10. Exchange controls . 
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  أنواع أسعار التحويل 
  :يمكن التفرقة بين نوعين من أسعار التحويل 

  احدة سعر التحويل داخل الدولة الو: الأول 
Intra- Country Transfer Price  

يستخدم فى تحويل المنتجات المصنعة فـى أحـد فـروع           وهو الذى   
، الشركة الدولية بإحدى الدول لكى تباع من خلال فرع آخر فى نفس البلـد            

وهـذا  . حيث أن الفرع الذى يقوم بالتصنيع لا يقوم بالبيع فى هذه الدولـة              
مقابـل هـامش ربـح    %١٠لتصنيع زائد السعر عبارة عن إجمالى تكاليف ا    

  .التشغيل وتغطية المصروفات الإدارية 
  

  سعر التحويل من دولة لدولة أخرى : الثانى 
Intercountry Transfer Price 
وهو ثمن البيع للمنتجات المصنعة فى إحدى الدول والتى يـتم بيعهـا       

نفقـات  لتغطية ال % ١٠وهذا الثمن يزيد عن الأول بنسبة       . فى دولة أخرى    
الإدارية الإضافية الناتجة عن جهود البيع خارج حدود الدولة وتحقيق هامش           

  .ربح بدرجة ما 
  

يمكن التفرقة بين نوعين من     ، وبالمقارنة مع أسعار التصدير المباشر      
  :هما ، أسعار التحويل 
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سعر التحويل الذى يقل عن أسعار التصدير المباشر التى تعتاد الـشركة       -١
  توردين الآخرين تقديمها للمس

Transfer Price Lower Than Arm's Length Prices 
  :منها، ويرجع ذلك لعدة أسباب 

  ).الدولة الأم(ارتفاع شرائح الضرائب على الدخل فى دولة الشركة  ·
ومـن ثـم    ، انخفاض شرائح الضرائب على الدخل فى بعض الـدول           ·

 .حصول الشركة على أرباح أكثر 

، ول السوق فى حالة تزايـد المنافـسة بهـا    تمكين فرع الشركة من دخ  ·
 .وزيادة مقدرة الفرع التنافسية 

تقليل تأثير الرسوم الجمركية وغير الجمركية المرتفعـة علـى سـعر             ·
 .ومن ثم زيادة قدرة الفرع على المنافسة فى السوق ، المنتج

 
لكن كثيراً ما تضع سلطات الجمارك فى دولة الفرع رسوماً جمركيـة    

وعند إحساسها بأن السعر المقدم يقل عن       . الصناعات المحلية   بهدف حماية   
وهو ما يعرف فـى  . فإنها تعمد إلى تعديل السعر     ، الأسعار المعتادة للمنتج    

  .أى رفع أسعار الفواتير " تحسين السعر "الجمارك بلفظ 
  

سعر التحويل الذى يزيد عـن أسـعار التـصدير المباشـر المقدمـة               -٢
   للمستوردين الآخرين

Transfer Price Higher Than Arm's Length Prices  
  :هما ، ويرجع ذلك لسببين 

  .ارتفاع شرائح الضرائب على الدخل فى دولة الفرع  ·
 .القيود التى تفرضها دولة الفرع على تحويل أرباحه للخارج ·
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  المبررات والدوافع الكامنة وراء استخدام أسعار التحويل 
Transfer Pricing Objectives : 
· Competitiveness in the international marketplace . 
· Reduction of taxes and tariffs . 
· Management of Cash Flows . 
· Minimization of Foreign exchange risks. 
· Avoidance of Conflicts with home and host governments . 
· Internal Concerns Such as goal Congruence and motivation 

of Subsidiary managers. 
 

  :ومنها ، تتعدد الأهداف والدوافع الكامنة وراء استخدام أسعار التحويل 
  .الربح أو تعظيم الدخل / تخفيض الأعباء الضريبية وزيادة العائد  ·
 .تشجيع وتحفيز مديرى الفروع  ·

 .تجنب المطالبة بزيادة الأجور من خلال تخفيض رقم الربح  ·

مطالبة برفع السعر أو تبرير ارتفاع أسعار المنتجات من خـلال           دعم ال  ·
 .المبالغة فى التكلفة 

كسر القيود المفروضة على تحويل الأرباح للخارج من قبل حكومـات            ·
 .الدول المضيفة 

تعظيم الحصة السوقية للإضرار بالمنافسين وإعاقة المنظمات المنافـسة          ·
 .للدخول إلى نفس السوق 

 على المركز التنافسى للفروع أو للمركز الرئيس فـى          تنمية والمحافظة  ·
 .آن واحد وذلك فى الأسواق الدولية 

تخفيض حجم المخزون ومن ثم الأخطـار المرتبطـة بتراكمـه مثـل              ·
 .وتجميد الأموال ، الحريق ، انخفاض الأسعار 
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لاسيما خطر  ، توفير وإدارة التدفقات النقدية وتجنب الأخطار أو تدنيتها          ·
 .السلبية فى أسعار الصرف وقيمة العملات التغيرات 

وكذلك الـشركة الأم  ، توسيع نطاق العمليات والنشاطات الدولية للفروع      ·
ومن ثم إدارة مـستوى الانغمـاس أو        ) . ارتفاع درجة التدويل الكلية   (

 .التغلغل فى الأسواق العالمية أو تنظيم وإدارة مستوى تدويل النشاطات

حيث تستخدم أسعار التحويل بـين فـروع        ، التغلب على قيود التجارة      ·
الشركات العالمية لتخفيض أعباء الرسوم الجمركية أو تخفـيض الأثـر         

فضلاً عن تجنب الرقابة علـى      ، السلبى لمعوقات التصدير والاستيراد     
 .أسعار الصرف وتقلباتها

 
ولعل من أهم الاعتبارات المؤثرة فى تحديد أسعار التحويـل الدوليـة    

 السلطات الضريبية والجمركية فى كل من الـدول المـضيفة           هو اهتمامات 
وعموماً تستخدم الشركات دولية النـشاط أسـعار التحويـل          . والدولة الأم   

وعلـى تلـك   . لتجنب المشاكل الضريبية المتباينة فى الأسـواق المختلفـة     
الشركات مراعاة القواعد المنظمة لأسعار التحويل مـن جانـب سـلطات            

وإلا وجدت نفسها متهمة بالتحايـل   ، الأم والدول المضيفة    الضرائب بالدولة   
على القوانين وما قد يعرضها ذلك لغرامـات باهظـة وعقوبـات قانونيـة              

  .إذا ثبت أنها تستخدم أسعار التحويل بغرض التهرب الضريبى ، مختلفة
  
  
  
  

  استخدامات أسعار التحويل) : ١٠(جدول رقم 
دول ذات معدلات   بيان

  ضرائب منخفضة
ول ذات معدلات د

  ضرائب مرتفعة
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أسعار التحويل مقارنة   * 
  .بالأسعار العالمية 

مــستوى الأربــاح  * 
  .حققةتالم

قيمـــة الـــضرائب * 
  .المدفوعة

  منخفضة
  
  مرتفع

  
محدودة لانخفاض معدل    

  .الضريبة 

  مرتفعة
  

  منخفض
  

محدودة لانخفاض معدل    
الربح الخاضع للـضريبة    
نتيجة لاستخدام أسـعار    

  .التحويل 
  

  ويل حمداخل واستراتيجيات تحديد أسعار الت
Transfer Prices can be based on costs or on market 

prices or on arm's - length price . 
يمكن استعراض الاستراتيجيات أو المـداخل البديلـة لتحديـد أسـعار            

  :التحويل على النحو التالي 
  ستراتيجية التسعير على أساس التكلفة ا -١

Cost - based Transfer Pricing  
  .     ACS  استراتيجية التكلفة الفعلية * 
  ).عكس الاستراتيجية أعلاه (SCSاستراتيجية التكلفة المعيارية * 
   . MCSاستراتيجية التكلفة المعدلة  * 

وتعالج الاستراتيجية الأخيرة جوانب القـصور فـى الاسـتراتيجيتين          
اليف الخاصـة بعنـصر العمـل والمـواد         حيث يمكن تعديل التك   ،السابقتين  

  .والتكاليف الإدارية بحيث ترتبط بحجم الإنتاج 
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تنبثق عن استراتيجية التسعير على أساس التكلفة       ، ومن زاوية أخرى    
  :عدة استراتيجيات فرعية تتمثل فى 

  .استراتيجية تغطية تكاليف الإنتاج أو التصنيع المباشرة فقط  ·
 . الكلية فقط استراتيجية تغطية التكاليف ·

 .هامش الربح+ استراتيجية تغطية تكاليف الإنتاج المباشرة  ·

 .هامش ربح + استراتيجية تغطية التكاليف الكلية  ·
 
   استراتيجية التسعير على أساس السوق -٢

Market - based Transfer Pricing  
، تعتمد هذه الاستراتيجية على تحديد أسعار التحويل طبقاً لسعر السوق         

وتـضم هـذه    . لسعر الذى تتقاضاه المنظمة من أى مـشترٍ خـارجى           أى ا 
  :الاستراتيجيات الفرعية التالية ، الاستراتيجية 

وهى أكثـر الاسـتراتيجيات قبـولاً        ، MPSإستراتيجية سعر السوق     ·
  .وملاءمة

أى تعـديل سـعر الـسوق        ، MMPSاستراتيجية سعر السوق المعدل      ·
فمـثلاً يمكـن تخفـيض     . بحيث يعكس أو يتمشى مع خصائص المنتج      

الأسعار بحيث تعكس الانخفاض فى تكاليف التسويق أو التوزيـع فـى            
 .الأسواق الدولية 

 
،  استراتيجية التسعير على أساس الاتفاقية بالنسبة لمعاملات معنيـة           -٣

  :وتشمل 
  NPS(Negotiated Price Strategy(استراتيجية السعر التفاوضـى  * 

  .ع البائع والفرع المشترى الفر، بين طرفى العملية 
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والذى يتم تحديده فى الوقت الـذى       ، ) CPS(استراتيجية السعر التعاقدى    * 
  .يتم فيه اعتماد خطة الشركة أو الفرع 

إن استخدام السعر التفاوضى وسعر السوق كأسـاس لتحديـد أسـعار            
 Arm's-Lengthالتحويل قد يمكن من القول بأنها أسعار مبنية على أساس 

Prices.   
ويتم اختيار  ، ولكل استراتيجية مزاياها وعيوبها وظروف استخدامها       

إن . الاستراتيجية التى تحقق أقصى ربحية وتعظـم الـدخل للـشركة الأم             
  :منها ، اختيار الفروع للاستراتيجية تحكمه عوامل كثيرة 

  .الطاقة الإنتاجية  ·
 .تكلفة الإنتاج والربح المستهدف  ·

 .لعملات درجة التذبذب فى قيمة ا ·

) معدلات الضريبة فى البلد المـضيف وإجراءاتهـا       (الضرائب المحلية    ·
 .على الأرباح ونقل الأصول الثابتة 

 
وبالرغم من وجود بعض المحاولات لعقد اتفاقيات موجهة لاسـتخدام          

معوقات والقيود علـى    : فإن عوامل مثل    ، أسعار التحويل بين بعض الدول      
والعوامل التكاليفيـة   ، Barriers of Trade )التى ما زالت قائمة(التجارة 

Cost Factors ،  وتباين طبيعة ، ونظم الضرائب ، وطول قنوات  التوزيع
وتعدد واختلاف قيمة العمـلات     ، ...السلع والخدمات والمعارف المتناظرة     

ما زالت تشكل تحديات    ، وغيرها  ... ومعدلات التضخم   ، وأسعار الصرف   
 Internationalميته بالـسعر الـدولى للتحويـل    أمام تحديد ما يمكن تـس 

Transfer Price لذلك يبقى أمر تحديد أسعار التحويل بين فروع الشركات 
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وبالتـالى سيخـضع لاجتهـادات      ، العالمية بعيداً عن العولمة أو التـدويل        
  .وتوجيهات متخذى القرار وأهدافهم 

  
   التسعير من الناحية الاقتصادية -د
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
 

 التسعير من الناحية الاقتصادية

حالة المنافسة 
 الكاملة

  
 حالة الاحتكار 

حالة المنافسة 
 الاحتكاریة 

یتح  دد ال  سعر وفق  اً لق  وى 
  العرض والطلب 

 )حالة إفتراضیة(

الحری   ة المطلق   ة للمن   تج  
  یر فى التسع

 ) .حالة قلما توجد(

  )حالة وسط(
حری  ة المن  تج لی  ست مطلق  ة 

حی   ث ، ف   ى تحدی   د ال   سعر 
  :تكبلھا العدید من العوامل 

التك          الیف وأس          عار  * 
  .المنافسین

  .دورة حیاة المنتج الدولي*
  .منفعة المنتج للمشترى* 
مؤسسة تجاریة أم مستھلك (

  )أخیر 
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  التسعير من الناحية الاقتصادية ) : ٣٥( نموذج رقم 
   سياسة الخصم -هـ

يرتبط بسياسة تحديد الأسعار تحديد سياسـة الخـصم الـذى يمـنح             
أو العمـلاء مـن     /وتتفاوت نسبة الخصومات التى تمنح للوسطاء و      . العملاء

وهناك خمسة عوامل يتوقف عليهـا الخـصم الـذى يمـنح         . دولة لأخرى   
  :وهى ، رى للمشت

  
  
  
  
  

   شروط الدفع وفترة السداد -و
يكتنف المبادلات الدولية تعقد فى التعاقد وطول الفترة الزمنية ما بـين   

ولا يتم السداد الفورى لقيمة البـضائع المـصدره   . التعاقد والتوريد والسداد    
ومن أفضل الاحتياطات التى يمكـن أن يأخـذ بهـا    . فى كثير من الحالات   

هى أن يجعل فترة السداد أقصر ما يمكـن         ، ولى فى هذه الحالة     المسوق الد 
أو التأمين على قيمـة     ، لتجنب التغيرات الحادة فى أسعار صرف العملات        

خاصـة إذا تـم اختيـار عملـة     ، الصفقة ضد مخاطر تغير سعر الصرف       
  .تتعرض لتقلبات حادة فى سعر صرفها

  

  خصم الكمیة  )             غیر مجمعة/ مجمعة (الكمیة المشتراه * 
  مركز المشترى فى ھیكل قنوات التوزیع             الخصم التجارى* 
  الخصم الموسمى)                           الأوكازیونات(وقت الشراء * 
  خصم تعجیل الدفع/الخصم النقدى)                   السداد الفورى(طریقة سداد الثمن * 
                                           الخصم الجغرافى  مكان المشترى  * 
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 
 
 
 
 
  

  بدائل مسئولية تحديد الأسعار فى الأسواق الدولية) : ٣٦(نموذج رقم 
إن الشركة العالمية عادة ما تفاضل بين سياسة المركزية واللامركزية          

إن مسئولية تحديد الأسـعار     . فى اتخاذ قرار التسعير على المستوى الدولى        
،  هـو المركزيـة      التوجـه الأول  : ستظل محل تنازع اثنين من التوجهات       
  .والتوجه الثانى هو سياسة اللامركزية 

  
   سياسة مركزية تحديد الأسعار -أ

وفقاً لهذه السياسة يحتفظ المركز الرئيس بالـشركة الأم بـالحق فـى        
وهو ما يعنى أن قرار تحديد السعر يظل متمركـزاً    . اتخاذ قرارات التسعير    

وسيطرة المركـز   ،  الرئيس   فى يد المدير المالى أو مدير التسويق بالمركز       
  .الرئيس على تحديد الأسعار لكل فرع من فروع الشركة 

  
  سياسة لا مركزية تحديد الأسعار-ب

وفقاً لهذه السياسة تفوض مهمة تحديد الأسـعار لمـسئول التـسويق            
ويعنـى  . فى ضوء ظروف وخصائص السوق المتواجد به الفرع         ، بالفرع  

وممارسة ذلـك مـن    ،  تحديد الأسعار    ذلك ترك الحرية لمديرى الفروع فى     

  
  
  
  
  
  
  
  
 

مسئولية تحديد الأسعار فى الأسواق الدولية  

سیاسة مركزیة 
 تحدید الأسعار

سیاسة لا مركزیة 
 تحدید الأسعار

المزج بین 
 السیاستین 
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ويتأثر التسعير بواسـطة  .خلال شروط البيع ونظام الخصم وأسعار التحويل        
مديرو فروع الشركة فى الأسواق الخارجية بالمتغيرات البيئية بسوق دولـة           

الرقابـة الرسـمية علـى      ، معدلات التضخم   ، الفرع مثل عناصر التكاليف     
فضلاً عن أهداف الشركة فـى      ، لمفروضة  والضرائب والرسوم ا  ، الأسعار  
  .السوق 
  سياسة المزج بين المركزية واللامركزية فى تحديد الأسعار -جـ

وفقاً لهذه السياسة يتم تحديد الأسعار بالتنسيق والتعاون بين المركـز           
ويأخذ ذلك عادة شكل توجهات وإرشادات معينة يلتزم الفـرع        . الأم والفرع   

فى ضوء المحـددات التـى      ، سعار منتجات المنظمة  باتباعها عند تحديده لأ   
  .يفرضها واقع السوق الدولية المتواجد به 

  
ففى هذه الحالة يضع المركز الرئيس بعض العوامل الحاكمـة لقيـام            

، حصة الفرع مـن الـسوق       : ومن بين هذه العوامل     . الفرع باتخاذ القرار    
الظـروف  ، اقـة   مدى استغلال الط  ، التوقيت  ، خصائص المستهلك الأخير    
وفى . وتكلفة النقل والعوامل التكاليفية الأخرى      ، الاقتصادية والمالية للسوق    

جميع الحالات تبقى درجة الحرية التى يتمتع بها مـديرو الفـروع لتحديـد              
مشروطة بمتغيرات عديدة تـأتى علـى رأس قائمتهـا الـدوافع            ، الأسعار  

  .والأهداف وخصائص السوق والشركة الأم وغيرها 
  
 

  Export Pricing Challengesمشكلات تسعير الصادرات   - أ
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لـذا يفـضل    . تواجه استراتيجيات التسعير المختلفة مشكلات متعددة       
. اختيار استراتيجية التسعير التى تحقق الأهداف مع أقل آثار جانبيـة لهـا              

  :ما يلى ، سعير الصادرات ومن أهم مشكلات وتحديات ت
  

   مشكلة تهريب المنتج من السوق المصدر إليها إلى سوق مجاورة -١
يحدث هذا التهريب عادة إذا كانت المنظمة تنتهج استراتيجية التمييـز          

ويجب على المنظمة فى    . وكان فارق السعر بين السوقين كبيراً       ، السعرى  
 الأسواق المتجاورة وتعمل على     هذه الحالة مراقبة فروق أسعار منتجاتها فى      
  .تقريبها حتى لا تشجع على تهريب المنتجات 

  
مشكلة تأثير سعر السلعة كمنتج نهائى وسعر أجزائهـا علـى ربحيـة              -٢

   المنظمة
كما قد تصدرها فـى شـكل   ، قد تصدر المنظمة سلعتها كمنتج نهائى  

ر فـارق   وهنا يظه . أجزاء وتبيع حق تصنيعها أو تجميعها فى نفس السوق          
ومثـال ذلـك    . السعر بين المنتج النهائى والمنتج المصنع أو المجمع محلياً          

فارق السعر بين السيارات المنتجة فى مصر ماركة بيجو أو هونداى وتلـك             
وكذلك الحـال بالنـسبة لمنتجـات     .المستوردة من الخارج لنفس الموديلات      

  .توشيبا العربى 
  

   ناصر المزيج التسويقى للمنظمةمشكلة عدم تناسق السعر مع باقى ع -٣
لا يمكن تحديد سعر المنتج بمعزل عن عناصـر المـزيج التـسويقى     

فعناصـر المـزيج    . وذلك للتأثير المتبادل بين هـذه العناصـر         ، الأخرى  
فمـثلاً تـسمح   . التسويقى تعمل مع بعضها فى علاقة تكامل وتأثير وتـأثر       
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بـشكل لا يماثـل أسـعار       درجة التطور التجارى والفنى للمنتج بتـسعيره        
بشرط أن  تبذل الجهود الترويجية المناسبة التى تستهدف إقنـاع      ، المنافسين  

  .العميل بتميز منتج المنظمة 
  
  
  

 
 
 
 
 
 

  Nine Price-Quality Strategies ) :  ٣٧( نموذج رقم 
 

   مشكلة ارتفاع أسعار التصدير -٤
 البيع إلـى تحمـل     يؤدى التباعد الجغرافى بين مواقع الإنتاج وأسواق      

وهو ما ينتج عنه عـادة ارتفـاع        ، المنتجات المصدرة للعديد من التكاليف      
ومن أمثلة التكاليف   . أسعار المنتجات المصدرة عن أسعارها فى بلد المنشأ         

تكاليف النقل والـشحن والتفريـغ   : التى تتحملها المنتجات المصدرة كل من   
والرسوم ، ير والتصديق عليها    ومصاريف إعداد مستندات التصد   ، والتأمين  

، الجمركية وغير الجمركية ورسوم تخليص الشحنة فى مينـاء الوصـول            
   .وهامش الربح الذى يضيفه الموزع أو الوسيط 

وقد يكون الارتفاع فى السعر كبيراً لدرجـة أن منـتج المنظمـة لا              
وهنا يمكن للمنظمة تبنى بعض الحلول      . يستطيع منافسة المنتجات الأخرى     

  :التالية 

(3) Super - Value 
Strategy 

(2) High-Value 
Strategy 

(1) Premium 
Strategy 

(6)Good-Value 
Strategy 

(5)Medium-Value 
Strategy 

(4) 
Overcharging 
Strategy 

(9) Economy 
Strategy 

(8) False 
economy Strategy 

(7) Rip-off 
Strategy 

 

High 
 
 

Medium 
 
 

Low 

                                                      Price 
                        High                    Medium                       Low  
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  .شحن المنتجات مفككة قدر الإمكان لتقليل الرسوم الجمركية  ·
تخفيض تكاليف النقل عن طريق استخدام النقل البحرى بدلاً من النقـل             ·

 .فضلاً عن استخدام الخطوط الملاحية المباشرة . البرى أو الجوى 

وما يستتبعه ذلك من تخفيض الرسـوم       ، تخفيض سعر عرض التصدير      ·
 .غير الجمركية وأرباح الموزعين المضافة للسعر الجمركية و

تغيير البند الجمركى للمنتج المصدر لتطبيق شريحة رسم جمركى أقـل            ·
 .عليه 

ومـن ثـم    ، اختصار قناة التوزيع قدر الإمكان لتقليل عدد الوسطاء بها           ·
ومثـال ذلـك التـصدير      . تقل هوامش أرباحهم المضافة لتكلفة المنتج       

 . تبيع مباشرة للجمهور للمتاجر الكبرى التى

إنتاج المنتج وتسويقه داخل السوق المستهدفة للـتخلص مـن التكـاليف       ·
 .والسابق الإشارة إليها ، المرتبطة بالتصدير 

 
   الآثار الحرجة والمشكلات الناجمة عن أسعار التحويل -ب

Transfer Pricing Challenges  
ة على استخدام أسعار    تتعدد وتتباين المشكلات والآثار الحرجة المترتب     

سواء على صعيد الفروع أو بالنسبة      ، التحويل بين فروع الشركات العالمية      
  :ومن أمثلة هذه المشكلات ما يلى . للحكومات المعنية 

 .التأثير على أداء وإنتاجية الفروع  -١

 .تعقد علمية تقييم أداء الفروع والمدراء أنفسهم  -٢

أو بين الطرف البـائع     ، روع  التعارض فى الأهداف والمصالح بين الف      -٣
 .والطرف المشترى 
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انخفاض الروح المعنوية للمدراء كنتيجة لعدم ظهـور أربـاح بـسبب             -٤
إن التلاعب فى تحديد أسعار     . استخدام أسعار التحويل أو التلاعب فيها       

 .التحويل أو تعديلها يؤدى إلى صعوبة تحديد الربح الفعلى لكل فرع 

ة لاستخدام أسعار التحويـل كوسـيلة       معارضة حكومات الدول المضيف    -٥
ومـا  ، لكسر القوانين المحلية والضوابط الحاكمة للتجـارة الخارجيـة          

إن محاولات فـروع    . يترتب على ذلك من مشكلات أخلاقية وقانونية        
الشركات العالمية الدائمة لكسر القوانين والقيود الحكومية على تحويـل          

 .ى مصداقية هذه الفروع الأموال أو الأرباح للخارج يثير الشك ف
 


 

يواجه المسوق الدولى اختلافاً فى ظروف العرض والطلـب بالنـسبة     
وبالتالى فإن السعر الأمثل    ، لكل سوق من الأسواق التى يسوق فيها منتجاته         

ولذا فمن الصعب محاولة تحديد سعر نمطـى        . ن دولة إلى أخرى     يختلف م 
ويكـون الاهتمـام    ، واحد لمنتجات المنظمة فى الأسواق الدولية المختلفـة         

بـدلاً مـن    ، بالسعر المناسب الذى يحقق أعلى ربحية ممكنة فى كل سوق           
  .الاهتمام بالسعر النمطى الموحد لجميع الأسواق الخارجية المستهدفة 

  
 التسويق الدولى ينبغى الأخذ بمبدأ تكيف السعر مع طبيعـة           ففى ظل 

، وظروف الطلب على منتجات المنظمة فى كل سوق خارجية علـى حـدة    
فالـسعر  . مع الأخذ فى الحسبان العوامل المرتبطة بتحديد سـعر المنـتج            

ومثال ذلـك أن    ، المقرر للخارج قد يختلف من دولة لأخرى وفقاً لظروفها          

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


بينما ، رخص سعراً من اللبن الطازج فى الأسواق الأميركية         اللبن المعلب أ  
  .عن اللبن الطازج % ٥٠يزيد سعر اللبن المعلب فى إنجلترا بنسبة 

  
للأسـباب  ، إن قرار التسعير الدولى يعد قراراً فى غايـة الـصعوبة       

  :التالية 
  .طبيعة المنافسة الدولية والتعامل مع الشركات دولية النشاط الأخرى  ·
تختلف عـن أسـواق   ) مواقع الإنتاج(ج وتسعير المنتجات فى مواقع  إنتا ·

 .بيع المنتجات 

أثر أسعار التحويل بـشأن الـصفقات بـين فـروع الـشركة الدوليـة            ·
Intrafirm Transactions وعلى الالتزام ،  على عوائد فروع الشركة

 .الضريبى تجاه الدولة الأم والدول المضيفة 

واق الدولية حدوداً عليا ودنيـا لتـسعير        تضع الكثير من حكومات الأس     ·
تستهدف بالحد الأدنى حماية الـصناعة الوطنيـة مـن     . منتجات معينة   

  .بينما تستهدف بالحد الأقصى حماية المستهلك ، المنافسة الأجنبية 
  

  
 السعر 

 حد أعلى 

 حد أدنى

المدى المسموح 
 بھ للتسعیر
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


 

 

 

 

 

 

 
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

التوزيع أحد عناصر المزيج التسويقى الذى يحقق الانتقـال المـادى           
فقنوات التوزيع هى حلقـات     .  له إلى المستهلك     ةللمنتج من المنظمة المنتج   

 ـ ،النقـل   ، وتتضمن المناولة   ، وصل بين المنتجين والمستهلكين      ، ع   التوزي
وبدون قنوات التوزيع فإنه يكون من المستحيل       . والبيع بالتجزئة   ، التخزين  
ولا يمكـن النفـاذ إلـى    . ل إلى العملاء وكسب أى نصيب سـوقى        والوص

والتـى تـأتى بعـد الاتـصال       ، الأسواق الدولية بدون أداء وظيفة التوزيع       
  .بالأسواق الخارجية وتوفير المنتجات المناسبة لها 

  
. جب التفرقة بين مفهوم قناة التوزيع ومفهوم منفـذ التوزيـع    وبداية ي 

فقناة التوزيع هى المسلك الذى تمر به السلعة من المنـتج إلـى المـستهلك               
أما منفذ التوزيع فهو الجهة التى تتعامل مباشرة مـع          . الأخير أو المستخدم    

  .العميل 
 

 
 
 
 
 
 

 
وظيفة التوزيع من أكثر وظائف التسويق الدولى خطـورة وأثـر          تعد  

  :لعدة أسباب منها ، على نتائج أعمال الشركة دولية النشاط 
 .الطبيعة المادية لقنوات التوزيع وما تتطلبه من وقت ورأس مال -١

 المتجر الوكیل  المصدر المنتج
  

 المستھلك
  ھذه ھى 

 قناة التوزیع 

 ھذا ھو منفذ التوزیع 
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فهناك . صعوبة المفاضلة بين منافذ التوزيع المتاحة فى السوق الأجنبية           -٢
موزعـون  ، موزعـون متخصـصون     ، المنظمة  منافذ توزيع تمتلكها    

 ....وتجارة تجزئة ، تجار جملة ، وكلاء ، خارجيون 

، أن وظيفة التوزيع لا تشمل مجرد عمليات النقل والتخـزين فحـسب              -٣
حيث تمثـل واجهـة   ، وإنما تمثل بعداً أكثر تأثيراً على أهداف المنظمة    

ن خـلال مـا     وتؤثر على سعر المنتج م    ، المنظمة فى السوق الأجنبية     
 .يحصل عليه الوسطاء من هوامش ربح أو عمولة 

النتائج التى تترتب على اختيار المنظمة لمنفذ توزيـع معـين لتوزيـع              -٤
 ففى حالة عدم التوفيق فى اختيار منفـذ         .منتجاتها فى السوق الأجنبية     

نتيجة فقد  ، التوزيع المناسب فإن ذلك يتسبب فى أضرار كبيرة للمنظمة          
 العملاء ولعدم ثقتهم فى التوزيع وبالتالى فى المنتجـات          جانب كبير من  

 .التى يقومون بتوزيعها 
 

 
 يهدف التوزيع المادى إلى توفير المنتج فى الوقت والمكان المناسبين          

ويحقق التوزيع المادى بذلك المنفعة المكانيـة والمنفعـة         .للعميل المستهدف   
وينطوى التوزيع المادى على عدة أنشطة أهمها المناولة        . لزمنية للمنتجات   ا

  .داد موالنقل والتخزين والإ
  : منها وترجع أهمية التوزيع المادى فى السوق الدولية لعدة أسباب 

تمثل تكاليف نقل المنتجات إلى السوق المستهدفة وتخزينهـا وإدارة           -١
جمالى تكاليف التـسويق  من إ% ٣٠المخزون وإعداد الطلبيات نحو   

  .وهى نسبة لا يستهان بها ، الخارجى
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كتناف التوزيع المادى الدولى لمصاعب عديدة تستهلك الكثير مـن          ا -٢
مثل إعداد مستندات الشحن والتـصديق      ، الوقت والمجهود والتكلفة    

 الزراعى والبيطرى ونظـم     رعليها والحواجز الجمركية ونظم الحج    
 .خارجية فحص الواردات فى الأسواق ال

 
ويستهدف نظام التوزيع المادى الدولى ضـمان اسـتمرارية تـوافر           
المنتجات فى السوق الخارجية المستهدفة وبالكميات التى تغطـى طلبيـات           

وهذا يعنى أهمية  تصميم نظام التوزيع المادى بحيث يوازن بـين      . العملاء  
ك الأهداف  ويغطى ذل . أمرين أساسيين هما تكلفة النظام ورفع مستوى أدائه         

  : الفرعية التالية 
 تهتخفيض تكلفة التوزيع المادى عن طريق تخفيض تكاليف أنـشط          ·

 .المختلفة

 .تخفيض الوقت اللازم لتجهيز وشحن الطلبيات إلى أقل ما يمكن  ·

المواءمة بين مستويات المخزون المتاح مـن المنتجـات بمخـازن            ·
 .المنظمة والكميات المطلوبة منها للتوزيع الخارجى 

الالتزام بمواعيد التسليم المتفق عليها مع الوكيـل أو المـستورد أو             ·
لـضمان  والموزع أو غيرهم لتفادى احتمالات نفـاذ المخـزون لـديهم            

 .رضائهم 

تجنب أخطاء التوزيع المادى المعتادة مثل شحن كميات أكبر أو أقل            ·
 ـ، من المطلوبة من الموزع الخارجى   ف والتأكد من مناسبة التعبئة والتغلي

 .للشحن من أجل الإقلال من التلقيات أثناء رحلة النقل 
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الموزع الخارجى فى الوقـت     ضمان إتمام الاتصالات الضرورية ب     ·
لإبلاغه بموعد مغادرة السفينة لميناء الشحن أو بأية تعـديلات          ، المناسب

 .فى مسارها أو فى الكمية المشحونة تجنباً لحدوث مشكلات جمة 
 

لمادى الخارجى الكفء إدارة واعية لأنـشطته       ويتطلب نظام التوزيع ا   
وهى المخزون والنقل ومخازن الموزعين والاتصالات وتـدفق        ، الأساسية  

  .المعلومات 
  

  
  
  
  
  
  
  

العناصر الأساسية لإدارة نظام التوزيع المادى فى ): ٣٨(نموذج رقم 
  الأسواق الدولية

  
 

The term channel design refers to the length and the 
width of the channel employed . Length is determined by 
the number of levels , or different types , of intermediaries. 

  
 

  :إدارة المخزون 
  

  .مخزون الأمان * 
  .طلب وقت إعادة ال* 
  .الكمیة الاقتصادیة للطلب *
 

  :النقل 
  
  .تحدید وسیلة النقل المناسبة * 
  .مناسبة التعبئة والتغلیف للشحن * 
 

  :المخازن 
  

الطاق     ة التخزینی     ة ل     دى الم     وزعین 
  الخارجیین 

  

الاتصالات والتدفق المنظم للمعلومات    
ب  ین منظم  ة الأعم  ال وموزعیھ  ا ف  ى     

  الأسواق الخارجیة 
  
 

Customer Retailer Wholesaler Producer 
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  .قناة التوزيع التقليدية ) : ٣٩(نموذج رقم 
  

But this traditional channel will vary by product type 
and the company's position in a specific market . channel 
width is determined by the number of institutions of each 
type in the channel . 
تواجه الشركة دولية النشاط بعدد من التـساؤلات الأساسـية بـشأن            

  :تصميم استراتيجية التوزيع 
استخدام طرق التوزيع المطبقة فى سـوق الدولـة         هل تقم الشركة ب    : الأول

الأم فى جميع الأسواق الأجنبية بطريقـة نمطيـة ؟ أم تقـم بتعـديل         
ويقتضى ذلك  .استراتيجية التوزيع لتتلاءم مع أسواق الدول المضيفة ؟       

  :القيام بتحليل دقيق للسوق يتضمن 
 .تحديد خصائص السوق الدولية المستهدفة  -

فـى  (كانيات التوزيع الحالى والسائد فى السوق       تحديد هيكل وأنماط وإم    -
 ) .بلد ما

، فـرع    ، .J.V(تحديد طبيعة نشاط الشركة فـى الـسوق الأجنبيـة            -
 ) .....مستوردون 

 
إن مسلك التوزيع الملائم فى بلد الإنتاج قد لا يتفـق وظـروف بلـد               

تبعـاً لـذلك    وحيث تختلف عادات الشراء من سوق لأخـرى         ، الاستهلاك  
فبينما تقف متاجر خدمـة     . همية النسبية لمسالك التوزيع بأنواعها      تختلف الأ 

 نجدها تحتل    ،النفس فى الصف الأول بين متاجر التجزئة فى دولة كأميركا         
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ولا محل لها فـى بعـض الـدول    ، با والمكان الثانى فى كثير من دول أور 
  .النامية 
  

 ـ  ، كذلك فإن اتباع مبدأ التخصص فى متاجر التجزئة          دة يتفـاوت ش
فقـاً لعـادات    ووضعفاً وفقاً لتركز المستهلكين أو تـشتتهم فـى الـسوق و           

الأمر الـذى   ، فالطعام يلقى من ربة البيت الفرنسية عناية فائقة         . الاستهلاك
يما يتعلق باللحم مثلاً نجـد      فف، نشأ عنه تخصص شديد فى متاجر الأطعمة        

ة فى لحـم    متاجر متخصصة فى بيع اللحم البقرى وأخرى فى الضأن وثالث         
علاوة على التخـصص فـى الأسـماك        ، الخنزير ورابعة فى لحوم الخيل      

هذا بينما لا يبلغ التخصص هذا القدر من الدقة عند الكثير مـن             . والدواجن  
وبينما يسمح فى بعض الدول ببيع أدوات الزينة وبعـض الأدويـة            .الدول  

منع ذلك وتقصره   نجد القوانين المحلية ت   ، الخفيفة فى متاجر التجزئة العامة      
  .على الصيدليات وحدها فى دول غيرها 

  
هل تستخدم الشركة استراتيجية التوزيع المباشر دون الاعتماد على          : الثانى

  .ستراتيجية التوزيع غير المباشر فى الأسواق الأجنبية ؟االوسطاء أم 
يجب على المخطط للتـسويق الخـارجى أن يراعـى الاختلافـات            

 التوزيع فى الأسواق الأجنبية حينما يقرر وضع خطته         التفصيلية فى أساليب  
فقد يلجأ للتعامـل    . التسويقية ويعين أنواع المتاجر التى تلائم توزيع منتجه         

مع المستهلك النهائى مباشرة عن طريق فروعه التى يفتتحها فـى الدولـة             
 أو عن طريق هذه     - فى بلد الإنتاج     ارجية أو يتعامل من مركزه الرئيس     الخ
وهو حينما يقرر ذلـك يأخـذ فـى    .  مع الوسطاء فى تلك الدولة     -وع  الفر

 شروط البيع   - علاوة على مسالك التوزيع المتاحة له وإمكانياتها         -حسبانه  
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لكل منها وهيكل الخصومات والمسموحات التى يجرى التعامل على أساسها          
ات وما للتجارة الداخلية فى بلد الاستهلاك من طرق وأساليب وقواعد وعـاد   

  .تختلف من بلد لآخر على النطاق العالمى 
  

  .هل تستخدم الشركة التوزيع الشامل أم التوزيع الانتقائى ؟: الثالث
مـن الـضرورى أن تهـتم       .كيف تدير الشركة قنوات التوزيـع ؟       : الرابع

الشركات دولية النشاط بالحصول على تعاون وتأييد الوسطاء المحليين فـى           
ويهـتم  . الحرص على السيطرة والتحكم المباشـر       قنوات التوزيع بدلاً من     

 المسوق الدولى الناجح بتقوية وتوطيد علاقاته مع المـوزعين الخـارجيين          
 بهدف بناء الثقة المتبادلة بينهم وخلق نوع من الولاء لدى المـوزع             لمنتجاته

ويعتمد المسوق الدولى على عدة وسائل لتحقيق هذا        . المنظمة  تجاه منتجات   
   :الغرض منها

 .هامش ربح جذاب  ·

 .تقديم الائتمان للوسطاء  ·

 .تقديم الدعم المالى والفنى والنصح للوسطاء  ·

 .المساهمة فى بحوث السوق والإعلان والدعاية مع الوسطاء ·

الإقلال من الرقابة على نشاط الموزع مع تحسن مستوى أدائـه وذلـك         ·
 .لبناء الثقة بين الطرفين 

 بالموزع ومناقـشة المـشكلات التـى        تبادل الزيارات واللقاء المستمر    ·
 .تواجهه ومساعدته على حلها 

تقديم الهدايا المناسبة لهم وللعاملين طـرفهم مثـل الهـدايا التذكاريـة              ·
السارة وغير  والرحلات المجانية والمجاملات فى المناسبات الاجتماعية       

 .السارة 
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حليـل  للموزع مجاناً على فن البيع وطرق ت       التابعين   تدريب رجال البيع   ·
المبيعات وإدارة المخزون وتسعير المنتجات وتقديم خدمة ما بعد البيـع           

 .وإعداد التقارير الدورية عن موقف تسويق المنتجات 
 

 
 

In general , companies use one or a mixture of the 
following distribution systems : 
1- the firm sells directly to customers through its own field 

sales force ; 
2- the company operates through independent intermediaries 

,usually at the local level ; or 
3- the business depends on an outside distribution system 

that may have regional or global coverage . 
  
   بدائل وخيارات التوزيع فى الأسواق الدولية -أ
  

 
  
  
  
  
  
  
  
  

 بدائل وخيارات التوزيع الخارجى

قنوات التوزیع 
 المباشر

قن    وات التوزی    ع غی    ر  
 .Vs )وسطاء البیع(المباشر

 .فروع التسویق  ·
 .مكاتب البیع والتمثیل  ·
 .المعارض الدولیة ·
مشروع مشترك لتسویق  ·

 .المنتجات
 .البیع الآلى والإلكترونى ·

 الوكلاء ·
 .لموزعون ا ·

 

 خارجیون محلیون
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  بدائل وخيارات التوزيع فى الأسواق الخارجية) : ٤٠(نموذج رقم 
  

   قنوات التوزيع المباشر-١
ستراتيجية التوزيع المباشر على قيام منظمة الأعمال بتوزيـع         اتعتمد  

حيـث  . عتماد على الوسـطاء     منتجاتها مباشرة للمستهلك الأجنبى دون الا     
تتولى المنظمة شحن منتجاتها إلى السوق الخارجية بنفـسها عـن طريـق             

كما . وهذا يحقق لها السيطرة على أسواق المنتجات        ، إدارات التصدير بها    
) فروع ومكاتب بيع  (قد يتم التوزيع المباشر من خلال منافذ مملوكة للمنظمة          

نتجات بـين المنظمـة المـصدرة       أو من خلال مشروع مشترك لتسويق الم      
أو معارض أو البيع بالبريد أو الفـاكس        ، وإحدى منظمات الأعمال المحلية     

أو الإنترفاكس أو البيع بالهاتف أو البيع الآلى أو البيع الإلكترونـى وعبـر              
فروع خارجية تتعامل مباشرة مع المستهلك      / ويعتبر إنشاء فرع    . الإنترنت  

  .درجات القيام بالتوزيع الخارجى المباشر الأخير أو المستخدم أعلى 
  

   قنوات التوزيع غير المباشر -٢
، ستراتيجية التوزيع غير المباشر بصفة أساسية على الوسطاء         اتعتمد  

. سواء كانوا من دولة المصدر أو من دولة السوق الخارجيـة المـستهدفة              
ق يصعب على العديد من المصدرين إنشاء فروع لمنظمـاتهم فـى الأسـوا         

ولهذا يعمدون إلى التوزيع الخارجى لمنتجـاتهم عـن طريـق           ، الخارجية  
ويقـوم هـؤلاء    . الوسطاء والوكلاء أو موزعين أو مستوردين أو تجـار          

  :بالمهام التالية 
  .نقل المنتجات إلى الأسواق الدولية المستهدفة  ·
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الترويج للمنتج والبيع المحلى لتجار الجملة او تجار التجزئة أو الجهات            ·
 .الحكومية أو المستخدمين 

نقل المعلومات الخاصة بالتغيرات الحادثـة فـى سـوق المنـتج إلـى           ·
 .المصدر

 
 

ويصعب فى بعض الدول النفاذ إلى أسواقها إلا عن طريـق وكيـل              
فضلاً عن إلمامه بقوانين الاسـتيراد   ، محلى يتمتع باتصالات شخصية طيبة      

 بعض الدول أهمية تواجـد      وتفرض قوانين . وبأنسب وسائل النقل للمنتجات     
  .وكيل للمنتج حتى يسمح باستيراده 

  
مزايا وعيوب قنوات التوزيع المباشر وغير ) : ١١(جدول رقم 

  المباشر
  العيوب  المزايا  بيان

زيادة إمكانية الـسيطرة      قنوات التوزيع المباشر
  . على أسواق المنتجات 

 .زيادة التكاليف ·

مــشكلات خاصــة  ·
ــؤثرات  ــة والم بالبيئ

ختلفة فى الأسـواق    الم
  .الخارجية 

 قنوات التوزيع غير 
  المباشر

ــهولة  * ــساطة وس ب
  .التعامل

ــاليف *  ــاض تك انخف
  .التصدير

فقدان منظمة الأعمال   *
ــسيطرة   ــة ال لإمكاني
  .والرقابة على منتجاتها

  .عدم الاستقرار * 
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  الفروق الجوهرية بين التاجر والوكيل ) : ١٢( جدول رقم 
  الوكيل  التاجر

تنتقل إليه ملكية   ، و وسيط   ه ·
 .المنتج وحيازته

يقدم منفعة مكانية وزمانيـة      ·
حكم شرائه واحتفاظه بالمنتج فى     ب

 .الموقع المناسب للمستهلك 

من أمثلـة التجـار علـى        ·
ــدولى ــستوى ال ــوزع  :الم  الم

، تاجر التجزئة الأجنبى  ، الأجنبى  
  .وتجار التصدير

  

لا تنتقـل إليـه     ، هو وسيط    ·
 .ملكية المنتج

قوم ببيع الـسلعة لـصالح      ي ·
 .المنتج مقابل عمولة 

لــيس لــه ســلطة تحديــد  ·
السياسات التسويقية للمنتج الـذى     

 .يقوم بتوزيعه

من أمثلـة الـوكلاء علـى        ·
وكـلاء الـشحن    :المستوى الدولى 

ووكلاء الشراء  ، وكلاء التصدير   ،
.  

  
   بدائل وخيارات كثافة التوزيع فى الأسواق الدولية-ب

يع عدد منافذ التوزيع اللازمـة لتحقيـق التـسويق         يقصد بكثافة التوز  
ومنفذ التوزيع هو الجهـة التـى تتعامـل    . الفاعل لمنتجات منظمة الأعمال   

  .مباشرة مع العميل 
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  The intensity -of- distribution continuum) :٤١(نموذج رقم 
 

  Intensive Distribution:  سياسة التوزيع المكثف أو الشامل -١

     ويقصد بها التوزيع فى كافة منافذ التوزيع المتاحة فى السوق الدوليـة            
فالتوزيع الشامل يعنى الاعتماد على أكبر عدد ممكن من منافـذ      . المستهدفة  

مثل محلات البقالـة ومتـاجر      ، التوزيع التى توفر المنتج للمستهلك الأخير       
  .يسرة أو الاستقرابية لذا فهذه السياسة تناسب السلع الم. حذمة النفس 

  

  Exclusive Distribution:  سياسة التوزيع المحدد -٢
أو متـاجر  /       ويقصد بها توزيع المنتج من خلال أحد متاجر الجملـة و       

  .وهذه السياسة تناسب السلع الخاصة. التجزئة فى السوق الدولية المستهدفة 
  

 selective Distribution: سياسة التوزيع الانتقائى -٣

  
  

Distribution  
through a single 
wholesaling  
middleman  
and / or retailer 
In a market 

Distribution 
through multiple, 
but not all 
reasonable 
outlets in a 
market 

Distribution 
through every 
reasonable 
outlets in a 
market 

  
  

Convenience goods        shopping goods           specialty products 

INTENSIVE                       SELECTIVE                  EXCLUSIVE 
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      كأن تقصر منظمة الأعمال التوزيع على عدد معين من منافذ التوزيع           
وليس كل منافذ التوزيع المتاحـة فـى الـسوق الخارجيـة            ، ) الموزعين(

فالتوزيع الانتقائى يعنى توزيع المنتج فى متاجر التجزئة التـى          . المستهدفة  
  .لذا فهو يناسب سلع التسوق ، خصص فى بيع هذه المنتجات تت
  

  : بين السياسات الثلاث على ويتوقف الاختيار
  .العادات الشرائية للمستهلك فى السوق الخارجية المستهدفة  ·
  طبيعة وخصائص السلعة وما إذا كانت سلعة ميسرة أو سلعة تـسوق             ·

  .أو سلع خاصة 

ففى السلع الميسرة أو الاستقرابية مثل السجائر ومعجـون الأسـنان           
تتبع سياسة التوزيع الخارجى    ، والمشروبات الغازية   وملح الطعام والأجبان    

) السلع الانتقائيـة  ( بينما سلع التسوق أو السلع المعمرة        .الشامل فى تسويقها    
كالسلع المنزلية المعمرة كالثلاجة والتلفاز والمكنـسة الكهربيـة والأجهـزة           

 ـ، وكذلك الأثاث والملابس والمفروشات ، المنزلية الكهربائية عموماً     صح ين
ويلاحظ نمو ظاهرة تسويق    . باستخدام سياسة التوزيع الانتقائى عند تسويقها       

المنتجات الاستقرابية والانتقائية معاً فى متاجر خدمة النفس ومتاجر الجملـة       
أما بالنسبة للـسلع الـصناعية التـى يهـتم          . والمولات فى الدول المتقدمة     

وزع وحيد لتسويقها فـى     المستخدم بشرائها فيمكن الاعتماد على وكيل أو م       
  .السوق الدولية المستهدفة 

  
  

 
يرتبط قرار اختيار قناة التوزيع المناسبة بعدد من القرارات الفرعيـة           

  :نجملها فيما يلى 
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  .قرار تحديد الأهداف المطلوب تحقيقها من قنوات التوزيع  -١
              Distribution Density.قرار تحديد كثافة التوزيع  -٢

              Channel Length .قرار تحديد طول قناة التوزيع  -٣

 قرار تحديد التغطية والسيطرة والتكاليف -٤
   Coverage , Control , and Cost 

  
  (*):أهمها، ويتوقف اختيار قناة التوزيع المناسبة على عدة عوامل 

الـسوق  (ى كل من الدولة المـضيفة       هيكل وطبيعة النظام الاقتصادى ف      - أ
  ):المصدر(والدولة الأم )الخارجية

يتأثر هيكل نظام التوزيع المتاح فـى دولـة مـا بدرجـة التطـور               
وجـودة البنيـة    ، والدخل الشخصى المتـاح للإنفـاق       ، الاقتصادى للدولة   

بالإضافة إلى عوامل بيئية أخرى مثل البيئـة الثقافيـة والبيئـة            ، الأساسية  
  . والنظام القانونى والسياسى السائد المادية

  

، ناسب سوق معينة اختيار وكيل وحيد     فقد ي ، فطبقاً لظروف كل سوق     
وقد يناسب سوق أخرى التصدير للمستوردين أو لسلاسل متاجر التجزئة أو           

كذلك قد تأخذ المنظمة بأكثر من بديل للتوزيع الخـارجى          . للشركات العامة   
وفى ) . موزع وحيد مثلاً  +ق مملوك للمنظمة    فرع تسوي (فى السوق الواحدة    

 ،الدول التى تعانى من بنية تحتية فقيرة متهالكة وقنوات توزيع غير كفـوءة            
مثلما فعلـت  ، يفضل أن تنشئ الشركة دولية النشاط منافذ توزيع خاصة بها         

  .بيتزاهات وماكدونالدز فى روسيا 
  

                                                
.  
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  :عوامل خاصة بمنظمة الأعمال  -  ب
 .مة أو المقدرة المالية لها المركز المالى للمنظ ·

 .الخبرة السابقة للمنظمة فى مجال التصدير والأسواق الخارجية  ·

فيفضل التوزيع المباشر فى حالة الحجـم       . توقعة  محجم المبيعات ال   ·
 .الكبير

هل المنظمة ستسوق بعض منتجاتهـا علـى أسـاس المبادلـة أو              ·
 أم لا؟،المقايضة 

فإذا كانت الإمكانات الماديـة     : مة  الإمكانيات المادية والبشرية للمنظ    ·
والبشرية للمنظمة المصدرة كبيرة وكانت تستهدف تنمية مبيعاتها بالسوق         

. فإن ذلك سيشجعها على إنشاء فـروع خارجيـة بالـسوق             ،المستهدفة  
وعلى العكس من ذلك فإن المنظمة قليلة الخبرة بـالتوزيع الخـارجى أو             

حتماً لبديل التوزيع الخارجى غير     سوف تلجأ   ، ضعيفة الإمكانات المادية    
 .المباشر

يعتبر تحديد الأهداف المطلوب تحقيقها     : الأهداف التسويقية للمنظمة     ·
الخطوة الأولى عند اتخاذ قـرار   ، من قنوات التوزيع فى الأسواق الدولية       

 أهـداف  سـبعة ويمكن القول بأن هناك   . بشأن اختيار أنسب هذه القنوات      
 :وهى ، أساسية مطلوبة 

  .الربحية  -
 .تنمية الحصة السوقية  -

 .تحقيق أكبر حجم ممكن من المبيعات  -

 .تقليل التكاليف التسويقية قدر الإمكان  -

 .زيادة مستوى التحكم والسيطرة على المنتج  -

 .زيادة إمكانية الاستمرار والحفاظ على الأسواق  -
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 .بناء شهرة المصدر فى الأسواق الدولية  -
 

عتماد على قنوات التوزيع المباشر غالبـاً       وفى معظم الحالات فإن الا    
وإن كان يـرتبط بطبيعـة      ، ما يحقق لمنظمة الأعمال معظم هذه الأهداف        
إذاً فعلى المنظمة أن تفاضل     . الحال بزيادة التكاليف التسويقية التى تتحملها       

مع الأخذ فى الاعتبار إمكانية تحقيق هذه       ، بين تكاليف كافة قنوات التوزيع      
  .الأهمية النسبية لكل هدف منهاالأهداف و

  
  )نوع المنتج(طبيعة وخصائص السلعة  -جـ

فالمنتجـات  . يؤثر نوع المنتج فى اختيار قنـاة التوزيـع المناسـبة            
الصناعية والحاسبات الآلية والأدوات والأجهزة المنزلية الكهربائية يفـضل         

توزيعها غير  أما المنتجات الاستهلاكية الاستقرابية فيفضل      . توزيعها مباشر   
وبعض المنتجات يفضل توزيعهـا مـن خـلال وكيـل الـشركة                      . مباشر  

Company Agent ،    والبعض الآخر يفضل بيعها عن طريـق المـوزع
Distributor      .   

 
   طول قناة التوزيع -د

يقصد بطول قناة التوزيع عدد الوسطاء الذى تمر خلاله السلعة مـن            
  :أهمها ، توقف طول قناة التوزيع على عدة عوامل وي.المنتج إلى المستهلك 

 .كثافة التوزيع  ·

 .متوسط حجم وعدد الطلبيات من المنتج  ·

 . القناة مدى توافر أعضاء ·

 .السلوك الشرائى للمستهلك  ·
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 ) .نوع المنتج(خصائص السلعة وطبيعتها  ·

 ).خصائص السوق الخارجية المستهدفة(بيئة التوزيع والمنافسة  ·

وزيع السلع الزراعية والغذائية الطازجة مباشـرة إلـى         فمثلاً يفضل ت  
وقد تفرض قوانين الدولة أو بيئـة       . متاجر خدمة النفس فى الدول المتقدمة       

  .التوزيع الداخلى بها الاعتماد على قناة دون الأخرى 
  

إمكانات تغطية السوق ورقابة أعمال الوسـطاء وتخفـيض تكـاليف            -هـ
  التوزيع 

مدى القدرة على التواجد بالمنـاطق المختلفـة        ويقصد بتغطية السوق    
أو . ومستوى الخدمة المقدمة إلـيهم      ، التى يتوافر بها العملاء المستهدفون      

يقصد بها التغطية الجغرافية التى ترغـب المنظمـة المنتجـة أن تغطيهـا              
ويفضل بالطبع الاعتماد على قناة التوزيع التى تصل إلى جميـع          . بمنتجاتها  

وتقدم إليهم القدر المطلوب من الخدمات البيعية وبالمستوى         ، عملاء المنظمة 
  .المناسب 

وتشير الرقابة إلى درجة السيطرة التى ترغبها المنظمة على وسـطاء    
ويرتبط ذلك بقدرة المنظمة على متابعة المنتج خـلال رحلـة      ، قناة التوزيع   

يـوى  وهو أمـر ح   . تدواله بين الوسطاء حتى يصل إلى المستهلك النهائى         
فاستخدام قنوات التوزيع المباشر    . لضمان التوزيع الكفء لمنتجات المنظمة      

لمنظمة من التحكم فى الأسعار والتـرويج ونـوع منافـذ التوزيـع             ايمكن  
أما الاعتماد على الـوكلاء والمـوزعين فيعنـى بالـضرورة           ، المستخدمة  

ق أقـصى  حقتوت. تضحية المنظمة بقدر من الرقابة والسيطرة على منتجاتها    
مـن  ، درجات الرقابة حينما تعتمد المنظمة على التوزيع الخارجى المباشـر      
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وعلى العكـس تقـل درجـة       . خلال فروعها المتواجدة بالسوق المستهدفة      
  .الرقابة كلما اعتمدت المنظمة على عدد أكبر من الوسطاء فى قناة التوزيع

  

ر غالبـاً مـا     وفيما يتعلق بالتكاليف فيلاحظ أن قنوات التوزيع المباش       
على الرغم مـن    ، خاصة إذا كان حجم المبيعات ضئيل       ، تكون أكثر تكلفة    

. أن الاعتماد على قنوات التوزيع المباشر يمنح المنظمة السيطرة المرغوبة           
حيث تتحمل المنظمة تكاليف توزيع أكبر فى حالة إنشائها لفـروع للتوزيـع         

. رقابة على أعمال الفروع     ولكنها تضمن فى المقابل ال    ، بالسوق المستهدفة   
  .وتقل التكاليف فى حالة التوزيع غير المباشر من خلال عدد من الوسطاء

  

يصعب تحقيق التغطية والرقابة وتخفـيض تكـاليف     ، وعلى أية حال    
وعملياً تلجاً المنظمات إلى حلول وسط تحقق لها        .قناة التوزيع الخارجى معاً     

  .والتغطية للسوق أعلى ناتج صافى من الربحية والرقابة 
وفى التحليل النهائى لا يمكن النظر إلى أحد هذه العوامل بمعزل عن            

حيث غالباً ما تختار المنظمة قناة التوزيع التى تحقق         ، بقية العوامل الأخرى    
لها أكبر قدر من السيطرة والتغطية للأسواق التى ترغب فى الوصول إليهـا    

نوع من التوزيـع الخـارجى الأمثـل    ولا يوجد عملياً . بأقل تكاليف ممكنة  
يمكن للمنظمة الاعتمـاد علـى      ، وبصفة عامة   . لجميع الأسواق المستهدفة    

  .التوزيع الخارجى المباشر أو غير المباشر أو خليط بينهما 
  

  ) :١٣(جدول رقم 
Determinants of channel Design and Relationships  

Internal External 
· Company objectives  
· Character  

· Customer 
Characteristics 
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· Capital  
· Cost 
· Coverage 
· Control  
· Continuity 
· Communication 

· Culture  
· Competition  

 

  

 
 

Agency Agreements Arrangements / Agents 
حـد  بموجبهـا يقـوم أ    ، عقد الوكالة عبارة عن اتفاقية بين طـرفين         

لبيع أو تسهيل وإبـرام     ) الوكيل(بتوظيف الطرف الثانى    ) الأصيل(الطرفين  
المـستهلك النهـائى أو     (اتفاقيات بيع منتجات الطرف الأول لطرف ثالـث         

فى السوق الخارجية المستهدفة نظير عمولة محددة       ، ) غير النهائى المشترى  
  .فى العقد
  

  
  
  

نبية غير المباشـرة فـى      وعقود الوكالة أحد أشكال الاستثمارات الأج     
وإحدى طرق غزو الأسواق الدولية بأقل درجة مـن    ، مجال البيع والتسويق    

عقـد الوكالـة    (وبموجب الاتفاقية المبرمة بين الأصيل والوكيـل        . الخطر
Agency Contract (    وتحديـد  ، يتم تحديد حقوق وواجبات كـل منهمـا

كما تتحدد أيضاً   ،  دقيقاً   المدى الجغرافى الذى يجب أن يغطيه الوكيل تحديداً       
م فى حالة وقوع أيـة خلافـات بينـه وبـين            يفى هذه الاتفاقية أماكن التحك    

Principal 
المن   تج ( الأص  یل  

  ) المصدر / 

Agent 
 

  الوكیل

Consumer 
المستھلك / العمیل

  الأخیر 
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وذلـك لأن   ، وينبغى توجيه العناية الكافية لصياغة عقود الوكالـة         . الأصيل
حتى يمكن ضمان حقـوق كـل منهمـا وتجنـب         ومصلحة الطرفين واحدة    

  .المشكلات 
  

  : الآتى وتجدر الإشارة فى هذا الشأن إلى
  .يعتبر الوكيل وسيطاً بين المنتج والمستهلك الأخير  ·
يحتفظ الأصيل دائماً بعلامته التجارية على المنتجـات التـى يقـوم        ·

إذا لم ينص عقد اتفـاق  ، الوكيل ببيعها أو الاتفاق على بيعها للعميل  
 .الوكالة على عكس ذلك 

فى الـسوق  تعتبر الوكالة جهاز تشغيل وتسهيل بيع منتجات الأصيل   ·
 .الخارجية 

 .ء لا من الأحوال إلى الوكلا تنتقل ملكية المنتجات بأى حالٍ ·

الوكيل قد يكون شركة صغيرة أو كبيرة أو متوسـطة الحجـم فـى      ·
كما يمكن أن يكون فرداً أو أحد بيـوت         ، السوق الدولية المستهدفة    

وفى بعض الأحيان قد يكون الوكيل شركة       . التجارة أو تاجر جملة     
 .ية كبرى ترغب فى استغلال منافذ التوزيع التى تمتلكهاصناع

، يعتبر الوكيل ممثلاً للشركة متعدية الجنسيات فى السوق المـضيفة    ·
ويحقق لها ضمان استمرار التواجد أو التمثيل فـى سـوق أجنبيـة             

 .بعيدة
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  أنواع الوكلاء فى التسويق الدولى   - أ
  
  

  
  
  
  
  
  

  فى الأسواق الدوليةأنواع الوكلاء ) : ٤٢(نموذج رقم 
  

  Commission:     الوكيل بالعمولة-١
ينحصر دور الوكيل هنا فى إرسال الطلبيات أو أوامر الـشراء إلـى             

ويتقاضـى  ، الأصيل الذى يقوم بدوره بإرسال البضائع مباشرة إلى العميل           
وهـذا  . ويسمى هذا المبلغ أتعاب أو عمولة       ، الوكيل مبلغاً معيناً يتفق عليه      

ن واقع كتالوج معين أو مـن خـلال          من الوكلاء يقوم بعملية البيع م      النوع
.  كما أنه لا يحتفظ بمخزون من المنتجات التى يتعامل فيها          .ستخدام العينات ا

  .ويناسب هذا النوع من الوكلاء السلع الصناعية
  
  
  

     Del Credere Agent: الوكيل بالعمولة مع ضمان الوفاء للبائع -٢

  الوكلاء
 )بیع وكلاء ال-وكلاء المنتج (

الوكی          ل 
 بالعمولة 

الوكی                  ل  
بالعمول  ة م   ع  
ضمان الوفاء  

 للبائع

وكی     ل قط     ع 
الغی                    ار 
والخ         دمات  

 والتسھیلات 

وكی              ل 
بالعمول      ة 
وق               ائم 
 بالتخزین  

 حسب عدد المنتجات ب) ٢( یحسب الوظائف ) ١(

الوكیل 
 الشامل

الوكیل 
الحصرى أو 

 الوحید
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إلا فيما يختص بقيام هذا     ، لنوع من الوكلاء عن سابقه      لا يختلف هذا ا   
أى بضمان الوفاء للبائع بقيمة     ، الخاصة  ته  الوكيل بالبيع الأجل تحت مسئولي    
وبالتـالى  . سواء قام العميل بالسداد أم لا ، الطلبيات التى تمت تحت إشرافه  

هم يتحمل هذا النوع من الوكلاء أخطار إفلاس أو إخفاق العملاء أو رفـض             
  .وتأخرهم فى السداد وما شابه ذلك 

  
  : وكيل قطع الغيار والخدمات والتسهيلات-٣

يقوم الوكيل هنا ببيع وتخزين قطع الغيـار وتزويـد العميـل بكافـة            
 بالإضافة إلـى أعمـال الـصيانة        ،الخدمات والتسهيلات المرتبطة بالمنتج     

وعادة يـتم   . ل  وذلك فى مقابل أتعاب يدفعها العميل وليس الأصي       . المختلفة  
  .تحديد مقدار هذه الأتعاب بالاتفاق مع الأصيل 

  : الوكيل بالعمولة وقائم بالتخزين -٤
بل أيضاً بتخزين المنتجات وتقديم     ،  يقوم هذا الوكيل ليس فقط بالبيع       

ويتقاضـى هـذا    . المساعدات والتسهيلات اللازمة لتسليم المنتجات المباعة       
لمبيعات بالإضافة إلى مبلـغ ثابـت مقابـل         النوع من الوكلاء عمولة على ا     

  .أتعاب ومصاريف التخزين وتسهيلات تسليم المنتجات 
  

    Inclusive Agent :  الوكيل الشامل  -٥
كما أنه يمتلك خبراء فنيين     ، ويتعامل مع أكثر من نوع من المنتجات        

  .ومتخصصين لتقديم الخدمات المرتبطة بالمنتج الذى يتعامل فيه 
  

ويتعامل مع نوع معين مـن المنتجـات        : ل الحصرى أو الوحيد      الوكي -٦
  .لصالح إحدى منظمات الأعمال فقط
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   معايير اختيار الوكيل الخارجي المناسب -ب
   :السمعة المالية والتجارية الطيبة -١

، ويقصد بالسمعة المالية مدى الوفاء بالتزاماته المالية فى مواعيـدها           
. ية ضخمة أو حجم أرصدته فى المـصرف         وليس مدى تمتعه بإمكانات مال    

ويتم الحكم على سمعته التجارية عن طريق تقييم معاملاتـه الـسابقة مـع              
  .المنظمة كموزع أو كمستورد لمنتجاتها 

  

  :القدرات الفنية والمالية  -٢
ويقصد بالقدرات المالية مدى توافر إمكانات لتغطية الـسوق وتـوفير     

. ل مدى توافر مخازن لديه ورجـال البيـع    مث، المنتج بها بالشكل المناسب     
ويقصد بالقدرات الفنية مدى الإلمام بالنواحى الفنية الـضرورية المرتبطـة           

والقدرة ، مثل القدرة على الترويج له من خلال الوسائل المناسبة            ، بالمنتج  
، على القيام بأعمال الصيانة والفك والتركيب فى حالـة بعـض المنتجـات          

ير البيانات التى تهم المنظمة عن سوق المنـتج وتـساعدها      والقدرة على توف  
على زيادة رقم أعمالها وتحسين موقفها التنافسى كأسعار المنتجات المنافسة          

ويعتبر توافر شبكة من العلاقات والاتـصالات       .وتطور حصص المنافسين    
، الجيدة للوكيل بالجهات والشخصيات المؤثرة فى تسويق منتجات المنظمـة          

 خصائص الوكيل الناجح فى بعض الأسواق الخارجية وخاصة فـى           من أهم 
  .الدول النامية 

  

  :نوعية المنتجات التى يتعامل فيها -٣
لا يفضل اختيار الوكيل الذى يتعامل فـى منتجـات منافـسة لمنـتج        

وذلك لأنه يصعب ضمان استمرار ولاء الوكيل للمنظمة وحرصه         . المنظمة  
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لواقع العملى إلـى أن الوكيـل يهـتم أكثـر       ويشير ا ، على توزيع منتجاتها    
  .بتوزيع المنتجات التى يجنى من ورائها أعلى العوائد المادية 

  

   :معايير أخرى -٤
  .حجم المنظمة* 
  .درجة التخصص فى منتجات معينة * 
  .الرؤية الصائبة والخبرة السابقة فى التعامل فى منتجات مشابهة * 
  .الموقع ومدى تغطية السوق * 
ى القيام بأعمال الوكالة لمنتجات منافسة أو مكملـة للمنـتج موضـع             مد* 

  .الاهتمام
  
  
  
  
  
  
  
  

 
 
   أنواع الموزعين والوسطاء فى الأسواق الدولية -أ
  
  
  
  
  

 الموزعون والوسطاء على المستوى الدولى

زع   ون ووس   طاء مو
ف ى ال سوق   (محلیون  

المحلی       ة للم       سوق  
 )الدولى

موزع   ون ووس   طاء 
ف        ى (خ        ارجیون 

ال         سوق الدولی         ة 
 )المستھدفة

  
 المزج بین البدیلین 

  .شركات التجارة الخارجیة* 
  .شركات إدارة الصادرات * 
  .سماسرة التصدیر * 
  .وكلاء التصدیر * 
  .شركات تجارة الصادرات* 
  .التعاونىشركات التصدیر * 
 .وكالات الشراء الحكومیة * 

  .الوكلاء* 
  .المستوردون*
  .الموزعون*
  .السماسرة*
متاجر الجملة *

  .والتجزئة
شركات التسویق *

  .المباشر
  .فروع المصدر*

یمك         ن للمنظم         ة  
المنتج      ة الاعتم      اد  
عل   ى م   وزعین م   ن   
ا ال   سوق المحلی   ة لھ    

أو الاعتم   اد عل   ى  /و
م     وزعین بال      سوق  
الخارجی  ة الم  ستھدفة 
وذل          ك لتوزی          ع   

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com .منتجاتھا التصدیریة

http://www.pdffactory.com


  
  
  
  
  
  
  
  
  

  أنواع الموزعين والوسطاء على المستوى الدولى ) : ٤٣( نموذج رقم 
  
  

  Channel Intermediary Types ) :١٤(  رقم جدول

Agents 
Domestic ( Indirect ) Foreign ( Direct ) 
· Brokers 
· Export agents 
· EMCs 
· Webb-Pomere associations 
· Commission agents 

· Brokers 
· Manufacturer's 
·  Representatives 
· Factors 
· Managing agents 
· Purchasing agents  

Distributors 
· Domestic wholesalers 
·  EMCs 
· ETCs 
· Complementary marketing 

· Distributors / dealers 
· Import jobbers 
· Wholesalers / retailers 
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  مصادر المعلومات عن الوسطاء والموزعين الخارجيين -ب

يمكن الاستعلام والاستفسار عن الوسطاء والموزعين الأجانب عـن         
  :وبالتحديد من المصادر التالية. ة الخارجية طريق الاستخبارات التسويقي

  .التمثيل التجارى الوطنى بالخارج  ·
 .أدلة المستوردين  ·

 .تجمعات رجال الأعمال مثل غرف التجارة والصناعة  ·

 .الاتحادات المختلفة للصناعة والتجارة والزراعة  ·

رجال الأعمال الأصدقاء ممن لهم علاقة طيبة بالمنظمة فى السوق           ·
 .الخارجية 

المصدرون الوطنيون الذين يتعامـل معهـم المـوزع الخـارجى            ·
 .المرتقب

الشركات المتخصصة فى مجال الاستعلام عـن الـسمعة الماليـة            ·
 .والتجارية

 
ويعتبر التمثيل التجارى الوطنى أيسر مصادر توفير المعلومات عـن          

فضلاً عن تمكنه من إمداد المنظمـة       ، السمعة المالية للموزعين الخارجيين     
  .العديد من البيانات التى تحتاجها عن الموزع الأجنبى ب

  
Sources for Finding Intermediaries : 

· Governmental Agencies . 
· Private Sources . 
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   ) :١٥( جدول رقم 
Data Sources for Locating Foreign Intermediaries 

 
 

 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  
  

  موزع الدولى معايير اختيار الوسيط أو ال-جـ

1. Distributor inquiries . 
2. U.S. Department of Commerce : 

New Product Information Service  
Trade Opportunities Program  
Foreign Traders Index 
Agent / Distributor Service  
World Traders Data Report 

     3- Trade Sources :  
           Magazines , journals  
            Directories  
            Associations 
            Banks , advertising agencies , carriers  
      4-Field Sales Organizations .  
      5- Customers . 
      6- Direct- mail solicitation / contact of  previous applicants.  
      7- Trade Fairs  
      8- Independent Consultants  
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أيا كان نوع الوسيط الذى يتم اختياره ليمثل المنظمـة فـى الـسوق              
فإنه ينبغى مراعاة عدة عوامل عند اختيار الوسطاء فى الـسوق           ، الخارجية  
  : ما يلى ، ومن أهم هذه العوامل . الأجنبية 
  .القدرات الفنية للوسيط  ·
 .وخاصة إذا كان تاجراً ، قوة المركز المالي للوسيط  ·

 .لسمعة الطيبة ا ·

 .العائد المتوقع من التعامل مع وسيط معين دون آخر  ·

 .نوعية المنتجات التى يتعامل فيها الوسيط  ·

 .درجة ولاء الوسيط  ·

 .إمكانية السيطرة والرقابة على الوسطاء ·
  

  ) :١٦(جدول رقم 
Selection Criteria for Choosing an International  

Distributor 
Characteristics Weight Rating 

· Goals and Strategies  
· Size of the Firm  
· Financial Strength 
· Reputation 
· Trading areas covered 
· Compatibility 
· Experience  
· Sales Organization  
· Physical Facilities  
· Willingness to carry inventories 
· After-Sales Service Capability 
· Use of Promotion  
· Sales Performance  
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· Relations with local government  
· Communications  
· Overall attitude  

  

وترجع أهمية التروى فى اختيار المـوزع الخـارجى المناسـب للمنظمـة             
  :لأمرين

 
ومـن ثـم    ، أن لكل بديل تكلفة وعائد متوقع خلال الفترات القادمة           : الأول

لمادية والمعنوية المرتبطة بمـستقبل     يجب حساب التكاليف والعوائد ا    
  .كل بديل للتوزيع الدولى 

  
 صعوبة تغيير الموزع الخارجى بعد فترة قصيرة من اختياره إذا مـا   :الثانى

فـضلاً عـن التكـاليف    ، أحست المنظمة أنها لم تحـسن الاختيـار     
مثل تكاليف الانتقـال والتفـاوض      ، المصاحبة لعملية الاختيار ذاتها     

  . البيانات عن الموزعين وجمع وتحليل
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
  

 
 
 

 
-  

-  

-  

-  

-  
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


ويمثل وظيفة أساسية وحيوية    ، الترويج أحد عناصر المزيج التسويقى      
وجوهر هذه الوظيفة هو خلق وإثارة الدوافع لدى الناس         . لى  لأى مسوق دو  

فضلاً عن إعلام وإخبـار     ، لشراء  المنتجات التى تشبع رغباتهم وحاجاتهم        
العميل المرتقب بخصائص المنتجات ومزاياها وأسعارها ومنافـذ توزيعهـا          

  .وذلك فى بيئة وأسواق متغايرة سريعة التغيير، وفوائد استخدامها 
  

 عدة عناصر للمزيج الترويجى الـدولى علـى أداء وظيفـة            وتتكامل
وفى كل عنصر توجد عدة بدائل يتعين على المسوق الـدولى أن            . الترويج  

وكلما كان الاختيار سليماً أسهم ذلك فـى تهيئـة          . يختار الأنسب من بينها     
وتعمل عناصر المزيج الترويجى الدولى مـع       . نقطة أو نقاط لقوة المنظمة      

كما تتـأثر اسـتراتيجيات التـرويج       . علاقة تكامل وتأثير وتأثر   بعضها فى   
  .الدولية بدورة حياة المنتج الدولى وخصائص الأسواق الخارجية المستهدفة 

  
 

يقصد بالترويج الدولى نقل رسالة من المسوق الـدولى أو المنظمـة            
فـى الأسـواق   )  وسـطاء أو/مـستهلك و (المنتجة إلى المشترى المستهدف  

بغرض إبلاغ كل منهم بأسباب ودوافع ومزايا شـراء منتجـات           ، الخارجية  
ويتألف المزيج الترويجى فى السوق الدوليـة مـن         . المنظمة والتعامل فيها    

، المعارض والأسواق الدوليـة والأسـابيع التجاريـة         : سبعة عناصر هى    
 ـ       البيـع  ، الإعـلان   ، ة  زيارات رجال الأعمال المنفردة والبعثـات التجاري
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ويزيـد  . والعلاقات العامـة  ، النشر  ، تنشيط وترويج المبيعات    ، الشخصى  
: المزيج الترويجى الدولى عن مثيله المحلى بثلاثة عناصر أساسـية هـى             

الزيـارات والبعثـات    ، المعارض والأسواق الدولية والأسـابيع التجاريـة        
 ـ   . والعلاقات العامة   ، التجارية   د الفـروق أو الاختلافـات      وهذا يمثـل أح

  .الجوهرية بين الترويج المحلى و الدولى 
  

ويواجه المسوق الدولى عدة صعوبات عند التـرويج لمنتجاتـه فـى            
  : أهمها ، الأسواق الخارجية 

  .اختلافات اللغة  ·
 .التباينات والاختلافات الاقتصادية والاجتماعية والثقافية  ·

 . لأنشطة الترويجية تباين القوانين الحكومية التى تحكم ا ·

 .مدى توافر وسائل الاتصال بالعملاء ·

 .اختلافات الأذواق والاتجاهات وعملية الشراء ذاتها من دولة لأخرى ·
 

وتتوقف طريقة الترويج لمنتجات المنظمة فى الأسواق الدولية علـى          
  :أهمها ، عدد كبير من العوامل 

  .فلسفة التسويق بالمنظمة  ·
 .رة حياته نوع المنتج ومكانه فى دو ·

 .مدى إمكانية تغطية طريقة الترويج لعدة أسواق خارجية  ·

 .خصائص البيئة التنافسية والقانونية بالأسواق الخارجية ·
 

،       ويعد الترويج أول مراحل الاتصال بالعملاء فى السوق المـستهدفة           
ومن هنا تأتى أهمية وضـرورة  . وهو الذى يمهد للجهود التسويقية الأخرى  
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 المزيج الترويجى المناسب لكل سوق خارجية مستهدفة ، بما يتكيـف    اختيار
ومع العوامل المحـددة  ، مع العقبات المتواجدة فى الأسواق الدولية من جهة     

  .لطريقة الترويج من جهة أخرى 
  

 
 يستهدف الترويج الـدولى تعريـف وإخبـار المـستهلك الأجنبـى            

ودفعه إلى شرائها واقتنائها دون     ، ت المنظمة وإقناعه بها     المستهدف بمنتجا 
، وتتعدد أهداف الترويج فى الأسواق الدوليـة        . رهبة أو خوف أو عدم ثقة       

  : وأهمها 
 .زيادة مبيعات وأرباح المنظمة  ·

 .تنمية الحصة التسويقية للمنظمة فى الأسواق الخارجية  ·

 .منتجاتها إظهار الصورة الذهنية المناسبة عن المنظمة و ·

والضمانات التى يحصل عليهـا     ، تعليم المستهلك كيفية استخدام المنتج       ·
 .من المنظمة 

فوائـد  ، أماكن توزيعـه  ، سعره ، مواصفاته  ، التعريف بمنتج المنظمة     ·
 .ومراكز الخدمة والصيانة ، استخدامه 

 . جعل العملاء أكثر تقبلاً لمنتجات المنظمة  ·

أو ، المنتج أو تعديل اتجاهات العملاء نحوه       توليد اتجاهات إيجابية نحو      ·
زيادة تفضيلهم للمنتج على المنتجات المنافسة أو إقناعهم بشراء منتجـات           

 .المنظمة

وخاصـة  ، الإقلال من أحاسيس الشك فى أداء المنتج والقلق بعد شرائه            ·
  .فى الدول ذات الدخول المنخفضة 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


  
  
  
  
  
  
 
 
 

   ) :٤٤( نموذج رقم 
The goal of Promotion is to change the pattern of  

demand for a product 
  

 
لا تختلف استراتيجيات الترويج الدولى عـن مثيلتهـا فـى الـسوق             

  : ما يلى ، ومن أهم عناصر استراتيجية الترويج . المحلية
 استراتيجيتا الجذب والدفع   - أ

 يوجـه الجهـد الترويجـى     Pull Strategyلاستراتيجية الجذب  طبقاًَ
وتـشجيعه وحفـزه    ، للمستهلك النهائى بغية تعريفه بالمنتج وإقناعه بشرائه        

لتسعى المنافذ البيعيـة    ، ) تاجر التجزئة (على طلب المنتج من منفذ التوزيع       
 بـدوره  فيقوم تاجر التجزئـة . بالتبعية إلى التعاقد على شراء المنتج وطلبه        

والذى يطلبه بـدوره    ، بطلب المنتج من تاجر الجملة أو الوكيل أو الموزع          
  .من المنظمة المنتجة أو المسوق 

  

Demand goal 
with 

Promotion 

Demand 
without 
promotio
n 

Price 

Quality 

Changing the shape (or 
elasticity) of the demand Curve 

Demand goal 
with 

Promotion 

Demand 
without 
promotio
n 

Price 

Quality 

A shift in the demand Curve to 
the right  
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 يوجـه الجهـد الترويجـى    Push Strategyووفقاً لاستراتيجية الدفع 
ودفعه إلى منافـذ  ، لأعضاء قناة التوزيع لتتكامل جهودهم على طلب المنتج    

شرة مع المستهلك الأخيـر أو المـستخدم لإقناعـه          التوزيع التى تتعامل مبا   
فالغرض هنا حث ودفع تجار الجملة على أن يحثوا ويدفعوا تجار           . بالشراء  

ويقوم تجار التجزئة بجهدهم البيعى لحث ودفع       ، التجزئة على طلب المنتج     
إنه جهد لدفع المنتجات بقوة خـلال       . المستهلك على الشراء واقتناء المنتج      

فـإذا  . يع من المنظمة المنتجة أو المسوق وحتى المستهلك النهائى        قناة التوز 
نجحت شركة منتجة لماكينات تصنيع مستحضرات التجميل فى التعاقد مـع           

على أن يتولى تسويقها لدى مصانع مستحضرات       ، مستورد لهذه الماكينات    
  .فإن المنظمة تكون قد اتبعت استراتيجية الدفع، التجميل محلياً 

  
  
  

  
  
  
  
  
  

  
  Push and Pull Promotional Strategies ): ٤٥( نموذج رقم 

  

  
 
 
 
 
 
 
 

                 
 Product Flow                          Promotion effort 

 

PUSH STRATEGY 

Producer Wholesaler Retailer Consumer 

PULL STRATEGY 

Producer Wholesaler Retailer Consumer 
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   الاستراتيجيات البديلة للترويج -ب
      تختلف الاستراتيجية الترويجية التى تعتمد عليهـا منظمـة الأعمـال           

  .ودرجة حداثة المنتج فى السوق ، باختلاف الهدف التسويقى 
  
  
  
  
  
  
  

  يلة للترويج فى الأسواق الدوليةالاستراتيجيات البد ) : ١٧( جدول رقم 
           درجة حداثة المنتج

  
  الهدف التسويقى 

  
  منتج جديد تماماً

  
منتج معروف وله منتجات 

  منافسة
الدخول إلى الـسوق   ) ١(

  الدولية 

ــف *  إعــلان إرشــادى لتعري
المستهلك الأجنبى بالمنتج وسعره    
  ومميزاته وأماكن بيعه أو توزيعه 

كثفـة  جهود بيع شخـصى م    * 
لتعليم المستهلك الأجنبى كيفيـة     
استخدام المنتج والاستفادة مـن     

  .مميزاته

ــارن *  إعــلان مكثــف مق
  .بالمنتجات المنافسة 

ت أنشطة تنـشيط المبيعـا    * 
ــوائز ( المـــسابقات والجـ

  .)والهدايا
  

الحفاظ على الحصة   ) ٢(
الــسوقية مــن الــسوق 

  ية الدول

ــذكير  *  ــذكيرى لت ــلان ت إع
وجود المنتج  المستهلك الأجنبى ب  

  .وفوائده 
ــات  *  ــشيط المبيع ــشطة تن أن
  ) . المسابقات والجوائز والهدايا(

التركيز المتـوازن علـى     *
عناصر المـزيج الترويجـى     

  .ككل لمواجهة المنافسة 
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تنميــة الحــصة  ) ٣(
ــسوق  ــسوقية فــى ال ال

  الدولية 

تنشيط المبيعات مـن خـلال      * 
الأوكازيونات وتقـديم العينـات     

  .المجانية 

إعلان تنافـسى بغـرض     * 
استغلال نقاط الضعف لـدى     
المنافسين وإقناع المستهلكين   
ــات   ــى منتج ــالتحول إل ب

  .المنظمة

   الاتصالات الترويجية -جـ
Communication is the verbal or nonverbal transmission of 

information between someone wanting to express an idea and 
someone else expected or expecting to get that idea . 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  ) :٤٦( نموذج رقم 

Elements in the Communication Process 

 مكثف   ة لتعل   یم الم   ستھلك ىجھ   ود بی   ع شخ   ص ·
 .الأجنبى استخدامات جدیدة للمنتج 

توجی  ھ الجھ  ود الترویجی  ة ل  شرائح وقطاع  ات     ·
   .سوقیة جدیدة

SENDER Encoding  Decoding  RECEVER 
Message 

Media 

Noise 

Feedback Response 
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   ) : ٤٧( نموذج رقم 
The Communication Process in Promotion 

 
 

DECODING THE 
MESSAGE 

Receiver 
Compares 

message to frame 
of reference 

MESSAGE 
CHANNEL 

Select the media 
or other vehicle 

to carry the 
message  

ENCODING 
THE 

MESSAGE 
Create an ad , 

display, or Sales 
Presentation 

MESSAGE As  
RECEIVED 
Knowledge, 
beliefs, or 
feelings of 

receiver changed  

MESSAGE As  
INTENDED  

A promotional 
idea in 

marketer's mind 

FEEDBACK 
Impact measured 
using research, 

Sales, or another 
measure 

RESPONSE 
Ranges from 

simple 
awareness to 

purchase 

NOISE 
Competing 
ads, other 

distractions 
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   العوامل المؤثرة فى تصميم الحملة الترويجية للمسوق الدولى -د
    يتوقف اختيار استراتيجية وأنشطة الترويج المناسبة على عدد كبير من  

  : أهمها ، المتغيرات 
، المستوى الثقافى ، اللغة ، المهنة ، السن  (خصائص المستهلك الأجنبى -١

  .... ).عادات الشراء 
  

  أهداف المسوق الدولى  -٢
 ـ               فتختلـف  ، دولى  تتحدد أهداف الترويج بناء على أهداف المسوق ال

 عن مسوق   IBMأهداف الترويج لمسوق يسعى لتغطية السوق العالمية مثل         
  .يسعى للنفاذ لعدد محدود من الأسواق الخارجية 

  

   نوعية المنتجات المطلوب ترويجها -٣
فى حين  ، يناسب أنواع معينة من المنتجات نماذج نمطية من الترويج          

فمثلاً تـستخدم   . سوق لأخرى   تتطلب منتجات أخرى اختلاف الترويج من       
سياسة الاتصالات الترويجية النمطية فى حالة المنتجات المعقدة فنيـاً مثـل            

بينما يصعب الاعتماد   ، الحاسبات الآلية ومعدات المصانع والأجهزة الطبية       
  .علي سياسة ترويج نمطى لمنتجات الموضة وخامات الديكور 

  

   نظيم عمليات المنظمة دولياًدرجة الانتشار فى الأسواق الدولية وت -٤
ويقصد بذلك مركزية ولا مركزية عمليات الترويج الدولى لمنتجـات          

والمركزية هنا تعنى وجود إدارة بالشركة الأم أو المركز الرئيس          . المنظمة  
تتولى تصميم سياسة نمطية للترويج بالأسواق الخارجية وتحديـد ميزانيـة           

ليف الترويج الخارجي إلى أقل حد ،       ومن مزايا ذلك انخفاض تكا    ، الترويج  
أما اللامركزية فتعنى أن تتخذ قرارات الترويج محلياً بكل فـرع فـى كـل           
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وتقوم الإدارة المركزية للتـرويج     . سوق خارجية كما تتحدد ميزانيته محلياً       
  .وبالطبع تتزايد تكاليف الترويج فى الأسواق الدولية ، بدور استشارى 

  

   الأسواق الخارجية المستهدفةالمؤثرات البيئية ب -٥
       تمنع قوانين العديد من الدول الإعلان عن بعـض المنتجـات مثـل             

كما تضع بعض الدول قيـوداً      . الدخان والسجائر والعقاقير الطبية والأدوية      
وتسبب الاختلافات والفروق الثقافيـة     . على فحوى ولغة الرسالة الإعلانية      

. ر من المشكلات بـصدد المـزيج الترويجـى          والاجتماعية والقانونية الكثي  
  :وبالتحديد 

  .اللغة والترجمة وصياغة الإعلانات والمواد الترويجية  ·
القوانين الحكومية والقيود التـى تفـرض علـى الإعلانـات المحليـة              ·

 .والعالمية

 . أن ما يعد مباحاً فى ثقافة ما قد لا يكون كذلك فى ثقافة أخرى  ·

يا الدول النامية إلـى الإعلانـات كمفـسدة    نظرة الكثير من سكان ورعا    ·
 . للأخلاق 

 
هـل  : والتساؤل الأساسى المرتبط بالثقافة يتعلق بتحديد جنسية المنتج      

. يتم تسويق المنتج باعتباره منتجاً أجنبياً أم باعتباره منتجاً تم إنتاجه محلياً ؟            
 ـ. فهناك المستهلك الذى يعتز ويفخر بصناعة وطنه وإنتـاج بلـده           ف ويتوق

ودولـة المقـصد أو   ، دولة المنشأ ، نوع المنتج  : تحديد جنسية المنتج على     
  .السوق المستهدفة 

  

  مدى توافر وسائل الاتصال بالمستهلكين المستهدفين  -٦
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، لوحات الإعلانات ، الكتيبات  : من أهم وسائل الترويج الأكثر شيوعاً       
 ـ  ، المجـلات   ، التلفاز  ، الراديو  ، الصحف   . ات الدوليـة    وشـبكة المعلوم

التكلفة والعائد  ، درجة الإتاحة   : ويتوقف الاختيار من بين هذه الوسائل على        
والوسائل الترويجية شائعة الاستخدام فى الدول المتقدمة إما غير         . المحتمل  

لذا يصعب استخدام سياسة التنمـيط      ، متاحة فى الدول النامية أو مكلفة جداً        
زز الإنترنت أو شبكة المعلومات العالميـة       وفى المقابل تع  . فى هذا المجال    

  .انتهاج سياسة التنميط فى الترويج 
  

بينمـا يتزايـد    ، ولا يسمح بإعلانات التلفاز فى بعض الـدول         ، هذا  
وتتحدد مدته فـى دولـة      ، الطلب على الإعلان التليفزيونى فى دولة أخرى        

على الإطلاق  ولا تتواجد   ، وتنتشر إعلانات السينما فى بعض الدول       . ثالثة  
كذلك لا يفضل الاعتماد على الصحف فى الـدول التـى           . فى دول أخرى    

إن مدى توافر وسـائل     . تتزايد معدلات الأمية بين العملاء المستهدفين بها        
  .الإعلان يؤثر على نوع الرسالة الإعلانية والوسيلة المستخدمة فى الإعلان

  

   فسون فى الأسواق الخارجيةالاستراتيجيات الترويجية التى يتبعها المنا -٧
ففى حالة الإعلان يفضل أن يسعى المسوق الدولى لتحديد الممارسات          

وتحديد نقـاط   ، والسياسات الإعلانية للمنافسين وحجم إنفاقهم على الإعلان        
وفى حالة الاعتماد علـى     . القوة والضعف فى سياسات الإعلان للمنافسين       

لى لجمع بيانات كاملة حول نـوع       رجال البيع يفضل أن يسعى المسوق الدو      
وتحديد نقاط القوة والابتكار لـديهم      ، وحجم وفاعلية القوى البيعية للمنافسين      

  . وكذا مواطن الضعف 
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   الميزانية المتاحة للترويج -٨
: يتم تحديد المخصصات المالية أو ميزانية الترويج وفقاً لعدة أسـس            

أو علـى أسـاس     ، ت المتوقعة   إما على أساس نسبة مئوية معينة من المبيعا       
أو علـى   ، ميزانية الترويج لأقوى المنافسين للمنتج فى السوق الخارجيـة          

وفى الغالـب فـإن الأسـاس       . أساس الاحتياجات الفعلية للحملة الترويجية      
الأخير هو أفضل الأسس لتخصيص ميزانية الترويج عن أحد المنتجات فى           

  .الأسواق الدولية 
  

 
تختلف أهداف ومتطلبات الترويج باختلاف المرحلة التى يمـر بهـا           

فيـسعى التـرويج إلـى خلـق الـوعى بـالمنتج          . المنتج من دورة حياته     
بينما يركز على جعـل اتجاهـات   ، وخصائصه خلال مرحلة تقديمه للسوق      

.  أو النـضوج  المستهلك المستهدف إيجابية نحو المنتج خلال مرحلة النمـو     
وحيث أن المنتج قد يمر بمرحلة معينة من دورة حياته فى سوق دولـة مـا          

لذا تختلف أهـداف  ، وبمرحلة أخرى فى سوق دولية أخرى فى نفس الوقت          
أما إذا كـان المنـتج   . ومتطلبات الترويج من سوق لأخرى فى نفس الوقت     

وليـة  يمر بنفس مرحلة دورة الحياة مـع تـشابه خـصائص الأسـواق الد             
ففى هذه الحالة يمكن تنميط الرسالة الترويجية أو الاتـصالات          ، المستهدفة  

وبـالطبع للتنمـيط    . مثل حالة مشروب كوكاكولا   ، التسويقية لأسواق العالم    
  . مزاياه أهمها تخفيض التكاليف 

  

  أهداف وأنشطة الترويج خلال مراحل دورة حياة المنتج ) : ١٨( جدول رقم 
  النشاط الترويجى المناسب  يز الترويجمحور ترك  المرحلة
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مرحلــة ) ١(
تقــــديم 
ــتج  المنـ

  المسوق 

خلق الوعى والمعرفة بالمنتج    
  .وخصائصه 

 - شعارات  -إعلان تعريفى إخبارى    * 
 إعلان يركز على    -وصف المنتج   

الخصائص والمزايا الفريـدة التـى     
  .يحصل عليها مقتنى المنتج 

مرحلــة ) ٢(
النمــــو 
  والنضوج 

  .لوعى بالمنتجزيادة ا* 
توليد اتجاهات إيجابية نحو    * 

  .المنتج 
  حب المنتج وتفضيله على آخر* 

 التركيـز علـى     -إعلان تنافسى   
الصورة الذهنية ومكانة وجاذبيـة     

  .المنتج 

مرحلة ) ٣(
التشبع 
  والانحدار

إقناع العميل المرتقب بـشراء     
  .المنتج 

 أوكازيونـات   -عروض نقاط البيع    
ــضة   ــعار مخف ــروض أس  -وع
ــة   ــلات التجزئ ــات مح  -إعلان
  .الاستشهاد بآراء مستخدمى المنتج

فـــى ) ٤(
جميع مراحل  

PLC 

 ـ    ات القضاء على الفروق والاختلاف
 الإدراكية بين المنظمـة والجهـور     

  .المستقبل لرسالتها الترويجية 

إعـلان يركــز علــى الــصورة  
ــة ــآراء  -الذهني ــشهاد ب  الاست

  .مستخدمى المنتج 

  الإعلان الدولى 
 الإعلان عن مجموعة من الأنشطة والجهود غير الشخصية التى          يعبر

تهدف إلى الاتصال والمخاطبة الشفهية المسموعة أو المرئية أو المقـروءة            
المـشترى  / المستهلك الأخير (أو المنظمات   /لمجموعة مختارة من الأفراد و    

 بغرض تعريفهم وإخبارهم والتأثير عليهم لشراء منتج معين       ، ) غير النهائى   
، أو تغيير اتجاهاتهم نحو أفكار وماركات ومنتجـات ومنظمـات معينـة             ، 

فالإعلان هـو تقـديم غيـر    . وذلك نظير أجر مدفوع لجهة إعلانية محددة        
ويـأتى  . شخصى للمنتجات باستخدام وسائل الاتصال المتاحة وبمقابل مادى    

ى حيث يحث المستهلك عل   ، الإعلان فى إطار استراتيجية الجذب الترويجى       
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وتتوالى الطلبيـات خـلال     ، طلب المنتج من تاجر التجزئة أو منفذ التوزيع         
  .قناة التوزيع منتهية بالمسوق الدولى أو المنظمة المنتجة

  
Advertising is any paid from of non personal 

presentation and promotion of ideas , goods , or services by 
an identified sponsor . 
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وبالرغم من أن الأساليب الإعلانية المتبعة فى دولة ما تـؤتى آثـاراً             
فإن هذه الأساليب تحتاج إلـى تطـوير        ، ترويجية طيبة فى السوق الداخلية      

حيـث تؤخـذ بعـض    ، وتعديل عند مباشرة النشاط الإعلانى فى الخـارج     
التقاليـد  العوامل المحلية فى السوق الخارجية محل اعتبار كالعادات العامة و         

واللغة والمستوى الثقافى وعادات الشراء والاستهلاك والاستعمالات المختلفة        
للمنتجات والاعتبارات القانونية التى تحكم نشاط الإعلان والعقـد النفـسية           

  .المتفشية بين بعض أفراد الشعب 
  

يجمل بمصممه أن   ، فمثلاً فى إعلان ينشر فى دولة فى وسط أفريقيا          
 لأشخاص بيض فى مجتمع أسمر يكـره البـيض الـذين       يتفادى نشر صور  

كذلك  فإن الإعلانـات التـى تـصمم    . يدعون أنهم أعلى منه منزلة وقدراً      
يتعين ، بالأسلوب العربى وتحرر باللغة العربية إذا ترجمت إلى لغة أفرنكية           

على مصممها أن يراعى الأساليب الفنية الملائمة لأذواق المـستهلكين فـى            
وأن يـضع فـى     ، انيات إنتاج الإعلانات فى الدولة الأجنبيـة        الخارج وإمك 

ولهذا ، اعتباره أن اللغة العربية تقرأ من اليمين إلى اليسار بعكس الأفرنكية            
يراعى ذلك الاختلاف عند وضع الصور تجاه الرسالة التفصيلية للإعـلان           

إن كان المقصود توجيه لجـزء آخـر   ، حتى لا ينصرف النظر إلى خارجه  
، ومن القيود القانونية على الإعلان فى بعض الـدول          . أجزاء الإعلان   من  

  : ما يلى 
  .لا تسمح أسبانيا باستخدام علمها القومى فى الإعلان  ·
فى ألمانيا يجرم القانون ذكر أى منافس من قريب أو مـن بعيـد فـى                 ·

 .الإعلان 

 . دقيقة يومياً ٣٢تمنع الكويت الإعلانات فى التلفاز أكثر من  ·

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


د القانون الإيطالى عدد مرات الإعلان بعشر مـرات سـنوياً لكـل             يحد ·
 .عرض 

  
 محاور الإعلان الدولى  - أ

يواجه المسوق الدولى بسؤال مفاده هل من الأفضل تنميط أم تنويـع            
أى توجيـه رسـالة     . الرسالة الإعلانية فى الأسواق الخارجية المستهدفة ؟        

أم إعداد رسالة إعلانيـة   ، إعلانية نمطية لجميع الأسواق الخارجية للمنظمة  
والأكثـر مـن ذلـك تتعـدد        . تناسب ظروف كل سوق دولية على حدة ؟         

  :وذلك على النحو التالى ، التساؤلات أمام المسوق  الدولى فى هذا المجال 
  .مركزية النشاط الإعلانى أم لا مركزية  ·
 .وكالة إعلان واحدة أم عدة وكالات  ·

 .وكالات إعلان محلية أم أجنبية  ·

 .توحيد وسائل الإعلان أم تنويع هذه الوسائل  ·

 .توحيد وتنميط الرسالة الإعلانية أم لا  ·

 .أىٍ من وسائل الإعلان يختار؟  ·

/ تـذكيرى   / إرشـادى   / إعلان تعليمـى    : صياغة الرسالة الإعلانية     ·
 .تنافسى 

 (*)تعاونى/ خاص : تحديد نوعية الإعلان  ·

د البيع والإعـلان الـدولي   كما أن عملية المواءمة والتوليف بين جهو     
 .وبين الثقافات المتفردة لكل مجتمع هى تحدٍ آخر يواجه المسوق الدولى 

                                                
یة یقصد بالإعلان التعاونى مشاركة الشركة الأم للشركة المرخص لھا بتصنیع وتسویق منتجاتھا فى مسئول (*)

ویواج ھ الإع لان التع اونى ع دة م شكلات أھمھ ا ع دم تأك د ال شركة الأم م ن الت زام            . وتكالیف إعداد الإعلان   
والتخوف من عدم جودة الرس الة الإعلانی ة المع دة    ، الشركة المرخص لھا بإنفاق المخصصات المتفق علیھا    

 .محلیاً
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  محاور دراسة الإعلان الدولى ) : ٥٠(  نموذج رقم 
  

  القرارات المرتبطة بإعداد برنامج الإعلان الدولى  -ب
  :ى الآتى         يتوقف نجاح الحملة الإعلانية على توخى الدقة ف

درء ، تكوين اتجاه إيجابى    ، التعريف بالمنتج   (تحديد الأهداف الإعلانية     -١
 ....) . دعاية سيئة عن المنتج 

 . التصميم الجيد للرسالة الإعلانية بما يحقق الأهداف الإعلانية  -٢

 .اختيار وسيلة الإعلان المناسبة  -٣

   التحديات الخارجية
  .المحددات اللغوية  ·
 .المحددات الثقافية والاجتماعية  ·

 .القوانين المنظمة للأنشطة الإعلانية  ·
 

الإعلان فى 
إحدى الأسواق 

الخارجیة 
 المستھدفة

الإعلان 
 الدولى

ع        دم / مركزی        ة 
مركزی         ة ق          رار  

 الإعلان الدولى 

اختی                  ار 
وك              الات 

 الإعلان 

  

اختی   ار وس   ائل  
 الإعلان الدولیة 

د ال  دولى التوحی  
للرس                    ائل 

 الإعلانیة 
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ره مـن  وكذا معدل تكـرا ، تحديد توقيت أو موعد بث أو نشر الإعلان      -٤
 .خلال مدة مستقبلة محددة فى الوسائل الإعلانية المختارة 

 .إعداد الميزانية التقديرية المخصصة للحملة الإعلانية بشكل موضوعى -٥

 .قياس مدى فاعلية الحملة الإعلانية فى تحقيق أهدافها  -٦

  
إما على أساس   : ويأتى تقدير المخصصات الإعلانية وفقاً لعدة أسس        

يناسب المنظمـات   (أو كنسبة مئوية من المبيعات المتوقعة       ، الخبرة السابقة   
أو على أساس مـا ينفقـه المنافـسون علـى           ، ) التى تطبق مبدأ المركزية   

أو على أساس الأهداف المراد التوصـل       ، ) طريقة تكاليف المهمة  (الإعلان  
ولكل طريقة مزاياها وعيوبها وظروف     . إليها من الحملة الإعلانية للمنظمة      

، ويتأثر تحديد مخصص الحملة الإعلانية بالعديد من العوامـل     . ها  استخدام
القيود ، الموارد المتاحة للمنظمة    ، أهداف الإعلان   ، أهداف الإدارة   : منها  

والقيود المفروضة علـى  ، سياسات الإعلان الخاصة بالمنافسين ، الحكومية  
  .استخدام وسائل الإعلان 

   تنميط الرسالة الإعلانية -جـ
مما يجعـل   ، تتشابه ثقافات واقتصادات بعض الاسواق الخارجية       قد  

فمثلاً يمكن للمسوق الدولى لملابس الصيف أن       . من عدة دول سوقاً واحدة      
يقدم رسالة إعلانية موحدة لمشترى هذه الملابس فـى جميـع أسـواق دول      

ويمكن لمنتج دراجات السرعة أن يوجه رسالة إعلانيـة       . الاتحاد الأوروبى   
نظراً لتشابه خصائصهم الاقتـصادية     ، ة للصغار فى العديد من الدول       واحد

  . والاجتماعية واحتياجاتهم النفسية من هذا النوع من الدراجات 
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يواجه المسوق الدولى بمعضلة البت والمفاضلة والاختيار بين توحيـد   
أو تصميم مزيج إعلانى مختلف لكـل       ، المزيج الإعلانى عبر أنحاء العالم      

ويقصد بالإعلان النمطى الرسالة الإعلانيـة      . ولية بصورة منفصلة    سوق د 
بحيث يتجانس إدراك فكرتها العامة وجميـع       ، التى تتخطى حدود عدة دول      

ومن أهم مزايا الإعلان    . مكوناتها من جانب مستقبليها فى الأسواق المختلفة        
  : ما يلى ، النمطى 

  . تخفيض تكاليف الإنتاج الإعلانى  ·
 .  من وسيلة الإعلان التى تغطى عدة أسوا ق معاً الاستفادة ·

تطوير صورة ذهنية موحدة للمنظمة ومنتجاتها أو الماركة فى أسـواق            ·
 .مثل كوكاكولا . عدة دول 

تقليل مخاطر اختلاف الصورة الذهنية المراد تكوينها عن المنظمـة أو            ·
 . المنتج أو الماركة فى الأسواق الدولية 

 
سياسة الإعلان النمطى بشكل خـاص بـين مجموعـة              ويمكن الأخذ ب  

وتتشابه الخـصائص الاقتـصادية   ، الأسواق الدولية التى تتحدث لغةً واحدة     
مثـل أسـواق الـدول    . والاجتماعية والثقافية للمستهلكين المستهدفين بهـا       

ويناسب الإعلان النمطـى العديـد      . أسواق دول الاتحاد الأوروبى     ، العربية
ثل مستحضرات التجميل والبرفانات والـروائح العطريـة        م، من المنتجات   

ومسكنات الآلام وشركات الطيران وسلاسل الفنادق والمصارف والسيارات        
، ومن العوامل التى تشجع على تنميط الإعلان الـدولى          ، والسلع الصناعية   

  : ما يلى 
  .تشابه دوافع الشراء بين شرائح سوقية متعددة فى الدول  ·
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مثـل حاجـة   .  الحاجات والرغبات الإنسانية بالعالميـة    يتسم العديد من   ·
وحاجة الإنسان إلى تخفيف أو تسكين      ، السيدات للشعور بأنهن جميلات     

 . الآلام 
 

  : أهمها ،       لكن يواجه الإعلان الدولى النمطى بعدة صعوبات 
مشكلة ترجمة الإعلانات من اللغة الأصلية التى أعدت بها إلـى لغـات             ·

  . صة ما يرد فى الإعلان من شعار وخا، أخرى 
، كقوانين الدول المرتبطة بالنشاط الإعلانـى       ، عقبات إدارية وتشريعية     ·

وتختلف هذه القوانين من وسيلة إعلان إلى أخرى داخل نطـاق الدولـة      
 . الواحدة 

التباينات والاختلافات الاقتصادية والتنافسية والثقافية والاجتماعية بـين         ·
حيث تدرك الرسالة الإعلانية بـشكل متبـاين   ، تهدفة أسواق الدول المس 

نتيجة لاختلاف توقعات المستهلكين فى الدول وفقاً لمعتقـداتهم النفـسية           
 .والدينية 

الحاجة إلى قدر كبير من التنسيق بين الشركة الأم وفروعها بالأسـواق             ·
من أجل اختيار الرسالة الإعلانية التى ستبث فـى         ، الخارجية المختلفة   

 .ع الأسواق جمي

التضارب مع وكالات الإعلان التى تفضل عادة إعداد الرسالة الإعلانية           ·
بمعرفتها بدلاً من اقتصار دورها على تكييف الرسالة لتتوافق مع السوق           

 .المحلية لكل دولة 

  
) التنويـع / التنميط  ( ويمكن لمنظمة الأعمال أن تأخذ أياً من البديلين         

توقف على نوعية المنتجات والظروف الداخليـة       والأمر ي . أو بكلاهما معاً    
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ومن الشركات التـى تنـتهج سياسـة        . للمنظمة وظروف المنافسة العالمية     
الإعلان الدولى النمطى أريكسون وكوكاكولا وطومسون وفـورد وفيليـبس        

وعلى العكس تعتمد شركات أخرى على وكالات الإعـلان    . ومايكروسوفت  
، لانية التى تناسب كل سوق من أسـواقها         المحلية فى صياغة الرسالة الإع    

.  التى تعتمد على حوالى مائة وكالة إعلان حول العالم           'Nestleمثل شركة   
كذلك تعتمد شركة مولينكس الفرنسية على أسلوب التنويع وفقاً لحالـة كـل             

وتأخذ بعض الشركات العالمية بالبديلين معاً مثـل شـركة          . سوق خارجية   
  .يونيلفر 
  

هناك مدرستين بشأن تصميم اسـتراتيجية الإعـلان فـى          ، وعموماً  
  : الأسواق الدولية 

  .تصميم استراتيجية إعلان مستقلة لكل سوق دولية على حدة : الأولى 
باعتبار العالم  ، تصميم استراتيجية عامة للإعلان عبر أنحاء العالم        : الثانية  

  .سوقاً واحدة وإهمال الاختلافات بين الأسواق 
  مزايا وعيوب تنميط وتنويع الإعلان الدولى ) : ١٩ (جدول رقم 
  العيوب  المزايا  الاستراتيجية

اســتراتيجية ) ١(
تنويــــع 
ــلان  الإعـ

  الدولى 

توصـــيل الرســـالة * 
الإعلانية بـصورة أكثـر    

  . تأثيراً 
خلق ولاء لدى العميل     * 

وتوليد إحساس لديه بـأن     
منتجات المنظمة وجـدت    

 . لتلبية رغباته 

  . اليف ارتفاع التك* 
قد لا تتواجـد الوكالـة      * 

الإعلانيــة ذات المــستوى 
  .الذى يلبى طلبات المنظمة
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اســتراتيجية ) ٢(
تنميط الإعلان  

  الدولى 

  . انخفاض التكاليف * 
اشباع رغبة العمـلاء    * 

فـى اســتعمال منتجــات  
  . موحدة 

ــات  *  ــى الاختلاف لاتراع
الثقافية والاجتماعية واللغوية   

  .بين الأسواق الدولية 
صعوبة توحيـد الإعـلان     * 

بالنسبة للمنظمات التى تغيـر     
أسماء منتجاتهـا بـاختلاف     

  .أسواقها 
   وسائل الإعلان الدولى -د

مـن  ، يتوقف نجاح الحملة الإعلانية فى الخارج على عوامل عديدة          
وتختلـف الأهميـة   .بينها الدقة فى اختيار الوسائل المناسبة لنشر الإعلانات        

فبينما تحتل الجرائد اليومية المكـان   . ائل من دولة لأخرى     النسبية لهذه الوس  
فإنها تحتل المكان الثانى أو الثالث      ، الأول من الاهتمام فى السوق المصرية       

كذلك فإن الوسائل الرائجة فـى     . فى كثير من بلدان الشرق الأوسط العربى        
لطات بل قد لا تسمح الـس ، دولة ما قد لا تروج بذات القدر فى دولة أخرى           

ومثال ذلك أن الإعلان على     . المحلية المختصة باستخدامها لنقل الإعلانات      
شاشة السينما ممنوع فى الولايات المتحدة ومسموح به فى إنجلترا ومعظـم            

وفضلاًَ عن  . بعكس الحال فيما يتعلق بالإعلانات الإذاعية       ، الدول الأخرى   
 ـ      ، ذلك   ى تغطيـة جمهـور     فإن وسائل نشر الإعلانات تختلف مقدرتها عل

وفقاً لخصائص هؤلاء المستهلكين وعـاداتهم      ، المستهلكين من دولة لأخرى     
ووفقاً لقوة الوسيلة وكيفية إدارتها وما      ، فى القراءة أو الاستماع أو المشاهدة       

  .يبذل فيها من جهود فنية أو تحريرية أو إذاعية وغير ذلك 
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 ـ: ومن أهمها ، وتتعدد وسائل الإعلان الدولى     المجـلات  ، صحف ال
، الـسينما   ، التلفـاز   ، الراديو والإذاعـة    ، الدوريات المتخصصة   ، العامة  

. الفيديو  ، إعلانات الطرق   ، الملصقات  ، الكتيبات  ، الكتالوجات  ، الإنترنت  
ويؤدى توافر وسائل الإعلان الدولية إلى إمكانية الاعتماد علـى الإعـلان            

مثـل مستحـضرات التجميـل    ، ت  النمطى فى الترويج للعديد من المنتجـا      
ويجب على المسوق الدولى اختيـار وسـيلة الإعـلان    . وشركات الطيران   

والتى تصل إلى أكبر عدد من المـستهلكين المـستهدفين          ، المتاحة بالسوق   
  . بهذه الأسواق 

  

   اختيار وكالة الإعلان -هـ
  :  هما،يوجد أمام المسوق الدولى بديلين بشأن اختيار الوكالة الإعلانية 

  .اختيار وكالة إعلان دولية لها فروع ومكاتب حول العالم : الأول 
  .اختيار وكالة إعلان محلية فى كل سوق دولية على حدة : الثانى 

  : أهمها ، وتحكم عملية اختيار الوكالة الإعلانية عدة معايير 
  .مدى تغطية السوق المستهدفة  ·
 ) .الإتقان والإبداع(مدى جودة التغطية  ·

خدمات التسويقية الأخرى التى تقدمها الوكالة الإعلانية مـن بحـوث           ال ·
  .تسويق وعلاقات عامة 

   تنظيم النشاط الإعلانى -و
  
  
  
  

 بدائل تنظيم النشاط الإعلانى فى الشركات الدولية

مركزية النشاط 
 الإعلانى

لامركزية النشاط 
 الإعلانى

الحل الوسط بين 
 المركزية واللامركزية 
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  بدائل تنظيم النشاط الإعلانى فى الشركات الدولية ) : ٥١( نموذج رقم 
  مركزية ولامركزية النشاط الإعلانى فى الشركات الدولية  ) : ٢٠( جدول رقم 
  لامركزية النشاط الإعلانى  مركزية النشاط الإعلانى  بيان
ــرارات    المفهوم  ــنع الق ــاذ وص اتخ

ــة  الخاصــة بتخطــيط الحمل
الإعلانية فى المركز الـرئيس     

حيث تحـدد   ، للشركة الدولية   
الشركة الأم البرنامج الإعلانى    

  .الذى تلتزم الفروع بتنفيذه 

تفويض سلطة اتخاذ وضـع     
مثلى القرارات الإعلانية إلى م   

. الشركة الدوليـة بالخـارج      
فهنا تترك مـسئولية إعـداد      
ــذه  ــامج الإعــلان وتنفي برن
والرقابة عليه إلى الفروع فى     

باعتبارها ، الأسواق المختلفة   
  .أكثر دراية بالبيئة المحلية 

  . انخفاض التكاليف  ·  المزايا 
 .تركيز الجهود  ·

  .الجودة والفاعلية  ·

ــى  · ــاملين ف ــز الع تحفي
  .الفروع

ال إعداد إعلانـات    احتم ·
  .ملائمة لطبيعة كل سوق

تتطلب اتصال فاعل بـين      ·  العيوب 
المركز الرئيس والفـروع    

 .الخارجية 
تتطلب المعرفة الكاملة مـن      ·

جانب المنظمـة بالأسـواق     
الأجنبية ووسائل الإعـلان     

 .ازدواجية الجهود  ·

احتمال انخفاض مستوى    ·
تخطيط وتنفيذ الحمـلات    

وخاصـة فـى    الإعلانية  
  .الأسواق الصغيرة 
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  .المتاحة بها 
  ) : ٢٠(تابع جدول رقم 

  مركزية ولامركزية النشاط الإعلاني فى الشركات الدولية
  لامركزية النشاط الإعلانى  مركزية النشاط الإعلانى  بيان
عدم إمكانية تعديل الجهود     ·  العيوب 

لملاءمة احتياجـات كـل     
  . سوق دولية على حدة 

عدم تشجيع الفروع علـى      ·
  .درة والمبادأة المبا

  

حـــالات 
ــضيل  التف
  والاستخدام 

 .محدودية الأعمال الدولية ·

التعامل مع وكالة إعـلان      ·
دولية واحدة تمتلك فروع    
 .تغطى الأسواق المستهدفة

توحيد الرسالة الإعلانيـة     ·
واستخدام نفس المغريـات    

 .الإعلانية 

تشابه الظروف ووسـائل     ·
الإعلان من سـوق إلـى      

  .أخرى 

 الأعمـال   اتساع وانتشار  ·
 .الدولية 

التعامل مع وكالة إعـلان     ·
محلية فى كل سوق دولية     

 .على حدة 

تنويع الرسائل الإعلانيـة     ·
ــات   ــتلاف المغري واخ

 .الإعلانية 

تباين الظروف ووسـائل     ·
الإعلان من سـوق إلـى    

  .أخرى 
  

ويقـوم  . وتأخذ منظمات أخرى ببديل وسط ما بين الحالتين السابقتين          
لية إعداد وتنفيذ وتقييم برنامج الإعلان الخارجى بـين  ذلك على اقتسام مسئو   
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وهنا يقتصر دور المركـز الـرئيس علـى رسـم           . الشركة الأم وفروعها    
، استراتيجية الإعلان الرئيسة ورسم السياسات العامة المنفذه للإعلان الدولى        

وترك التفاصيل طبقاً لطبيعة كل سوق من حيث اختيـار وسـائل الإعـلان     
على أن تقوم الفروع أو ممثلى الـشركة فـى          ، يات الإعلانية   وتعديل المغر 

ملتزمـة  ، الأسواق الأجنبية بإعداد البرامج الإعلانية المناسـبة لأسـواقها          
وفى ذلك جمع بين مزايا كلاً مـن  ، بالسياسات المحددة من قبل الشركة الأم  

  .وتفادى عيوبهما ، المركزية واللامركزية 
  

   الدولية البيع الشخصى فى الأسواق
تتحدد قدرة الشركة دولية النشاط على المنافسة فى الـسوق العالميـة           

وتعتمد تلك الجودة على ممارسات إدارة المـوارد       ، بجودة مواردها البشرية    
وهذه الممارسات تشكل بواسطة فلسفة الشركة فـى التوظيـف أو     . البشرية  
، غل الوظائف الشاغرة  والتى تعد بمثابة آليات لتصفية المتقدمين لش      ، التعيين  

  .بحيث لا ينضم إلى الشركة إلا أنواع معينة من الموارد البشرية 
  

يعبر البيع الشخصى فى السوق الدولية عن مندوبى البيـع التـابعين            
للمنظمة والمتواجدين بأسواقها الخارجية بغرض الاتصال المباشر بالوسطاء        

 ـ . وجماهير المنظمة بهذه الأسواق      و تقـديم شخـصى   فالبيع الشخـصى ه
للمنتجات للمستهلك المرتقب أو متخذ قرار الشراء أو المؤثر فى اتخاذ قرار            

حيث ، ويأتى البيع الشخصى فى إطار استراتيجية الدفع الترويجى         . الشراء  
ويعمـل  ، يسعى إلى حث وإقناع المستورد بالتعامل فى منتجات المنظمـة           
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زئـة والمـستخدمين بـشراء    المستورد بدوره على إقناع تجار الجملة والتج      
  .منتجات المنظمة 

  
وتعتمد بعض منظمات الأعمال على البيع الشخص أكثر من اعتمادها          

فمثلاً تنفق الشركات الأميركية على البيع الشخـصى ثلاثـة   ، على الإعلان   
وبوجه عام يفضل الاعتمـاد علـى البيـع         . أضعاف المنفق على الإعلان     

  :اق الخارجية فى الحالات الآتية الشخصى بشكل أكبر فى بعض الأسو
  .ارتفاع معدلات الأمية  ·
 .تسويق السلع الصناعية  ·

 .انخفاض تكلفة تشغيل رجال ومندوبى البيع  ·

 .نقص أو عدم توافر وسائل الإعلان  ·

 .تزايد القيود المفروضة على النشاط الإعلانى  ·
  

، ويعتبر البيع الشخصى أقل تكلفة من الإعلان فـى الـدول الناميـة         
ويميل المسوق الدولى الصناعى عـادة  . والتى تنخفض معدلات الأجور بها      

حتـى  ، إلى الاعتماد على البيع الشخصى فى التسويق الخارجى لمنتجاتـه           
ومن أمثلة  . يتسنى له مناقشته التفاصيل الفنية الخاصة بالمنتج مع المشترين          

  . الأميركية المسوقة لأجهزة الحاسوب IBMذلك شركة 
  

  فة استقطاب وبدائل اختيار قوة البيع  فلس-أ
  

  
  

3 Basic Sources of  Sales Force 

Home Country 
Nationals 

Host Country 
Nationals  

Third Country 
Nationals  
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   ) :٥٢( نموذج رقم 
  مصادر استقطاب رجال ومندوبى البيع فى الشركات الدولية

  
  :تعتمد منظمات الأعمال فى أسواقها الدولية على نوعيات رجال البيع التالية

   Expatriates   )رجل البيع المغترب أو المهاجر(الأم مدخل الدولة  -١
رف هذا المدخل إلى شغل كل وظائف مندوبى البيع سـواء فـى             ينص

المركز الرئيس بدولة المقر أو بالفروع الخارجية بواسطة مواطنـو الدولـة           
ومـن أهـم   . حيث تراهم المنظمة أكثر براعة وأكثر قدرة وأكثر ثقة    . الأم  

  : ما يلى ، أسباب استخدام الشركات الدولية لرجال بيع من الدولة الأم 
  . عدد رجال البيع المحليين المؤهلون والمدربون جيداً نقص ·
 .Ethnocentricفلسفة الإدارة العليا بالمنظمة هى الاتجاه نحو الذات   ·

 .معرفتهم وفهمهم العميق لسياسات وإجراءات المنظمة  ·

 .امتلاكهم التدريب الفنى أو الخبرة الوظيفية عن رجال البيع المحليين  ·

 .لطريقة كجزء من برامج التدريب بها استخدام المنظمة لهذه ا ·
 

ويبدو هذا الاتجاه جلياً فى الشركات الدولية التى تتسم بدرجة عاليـة            
كما يلجأ المسوق الـدولى إلـى هـذا    ، من المركزية وتكلفة إنتاج منخفضة    

  .الاتجاه عندما يبدو النفوذ السياسى للدولة المضيفة كقيد 
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   البيع المغترب أو المهاجرمزايا وعيوب رجل ) : ٢١( جدول رقم 
  العيوب  المزايا

ــة   · ــة بالمنظم ــة الطيب المعرف
  .وظروفها ومنتجاتها 

المعرفــة الفنيــة بــالمنتج    ·
 .واستخداماته 

إمكانية الاعتماد عليه من سابقة      ·
 .أعماله بالمنظمة 

يضيف جاذبية ومكانة لمنتجـات      ·
المنظمة فى أعين العملاء لكونه     

  .أجنبى 

ت أهمهـا   يواجه تشغيله بمشكلا   ·
وصعوبة التكيف  ، ارتفاع التكلفة   

  .مع ثقافة دولة السوق الأجنبية 
قيود قوانين تشغيل الأجانب فى      ·

 .بعض الدول 

صعوبة توفير رجال بيع أكفـاء       ·
يوافقون على العمل فـى دولـة       
أجنبية لمدد طويلة وخاصة فـى      

  .الدول النامية صعبة المعيشة 
فإنـه يواجـه    ،  بلـده الأم     وعندما يعود مندوب البيع المهاجر إلـى      

ومن أهم  . مشكلات وصدمة ثقافية تشبه ما صادفته حال تعيينه خارج البلاد           
  :مايلى ، هذه المشكلات 

  .الإحساس بفقد المرتبة  ·
 .الإحساس بمعاملته كغريب  ·

 .صعوبات مالية عندما تختلف تكاليف الإعاشة  ·

 .يابه كيفية التوافق والتكيف مع التغيرات التى حدثت أثناء غ ·

وذلك مـن   ، وبالطبع يمكن التخفيض من حدة هذه المشكلات وآثارها         
أو تنظيم لقـاءات ومقـابلات      ، خلال استراتيجية الإعداد للعودة إلى الوطن       

  .دورية بين المهاجرين ومديرو المركز الرئيس أو مجلس الإدارة 
  
 Foreign Nationals       مدخل الدولة المضيفة -٢
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خل إلى اختيار وتعيين رجال بيع من مواطنى دولة         ينصرف هذا المد   
باعتبارهم الأقدر على فهم وإدراك الظروف المحيطـة        . السوق المستهدفة   

. مثـل شـركة زيـروكس       . بالفروع والمكاتب الخارجية للمسوق الدولى      
ويزداد اعتماد منظمات الأعمال على رجال البيع الأجانب الذين يعملون فى           

وقـد عـزز هـذا      .  مشكلات تشغيل العمالة المغتربة      للتغلب على ، دولهم  
ويعـاب  . الاتجاه توافر عمالة أجنبية على درجة عالية من المهارة والخبرة           

، على مندوبى البيع الأجانب قلة معرفتهم بالمنظمة وظروفهـا ومنتجاتهـا            
فهو اتجاه عكس الاتجاه السابق من حيـث       . ويتم التغلب على ذلك بالتدريب      

  .العيوب المزايا و
  

، ومن أهم أسباب استخدام المسوق الدولى للوطنيين بفروعه الخارجية        
  :ما يلى 

  ) . الأجور( انخفاض تكلفة العمالة الوطنية  ·
 .ارتفاع معدل الفشل فى حالة تعيين مندوبى بيع مغتربين  ·

 .Ploycentricفلسفة الإدارة العليا بالمنظمة هى الاتجاه نحو الآخرين  ·

 .ة أصبح غير ضرورى فى تحقيق الرقابة على الفروعأن عامل الجنسي ·

 .معرفتهم بلغة البلد وإمكانية توظيفهم فى علاقات عامة جيدة  ·

وتجنب ظـاهرة قـصور التميـز    ، تجنب أخطاء عدم الفهم أو الترجمة   ·
 .الثقافى 

ضغوط مباشرة أو غير مباشرة مـن حكومـات الأسـواق الخارجيـة              ·
 .المستهدفة لاستخدام الوطنيين 

لنمو السريع لنشاط المسوق الدولى ومن ثم حاجته لرجال ومندوبى بيع           ا ·
 .بأعداد كبيرة 
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، مـستهلكون   (هم الأقدر على فهم وإدراك ظروف الـسوق المحليـة            ·
 .... ) .، ثقافة ، حكومة 

عدم قدرة الأجانب على التأقلم والتكيـف مـع الظـروف الاقتـصادية              ·
 .والاجتماعية للسوق الخارجية المستهدفة 

  
   Global Approach     المدخل العالمى -٣

ينصرف هذا البديل إلى شغل وظائف مندوبى البيع فى فروع ومكاتب           
المسوق الدولى بمواطنين من دولة ثالثة غير الدولة الأم والدولة المـضيفة            

إذ يعتقد أصحاب هذا المدخل أن الأكفاء يمكن أن         ) . سوق الدولة المستهدفة  (
ومن ثم يـأتى    ، ويرون أن العالم ككل يعد سوقاً واحدة         ، يأتوا من أية ثقافة   

شغل وظائف البيع بالمنظمة وفروعها على أساس الجدارة والكفاءة والقـدرة        
ونعتقد أن هذا المدخل يناسب ما تتـسم بـه          . أكثر من الجنسية أو العرقية      

وهو شائع الاستخدام بـين المنـشآت       ، السوق العالمية من ديناميكية وتعقيد      
  ) .صناعة الضيافة والفندقة(لفندقية الدولية ا

  
 هو مندوب بيع مغتـرب مـن        Cosmopolitanفرجل البيع العالمى    

دولة ما يعمل لحساب مسوق دولى يتواجد مركزه الرئيس فى دولة أخـرى             
فمثلاً تعتمد الشركات الفرنسية علـى      . ويمارس نشاطه فى عدة دول أجنبية       

وتـستعين  ، يد من الأسواق الأفريقية والعربية      رجال البيع اللبنانيين فى العد    
الشركات الأميركية برجال البيع المصريين فى تسويق منتجاتها فى الأسواق          

ويتعامل رجل البيع العالمى مـع سـلوكيات مختلفـة ومـشكلات      . العربية  
متنوعة وتحديات عديدة تختلف عن تلك التى يواجهها رجل البيع فى السوق            

نظراً لعدم تجانس البيئات التى يتعامل فيها مـن         ،  القومية   /المحلية الوطنية   
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 أى رجل   -لذا فهو   . حيث اللغات والتشريعات والعادات والعملات وغيرها       
  :  دائماً فى حاجة إلى -البيع العالمى 

  .إعداد وتنمية مهاراته البيعية والفنية والسلوكية والمعلوماتية  ·
  .تعدد المهارات والقدرات إعداد وتنمية وتدريب وتعليم وتعلم م ·

ولوحظ فى الآونة الأخيرة أن معظم الدول تضع قيوداً متزايدة علـى            
. وعلى فترات الإقامة المسموح بهـا       ، تشغيل العمالة الأجنبية فى أراضيها      

وقد أجبرت هذه الظاهرة المسوق الدولى علـى الاسـتعانة برجـال البيـع              
  .المحليين خلال العقود القليلة الماضية 

  
   الصفات الواجب توافرها فى مندوبى البيع فى الأسواق الدولية -ب

تختلف مشكلات اختيار وتعيين رجال البيع فى السوق الدولية عنهـا           
إن كل الشروط والمواصـفات والخـصائص       ، وبداية  . فى السوق المحلية    

تعـد ضـرورية    ، الفردية اللازمة للحصول على رجل بيع محلـى جيـد           
لكن هنـاك خـصائص معينـة تعـد         .  رجل بيع دولى     لاستقطاب واختيار 

حيـث الاختلافـات الثقافيـة      ، ضرورية للنجاح فـى التـسويق الـدولى         
  :وبالتحديد . فضلاً عن البيئة المادية غير المألوفة ، والاجتماعية والسياسية 

  . الدافعية والرغبة فى العمل عبر الحدود القومية ، الرؤية الدولية  ·
 والاتزان العاطفى والعقلانية والحكمـة والمنطقـة        النضوج والاستقرار  ·

 .والحنكة 

فلأسرة رجل البيع تأثيرها علـى فـرص        ، التكيف والانسجام الأسرى     ·
 .نجاحه فى الأسواق الأجنبية 

فرجل البيع الدولى يلعب    ، المهارات الدبلوماسية والسياسية والتفاوضية      ·
 .دور السفير 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 .ت الدقيقة عن استخدامات المنتجالمعرفة الفنية المتخصصة والمعلوما ·

 .ومستوى عالٍ من التعليم ، الإلمام بمهارات وخبرات رجل البيع  ·

 :المهارات الاجتماعية  ·

  .القدرة على فهم الآخرين وثقافاتهم  -
المرونة والقدرة على التكيف مع ثقافة السوق الخارجية المستهدفة          -

 .وقوانينها 

لإنسانية والعلاقات العامـة    القبول الاجتماعى ومهارات العلاقات ا     -
 .والاتصال 

التجديـد  ، التخيـل الابتكـارى     ، اللغات  : قدرات وخصائص شخصية     ·
صـنع القـرارات    ، توظيف المعلومات   ، المبادأة والمبادرة   ، والتطوير  

والقدرة على  ، القدرة على تحمل المسئولية     ، التبصر  ، وحل المشكلات   
  . المستهدفة التحدث والتفاهم بلغة السوق الخارجية

 .الحالة الصحية الطيبة والخلو من الأمراض  ·

  
وتحدد منظمات الأعمال توصيفاً لوظيفة رجـل البيـع الخـارجى ،            

ويختلـف  . يتضمن المؤهلات الواجب توافرها فيه والمهام التى سيقوم بهـا   
توصيف وظيفة رجل البيع الخارجي وفقاً لنوعيـة المنتجـات واعتبـارات            

وتمثل الصفات الواجب توافرهـا فـى       . ل سوق خارجية    المنافسة وثقافة ك  
أهم المتغيرات الحاكمة لعملية اختيار     ، مندوب البيع الخارجى المذكورة آنفاً      

وتستعين المنظمات بعدة وسائل لتقيـيم رجـال البيـع         . وتعيين رجال البيع    
وتستوفى المنظمات بيانـات    . أهمها المقابلات الشخصية وأساليب الإسقاط      

  .ضلة بين المتقدمين بالاستعلام عنهم من خلال مصادرها المختلفة المفا
  

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


   تدريب رجال البيع الخارجى -جـ
رجل البيع المعين حديثاً إلى التدريب الذى يؤهلـه لممارسـة           يحتاج  

ويختلف فحوى البرنامج التـدريبى     . عمله فى الأسواق الخارجية المستهدفة      
. ذين تم اختيارهم للعمل بالمنظمـة باختلاف جنسيات ومهارات رجال البيع ال 

، إذ توفر معظم الشركات الدولية لموظفيها وعائلاتهم برامج الإعداد للـسفر          
وتتضمن تلـك   . بهدف تخفيض الصدمات الثقافية حال دخولهم ثقافة جديدة         

  : البرامج 
  .تدريب اللغة  ·
توفير معلومات عن الاعتبارات العملية كالـصحة والأمـن والـسلامة            ·

 .بات الطبية والمتطل

توفير معلومات عن كيفيـة إدارة شـئون الأسـرة كالتـسوق والنقـل               ·
 .والاتصالات والبريد الدولى والإسكان والمدارس والتمويل 

توفير معلومات عن تاريخ دولة السوق المستهدفة والجغرافيـا والـنظم            ·
 .الاقتصادية والسياسية والاجتماعية والممارسات الثقافية 

  
وتركز معظمها علـى    ، لتدريب فى الشركات الدولية     وتتعدد برامج ا  

، ويمكن أن تنظم برامج التدريب هذه داخل المنظمة       .مزج أو تداخل الثقافات     
وقـد تكـون هـذه      . أو من خلال المؤسسات التعليمية ومؤسسات التدريب        

أو أن تصمم لتنمية وتطوير مهارات التعامل مع ثقافـة أو           ، البرامج نمطية   
وتفاضل المنظمة بين إجراء التدريب فى مقرها الرئيس أو فى          . دولة معينة   

ويتوقـف ذلـك علـى عـدة        . الأسواق الخارجية لها أو أحد هذه الأسواق        
  :أهمها ، اعتبارات 
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  .تكلفة التدريب  ·
 .مدى توافر المدربين الأكفاء ووسائل التدريب  ·

 .مدى خصوصية العملية البيعية فى الأٍسواق الخارجية المستهدفة ·

 .جة التباعد الجغرافى والثقافى بين الأسواق الخارجية المستهدفةدر ·

  
   أجور ومرتبات رجال البيع الخارجى -د

، قد تختلف أجور ومرتبات رجال البيع الخارجى باختلاف جنسياتهم          
وفى حالة منـدوبى البيـع      . ويضاف إلى الأجور والمرتبات مكافآت أخرى       

فـإنهم  ، فعة من الضرائب على الدخل العاملين فى الدول ذات الشرائح المرت  
ويـستهدف  . يفضلون الحصول على مكافآتهم فى شكل عينى وليس نقـدى           

  : ما يلى ، المسوق الدولى من تصميم هيكل الأجور وملحقاتها 
  .صيانة القوة البيعية والمحافظة على مندوبى بيع دوليين ذو كفاءة عالية ·
 .ثمر ومتميز تحفيز ودفع مندوبى البيع نحو أداء جاد وم ·

جذب رجال بيع مناسبين وقادرين على الإسـهام فـى تهيئـة القـدرة               ·
 .التنافسية وزيادتها 

  
  
  
  
  
  
  

 طرق مكافأة جهود رجال البيع الخارجى

التوجھ نحو الدولة 
 الأم

التوجھ نحو دولة 
 السوق المستھدفة 

الرات  ب كم  ا ل  و ك  ان ف  ى المرك  ز  
الرئیسى مضافاً إلی ھ مقاب ل م شقة     
العم     ل خ     ارج ال     بلاد لتغطی     ة   
الف  روق والاختلاف  ات ب  ین الدول  ة  

 .الأم ودولة السوق المستھدفة 

اتب وفقاً لمعدلات الأجور ال سائدة    ر
ع  لاوة عل  ى  ، ف  ى بل  د رج  ل البی  ع   

لك  ن ھ  ذا النظ  ام  . إض  افات أجری  ة  
یخل     ق م      شكلات عن     دما تتع      دد   
جنسیات رج ال البی ع ال ذین یعمل ون       

 . بنفس الفرع أو السوق 

 التوجه العالمى
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  نظم مكافأة جهود رجال البيع الخارجى ) : ٥٣( نموذج رقم 
  

. وتستهدف الإضافات الأجرية حفز رجال البيع على بذل قصارى جهودهم           
  : التالية وتأخذ الإضافات الأجرية الأشكال

  .مواجهة التضخم وانخفاض قيمة العملة  ·
 .عمولة على التعاقدات البيعية  ·

 .مزايا نقدية وعينية  ·

 .تسويات ضريبية طبقاً لضرائب الدولة المضيفة  ·

 . إلخ ... والرعاية الطبية ، تدريب اللغة ، تعليم الأولاد  ·

 .مخصص تكاليف المعيشة شاملاً الإسكان وسلع الاستهلاك  ·

 . مقابل مشقة العمل خارج البلاد والالتزمات الاجتماعية علاوة ·

  
   الإشراف وتقييم أداء رجال البيع الخارجى -هـ
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يعتمد وضع برنامج للإشراف على رجال البيع وتقييم أدائهـم علـى            
مـدى  : ومن هذه العوامـل  . العوامل المحددة للأداء فى كل سوق خارجية        

ويـتم تقيـيم أداء رجـال البيـع         . ة  حدة المنافسة ووجود مناطق بيعية نائي     
الخارجى على أساس درجة إنجازهم للتعاقدات المسندة إليهم من حيث العدد           

ومن أمثلة طرق التقييم فى هذا الصدد أن تقارن المنظمة بـين            . والشروط  
أداء رجال البيع فى الفروع المتواجدة بأسـواق متـشابهة مثـل الأسـواق              

أو أسـواق  ،  أسواق دول الاتحاد الأوروبـى      ،والأسواق الأفريقية   ، العربية
كميـة  : ويتم ذلك وفقاً لعدة معايير منها       . كندا والولايات المتحدة الأميركية     
وقيمة المبيعات مقارنة بتكلفـة تـشغيل       ، المبيعات مقارنة بعدد رجال البيع      

وتتحقق أفضل درجات الإشراف علـى رجـال البيـع فـى     . مندوبى البيع  
يتوقـف نجـاح إدارة     ، وبالإجمـال   . ارسون بها أعمالهم    الأسواق التى يم  

المسوق الدولى للقوة البيعية على اتخاذ قرارات موضوعية بـشأن اختيـار            
رجال البيع وتعيينهم وتدريبهم ومكافأتهم والإشراف عليهم وتقيـيم أدائهـم           

  .بالأسواق الخارجية 
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  تنشيط وترويج المبيعات فى الأسواق الدولية 
يط المبيعات كافة الأنشطة الترويجية أو البيعيـة الأخـرى         د بتنش يقص

والتى من شأنها حث المستهلك والموزع      ، بخلاف البيع الشخصى والإعلان     
ويلجأ المسوق الدولى إلى وسـائل  . على طلب أو شراء المنتج والتعامل فيه  

تنشيط المبيعات فى حالة صعوبة الوصول إلى المستهلكين المستهدفين عـن           
وتتعدد وتختلف سبل تنشيط    . الإعلان عن المنتج فى بعض الأسواق       طريق  

لتبـاين ثقافـة    ، وترويج المبيعات باختلاف الأسواق الخارجية المـستهدفة        
تقـديم الهـدايا    : ومن أهم وسائل تنشيط المبيعات      . وطبيعة كل سوق منها     

 ،إجراء وتنظيم المـسابقات بـين العمـلاء         ، والعينات المجانية للمشترين    
وإقامـة أو الاشـتراك فـى       ، كوبونات تخفيض الأسعار والأوكازيونـات      

  : ما يلى ، وتستهدف جهود تنشيط المبيعات . المعارض 
  . حث المستهلك على تجربة المنتج وشرائه  ·
 .تشجيع الوسطاء على شراء المنتج وتخزينه بكميات كبيرة  ·

 .ة تعزيز جهود البيع الشخصى والإعلان لزيادة مبيعات المنظم ·

  
وتوجد بعض المحددات الثقافية والقانونية بشأن تنظيم استخدام وسائل         

فتتـدخل قـوانين    . تنشيط وترويج المبيعات فى الأسواق الدولية المستهدفة        
وفيمـا يلـى    . الحكومات فى تنظيم طرق تنشيط المبيعات بدرجات متفاوتة         

  :بعض الأمثلة 
   .ضرورة ارتباط الهدايا المقدمة بطبيعة المنتج ·
 .خضوع تنظيم المسابقات ذات الجوائز للضرائب فى بعض الدول  ·
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يتعين على المسوق الدولى العامل فى مصر إجراء الأوكازيونات فـى            ·
 .فترات محددة وبعد الحصول على موافقة السلطات المختصة 

تضع السلطات الألمانية قيوداً على قيمة الهدية المقدمـة عنـد شـراء              ·
جاوز قيمة الهدايا الممنوحة لنسبة معينة من قيمة        بألا تت ، منتجات معينة   

 .المنتجات المشتراه 

  
وهى قيود يجب على المسوق الدولى مراعاتها وإلا تعرض للمساءلة          

ويعتبر تنشيط المبيعات فناً يعتمـد علـى الابتكـار          . من السلطات المعنية    
سـائل  بحيث تتفق أو تتناسب أنشطة وو   ، والتجديد فى أفكار المسوق الدولى      

  .تنشيط مبيعاته مع ثقافة وطبيعة كل سوق خارجية مستهدفة 
  

  النشر فى الأسواق الدولية 
فهو تقديم غيـر    . النشر هو إنعاش غير شخصى للطلب على المنتج         

ويأخـذ  . شخصى لمنتجات المنظمة بأسواقها الخارجية وبدون مقابل مادى         
والبرامج الإذاعية  ، النشر عادة شكل أخبار أو مقالات صحفية أو بالمجلات          

والتلفزيونية التى تتناول المنظمة وتواجدها ومنتجاتها وجودتهـا وتأثيرهـا          
  .على الصحة العامة 

  
وهو مـا يخـرج     ، ويلاحظ نمو ظاهرة النشر المدفوع القيمة مؤخراً        

لأن أكثر ما يميز النشر عن الإعلان       ، بالنشر عن نطاقه ويحوله إلى إعلان       
ويلعب النشر دوراً مهماً فى حالات درء دعايـة  . قيمة هو أنه غير مدفوع ال 

حيث يتمتع بدرجة عالية من المـصداقية مـن   ، سلبية عن منتجات المنظمة  
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لصدوره عن جهات محايدة لا تتبع المنظمـة وليـست          ، جانب المستهلكين   
غير أن المنظمة تفقد جزءاً من السيطرة والتحكم فـى          . ذات مصلحة معها    

ويتشابه النشر مع الإعـلان     . وكيفية وتوقيت عرضها    ، ية  الرسالة الترويج 
  .فى أنهما جهود غير شخصية يؤديها وسيط أو وكالة 

  
  العلاقات العامة فى الأسواق الدولية 

تستهدف العلاقات العامة إقامة علاقات طيبة بين منظمـة الأعمـال           
 ـ      ، وجمهورها فى الأسواق الخارجية      ة على أساس من التواصل وبنـاء الثق

وهـو مـا    ، بغية تحسين صورتها الذهنية بشكل مستمر       ،والمنفعة المتبادلة   
ويشمل جمهور  . يؤثر على درجة نجاح جهودها التسويقية فى هذه الأسواق          

المنظمة بالأسواق الدولية كل الأطراف ذات المصلحة فى وجود المنظمـة           
Stake Holders  من مستوردين وموزعين ووسطاء ووكلاء ومـستهلكين 

  .صحافة وإعلام ومصارف وأجهزة الدولة كالجمارك والضرائب وغيرهاو
  

ويرتبط دور العلاقات العامة بأنشطة المنظمة ككل وصورتها الذهنية         
ولهذا يتعين أن يعكـس برنـامج العلاقـات         . فى الأسواق الدولية المختلفة     

 ـ            ة العامة للمسوق الدولى الدور الإيجابى الذى يقوم به فى مجال خدمة الدول
مثل المحافظـة علـى البيئـة والمـساهمة فـى           ، التى يسوق بها منتجاته     

كمـا يجـب أن يتـسم       . مشروعات الخدمة العامة كالمدارس والمستشفيات      
فمثلاً قامت بعض الـشركات  . نشاط العلاقات العامة بالصدق والاستمرارية    

وممـا  . الدولية بسحب منتجها من الأسواق حينما اكتشفت وجود ضرر منه          
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 شك فيه أن الدور الإيجابى للعلاقات العامة يؤثر علـى فرصـة نجـاح               لا
  .الجهود التسويقية لمنظمة الأعمال 

  
THE END 

The global environmental changes affecting international 
marketers and alternative managerial responses to these 
changes . Global marketing is a complex and difficult 
activity , yet it affords many challenges and opportunities . 

 
If the global environment were constant , there would 

be no challenge . To benefit from the opportunities and 
deal with the adversities of international trade , business 
needs to adopt the global marketing concept . 
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 
  المراجع العربية : أولاً 

بناء القدرة التنافسية   : التسويق العالمى   ، أحمد سيد مصطفى    . د -
   . ٢٠٠١، المؤلف : الطبعة الأولى ؛ القاهرة  ، التصدير

ــدير : الإدارة الاســتراتيجية                        ،  - ــل الم دلي
، المؤلـف   : القـاهرة   ، عربى للتفكير والتغيير الاسـتراتيجي      ال

٢٠٠٥.  

طنطا  ، الاقتصاد والـدولى ، العشرى حسين درويش وآخرون  . د -
  . ٢٠٠٠، الناشر غير مبين : 

بحـوث التـسويق وتحـديات      ، توفيق محمد عبد المحـسن      . د -
  . ٢٠٠٦، المكتبة الأكاديمية : القاهرة ، المنافسة الدولية 

: الأسـكندرية    ، إدارة الأعمال الدولية  ،  السلام أبو قحف     عبد. د -
  . ٢٠٠٥، الدار الجامعية 

تحليـل ثقافـات    : إدارة الشركات الدولية    ، عصام عبد الغنى    . د -
، المؤلـف   : بنهـا    ، التدويل واتخاذ القرارات وقواعد الـسلوك     

٢٠٠٧. 

، رمضان محمود عبد السلام     . د، فاروق عبد الفتاح رضوان     . د -
، مكتبـة المنـار     : طنطـا    ، ستراتيجيامدخل  : دارة التسويق   إ

٢٠٠٠ . 

، المؤلـف   : القاهرة   ، إدارة الأعمال الدولية  ، محسن عاطف   . د -
١٩٩٨ .  
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الأسـواق  ، محمد رمضان زهو    . د، محمد بكرى عبد العليم     . د -
، مركز التعليم المفتـوح     ، جامعة بنها   : بنها  ، المحلية والدولية   

 .ت. ب

 ، التسويق الدولي والمصدر النـاجح    ،  سعيد على عيد     يحيى. د -
  . ١٩٩٧، المؤلف : الطبعة الأولى ؛ القاهرة 

  
  المراجع الأجنبية : ثانياً 

- Michael J.Etzel et al., Marketing , N.Y.: 
McGraw-Hill Companies , Inc ., 1997 . 

- Michael R. Czinkota and Llkka A . Ronkainen , 
Global Marketing , N.Y.: Harcourt Brace& 
Co.1995. 

- Philip Kotler, Marketing Management , The 
Millennium Edition ; N.J.: Prentice Hall 
International , Inc. , 2000 .     
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  تصميم الحملة الترويجية فى الأسواق الدولية ) : ٤٨( نموذج رقم 

عناصر 
المزیج 

ترویجى ال
 الدولى

المعارض 
 والأسواق الدولیة

الزیارات 
 والبعثات التجاریة

  
الدعایة  الإعلان 

وتنشیط 
 المبیعات 

النشر 
والعلاقات 

 العامة

البیع 
 الشخصى

  .تحدید جنسیة المنتج * 
الأسلوب النمطى أم أسلوب التمییز ف ى الن شاط          * 

  الإعلاني؟
الم   ؤثرات ، ویتوق   ف ذل   ك عل   ى ن   وع المن   تج    

 .ووسائل الإعلان المتاحة ، البیئیة 

اشتراط موافقة الجھ ات الرس میة المعنی ة قب ل         * 
حال     ة الحكوم     ة ( م     نح الخ     صم للعم     لاء 

  " . المحددات القانونیة  . " ةالمكسیكی
م   نح عین   ات مجانی   ة م   ع الم   شتریات غی   ر   * 

  .مى منتشر فى أسواق العالم النا
الم   سابقات أكث   ر وس   ائل الت   رویج نجاح   اً ف   ى   * 

 .الدول النامیة 

تمی  ل المنظم  ات إل  ى تنم  یط الق  وى البیعی  ة     * 
وطریقة البیع وأسالیب تدریب رجال البیع ف ى      

  .كل الأسواق 
حسن اختیار رجال البیع لاس یما ف ى البل دان       * 

التى یوجد بھا مشاكل طائفیة أو عنصریة ب ین      
  .مواطنیھا 

نی  ة اس  تخدام البی  ع الشخ  صى ف  ى حال  ة      إمكا*
السلع الاستھلاكیة  وبخاصة فى الدول النامی ة       

 .لانخفاض تكلفة العمل فى ھذه الدول 

تح     اول المنظم     ات إظھ     ار ون     شر م     دى     * 
مساھماتھا فى تنمیة اقتصادیات ال دول الم ضیفة        

ث  ر إیج  ابى   أ- مرتب  ات مجزی  ة  -ف  رص عم  ل  (
وذلك بغ رض تح سین     ) على میزان المدفوعات    

 .سمعة المنظمة وصورتھا الذھنیة 
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  The Five Ms of Advertising ) :   ٤٩( نموذج رقم 
  

  
  

MISSION 
* Sales goals . 
* Advertising 

objectives . 

MONEY 
Factors to consider : 
* Stage in PLC . 
* Market share and 

consumer base . 
*Competition and 

clutter . 
* Advertising 

Frequency . 
* Product 

substitutability  

MESSAGE 
* Message generation . 
* Message evaluation 

and selection . 
*Message execution. 
* Social - responsibility 

review. 

MEDIA 
* Reach , frequency, 

impact. 
*Major media types. 
*Specific media 

vehicles . 
* Media timing . 
* Geographical 

media allocation . 
 

MEASUREMENT 
*Communication 

impact . 
* Sales impact . 

  
  
  
  
  
  

  Designing a sales force ) :     ٥٤( نموذج رقم 

Sales Force 
Objectives 

Sales Force 
Strategy 

Sales Force 
Structure 

Sales Force 
Size 

Sales Force 
Compensation 

  
  
  
  
  
  

 Managing the sales force) :     ٥٥(نموذج رقم 

Recruiting and 
selecting sales 
representatives 

Supervising 
sales 

representative
s 

Motivating 
sales 

representatives  

Evaluating 
sales 

representatives 

Training sales 
representatives 
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