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 مقدمة

يحضى التسويق الدولي في الوقت الراهن باهتمام كبير من طرف الكتاب والمهتمين، 

ويرجع ذلك إلى التطورات الهائلة التي شهدتها حركة التجااارا الدوليااة فااي إطااار مااا يساامى 

الاقتصادية وما يتبعها يعرف بالعولمة  بالتكتلات الاقتصادية والمنظمة العالمية للتجارا أو ما

من صراعات بين الدول أو بالأحرى بين المؤسسات للاستحواذ على أكبر حصة من السااوق 

 العالمي.

إ فهااو يعنااي القاادرا علااى فهاام الفاار   إ عالميااا إ إقتصاااديا يعتبر التسويق الدولي نشاااطا

وليااة فهااو التجارية في الأسواق الخارجية واستيعابها لضاامان النجاااو ومواجهااة المنافسااة الد

يشير إذاإ إلى عمليات التبادل التي تتمَ عبر الحدود الدولية بهدف إشباع الحاجااات والرابااات 

من خلال اتباع استراتيجية تسويقية دوليااة تتاارجم وتنفااذ   الإنسانية مثله مثل التسويق المحلي

ولي، سياسات للمزيج التسويقي التي تكتسي أهمية خاصة على المسااتوى الاادميدانيا في شكل 

سببها الحاجة الأكبر للاسترشاد في القرارات والتصرفات بمبادئ ثابتة تضاامن عاادم التااردد 

والتخبط وذلك لتعامل مدير التسويق الدولي مع أسواق اريبة عليه في بيئات أجنبيااة بالنساابة 

إليه وبلغة تختلف عن اللغة السائدا في السااوق المحلااي وفااي ظاال نظاام وحكومااات وقااوانين 

ا تعود عليه ومع عملاء ووكلاء وموزعين تختلااف ثقافاااتهم ومعتقااداتهم وأدواتهاام مختلفة عم

وعاداتهم وتعليمهم...عما يجده في مجتمعااه المحلااي، كاال ذلااك يجعلااه فااي حاجااة أكباار إلااى 

إ بحيااث تضاامن توافقهااا  الاسترشاد بمبادئ وقواعد "سياسااات"  موضااوعة ومدروسااة مساابقا

 تصرفاته مع ظروف التسويق الدولي.

 

 

 

 

 



 : طبيعة ومفهوم التسويق الدولي لأولحوراالم

  المطلب الأول: مفهوم التسويق الدولي، أهميته وأبعاده

 أولا:  مفهوم التسويق الدولي

 هناك عدا تعاريف قدمها كتاب التسويق الدولي نعرض بعضها فيما يلي: 

احتياجااات : "بأنااه يشاامل الأنشااطة الخاصااة بتحديااد عرفههه يههديق محمههد عفيفههي*  

المستهلكين في أكثر من سوق وطنية واحدا ثاام العماال علااى إشااباع تلااك الاحتياجااات ب نتااا  

 .1وتوزيع السلع، الخدمات التي تتلاءم معها"

يلاحظ من هذا التعريف أنه هناك تشابها كبيراإ بين تعريف التسويق الدولي وتعريااف   

التسويق المحلي فالفارق الوحيد حسب صااديق محمااد عفيفااي هااو أن الأنشااطة فااي التسااويق 

 الدولي تمارس في أكثر من دولة واحدا.

رد منهجيااة تهاادف إلااى تعظاايم المااوا "بأنه عبارا عن charles croué * كما يعرفه 

 .2وتحقيق أهداف المؤسسة من خلال الفر  المتاحة في الأسواق العالمية"

ويوضح الكاتب عند شرحه للتعريف بأنه لا يتأتى للمؤسسة ذلااك إلا إذا كاناات تمتلااك  

 ميزا تنافسية في المجال الذي تنوي أن تنشط فيه.

هويق الأتم تعريااف التسااويق الاادولي ماان قباال  1985* في سنة    مريكيهةجمعيهة التسه

على أنه "عملية دولية لتخطيط وتعسير وترويج وتوزيع السلع والخدمات لخلق التبادل الااذي 

 .3يحقق أهداف المؤسسات والأفراد"

أن هذا التعريف أوسع من السابق بتوضيحه لمختلف أنشطة التسويق الدوليااة،  نلاحظ

ط وإنمااا علااى المؤسسااة وبينّ كذلك بأن أهداف التساويق الدولي لا تقتصر على المؤسسة فقاا 

 والفرد معاإ.

"هااو عبااارا عاان مجموعااة ماان  بأن التسااويق الاادولي Allain Ollivier* يرى أيضا 

الطرق والتقنيات التي تساامح للمؤسسااة بكسااب زبااائن مهمااين والمحافظااة علاايهم وذلااك ماان 

 :5 ويتحقق ذلك من خلال الخطوات التالية 4خلال التصنت المستمر للأسواق"
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اا: الطلااب، المنافسااة، الوسااطاء  -  المعرفااة الجياادا بالأسااواق بالملاحظااة والتحلياال لا

 )التوزيع(، المحيط القانوني، التقني، الاجتماعي والثقافي.

تعريف أو تحديد الغرض التجاااري كعماال مسااتهدف ومختااار والبحااث عاان أحساان  - 

  ، السعر، الترويج والتوزيع.وضعية لسياسة المنتو 

التسويق الجيد للمنتجات والخدمات بالاعتماد على سياسة فعالة للاتصال والتوزيع،  - 

فهذه الخطوات تعتبر قاعدا أساسية للمؤسسات الراابااة فااي النشاااط علااى مسااتوى الأسااواق 

 الدولية.

عها علااى : "بأنااه اكتشاااف حاجااات المسااتهلك وإشااباأبو قحف عبد السهمم* ويعرفه  

المسااتوى الاادولي بمسااتوى أفضاال ماان المنافسااين المحليااين والاادوليين وتنساايق الجهااود 

 .6والنشاطات التسويقية في ظل قيود أو متغيرات البيئة الدولية"

يركز المؤلف في هذا التعريف على توضيح أهداف التسويق الدولي فيمكن تلخيصااها  

 : 7كالأتي Terpstra et Sarathyطبقا لتربسترا و سراتي 

 اكتشاف وتحديد حاجات المستهلك  الدولي من خلال بحوث التسويق الدولي. - 

إشباع حاجات المستهلك الدولي عن طريق موائمة أو أقلمة السلع والخدمات وباااقي  - 

 عناصر المزيج التسويقي حسب خصوصية الدول والمناطق المختلفة.

المنافسين من داخل الدولة أو الاادول المضاايفة وماان مواجهة المنافسة والتفوق على  - 

إ   باواسطة تقييام ورصد ومتابعة أفاعال المنافسين والاستجابة السريعة للتطور. خارجها أيضا

تنسيق عناصر النشاط التسويقي، ويتسنى ذلك من خاالال تحديااد مااا هااي القاارارات  - 

 حسب خصوصية كل بلد.التي يجب اتخاذها بشكل مركزي أم لا وهل ستكون نمطية أم 

فهام وإدراك القياود البيئيااة حتااى يسااتطيع ماادير التساااويق الاادولي تحقااايق الأقلمااة  - 

المناسبة مع الاختلافات الموجودا بااين الاادول فااي كاال ماان الجوانااب السياسااية، الاقتصااادية 

 والثقافية.

إ وتااداولاإ لاادى الطلبااة  والأساااتذا  * كما نختم هذا الفرع بذكر التعريااف الأكثاار شاايوعا

بااأن: "التسااويق الاادولي لا يعاادو كونااه    Philipe Kotler فيليهب كهوتلروالمختصين فيرى 
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عبارا عن نشاااط ديناااميكي مبتكاار للبحااث عاان المسااتهلك القااانع فااي سااوق تتميااز بالتفاااوت 

 .8والتعقيد والوصول إلى هذا المستهلك وإشباع راباته"

إ أن فلساافة التسااويق ووظائفااه وتأسيسا على ما ورد في التعاريف السابقة  ، يتضح جليا

لا تختلف كثيرا في حالتي التسويق المحلي والتسويق الدولي، فالفلسفة التسويقية واحدا وكااذا 

الجوهر فالإختلاف الوحيد يكمن في المحيط الذي يااتم ماان خلالااه ممارسااة مختلااف فعاليااات 

 وأنشطة التسويق.

 ثانيا : أهمية التسويق الدولي 

تقوم فلسفلة التسويق الدولي على إمكانية استفادا الطرفين أو كل الأطراف المشااتركة  

في العملية في نفس الوقت، وتتجلى أهمية التسويق الدولي من خلال الفوائد التي تعااود علااى 

 9الدولة في كل من الاستيراد والتصدير والاستثمارات الأجنبية.

ائض المؤسسااة ماان الإنتااا  فااي الخااار  : يساامح بيااع فاا الاسههتفادم مههت التيههدير*  

بالحصول علااى العملااة الصااعبة التااي تحتاجهااا الدولااة لاسااتيراد المنتوجااات التااي لا تنتجهااا 

إ في تنمية الصناعات التصديرية، وفااتح المجااال أمااام  إ، كذلك يلعب التصدير دوراإ مهما محليا

إ الصناعات التي تتمتع فيها الدولة بمزايا على قريناتها فااي الاادو  ل الأجنبيااة فهااو يعتباار كساابا

إ يؤدي إلى رفع المعيشة والتنمية ورفع القدرا الشاارائية للمسااتهلكين ماان خاالال  قومياإ واضحا

 خلق فر  جديدا للتوظيف.

: لا تقتصر فائدا الاستيراد على كونه طريقة لتحصيل قيمة الاستفادم مت الاستيراد*  

الفرصة للحصول علااى بعااض الساالع بتكلفااة  الصادرات وإنما الفائدا الأساسية هي في إتاحة

إ  إ، وإتاحة الفرصة للحصول على سلع لا تنتج بكميااات كافيااة محليااا أرخ  من إنتاجها محليا

إ نتيجة لعوامل المناااأ أو نتيجااة لسااوء مواقااع المااوارد الطبيعيااة ومثاال هااذا  أو لا تنتج مطلقا

 10الاستيراد سيؤدي بالضرورا إلى رفع مستويات المعيشة.

: حين تقدم المؤسسات الدولية على استفادم الدول النامية مت الاستثمارات الأجنبية*  

تصدير رؤوس الأموال والخبرات في شكل استثمارات طويلة الأجاال داخاال الاادول الأخاارى 

لا تفعل ذلك إلا تقديراإ لمصلحتها في المقام الأول، ولكن تقدير تلك المصلحة لا يعني حتميااة 

إ  إهدار مصلحة الطرف إ  و اجتماعيااا الأخر، بمعنى يمكن للاادول الناميااة أن تسااتفيد اقتصاااديا

إ من تشجيع الاستثمارات الأجنبية بها وتلك هي مراحل الالتزام في التسويق الدولي،  وسياسيا
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أي إذا كانت هذه المؤسسات تحقق لنفسها فائدا من عملياتهااا فهااي قااادرا أيضااا علااى إسااداء 

 فيها عملياتها.الفائدا للدول التي تمارس 

  ثالثا : أبعاد التسويق الدولي

تختلف درجة الاهتمام بالأسواق الدولية من طرف المؤسسات ويرجع ذلك الاخااتلاف  

إلى الإمكانيات المسخرا لها والإستراتيجيات المتبعة في ذلك ويمكن تميز هذه الاادرجات ماان 

 11الاهتمام بالأسواق الدولية كالتالي:

منتجات المؤسسة تباااع فااي الأسااواق الدوليااة باادون أي اهتمااام أو  * في البداية تكون 

تشجيع منها وذلك من خلال تصريف الجاازء الضاائيل المتبقااي ماان منتجاتهااا بواسااطة منافااذ 

 توزيع لها الرابة في ذلك.

* عند وجود فائض فااي منتجاتهااا بصاافة مؤقتااة ولا تسااتطيع تصااريفها فااي الأسااواق  

إ تركز اهتما مها نحو الأسواق الدولية فالمؤسسة هنا لا توجااد لااديها النيااة فااي المستهدفة محليا

 التصدير وإنما تصريف الفائض من منتجاتها عند لزوم الأمر.

* مع تزايد الفائض من السلع تبدأ المؤسسة في التفكير الجدي لمحاولة بيع وتصريف  

دون وجااود   منتجاتها في الأسواق الدولية وذلك عن طريق عقااد بعااض الصاافقات الصااغيرا

 عقود أو اتفاقات طويلة الأجل.

* ارتفاع درجة المنافسة وتزايد الطاقة الإنتاجية يجعل المؤسسات تبحث عن وسااطاء  

دائمااين محلااين أو خااارجيين معتماادين لمؤسسااات أجنبيااة أخاارى لوضااع معهاام تعاقاادات أو 

 إليها.ترتيبات تأخذ شكل الالتزام والارتباط بتلك الأسواق التي سيتم التصدير 

* بعد ذلك تلجأ المؤسسات إلى ماانح تااراخي  لجهااات أجنبيااة تنااتج بموجبهااا بعااض  

 السلع مع اكتفاء المؤسسة الأم بعائد التراخي .

* فااي هااذه المرحلااة لا تنظاار المؤسسااة لمنتجاتهااا فااي الأسااواق الدوليااة عبااارا عاان  

ية وتضمحل فكاارا تصريف فائض وإنما تدخل ضمن إستراتيجية معتمدا لغزو الأسواق الدول

 الحدود الوطنية وتنظر للعالم بأكمله على أنه سوق لمنتجاتها.
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 المطلب الثاني: مراحل  تطور التسويق  الدولي ومبادئه

 أولا:  مراحل تطور التسويق الدولي

شهد التسويق الدولي تطورات عديدا إلااى أن وصاال إلااى حالتااه الراهنااة، وفيمااا يلااي  

 12:المراحل التي مر بها التسويق الدولينعرض ب يجاز 

 * مرحلة التغلب على العوائق الجمركية: 

قادت هذه المرحلة المؤسسااات الأمريكيااة فااي إطااار مااا يساامى بمشااروع "مارشااال"  

وذلك من خلال الاستثمارات التي أقامتها في الاادول الأوروبيااة بعااد انتهاااء الحاارب العالميااة 

 لال هذه الفترا تخفيض الرسوم الجمركية بين الدول.الثانية حاولت هذه المؤسسات خ 

 :* مرحلة التغلب على انعكاسات التباعد الجغرافي 

تشاامل انعكاسااات التباعااد الجغرافااي كاال ماان تكلفااة النقاال والاختلافااات الجمركيااة  

والضريبية والثقافيااة والاجتماعيااة والنقديااة، وأهاام مااا يميااز هااذه الفتاارا هااو ظهااور السااوق 

المشتركة التي تهدف إلى انتقال السلع والخدمات والمعلومااات والأمااوال والأفااراد الأوروبية 

 و التكنولوجيا بين أسواقها بكل حرية.

إ فااي مجااال التعاااون  أما من الناحية التسااويقية شااهدت هااذه المرحلااة تطااورا ملحوظااا

 والارتباطات بين لدول، بحيث أصاابحت لا تكتفااي بشااراء ساالعة معينااة فقااط باال تعاادى ذلااك

لتشمل على إقامة عقود تسليم المفتاو والتعاقد مع المصدر لإدارا المشااروع أو المؤسسااة أو 

 إقامة مشاريع مشتركة.

 مرحلة  ظهور المؤسسات اليغيرم والمتوسطة الحجم: * 

 1980بدأ نشاط هذه المؤسسات يظهر بوضوو في مجال التجارا الدوليااة بدايااة عااام  

لى النفاذ للأسواق الخارجية مع تحقيق أرباااو أفضاال ممااا وتميزت هذه المؤسسات بالقدرا ع

 13تحققها المؤسسات الكبيرا.

 * مرحلة مفهوم التسويق العالمي : 

ب فتراضااه إمكانيااة  Ohmaeفي منتصف الثمانينات قاد هااذه الفتاارا الكاتااب الياباااني  

إطلاق المنتج فااي أسااواق عاادا دول فااي  ن واحااد، وهااي بلاادان أوروبااا الغربيااة، الولايااات 
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المتحدا الأمريكية، كناادا واليابااان الااذي تتقااارب فيااه ساالوك المسااتهلكين فضاالاإ عاان تقااارب 

 :14خصائصهم الثقافية والاجتماعية يقوم هذا المفهوم على افتراضيين أساسيين

كن إطلاق المنتج على مسااتوى سااوق يشاامل العديااد ماان الاادول مااع إجااراء أنه يم -1 

 بعض التعديلات الطفيفة عليه.

أن ذلاك يتطلب التعاون بيان المؤسسااات المتنافساااة والمتواجاادا فااي أسااواق هااذه  -2 

 الدول.

والشكل الموضح أدناه بين مختلف الأحداث الدولية والعواماال التااي ساااهمت فااي              

 التسويق الدولي منذ نهاية القرن التاسع عشر إلى بداية القرن العشرين. تطور

 .":  العوامل التي ساهمت في تطور التسويق الدولي1شكل رقم "

 

 

 

  

 

 الإنتاجي             العرض                    الطلب                        الدولي         

 

 ed.  eme; 3 Marketing international:  CHARLES CROUEالميهدر:       

De Boeck  et larcier s.a- Bruxelles 1999- P 22. 

 ثانيا :  مبادئ التسويق الدولي  

 التسويق الدولي على عدا مبادئ نوجزها فيما يلي:يقوم  

إن مبدأ التخص  وتقسيم العماال الااذي يجااري تطبيقااه فااي مؤسسااة    * تقسيم العمهل: 

أو دولة ما قااد يطبااق بااين الاادول المعنيااة بالاسااتيراد والتصاادير، بمعنااى أنااه قااد يكااون ماان 

إ للدولة معينة أن تتخص  في إنتا  ساالعة معينااة  يكااون لهااا قيمااة تنافسااية الأفضل اقتصاديا
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. * NPI : nouveaux pays industries 

ALENA : accord de libre – échange nord- américain 

ALEA : accord de libre – échange nord- américain 

 

الثورة الصناعية نهاية  

 XIXالقرن 

   Iح ع

1918 

   IIح ع

1945 
 ظهور التسويق في أوروبا 

 السوق الأوروبية المشتركة 

التجارة  مع الأسواق الإحتكارية )  

 المستعمرات( 

 الثلاثينات المجيدة 

 للإقتصاد الأوروبي 

الأزمة البترولية  

 NPIوظهور

 التحالفات الإقتصادية 

ALENA 

ALEA  

ASEAN 

 1955 1970 73/79  93/95  2000 

 التوجيه 

 التسويقي

 



ملموسة فيما تقوم في نفس الوقت باستيراد سلع أخرى لا تتمتع بميزا تنافسااية فيهااا، باال ماان 

 15المربح لها استيرادها من دول أخرى.

: لا يقصد من الأول أن تنتج المؤسسة أو الدولة كاال الساالع التااي * التكاليف المقارنهة 

إ أقل من تكلفة اس تيرادها، وإنما تنتج التي تكون ميزتها التنافسية فيها أكبر تكلفة إنتاجها محليا

مثلاإ نجد في مصر أنها تستورد القمح رام أن تكاليف إنتاجااه محليااا أرخاا  ماان اسااتيراده 

وذلك لرابتها في التركيز بدرجة أكبر على إنتااا  القطاان الااذي توجااد فيااه أكباار مياازا علااى 

 .16الدول الأخرى

إ  فوائض الإنتاج:*   لا يتم تصدير المنتجات حتى يتم الإشباع المحلااي للأسااواق، االبا

فاا ذا تشاابعت لدرجااة تخفاايض الأسااعار لتنميااة الطلااب المحلااي، فهنااا تباادأ الإنتااا  ماان أجاال 

التصدير وهذه النقطة تسمى نقطة فائض الإنتا  وهي النقطة التي تحدد الوقت الذي يبدأ فيااه 

تمال التصدير اير وارد ما لم تكن هناك أسباب التصدير، أما إذا لم يشبع السوق المحلي فاح 

أخرى كالرابة في الحصول على العملات الصعبة أو التمهيد للمستقبل حتااى يصاال الإنتااا  

 17إلى تلك النقطة، أو الرابة من الدولة في تخفيض العجز في الميزان التجاري.

مياازان   : الهاادف الأساسااي للاادول هااو المحافظااة علااى تااوازن * ميزات المهدفوعات 

مدفوعاتها ذلك أن هذا التوازن المراوب يستعمل لتأمين الدولة هذه الاهتزازات  والأزمااات 

الاقتصادية الحادا، ويعني التوازن موائمة ما يدخل في الموازنة العامااة مااع مااا يخاار  منهااا 

سواء أكان ذلك  صادرات أو مستوردات أو فروض أو عملات أجنبية ...الخ، وما لم يحدث 

التوازن ف ن دفع قيمة الصااادرات أو الااواردات ساايكون مشااكلة كبياارا وربمااا مسااتحيلاإ ذلك 

والاعتماد المستمر على حركة الذهب أو القروض لتحقيااق التااوازن يهاادد المركااز التجاااري 

 18للدولة في الخار .

: إن تااوافر العماالات الأجنبيااة هاادف أساسااي * القههوم الشههرائية للدولههة المسههتوردم 

ارية عمليات التصدير والاستيراد وانتقال القيم بين الدول، فالقوا الشرائية هي لضمان استمر

التي تحدد أبعاد السوق في دولة معنية وهي التي تحدد قدره كاال دولااة علااى شااراء البضااائع 

 من الخار .
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 المطلب الثالث : بيئة التسويق الدولي

 أولا:  البيئة الاقتيادية 

الأسواق الدولية يتطلب من رجل التسويق الدولي دراسة مستفيضااة إن إمكانية دخول  

لاقتصاديات كاال دولااة علااى حاادى فماان وجهااة النظاار الاقتصااادية يوجااد عاااملان أساساايان 

يعكسان مدى جاذبية الدولة كسوق مستهدف، العامل الأول يتمثل في حجم السوق أمااا الثاااني 

 فيتمثل في طبيعة السوق المستهدف.

: لاشك أن اهتمام المؤسسااة الأول عنااد تحليلهااا للأسااواق الدوليااة هااو السوق* حجم  

حجم المبيعات المحتمل في هذه الأسواق، فهذا من شأنه أن يساااعد المؤسسااة فااي تخصااي  

الموارد بشكل أكثر فعالية على أسواقها الحاليااة وتحديااد أي الأسااواق سااوف تقااوم المؤسسااة 

 19د حجم السوق يستعمل المؤشرات التالية:بمحاولة دخوله في المستقبل، ولتحدي 

مؤشرات خاصة بالسكن ويتم دراسة وتحليل عدد السكان ومعاادل النمااو السااكاني  -

 بالإضافة إلى دراسة التوزيع السكاني من حيث الكثافة والجنس والتعليم...الخ.

مؤشرات خاصة بالدخول وذلك من خلال دراسة توزيااع الاادخل بالنساابة للشاارائح  -

 حساب متوسط الدخل الفردي وكذلك إجمالي الدخل القومي.المجتمع و 

بالإضااافة إلااى حجاام السااوق المحتماال توجااد بعااض الخصااائ   * طبيعههة السههوق:

الأخرى للأسواق الأجنبية والتي من شأنها أن تااؤثر علااى البرنااامج التسااويقي الاادولي، هااذه 

 الخصائ  تشمل كل من: 

ولااة والطبوارافيااا الخاصااة بهااا والمناااأ البنية الطبيعية مثل الموارد الطبيعيااة للد -

 السائد فيها.

طبيعة النشاط الاقتصادي السائد في البلد المراد دخوله، هل هااذا البلااد زراعااي أم  -

 صناعي.

البنية الأساسية أو التحتية للبلد والتي تشتمل كل من شبكة الطاارق والمواصاالات،  -

 وسائل الطاقة، وسائل الاتصال والنقل الأخرى.

   البيئة الثقافية ثانيا : 

إن النجاو في رساام السياسااات التسااويقية الدوليااة يعتمااد بالدرجااة الأولااى علااى تفهاام 

الثقافة وذلك من خلال تحديد طبيعة الأفراد و سلوكاتهم، "فالثقافة هو ذلك الكل المعقااد الااذي 

ت يشمل المعارف والمعتقدات والفنون والأخاالاق والقااوانين والعااادات وأي قاادرات أو عااادا
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و  21فالثقافاة إذاإ "الطريق الكليااة للحياااا وأنماااط التفاااكير" 20أخرى اكتسبها أفراد مجتمع ما"

 بما أن ممارسة الأعمال عبر الحادود القومية  تتطلب التفاعل  بين الأفراد والمؤسساات  

لا من بيئات ثقافية مختلفة، وقد تحتل بعض العادات والمعتقدات أهمية لدى البعض بينمااا قااد 

تعني أي شيء بالنسبة للبعض الآخر، وبعبارا أخرى توجد العديد من الاختلافات الجوهريااة 

في الاتجاهات والقيم والعادات والمعتقدات والدوافع واير ذلااك ممااا يااؤدي بالضاارورا قيااام 

المسوق الدولي بدراسة الخصائ  المميزا للثقافة لكل بلد قبل الدخول فااي معاااملات معهااا، 

يأتي ذكر لبعض العناصر الثقافية التي يجب أن تدرس بعناية من طاارف المسااوق وفيما يلي 

 الدولي.

 22* عناير الثقافة وأبعادها:

 اللغة: لغة الحديث، الكتابة، اللغة الرسمية والجماعية. -

الاادين: مواضاايع الترايااب والترهيااب، المعتقاادات، المحرمااات، أيااام العطاال  -

 والاحتفالات الدينية.

 والاتجاهات: نحو الوقت، نحو العمل والثروا والمجازفة.القيم  -

التعليم: التعليم الرسمي،التدريب المهني، التعليم الابتدائي الثانوي والعالي مستوى  -

 الأمية.

 القانون: القانون العام، الدستوري، والقانون الدولي. -

 السياسة:  الوطنية، الإمبريالية، الفكر السياسي، الوحدا. -

 مادية: المواصلات، نظام الاتصالات، الاختراعات، نظام الطاقة. الثقافة ال -

المؤسسات الإجتماعية: الطبقات الاجتماعية، الحركااة الاجتماعيااة، نظااام الاازوا   -

 ونظام الأسرا.

 ، التراث والموسيقى.رالأخلاق والجمال: الألوان، الفلكلو  -

 

 ثالثا :  البيئة السياسية والقانونية  

ة والقانونية من أكبر العواماال والمتغياارات التااي لا يمكاان للمؤسسااة تعد البيئة السياسي 

السيطرا عليها والتي تترك أثراإ واضحاإ على عملها وأنشطتها فااي الأسااواق الدوليااة، فهناااك 

 عوامل يجب على رجل التسويق أخذها بعين الاعتبار:

: فهناااك بعااض دور الحكومة فهي الاقتيهاد أو الاتجاههات نحهو الشهراا الخهارجي* 

الدول تعتبر إيجابية في هذه الناحية وتشجع الاستثمار الخارجي، بينما الاابعض الآخاار تكااون 
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، ويقصد بدور الحكومة في الاقتصاد هو مدى تدخل الدولة ويكون علااى 23لديه نظرا معادية

نوعين، الأول دخولها كمشارك، وهااي مياازا الاادول الناميااة والاادول الاشااتراكية عامااة، أمااا 

نوع الثاني فيكون دخولها كمنظم للسوق وهذا حال الاادول الرأساامالية، إلا أن معظاام الاادول ال

إ علااى سياسااة الدولااة ونهجهااا  تنااتهج النهجااين فااي وقاات واحااد ودرجااة التاادخل يعتمااد أيضااا

 .24الاقتصادي النابع من فكر الدولة

لمضاايفة فااي : لا يجب أخذ المناأ السياسي الحالي فقط للدولااة االإستقرار السياسي* 

إ مدى استقراره في المستقبل، وللاستقرار السياسي عدا مؤشاارات يمكاان  الحسبان ولكن أيضا

أخذها بعين الاعتبار تلك المتعلقة بالتكرار الحاصل في نظااام الحكاام، هاال يااأتي ذلااك بنتيجااة 

دورية أو بأشكال أخرى وما هي سياسات الأحزاب التي تنوي الدخول إلى الانتخابااات وهاال 

ع منها الفوز أم لا واير ذلك من الأمور الهامة التي تدرس بعناية حتااى يمكاان مجابهتهااا يتوق

 .25عند حدوثها

: دائمااا يسااعى رجاال التسااويق إلااى الحصااول علااى عملااة القواعد المالية والنقديهة* 

تكون ذات قيمة مرتفعة في السوق، وأحسن وسيلة للاادفع هااي التااي يسااتطيع فيهااا المشااتري 

إ فقد يقبل البائع عملااة محليااة إذ كااان يسااتطيع شااراء الدفع بعملة ال بائع وما لم يكن ذلك ممكنا

بها ما يلزمه أو يستطيع بيعها في الحصول على العملة التي يراب فيها، وإلااى جانااب قيااود 

 .26العملة ف ن تذبذب سعر الصرف يؤدي إلى مخاطر اير عادية بالنسبة للمصدر

هااذا العاماال فااي ماادى كفاااءا الحكومااة المضاايفة  : ويتمثاال البيروقراطية الحكوميهة* 

مساعدا رجال الأعمال الأجانب وتسهيل الإجراءات،مثل كفاءا إنهاااء الإجااراءات الجمركيااة 

 معلومات عن السوق والعوامل الأخرى المتعلقة بتنفيذ الأنشطة التسويقية المختلفة.

   رابعا :  البيئة التكنولوجية

التغياار العميااق فااي التكنولوجيااا وخاصااة فااي مياادان إن الانفتاااو العااالمي هااو نتيجااة 

، كما أن هذا التغياار سيسااتمر فااي المسااتقبل فسااهولة تحوياال 27الاتصالات ونظام المعلومات

الأموال من بلد لآخر والتقدم في المواصلات والاتصالات على النطاااق العااالمي قاادم الكثياار 

لتقدم التكنولوجي خلااق الكثياار ماان من الفر  للاستثمار في الدول النامية، كما ترتب على ا

الأسواق للشركات المتعددا الجنسيات التي تتمتع بمستوى عااالي ماان التكنولوجيااا فااي مجااال 

الاتصالات وخدماتها، ولا يقتصر تأثير التقدم التكنولوجي على ما ساابق باال امتااد إلااى تغياار 

تقدمة بالإضافة إلى رفااع هيكل العمالة والصناعة وتحويلها إلى الاعتماد على التكنولوجيا الم
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القدرات التنافسية ويتجلى تأثير التكنولوجيا الجديدا في العشر سنوات القادمة  في المجااالات 

 28التالية:

التقدم في التكنولوجيا الحيوية والتي تساهم في إحااداث ثااورا فااي مجااال الزراعااة  -

 الطب والصناعات المرتبطة بها.

إ في مجال التعليم والتعلم ونقل المعرفة الأقمار الصناعية التي ستعلب دوراإ  - رئيسيا

 في كل بقاع العالم.

الهواتف التي تقوم بالترجمة الفورية بشااكل  لااي ماان لغااة إلااى أخاارى تااؤدي إلااى  -

 سهولة الاتصال بين الناس بلغتهم الأم.

تطااور صااناعة رقااائق السااليكون سااوف تساااعد فااي صااناعة الحاساابات الآليااة  -

 العملاقة.

الحاسبات الآلية العملاقة القادرا على حساب أو التعاماال مااع مليااار عمليااة ظهور  -

 حسابية في الثانية الواحدا والحاسبات الناطقة.

سوف يسااهل العمليااات  E- cachتطور طرق الدفع عن طريق البريد الإلكتروني  -

 التجارية والصناعية بشكل اير مسبوق.

مواصاالات بالاادول الناميااة تطااور طاارق الاتصااالات الساالكية واللاساالكية وال -

 والأسواق العملاقة الناشئة في  سيا وإفريقيا وايرها.
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 : نظم العلومات وبحوث التسويق على المستوى الدولينيالمحور الثا

 المطلب الأول: نظام المعلومات التسويقي 

وإسااتراتيجيات أصبحت المعلومات في المؤسسااات المعاصاارا تمثاال مااوردا اقتصاااديا 

تخلق الميزا التنافسية لهذه المؤسسات، حيث تعتبر المادا الأولية لممارسة الوظيفااة الإداريااة 

المتمثلة أساسا في اتخاذ القرارات بهذه المؤسسااات، ويرجااع ذلااك بطبيعااة الحااال إلااى نظااام 

 معلومات يحااد المؤسسااات المعاصاارا بالمعلومااات الدقيقااة والنافعااة وفااي الوقاات المناسااب،

وبالتالي فعلى كل مؤسسااة أن تاانظم الكيفيااة التااي تتاادفق فيهااا المعلومااات التسااويقية لماادراء 

التسويق فيها وتدرس حاجات مدرائها من المعلومات وتصمم أنظمة معلومات تسااويقية تلبااي 

هذه الاحتياجات قصد اتخاذ قرارات تسااتطيع ماان خلالهااا النمااو والاسااتمرار والمنافسااة فااي 

 السوق.

 فهوم نظام المعلومات التسويقية.أولا:  م

نظااام DUBOISو  KOTLERعرّف كاال ماان تعريف نظام المعلومات التسويقي: -1 

المهيكلااة، أياان يااتم تاادخل  المعلومات التسويقية بأنااه عبااارا عاان شاابكة معقاادا ماان العلاقااات

الآلات والطرق التي تهدف إلى خلق تدفق منظم للمعلومااات الملائمااة الآتيااة ماان  الأشخا 

 29مصادر داخلية أو خارجية بغرض استخدامها كقاعدا للقرارات التسويقية.

كما عرف أيضا بأنه عملية مستمرا ومنظمة لجمع وتسجيل البيانات وتبويبها وحفظهااا 

لية بأعمال المؤسسة والعناصاار المااؤثرا فيهااا وتحليلها سواء كانت ماضية أو حالية أو مستقب 

والعمل على استرجاعها للحصول على المعلومات اللازمة لاتخاااذ القاارارات التسااويقية فااي 

 30الوقت المناسب والشكل المناسب وبالدقة المناسبة وبما يحقق أهداف المؤسسة.

زا والإجااراءات ونظام المعلومات التسويقية هو كذلك هيكل متداخل من الأفراد والأجه

المصممة لتوليد تدفق المعلومات المجمعة ماان المصااادر الداخليااة والخارجيااة لكااي تسااتخدم 

 31كأساس لاتخاذ القرارات في مجالات محددا في ميدان التسويق.

فنظام المعلومات التسويقية لا يعمل منعزلا عن أنظمة المعلومااات الأخاارى بالمؤسسااة 

إذ تمثاال  )نظام المعلومات الإنتا ، نظام المعلومات المالية، نظام معلومااات الأفااراد....(مثل 

 
29P137.phKotler et B Dubois.Op cit,  - 
 . 15، ص2011أحمد محمد غنيم: بحوث التسويق مدخل اتخاذ القرار الفعال، الطبعة الأولى، المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، مصر،  -30
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نواتج هذه النظم مدخلات لنظام المعلومات التسويقية كما أن نواتج هذا الأخياار  تمثاال أيضااا 

 والشكل التالي يوضح ذلك. 32مدخلات لأنظمة فرعية أخرى

 علاقة نظام المعلومات التسويقي بالأنظمة معلومات المؤسسة )2(شكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .143المصدر: عبد السلام أبو قحف: التسويق من وجهة نظر معاصرا، مرجع سبق ذكره،   

 

يقي واحد يتوافق مع كاال المؤسسااات، معلومات تسو را بأنه لا يوجد نظام تجدر الإشا

لذا وجب على جميع المؤسسات إنشاء نظام تسويقي يتوافق مع حاجاتها للمعلومات الخاصااة 

 33بها وبأفضل الطرق الممكنة ولإنشاء نظام تسويقي يجب مراعاا العوامل التالية:

 طرق الوصول إلى البيانات أي كيفية الوصول إليها واستخراجها. -

العمر الزمني للمعلومات وحداثتها وإدخالها كبيانات في نظام، ومن ثم القدرا علااى جمعهااا  -

 وفرزها وبالتالي توفير المعلومة اللازمة لاتخاذ القرار التسويقي.
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مرونة النظااام: أي يجااب أن يكااون قااادرا علااى ملائمااة احتياجااات المنظمااة المتغياارا ماان  -

 المعلومات.

ات التي يجب تااوفير المعلومااات ام في عدا نواحي منها تحديد القرارمشاركة مستخدم النظ -

ونوع وتفاصاايل هااذه المعلومااات، أساااليب التحلياال المناساابة والمطلااوب اسااتخدامها فااي  لها

 البيانات والطريقة المراوبة في عرض المعلومات والتوقيت المناسب لتوفير المعلومات.

تظهاار أهميااة نظااام المعلومااات التسااويقية ماان التسهويقي:أهمية نظام المعلومات  -2

خلال الخدمات والمزايا التي يقدمها لمدراء التسويق في مختلف المراحل التسويقية نوجزهااا 

 34فيما يلي:

تزويد كل مستوى وكل وظيفة ب دارا التسويق بالمعلومات اللازمااة لاتخاااذ القاارارات فااي  -أ

تااوفير إمكانيااة الرجااوع إلااى بيانااات تفصاايلية بشااكل  مختلف عمليات التخطيط والرقابة مااع

 أسرع.

ساااعد ضخمة من المعلومات بشكل تلقائي ت  مكن نظم المعلومات من استخرا  مجموعةت  -ب

على حساب كل الأنشطة التسويقية، فيمكن حساب نصيب كل عميل وكاال ساالعة وكاال رجاال 

دارا وسياساتها المستقبلية في بيع في المؤسسة وبالتالي يمكن أن يحدد اتجاهات وسياسات الإ

 المجال التسويقي.

إمكانية تعديل المعلومات دون جهد كبير والإجابة علااى كاال الأساائلة المتعلقااة بمتغياارات  - 

العملية التسااويقية مثاال: أساائلة تتعلااق بااالعملاء، الساالع، رجااال البيااع... فضاالا عاان إمكانيااة 

 قية.استخدام هذه المعلومات في كفاءا السياسات التسوي 

تتميز نظم المعلومات التسااويقية بأنهااا تنظاار إلااى أعمااال المؤسسااة ككاال ولاايس كااأجزاء  -د

منفصلة، إذ ترتبط نظم المعلومات بسياسات المؤسسة الخاصااة بالإنتااا  والتموياال والشااراء 

والتخزين بالسياسات التسويقية في قالب واحااد وتحللهااا بشااكل متكاماال، باال وتربطهااا أيضااا 

 سياستها العامة، والشكل التالي يوضح ذلك:بالمؤسسة ككل و 
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 نظام المعلومات التسويقي)3(الشكل رقم 

 الإدارا التسويقية  تنمية المعلومات  البيئة التسويقية

 أسواق −

 منافذ توزيع −

 منافسين −

 جمهور −

قاااوى بيئياااة  −

 خارجية

 تحليل −  

 تخطيط −

 تنظيم −

 تنفيذ −

 رقابة −

 

المصدر: عفاف أحماد ااانم، أمااني ناور الادين رمضاان: بحاوث التساويق، الجامعاة العالمياة، مصار، 

2010   ،11. 

 

علومااات وتزداد أهمية وحاجة المؤسسة التي تنشط في الأسواق الدوليااة إلااى نظااام الم

ة لتسااويقية والدوليااة وخطورتهااا ماان جهاا نظاارا لأهميااة القاارارات ا التسويقي بصورا أكباار 

 35من ضمن هذه الاتجاهات ما يلي: ،وتعمق وتوسع الاتجاهات الدافعة للاعتماد عليها

 

 ؤسسااة:تتجه الآن رابة أي مالانتقال مت الأسواق المحلية إلى الأسواق القومية والدوليهة -

ليس في خدمة أسااواقها المحليااة فقااط باال ضاارورا قيااام المؤسسااة بخدمااة الأسااواق القوميااة 

بينهااا وبااين أسااواقها، وماان ثاام تحتااا  إلااى مزيااد ماان الفجااوا يؤدي إلى اتساع مما والدولية 

المعلومات التي تساعدها على دراسااة وتفهاام الأسااواق الدوليااة ماان حيااث حاجتهااا ورابتهااا 

 .ودوافع شرائها للمنتجات

:كلمااا زادت رفاهيااة التحول مت إشباع حاجات المشهتريت إلهى إشهباع رتبهات المشهتريت -

المجتمع وهذا ما يتيحه التسويق الدولي وانفتاو الأسواق كلما زادت رابات أفراده في اقتناء 

السلع التي تشبع راباته بخلاف الحاجات الأساسية وهذا يعطي أهمية كبيرا لااتفهم الحاجااات 

 الكامنة والرابات المتزايدا للمستهلكين والعمل على إشباعها.
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:يعتمااد المنتجااون فااي الوقاات التحول مت المنافسة السهعرية إلهى المنافسهة تيهر السهعرية -

الحالي إلى جوانب تسويقية متعااددا بخاالاف السااعر فااي مواجهااة المنافسااة فااي السااوق مثاال 

 ..إلخ.عات، طرق التوزيع.ن، تنشيط المبي التميز، تمايز المنتجات، الإعلا

وبطبيعة الحال يحتا  مدير التسويق إلى كم هائل من المعلومات التي تفيااد فااي معرفااة 

 مدى فعالية هذه الأدوات التسويقية في تحقيق مركز تنافسي جيد.

 ثانيا: عناير نظام المعلومات التسويقي:

أربعااة عناصاار أساسااية هااي  يتكون نظام المعلومات التسااويقي كغيااره ماان الاانظم ماان

 المعالجة، المخرجات، التغذية العكسية، نلخصها فيما يلي: المدخلات

: تعد المدخلات الأساس في توليد المخرجات المطلوبااة ماان قباال المسااتفيدين إذ المدخمت-1

تقتضااي الضاارورا تااوفير الماادخلات بالمواصاافات المطلوبااة وعليااه يتطلااب الأماار مراعاااا 

لصحيحة في تحديد هذه المدخلات فالمادا الأولية الجياادا ينااتج عنهااا ساالعة الأسس السليمة وا

جيدا وتتمثل المدخلات في نظام المعلومات التسويقية بالبيانات فقط فيقصااد بالبيانااات المااادا 

الخام التي تستخدم لتوليد المعلومات والتي هي حقائق أو مواصفات تصف أحااداث معينااة أو 

ات تكون اير صااالحة للاسااتخدام لساابب أو مجموعااة ماان الأسااباب وقائع محددا، هذه البيان 

 التالية:

عدم وضوو الدلالة، اير ملائمة لموضوع القرار، اياار منظمااة، متناقضااة، متقادمااة، 

 36وتأتي هذه البيانات من ثلاثة مصادر أساسية هي:

 البيئة الخارجية. −

 المستهلك. −

 المؤسسة في حد ذاتها. −

 اللازمة من هذه المصادر عن طريق: ويمكن الحصول على البيانات

 السجلات والتقارير الداخلية. −

 الاستخبارات التسويقية. −

 بحوث التسويق. −

: لضاامان الحصااول علااى المخرجااات المطلوبااة يسااتلزم الأماار القيااام العملااي المعالجههة -2

ات والدقيق لعمليات المعالجة التي ينجزها النظام ويقصد بعمليات المعالجة الأنشااطة والفعالياا 

 
 .194كره، صيفين حسن شمت: التسويق الدولي الالكتروني، مرجع سبق ذن -36



وتتمثاال  )معلومااات(إلااى مخرجااات  )البيانااات(التي ينجزها النظام بهدف تحويل الماادخلات 

 37هذه الأنشطة والفعاليات في نظام المعلومات التسويقية بالآتي:

: وتعني القيام بتجميع البيانات ماان مصااادرها الداخليااة والخارجيااة حيااث تحييل البيانات -أ

 الموضوعية في التجميع وتجنب العشوائية والارتجالية.يجب الاعتماد على 

: وتعني التصفية اربلة مفردات البيانات بهدف استبعاد وعزل مفردات البيانات التيفية -ب

اير المفيدا أو تلك التي ليست لها علاقة بالحالة أو الموقف المطلااوب صاانع القاارار بصاادده 

شاامولية المخرجااات النهائيااة علااى  والإبقاااء علااى مااا هااي ضاارورية ومفياادا فقااط لضاامان

 المعلومات ذات العلاقة بالموقف موضوع القرار.

: وتشاامل علااى عمليتااين أولهمااا التصاانيف وتعنااي تحديااد مفااردات البيانااات الفهرسههة -ج

بحيااث تقااع المفااردات ذات الخااوا  المشااتركة فااي  )أصااناف(وتقساايمها فااي مجموعااات 

مجموعة واحدا على نحو يمكن تميزها من المجموعات الأخاارى، أمااا العمليااة الثانيااة وهااي 

الترتيب وتعني ترميز مفردات البيانااات التااي تاام تصاانيفها ماان خاالال إعطاااء رمااوز معينااة 

 مختصرا يدل على تميزها عن ايرها لأجل ترتيبها وتنسيقها.

تحول البيانات إلى معلومات بعد استكمال الخطوات الثلاثة المذكورا في : ت داد التقاريرإع -د

أعلاه ويتم عاارض هااذه المعلومااات فااي صااورا تقااارير تأخااذ صاايغا وأشااكالا عاادا مختلفااة 

تتناسااب مااع حاجااات المسااتفيدين وقااد تكااون هااذه  )جااداول،مخططات، خاارائط، صااور....(

 المستقبل.   ثنائية أو تقارير التنبؤ لاستشرافلطلب أو است التقارير دورية روتينية أو حين ا

: يتم تخزين هذه التقارير في ملفات يطلق عليها قاعدا المعلومات، تستخر  عنااد التخزيت -ه

الحاجة إليها في مرات لاحقة، ولا تتلف هذه التقارير بمجرد استخدامها وإنما تخزن لفتاارات 

 زمنية طويلة.

ديث ماان خاالال إضااافة معلومااات جدياادا لاام تكاان سااابقا أو حااذف : ويااتم التحاا التحههديث -و

 معلومات كانت موجودا سابقا وانتهت الحاجة لها أو تعديل بعض المعلومات.

: انطلاقا من مبررات التخاازين فاا ن المعلومااات يااتم الاسااتفادا منهااا استرجاع المعلومات -ز

المسااتفيدا ويااتم ذلااك ماان خاالال لاحقااا عناادما تظهاار الحاجااة مجااددا لهااا ماان قباال الجهااات 

 استرجاعها وفق أساليب و ليات معينة.
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: تتمثل مخرجات النظام في المعلومات المنتظمة واير المنتظمااة التااي ترساال المخرجات -3

في شكل قاباال للاسااتخدام المباشاار فااي الوقاات المناسااب والااى المسااتوى الإداري المناسااب 

للمستويات المعينة والتي تنقسم إلااى ثلاثااة أنااواع  وعادا ما تتخذ هذه المعلومات شكل تقارير

 38رئيسية هي:

: وهي في شكل معلومات يومية تحدد الوضع الراهن لسير العمل تقارير خاية بالعمليات -أ

التسويقي في المؤسسة وتمثل رقابااة يوميااة مباشاارا علااى العمليااات وتتضاامن هااذه التقااارير 

المبيعااات حسااب الساالع، حسااب المناااطق  مجموعااة ماان التحالياال الإحصااائية مثاال تحلياال

الجغرافية، حسب نوع العملاء....، كما يمكن النظام من إعداد كشااوف الحسااابات والفااواتير 

 الخاصة بالعملاء فضلا عن مجموعة البيانات الرقابية الخاصة بتقييم أداء النشاط التسويقي.

ا فااي وضااع خططهااا فااي : وتهدف هذه المعلومات إلااى مساااعدا الإدارمعلومات تكتيكية -ب

الأجل القصير وتقياايم مجااالات النشاااط المختلفااة فااي نطاااق العماال التسااويقي فااي المؤسسااة 

ومساعدا الإدارا أيضا في وضع خطط تصحيح الانحرافات أو لتعااديل فااي الأنظمااة وكااذلك 

التنسيق بين الأنشطة الفرعية المختلفة داخل المؤسسة وتشاامل هااذه المعلومااات تقااارير عاان 

وتقياايم منافااذ التوزيااع ويمكاان  ؤسسااةالمبيعات الإجمالية من السلع المختلفااة داخاال الم تحليل

 استخدام هذه المعلومات في إعداد السياسات التسويقية المختلفة.

يستخلصها نظااام المعلومااات التسااويقي : وهي تلك المعلومات التي معلومات إستراتيجية -ج

مراجعااة الأهااداف جل ووضع و خطيط طويل الأبهدف مساعدا الإدارا في ممارسة وظيفة الت 

والسياسااات طويلااة الماادى وذلااك باسااتخدام نماااذ  الإحصاااء والاقتصاااد القياسااي الملائمااة 

ويتضمن ذلك وضع موازنات تقديرية مرنة لمسااتويات النشاااط التسااويقي لكاال ساالعة خاالال 

 المستقبل ودراسة إمكانيات تقديم سلع وخدمات جديدا للسوق.

 

: وهي الآلية أو العملية التااي ماان خلالهااا نقاايس فعاليااة مخرجااات نظااام العكسيةالتغذية  -4

المعلومات التسويقية وفقا لمعايير محددا، وتركااز علااى المقارنااة بااين المعلومااات التسااويقية 

التي يتم توفيرها فعلا من قبل النظام وبين المعلومات المستهدفة والمخطااط لتوفيرهااا بهاادف 

ا بينها ومحاولة الوقوف على أساابابها ثاام العماال بجديااة علااى تصااحيح تحديد الانحرافات فيم

هذه الانحرافات وتكتسب التغذية العكسية أهمية بالغة فااي نظااام المعلومااات التسااويقية نظاارا 

لارتباط مخرجاته بمهمة صنع القرارات والتي تعد المعيااار فااي قياااس فاعليااة وكفاااءا نظااام 

المتاحة في نجاو هذه المهمااة أعتباارت مطابقااة  معلوماتأسهمت ال ف ذا المعلومات التسويقية

 ر وإذا كان العكس وجب إعادا النظر في مدخلات النظام وعمليات المعالجة.يي اللمع
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   بحوث التسويق الدوليةالمطلب الثاني: 

بحوث التسااويق الدوليااة مااا هاايّ  إلا أحااد العناصاار الرئيسااية التااي يتااألف منهااا نظااام 

في المؤسسة والذي يجب الاعتماد على عناصره عنااد اتخاااذ القاارارات  التسويقي المعلومات

التسويقية وعند القيام بتخطيط وتنفيذ ورقابة أوجه الأنشطة التسويقية فتركز بحوث التسااويق 

 على البيانات الخارجية وعلى معالجة المشاكل التسويقية التي تواجهها الإدارا.

 دوليةأولا: مفهوم بحوث التسويق ال

تعاارف بحااوث التسااويق حسااب جمعيااة التسااويق تعريههف بحههوث التسههويق الدوليههة:  -1

الأمريكية بأنها عبارا عن جمع وتسجيل وتحليل البيانات المتعلقة بالمشاكل التسااويقية للساالع 

 39والخدمات بشكل نظامي.

الساالع وتعرف كذلك بأنهااا جمااع وتسااجيل وتحلياال البيانااات المتعلقااة بمشاااكل انسااياب 

 40والخدمات من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي.

وهناك تعريف  خر أكثر دقة حسب رأينااا لكونااه يشاامل علااى أربعااة حاادود مهمااة فااي 

تعريف البحوث التسويقية وهي النظامية، الموضااوعية، المعلومااات واتخاااذ القاارار فبحااوث 

ظااامي موضااوعي لتطااوير وتااوفير التسااويق حسااب هااذا التعريااف هااي عبااارا عاان ماانهج ن 

 41المعلومات لإدارا التسويق لمساعدتها في عملية اتخاذ القرار.

تجدر  الإشارا الى أن عمليااة بحااوث التسااويق الدوليااة لا تختلااف عاان عمليااة بحااوث 

التسويق المحلية وكذلك الأدوات والأساليب المستعملة في كليهمااا فااالاختلاف الوحيااد بينهمااا 

 42البيئة التي تنشط فيها المؤسسة وتعقدها من خلال النقاط التالية:هو اختلاف 

تواجهها المؤسسة عنااد دخولهااا للأسااواق الدوليااة كالرسااوم  وجود أبعاد ومتغيرات جديدم -أ

الجمركيااة، العماالات الأجنبيااة وسااعر الصاارف، اخااتلاف وسااائل النقاال ووسااائل الاتصااال 

 والمواصلات...

عند تعرض المؤسسة لمختلف البيئات المختلفة يستوجب عليها  مالتعامل مع بيئات متعدد -ب

الفهم الجيد لمختلف الفروقات الثقافية والاجتماعيااة والسياسااية والاقتصااادية فعلااى المؤسسااة 

 إعادا تقييم لجميع الافتراضات التي شكلت عبر الزمن في سوقها المحلي.

 
لة بيلة وعبد الفتاح السيد النعماني، دار المريخ للنشر، ابد الرحمان ددخل تطبيقي، ترجمة عتوماس كنيير وجيمس آر تايلور: بوث التسويق م -39
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العمل في أكثر من سوق  لدولية يعنير الذهاب للسوق افقرا كثرم عدد العوامل المتداخلة -ج

واحدا وكنتيجة لذلك ف ن عدد المتغيرات يزداد بطريقااة متواليااة هندسااية، ممااا يجعاال عمليااة 

 فهم وتنسيق بين مختلف هذه العوامل عملية صعبة جدا مقارنة مع السوق المحلية.

ن المنافسااة : وذلك من خلال تعرضها إلى أنواع وأشكال مختلفة ماا اتساع نطاق المنافسة -د

قد تختلف كثيرا عنها في السوق المحلي فعلى المؤسسااة أن تحاادد عمااق المنافسااة والوسااائل 

والنشاااطات التااي يمارسااها المنافسااون وكااذلك تأثيرهااا المحتماال والحقيقاايّ علااى عملياتهااا 

 الخاصة.

وعليه يمكن تعريف بحوث التسويق الدولية على أنها البحوث التااي يااتم تنفيااذها بهاادف 

ع المعلومات والبيانااات عاان الأسااواق الخارجيااة وتسااجيلها وتحليلهااا لاتخاااذ القاارارات تجمي 

 الرشيدا في كيفية دخول هذه الأسواق وتحقيق ميزا تنافسية بها.

تتجلى أهمية بحااوث التسااويق الاادولي ماان خاالال معرفااة أهمية بحوث التسويق الهدولي: -2

 الأدوار الوظيفية التي تلعبها وهي:

حاليااة للسااوق : وتشاامل جمااع وتقااديم حقااائق معينااة عاان الأوضاااع اللويههفيةالوظيفههة ا -أ

.. إلخ، وذلك بالإجابة علااى مختلااف التساااؤلات المطروحااة ماان طاارف والمنافسين والسلعة.

 المؤسسة فعلى سبيل المثال:

 ما هي اتجاهات المبيعات في الماضي وما هي اتجاهات المستهلكين نحوها؟ −

 ية في الأسواق؟ما هي ظروف المنافسة الحال −

 43. الخ.لتي تقوم المؤسسة بتقديمها؟..كيف يرى المستهلكون الإعلانات ا −

: وتتضمن تغيير وشرو للبيانات التي تم جمعهااا ماان خاالال بحااوث الوظيفة التشخييية -ب

التسويق فهي تقدم إجابات للعديد من الأسئلة المطروحة من طرف رجال التسويق بالمؤسسة 

 فمثلا:

 تأثير تصميم الغلاف على المبيعات؟ما هو  −

مااا هااو أثاار القيااام  بحماالات إعلانيااة فااي تغياار معتقاادات المسااتهلكين تجاااه  −

 استخدامات السلعة؟

 44. الخ.العملاء عن التعاقدات حاليا؟..ما هي أسباب إحجام  −

فهي تركااز علااى كيفيااة اسااتخدام الباحااث أو رجاال التسااويق للبحااوث  الوظيفة التنبؤية: -ج

 45والتشخيصية في التنبؤ بنتائج القرارات التسويقية التي تم التخطيط لها مسبقا. الوصفية
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 46وعليه يمكن تلخي  أهمية بحوث التسويق في النقاط الثلاثة التالية:

تحسين جودا القرارات المتخااذا ماان قباال المااديرين عاان طريااق إلقاااء الضااوء علااى كافااة  -

المتغيرات الخاصة بالقرار بطريقااة تمكاان رجاال التسااويق البدائل التسويقية المتاحة وعرض 

 من اختيار أفضل البدائل.

اكتشاف نقاط المتاعب والأخطاء قبل تفاقمها بحيث يمكن معالجتهااا قباال انتشااارها وتفااادي  -

 حدوثها في المستقبل.

المتغياارات التااي تحكمااه وذلااك ماان خاالال فهاام مااا يجااري داخاال السااوق  تفهاام السااوق و  -

أخاااذها بعاااين الاعتباااار عناااد اتخااااذ قااارار تساااويقي خاااا  بالسااالعة  وخصائصاااه و 

 والإستراتيجياتالتسويقية المصاحبة لها.

على هااذا الأساااس تعطااي إدارا المؤسسااة أهميااة بالغااة فيمااا يخاا  مسااؤولية القيااام 

ببحوث التسويق الدولي فهل تقوم بااالبحوث التسااويقية بأجهزتهااا وقاادراتها الخاصااة أم تسااند 

ب دراسات ومؤسسات متخصصة في مجال بحااوث التسااويق، والجاادول التااالي المهمة لمكات 

 يفصل لنا معايير المفاضلة بين البديلين المطروحين لدى المؤسسة.

 معايير المفاضلة بين من يقوم ببحوث التسويق الدولي )4(جدول رقم

 البديل

 المعايير

الخارجي مؤسسة متخصصة في السوق  جهاز بحوث التسويق بالمؤسسة

 المستهدف

التعرف على البياناات 

التااي تتفااق مااع هاادف 

 الدراسة

يصااعب جمااع البيانااات بصاافة عامااة و 

لاسيما البيانات المرتبطة بحالة المنافسة 

 في السوق

مهمااة سااهلة ماان حبااث التعاارف علااى 

مصادر البياناات و الاتصاال بهاا لجماع 

 البيانات المطلوبة

معرفااة جياادا بالمصااادر المتااوافرا فااي  اير معروفة مصادر البيانات 

 السوق المستهدف فقط

 خطر التفسييرالسيىء للبيانات  - جودا البيانات 

 صعوبات لغوية -

عقبات ناتجة عن الاختلافاات الثقافياة  -
 و الاجتماعية

 توفر عادا بيانات ممتازا
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ماادى تكيااف الدراسااة 

مع ظاروف المؤسساة 

 و امكاناتها

التكيف و خطار عادم قدرا ضعيفة على  ممتاز

التعااارف علاااى امكاناااات و ظاااروف 

 المؤسسة

ماادى تحكاام المؤسسااة 

 في الدراسة

ضاااعيف ماااع وجاااود خطااار انحاااراف  ممتاز

 الأصلية لها الدراسة عن الأهداف

متوسطة بسابب تكااليف انتقاال و إقاماة  تكلفة الدراسة

 العاملين في السوق المستهدف

 متغيرا

التسويق الدولي و المصدر الناجح، دار الأمين للنشار و التوزياع، مصار المصدر: يحي سعيد علي عيد: 

1997  ،255. 

:تحتااا  بحااوث التسااويق إلااى مصااادر تااوفير ميادر المعلومات عت الأسواق الخارجية -3

البيانات عن السوق المستهدف حتى تستطيع الوصول إلااى نتااائج إيجابيااة فااي حاال مشااكلات 

 47ما يلي: التسويق الدولي وتضم هذه المصادر

تتم بالاعتماد على البيانات المخزنة في الحاسب الالكترونااي  الموجااود  ملفات المؤسسة: -أ

 في المؤسسة الأمر الذي يؤدي إلى اختصار في الوقت والتكاليف.

تعتباار ماان أخصااب مصااادر تااوفير  التمثيل التجاري الموجود في السفارات الخارجيهة: -ب

بمختلااف البيانااات التااي تحتاجهااا البيانات وأوثقها عن أسواق الدول المتواجدا فيها والمتعلقااة 

المؤسسات عن هذه الأسواق كحجم وقيمة الصادرات والواردات لمثل منتجات المؤسسة فااي 

هذه الأسواق والفر  التسويقية المتاحة وتبسيط لها مختلااف التشااريعات والقااوانين المتعلقااة 

ة والمعااارض بالدخول لأسااواق هااذه الدولااة وكااذلك الرسااوم الجمركيااة والاتفاقيااات التجارياا 

وقنوات التوزيع المناساابة.... الااخ، كمااا تساااهم أيضااا فااي حاال المشاااكل التااي قااد تنشااأ بااين 

 المؤسسات والدولة المضيفة.

وهااي عبااارا عاان مراكااز تنشاائها الاادول لمساااعدا  مراكههز التسههويق الههدولي الجمههاعي: -ج

د تؤخااذ هااذه المؤسسات على دخول الأسواق الدولية بتوفيرها بيانات عاان هااذه الأسااواق وقاا 

 المراكز شكل شركات خاصة تقدم معلومات عن الأسواق الدولية لمقابل مادي.

تعماال هااذه الغاارف علااى تااوفير  ترف التجارم واليهناعة والغهرف الدوليهة المشهتركة: -د

 البيانات المهمة المتعلقة بالأسواق الخارجية للأعضاء المنتسبين إليها.
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ر هااذه المنظمااات الكثياار ماان البيانااات والنشاارات : تااوفالمنظمههات الإقليميههة والدوليههة -ه

والإحصاءات التجارية والدراسات مثل مركااز التجااارا الاادولي، المنظمااة العالميااة للتجااارا، 

 منظمة التعاون الاقتصادي والتنمية، صندوق النقد الدولي ...الخ.

جيااة تحصل هذه الشركات على معلومات عاان الأسااواق الخارشركات التجارم الخارجية: -و

 عن طريق التمثيل التجاري والفروع التابعة لها في الأسواق الخارجية.

وتساااهم فااي جمااع المعلومااات عاان أسااواق الاادول وتبيااان حالتهااا  البعثههات التجاريههة: -ز

الاقتصااادية وتكااوين صااورا واضااحة عاان القااوانين وتسااهل تبااادل المعلومااات عاان طريااق 

 الاتصال بالعملاء ورجال الأعمال.

تساااعد هااذه المؤسسااات علااى إجااراء  ت المتخييههة فههي بحههوث التسههويق:المؤسسهها -ش

 دراسات تسويقية محددا وتتم المقارنة بين أفضل العروض المقدمة من هذه المؤسسات.

:قدمت الكثير من التصنيفات والتقسيمات لبحوث التسويق نوجزها أنواع بحوث التسهويق -4

 في الشكل الموالي.

 تقسيمات بحوث التسويق )5(شكل رقم
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 أسس التقسيم 

  مدخل

 الحالات

حسب تعمق 

 الدراسة
حسب مصادر 

البيانات  جمع  
 حسب الهدف 

بحوث 

 استنتاجية

 مدخل إحصائي

 بحوث وصفية بحوث تجريبية

بحوث  بحوث كمية  بحوث ميدانية بحوث كيفية بحوث مكتبية

 استطلاعية



اير أننا ساانتطرق إلااى أنااواع بحااوث التسااويق حسااب تسلساالها وتاادخلها فااي عمليااة 

 المساعدا على اتخاذ القرار وفق الشكل التالي: 

 أنواع بحوث التسويق )6(شكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 إسترجاع المعلومات                                                                      

 .170المصدر: توماس كيير: مرجع سبق ذكره،   

: تكون البحوث الاستطلاعية مناسبة للاستخدام في المراحاال الأولااى البحوث الاستطمعية -أ

من عملية اتخاذ القرار وتصميم هذه البحوث عادا للحصول على بحث تمهياادي للحالااة بأقاال 

تكلفااة للوقاات والمااال وتميااز تصااميم البحااث بالمرونااة لكااي لا يكااون حساسااا للأمااور اياار 

النظاار التااي لاام يااتم التعاارف عليهااا ماان قباال وتسااتخدم مااداخل  المتوقعة ولاكتشاف وجهات

متعااددا الجوانااب أو الأاااراض وعلااى نطاااق واسااع لتحقيااق ذلااك، وتتضاامن هااذه المااداخل 

مصادر البيانات الثانوية والملاحظة والمقابلات مع ذوي الخبرا ومقااابلات مااع المجموعااات 

 خ الحالات.والأشخا  الذين لديهم معرفة جيدا بموضوع البحث وتاري 

فااي المواقااف التااي تبحااث فيهااا  )الاستطلاعية(ويتناسب استخدام البحوث الاستكشافية 

الإدارا عن المشاااكل المحتملااة أو إلقاااء الضااوء علااى الفاار  المتاحااة وكااذلك البحااث عاان 

 وجهات نظر جديدا، أفكار جديدا...

بحوث متابعة 

 العمليات

 البحوث الاستنتاجية

البحوث الاستطلاعية 

 أو الاستكشافية 

 التنفيذ والمراقبة

 اختيار البديل الأمثل

 تقويم الحلول البديلة

 التعرف على المشكلة

 تحديد الحلول البديلة



القرار قااد تاام بمجرد أن يتم بحث هذه القضايا بشكل جيد ومناسب ويكون موقف اتخاذ 

 48تحديده بدقة عندئذ يكون البحث الاستطلاعي مفيدا في تحديد الحلول البديلة.

إذا كااان البحااث الاسااتطلاعي مهمتااه تعريااف المشااكلة وصاايااة  :البحهوث الاسههتنتاجية -ب

الفااروض فااان البحااث الاسااتنتاجي  يسااعى لتثبياات صااحة هااذه الفااروض وتقياايم الباادائل 

المطروحة بشكل منظم وموضوعي لعلا  المشكلة التسويقية وتقااديم توصاايات تفيااد متخااذي 

 القرار.

لبحث والمعلومات المطلوبة وكيفيااة ويتضمن هذا النوع من البحوث تمديدا واضحا لأهداف ا

ربط البيانات المراد جمعها بالحلول البديلااة محاال التقااويم وتنقساام البحااوث الاسااتنتاجية إلااى 

 بحوث وصفية وبحوث تجريبية.  

: من الناحية العملية تعد هذه البحوث الصااورا الأكثاار شاايوعا للبحااوث البحوث الويفية -ج

الظاهرا التسويقية أو علا  المشااكلة ويااتم ذلااك ماان خاالال التسويقية وهي تسعى إلى تفسير 

 البيانات الثانوية المتاحة واستقصاء مفردات مجتمع البحث أو مفردات العينة المسحوبة منه.

: تستخدم البحوث التجريبية في إثبات علاقااة الساابب والنتيجااة وياارتبط البحوث التجريبية -د

فااي الساايطرا علااى المتغياارات ذات الأثاار فااي إجراء البحث التجريبي بماادى قاادرا الباحااث 

الظاهرا المراد قياسها، فالبحث التجريبي يسعى لإثبات العلاقة كااذلك بااين متغياار مسااتقل أو 

أكثر ومتغير تابع وهذا يستلزم تكااوين فاارض مطلااوب إثبااات ماادى صااحته  فمجااال تطبيااق 

 البحوث التجريبية واسع يشمل العديد من النواحي مثلا:

 ع جديدا من المنتجات.اختيار أنوا −

 اختيار التطوير المقترو إدخاله على المنتجات. −

 49دراسة أثر خفض أو زيادا السعر على المبيعات. −

بمجرد اختيار الحاالّ وتنفيااذ البرنااامج التسااويقي تظهاار الحاجااة إلااى بحوث متابعة الأداا: -ه

التسااويقية وفقااا للخطااط  بحوث الأداء فهي من العوامل الفعالة اللازمة لمراقبة تنفيذ الباارامج

الموضااوعة، ويمكاان أن ينشااأ الانحااراف عاان الخطااة ماان التنفيااذ اياار الصااحيح للبرنااامج 

التسويقي أو ماان المتغياارات اياار المتوقعااة فااي العواماال الموقفيااةوبناءا علااى ذلااك يتضاامن 

إلى  متابعة الأداء الفعال متابعة كلا من عوامل المزيج التسويقي والعوامل الموقفية بالإضافة

 50مقاييس الأداء التقليدية مثل المبيعات، الحصة السوقية، الأرباو، والعائد من الاستثمار.
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 :ثانيا: خطوات بحوث التسويق والمشاكل المياحبة لها

تقوم جميع المؤسسات التي تتبنى المفهوم التسويقي ببعض البحوث التسااويقية، وذلااك 

تسهم بهااا وتقاادمها لصااانعي القاارارات، فنجااد أن بعااض بسبب المنافع العديدا التي يمكن أن 

هذه المؤسسات ينفااق الملايااين علااى البحااوث التسااويقية بينمااا يقااوم الاابعض الآخاار وبصاافة 

 خاصة المؤسسات الصغيرا ب جراء دراسات بحثية اير رسمية أو ذات نطاق محدود.

خطااوات عامااة وعليه ف نّ أي بحث تسااويقي تقااوم بااه المؤسسااة وحتااى يكااون ناجحااا هناااك 

 :فيما يليمشتركة يجب إتباعها والقيام بها نوجزها

:ماان الناحيااة العمليااة تتضاامن هااذه تحديد وتعريهف المشكلة/الفريهة، وتجميهع البيانهات -1

 51المرحلة ثلاث خطوات أساسية هي:

وجود تغياار طبيعااي أو اياار معتاااد : ويحدث ذلك عندما يلاحظ أو يكتشف إدراك المشكلة -أ

سلوك ظاهرا ما، وأي تهاون في إدراك المشكلة التسويقية له ليتجاوز المسموو به بالنسبة أو 

انعكاسات سلبية علااى أداء التسااويق بالمؤسسااة فعناادما لا يااتمكن ماادير التسااويق ماان إدراك 

المشكلة في الوقت المناسب فقد تتفاااقم هااذه المشااكلة وتتعاااظم  ثارهااا الساالبية وحتااى يااتمكن 

من إدراك المشكلة في الوقاات المناسااب عليااه القيااام بمراجعااة وفحاا  البيئااة مدير التسويق 

الداخلية إلى جانب القيام بدراسة ومتابعة البيئة التسويقية الخارجية التي تعماال المؤسسااة فااي 

 إطارها.

تحديد المشكلة يمثل الخطوا الأولى فااي البحااث التسااويقي وفااي حااالات  تحديد المشكلة: -ب

د المشكلة من المهام الصعبة التي تحتا  إلى كفاءا وخبرا عالية ماان جانااب كثيرا يعتبر تحدي 

الباحااث هااذا بجانااب ضاارورا وجااود تعاااون كاماال بااين الباحااث وماادير التسااويق ماان أجاال 

 الوصول لتحديد واضح ودقيق للمشكلة.

: الفرضيات هي علاقااة احتماليااة بااين متغياار مسااتقل أو أكثاار والااذي يياتة الفرضيات -ج

فصاايااة الفرضاايات  ،با أو أسباب حدوث المشااكلة وبااين متغياار تااابع وهااو النتيجااةيمثل سب 

ليست مجرد التخمين من طرف الباحث فهي تفكير موضوعي ومنطقي مع الاسااتعانة باا راء 

 الخبراء والمتخصصين والقيام بدراسة استكشافية إذا لزم الأمر ذلك.

كبيرا عند إجراء وتنفيااذ البحااوث ولكاان تظهاار أما البيانات الثانوية فهي أداا ذات قيمة 

أهميتها بصفة خاصة في المرحلة أو الخطوا الخاصة بتحديد أو تعريف المشااكلة لالفرصااة، 

والبيانات الثانوية هي بيانات تم تجميعها من قبل بواسطة باحااث  خاار ولغاارض بحثااي  خاار 

 ارجها.وهذه البيانات قد تكون منشورا ومتاحة داخل المؤسسة كما تكون خ 
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:يتوقف تصميم الدراسة البحثية علااى الغاارض تيميم البحث وتجميع البيانات التسويقية -2

من الدراسة، ف ذا كانت في حاجة إلى المعلومات الوصفية فعندئذ تكون الدراسااة الكميااة هااي 

النوعية الأكثر احتمااالا للقيااام بهااا، أمااا إذا كااان الهاادف هااو الحصااول علااى بعااض الأفكااار 

ثل أفكار جديدا لتنمية المركز الذهني للمنتج لإعادا بناء المركز الذهني للمنتج ف نااه الجديدا م

يتم التحرك في هذه الحالة للقيام بدراسة كيفية، ويتمّ تصااميم البحااث وكيفيااة تجميااع البيانااات 

الأولية الخاصة به حسب اختلاف المدخل الذي يااتم إتباعااه فااي كاال نااوع ماان هااذه البحااوث 

 52جمع البيانات وتصميم العينة ونوع أداا جمع البيانات التي سيتم استخدامها. بالنسبة لمنهج

بعد أن يحاادد الباحااث الطريقااة التااي ساايقوم ماان خلالهااا بجمااع تحديد إجرااات المعاينة: -3

البيانات الأولية ف نّ الخطوا التالية التي يجب القيام بها تتمثل فااي اختيااار إجااراءات المعاينااة 

 الاعتماد عليها واستخدامها.التي سيتم 

وتعرف العينة بأنها مجموعة فرعية من مجتمع أكبر يشتمل على جميع المفردات التااي 

يمكن إخضاعها للبحث والدراسة، ويتم تحديد مجتمااع البحااث أو العينااة حسااب ماادى تمثيلهااا  

حتماليااة للمجتمع، فعند اختبار عينة تمثاال المجتمااع يااتم الاعتماااد علااى مااا نسااميه بالعينااة الا

أما في حالة عدم التمثيل الكامل للمجتمع فنلجأ إلى الاعتماااد علااى العينااات اياار  )العشوائية(

 53الاحتمالية.

يتم تجميع البيانات  الأولية من قبل بعض المؤسسااات المتخصصااة فااي  تجميع البيانهات: -4

المسااتهلكين، المااوزعين، (إجراء المقابلات مع مفردات العينة المختارا في المرحلة السااابقة 

وقد يتمّ الاعتماد فااي أحيااان أخاارى علااى  )أصحاب الخبرا والرأي، المنتجين الآخرين...الخ

الأفراد المتخصصين ماان داخاال المؤسسااة للقيااام بعمليااات المقابلااة الشخصااية أو الملاحظااة 

 54كوسائل لجمع البيانات الأولية.

ليل القيااام بعمليااات التفسااير والوصااول إلااى يتمثل الغرض الرئيسي للتح  تحليل البيانات: -5

بعض الاستخلاصات المتعلقة بالكم الكبير من البيانات المجمعة لأاراض البحث ويتم تحلياال 

وتنظيم البيانات باستخدام واحد أو أكثر من الأساليب الإحصااائية الشااائعة فااي مجااال بحااوث 

 التسويق.

قرير على مناقشة النتائج التااي تاام الوصااول ينطوي هذا الت إعداد وتقديم التقرير النهائي: -6

إليها ثم وضع مجموعة من الاستخلاصات والتوصاايات الخاصااة بالبحااث الااذي تاام الانتهاااء 

منه، ويجب أن تكون النتائج واضحة ومحااددا بشااكل دقيااق كمااا يجااب أن تكااون التوصاايات 

 منطقية وقابلة للتنفيذ العملي.
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ير وتسليمه إلى الجهات المستفيدا بل يمتد الى ولا تنتهي مهمة الباحث عند إعداد التقر

 55إقناع المسؤولين والمستفيدين منه بأهمية التقرير وفائدته لهم.

تتمثل الخطوا الأخيرا في عملية بحوث التسويق في قيام الباحث بمتابعااة ماادى  المتابعة: -7

تطبيااق والمساااهمة فااي تبني الإدارا للتوصيات المقدمة لها في التقرير النهائي للبحث أثناء ال

 56علا  المشكلات التي تواجه تنفيذها.

 مشاكل بحوث التسويق الدولي: ➢
تختلف مشاكل بحوث التسويق الاادولي عاان مشااكلات بحااوث التسااويق المحلااي نتيجااة 

 لاختلاف درجة التعقيد وتعدد الأسواق الأجنبية ومن أهم هذه المشاكل ما يلي:

زادت عاادد الاادول التااي تغطيهااا أي دراسااة كلمااا تعااددت : كلمااا مشههكل تعههدد الأسههواق -1

المشاكل التي يواجهها الباحثون وزادت التكاليف المترتبة على ذلك فعلى الرام ماان إمكانيااة 

تحقيق بعض الوفرات نتيجة القيام بهذه الدراسااات إلا أنااه تباارز مشااكلة اخااتلاف خصااائ  

 الدول عن بعضها البعض.

 57جموعة من المشاكل أهمها:كما ينجم عن تعدد الأسواق م

مشكلة اختلاف المفاهيم بالرام من تطابق المسميات وهي مشكلة ناتجة عن اخااتلاف  −

ختلف مفهوم الاازوا  والألااوان ماان بلااد وعادات الشعوب وعلى سبيل المثال ي ثقافات 

 لآخر.

مشكلة اختلاف وظائف الساالع والخاادمات وهااي أيضااا ناتجااة عاان اخااتلاف العااادات  −

 عوب.وثقافات الش

مشكلة اختلاف أدوات البحث اللازمة لقياس نفس الظاااهرا فااي بلاادين مختلفااين مااثلا  −

 يتطلب إعداد قوائم أسئلة مختلفة تماما وفقا لمستوى التعليم والدخول حسب الدول.

مشكلات الترجمة من لغة إلى أخرى ومشكلات ناتجة عن اختلاف أنماط الاسااتهلاك  −

 المعيشة.واختلاف مستويات 

:كثير من أفراد المجتمااع ولأسااباب ثقافيااة لا مشكل جمع وميداقية المعلومات والبيانات -2

يكونون مهيئين لقبول فكرا البحوث التسويقية وهااذا يقلاال ماان تعاااونهم مااع مسااؤولي البحااث 

التسويقي وبالتالي يواجه الباحث صعوبات عملية عناادما يسااعى لجمااع البيانااات الأوليااة ممااا 

 58ي فاعلية البحث التسويقي.يؤثر ف
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تعد الاتحادات التجارية والمنظمات الخارجية أهاام مصاادر للحصااول علااى المعلومااات 

ولكنها ليست متوفرا في كثير ماان الاادول، وإن وجاادت فقااد تحجااب عنهااا  )البيانات الثانوية(

المعلومات باادعوى الساارية أو تعطيهااا معلومااات متقادمااة أو اياار دقيقااة، كااذلك عنااد جمااع 

البيانات الثانوية من عدا دول سيلاحظ وجود فجوا في المعلومات تجعل عملية المقارنة اير 

 59ممكنة وقد يرجع هذا للأسباب التالية:

 إنّ سنة الأساس التي يتم اعتمادها تختلف من دولة لأخرى. −

 المفاهيم المستخدمة من قبل الباحث قد يختلف تفسيرها من منطقة إلى أخرى. −

تفاوت درجة الدقة والثقة في المعلومات المتوفرا في كل سوق قد يجعاال عمليااة  −

 المقارنة صعبة عنها.

ياااد مسااتوى التطااوير الاقتصااادي توافر البيانااات وماادى الثقااة  بهااا ياازداد بازد −

 والاجتماعي للدول موضع الدراسة.

 .الاستخبارات التسويقيةالمطلب الثالث: 

في ظل المتغيرات البيئية المعقدا واشتداد حاادا المنافسااة كمااا اشاارنا لهااا فااي مااا ساابق 

وتطااوير مختلااف  ومحاولة المؤسسات التي تنشااط فااي هااذه الأسااواق امااتلاك مياازا تنافسااية

تلجأ المؤسسة إلى ابتكار واعتماد  ليات تمكنها من تحقيق ذلااك ولعاال نظااام  قدراتها التنافسية

الاستخبارات التسويقية أو مااا يعاارف بالااذكاء التسااويقي ماان بااين هااذه الآليااات التااي تسااعى 

 المؤسسة من خلالها إلى تحقيق مختلف أهدافها.

 .أولا: ماهية الاستخبارات التسويقية

نظااام الاسااتخبارات التسااويقية مثاال نظااام المحاساابة فااي المؤسسااة، فكمااا يعماال نظااام 

المحاساابة فااي المؤسسااة يزودهااا بمختلااف المعلومااات حااول البيئااة الداخليااة يعماال نظااام 

الاسااتخبارات التسااويقية علااى جمااع وتزويااد المؤسسااة بمختلااف المعلومااات حااول بيئتهااا 

سااائل التااي تساامح لمساايري المؤسسااة بااالتزود الخارجية فهااو نظااام يمثاال مجموعااة ماان الو 

 60المستمر بالمعلومات حول مختلف تطورات البيئة التسويقية.

تعرف الاستخبارات التسويقية على أنها طريقااة منتظمااة تعريف الاستخبارات التسويقية: -1

لتجميااع وتحلياال المعلومااات المتاحااة عاان المنافسااين والتطااورات التااي تطاارأ علااى البيئااة 

 61قية.التسوي 

 
 .130هاني حامد الضمور: مرجع سبق ذكره، ص -59
60édition, Pearson education, Paris, France, 2006,  éme: Marketing Management, 12 IP KOTLER et autresPHIL -

P84. 
 .60، صمرجع سبق ذكرهعلاء العرباوي، محمد عبد العظيم:  -61



كما يمكن تعريف نظام الاستخبارات التسويقية بأنه أسلوب أو طريقة بمقتضاها يااتمكن 

مدير التسويق من فح  ومعرفة التغيرات التي تحدث في كل من البيئة التسويقية الخارجيااة 

 62العامة والخاصة بصفة دائمة ومستمرا.

الفرعيااة لماادخلات نظااام وعليااه فنظااام الاسااتخبارات التسااويقية هااو إحاادى الاانظم 

المعلومات التسويقية والمصمم لتوفير المعلومات اليوميااة لمااديري التسااويق عاان التطااورات 

 التي تحدث في البيئة التسويقية لمنظماتهم.

فيمكن جمع الكثير من المعلومات الخاصة بالااذكاء التسااويقي ماان أشااخا  موجااودين 

اء ووكاالاء مشااتريات وقااوا بيااع وكااذلك داخل مؤسسات المنافسين كمهندسين ومنفذين وعلم

من مؤسسات وأشخا  من خااار  المؤسسااة كمااوردين ومعياادي البيااع والعماالاء الرئيسااين 

أيضا أو يمكن أن تشتري منتجات المنافسين وتحللها وتراقب مبيعاتهم، كما تبحث في بعااض 

ة ماان ت هاماا الأحيان حتى في نفايات المنافسااين، فاايمكن أن يكشااف المنافسااون عاان معلومااا

ومنشورات الأعمال والتصريحات للصااحافة، والإعلانااات وخاصااة  خلال تقاريرهم السنوية

صفحات الويب وموقع الشركة في الانترنت وما يوفره ماان معلومااات تفصاايلية قصااد جااذب 

 العملاء، أو المؤسسات والموردين والراابين في الحصول على امتيازات.

التسااويق عااددا ماان الأمااور الأخلاقيااة، فاارام ويطرو الاستخدام المتزايد لاستخبارات 

تنافسااية عنيفااة، فاايمكن أن يشاامل  ايعتباار بعضااها بأنهاا ،إلا أنااه قانونية الأساليب سالفة الذكر

بعضها الآخر أخلاقيات عليها علامة استفهام فمع كل مصادر الذكاء القانونية المتاحااة الآن، 

 63لتحصل على ذكاء تسويقي جيد. لا تحتا  المؤسسة أن تخرق القانون أو دساتير الشرف

:تتجلى أهميااة الاسااتخبارات التسااويقية ماان خاالال الوقاات أهمية الاستخبارات التسويقية -2

المخص  من طرف مديري التسويق ومسؤولي المؤسسة للبحث عاان المعلومااات الخاصااة 

 Francis Josephبالأسواق والمنافسين فقااد أشااارت الدراسااة التااي توصاال إليهااا الباحااث 

Aguiter  45أنّ ماادير التسااويق يخصاا  حااوالي  ماان وقتااه للبحااث عاان أخبااار السااوق

 64للبحث عن أخبار المنافسين. 35المحتملة و 

كمااا يمكاان أن نؤشاار علااى أهميااة الاسااتخبارات التسااويقية فااي المؤسسااة فااي النقاااط 

 65التالية:
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نااذار المبكاار أو بناااء رادار يمثل نظام الاستخبارات التسويقية الحجر الأساس في نظااام الإ -

 منظمي يقوم باستلام الإشارات التحذيرية لإيصالها لمتخذي القرار.

كون نظام الاستخبارات التسويقية يمثل نظامااا وقائيااا يساااعد فااي تقااديم المعرفااة والإدراك  -

 الأفضل لمستخدميه حول ما يحيط بهم من تغييرات بيئية مختلفة.

 ا جدا من المعلومات وإستراتيجيات الأعمال.يشكل جسرا بين كميات كبير -

التعرف عن قرب وبدقة علااى المتغياارات البيئيااة المختلفااة ومااا قااد يحاادث فيهااا ماان تغياار  -

 وتطور.

لاادخول الأسااواق  )هجوميااة(يمثل نظرية جديدا يمكاان ماان خلالهااا رساام إسااتراتيجيةوقائية  -

 الجديدا وكسب الفر  التسويقية المحتملة.

 المصادر الأساسية لتحقيق الإبداع والابتكار في المؤسسة.يمثل احد  -

 ثانيا: أنواع ومجالات الاستخبارات التسويقية

:يمكن تصنيف الاستخبارات التسويقية وفقا لأكثاار ماان أنواع الاستخبارات التسويقية -1
 معيار حسب ما هو موضح في الشكل التالي:

2-  

 تصنيفات نظم الاستخبارات التسويقية )7شكل رقم

 

 من حيث      من حيث 

 

 نظام مخابرات رسمي نظام مخابرات مركزي 

 نظام مخابرات اير رسمي نظام مخابرات اير مركزي 

والأنترنات، دار الفكار ماة المصدر: محمد فريد الصحن، طارق طه أحمد: إدارا التسويق فاي بيئاة العول

 .252،   2004مصر،  الجامعي

ويعنااي ذلااك وجااود وحاادا مركزيااة تتااولى أنشااطة  اسههتخبارات تسههويقية مركزيههة: -أ

الاستخبارات التسويقية ومن أهم  مميزات هذا النوع عدم حدوث ازدوا  في المهام المتعلقااة 

ن تعجااز عاان ملاحقااة بتلك الأنشطة داخل المؤسسة، اير أن تلااك الوحاادا فااي أالااب الأحيااا

التطورات اليومية التي تحاادث فااي الأسااواق وهااذا مااا يشااكل قصااورا فااي تيااار المعلومااات 

 المتدفق لمتخذي القرار التسويقي.

 درجة الرسمية درجة المركزية



: ويعنااي ذلااك أن أنشااطة الاسااتخبارات التسااويقية يااتم اسههتخبارات تسههويقية لا مركزيههة -ب

المؤسسااة حسااب جهااات ومناااطق ممارستها من خلال عاادد ماان الوحاادات المنتشاارا  داخاال 

معينااة وماان أهاام ممياازات هااذا النااوع هااو رفااع كفاااءا أداء المسااؤولين نتيجااة زيااادا درجااة 

التخص  اير أن ما يعاب على هذا النظام ازدواجية الأنشطة أو تجزئة النشاط الواحد إلااى 

 عدا أنشطة فرعية.

ظمااة يضاام عااددا ماان : بمعنى وجود نظام رسمي داخل المن استخبارات تسويقية رسمية -ج

القواعد والإجراءات المحددا والمكتوبة والسياسات الموضوعة وهيكل تنظيمي محاادد داخاال 

الخريطة التنظيمية للمؤسسة يتضمن وحدا أو قسم للاستخبارات التسويقية تكون عااادا تابعااة 

 للإدارا التسويقية تقوم بمختلف مهام الاستخبارات التسويقية في المؤسسة.

ويقصد بااذلك عاادم وجااود إجااراءات وقواعااد مكتوبااة  ات تسويقية تير رسمية:استخبار -د

لممارسة الأنشطة الاستخباراتية، ولا وحدا تنظيمية محددا في الهيكل التنظيمي للمؤسسة،بل 

يتمّ ممارسة تلك الأنشطة من خلال وسائل الاتصال المختلفااة ومتابعااة مااا يااتم نشااره خااار  

 س النشاط التسويقي.المؤسسة من معلومات وأخبار تم

تجدر الإشارا إلى أن نوعية المعاااملات والمجااالات مجالات الاستخبارات التسويقية: -3
التااي تتمحااور حولهااا عمليااة الاسااتخبارات ماان طاارف المؤسسااة متنوعااة ومختلفااة 
باختلاف طبيعة نشاط وحجم المؤسسات والجاادول التااالي يلخاا  لنااا أهاام المجااالات 

 للاستخبارات التسويقية والمؤسسات المهتمة بكل مجال.الأساسية 

 المجالات الأساسية للاستخبارات التسويقية )8(جدول رقم

 نوع المؤسسة الترتيب  مجال الاستخبار

 تجار الجملة والتجزئة والمؤسسات المنتجة للسلع والخدمات  01 التسعير

والمؤسسااات التعليميااة ومؤسسااات النقاال تجااار الجملااة والتجزئااة  02 خطط التوسع

 والخدمات الاجتماعية

مؤسسااات الخاادمات، وكااالات الإشااهار والنشاار، البنااوك، مؤسسااات  03 خطط المنافسة

 التأمين

 مختلف المؤسسات والوكالات الربحية واير الربحية 04 إستراتيجية الترويج

 والمقاولات والمؤسسات الصناعيةمؤسسات البترول والدفاع  05 بيانات التكلفة

 تجار الجملة والتجزئة، وكالات الإشهار، ودور النشر 06 إحصائيات المبيعات 



 مؤسسات الدفاع والقضاء، المؤسسات الموجهة للسلع الاستهلاكية 07 البحوث والتنمية

 الإشهار، ودور النشرالمؤسسات المنتجة للسلع الاستهلاكية، وكالات  08 نمط وشكل المنتج

 الحكومات  للسلع الاستهلاكية والصناعة و مختلف المؤسسات المنتجة 09 العمليات الإنتاجية

 المؤسسات الصناعية والحكومات  10 براءات الاختراع

المؤسسااات ذات الحجاام الكبياار مثاال مؤسسااات البتاارول والتعاادين  11 التمويل

 والمقاولات 

تعويضاااااات وأجاااااور 

 الإداريين

مؤسسات التعليم، مؤسسات الخدمات الاجتماعية ومختلف المؤسساات  12

 التي تقدم خدمات 

 .128،  1990المصدر: إسماعيل محمد السيد: الإدارا الإستراتيجية، المكتب العربي الحديث، الإسكندرية، مصر، 

يتضح لنا من خاالال الجاادول السااابق أن مجااال الاسااتخبارات لاادى المؤسسااات واسااع 

ومتنوع فيبدأ من البحوث وبراءات الاختااراع ماارورا بمختلااف الأنشااطة التسااويقية كالسااعر 

ن خطااط المنافسااة والتوسااع والتنميااة وأوالترويج وشكل المنتج والمبيعات ليتوسع أكثر الى 

لأخرى حسب طبيعة نشاطها فنجد المؤسسات الصااناعية   مجال الاهتمام يختلف من مؤسسة

مااثلا تهااتم أكثاار بالاسااتخبارات التسااويقية حااول التكاااليف ومشاااريع البحااث والتنميااة بينمااا 

المؤسسات التجارية تهتم بالاسااتخبارات حااول السااعر والتاارويج والتوزيااع، أمااا المؤسسااات 

 الخدمية فتهتم أكثر بالترويج والمنافسة.

 

 

 

 

 

 

 



 :  أشكال دخول الأسواق الدوليةثالثحور الالم

 المطلب الأول : التيههدير 

يختلف مفهوم التصدير عن مفهوم التسويق الدولي، فالمؤسسة التي تنتهج إسااتراتيجية  

التصدير لا يعني أنها دخلت مفهااوم التسااويق الاادولي بمفاهيمااه الواسااعة فالتصاادير بأنواعااه 

إستراتيجية محدودا تضاامن انتقااال الساالع والخاادمات ماان  )المباشر، اير المباشر( ما هو إلا

 66مكان لآخر أو من سوق داخلية إلى أخرى خارجية.

فالتصاادير إذاإ يعنااي قاادرا الدولااة ومؤسساااتها علااى تحقيااق تاادفقات ساالعية وخدميااة  

ومعلوماتية ومالية وثقافية وسياحية وبشرية إلى دول وأسواق عالمية ودولية أخاارى بغاارض 

اف المؤسسااة ماان أرباااو وقيمااة مضااافة وتوسااع ونمااو انتشااار وفاار  عماال تحقيااق أهااد

، يمكاان للمؤسسااة أن تقااوم بعمليااة  67والتعرف على ثقافات أخرى وتكنولوجيا جديدا وايرها

 .التصدير بشكل مباشر أو اير مباشر

 أولا:  التيدير تير المباشر  

تااولى المؤسسااات المنتجااة تعد الطريقة الأكثر شيوعا لدخول الأسواق الدوليااة إذا لا ت  

للسلعة عملية التصدير بنفسااها، وإنمااا توكاال المهمااة إلااى جهااات خارجيااة ويقصااد بالجهااات 

الخارجية مشترون خارجيون سواء كانوا من البلد نفسه أو ماان خااار  البلااد، مهمااتهم شااراء 

الساالعة ثاام يعاااد بيعهااا علااى شااكل صااادرات إلااى الخااار  أي يااتم التصاادير اياار المباشاار 

 .68عتماد على الوسطاء المستقلين، وفيما يلي أهم أنواع الوسطاء لهذا الغرضبالا

: حيث يقوم بشراء المنتوجات المصنعة ثم بيعها في الخار  لحسابه التاجر الميدر* 

 الخا .

: والتااي تعماال علااى إيجاااد أسااواق خارجيااة للساالع المحليااة وكالة التيدير المحلية* 

 المستوردين الأجانب وذلك لقاء عمولة معينة.والتفاوض مع 

: تظهر في مجالات معينة صااناعية وزراعيااة علااى حااد سااواء  المؤسسة التعاونية* 

وخاصة عندما يشااترك المنتجااون فااي صاافات مشااتركة فااي الإنتااا  وهااو مااا يجعاال  

عملها تعاونيا أكثر فائدا وعائدية من العمل الفردي، لأنااه فااي بعااض الحااالات تكااون 

ك طلبات بكميات كبيرا يصعب تلبيتها من طرف مؤسسة محلية واحاادا، وبالتااالي هنا

عدم إجراء الصفقة وضياع فرصة، في الوقت الذي تتوفر هذه المااادا بكميااات كافيااة 
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في نفس البلااد ماان قباال منتجااين محلااين  خاارين ويااتم  إدارا هااذه المؤسسااة ماان قباال 

 .69المنتجين أنفسهم

ث تعمل مؤسسااة وساايطة علااى إدارا أنشااطة التصاادير : حي مؤسسة إدارم التيدير* 

لمؤسسة منتجة أو لمجموعة ماان المؤسسااات فااي وقاات واحااد وفااق أو مقاباال عمولااة  

معينة، كما أنه يمكنها أن تستخدم اساام المؤسسااة المنتجااة التااي تراااب فااي التصاادير 

وتتفاااوض نيابااة عنهااا، يباادو هااذا النااوع ماان الوسااطاء ملائاام للمؤسسااات الصااغيرا  

لمتوسطة الحجم التي تأمل فااي تكااوين برنااامج تصااديري إلااى الأسااواق الخارجيااة وا

 على المدى البعيد.

 ثانيا :  التيدير المباشر  

في هذه الطريقة يتولى المنتج بنفسه إنجاااز المهااام التصااديرية باادلا ماان توكيلهااا إلااى 

إ أوسااع للاحتكاااك  بالسااوق جهة أخرى خارجية، التصاادير المباشاار ساايمنح للمؤسسااة فرصااا

وإقامة البحوث والدراسااات والتعاارف علااى طاارق التوزيااع والتوزيااع المااادي فااي الأسااواق 

الأجنبية واير ذلااك ماان الاعتبااارات، ممااا يااؤدي إلااى توساايع المبيعااات خارجيااا لااذلك فاا ن 

عملياته تحتا  إلى درجة عالية من الخبرا ويمكن أن يتم ذلك "التصدير المباشر" ماان خاالال 

 :70ت هيعدا طرق أو قنوا

إ بعمليااات التصاادير قسههم تيههدير محلههي*   : حيااث تخصاا  المؤسسااة قسااماإ خاصااا

وب شراف مدير يرأس مجموعة من العاملين، حيث تنحصر مهام القسم بااأداء كافااة الأنشااطة 

 المتعلقة بعملية التصدير وتقديم المساعدا التسويقية للمؤسسة في مجال الأسواق الخارجية.

: )المؤسسة التابعة( تسمح هذه الصيغة من تحقيااق حضااور هةفرع الجمعيات الدولي*  

وسيطرا اكبر في السوق الدولية، فبوجود قسم التصدير أو بدونه تتخذ المؤسسااة فروعااا فااي 

الخااار  تقااوم بجميااع السياسااات التسااويقية الخاصااة بالصااادرات ماان بيااع، تخاازين توزيااع 

 وترويج.

مؤسسة ب رسال ممثلين عنها إلى الاادول : تقوم الممثلي مبيعات التيدير المتجوليت*  

الأخاارى لغاارض التعريااف بمنتجاتهااا أو التفاااوض وعقااد الصاافقات التجاريااة مااع الجهااات 

 المستفيدا.

: يمكن أن تتعاقااد المؤسسااة مااع وكاالاء أو مااوزعين  الوكما أو الموزعيت الأجانب*  

المؤسسااة للااوكلاء أجانب لغرض بيع منتوجاتها بالنيابة عن المؤسسة، ماان أجاال ذلااك تماانح 

 الحقوق الخاصة التي تتيح لهم إمكانية تمثيل المؤسسة المنتجة  في بلدهم.
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 المطلب الثاني : الاتفاقات  التعاقدية 

الاتفاقات التعاقدية عبارا عن ارتباط طويل الأجل بااين مؤسسااة دوليااة ومؤسسااة فااي  

المعرفااة ماان الأولااى إلااى الثانيااة دولة أخرى مضيفة، يتم بمقتضاتها نقل التكنولوجيااا وحااق 

. وفيمااا يلااي يااأتي ذكاار بعااض 71دون أي استثمارات لأصول مادية من طرف المؤسسة الأم

 هذه الاتفاقات الأكثر شيوعا في المعاملات الدولية.

 أولا:  التراخيص

إ يدخل من خلالها المنتج إلى السوق الدولية، حيااث        يعتبر الترخي  طريقة بسيطة نسبيا

مانح الترخي  يدخل في اتفاق مااع الماارخ  لااه فااي دولااة أجنبيااة يساامح لااه باسااتخدام  أن

عملية إنتاجية أو علامة تجارية أو براءا اختراع أوي أي عنصر أخر له قيمة مقابل مبلغ أو 

، في هذه الحالة  يدخل مانح الترخي  إلى السااوق الدوليااة بمخاااطر محاادودا 72امتياز معين

صاال علااى الخباارا الإنتاجيااة والإداريااة أو شااهرا المنااتج أو العلامااة كما أن المرخ  له يح 

 جاهزا دون البدء من اللاشيء.

 ثانيا: عقود تسليم المفتاح

بموجب عقد أو اتفاق يتم بين الطرف الأجنبااي  والطاارف الااوطني يقااوم الأول ب قامااة        

المشروع الاستثماري والإشراف عليه حتى بداية التشغيل، وما أن يصل هذا المشااروع إلااى 

مرحلة التشغيل يتم تسليمه إلى الطرف الثاني ويتميز هذا النوع من المشروعات الاستثمارية  

 73تالية :بالخصائ  ال

أن تقوم الدولة المضيفة بدفع أتعاب الطرف الثاني الأجنبي مقاباال قيامااه بوضااع أو  - 

تقديم التاصميمات الخاصة بالمشااروع وطاارق تشااغيله وصاايانته وإدارتااه وتاادريب العاااملين 

 فيه.

تتحمل الدولة المضيفة تكلفة الحصول على التجهيزات والآلات، الشااحن بالإضااافة  - 

 النقل وبناء القواعد ...الخ.إلى تكاليف 

بعااد إجااراء تجااارب التشااغيل والإنتااا  ماان حيااث كميااة الإنتااا  والجااودا وأنااواع  - 

 المنتجات يتم تسليم المشروع للطرف الوطني.
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 ثالثا:  عقود التينيع وعقود الإدارم

 عقود التصنيع هي عبارا عن اتفاقات مبرمة بين المؤسسة الدوليااة وإحاادى المؤسسااات      

المحلية )عامة أو خاصة( بالدولة المضيفة، يتم بمقتضاها أن يقوم الطرف الثاااني نيابااة عاان 

الطرف الأول بتصنيع وإنتا  ساالعة معينااة أي أنهااا اتفاقيااة إنتااا  بالوكالااة وهااذه الاتفاقيااات 

تكون عادا طويلة الأجاال ويااتحكم الطاارف الأجنبااي فااي إدارا عمليااات المشااروع وأنشااطته 

 المختلفة.

عقود الإدارا فهي عبارا عن اتفاقيات أو مجموعة ماان الترتيبااات والإجااراءات القانونيااة  أما

يتم بمقتضاها أن تقوم المؤسسة الدولية ب دارا كل أو جزء من العمليااات والأنشااطة الوظيفيااة 

الخاصة بمشروع استثماري معين في الدولة المضيفة لقاء عائد مادي معين في شكل أتعاااب 

 74اركة في الأرباو.أو مقابل المش

 رابعا:  يفقات التعاقد مت الباطت

عقااد أو امتياااز التعاقااد ماان الباااطن هااو عبااارا عاان اتفاقيااة بااين وحاادتين إنتاااجيتين        

)مؤسستين أو فرعين من فروعها( بموجبها يقوم أحد الأطراف )مقاول الباطن( ب نتا  ساالعة 

ساسية الخاصة بساالعة معينااة للطاارف الأول أو توريد أو تصدير قطع الغيار أو المكونات الأ

)الأصيل( الذي يقوم باستخدامها في إنتا  السلعة بصورتها النهائية وبعلامتااه التجاريااة وقااد 

تنطوي الاتفاقية المشار إليهااا أن يقااوم الأصاايل بتزويااد المقاااول ماان الباااطن بااالمواد الخاااتم 

 75دها للأصيل.اللازمة لتصنيع مكونات السلعة ثم يقوم بعد ذلك بتوري 

 المطلب الثالث:  الإستثمار الأجنبي المباشر

ينطوي الاستثمار الأجنبي المباشر على التملك الجزئااي أو المطلااق للطاارف الأجنبااي  

إ للتسويق أو البيع أو التصنيع أو الإنتااا  أو أي نااوع  لمشروع الاستثمار، سواء كان مشروعا

تقساايم الاسااتثمار الأجنبااي المباشاار إلااى  ةإمكانياا من النشاط الإنتاجي والخاادمي ويعنااي هااذا 

 نوعين:

 أولا:  الإستثمار المشترك

قد لا تقتنع بعض المؤسسات بالأشكال المتعددا والواردا  نفا للدخول للأسواق الدولية،        

إذ تود أن تكون لها سيطرا على العمليات الإنتاجية والتسويقية ولو بنسب معينااة، فعنااد ذلااك 

اق بين المؤسسة الأم ومؤسسة محلية في الدولة الأجنبيااة علااى القيااام بهااذه المهااام يحصل اتف

 وتحمل كافة المسؤوليات  المترتبة على ذلك.
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أن الاستثمار المشترك هو " أحد مشروعات الأعمال الااذي يمتلكااه أو يشااارك  KOLDفيرى 

دائمااة والمشاااركة  فيه طرفان )أو شخصيتان معنويتان( أو أكثر من دولتين مختلفتااين بصاافة

إ إلااى الإدارا والخباارا وبااراءات الاختااراع أو  هناك لا تقتصر على رأس المال بل تمتد أيضا

 .76العلامة التجارية"

( ولكنها عادا ما تكون بااين % 90-%10وتتراوو نسبة  ملكية المؤسسة الدولية بين ) 

دائل دخااول السااوق ( ولعل السبب في اختيار الاستثمار المشترك كبديل ماان باا 75%-% 25)

يرجع إلى تفصيل أو اشتراط بعض البلدان لااذلك، بحيااث تمنااع بعااض الاادول الناميااة التملااك 

 % 50المطلق للمشروعات الاستثمارية لصالح المؤسسات الدولية أو حتى ملكيااة أكثاار ماان 

 .77من المؤسسة

 ثانيا:  الإستثمارات المملوكة بالكامل للمستثمر الأجنبي

وعات الاسااتثمار المملوكااة بالكاماال للمسااتثمر الأجنبااي أعلااى درجااات تمثاال مشاار        

المخاطرا عند دخول الأسواق الدوليااة، وبااالرام ماان ذلااك يعتباار أكثاار أنااواع الاسااتثمارات 

تفضيلاإ لدى المؤسسات الدولية، وبالمقابل نجد أن الكثير من البلدان الناميااة المضاايفة تتااردد 

ن التصريح لهذه المؤسسات بالتملااك الكاماال لمشااروعات كثيراإ بل وترفض في معظم الأحيا

الاستثمار ويعز ذلك إلى تخوف هااذه البلاادان ماان التبعيااة الاقتصااادية لهااذه المؤسسااات ومااا 

 يترتب عليها من  ثار سلبية على الصعيدين المحلي والدولي.

سوق دولااي معااين وتقوم هذه الطريقة في الأصل بناءاإ على عملية نقل للمؤسسة بأكملها إلى 

أو بعبارا أخرى نقل مهاراتها الإدارية والفنية والتسويقية والتمويلية ومهارتهااا الأخاارى إلااى 

بلد مستهدف فااي شااكل مؤسسااة تحاات ساايطرتها الكاملااة ماان شااأنه أن يمكاان المؤسسااة ماان 

 .78استغلال خبرتها التنافسية بالكامل

 المطلب الرابع : التحالفات الإستراتيجية  

حياا الاقتصادية والتجارية في العالم تطورات متعااددا وتحااولات هائلااة، فمااع تشهد ال 

( وتنااامي ظاااهرا التكااتلات الاقتصااادية أصاابح ماان OMCتوسع منظمااة التجااارا العالميااة )

الصااعب اختااراق وااازو الأسااواق الدوليااة بالأساااليب السااابقة الااذكر، وجعاال المؤسسااات 

ثااار المترتبااة عاان هااذه التحااولات ولعاال أفضاال والحكومات  تفكر في بديل  يحد من شدا الآ

 أسلوب اهتدت إليه هو القيام بتحالفات إستراتيجية تجارية واقتصادية.
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( إحلال التعاون محاال المنافسااة  والاقتصاديةيقصد بالتحالفات الإستراتيجية )التجارية 

لااى التي تؤدي إلى خرو  أحااد الأطااراف المتنافسااة ماان السااوق وقااد يااؤدي هااذا التحااالف إ

التعاون والسيطرا على المخاطر والتهدياادات والمشاااركة فااي الأرباااو والمنااافع والمكاسااب 

 .79الملموسة واير الملموسة

ويتم التحالف بين المؤسسات الكبياارا أو بااين المؤسسااات الكبياارا والصااغيرا أو بااين   

د يكااون الحكومات، أو بين الحكومة والمؤسسات في الأقطار المختلفة بشأن مشروع معين قاا 

منتجاإ جديداإ أو تطوير تكنولوجيا مستحدثة  لتحقيق هدف إستراتيجي محدد لكاال طاارف  ماان 

 :80أطراف التحالف، وتصنف التحالفات الإستراتيجية إلى نوعين

 أولا:  التحالفات تير الرسمية

هااي تبااادل موسااع اياار رساامي للمعرفااة التقنيااة المملوكااة للمؤسسااات بااين مهندسااي        

لمؤسسات المتنافسة، وتوجد أمثلة عديدا لهذا النوع من التحالفات خاصة في مجال ومديري ا

 المستشفيات وصناعة الصلب.

 ثانيا:  التحالفات التعاقدية

هي إتفاقية رسمية بموجب عقد بين الطرفين يتم من خلالها تبااادل المعااارف واقتسااام         

التصاانيع والتسااويق المشااترك وتعااد  الأخطار والمعلومات عاان السااوق والتكنولوجيااا وكااذا 

التحالفات اير الرسمية الخطوا المبدئية لاتخاذ الترتيبات اللازمة للتحالفات الرسمية وتنبثااق 

 :81من التحالفات التعاقدية عدا أشكال نذكر منها

شهد العالم في السنوات الأخيرا عددا إ كبيراإ من  * تحالفات إستراتيجية تكنولوجية:  

والتكنولوجيا التي كانت محصلة استثمارات ضخمة في التكنولوجيااا  المتقدمااة،  الاختراعات

ولعاال الملاحااظ فااي مجااالات اللياازر وتكنولوجيااا المعلومااات والاادواء والأقمااار الصااناعية 

وأبحاااث الفضاااء والساالاو والطيااران يعاارف أهميااة التعاااون والتحااالف باادلاإ ماان التنااافس 

من خلال التحالفات نقل التكنولوجيا  المناسبة لهااا مثاال والتطاحن. فقد استطاعت دول عديدا 

وسانغفورا كما استطاعت مؤسسات وطنيااة عدياادا نقاال التكنولوجيااا  -ماليزيا –الهند–اليابان

من مؤسسات دولية مثل صناعات السيارات والإلكترونيااات وتنقساام التحالفااات التكنولوجيااة 

 إلى المجموعات التالية :

 تحالفات في شكل  برامج المعونة الفنية والتدريب. - 
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 س الصناعة.تحالفات بين المنتجين الكبار في نف - 

 تحالفات بين المنتجين الكبار والمنتجين الصغار. - 

 تحالفات تكنولوجية في الصيانة والإحلال والإعتمادية. - 

 تحالفات بين الدول الصناعية في فرض الحضر على الدول الأخرى. - 

يجتذب المزايا المطلقااة  النساابية أو التنافسااية لدولااة * تحالفات إستراتيجية إنتاجية : 

ما أو منطقة ما أو مؤسسة ما أصحاب القرارات من رجااال الأعمااال والمسااتثمرين للاادخول 

في مشاركات وتعاونيات في الإنتا  خار  حدود الدولة بالقرب من الأسواق أو المواد الخام 

أو الطاقة أو أسواق المال و التكنولوجيا، فهناك العديد من المؤسسات الآن الأمريكية منهااا و 

إ لواحااد أو  اليابانية والأوروبية والآسيوية التي تقيم مصانعها خار  حاادودها الإقليميااة تحقيقااا

أكثر من تلك المزايا المذكورا أعلاه مثال: تجميع سيارات مرسيديس فااي مصاار والاسااتفادا 

من المكونات الداخلية منخفضة التكاليف والأيدي العاملة ذات الأجور الأقل من نظيرتها فااي 

 ألمانيا. 

يااؤدي إنضاامام الدولااة لإتفاقيااات "الغااات" إلااى تحالفههات إسههتراتيجية تسههويقية: *  

الدخول  في تحالفات تجارية وفتح الأسواق والعمل على تحرياار التجااارا ماان القيااود الكميااة 

والجمركية وفر  توسيع نطاقااات الأسااواق، وتظهاار التحالفااات بااين الأسااواق عنااد إنشاااء 

 لحرا بين مختلف الدول في:المناطق الحرا  ومناطق التجارا ا

 الاشتراك في نظام ومنافذ التوزيع. - 

 الاشتراك في الإعلان  ذات المصالح المشتركة. - 

 الاشتراك في دراسة البحوث والتطوير بموازنة مشتركة. - 

 الاشتراك في دراسة التصميمات الصناعية  الجديدا. - 

 السوق.الاشتراك  في تغطية تكاليف دراسة  - 

 التحالفات التجارية لإنشاء منطقة تجارية حرا أو إتحاد جمركي. - 

يؤدي التحالف الإستراتيجي التسويقي إلى تقاسم الأسااواق العالميااة باادلا ماان التنااافس  

 والصراعات.

 

 



 : سياسات المزيج التسويقي الدوليرابعالمحور ال

 المطلب الأول:  سياسات المنتج الدولي

 مفاهيم أساسية حول المنتوج الدولياولا: 

إ قااابلاإ   المؤسسة التي تقاارر العماال فااي الأسااواق الدوليااة لابااد وأن يكااون لهااا منتوجااا

للتسويق وقادراإ على إرضاء رابااات المسااتهلك ماان حيااث مكوناتااه، خصائصااه ومميزاتااه، 

 فالتساااؤل المطااروو فااي حالااة التسااويق الاادولي حااول إمكانيااة نجاااو المؤسسااة فااي دخااول

الأسواق الدوليااة بااالمنتو  المحلااي أم لابااد ماان أقلمااة )تكييااف( المنتااو  حسااب خصوصااية 

 وتعقيدات النشاط في الأسواق الدولية.

 مفهوم المنتوج      -1

المنتو  هو ذلك الخليط من الخصائ  الملموسااة واياار الملموسااة التااي تهاادف إلااى  

يااف لا يشااتري المنتااو  إشااباع حاجااات ورابااات المسااتهلك فالمشااتري حسااب هااذا التعر

إ.  لخصائ  مادية فحسب وإنما يشتري الانطباع أيضا

إ "علااى أنااه المنفعااة أو مجمااوع المنااافع التااي يحصاال عليهااا   كما عرف المنتو  أيضا

المستهلك جراء استهلاكه أو استعماله للمنتو  والتاااي تااؤدي إلااى إشااباع حاجاتااه وراباتااه" 

عن استهلاك أو استعمال السلعة أو الخدمة أو الفكاارا  فالمؤسسة تقوم بتسويق المنافع الناتجة

 .82التي تقوم ب نتاجها

ااع حاجااات ورابااات ومطالااب  فالمنتجااات إذا فااي المفهااوم الشااامل: هااي كاال شاايء يشبا

المسااتهلكين والمتعاااملين الصااناعيين والمجتمااع وتقاادم لهاام المنفعااة فااي الأجاال القصااير 

 والطويال.

 83يات للمنتو  هي:وبالتالي يمكن تميز ثلاث مستو  

(: ويعني المياازا التااي يبحااث عنهااا المشااتري produit central) منتوج مركزي*  

 والتي تسمح له ب شباع حاجياته.

(: وهااو يمثاال موضااوع أو محااور العاارض produit formel) منتههوج شههكلي*  

مسااتوى الجااودا، ويقصد به السلعة أو الخدمة المشكلة من خلال الأبعاااد التاليااة: الممياازات، 

 العلامة،  تصميم وتغليف.
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83 - Sylvie- Martin- Jean-Pierre, Védrine :Marketing les concepts clés -CHIHAB Algérie 1996- P 77. 



(: ويقصد به جميع الخدمات المرافقة للمنتو  مثل  produit global) منتوج كلي*  

 خدمات ما بعد البيع، الضمان، التركيب، الصيانة...

 ": المستويات  الثمثة  للمنتوج9الشكل رقم "    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pasco . Berho : OP.cit - P 96     الميدر:    

 إشكالية تنميط أو تكييف المنتوج الدولي  -2

يعد قرار تنميط مواصاافات المنتااو  أو تكييفااه أحااد القاارارات الرئيسااية التااي ينبغااي 

للمؤسسة اتخاذ موقف بشأنها، فنمو وسائل الإعلام والاتصال المختلفااة بااين الشااعوب ولاادت 

إ من التجانس في الأذواق والحاجيات عند الأفراد يدعّم مؤيدي التنميط من ناحيااة، وماان  نوعا

ناحيااة أخاارى يجعاال لتكييااف المنتااو  أكثاار جاذبيااة وماان ثمااة تلبيااة رابااات وتفضاايلات 

المستهلكين وزيادا المبيعات وفيما يلي ذكر لأهم العوامل المشااجعة علااى التنماايط والعواماال 

 .84الدافعة للتكييف

 : العوامل المشجعة على التنميط*  

الوفورات الناتجة من الإنتا  بحجم كبياار وتخفاايض تكاااليف البحااوث والتطااوير -    

 تكاليف التسويق. و     

 المحافظة على الصورا الذهنية للمؤسسة في الخار . -    
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 المنتوج

أو الميزة   

 المركزة

 المنتوج الكـــــــلي 

 المنتوج الشكــــــلي 

 

 المنتوج المركـــزي 

 

 التركيــــــــب

 تعبئة وتغلـــــيف

مستوى 

 الجـــودة

 المميزات
 الصيانة

 الضمــــان

 التصميم

 التسليم العلامة



 قيام المستهلك بشراء المنتو  من أي مكان بنفس الخصائ . -      

 المنتوجات النمطية حتى من خلال المنافسين أنفسهم.يمكن تسويق  -    

 : العوامل الدافعة للتكييف* 

 اختلاف ظروف استخدام السلع وذلك ناتج مثلاإ عن اختلاف الطقس أو النظام -    

 الكهربائي...    

 إختلاف المعتقدات الدينية والعادات والتقاليد. -    

صااادية قااد تفاارض إشااترطات معينااة علااى أيإتجاه دول نحو إقامااة تكااتلات اقت  -      

 سلعة أو خدمة يتم تسويقها داخل الدول الأعضاء.    

تباين القطاعات السوقية محاال الخدمااة)ريف أو ماادن، دول ناميااة أو متقدمااة...( -    

فالقاعدا المعمول بها لحاال هااذه الإشااكالية هااي "التنماايط أينمااا كااان ممكناااَ والتكييااف  

إ وواعداإ"حيثما كان   .85ضروريا

للمنتو  الدولي  نفس مراحل المنتو  المحلي، تبدأ بمرحلة : دورم حيام المنتوج الدولي  -3

التقديم ثم مرحلة النمو، النضج حتى مرحلة الإنحدار اير أن المنتو  لا يحتاال نفااس الموقااع 

يكااون فااي  في منحنى دورا حياا المنتو  في مختلف الدول المطروو فيها، ففي بعض الدول

مرحلة النمو وأخرى في مرحلااة التقااديم ويعااود ساابب ذلااك لمواقااف الأفااراد اتجاااه المنتااو  

المطروو والتباين الحاصل في الظروف والمتغيرات الدولية وطبيعة ومستوى دخاال الأفااراد 

وعوامل التمدن  وايرها من العوامل التي تؤثر بشكل أو ب خر علااى طلااب الساالعة كمااا هااو 

 ل التالي :موضح في الشك

 " : الطلب على المنتوج في مختلف الدول10الشكل رقم " 

 

 

 

 

: مااذكرا ماجيسااتير، كليااة العلااوم الإقتصااادية  دورالتسويق الدولي في إقتحام الأسواق الدوليةشلابي مصطفى : الميدر:  

 .72   –.1998الجزائر  -جامعة الجزائر –وعلوم التسيير 
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 الطلب

 الزمن

أ -م  -و الدول النامية  أوربا   



ف ن مبدأ دورا حياا المنتو  الدولي ينطلق من الفرضااية علااى أن  VERNONفحسب 

الانحرافات التكنولوجية بين البلدان هااي العواماال الأساسااية المفساارا لساالوك الاسااتثمار فااي 

 .86تصديرالخار  وال

 وعليه ف ن نموذ  دورا حياا المنتو  الدولي تقسم إلى ثلاث مراحل أساسية هي :

مرحلة المنتو  الجديااد: تباادأ بتقااديم المنتااو  الجديااد داخاال أسااواق   المرحلة الأولى* 

الدول المتقدمة لما فيها من موارد مالية، تكنولوجية، مهارات بشرية وكذلك الأعااداد الكبياارا 

من المستهلكين ذوي القدرات الشرائية والأذواق الراقية، فمثل هااذه العناصاار ماان شااأنها أن 

بتكااارات والاختراعااات الجدياادا وطلبهااا وكااذلك  المنتجااات توجد الحااافز علااى اكتشاااف الا

 الجديدا  في مثل هذه الدول لا تكون ذات حساسية مرتفعة للسعر.

مرحلة  التصدير: إذا بلغ المنتج مرحلة النضااج فااي أسااواق الاادول  المرحلة الثانية* 

المرحلااة يبقااى المتقدمة تبدأ المؤسسة في توزيع الإنتا  وفتح أسواق جديدا مع أنااه فااي هااذه 

المخترع الأصلي هو القائااد فااي مجااال الاختااراع اياار أن هااذا التوسااع فااي الأسااواق  ياادفع 

 المنافسين  بالقيام بعمليات التقليد وتطوير منتجات مماثلة.

تنميط الفنون التكنولوجية المستخدمة: تبدأ هذه المرحلة عندما تنمااو  المرحلة الثالثة* 

بح التكنولوجيات الخاصة بالمنتو  شائعة وتسااعى بعااد ذلااك  المنافسة في الأسواق  حيث تص

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

 ":  دورم حيام المنتوج الدولي 11الشكل رقم "
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 ثانيا: تطوير المنتجات الجديدم

منتجاتها الحالية لتحقيق إن معظم المؤسسات في الواقع لا تستطيع أن تعتمد فقط على  

الربحية في الأجل الطوياال، ولااذلك تتجااه معظاام المؤسسااات إلااى تطااوير المنتجااات الجدياادا 

  ووضعها في السوق في ضوء احتياجات ورابات قطاعات السوق المستهدف.

 مفهوم المنتجات الجديدة  -1

الاكتشاااف من الصعب تحديد علااى أي أساااس يمكاان اعتبااار منتااو  مااا جديااد، فهاال  

الكامل له أم تغير ولو بسيط في خصائصه أو طريقة استعماله تجعل ذلك المنتو  جديداإ فمن 

وجهة النظر التسويقية يمكن اعتبار أي منتو  جديد يكتشااف ماان طاارف المسااتهلكين ويااؤثر 

 87على سلوكهم.

في هذا الصدد بأن المنتو  الجديد لا يجااب بالضاارورا أن يكااون  Assaelكما اعتبر  

 .88جديداإ للمستهلك بل ويمكن أن يكون جديداإ بالنسبة للمؤسسة نفسها

هناااك طااريقتين تسااتطيع ماان خلالهااا المؤسسااة امااتلاك منتااو  جديااد همااا  Kotlerفحسااب 

 innovation:89و الابتكار  acquisitionالاقتناء 

 للمنتو  الجديد  يأخذ ثلاثة أشكال هي: فاقتناء المؤسسة 

 اقتناء منتوج جديد عن طريق وضع برنامج المتابعة وتقليد المؤسسات المنافسة - 

 شراء براءات إختراع تتمكن من خلالها ب نتا  منتو  جديد. - 

 إنتا  منتوجات جديدا من خلال رخ  ممنوحة لها. - 

تطوير المعتماادا ماان طاارف المؤسسااة عاان أما الابتكار فيكون ثمرا سياسة البحث وال 

 طريق مخابر مختصة في ذلك.

 90كما تجدر الإشارا إلى أنه هناك ستة أنواع من المنتجات الجديدا هي: 

إ  -  ساوقي  وذلك قصد تلابية قطاع entièrement nouveauxمنتجات جديادا تماما

 جديد.

 لأسواق الموجودا.تسمح للمؤسسة باختراق ا nouvelle marqueعلامة جديدا  - 

 
87 - Sylvie- Martin- Jean-Pierre, Védrine : OP.cit- P89. 

 . 36   -2000عمان  –دار زهران للنشر والتوزيع   -1ط -دراسات تسويقية متخصصةالعسكري أحمد شاكر :  -  88
89 - Ph . Kotler, B. Dubois -OP.cit- P 350. 
90 Ibid- P 350. . 



ويقصااد بااه تمديااد عمااق خااط  extension de gammeالتوسااع فااي التشااكيلة  - 

 المنتجات أي الزيادا في عدد المنتجات في خط المنتجات المطروحة في السوق.

ماان خاالال تعزياار الأداء ورفااع  amélioration de produitتحسااين المنتااو   - 

 صورا المنتو .

 التركيز على محاور أخرى لتميز المنتو . repositionnementإعادا التموقع  - 

مااع les nouveaux produit moins cherمنتوجااات جدياادا منخفضااة السااعر  - 

 المحافظة على نفس مستوى الجودا.

 مسارات تطوير المنتجات الجديدم  -2

تطوير المنتجات الجديدا مجموعة من الأعمال المخططة والمنظمااة تتضمن مسارات  

والهادفة إلى إنجاو عملية التطوير السلعي والخدمي، وبشكل عام تتضمن مسارات التطااوير 

   91ما يلي:

: والذي تبدأ من هاال هناااك حاجااة إلااى منتااو  مرحلة تحديد فرص المنتوج الجديد*  

 أو إنتا  منتو  جديد وحث المستهلك على شاراءه.جديد أو معدل لإشباع رابات المستهلك 

: تتعلق هذه المرحلة بتوليد واستكشاااف الأفكااار الخاصااة بالمنتجااات مرحلة الأفكار*  

الجديدا ثم الانتقاء من بين هذه الأفكار حتى الوصول إلى عدد قلياال ماان الأفكااار تااتلائم مااع 

 أهداف المؤسسة وإمكانياتها.

: وذلك عن طريق قياااس الربحيااة المتوقعااة لااه دية للمنتهوجتحليل الجدوى الاقتيا*  

 باستعمال نماذ  قياسية في ذلك كنقطة التعادل )نقطة المردودية( أو شجرا القرار....الخ.

: باااعد تقياايم الأفكااار إخههراج السههلعة إلههى حيههز الوجههود والاختبههار التسههويقي لههها*  

د كاال ماان دائاارا التسااويق والبحااوث وتحليال جدواها الاقتصادية تاأتي مرحلااة تظافااار جهااو 

والتطوير والإنتا  لتحويل فكرا المنتو  الجديد إلااى نمااوذ  أولااي للمنتااو  الحقيقااي ثاام بعااد 

ذلك يتم طرو هااذا المنتااو  فااي أسااواق معينااة قصااد اختبارهااا والتعاارف علااى ماادى قبااول 

 المستهلك لها.

: إذا كانت نتااائج اختبااار السااوق إيجابيااة ويوافااق طمااوو مرحلة التسويق التجاري*  

المؤسسة ف نهااا تقاارر تقااديم المنتااو  إلااى السااوق، ونظاارا لخطااورا القاارار لضااخامة حجاام 

الاستثمار يتطلب مراعاا كيفية تقديم أو طرو المنتو  الجديد في السوق، أي هل يااتم التقااديم 

 
 . 18   -200الأردن  –دار وائل للطباعة والنشر -1ط  – الجديدا تطوير المنتجات محمد إبراهيم عبيدات :  -  91



الشامل للمنتو  علااى مسااتوى كاال الأسااواق  المرحلي للمنتو  )إقليم معين ثم  خر( أم التقديم

 المستهدفة من طرف المؤسسة.

 تموقع المنتوج الجديد في السوق الدولي وعملية تبنيه مت طرف المستهلك  -3

منتو  جديد يطرو سنويا  20000تشير بعض الدراسات الحديثة إلى وجود أكبر من 

ل والتبنااي  ماان طاارف فقااط منهااا بااالقبو  5منااتج يحظااى  100فااي السااوق وأنااه ماان بااين 

، لذلك تلجأ المؤسسااات  إلااى البحااث عاان أحساان تموقااع لهااا ولمنتجاتهااا حتااى 92المستهلكين

 يتقبلها ويتبناها المستهلكون.

( كيفية إدراك المستهلكين Positionnement de produitيقصد بتموقع المنتو  )

، أو كيااف تريااد 93المسااتهدفللمنتااو  بالمقارنااة بالمنتجااات الأخاارى المنافسااة فااي السااوق 

 .94المؤسسة أن تدرك  وترى في عيون وأفكار المستهلكين في الأسواق المستهدفة

ولقياس ذلك تحتا  المؤسسة إلى نوعين من البيانات: معايير المفاضلة بين المنتجااات 

إ لهاا  ذه كالسعر، الجودا، الحجم، العبوا...وكيفيااة إدراك المسااتهلكين للمنتجااات المتنافسااة وفقااا

 المعايير.

بعد أن يتم تحديد تموقع المنتو  في السوق تأتي عملية تبنيااه ماان طاارف المسااتهلكين  

  95التي تمر بمراحل نوجزها في ما يلي:

: يدرك المستهلك في هذه المرحلة بوجااود المنتااو  الجديااد مرحلة الإدراك والوعي*  

 علومات عنه.في السوق ولكنه ليس بحاجة إليه لذا لا يطلب المزيد من الم

: في هذه المرحلة تنشأ بعااض الظااروف التااي تاادفع المسااتهلك إلااى مرحلة الاهتمام*  

الاهتمام بالمنتو  كنوع من مشترياته المحتملة وبالتااالي يبحااث عاان معلومااات إضااافية عاان 

 خصائصه وصفاته ليعرف المزيد عنه.

ه المرحلااة بدراسااة : بعد حصوله على المعلومات الكافية يقوم في هذمرحلة التقيهيم*  

 الفوائد المتوقعة من المنتو  الجديد ثم يقرر ما إذا كان سيقوم بتجربته أم لا.

: يقااوم المسااتهلك فااي هااذه المرحلااة بتجربااة المنتااو  لاختباااره  مرحلههة التجربههة*  

 والتعرف على مدى مطابقته لتوقعاته عنه واتخاذ القرار حول قبول المنتج أو رفضه.

 
92 -Jean-Claude ANDREANI : Marketing de produit nouveaux -Revue Française du Marketing –N 

182-France 2001/2-P5. 
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إذا وجد المستهلك أن المنتو  يحقق توقعاته والفوائااد المنتظاارا منااه  :مرحلة التبني*  

 ف نه يقرر شراءه و استعماله وبالتالي ف نه يتبنى المنتو  الجديد.

 إستراتيجية تطوير المنتجات وأهداف التسويق الدولي  -4

تختلف إستراتيجية تطوير المنتجات باختلاف أهداف التسويق الدولي كما هو موضح  

 96الجدول التالي:في 

 " : عمقة تطوير المنتجات بأهداف المؤسسة12الجدول رقم "

 طبيعة المنتج           

 الأهداف التسويقية

 معدل تطور تكنولوجي منخفض
 معدل تطور تكنولوجي مرتفع

تطوير اسااتعمالات جدياادا لاانفس  دخول السوق الدولية.

 المنتو  المقدم.

المنااتج المقاادم تقااديم تشااكيلة كبياارا ماان 

 للسوق.

الحفههاظ علههى السههوق 

 الدولية  

إستمرار المنتجات الحالية إدخال 

تعااااديلات بساااايطة تتفااااق مااااع 

 التعديلات في المنتجات المنافسة

إحااالال تشاااكيلة جديااادا للمناااتج محااال 

 التشكيلة القديمة.

إعادا تصااميم المنتجااات الحاليااة  تنمية السوق الدولية

هااة لجعلها أكثر جاذبية فااي مواج 

 المنافسة ) تطوير تجاري(.

تطوير شامل لأجزاء المنااتج والتصااميم 

 له)تطوير تجاري وفني معاإ(

 95   –مصطفى محمود حسن هلال: مرجع سبق ذكرهالميدر:    

يلاحظ من هذا الجدول أنه كلما اتجهت المؤسسااة ماان مرحلااة دخااول السااوق الاادولي  

الحصة في السااوق الاادولي كلمااا اتجهاات المؤسسااة إلى مرحلة الحفاظ عليه ثم محاولة تنمية 

نحو قيادا السوق، وتحولت من موقف الدفاع ضد المنافسين إلااى موقااف مهاجمااة المنافسااين 

إ كلما كاناات طبيعااة المنتااو  مرتبطااة بمعاادل تكنولااوجي مرتفااع  بغرض التغلب عليهم، أيضا

التطور وخاصة إذا كانت  كلما احتاجت المؤسسة إلى إمكانيات مادية وفنية أكبر لإحداث هذا

المنافسة داخاال السااوق تتجااه نحااو الحاادا وشاااملة لجميااع عناصاار الماازيج التسااويقي ولاايس 

 مركزا على عنصر واحد منها.
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 ثالثا: أبعاد المنتج في الأسواق الدولية

يتم تناول أبعاد المنتج في الأسواق الدوليااة فااي ثاالاث نقاااط أساسااية تشاامل كاال ماان:  

 التعبئة والتغليف مع التبيين وخدمات ما بعد البيع.التميز، 

 التميههز  -1

المقصود بتميز المنتج هو: التعرف عليه من بين المنتجااات الأخاارى المنافسااة وذلااك  

باستخدام عناصر مثل الاسم التجاري، العلامة التجارية والشعار فضلاإ عاان بعااض العواماال 

 .97الأخرى مثل العبوا والغلاف"

إ بمشكلتين أساسيتين هي :ويرتبط ت    ميز المنتج دوليا

* مدى ملائمة الاسم التجاري والعلامة التجارية للمنتو  لعناصر الثقافة في المجتمااع  

الأجنبي، فالاسم التجاري للمنتااو  قااد يعنااي معاااني أخاارى مخالفااة لمااا هااو عليااه فااي البلااد 

و  ماان طاارف المسااتهلك بغااض الأصلي، فهذه المعاني قد تؤثر سلباإ على درجة التقبل للمنت 

النظر عن مستوى جودته، فلابد من توفر للمؤسسة خبراء لديهم القدرا على تميااز المنتجااات 

 بأسماء وعلامات تجارية تتماشى مع لغات وثقافات الأفراد في المجتمعات الأجنبية.

عمليااة * هل يمكن استخدام نفس الأسماء التجارية عبر مختلف الأسااواق الدوليااة، إن  

طرو المنتو  في السوق الدولي بنفس الاسم التجاري في البلد الأصلي ينطوي على خطورا 

كبيرا بالنسبة للصورا المؤسسة في حالة فشل المنتو  في هذه الأسواق ويزداد الأمر تعقيااداإ 

في حالة منح تراخي  للإنتا  وعدم كفاءا المؤسسااات الحاصاالة علااى التااراخي  وبالتااالي 

سسة إلى تغيير الاسم التجاري للمنتو  رام المحافظة على كافة الخصااائ  الفنيااة تلجأ المؤ 

للمنتو  وإعطاء كافة أسرار الصناعة حتى تتأكد من نجاو المنتااو  تاام تغياار الاساام الحااالي 

 إلى الاسم التجاري الأصلي.

كما يمكن طرو المنتو  في الأسااواق الدوليااة تحاات اساام وعلامااة المااوزع وهااذا مااا 

إ بالتميز الخااَْ  وبالتالي تجنب المخاطر السابقة الذكر.يسمى أ  حيانا

 التعبئة والتغليف مع التبييت  -2

"التغليف هو فن وعلم وتكنولوجيا عمليات تجهيز البضااائع أو الساالع لتحماال وتخاازن  

وتوصل إلى يد المستهلك بأمان...كما أنااه مصاادر للمعلومااات التااي تنقلهااا العبااوا للمسااتهلك 

 هامة للاتصال به. وهو أداا
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والتعبئااة هااي المحتااوى الطبيعااي لكاال مااا هااو قاايم وجيااد وثمااين ماان المااواد والساالع  

والمنتجات في رحلتها التقليدية من الإنتااا  إلااى الاسااتهلاك، أمااا العبااوا فهااي الغاالاف الااذي 

يحتوي على السلعة وقد تصنع من خامات مختلفة منها الورق العااادي أو الااورق المقااوى أو 

 98ستيك أو الزجا  أو المعادن مثل الصفيح وايره".البلا

إن عبوا المنتج أو الغلاف الخااارجي هااو أول مااا يقاباال المسااتهلك عنااد تعرفااه علااى  

السلعة، ونظراإ للدور الأساسي الذي يلعبااه الغاالاف ماان حمايااة المنتااو  ماان التلااف والكساار 

ََ في الترويج للسلعة فهااو والتحليل أثناء النقل والتخزين وكذلك يلعب دوراإ بسيكولوجي  إ إ هاما ا

 يقوم بدور رجل البيع في تقديم المنتو  للمستهلك، لذلك يجب مراعاا مجموعة من النقاط

 عند صميم العبوا والغلاف للسوق الدولي: 

* أن تتلائم مع البيئة الاجتماعية للمستهلك ومع عواماال الثقافااة السااائدا فااي المجتمااع  

 تمس معتقدات أفراد المجتمع. زعلى صور ورمو الأجنبي فلا يصح الاعتماد 

* أن تتلاءم مع نمط الاستهلاك والعادات الشرائية لأفراد المجتمااع الأجنبااي، فااالعبوا  

الناجحة مثلا في البلد الأوروبي قد لا تنجح في دولة إفريقية حيااث عاادد أفااراد الأساارا كبياار 

 عبوا ذات حجم أكبر.جداإ بالنسبة للأسر الأوروبية مما يتطلب تقديم 

* أن تتلاءم مع الطبيعة المناخية والجغرافية للدولة الأجنبية، فمااثلا العبااوات الورقيااة   

قد تكون سريعة التلف في الدول شديدا الحرارا كما أن العبوات الزجاجية لا تصلح في دولة 

 ليس لها طرق معبدا وكبيرا  الجبال والمنحدرات.

إ ما بالتغليف وإن كان له بعااض المتغياارات الخاصااة بااه، والتااي فهو مرتبط نو  أماا التبيين عا

تشمل اللغة المستخدمة في التبيين والتشريعات الحكومية المنظمة له، وبطبيعة الحال ف ن مااد 

 المستهلك بمعلومات كافية عن السلعة يظل الاعتبار الأساسي في كل الأحوال.

ت للمسااتهلك لخطااوات اسااتخدام كمااا لا تقتصاار عمليااة التبيااين علااى مجاارد إرشااادا 

المنتو ، بل تمتد المهمة لتشمل إعطاء بيانات عاان مكونااات المنتااو  وتاااريخ الإنتااا  وماادا 

الصلاحية وكلها بنود يجب أن تراعيها المؤسسة بعد دراسة متأنية لقوانين حمايااة المسااتهلك 

ة ماان إحاادى ، وذلااك حتااى لا تعاارض منتجاتهااا للمعارضاا ةوحماية البيئة فااي الاادول الأجنبياا 

جمعيات حماية المستهلك أو حماية البيئة في هااذه الاادول وماان ثاام استصاادار أحكااام قضااائية 

 99تؤدي إلى الإضرار بسمعة المؤسسة ومنتجاتها مستقبلا.
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   خدمات ما بعد البيع  -3

إن أصااعب مااا تواجهااه المؤسسااة عنااد تسااويق منتجاتهااا فااي الأسااواق الدوليااة تقااديم  

للمسااتهلكين، تتمثاال هااذه الخاادمات فااي كاال ماان الضاامان الصاايانة، خاادمات مااا بعااد البيااع 

الإصلاو، النقل وايرها وتكمن الصعوبة في هذا الشأن أن تقديم هذه الخدمات يستوجب أحد 

 100الأمرين :

* إما امتلاك المؤسسااة لمراكااز تقااديم هااذه الخاادمات فااي الأسااواق الدوليااة وهااو مااا  

إ.ينطوي عليه تكاليف مرتفعة ومخاطر است   ثمارية مرتفعة أيضا

* إما الاعتماد على مراكز متخصصة في الأسواق المستهدفة الأمر الذي قااد يعاارض  

المؤسسة لمخاطر فقدان السوق، إذ لم تؤدي هذه المراكز الخدمات المطلوبة منهااا للمسااتهلك 

 على المستوى المطلوب بالإضافة إلى قيام المؤسسة ب رسال خبراء لتدريب العمالة فااي هااذه

المراكااز علااى الأساالوب المطلااوب لأداء الخدمااة. أو تنظاايم دورات تدريبيااة للعمااال ومااا 

 يصاحبه من ارتفاع في التكاليف.

فالمفاضلة بين هذين البديلين يعتمد على تحليل العائد والتكلفة، والمخاااطر المصاااحبة  

أو اعتبارهااا أنشااطة لكل بديل إلا أنه يجب التأكيد على أن إهمال المؤسسة للقيام بهذه المهمة 

ثانوية يمكن عدم القيام بها وتركها لاجتهاد المستهلك قد يؤثر على نجاو المنتو  نفسه وذلااك 

رام جودته المرتفعة وسعره المقبول توزيعااه وباارامج التاارويج الناجمااة التااي صااممت ماان 

علااى أجله في السوق الدولية، حيث أن خدمات ما بعد البيع على عاتقهااا تقااع مهمااة القضاااء 

مخاوف ما بعد الشراء التي تنتاب المستهلك عند شراء السلعة خاصة إذا كانت سلعة معماارا 

 وسعرها مرتفع بالنسبة لدخل المستهلك.

 المطلب الثاني: سياسات السعر الدولي

 أولا : مفاهيم  أساسية حول السعر الدولي

المستوى الدولي، فاالا يكفااي يعتبر التسعير من القرارات الاستراتيجية التي تتخذ على  

وصول المنتو  وطرحه في السوق ما لم يكن سااعر المنتااو  مناسااباإ لإسااتراتيجية المؤسسااة 

وأهدافها، فتسعير المنتااو  يااتم وفااق أسااس وقواعااد مدروسااة مااع مراعاااا مختلااف العواماال 

 الداخلية منها والخارجية التي تؤثر عليه كما يأتي توضيحه في هذا المطلب.
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 مفهوم السعر وأهميته  -1

يمكن التعبير عن السعر على أنه: " القيمة المعطاا لسلعة أو خدمااة معينااة والتااي يااتم  

التعبير عنها في شكل نقدي " فالمنفعة التي يحصل عليها المستهلك من شااراء المنتااو  يعباار 

عنها في شكل قيمة معينة يااتم ترجمتهااا ماان طاارف المؤسسااة فااي شااكل سااعر معااين يدفعااه 

 .101ستهلك ثمنا لهذه المنفعة فالسعر إذا هو مقياس للقيمة المدركةالم

كما يعتبر التسعير: "فن ترجمة القيمة في وقت معين ومكان معااين للساالع والخاادمات  

إ للعملة المتداولة في المجتمع"  .102المعروضة إلى قيمة نقدية وفقا

تبادليااة فااي الأسااواق أما في مجال التسويق الدولي: "ف ن سااعر المنتااو  هااو قيمتااه ال 

 .103الخارجية"

تتميز سياسة التسعير بأهمية خاصة في المزيج التسااويقي لمااا لهااا ماان تااأثيرات لاادى  

فئات المستهلكين المختلفة، حيث يقع السعر نصب عيني المسااتهلك يراجعااه باسااتمرار وهااو 

أي أن قاارار  الذي ينظر إلى السلع االباإ من خلال معيار ما يدفعه فااي اقتناءهااا ماان أمااوال،

 التسعير ذو تأثير مباشر على المتعاملين بخلاف السياسات التسويقية الأخرى.

وتزداد أهمية التسعير لمااا لااه تااأثير مباشاار كااذلك علااى إياارادات المؤسسااة وبالتااالي  

أرباحها فهو يؤثر على المدى الطويل في قاادرا المؤسسااة علااى النمااو والبقاااء فااي الأسااواق 

 الدولية.

لإشارا كذلك إلى التقدم العلمي والتقنااي السااريع ومااا نااتج عنااه ماان تكاااثر الساالع كما تجدر ا

وانتشار المنتجات الجديدا، فيقدر متوسط طرو المنتجات الجديدا في سوق الولايات المتحاادا 

إ، فالكم الهائل لهذه المنتجات والتكاليف الضخمة فااي  300الأمريكية مثلا  سلعة جديدا شهريا

طويرها تحتا  إلى اعتماد سياسات سااعرية صااائبة وأي خطااأ فااي التسااعير عملية إنتاجها وت 

 .104سيترك  ثارا سلبية على المؤسسة قد تؤدي بها إلى الخرو  النهائي من هذه الأسواق

 العوامل المؤثرم على تحديد السعر في الأسواق الدولية -2

اق الدولية فهناااك هناك مجموعة من العوامل المرتبطة بتحديد السعر للمنتج في الأسو  

عوامل يمكن التحكم فيهااا وتكااون تحاات ساايطرا المؤسسااة )عواماال داخليااة( ومنهااا عواماال 

 أخرى تكون خار  سيطرا إدارا المؤسسة )عوامل خارجية(.
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يمكن تقسيم العوامل الداخلية التي تؤثر على سياسة الأسعار إلى  * العوامل الداخليهة: 

 105العناصر التالية :

إ بالأهااداف التسااويقية   –  إ وثيقااا الأهااداف التسااويقية: ياارتبط سااعر المنااتج ارتباطااا

للمؤسسة، ف ذا كان هدف المؤسسة هو إاراق السوق ف نها سوف تتجه إلااى عاارض منتجهااا 

بأسعار منخفضة بحيث يصبح مناسباإ لأكبر عدد من المسااتهلكين، بينمااا إذا كااان الهاادف هااو 

 تحديد السعر يكون مقارباإ لأسعار المنتجات المنافسة. الحفاظ على الحصة السوقية ف ن

إ بالشاارائح السااوقية  أما إذا كان هدف المؤسسة هو تنمية الحصة السوقية ف نها تااولي اهتمامااا

الجديدا التي تسعى إلى التعامل معها وتقديم أسعار متميزا مقابل خدمات إضافية أو ممياازات 

 إضافية في المنتج.

يااا: يااؤثر المسااتوى التكنولااوجي للمنااتج علااى تحديااد سااعره فااي مستوى التكنولوج  – 

الأسواق الدولية، فكلما زاد المستوى التكنولوجي المستخدم يكون منتج المؤسسة متميزاإ عاان 

المنتجات المنافسة له وبالتااالي حريااة أكباار فااي تحديااد سااعر المنااتج، أمااا إذا كااان المسااتوى 

إ الأمر الذي ينعكس عل ى كفاااءا المنااتج وجودتااه وبالتااالي المؤسسااة فااي التكنولوجي منخفضا

 هذه الحالة تحدد سعر المنتج يقارب أسعار المنتجات المنافسة.

عناصاار الماازيج التسااويقي الأخاارى: لا يجااب تحديااد  سااعر المنااتج بمعاازل عاان  – 

هذه العناصر جميعاإ من خاالال نسااق  طعناصر المزيج التسويقي الأخرى، حيث يجب تخاطي 

 موحد.

ة التي تنفق بسخاء على الترويج يكون فااي مركااز يساامح لهااا بعاارض سااعر فالمؤسس

أعلى من المؤسسات التااي لا تجاريهااا فااي هااذا الإنفاااق، كااذلك المؤسسااة التااي تركااز علااى 

الابتكار وتقديم المخترعات الجديدا تكون كما أشرنا من قبل أقدر على تحديد الأسعار بشااكل 

 أكبر من الاستقلالية.

إ في معرض الحااديث عاان  –  التكاليف الكلية: لعل التكاليف هي أكثر الاعتبارات وزنا

السياسااة السااعرية، ويعتباار الاابعض أن عمليااة التسااعير ليساات فااي جوهرهااا سااوى إضااافة 

ميكانيكية لهامش معين على التكلفة، لنحصل على السعر، فكلما تمكنت المؤسسة من مراقبااة 

من تخفيض التكلفة الإجمالية للمنتج، أو على الأقل ثباتهااا  عناصر التكاليف بشكل جيد مكنها

مع زيادا رقم المبيعات كلما حقق لها ذلااك قاادراإ ماان المرونااة فااي التسااعير وماان ثاام تحقيااق 

 معدلات ربحية متزايدا مستقبلاإ.

 
 . 109    –مصطفى محمود حسن هلال : مرجع سبق ذكره  -  105



أو العوامل التي لا يمكن الااتحكم فيهااا ويكااون ساالوك المؤسسااة  * العوامل الخارجية: 

يغة التكيف معها أكثر منها محاولة التأثير والتغير فيهااا، هااذه العواماال تتمثاال بشأنها يأخذ ص

 :106فيما يلي

القااوانين والاانظم الحكوميااة: ويقصااد بااذلك التشااريعات والقااوانين الصااادرا ماان  – 

الحكومات أو الهيئات اير الرسمية في الدول المسااتهدفة، وذلااك باتخاااذ مباادأ معااين لتسااعير 

المعروضة في أسواقها، هذه الظروف جعلت المؤسسات فااي موقااف تعيااد المواد الداخلة  أو 

فيااه قراراتهااا السااعرية وفااق هااذه الضااوابط والاعتبااارات القانونيااة، فقااد  تفاارض الدولااة 

المستهدفة مستويات أسعار منخفضة للمنتج باعتباره يمس الغالبيااة العظمااى ماان المسااتهلكين 

حتااى التكلفااة أو لا تحقااق معاادلات العائااد  بحيث لا تغطى هذه الأسااعار فااي بعااض الأحيااان

المراوب فيه من طرف المؤسسات، كما يمكن أن تكون هذه الظااروف مشااجعة للمصاادرين 

والمستثمرين الأجانب مثل التخفيضات الجمركية، تسهيلات إدارية وايرها قصد سد الفجااوا 

 الناتجة عن زيادا الطلب على العرض في الدول المستهدفة.

فسااة: هناااك علاقااة عكسااية بيااان قاادرا المؤسسااة فااي تحريااك أسااعار درجااة المنا – 

منتجاتها وحادا المنافسة في الساوق، بمعنى أنه كلمااا زادت حاادا المنافساااة كلمااا قلاات قاادرا 

المؤسسااة علااى تاااحريك سااعر المنااتج كوساايلة لمواجهاااة المنافسااين حيااث أن ذلااك سااوف 

يهااا ماان خاارو  المؤسسااة نفسااها ماان يعرضها لمخاطر المنافسة السعرية وماا قد يترتااب عل

 السوق.

أما في حالة عدم شدا المنافسة فيكون هناك تفاااوت بااين المنافسااين ويسااعى كاال منااافس إلااى 

الحفاظ على حصته التسويقية، دون الخوض في منافسة سااعرية وبالتااالي هناااك حريااة لاادى 

 المؤسسة في تحريك أسعار منتجاتها.

العوامل الهامة لتحديد سعر المنتج، فالعمياال هااو مستوى الطلب: يعتبر الطلب أحد  – 

الذي يقدر قيمة المنتو  وبناءاإ على تقديره يقدر قبول أو رفض السااعر الااذي يعرضااه البااائع 

وحسب هذا التقدير  يتحدد حجم الطلب، كااذلك فقااد يكااون حجاام الطلااب علااى المنتااو  قلياال 

مؤسسة إلى رفع الأسعار لزيادا وبالتالي يصعب استرداد رأس المال المستثمر مما يضطر ال

هامش الربح المحقق، الأمر الذي يصااعب تحقيقااه إذا كااان الطلااب، علااى المنااتج ذو مرونااة 

مرتفعة فهذه الزيادا في الأسعار يؤدي إلى الانخفاض في الطلب وبالتالي يجااب دراسااة أثاار 

بطااة بالطلااب الزيادا المقترحة للسعر على حجم الطلب المتوقع في ظل درجة المرونااة المرت 

 على المنتو .
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  إشكالية تحديد السعر في الأسواق -3

إن أول إشكالياة تعترض المؤسسة عند تحديد السعر فاي الأسااواق الدوليااة هااي: هاال  

ب مكان المؤسسة توحيد الأسعار عبر كل الأسواق المستهدفاة أم تحديد سعر لكل سااوق علااى 

 حدى.

اياار المعقااول أن تقااوم المؤسسااة بتنماايط :" بأنااه ماان Charles croué 107فياارى 

سياستها السعرية في مختلف أسواقها المستهدفة وذلك لعاادم قاادرتها علااى الااتحكم فااي جميااع 

منهااا )القيااود القانونيااة،  ةالعناصاار الداخلااة فااي تحديااد السااعر وخاصااة العواماال الخارجياا 

 وزيع ...(.التعريفات الجمركية تدخل الدولة في تحديد السعر  تكاليف النقل والت 

والحقيقة أن قرار الاختيار أو المفاضلة بين سياسة سعرية موحدا )التنميط( أو تغير الأسعار 

طبيعااة  حسب ظروف كاال دولااة علااى حاادى تمليااه العديااد ماان العواماال تتمثاال فااي كاال ماان

المنافسااة، الموقااع فااي دورا حياااا المنتااو ، طبيعااة تبنااي الأفااراد للساالع والأفكااار الجدياادا، 

 .108المنظمة للسعر، هيكل قنوات التوزيع، أهداف المؤسسة القواعد

 : أسس تسعير المنتجات في الأسواق الدولية  ثانيا

إن الأسعار في السوق الاادولي هااي نفسااها الأسااعار فااي السااوق المحلااي )الخااارجي(  

وبالتالي ف ن أسس تسعير المنتجات في الأسواق الدولية هي نفسااها فااي الأسااواق المحليااة. و 

 طرق أساسية . 3د المؤسسة سعر منتجاتها وفق تحد

 التسعير على أساس التكلفة    -1

إ في تحديد السعر، وهي تقوم علااى أساااس إضااافة   تعتبر هذه الطريقة الأكثر استخداما

 نسبة معينة من الربح إلى تكلفة المنتو  وفق المعادلة التالية :

 السعر= إجمالي تكلفة المنتجّ + هامش الربح المخطط

يعاب على هذا الأساس أنه لا يأخذ جانب القدرا الشرائية للمستهلكين في الحسبان لأنه يعتمد 

على الأخذ بالعوامل الداخلية فقط ويهمل عنصر المنافسين وبالتااالي هااذه الأسااعار لا تعكااس 

 درجة المنافسة الحقيقية التي قد تتعرض لها المؤسسة.

إ ما تكون أعلى بكثياار ماان السااعر  أما في حالة المؤسسة المصدرا ف ن أسعار المنتجات االبا

في البلد الأصلي، ويرجع هذا الارتفاااع إلااى التكاااليف الإضااافية المرتبطااة بعمليااة التصاادير 

 
107 - CHARLES CROUE Marketing international ; 3eme ed. De Boeck université –Bruxelles 1999–P 

246. 
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وانتقال المنتوجات من بلد لأخر كما نلاحظه من خلال تطور التكاليف خلال عملية التصدير 

 109فيما يلي :

 سعر التكلفة النهائي )في البلد الأصلي(. •

 + تكاليف التعبئة والتغليف الخاصة بالتصدير.

 + المصاريف الخاصة بمصلحة التصدير.

 = سعر التكلفة التصديري قبل إرسال المنتجات.

 + تكلفة الشحن والنقل الدولي.

 + مصاريف التأمين في النقل.

 + رسم التصدير.

 جنبية )تعريفات جمركية(.+ تكلفة الدخول للسوق الأ

 = سعر المنتو  داخل البلد المستهدف.

 + مصاريف التسويق في البلد المستهدف.

o .تكلفة التخزين 

o .تكلفة القوى البيعية 

o .تكلفة التوزيع 

o .تكلفة الترويج والإشهار 

o .تكلفة خدمات ما بعد البيع 

 = سعر التكلفة قبل المصاريف المالية.

 + المصاريف المالية  

o .مصاريف خاصة بالتمويل قبل البيع 

o .مصاريف خاصة بقرض الزبائن 

 = سعر التكلفة قبل تقدير المخاطر

 + التكايف الخاصة بتغطية الأخطار المالية، السياسية، التجارية. 

 نهائي للمنتج في الدول المستهدفة= سعر التكلفة ال

 
109 - Alain : OLLivier et les autres : Alain, OLLivier et les autres : Le Marketing  international – que 

sais je ? 1eme Ed -presse universitaire de France –PARIS 1990–P 82. 



 التسعير على أساس الطلب  -2

بلد أو دولة هناك سلوك للشراء معين ماارتبط بالبيئااة الاقتصااادية التااي يتحاادد في كل 

من خلالها القدرا الشرائية للمستهلك، ويمثل السعر بالنسبة للمسااتهلك تكلفااة، وكااذلك ماارتبط 

بالبيئااة الثقافيااة والاجتماعيااة للمجتمااع التااي ينااتج ماان خلالهااا نظااام للقيمااة وبالتااالي ينظاار 

أنه مؤشر للقيمة فالطلب على المنتو  يتغير من بلد لآخر أو من سوق المستهلك للسعر على 

 .110لآخر حسب هذين العاملين

: النظرية الاقتصادية تن  علااى أن الكميااة المطلوبااة في حالة اعتبار السعر تكلفة* 

من المنتج تتغير بصورا عكسية مع السعر فكلما كان السعر منخفض كلما كان الطلااب علااى 

، وحسااب هااذه النظريااة فاا ن الطلااب علااى المنتجااات اياار متجااانس وبالتااالي المنتو  مرتفع

فحساسااية الطلااب بالنساابة للسااعر تتغياار ماان منتااو  لأخاار، فالمنتجااات الأساسااية أو ذات 

الاسااتهلاك الواسااع فاا ن الطلااب يكااون ماانخفض المرونااة بالنساابة للسااعر، أمااا فااي حالااة  

 ن الطلب يكون مرتفع المرونة.المنتوجات الكمالية أو ما تسمى بسلع التفاخر ف 

: ينظر المسااتهلك للمنااتج ماان خاالال الإشااباع في حالة إعتبار السعر مؤشر للقيمهة* 

المحقق عند شراء المنتج، تقدير هذا الإشباع يعتمد على ملاحظة ودراسة العلاقااة الموجااودا 

ج كارتفاااع بين الثنائية "سعرلجودا"، فالسعر المرتفااع ياادل علااى المواصاافات الممياازا للمناات 

 مستوى الجودا مثلا، رام هذا فالمستهلك اير مستعد لدفع سعراإ مرتفع جداإ.

فالسعر المقبول لديه ما يسمى بالسعر البساايكولوجي الااذي يتحاادد ماان خاالال الإجابااة 

 على السؤالين التاليين:

 في أي سعر يصبح المنتو  يظهر رديء الجودا. -

الااثمن، ماان خاالال هااذين العاااملين تتحاادد قيمااة في أي سعر يصبح المنتو  باهض  -

 المنتو  لدى المستهلك وعلى أساسه يتم تحديد سعر المنتج من طرف المؤسسة.

 التسعير على أساس المنافسة  -3

إ لهذا الأساس تقوم المؤسسة بالتعرف على مسااتوى الأسااعار للمنتجااات المنافسااة   وفقا

 د هذه الأسعار عند تحديد سعر منتجها.لمنتجاتها في السوق الدولية والالتزام بحدو 

فتلجأ المؤسسة إلى هذه الطريقة فااي حالااة نقاا  معلومااات حااول كاال ماان تكاليفهااا وساالوك 

 :111المستهلكين في الأسواق المستهدفة وبالتالي تقوم بتحديد أسعارها إما

 
110 - Pasco . Berho :  Marketing  international – 4 eme  ed-  Dunand- Paris 2002- P 134 . 
111 - Corrine , Pasco : Commerce international – 2 eme édition- Dunod- Paris 1995- P 28. 



بسعر منخفض عن منافسيها وبالتالي تنمية حصتها السوقية من خلال التموقااع فااي  -  

 ن المستهلك بالثنائية "سعرل جودا عالية للمنتج".ذه

تسااعير منتوجاتهااا حسااب السااعر المتوسااط فااي السااوق والاهتمااام بالمنافسااة فااي  - 

 المنتو .

تسااعر منجاتهااا بسااعر مرتفااع إذا رأت أن منتجاتهااا ممياازا بمااا تتااوافر فيهااا ماان  - 

در الزيااادا فااي جااودا مواصفات عن المنتجات المنافسة وتقاادر الزيااادا فااي سااعر المنااتج بقاا 

 المنتو .

 ثالثا : إستراتيجيات التسعير في الأسواق الدولية 

تختار المؤسسة إسااتراتيجياتها التسااعيرية وفقاااإ لأهاادافها المسااطرا ودرجااة الجاادا أو  

الحداثة في منتوجاتها فهناك ثلاث إستراتيجيات رئيسية تتبعها المؤسسة للتسااعير عنااد طاارو 

 الدولية هي :منتوجاتها في الأسواق 

 :stratégie  d'écrémageإستراتيجية كشط السوق   -1

أو ما تسمى ب ستراتيجية فترا الاسترداد السريعة، يتم من خلالها تحديااد سااعر مرتفااع  

للمنتو  حيث يوجه هذا السااعر إلااى الفئااة الأولااى فااي السااوق، التااي يهمهااا الحصااول علااى 

الفر  البيعية يتم تخفاايض السااعر حتااى يكااون السلعة مهما كان السعر مرتفعا، وعندما تقل 

إ للفئة التي تليها في السوق، هكذا يتم التخفيض باستمرار لكسب فئات جديدا  .112ملائما

تهدف المؤسسة من خلال هذه الإسااتراتيجية إلااى اسااترداد راس مالهااا المسااتثمر فااي  

سااعر منتجهااا بحيااث يحقااق الدول الأجنبية بأسرع وقت ممكن، الأمر الذي يدفعها إلى تحديد 

معدلات عائد تساهم في سرعة استرداد أموال المؤسسة خلال الفترا المخططااة لااذلك، عااادا 

يتم تتبع هذه الإستراتيجية في الدول التي تعاني من تقلبااات سياسااية واجتماعيااة سااريعة ممااا 

 يدفع ب دارا المؤسسااة إلااى عاارض منتجاتهااا بسااعر مرتفااع، وتكااون علااى اسااتعداد للخاارو 

 .113السريع من السوق حين يتحقق هدفها وتسترد أموالها

 :114تتبع هذه الإستراتيجية في حالة الأسواق التي تتميز با 

قلة مرونة الطلب على المنتو  وإذا لام تكن هناك طاااريقة لقياااس الطلااب المحتماال  - 

 للسلعة.
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ى فااي حالااة تجزئااة السااوق علااى أساااس الاادفع ورابااة المؤسسااة فااي التركيااز علاا  - 

 القطاعات السوقية ذات الدخل المرتفع.

في حالة جهل المستهلك بتكلفة إنتا  وتسويق مثاال هااذا النااوع ماان المنتوجااات مااع  - 

 عدم وجود بدائل لها تسهل عملية المقارنة.

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

   إستراتيجية التغلغل في الأسواق الدولية  -2

تهدف المؤسسة من إتباع هذه الإستراتيجية إلى الحصول على حجم كبير من السااوق  

وتحقيق الانتشار لمنتجاتها في الأسواق الدولية، فتقوم بتحديد سعر للمنتو  يتناسب مع أكباار 

قدر ممكن من المستهلكين وفي نفس الوقت يغطي التكاليف الإجماليااة للمنااتج ويفضاال إتباااع 

 115ي الحالات التالية:هذه الإستراتيجية ف

عندما تزيد حساسية السوق للسعر وعندما يجذب السعر المنخفض عاادد كبياار  ماان  - 

 المستهلكين، أي بمعنى كلما انخفض السعر ازداد الطلب على المنتو .

 إذا كانت السلعة تواجه منافسة محتملة قوية. - 

زيااادا الكميااات المباعااة في حالة اتجاه تكلفة إنتا  وتسويق الوحدا للانخفاااض مااع  - 

 مما يؤدي إلى الاستفادا من وفورات الإنتا  كبير الحجم.

 116لتنفيذ هذه الإستراتيجية يمكن إتباع الخطوات التالية: 

تقساايم السااوق لعاادا شاارائح بحسااب مسااتوى الاادخل وحاادود السااعر الااذي يقبلااه  - 

 المستهلكين لشراء المنتج.

 ة وهامش الربح المراوب تحقيقه.حساب التكلفة الكلية لمنتج المؤسس - 

إ إليه هااامش الااربح المسااتهدف  -  تحديد السعر الذي يغطي التكلفة الكلية للمنتج مضافا

 ويصل في ذات الوقت إلى أكبر عدد من الشرائح السوقية.

 :Stratégie de prix différencieإستراتيجية التميز السعرية   -3

قد تواجه العديد من المؤسسااات مشااكلة التعاماال مااع أسااواق مختلفااة فااي دول أجنبيااة  

متعددا وعرض منتجاتها في كل سوق منها بسعر مختلف، ويرجع ذلك الأماار إلااى اخااتلاف 
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القدرات الشرائية للمستهلكين وإختلاف النظم الجمركية والضااريبية التااي قااد تفاارض بعااض 

 منتج في سوق ما.الأعباء وبالتالي زيادا تكلفة ال

وقد تتيح بعض المميزات والإعفاءات التي تقلل تكلفة المنتج في سوق أخرى، وما يهمنا فااي 

ذلك الشأن إنه إذا لجأت المؤسسة إلى عرض منتجها بأسعار مختلفة في الأسواق الدولية أنااه 

يجب تدعيم التميااز فااي الأسااعار بتميااز فااي خصااائ  المنااتج وذلااك لتجنااب تساارب المنااتج 

 .117يصة السعر إلى سوق عالية السعررخ 

 118ولتطبيق هذه الإستراتيجية يجب مراعاا مجموعة من الشروط هي: 

 يجب تجزئة السوق إلى قطاعات حسب الطلب على المنتو . - 

عدم تمكين الزبائن الذين يشترون بسعر منخفض ب عادا بيعة فااي أماااكن تباااع فيهااا  - 

 المنتوجات بسعر مرتفع.

المنافساااين ماان النفاااذ أو طاارو منتجاتهااام فااي القطااااعات ذات السااعر  عدم تمكين - 

 المرتفع.

تكلفاة التجزئة بالأسعار لا يجب أن تااازيد عاان الدخااال المنتظاار ماان الإسااتراتيجية  - 

 التميزية.

يجب عند تطبيق هذه الإستراتيجية تجنب أن يشااعر الزبااائن بالفااارق الموجااود بااين  - 

 ندم أو يتوقف عن شراء المنتجات ذات السعر المرتفع.أسعار المنتجات حتى لا ي 

 المطلب الثالث : سياسة الترويج الدولي  

 أولا: أساسيات حول الترويج الدولي

الترويج على نطاق دولي لا يختلف بعناصره الأساسية عن التاارويج المحلااي، باال قااد  

ة وتعقيااداتها ماان يضيف اعتبارات أخرى قد لا تظهر على نطاق محلااي نتيجااة تركيبااة البيئاا 

 مجتمع لآخر.

 مفهوم الترويج الدولي  -1

يعاارّف التاارويج الاادولي علااى أنااه: "مجموعااة ماان الاتصااالات التااي يجريهااا المنااتج  

 .119بالمشترين المرتقبين بغرض تعريفهم وإقناعهم بالسلع والخدمات المنتجة ودفعهم للشراء
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المؤسسااة أو المشااتري أو المسااتهلك أو كماا يعرّف بأنه عبارا عاان نقاال رسااالة ماان 

الوسطاء بغرض إبلاغ كل منهم بأسباب شراء منتجات المؤسسة أو التعامل فيها" وهو بااذلك 

يهدف إلى جعلهم أكثر تقبلاإ لمنتجاتها، وذلك عن طريق إعلامهم بالرسالة التااي تفصااح عاان 

المنااتج أو بتعااديل وجود منتج ذو خصااائ  فرياادا معينااة أو بتوليااد اتجاهااات إيجابيااة نحااو 

 120لمنتج على  خر وإقناعهم بشراء منتج المؤسسة. ماتجاهاتهم نحوه أو زيادا تفضيلاته

التسويقية للمؤسسة بالرام من أن الكثير من الكتاااب  الاتصالاتفالترويج إذاإ هو أداا  

ينظرون إلى الاتصااالات التسااويقية ماان مفهااوم واسااع علااى أنهااا تتكااون ماان كافااة عناصاار 

المزيج التسويقي، فكل عنصر من هذه العناصر وكل قرار يتخذ داخاال إسااتراتيجية التسااعير 

 ن من مجموع المنافع أو التوزيع إنما يؤدي مهمة إتصالية معينة ويعطي معنى معي 

التي سيحصل عليهااا المسااتهلك أمااا ماان وجهااة نظاار ضاايقة فاايمكن النظاار إلااى الاتصااالات 

التسويقية على أنها تتكون من كافة الأنشطة التسويقية التااي لهااا طبيعااة إتصااالية ونعنااي بهااا 

 121المزيج الترويجي )الإعلان، البيع الشخصي...(

تصالات في مجال التسويق في شكل نمااوذ  عااام وبالتالي يمكن التعبير عن عملية الإ 

 للاتصالات كما هو موضح أدناه.

 " : النموذج العام لمتيالاتIII – 5الشكل رقم "

 

 

 

 المعلومات المرتدا (بأي تأثير) 

   –مرجع ساابق ذكااره  -التسويق المفاهيم و الإستراتيجيات: محمد فريد الصحن: الميدر

337. 

: وهو مصدر الرسالة المطلوب نقلهااا إلااى المرساال إليااه فقااد يكااون المرساال المرسل 

 مؤسسة أو تاجر جملة أو تاجر تجزئة...الخ.

المطلااوب إرسااالها للمرساال إليااه يااتم تحديااد : وهااي مجموعااة ماان المعاااني الرسههالة 

 محتواها بعد دراسة كل من دوافع واتجاهات المرسل إليه.
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 المرسل إليه الوسيــلة  الرســالة  المرســــــل

 لمن ؟ في أي قناة ؟ ماذا يقول ؟ من ؟



: وهي وسائل الاتصال التي تنتقل من خلالها الرسااالة المطلوبااة ويقصااد بهااا الوسيلة 

 عناصر المزيج الترويجي.

ة ويقصااد : وهو متلقي الرسالة أو الطرف المطلوب أن تصل إليه الرسالإليهه المرسل 

 به الجمهور المستهدف متمثلاإ في كل من المستهلك النهائي والمستعمل الصناعي.

  

 خيويية الترويج الدولي  -2

تظهر خصوصية الترويج الدولي من خلال الصعوبات التي يواجهها المسوق الاادولي  

 122والمتمثلة فيما يلي:

لغة فعدد اللغات  200ثر من : فتوجد أكاليعوبات المتعلقة بتعدد اللغات واختمفها*  

يفوق عدد بلدان العالم مما يؤدي إلى عدم التحكم في اللغاة، وبالتالي صعوبة ترجمة المعنااى 

الحقيقي للرسالة الترويجية المراد تبليغها حتى في البلدان المتشابهة اللغة كالولايااات المتحاادا 

طئ للرسااالة ينصااح بتعزياار الأمريكية وأنجلترا مااثلا، وقصااد التقلياال ماان خطاار الفهاام الخااا

 الرسالة الترويجية بصور ورساوم وألوان تساعد في تقريب الصورا الحقيقية للرسالة.

: الاختلافات الثقافية والعقائدية وتباين اليعوبات المتعلقة بتبايت الثقافات وتداخلها*  

الدولي، مما يستوجب عادات وتقاليد المستهلكين من بلد لآخر تطرو بقوا في مجال التسويق 

على المسوق الدولي الفهم والإدراك الكبياارين لهااذا البعااد وذلااك عاان طريااق إتباااع  والعماال 

بالدراسات القائمااة حااول المجتمعااات ماان طاارف المختصااين والباااحثين أو تكااوين إطااارات 

 المؤسسة المسؤولين عن الإتصال في مراكز متخصصة في هذا المجال.

: بالإضافة إلى القوانين الدولية التي تاانظم كيفيااة ية بكل دولةالنظم والقوانيت الخا*  

سااير عمليااة التاارويج الاادولي فاا ن هناااك قااوانين ونظاام داخليااة خاصااة بكاال دولااة تتماشااى 

وخصوصية هذا البلد فالترويج عن التدخين أو الخمور أو إظهار نساء بأزياء معينااة ممنااوع 

 في البلدان الإسلامية مثلا.

: فهناااك فاارق كبياار فااي وسااائل الإعاالام الإعمم المستعملة في العالمكثافة وسائل *  

المستعملة في عملية الترويج بااين البلاادان ويعااود ذلااك لدرجااة التقاادم التكنولااوجي ومسااتوى 

يومية في اليابان وتباع أكثاار ماان 3000المعيشة والتعليم بين الدول فنجد مثلا هناك أكثر من 

لمانيااا عكااس مااا هااو حاصاال فااي البلاادان الفقياارا، حيااث مليون نسخة من اليوميات في أ 25

اسااتعمال الإعاالان فااي اليوميااات يكااون شاابه معاادوماإ لارتفاااع مسااتوى الأميااة والإعاالان 
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التلفزيوني اير مراوب فيه لقلة ساعات المشاهدا مما يصعب عمليااة الاتصااال بالمشاااهدين 

ة كالإنترناات فااي عمليااة فااي بعااض أسااواق دول العااالم، أمااا اسااتعمال التكنولوجيااات الحديثاا 

الترويج فهو مقتصر بين المؤسسات نظراإ لحداثته وعدم التحكم فيااه ماان طاارف المسااتهلكين 

حتى في البلدان المتقدمة واياب الثقة في الرسااائل الترويجيااة علااى الإنترناات ممااا يحااد ماان 

 استعماله.

 إشكالية الترويج الدولي   -3

ق الدولي إشكالية تنميط أو تكييف الحملااة قصد ترويج منتجات المؤسسة يواجه المسو  

الترويجية التااي ماان خلالهااا يتبلااور قاارار المسااتهلك الاادولي ويتحاادد ساالوكه اتجاااه المنتااو  

 المطروو في السوق:

: تنماايط السياسااة الترويجيااة للمؤسسااة يتاارجم ماان خاالال اسااتعمال حملااة التنمههيط*  

ل على مستوى منطقة جغرافية محااددا  ترويجية  موحدا في كل الدول المستهدفة أو على الأق

 كالمغرب العربي  مثلا.

هذا التنميط لااه مجموعااة ماان الأسااباب كمااا يحماال الكثياار ماان الأخطاااء مثلمااا يااأتي  

 123توضيحه في الجدول التالي:

 ": دوافع وأخطار تنميط الترويج 13الجدول رقم "

 أسباب ودواعي تنميط الترويج: -1

 المؤسسةأسباب خارجية عت 

 

 أسباب داخلية

تشااابه وتجااانس بعااض الحاجيااات علااى  -

 المستوى الدولي )أجهزا الكمبيوتر مثلا(.

تجااانس ساالوك المسااتهلكين نظاارا إ لتطااور  -

وسائل الاتصال والاستعمال المماثل لوسااائل 

 الإعلام كالتلفزيون والإنترنت.

عولماااة الأفكاااار الجيااادا فاااي التساااويق  -

 والترويج.

دولية الموحاادا التااي تسااعى إلااى الصورا ال -

تكوينهااا عاان نفسااها ومنتجاتهااا وعلاماتهااا 

 التجارية.

اقتصاديات الحجم من خلال تنماايط الحملااة  -

 الترويجية.

نااادرا الأفكاااار الجيااادا فاااي التساااويق أو  -

 المزيج.

 
123  - Jean-Marc Decandin : La communication Marketing (Concepts Techniques, stratégie) –

economica- Paris 1995- P 181. 

 



 أخطار التنميط : - 2

 أخطار خارجية

 

 أخطار داخلية

والتشاااريعية باااين الاختلافاااات القانونياااة  -

 الدول.

القيااااود والمعوقااااات الخاصااااة بوسااااائل  -

 الاتصال الخاصة بكل بلد.

اختلافاااات المحفااازات والااادوافع للشاااراء  -

والاساااتهلاك بالنسااابة للااانفس السااالعة باااين 

 المستهلكين الدوليين.

المعوقااات التنظيميااة التسااويقية الخاصااة  -

بالترويج مثال التنظيم اللامركزي التي تتبعه 

 المؤسسات.  بعض

خطر عدم تحفز الفريااق الااداخلي للتاارويج   -

فااي المؤسسااة للسياسااة الترويجيااة المنمطااة  

 من طرف المؤسسة ككل.

         .Jean. Marc, Deaudin: OP.cit- p180 الميدر : 

 

: تكييااف إسااتراتيجية التاارويج الدوليااة للمؤسسااة يتاارجم ماان خاالال تحديااد التكييف*  

 .124ة دولية خاصة بكل سوق محليوتنفيذ سياسة ترويجي 

 :إيجابيات التكييف - 

مفهوم التكييف يتناسب ومفهاوم التسويق فهو يلبي ويستجيب لمختلااف الأسااواق  -

 المستهدفة.

يساامح التكييااف باااحترام مختلااف خصوصاايات الأسااواق المحليااة ماان خاالال  -

 الاستجابة لكل من:

 أذواق المستهلكين. -

 والقوانين المحلية.التشريعات  -

 الاختلافات الثقافية. -

تحديد وتنفيذ السياسة الترويجية الدوليااة ماان طاارف الفااروع فااي الاادول المسااتهدفة  - 

إ ونشاطا.  يحفز الفريق التجاري ويجعله أكثر إبداعا

 : يؤدي تكييف السياسية الترويجية حسب كل بلد إلى:يعوبات التكييف -
 

124 - Pasco . Berho : OP.cit – P 223. 



 لاختلاف الحملات الترويجية الخاصة بكل بلد.زيادا التكاليف نظراإ  -

التكييااف يااؤدي إلااى عاادم تناسااق وتعاضااد مختلااف الأنشااطة التسااويقية علااى  -

 المستوى الدولي:

 l' homogénéisation ou la standardisation) التنمهههيط  المعهههدل* 

adapté:) 

أو التنميط المعدل هو  حل وسطي بااين التنماايط والتكييااف يتاارجم  ماان خاالال وضااع 

(  أي الحفاااظ علااى نفااس positionnement identiqueفرض تموقااع مماثاال للمنتااو  )

صورا المؤسسااة فااي كاال الأسااواق وذلااك باسااتعمال أدوات والإمكانااات الاتصااالية المتاحااة 

حسب خصوصية كل بلد وبالتالي هذا الحل الوسطي يضمن تموقع عالمي بواسااطة حماالات 

 .125ترويجية مكيفة حسب خصوصية كل بلد

تتميز هذه الطريقة بخلق صورا عالمية موحاادا للمنتااو  والمؤسسااة كمااا تأخااذ بعااين 

الاعتبار كل الخصوصيات المحلية من تشريعات قانونيااة واختلافااات ثقافيااة اياار أن تكيااف 

 الحملات الترويجية كذلك يعمق من التكاليف.

 ثانيا:  المزيج الترويجي الدولي

دوات والوسائل المكتوبااة، الساامعية والبصاارية يقصد بالمزيج الترويجاي مجموعة الأ

التي تمكن المؤسسة ماان الاتصاااال بكاال شااركائها وزبائنهااا، هااذا الاتصاااال يااتم ماان خاالال 

الإعلان، البيع الشخصي، ترويج المبيعااات، العلاقااات العامااة وثااائق المؤسسااة والمعااارض 

 الدولية...

 الإعهمت   -1

يكيااة: "هااو أي شااكل ماان أشااكال تقااديم يعرف الإعلان حسب جمعيااة التسااويق الأمر

الأفكار عن السلع والخدمات أو المؤسسات بالوسائل اير الشخصااية عاان طريااق مؤسسااات 

 .126معينة نظير مبالغ مالية متفق عليها"

 وطبقا لهذا التعريف ف ن الإعلان يتميز عن ايره من عناصر المزيج الترويجي بما يلي:

الاتصال بين المعلن وجمهور المستهلكين بطريااق أنه جهود اير شخصية حيث يتم  - 

 اير مباشر وباستخدام وسائل النشر المختلفة كالصحف، المجلات، الراديو والتلفزيون...

 
125 - Pasco . Berho : OP.cit – P 224. 

 . 23    -1999مصر   –الدار المصرية اللبنانية  -1ط  – الإعلان الحديدي منى : -  126



الإعلان يدفاع عنه أجاراإ محدداإ وهااذا مااا يمااايزه عاان الدعايااة التااي لا ياادفع عنهااا  - 

 مقابل.

عن عرض وترويج السلع فقط وإنما يشمل كذلك ترويج الأفكار  رالإعلان لا يقتص - 

 والخدمات.

الإعلان يفصح فيااه عاان شخصااية المعلاان الااذي يقااوم باادفع ثماان الإعاالان ويعتباار  - 

 مصدره عكس الدعاية التي يجهل مصدرها.

: يتحدد البرنااامج الإعلانااي  للمؤسسااة فااي محددات الإعمت على المستوى الدولي*  

ولية بمجموعتين من المحددات أولها يحاادده الموقااف الااداخلي للمؤسسااة الدوليااة الأسواق الد

 والثاني تفرضه البيئة الدولية  للإعلان والشكل التالي يوضح ذلك:

 " : محددات الإعمت الدولي14الشكل رقم "

 

 

 

 

 

 .346   -: عمرو خير الدين: مرجع سبق ذكرهالميدر 

 البيع الشخيي  -2

الترويجي بالنسبة للعديااد ماان المؤسسااات االبا ما يكون الإعلان أهم عناصر المزيج 

في الأسواق الدولية، إلا أنه في حالة قيام المؤسسااة بتسااويق منتجااات صااناعية أو منتوجااات 

خاصة ذات جودا عالية وسعر مرتفع، ف ن الأهمية النسبية للإعلان في هذه الحالة تكون أقل 

لشخصااي الوساايلة الأحساان من العناصر الأخرى للماازيج الترويجااي وبالتااالي يعتباار البيااع ا

 والمناسبة لمثل هذه المنتوجات.

ويعرّف البيع الشخصااي بأنااه "التقااديم الشخصااي والشاافهي لمنااتج أو خدمااة أو فكاارا 

 127بهدف دفع الزبون نحو شراء المنتج والاقتناع بها".
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الاختلافات  اللغوية  -  

دور الإعلان في المجتمع -  

توفر وسائل النشر  -  

ية الضوابط الحكوم -  

طبيعة المنافسة   -  

توفر وكالات الإعلان -  

 

 

 

 المسوق 

الدولي    

 

المستهلك في 

الأسواق  

 الدولية 

فك  رموز  

 الرسالة 

 ترميز

الرسالة  

 الإعلامية



كما تظهر أهميااة البيااع الشخصااي ماان خاالال قاادرا رجاال البيااع علااى إقناااع العماالاء 

سبهم وأن يوصل إليهم الرسالة الترويجاية باللغااة التااي يفهمونهااا والأساالوب بالطرق التي تنا

الذي يتلاءم مع ظروفهم الخاصة، وبذلك يتياح الاتصال الشخصي الفرصة لمندوب البيع أن 

يتعرف على عميله وأن يفهم ظروفه الخاصة ثم يكيف حديثه بما يلائاام هااذا الزبااون، وبااذلك 

لبيع، كما أن الإتصال الشخصي يولد الصداقة بين مناادوبي البيااع يمكنه إقناعه وإتمام عملية ا

 والعملاء ويزيد من العلاقة الطيبة بين المشترين والمؤسسة بما يعود عليها من فائدا.

وتزداد أهمية الدور الذي يلعبه البيع الشخصي فااي الماازيج الترويجااي للمؤسسااة فااي بعااض 

لنشر وزيادا الموانع والمحاذير التشريعية علااى الأسواق الدولية في حالة عدم توافر وسائل ا

 العمل الإعلاني.

 ترويج  المبيعات   -3

ترويج المبيعات عبارا عن: "مجموعة من التقنيات والوسااائل الترويجيااة المسااتخدمة  

عند تنفيذ  الخطة التسويقية للمؤسسة من أجل خلق أو تغير ساالوك الشااراء لاادى المسااتهلكين  

 .128القصير أو الطويل"في المدى 

كما يقصد به: "هو شيء مااا لااه قيمااة ماديااة ومعنويااة تضاااف إلااى العاارض لتشااجيع  

 استجابة سلوكية علنية".

فترويج المبيعات ما هو إلا محاولات إاراء مباشرا تؤدي إلى عقد صفقات بيع، فهو  

العماالاء بمجموعااة ماان يهدف إلى جذب مشااترين جاادد وإيجاااد أسااواق جدياادا وزيااادا عاادد 

 الوسائل  كالهدايا، تخفيض السعر على أساس الكمية، مسابقات...الخ.

وعادا ما تكون أساليب ترويج المبيعات أكثر فعالية عند تقديم المنتجااات الجدياادا إلااى 

السوق لأول مرا، كذلك تعتبر فعالة في حالة المنتجات الموجودا والتي تلقااى منافسااة شااديدا 

 ثيلة.من السلع الم

كما توجد بعض المحددات التي تنظم استخدام وسائل ترويج المبيعات والتي االبااا مااا تكااون 

قانونية، حيث تن  قوانين بعض الدول على عدم إشتراط الشراء للاشااتراك فااي المسااابقات 

البيعية وارتباط الهدايا بطبيعة المنتج كما تن  بعض القوانين على عدم تجاوز قيمااة الهاادايا 

 بالنسبة لفرنسا. %5وحة لنسبة معينة من المنتجات المشتراا كنسبة الممن 

 

 

 
128 -Philippe , ingold : les Techniques promotionnelles –Librairie vuibert- Paris 1998- P 08. 



   العمقات العامة  -4

يعارف معهد العلاقات العامة البريطاني العالاقات العامة بأنها: "الجهود الإدارية المرسااومة 

 .129والمستمرا التي تهدف إلى إقامة وتدعيم تفاهم متبادل بين المؤسسة وجمهورها"

ت العامة إذا تعني إقامة علاقات طيبة بين المؤسسة وجمهورها فااي الأسااواق فالعلاقا 

الدولية على أسس من التواصل وبناء الثقة والمنفعة المتبادلة بهدف تحسااين صااورتها بشااكل 

مسااتمر، ويشااكل جمهااور المؤسسااة بالأسااواق الدوليااة فئااات متعااددا مثاال المسااتوردين 

افة، أجهاازا الإعاالام، البنااوك وأجهاازا الدولااة والمااوزعين، الااوكلاء، المسااتهلكين، الصااح 

 كالجمارك، الضرائب، السلطات الصحية وايرها.

ويرتبط دور العلاقات العامة بأنشطة المؤسسة ككل وصورتها الذهنيااة فااي الأسااواق 

المختلفة، ومما لاشك فيه أن ذلك يؤثر أيضا على فرصة نجاو الجهود التسااويقية للمؤسسااة، 

نية الطيبة تساهم في إقناع الموزعين المرتقبين بالتعاماال فااي منتجااات ذلك لأن الصورا الذه

 المؤسسة وتحفز المستهلكين على شرائها واستعمالها.

 عناير المزيج الترويجي الأخرى  -5

كما توجد هناااك عناصاار أخاارى للماازيج الترويجااي لا يسااعنا ذكرهااا هنااا بالتفصاايل  

 ة ووثائق المؤسسة.كالدعاية، التسويق المباشر، المعارض الدولي 

 الإستراتيجيات البديلة للترويج في الأسواق الدولية ثالثا:

هناك مجموعة من البدائل الاستراتيجية متاحة للمؤسسااة فااي عمليااة تاارويج منتجاتهااا  

في الأسواق الدولية، وأن المفاضلة بين هذه الإسااتراتيجيات لابااد أن يااتم فااي إطااار عناصاار 

ث تتوافق الإستراتيجية الترويجيااة المقترحااة مااع سااعر المنااتج المزيج التسويقي الأخرى بحي 

 ومع أسلوب توزيع وإستراتيجية تطوير المنتج المتبعة.

 البدائل الاستراتيجية المتاحة حسب الهدف التسويقي ودرجة حداثة المنتوج -1

تختلااف الإسااتراتيجية الترويجيااة المعتماادا ماان طاارف المؤسسااة باااختلاف الهاادف   

التسويقي ودرجة حداثة المنتج في الأسواق الدولية، وتوضح المصفوفة التاليااة الاسااتراتيجية  

الترويجية المتبعة في حالة إذا كان هدف المؤسسة هو الدخول للسوق الدولية أو الحفاظ على 

إ بالنسبة للسوق الدولية أم أنه منتااو  معااروف  الحصة السوقية وما إذا كان المنتج جديد تماما

 له منتجات أخرى منافسة له.و 

 
 

 . 23   -1998عمان الأردن  –دار الميسرا للنشر والتوزيع   – العلاقات العامةجميل أحمد خضر :  -  129



 ": البدائل الاستراتيجية للترويج15الجدول رقم "

درجة حداثة المنتج 

 في السوق

 

 منتج معروف وله منتجات منافسة منتج جديد تماما

 

 

 

الهههههههدخول إلهههههههى 

 .السوق

إعاااالان إرشااااادي لتعريااااف  -

المسااااتهلك الأجنبااااي بااااالمنتج 

 وسعره ومميزاته وأماكن بيعه.

شخصاااي مكثفاااة جهاااود بياااع  -

لتعلاايم المسااتهلك الأجنبااي كيفيااة 

اسااتخدام المنااتج والاسااتفادا ماان 

 مميزاته.

إعاالان مكثااف لتعريااف المسااتهلك  -

الأجنبااي بمنااتج المؤسسااة وسااعره 

 مقارنة بأسعار المنتجات المنافسة.

تنشاااايط المبيعااااات ماااان خاااالال  -

المسااااابقات والجااااوائز لترايااااب 

المساااتهلك الأجنباااي الإقباااال علاااى 

 شرائه.

 

 

الحفهههههههاظ علهههههههى 

 اليحة السوقية.

إعااااالان تاااااذكيري لتاااااذكرا  -

 المستهلك بوجود المنتج وفوائده.

تنشاايط المبيعااات ماان خاالال  -

 المسابقات والهدايا وايرها.

التركياااز علاااى عناصااار المااازيج  -

الترويجي  بشكل متااوازن لمواجهااة 

 المزيج الترويجي للمنتج المنافس.

 

 

 

 

زيههههههادم الحيههههههة 

 السوقية.

تنشاايط المبيعااات ماان خاالال  -

التخفااااايض وتقاااااديم العيناااااات 

 المجانية.

زيااادا جهااود البيااع الشخصااي  -

لتعليم المستهلك الأجنبي اسااخدام 

 المنتج الجديد.

توجيااااه الإعاااالان لشاااارائح  -

 تسويقية جديدا.  

إعاالان تنافسااي بغاارض إسااتغلال  -

نقااااط ضاااعف المنافساااين وإقنااااع 

المسااااتهلك بااااالتحول إلااااى منااااتج 

 المؤسسة.

التركيز على كل عناصاار الماازيج  -

الترويجااي بشااكل متااوازن لمواجهااة 

 المزيج الترويجي للمنتج المنافس.
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 البدائل الإستراتيجية المتاحة حسب الشريحة المستهدفة    -2

إ لنوعيااة العمياال كما تختلف الوسائل والرسااائل المسااتخدمة فااي عمليااة   التاارويج وفقااا

المستهدف فقد يكون الهدف الرئيسااي هااو المسااتهلك النهااائي وقااد تكااون الرسااالة الترويجيااة 

موجهة للموزعين والوسطاء المتعاملين مااع المؤسسااة ومتااابعهم حتااى تصاال المنتجااات إلااى 

 المستهلك النهائي:

البيااع الشخصااي  : يعنااي أن تقااوم المؤسسااة بااالتركيز علااى إسههتراتيجية الههدفع*  

والإعلان والوسائل الترويجية الأخرى وتوجيااه تلااك الجهااود الترويجيااة إلااى أعضاااء منافااذ  

لتوجيااه حماالات ترويجيااة   ترويج المنتجات لتجار الجملة ودفعهمالتوزيع، أي التركيز على 

 إلى تجار التجزئة الذين يقومون بدورهم  في توجيه الجهااد البيعااي إلااى المسااتهلكين  وياادعم

هااذا الجهااد الترويجااي بسياسااات سااعرية قويااة منهااا الخصاام، مسااموحات التاارويج كحااوافز  

لأعضاء منافذ التوزيع على دفع المنتجات تجاااه المسااتهلك، وبالتااالي فاا ن إسااتراتيجية الاادفع 

يعني اشتراك المنتج والموزعين في دفع المنتجات خلال قنااوات التوزيااع  بقااوا حتااى يصاال 

 130إلى المستهلك.

: وتعني قيام المنااتج بخلااق الطلااب المباشاار ماان المسااتهلك عاان ستراتيجية الجذبإ*  

طريق الجهود الترويجية وبالتالي يتم الضغط علااى تاااجر التجزئااة وتشااجيعه بالقيااام بتااوفير 

السلع والخدمات عن طريق الطلب المباشر من المستهلك والذي يقوم باادوره بتمرياار الطلااب 

اجر الجملة أو الوكيل( ثم إلى المنتج، وتعتبر هذه الإسااتراتيجية إلى حلقات التوزيع الأكبر )ت 

من الإستراتيجيات المألوفة لدى المنتجين ولدى المستهلكين وبالتااالي فهااي إسااتراتيجية تقااول 

 للمستهلك اذهب إلى تاجر التجزئة  وأطلب منه السلعة.

الجهااود الترويجيااة ماان كلا من الاستراتيجيتين بهدف دفااع  مويمكن للمؤسسة أن تستخد      

فااي ساالعها  ةخاالال المااوزعين وفااي نفااس الوقاات جااذب العماالاء للتعاماال مااع تاااجر التجزئاا 

 131وخدماتها.
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 ": إستراتيجية  الدفع وإستراتيجية الجذب 16شكل رقم  " 

 إستراتيجية الدفع الترويجي: -أ 

 

  

 إستراتيجي الجذب الترويجي  –ب  

 

 

 الجهود التسويقية.

 تدفق السلعة.   

 طلبات الحصول على السلعة.   

الاادار الجامعيااة  – محاضرات فااي هندسااة الإعاالان: عبد السلام أبو قحف : الميدر 

 .35   -1996مصر  –للطباعة والنشر 

في حالة إستراتيجية الدفع يحاول كل طرف من أطراف قنوات التوزيع  وبصفة عامة 

تشجيع الطرف الذي يليه في الحلقة لترويج السلعة، أما في حالة إستراتيجية الجااذب نجااد أن 

مما يشجعهم على شاارائها بغاارض المؤسسة تحاول إثارا الطلب بجعل السلعة مربحة للتجار 

 إعادا بيعها وتحقيق الأرباو.

 المطلب الرابع: سياسات التوزيع الدولي 

 أولا: ماهية قنوات التوزيع الدولي 

تسعى كل مؤسسة إلى إيجاد روابااط مااع مؤسسااات تسااويقية أخاارى قصااد مساااعدتها  

التااي هااي عبااارا عاان على توزيع منتجاتها، هذه المؤسسات تدعى منافذ أو قنوات التوزيع و 

 مجموعة من الوحدات التنظيمية التي يتم عن طريقها تسويق المنتوجات.

 تعريف قنام التوزيع  -1

يقصد بقناا التوزيع مجموعة المؤسسات أو الأفراد الذين تقع على مسااؤولياتهم القيااام  

المنتجااين إلااى بمجموعة ماان الوظااائف الضاارورية والمرتبطااة بعمليااة تاادفق المنتجااات ماان 

 العملاء في السوق أو الأسواق المستهدفة.

 المستهلك تاجر التجزئة  تاجر الجملة  المنتج 

 المنتج 

 

 تاجر الجملة 

 

 التجزئــــة 

 

 المستهلــــك

 



إ   كما تعرف كذلك: "عبارا عن مجموعة من المؤسسات التي ترتبط فيما بينها إرتباطااا

 .132مصلحياإ لاستغلال الفر  التجارية المشتركة في السوق"

 وبالتالي تسعى هذه المؤسسة إلى سد الفجوات التي تكون بين المنتج والمستهلك. 

: أي المستهلك قد يكون فااي مكااان والمنااتج فااي مكااان  خاار وحتااى الفجوم المكانية*  

 يحصل المستهلك على سلع المنتج لابد من نقلها عبر وسائل النقل المختلفة.

: أي أن الساالع تنااتج فااي وقاات وتسااتهلك فااي وقاات  خاار كالساالع الفجههوم الزمانيههة*  

الفجوا من خلال عمليات التخزين وبالتااالي  الموسمية وتستطيع قناا التوزيع التغلب على هذه

 توفير السلع في الوقت الذي يراب المستهلك الحصول عليها.

: وذلك من خلال توفير معلومات ما يطلبااه المسااتهلك ويريااده فجوم في المعلومهات*  

 من تفضيلات.

 133وبشكل عام يمكن تقسيم  قنوات التوزيع إلى ما يلي: 

 الاستهلاكية هناك خمس قنوات:بالنسبة للسلع  - 

 المستهلك.  المنتج   

 المستهلك.  تاجر التجزئة  المنتج   

 المستهلك.  تاجر التجزئة  تاجر الجملة  المنتج  

 المستهلك.  تاجر التجزئة  وسيط وكيل  المنتج  

 تاجرالتجزئة    المستهلك.       تاجر الجملة        وسيط وكيل  المنتج  

 ليناعية هناك أربعة قنوات هي :بالنسبة للسلع ا

 المستعمل الصناعي.  المنتج  

 مستعمل صناعي.  موزع صناعي  المنتج   

 مستعمل صناعي.    وسيط وكيال  المنتج  

 مستعمل صناعي.     موزع صناعي    وسيط وكيال  المنتج  
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 :  أهداف القنام التوزيعية الدولية  ثانيا

القناا التوزيعية بمعزل عن الأهداف العامة للمؤسسة أو ليس من السهل تحديد أهداف 

إ توزيعيااة  الأهداف الأساسية للبرنامج التسااويقي المقتاارو، فنااادراإ مااا تحاادد المؤسسااة أهاادافا

إ ف ن المسوقون الدوليون يركاازون علااى السااعي  منفصلة عن بقية الأهداف الأخرى، وعموما

ها في قنوات التوزيااع المحليااة وعااادا تشااتمل نحو تحقيق أهداف مماثلة لتلك التي يبحثون عن 

 134هذه الأهداف ما يلي:

 تحقيق تغطية سوقية مناسبة.  -

 الحفاظ على السيطرا في كيفية تسويق البضائع داخل القناا. -

 جعل تكاليف التوزيع مضمونة. -

 التأكد من إستمرار العلاقة مع أعضاء القناا وإستمرار التواجد في السوق. -

 تحقيق أهداف التسويق ممثلة بالحجم، الحصة السوقية، العائد على الاستثمار. -

إلا أن تحقيق هذه الأهااداف صااعب جااداإ بساابب الطباااع والظااروف المختلفااة لقنااوات 

 التسويق الدولية.

 معايير إختيار قنوات التوزيع    -3

 :135ة للمؤسسةهناك مجموعة من المعايير تتحدد على أساسها القناا التوزيعية المناسب 

: تتمثاال هااذه المعااايير فااي كاال ماان الخصااائ  الفنيااة معههايير متعلقههة بههالمنتوج* 

 والتجارية للمنتو .

طبيعة المنتو : فالمنتجات الصناعية تكااون فيهااا القناااا التوزيعيااة أقصاار منهااا فااي  -

 المنتجات الاستهلاكية.

اسااتوجب ذلااك توصاايلها حجم ووزن المنتو : كلمااا زاد حجاام ووزن الساالعة كلمااا  -

 مباشرا إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي.

سعر المنتو : كلما ارتفع سعر الوحدا الواحدا كلما قصر الطريق الذي تساالكه فااي  -

التوزيع، بالإضافة إلى معايير أخرى منها مدا التخزين، المرحلة التي يمر فيها المنتااو  ماان 

 لعة.دورا حياته، التطور الفني للس
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: ويقصد بذلك انتشار المسااتهلكين المسااتهدفين أو معايير خاية بالعميل المستهدف* 

تجمعهم في مناطق جغرافية معينة وكذلك قلة أو كثرا المستهلكين فالمؤسسة التي تعمل  مااع 

عدد قليل من المستهلكين تلجأ إلى البيع المباشر بواسطة رجال البيع أما في حالة العدد كبياار 

 استخدام الوسطاء. فيمكنها

: تلجااأ المؤسسااة إلااى المفاضاالة بااين طاارفين حسااب معههايير متعلقههة بالمنافسههيت* 

إمكانياتها ورابتها في ذلك، الأول وهو اختيار نفس قنااوات التوزيااع للمنافسااين وذلااك حتااى 

إ ما، أما الثاني فهااو اختيااار  يتسنى لها متابعة المؤسسات المنافسة والبيع بسعر منخفض نوعا

 ت توزيعية مخالفة قصد تحقيق تموقع أفضل من المنافسين.قنوا

 : وذلك من خلال مراعاا العناصر التالية :معايير متعلقة بالوسطاا* 

الخدمات التي يقدمها الوسطاء: يختار المنااتج الوساايط الااذي ب مكانااه تقااديم خاادمات  -

 أحسن منه أو التي لا يمكنه القيام بها بطريقة اقتصادية.

الوسطاء المراوب فاايهم: صااعوبة إيجاااد وسااطاء مراااوب فاايهم نظااراإ  مدى توفر -

لكثرا الطلب عليهم وتخصصهم في سلع معينة ولا يرابون في إضافة سلع أخرى بالإضااافة 

 إلى ارتفاع الهامش المطلوب عند هذا الوسطاء.

مدى قبول الوسطاء لسياسة المنتج: قد يتبع المنااتج سياسااات قااد يرفضااها الوسااطاء  -

 الائتمان وايرها. ترفضه ضمان السلعة أو ردها، عدم تقديمها لخدمامثل 

 ثانيا: طرق التوزيع الدولية  

عند تسويق المؤسسة لمنتجاتها عبر الحدود الدولية فهناك طريقتين يمكن إتباعهااا فااي 

 عملية توزيع منتجاتها تتمثل في كل من:

 الطريقة المباشرم -1

نظااام تااوزيعي داخلااي خااا  بهااا هااو الطريااق وجدت العديد من المؤسسات أن بناء 

الوحيد المرضي للوصول إلى الأسواق الدوليااة، فاايمكن للمؤسسااة التااي تراااب فااي تصااميم 

 136نظامها التوزيعي الخا  بها اعتماد أحد البدائل التالية:

إنشاء قسم التصدير: إنشاء قسم للتصدير مستقل ويرأسااه ماادير للتصاادير تكااون لااه  -

 كافة أنشطة التصدير. مسؤولية كاملة عن
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إنشاء فرع في الخار  تابع للمؤسسة: أي إنشاء فرع أو مجموعة من الفروع تابعااة  -

للمؤسسة الأم في الأسااواق الدوليااة حيااث تقااوم بالإنتااا  أو التوزيااع لمنتجاتهااا فااي الأسااواق 

 الدولية.

منح تراخي : وهااي وساايلة ماان وسااائل دخااول الأسااواق الدوليااة وذلااك بصاايااة  -

 ؤسسة إتفاقية تعاقدية مناسبة لعملية تسويق منتجاتها في الأسواق الدولية.الم

مندوب تصدير تابع للمؤسسة: ويقااوم هااذا المناادوب بالبحااث فااي الأسااواق الدوليااة  -

على فر  تسويقية مناساابة للمنتجااات المؤسسااة ويتعاقااد مااع المؤسسااات التااي تراااب فااي 

 الحصول على منتجات المؤسسة.

الاعتماد على الطريقة المباشاارا فااي عمليااة توزيااع منتجاتهااا عباار الأسااواق الدوليااة ويحقق 

العديااد ماان المزايااا لعاال أهمهااا: زيااادا إمكانيااة الساايطرا علااى أسااواق المنااتج حيااث تاارتبط 

المؤسسااة بصاافة مباشاارا بأسااواقها الدوليااة، اياار أن التوزيااع المباشاار يصااطدم بعاادد ماان 

ثرات الخاصة في الأسواق الدولية التي قااد لاتعلاام المؤسسااة المشكلات الخاصة بالبيئة والمؤ 

 .137عنها شيء بالإضافة إلى ذلك ارتفاع التكاليف والأموال المستثمرا في عملية التوزيع

 الطريقة تير المباشرم  -2

يمكن للمؤسسة التي تراب فااي تسااويق منتجاتهااا عباار الأسااواق الدوليااة أن تسااتعين 

لمعاونتها على توزيع منتجاتها أو بموزعين موجودين في الأسواق الدوليااة بموزعين محليين 

 المستهدفة.

:  يقع هؤلاء الوسطاء  فااي دولااة المنااتج  ويقاادمون الموزعيت )الوسطاا( المحليت* 

خدماتهم من الأسواق المحلية، اير أن بعدهم  وعزلتهم عن الأسواق الدولية قد يضعف ماان 

الدائم فيها لذلك لا تلجأ المؤسسات إلى خدماتهم إلا في حالة عدم  مستوى عملهم بها والتمثيل

 :138حصولهم على وسطاء دوليين وينقسم الوسطاء المحلين إلى نوعين هما

: يقوم الوسطاء التجااار بعاادد متنااوع ماان الوظااائف، الشااراء لحساااب نفسااه التجار –

ماان مخاااطر التسااويق، ولمااا والبيع  في الدول الأجنبية وعلى ذلك فهو يتحمل الجزء الأكبر 

إ بالربح الااذي يحققااه ماان التعاماال فااي الساالع المختلفااة فاالا يمكاان  كان هذا التاجر يهتم أساسا

الاعتماد عليه  في التمثيل المستمر لصالح منتج معين، ف نه في الواقع  يبحااث عاان البضااائع 

مؤسسااات  التي تحقق له أكبر ربح ومن أي مصدر دون إخلا  لأي علامة تجااارا تساامى ال

 القائمة يمثل هذا النشاط بمؤسسات تجارا الصادرات.
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تقدم مؤسسات تجارا الصادرات خدمات متكاملة للمؤسسات التي تتعامل معهااا بدايااة 

من بحوث التسااويق، ماانح الائتمااان والتااأمين ضااد مخاااطر تقلااب الأسااعار للعماالات وحتااى 

جدياادا ففااي اليابااان توجااد حااوالي الاستشارات الإدارية والمشاركة في الإنتا  والصناعات ال

ماان تجااارا اليابااان الخارجيااة والمياازا  %56مؤسسااة تتااولى فيمااا بينهااا مااا يقااارب  7000

الأساسية التي تمنحها مؤسسات تجارا الصادرات اليابانية هي توفيرهااا لمعلومااات تفصاايلية 

لم حتااى ومستمرا عن الأسواق الدولية وتحديدها للفر  التصديرية في مختلااف أرجاااء العااا

قياال عنهااا بااأن قاادرا مؤسسااات تجااارا الصااادرات اليابانيااة تتفااوق علااى قاادرا المخااابرات 

 139المركزية الأمريكية.

: يختلف الوكيل عن التاجر في أن ملكيااة الساالعة لا تنتقاال إليااه وإنمااا يقااوم الوكما –

ر المنااتج ببيع السلعة لصالح المنتج مقابل العمولة، والوكيل ليس له ساالطة التاادخل فااي تسااعي 

في السوق الدولية إلا أنه في االبية الأحيااان يعتمااد عليااه المنااتج فااي الحصااول علااى بعااض 

المعلومات التسويقية عن خصائ  المستهلك وأهم التغيرات التي تطاارأ علااى إسااتراتيجيات 

 140المنافين ويشمل الوكلاء على كل من:

ن كاال ماان البااائع سماساارا ووكاالاء التصاادير: يقااوم سماساارا التصاادير بااالجمع بااي  -

والمشتري مقابل رسوم يحصلون عليها، والسمسار االبا ما يتخصاا  فااي سااوق واحاادا أو 

عدا أسواق دولية أو يتخص  في منااتج أو عاادا منتجااات معينااة، أمااا وكياال التصاادير فهااو 

شخ  أو مؤسسة تعمل مستقلة لحسابها وتقدم خدماتها للمؤسسة الراابة فااي التعاماال معهااا 

ثل السمسار اير أن العلاقة التي تربط الوكيل بالمؤسسة المنتجة تأخااذه عااادا مقابل عمولة م

 صفة الاستمرارية وهي الميزا الأساسية لوكلاء التصدير عن السماسرا.

مؤسسات إدارا الصادرات: هي المؤسسات التي تقااوم بتنفيااذ البرنااامج التصااديري  -

ا الصااادرات بمسااوؤلياتها الكاملااة الكامل لإحدى المؤسسات المنتجة، وتتميز مؤسسااات إدار

عن كافة أنشطة التسااويق الاادولي ماان دراسااة للأسااواق الدوليااة وتاارويج واقتااراو الأسااعار 

للمنتجات، كما أنها تعمل تحت إسم أو علامة المؤسسة المنتجة وتسااتعمل شااعارات  ب ساامها 

ا مؤسسااات فهذه المؤسسات تقوم بتنفيذ البرنااامج التصااديري لمؤسسااة منتجااة واحاادا أو عااد

 حسب إمكاناتها وقدرتها على ذلك.

: قد يفضل المنتج بساابب ضااعف الوسااطاء المحلااين  الموزعيت)الوسطاا( الدولييت* 

في أداء عملياتهم الخارجية التعامل مع وسطاء في الدول المستهدفة، فهو بذلك يضاامن علااى 
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السااوق الاادولي الأقل قناا أقصر لمنتجاتااه واتصااال مباشااراإ بوسااطاء علااى اتصااال مسااتمر ب 

 .141المستهدف وقد يكون الوسيط الدولي إما وكيلاإ أو تاجراإ 

 : يشمل التجار الدوليين كل من الموزع، تاجر الجملة وتاجر التجزئةالتجار -

: هو تاجر يحتكر حقوق بيااع المنااتج فااي بلااده، ولااه الحااق فااي بيعااه لتجااار الموزع -

ار البيع ونسااب التخفاايض المناساابة عنااد بيااع الجملة والتجزئة، كما له الحرية في تحديد أسع

 المنتو  وعادا ما يرتبط مع المنتج بعقود احتكار لفترات طويلة.

: هااو التاااجر الااذي تنتقاال إليااه ملكيااة الساالعة وحيازتهااا وبيعهااا بشااكل الجملة تاجر -

أساسي إلى تجار التجزئة ولا يتعامل مباشرا مع المستهلك الأخير، ويتحاادد العائااد المحصاال 

 عليه من الفارق بين سعر الشراء من المنتج أو الموزع وسعر البيع لتاجر التجزئة.

: وهو التاجر الذي تنتقل إليه ملكية وحيازا السلعة ويمثل العائااد الااذي تاجر التجزئة -

يحصل عليه في الفرق بين سعر الشراء من المنتج أو الموزع أو تاجر الجملااة وسااعر البيااع 

 للمستهلك الأخير.

 : ويشمل الوكلاء على المستوى الدولي كل من :الوكما* 

: وهو وسيط بين البائع والمشتري، وقد يمثل أحدهما وتتمثاال مهمتااه فااي السماسرم -

تسهيل التقاء الطرفين لإتمام الصفقة التصديرية وذلك مقابل عمولة يدفعها أحدهما أو كليهمااا 

إ بحسب الاتفاق.  معا

ل عاادد المنتجااين اياار المتنافسااين ويعهااد إليااه بيااع : وهااو وكياال يمثاا وكيههل المنههتج -

 منتجاتهم في مناطق بيعية محددا وعادا ما يتم التعهد وفق عقود طويلة.

: وهو بمثابة ممثل للمنتج فااي السااوق الخارجيااة، حيااث لااه ساالطة القيااام  وكيل بيع -

بالمفاوضات لعقد الصاافقات التصااديرية، وقااد يعهااد إليااه فااي بعااض الأحيااان تحديااد السااعر 

 وشروط  البيع  إلا أنه لا يقوم بمنح ائتمان أو يساهم في عملية النقل المادي للسلعة.

 لدولي ثالثا:  بدائل إستراتيجية  التوزيع ا

يعتمد بناء إستراتيجية التوزيع على مراجعة متكاملة للنظام التسويقي ككل، وباعتبااار 

أن هذا العمل هو عملية معقدا حيث تسلك المؤسسة إلى المسااتهلك ماان خاالال منافااذ مختلفااة 

إ بالإسااتراتيجية  ذات أاااراض مختلفااة ووفقاااإ لأوقااات مختلفااة علااى أن يكااون ذلااك مرتبطااا

كما لا يقتصر بناء الإستراتيجية الخاصة بالتوزيع على المنتجات الجديدا بل التسويقية ككل، 
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يتعداه إلى تطوير المنتجات أو بلواها لمرحلة جديدا من دورا حياتهااا أو عنااد ظهااور منافااذ 

 جديدا أو تطوير جديد للمنافذ يستدعي إعادا النظر في إستراتيجية التوزيع.

 التوزيع العوامل المؤثرم على إستراتيجية -1

نظرا لإعتبار التوزيع على أنه مورد خارجي للمؤسسة، ف ن أالااب العناصاار الأكثاار 

تأثيراإ عليه هي عناصر لا تخضااع للمؤسسااة، ف نااه ماان الضااروري دراسااة وتحلياال  البيئااة 

التسويقية لغرض تحديد العوامل المؤثرا على الإستراتيجية العامااة للمؤسسااة وإسااتراتيجيتها 

 تالي إستراتيجية التوزيع، ومن أهم هذه العناصر نذكر ما يلي:التسويقية  وبال

: وتشمل عدد العملاء، فكلما كان ذلك كبيراإ و يتركزون في منطقااة عناير السوق* 

جغرافية محددا ف نه يفضل استخدام التوزيع المباشاار، كمااا أن انتشااار السااوق وتناااثره علااى 

ظامهااا لاادى فئااات المسااتهلكين ف نااه ماان مساحة واسعة مع اختلاف أنماااط الشااراء وعاادم انت 

 المستحب أن يتم توزيع السلع والخدمات عن طريق الوسطاء.

 وتشمل كل من البيئة الاقتصادية، القانونية والسياسية للدولة. عناير البيئة:* 

وهذه العناصر تؤخذ مجتمعة بعين الاعتبار ويااتم علااى أساسااها اختيااار وتقياايم القناااا 

 الملائمة حسب الظروف السائدا في تلك المنطقة.التوزيعية 

: إذ أن دراسااة أنماااط شااراء المسااتهلك تحاادد تفضيل المستهلك وسهلوكه الشهرائي* 

المكان والزمان والطريقة التي يشتري بهااا والكميااة المشااتراا فااي الماارا الواحاادا، فااالبعض 

حات الواسااعة يفضل شراءها من تاجر التجزئااة القريااب والاابعض الآخاار يفضاال ماان المسااا

 والبعض الآخر يفضل الطواف به على المنازل.

: ويتضمن هل أن المنتااو  إسااتهلاكي أو صااناعي وهاال أنااه سااريع عناير المنتج* 

التلف أم لا، مدى نمطية المنتج، قيمة الوحدا الواحدا والتكنولوجيا التااي يتضاامنها وهاال هااو 

ا حياته وتشكيلة المنتجااات  التااي موسمي أم لا ومدى حداثة وقبوله كمنتج جديد وطبيعة دور

 تنتجها المؤسسة.

 يياتة إستراتيجية التوزيع   -2

 142يمر تصميم إستراتيجية التوزيع بخطوتين أساسيتين هما :

: تختلف الأهااداف الخاصااة بمنافااذ التوزيااع تحديد الأهداف الخاية لمنافذ التوزيع* 

إ لطبيعة المنتجات والدور المطلوب من هذه المنافذ  ومن أهم الأهداف الممكنة هي : وفقا
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: أي تواجد المنتجات في السااوق ويتضاامن ذلااك ماادى التغطيااة لكاال أنااواع التواجد -

 المتاجر الموجودا في مناطق معينة.  

: أي الجهااود الممكاان القيااام بهااا عاان طريااق منافااذ التوزيااع وماادى حاجااة الترويج -

البيااع أو كفاااءات بيعيااة خاصااة المنتجات لاادعم ماان المتاااجر، سااواء فيمااا تااوفره ماان نقاااط 

 بالمتعاملين لديها.

: ويعني الدور الذي يقوم المتجر في الشرو و التركيااب والصاايانة خدمة المعلومات -

 وخدمات ما بعد البيع.

: إمكانيااة العماالاء فااي رصااد اتجاهااات المبيعااات للأصااناف المعلومات التسهويقية -

 بالمنافسين.المختلفة ومتابعة النشاط الخا  

: ترتبط كلفة منافذ التوزيااع بحجاام المبيعااات التااي يمكاان أن تقاادها التكلفة المناسبة -

 فضلاإ عن دورها في جذب عملاء جدد لتجزئة المنتجات.

: يرتبط اختيار منافذ التوزيع بالإسااتراتيجية التسااويقية العامااة اختيار منافذ التوزيع* 

منفذ التوزيع المناسب أن يصاال إلااى السااوق المرتقااب  التي تطبقها المؤسسة، ف ذا لم يستطيع

 ف ن الإستراتيجية التسويقية لا تبلغ أهدافها.

لذا ف ن إستراتيجية منافذ التوزيع تعني اتجاااهين: إحااداهما دفااع المنتجااات ماان خاالال 

الوسطاء الذين يقومون باادورهم باادفعها للمسااتهلك المرتقااب، أمااا الاتجاااه الثاااني فهااو جعاال 

وا ضااااطة علااى الوسااطاء لجااذب الساالعة ماان أساافل النظااام التسااويقي، وبالتااالي العملاء ق

يجذبون الوسطاء لطلب المزيد من منتجات المؤسسة، وبالتالي ف ن إستراتيجية الجذب فتعني 

البيع من خاالال الوسااطاء إلااى سااوق المسااتهلكين ويمكاان اسااتخدام كاالا الاسااتراتيجيتين فااي 

 تخطيط منافذ التوزيع.

 ل المتاحة لإستراتيجية التوزيع  البدائ -3

يمكاان ذكاار مجموعااة ماان الباادائل الاسااتراتيجية التااي تتبعهااا المؤسسااة قصااد تغطيااة 

 143أسواقها المستهدفة من السلع والخدمات هي:

يستخدم التوزيع الشامل عادا من طاارف منتجااي الساالع  التوزيع الشامل )المكثف(:* 

ذات الاستهلاك الواسع، فهم يركزون على الحضااور فااي أكباار عاادد ممكاان ماان نقاااط البيااع 

وذلك من خلال بيع منتجاتهم للتجار قصد إعادا بيعها، كما يستهدف من هذا الحضور تعظيم 

الكبياار فااي الأسااواق  عائااد المؤسسااة وتحقيااق حصااة سااوقية كبياارا اياار أن هااذا الحضااور
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المستهدفة له بعض السلبيات كارتفاع تكلفة التوزيع نظراإ لطول منافذ التوزيااع ومااا يصااحبه 

 كذلك من ارتفاع تكلفة الترويج حتى يمكن إعلان جميع العملاء في الأسواق المستهدفة.

م : ويعني قيام المؤسسة بتحديد عاادد الوسااطاء بغيااة  تحقيااق معهاا التوزيع الإنتقائي*  

نوع من التعاون، يتم إنتقاااء الوسااطاء وفااق معااايير أهمهااا الحالااة والقاادرا الماليااة للوساايط، 

حجمه وصورته عند المستهلكين وجودا الخدمات التي يقدمها...أما التعاون المرجو ماان هااذا 

الانتقاء يتمثل في مشاركة الوساايط فااي التاارويج لمنتجااات المنااتج وتقباال منتوجاااتهم الجدياادا 

لها، كذلك التقليل في حجم المخزون من خلال تبادل المعلومااات حااول الطلااب فااي  والترويج

إ لبيعهااا كساالع  السوق، التوزيع الإنتقائي يشمل خاصة المنتوجااات التااي تتطلااب جهااداإ خاصااا

 السوق والسلع الخاصة وبعض السلع الميسرا.

محاادد أو  : وهو إختيار أحد الوسطاء لتوزيع منتج معااين فااي سااوقالتوزيع الوحيد*  

منطقة معينة مع إلتزام المنتج عدم تسليم المنتو  المحدد لأي وسيط أخاار فااي تلااك المنطقااة، 

تستخدم هذه الإستراتيجية من طرف المنتج قصد السيطرا علااى منافااذ التوزيااع والااتحكم فااي 

مستوى الأسعار كما تستخدم هذه الاستراتيجية في السلع الخاصااة كالساايارات و المنتوجااات 

 لجودا العالية .ذات ا

 والجدول التالي يوضح باختصار مميزات البدائل الإستراتيجية السابقة الذكر. 
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 إستراتيجية

 

 التوزيع

 الوحيد الإنتقائي الشامل

 

 

  

 وحيد محدودا أعلى تغطية التغطية

يوجد المنتجات فااي  - .اعوامل القو 

 .كل مكان

اختيااار أفضاال مااا  -

 يمكن التعامل معهم.

تجنااااب الاحتكااااار  -

 الوحيد.

التعاماال مااع منفااذ  -

 توزيع واحد.

 تكلفة أقل. -

تحاااااادد السااااااوق  -

 المرتقبة بوضوو.

 تكلفة عالية. - .عوامل الضعف

عاادم دعاام المتاااجر  -

 للمؤسسة

صااعوبة فااي تتبااع  -

 المنافذ.

مخااااطر الاعتمااااد  -

 على وسيط واحد.

كافاااة  المتااااجر فاااي  .عدد المنافذ

منطقاااااة جغرافياااااة 

 .واحدا

عااادد محااادد مااان  -

الوسااطاء فااي منطقااة 

 .جغرافية واحدا

وساايط واحااد فااي  -

منطقاااااة جغرافياااااة 

 .واحدا

السااالع الاساااتهلاكية 

 .المناسبة

 المياه الغازية. -

 مواد البقالة. -

 الأدوات الكهربائيااااة

سااااالع  –المنزلياااااة 

 السوق.

 –الساااااااااااااعات  -

الساااالع  -الساااايارات

 .الخاصة

السااااالع الصاااااناعية 

 .المناسبة

مكيفااااااات هوائيااااااة  .نصف مصنعة .أدوات مكتبية

 مركزية.

 .ألآت ومعدات
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 خاااتمة:

الأسااواق" وتغياار البيئااات التااي تقارب سلوك المستهلكين وتماثاال حاجياااتهم "عالميااة 

يعيشها هؤلاء المستهلكين وتعقدها، وحاجة المؤسسة إلااى التوسااع فااي الأسااواق قصااد تنميااة 

إ أخاارى، أو البحااث عاان أسااواق جدياادا حيااث  إ والهااروب ماان المنافسااة أحيانااا مبيعاتها أحينااا

عاان  وفورات الحجم من يد عاملااة ومااواد أوليااة رخيصااة...جعلها تبتكاار وتباادع فااي البحااث

طرق وأساليب لدخول جميااع الأسااواق الممكنااة عباار مختلااف الاادول ماان تصاادير، شااراكة، 

 استثمار مباشر عقود واتفاقيات دولية مختلفة.

يمكن من خلال هذه الطرق والأساليب المبتكاارا الاادخول إلااى الأسااواق الدوليااة وفااق         

سااويقية دوليااة لطاارو خصوصية كل دولة أو سوق على حدى بواسطة انتهااا  إسااتراتيجية ت 

مختلف منتجاتها عبر هذه الأسواق المستهدفة في إطار الإستراتيجية الدولية العامة للمؤسسة 

وذلك بعد التشااخي  والتحلياال الاادقيق لبيئااة المؤسسااة السياسااة، الاجتماعية،...التكنولوجيااة 

 والاقتصادية.

إ ل         لمؤسسة يتمثل في مرحلااة ترجمااة لتأتي بعد ذلك مرحلة تعتبر إختباراإ وتحدياإ صعبا

إ وفق خطة عملية تكون مجسدا في عناصر الماازيج التسااويقي وفااق  هذه الإستراتيجية ميدانيا

برنااامج متكاماال يتمثاال فااي مختلااف السياسااات الأربعااة للماازيج التسااويقي، سياسااة المنااتج، 

ي للمؤسسااة فااي السعر، الترويج والتوزيع التي من خلالها  يتم تنفيذ وتأديااة النشاااط التسااويق

 مختلف الأسواق الدولية.

تكتسااي هااذه السياسااات أهميااة خاصااة فااي مجااال التسااويق الاادولي نظااراإ لطبيعااة  

وخصوصية الأسااواق المسااتهدفة المتواجاادا فااي بيئااات ونظاام معقاادا جااداإ وبالتااالي محاولااة 

حاجيااات المؤسسة صيااة مزيج تسويقي يمكن من خلاله الإنتااا  وفااق معااايير دوليااة تلبااي 

معظم الزبائن وطرو هذه المنتجات وفق خصوصية كل سوق مستهدفة وفق المقولااة: "أنااتج 

 عالميا وسوّق محلياإ".

 


