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مباركا على هذه النعمة الطيبة والنافعة نعمة العلم   احمدا كثير  العظيم ونحمدهنشكر االله

.والبصيرة 

إلى من زودتنا  تنا دون وهن،والتقدير إلى من وجه الخالص الجزيل والثناء  نتقدم بالشكريشرفنا أن 

على هذه المذكرة،لك منا الشكر الجزيل ودمت " نصيرة زقرير"بكل معلومة إلى أستاذتنا الفاضلة 

.شعاع منير جزاك االله كل خير 

التي منحتنا الكثير من وقتها في سبيل التوجيه "خيرة محمدي "للصديقة والأخت شكر كما نتقدم بال

.والإرشاد



وأتمنى لها "مي الحبيبةأ"أهدي ثمرة جهدي هذا إلى أغلى وأعز وأحب وأحن إنسانة على قلبي          

".شكرا لأنك أنت أمي"طول العمر والصحة والعافية،وأقول لها 

.إلى روح أبي الطاهرة والغالية، وأتمنى أن يتغمده االله في الفردوس الأعلى 

.خاصة فضيلة والصديق، وأخواتي  نعم الأخ إلى إخوتي  الطاهر الذي كان أبي الثاني،وعيسى الذي كان

.عائلة لخضر ،محمد العباس ،وفاءإلى كتاكيت ال

.إلى صديقاتي خاصة الغالية مريم و الحبيبة فاطمة ،والصديق العزيز والغالي  اء الدين 

. إلى كل من ساندوني ،شجعوني، احترموني،قدروا صداقتي،لكم مني كل الحب والتقدير 

.سعاد رخرور                                                   



، وهبه سمعا وبصرا وعقلا وفؤادا ونصلي ونسلم الحمد الله الذي خلق الإنسان ولم يكن قبل الخلق شيئا

  .على سيدنا محمد سيد الخلق أجمعين

م وسام اإلى من جعل العلم منبع إشتياقي، االله أق ،والمصباح المنيرأهدي هذا العمل إلى الدرع الواقي 

  .أنت أبي أطال االله في عمرك لك الاستحقاق

أمي الغالية أطال االله في رمز العطاء وصدق الإيباء، إلى ذروة العطف والوفاء لك أجمل دواء، أنت 

  .عمرك

  .، إيمان، سوميةإلى الذين كانوا سندي في هذه الحياة إخوتي الأعزاء، مصطفى،فتحى، داودية

  .سعاد مسعودة، إلى رمز الصداقة وحسن العلاقة فاطمة،

  .في إنجاز هذا العمل خاصة بن عامر، حكيم، خالد، يحي إلى كل من ساعدني من قريب أو من بعيد

  .كما لا أنسى كل من شجعني بالكلمة الطيبة والإبتسامة والدعاء

  .بن سعود فاطمة الزهرة



.المقدمة العامة

أ 

يعرف العالم تغيرات متسارعة جعلت من الصعوبة بما كان مسايرا والتكيف معها، خاصة بالنسبة     

للمؤسسة التي لا تملك نظرة تسييرية معاصرة، بمعنى تفتقر للإدارة الإستراتيجية ومختلف التقنيات الإدارية 

ع بالعديد من المؤسسات إلى البحث المعمول ا في الوقت الراهن، إن كثرة المتغيرات البيئية وتعقدها دف

  .عن حلول مناسبة للإستفادة من الفرص التي تتيحها هذه المتغيرات وتجنب المخاطر التي تفرضها

أصبح التسويق الدولي يكتسي أهمية بالغة في جل المؤسسات الطموحة وبالأخص في ظل العولمة، 

وكبيرة تحدث في الأسواق العالمية ومنه  فالتسويق الدولي يجعل المؤسسة على دراية تامة بكل صغيرة

الإقتصادية ( تصميم الإستراتيجيات التسويقية المناسبة للعمل بنجاح في ظل تلك الأوضاع البيئية الجديدة 

  ).الإجتماعية، الثقافية وغيرها

 لقد أصبح من إهتمامات التسويق الدولي تحليل البيئة الدولية للمؤسسة، ودراسته للأسواق الأجنبية

وتقسيمها من أجل إختيار الأسواق التي توفر لها أكبر فرص للنجاح فضلا عن تصميم الإستراتيجيات 

  .الملائمة للعمل ولإقتحام هذه الأسواق الأجنبية

فالمؤسسات اليوم وفي ظل المنافسة الشرسة، لابد أن تصمم مزيجا تسويقيا يضمن جلب أكبر عدد ممكن 

ي، وعليه فإن إستراتيجية كل من المنتوج، التسعير، التوزيع والترويج من المستهلكين على الصعيد العالم

لابد أن تراعي عند إعدادها متطلبات المستهلكين عالميا وليس محليا، وهذا بفعل عولمة الأسواق وتقارب 

احتياجات المستهلكين عالميا، مع مراعاة بعض الخصوصيات التي يجب على المؤسسة عدم إهمالها، ومنه 

  ".فكر كونيا و إعمل محليا"ير المؤسسة يكون وفق مقولة فتفك

وفي الأخير تجدر الإشارة إلى أنه هناك تحديات كبيرة تواجه التسويق الدولي أهمها البيئة الثقافية التي   

  .تعتبر الشغل الشاغل لتفكير المؤسسات الباحثة عن تموقع جيد في الأسواق الأجنبية

  :الإشكالية 

  .ة التي حظيت ا البيئة الثقافية في تسويق المنتجات دوليا نطرح الإشكالية التاليةإنطلاقا من أهمي

ما أهمية البيئة الثقافية في تسويق المنتجات دوليا؟ 



.المقدمة العامة

ب 

  :ومن خلال هذه الإشكالية نطرح التساؤلات الآتية

ـ ما المقصود بالتسويق عموما وبالتسويق دوليا خصوصا؟  1

ولي للمؤسسات الطموحة للعالمية؟ـ ماذا أعطى التسويق الد 2

هل تلعب البيئة الثقافية دورا في التأثير على مدى الإقبال على المنتجات الدولية؟ـ  3

البيئة الثقافية في نشاطاا؟ OriFlameهل تراعي مؤسسة أوريفلام ـ  4

  :فرضيات

  :الينقوم مبدئيا بإعطاء إجابات قابلة للنفي أو الإثبات حسب الدراسة وهي كالت

أما التسويق الدولي فهو  .أهداف المؤسسةوتحقيق  التسويق هو عملية إرضاء لرغبات المستهلكينـ  1

.عملية تصريف للمنتجات التي فاضت على السوق المحلية

.منح التسويق الدولي للمؤسسات أسواق جديدة ومستهلكين جددـ  2 

المنتجات الدولية من مجتمع لآخر ومن المستهلك إن البيئة الثقافية تساهم في تباين الإقبال على ـ  3

.لآخر كل حسب درجة تأثره بثقافته

بيئة الثقافية في أي من نشاطااأي من عوامل ال OriFlameـ لا تراعي مؤسسة أوريفلام  4 

  :أسباب إختيار الموضوع

  :أسباب علمية

  .ـ إضافة مرجع جديد لقائمة مراجع المكتبة 

  .ـ أهمية بالغة للبيئة الثقافية في التسويق الدولي 

  .ـ طبيعة التخصص الذي ندرسه، فهو يحتم علينا دراسة كل جوانبه  



.المقدمة العامة

ج 

  :أسباب ذاتية

  .ـ محاولة إكتساب خبرة في مجال التسويق الدولي

  .ـ قلة الدراسات حول تأثير البيئة الثقافية في ما يخص التسويق الدولي

  .إتجاه التخصص والحب الكبير له، مما أسهم في البحث عن موضوع يحتاج للدراسةـالشعور بالمسؤولية 

  :أسباب موضوعية

  .ـ تغير نظرة المؤسسات وتوجهها إلى العالمية

  .ـ الإهمال الذي ينظر به إلى أهمية البيئة الثقافية

  .ـ النجاح الكبير الذي حصلت عليه مؤسسات عالمية في السوق الجزائرية

  :سةأهمية الدرا

  .ـ معرفة التسويق الدولي

  .ـ التعرف على مختلف السبل المتاحة للمؤسسات في الدخول للأسواق الدولية

  .ـ التعرف على بيئة التسويق الدولي

  .ـ معرفة أثر البيئة الثقافية في التسويق الدولي

  :أهداف الدراسة

  .ـ إبراز المكانة الهامة للتسويق الدولي

  .ئة الثقافية والتسويق الدوليـ تحليل العلاقة بين البي

  .ـ إقتراح توصيات على ضوء الدراسة التي سوف يوضحها البحث



.المقدمة العامة

د 

  :جدوى الدراسة

  :وضوعيةالمحدود 

لقد تم تطرق في هذا البحث إلى مختلف الجوانب المتعلقة بالتسويق الدولي والبيئة الثقافية الدولية، كما أن 

  . وكالة أوريفلام في ولاية تيارتالدراسة الميدانية كانت محدودة حيث كانت في

  :زمانيةالحدود 

  .إمتدت فترة زمانية لدراسة الميدانية مدة إثنتا عشر يوما

  :حدود المكانية

  .إعتمدت الدراسة النظرية على جمع المعلومات في ولاية تيارت

  .أما الدراسة الميدانية على وكالة أوريفلام لولاية تيارت

  :منهج الدراسة

في معالجتنا لهذا الموضوع على منهجين الوصفي والتحليلي، حيث تم الإعتماد على المنهج تم الإستناد 

الوصفي من أجل تقديم مختلف التعاريف والمفاهيم التي تمس الموضوع، والمنهج التحليلي من خلال 

  .الأشكال والجداول

  :أدوات الدراسة

العلمية للحصول على المعلومات وتتمثل من أجل إنجاز هذا البحث تم الإعتماد على مجموعة الأدوات 

:في

Üالمسح المكتبي.  

   .ـ مطالعة كتب باللغة العربية متعلقة بالموضوع 

  .تيارت oriflameلومات مقدمة من طرف وكالة معـ  



.المقدمة العامة

ه 

.تيالأنترن ـ

  :صعوبات الدراسة

Üقلة المراجع الخاصة بالبيئة الثقافية في المكتبة.  

Ü قلة المراجع الخاصة بوكالةoriflam.

  .ـ قدم المعلومات والأرقام الخاصة بوكالة أوريفلام

  .ـ يتطلب الموضوع وقت طويل

  :عرض خطة البحث

لدراسة موضوع أهمية البيئة الثقافية في تسويق المنتجات دوليا، قسم البحث إلى ثلاث فصول، إثنان    

سنتطرق في الفصل ) دراسة حالة(منهما يختص بالجانب النظري، والفصل الثالث يخص الجانب التطبيقي 

على عناصر المزيج الأول إلى مفاهيم حول تسويق الدولي ، وأساليب الدخول إلى الأسواق الدولية و

  .التسويقي الدولي

  . وسنتطرق في الفصل الثاني إلى البيئة التسويقية، و بيئة التسويق الدولي وكذلك البيئة الثقافية الدولية

أما في الفصل الثالث سنتطرق إلى إسقاط الجانب النظري على وكالة أوريفلام بولاية تيارت وأهم 

  .منتجاا وكيف تسوق لمنتجاا
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  .تمهيد

حضي التسويق الدولي بأهمية بالغة لاسيما بعد التطور التكنولوجي السريع وزيادة حدة       

التجارة  حجمساهم في زيادة غبات و إحتياجات المستهلكين، مما المنافسة في الأسواق والتطور في ر

العالمية، فأصبح من الضروري على أي مؤسسة التفكير الجدي في توسيع أسواقها دوليا وهذا 

ستراتجيات مع بناء إ بالموازاتبإختيار الأسلوب المناسب لها لدخولها وتموقعها في ذلك السوق، هذا 

هر من خلال هتمام يظهذا الا. ناسب لضمان بقائها واستمرارهامتكاملة لمزيجها التسويقي الم

ملاحظة أن جل الاستثمار الصناعي موجه إلى الأسواق العالمية، نظرا  لعدم وجود عدد كافي من 

. المستهلكين المحلين لهذه الاستثمارات

  .ومن هذا المنطلق سوف نتطرق إلى تقديم ثلاث مباحث 

  التسويق الدولي: المبحث الأول      

  .لدولية وأساليب التواجد اإختيار الأسواق ا: المبحث الثاني      

  .الدولي عناصر المزيج التسويقي: المبحث الثالث     
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  .التسويق الدولي: حث الأولالمب

إن مراقبي الساحة الإقتصادية العالمية يدركون أن هناك تحولات غير مسبوقة عرفتها وما زالت     

قتصاد ككل، من خلال التزايد الهائل في لإاة، تبلورت في ظهور معالم عولمة تعرفها هذه الأخير

 المؤسساتوالتوسع الكبير لنفوذ  ،حجم المبادلات التجارية الدولية وكذا حجم التدفقات المالية

قتصادية وزوال مختلف سواق الدولية، وظهور التكتلات الإالأالمتعددة الجنسيات وهيمنتها على 

  .الدوليةالعقبات والقيود التي تعيق الدخول إلى الأسواق 

وتزايد شدة المنافسة، مما دفعها إلى التفكير في دعم الإكتفاء  بضلاله على المؤسسات ألقى كل هذا

بالتموقع في الأسواق المحلية، بل التطلع إلى الأسواق الدولية من أجل تعزيز الفرص المتاحة والنمو 

وأيضا توعية الكفاءات  والتوسع من خلال التركيز على تكثيف الجهود وتعبئة مواردها المتاحة

  .المسيرة للوظائف ومستخدميها على ضرورة التفكير عالميا لتحقيق الأهداف المسطرة

  .ماهية التسويق الدولي:  المطلب الأول

نتقال إلى التعريف لإالنا التعريف بالتسويق أولا ثم  قبل الخوض في مفاهيم التسويق الدولي لابد

  .بالتسويق الدولي

  :التسويق تعريف ـ 1

يعني موضع بيع وشرائع ) السوق(طلب السوق لمنتجات وخدمات، وإسم المكان "التسويق هو 

، وأما الفعل تسوق المنتج "المنتجات وهو أيضا الموضع الذي تباع فيه الحاجات والسلع وغيرها

1".فمعناه صدرها أي طلب لها سوقا"

1 ÜMD seghir Djitli Marketing , berti édition, Alger, 1998, p 01.
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الإحتياجات والمطالب لدى المستهلكين من هو نشاط إنساني يهدف إلى إشباع "وبتعريف آخر 

)1("خلال عمليات تبادية

نشاط التسويقي خاص بتسعير وترويج "على أنه  هأما الجمعية الأمريكية للتسويق فقد قامت بتعريف

)2("وتوزيع السلع والخدمات والأفكار التي تسعى إلى إشباع رغبات الأفراد والمؤسسة

هو عملية التي توجد في اتمع والتي " عة أوهايو على أنهاتذة جامكما عرفه مجموعة من أس

بواسطتها يمكن زيادة وإشباع هيكل الطلب على السلع والخدمات من خلال تقديم وترويج وتبادل 

)3("وتوزيع هذه السلع والخدمات

نظام متكامل يسعى  عطي تعريف مجمل للتسويق من خلال ما سبق بإعتبارهذا يمكن لنا أن ن 

ين أو الصناعيين بعد دراسة تحليلية للسوق المراد يالنهائلإشباع حاجات ورغبات المستهلكين سواء 

مزيج ( و طريقة ترويجية وتوزيعية ملائمةهذه الحاجات بسعر مناسب  من منتجات تلبي ،خدمته

  ).ويقي مناسبتس

2Üتعريف التسويق الدولي:  

نشطة التجارية التي توجه أداء الأ"التسويق الدولي يقصد به ين أن مفهوم يرى الكثير من المؤلف    

الصناعيين في أو المستهلكين و وكلاء التصدير إلى المستهلكين أتدفق السلع أو الخدمات من المنتجين 

أكثر من دولة واحدة في الأوقات والأوضاع المناسبة وحسب الحاجات والرغبات التي تحددها 

.)4("أصلا

1
Ü06صم، 2002  ، دار جامعية  الاسكندرية،لتسويقا و آخرون، محمد فريد الصحن.  

2 Ü sophie brulin chaudio Godard, Marketing ;management de l’unitté commerciale,

Berti editions, Alger, 2O10, P4.
  .45م، ص 2005 ،بشار ،الجزائر،1، العدد  مجلة تعني البحوث الأكاديميةحامعة بشار،  حولياتـ 3
  .59م، ص2006 للنشر،، زهران التجارة الدولية ، ـ  جاسم محمود4
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مجموعة اهودات التسويقية الموجهة لإشباع حاجات المستهلك خارج " وكما تم تعريفه على أنه

غير التي تعمل فيها المؤسسة الحدود الجغرافية للمركز الرئيسي للمؤسسة الأم أي في بيئة تسويقية 

ل مشكلات بيعات واستقرار وحالمرباح والأالمنتجة لأغراض تحقيق الأهداف التسويقية المخططة من 

.)1("وغيرها

إطارا مرجعيا مفيدا للمؤسسات التي تسعى للبحث عن مزايا "تعريف آخر يعتبر التسويق الدولي 

التسويق الدولي يقدم حلول للتكيف مع الأذواق  أنلق تنافسية في الأسواق الدولية، وهذا من منط

 باكتشافيق الدولي يسمح أن التسووالزمان المكان والمتغيرة عبر والرغبات المختلفة من حيث 

.)2("لتي وصلت إلى حد التشبعلاسيما في القطاعات ا وإستغلال فرص جديدة في الأسواق الدولية

عبارة عن وضعية فكرية ومجموعة من التقنيات تسمح للمؤسسة بأن تستولي "أنه : كما عرفه كوتلر

)3(".على الأسواق بخلقها والإحتفاظ ا وتطويرها

  :أوجه الشبه والإختلاف بين التسويق الدولي والتسويق المحليـ  3

هل هناك إختلاف بين التسويق المحلي والتسويق الدولي؟ سؤال حاز الجواب عليه جدلا كبيرا في     

تقع في إختلاف المفاهيم الأساسية للتسويق بل في البيئة  أوساط المؤلفين، حيث أن الإختلافات لا

 والتميز بسبب مدىصف بالتفرد تفذ ا الخطة التسويقية، فالتسويق الخارجي يالتي ستطبق فيها وتن

غير المعتادة وغير المتوقعة وأيضا بسبب التنوع في الاستراتيجيات اللازمة المشاكل التسويقية  

والضرورية لتلائم المستويات المختلفة لحالات عدم التأكد الموجودة في الأسواق الأجنبية، فهو أكثر 

)4(:بة من التسويق المحلي للأسباب الآتيةصعو

1
Ü ،34م، ص 2008 الاسكندرية،  ،، الدار الجامعيةالتصدير المعاصر والتحالفات الاستراتيجيةفريد نجار.  

 دد الرابع، جامعة حسيبة بن بوعلي، مجلة علمية دورية متخصصة محكمة، العمجلة العولمة الاقتصادية شمال إفريقيابراق محمد وآخرون،   2

  .132الجزائر، ص  ف ــــالشل
  .11م، ص 2013 ة، ديوان المطبوعات الجامعية،، الطبعة الخامسسلوك المستهلك المعاصر وري،منير ن ـ3
  .10، ص 2007 ئل للنشر والتوزيع، عمان،الطبعة الأولى ، دار وا، التسويق الدولي ـ  رضوان المحمود العمر ،4
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.يفرض التسويق الدولي على المؤسسة القيام بتحليل دقيق للبيئة الدولية دف التكيف معها ـأ 

.يتطلب مهارات تسويقية كبيرة والقيام بعمليات تخطيط ورقابة مكثفة ـ ب

وير منتجات جديدة يحتاج إلى مجازفة كبيرة من حيث الاستثمار ودخول الأسواق وتط ـ ج

.للأسواق الدولية

مواجهة عوائق كثيرة في الأسواق الأجنبية، لاسيما فيما يخص تحصيل الديون وطرق الدفع  ـ د

  .وتحويل العملات والحماية بأشكالها المتعددة

)1(:والتسويق الدولي نقوم باستعراضه في الجدول الآتي لتوضيح الفرق بين التسويق المحليو

1 ÜWWW. R SSCRS. COM .م2015مارس،  19الخميس يوم  16:45، على الساعة 8ملتقى البحث العلمي، ص 
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.الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي )1ـ1( : الجدول رقم

  التسويق الولي  التسويق المحليالنشاط

مجموعة الأنشطة التي دف إلى تعريف التسويق

تدفق السلع والخدمات من 

المنتج المحلي إلى المستهلك الذي 

  .يقع في الأسواق المحلية

مجموعة الأنشطة التي دف إلى تدفق 

السلع والخدمات من المنتج المحلي إلى 

المستهلك الخارجي على أساس خطة 

استراتيجية تسويقية معينة بطريقة 

  .تتلائم مع الأسواق الخارجية

يمكن السيطرة عليه محليا سوقيتالمزيج ال

بقرارات من قبل المشروع وفق 

  .المتغيرات الفنية

السيطرة عليه بنفس المرونة لا يمكن 

والقوة بسبب ظروف البيئة الخارجية

  نظام التوزيع  

يكون التوزيع داخل حدود 

الدولة الواحدة ويتم الإتصال 

بالمستهلك عن طريق تجار 

  الجملة وتجار التجزئة

السلع والخدمات من المنتج تسويق

إلى المستهلك يكون بين بلدين 

. أو أكثر من بلد) المصدر والمستورد(

ويتم التوزيع عادة عن طريق الوكلاء 

في الأسواق الخاصة أو عن طريق 

  .الترخيص أو الإستثمار المباشر

طبيعة وسائل الترويج تحدد على الترويج

  ضوء الأنظمة والقوانين المحلية

ة وسائل الترويج متنوعة حيث طبيع

  .يمكن أن تختلف من قطر لآخر

  الأسعار  

تحدد الأسعار وفق المعطيات 

المحلية أو كما هو متعارف في 

  .الأسواق المحلية

الأسعار وفق الأوضاع تحدد

الاقتصادية السائدة في كل قطر 

حسب القدرة الشرائية والوضع 

  .الاقتصادي

  السلعة   

المنتجات بمواصفات إنتاج ن يمك

  محلية بصورة نمطية

يتوجب إنتاج المنتجات بمواصفات 

دولية بصورة تتلاءم مع كل سوق 

  .مختلفة في أغلب الأحيانبصورة 
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الفرص المتاحة محصورة على الفرص المتاحة

  الأسواق المحلية

الفرص المتاحة كثيرة بشكل يفوق

الفرص في الأسواق المحلية إلى الفرص 

  .في الأسواق الخارجية

عنصر 

  المخاطرة

قليلة حيث يواجه المشروع 

ضروفا ومشكلات بسيطة محلية 

ليست بالحجم الموجود في 

  التسويق الدولي

كبيرة حيث يواجه المشروع ظروفا 

تختلف عن تلك الخاصة بالتسويق 

  المحلي بسبب التباعد الجغرافي

مع العلاقة 

الإدارة 

  الدولية

ليس هناك علاقة مع الإدارة 

  الدولية

يعد جزءا أساسيا في إدارة الأعمال 

  .الدولية

التكتلات 

  الإقتصادية

ليس لها تأثير في ممارسة النشاط 

  المحلي

لها تأثير على نشاط التسويق من 

حيث تأثير تلك التكتلات على 

  الأسواق الدولية

الثقافة 

  واتمع

لا يوجد إختلافات كبيرة في 

  .الثقافة

تؤثر الثقافات الخارجية على أسلوب 

النشاط التسويقي وطبيعة التعامل مع 

  .الأسواق

.WWW: صدرالم       R SSCRS. COMعلى 09، ملتقى البحث العلمي، ص ،

  .م2015مارس  19يوم الخميس  16:45الساعة 
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  .دوليسويق الأساسيات حول الت: انيالمطلب الث

مجموعة من الأساسيات على كل دارس له الإطلاع عليها والتي يتمحور التسويق الدولي على        

  .تتمثل في مبادئه ومراحل تطوره

   :وليمبادئ التسويق الد ـ 1

)1(:يرتكز التسويق الدولي على مجموعة من المبادئ يمكن إنجازها في العناصر الآتية 

  :العمل والتكاليف المقارنةوتقسيم مبدأ التخصيص  1 ـ 1

تتخصص الدولة في إنتاج السلع التي تكون تكلفة إنتاجها محليا أقل من تكلفة  المبدأوجب هذا بم    

إسترادها، بينما تستورد السلع الأخرى من الدولة الأجنبية والتي تكون تكلفة إنتاجها محليا أكبر من 

وقد يكون من الأفضل اقتصاديا لدولة معينة أن  .أو غير قادرة تماما على إنتاجها استيرادهاتكلفة 

تخصص في إنتاج سلع معينة لها قيمة تنافسية ملموسة فيها، بينما تقوم في الوقت نفسه باستيراد سلع 

 أخرى لا تتمتع بميزة تنافسية فيها، بل من المربح لها استيرادها من دول أخرى، فالتسويق الدولي

أصبح مبدأ التخصص وتقسيم . الذي يتيح للدولة المعنية الفرص لهذا التقسيم في العمل المرتبط ا

العمل لا يقتصر على دولة واحدة بل تعدى ذلك ليشمل عدد من الدول مجتمعة أو ما يعرف 

إلى بالتكامل الاقتصادي بمختلف مستوياته ومميزاته، ومن جانب آخر فإن التكاليف تختلف من دولة 

أخرى، وأن عملية مقارنة التكاليف التي تقوم ا مختلف الدول أضحت من أهم الأسباب التي 

دفعت بالتجارة الدولية إلى بلوغ مستويات عالية من النمو، بحكم أن الدولة التي تتخصص في إنتاج 

والتطور  منتجات بتكاليف منخفضة مقارنة بالدول الأخرى يعزى لما تملكه من وفرة عوامل الإنتاج

التكنولوجي وملاءمة العوامل الطبيعية مما يسمح لها ذلك الأمر بتحقيق حجم من الإنتاج فوق 

  .إحتياجاا المحلية من أجل مبادلته

  .24م، ص 2010 ألمو ساك، الجزائر،  ، الطبعة الأولى، مطبعة الإخوةالتسويق الدولي ـ فضيل فارس، 1
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  :القوى الشرائية للدولة 1ـ 2

ى القوى الشرائية للدولة من المعروف أيضا أن التسويق الدولي يرتبط إلى حد بعيد بمستو      

والقدرة  .عدمه دخول المؤسسة للأسواق الدولية أو لأمرإعتبار أا من المحددات على  المضيفة

الشرائية تتبلور في قدرة مشتري السلع المستوردة أي المستهلك على الدفع مقابل ما يقتنيه بالعملة 

ة كل المحلية، فتلك القوة الشرائية هي التي تحدد أبعاد السوق في الدولة المعينة وهي التي تحدد قدر

دولة على شراء السلع من الخارج، أي أا عامل له تأثيره في السوق الدولية بنفس تأثيره في السوق 

ولهذا المبدأ تأثيره الملموس في السوق الدولية وذلك تماشيا مع مبدأ الطلب الذي من خلاله . المحلية

باقتناء كمية في حدود يتم الإنتاج، وعليه بقدر ما تكون قوة الطلب عالية بقدر ما يسمح ذلك 

.1القوة الشرائية

3Ü1 توازن عناصر المزيج التسويقي الدولي:

أن المنتج هو  اعتبارعلى ) منتج، السعر، التوزيع، الترويج(لا يعتبر المزيج التسويقي الدولي       

الشواهد المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، الأفراد، ( المزيج التسويقي السباعي السلع أو عناصر 

على اعتبار أن المنتج هو الخدمات ـ متوازنا عندما يكون تركز الإهتمام ) العمليات الميدانية

فيما يتعلق  سعر، وإهمال العناصر الأخرى سواءالأساسي للمؤسسة على عنصر واحد كالمنتوج أو ال

ن القيام بأنشطة التسويق الدولي، سوق يتم وبذلك يجب أن تؤمن المؤسسة بأ اتأو الخدم بالسلع

توازن بغية الإستجابة من خلال مجموعة من الأدوات التسويقية بشكل منسجم ومتناسق وم

يجب أن يكون المزيج التسويقي ملائما لقوى السوق  .سواق الدولية المستهدفةلمتطلبات الأ

ملائما لأذواق المستهلكين الأجانب وقدرم على شراء السلع أو إقتناء الخدمات  الخارجية، ومن ثم

وكذلك تكون له قدرة تنافسية لمواجهة المزيج التسويقي للمنافسين، وتجدر هنا أن توازن المزيج 

التسويقي في الأسواق الدولية يحتاج لفعالية نظام المعلومات التسويقية الذي يشكل الإمداد الحقيقي 

.25،مرجع سبق ذكره،ص  ـ فضيل فارس 1
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للمؤسسة بكل التغيرات التي تمس البيئة الدولية التي تزاول أعمالها المختلفة وأنشطة التسويق فيها 

.وملامح المزيج التسويقي المتبع والمعتمد من قبل المؤسسات المنافسة

:توازن ميزان المدفوعات 1 ـ 4

          ل فترة زمنية معينةيقصد بميزان المدفوعات إجمالي معاملات الدولة مع العالم الخارجي خلا    

وهو عبارة عن مجموعة الموازين الخاصة بالحساب الجاري والصفقات الرأسمالية والتي تقتضي من 

ويقتضي هذا المبدأ ضرورة المحافظة على  .الفائض مع الخارج أوإجراء تسوية قيمة العجز الدولة 

قتصاد الدولة إلى الاهتزاز، ومن ثم توازن ميزان المدفوعات على اعتبار أنه ضروري وألا تعرض ا

عدم الإستقرار الإقتصادي، إذ يجب أن يكون هناك توازن بين مدخلات ومخرجات الدولة سواء 

وبما أن التسويق الدولي يتيح للدولة الاستفادة من مزايا التصدير . أو صادرات     كانت واردات 

يستفاد منه في تمويل الاستراد وسيد العجز  والتي ترتكز أساسا في الحصول على النقد الأجنبي الذي

في ميزان، فإن من المبادئ الهامة التي تحكم أنشطة التسويق الدولي هي المساهمة في تحقيق التوازن في 

  .ميزان المدفوعات

:الميزة التنافسية للمنتوج 1 ـ 5

ية المادية والمالية وكذلك البشرا قيام المؤسسة بتعبئة إمكانياا الميزة التنافسية على أ تعرف    

بتكار والمعرفة لأجل تمييز ما تحققه من السلع شطة البحث والتطوير، واستخدام الانوربطها بأ

والخدمات من حيث جودا، تكاليفها، توافرها وتوزيعها بطريقة محكمة مقارنة بالسلع والخدمات 

ن خلال هذا المبدأ المنتجات التي تحقق لها تختار الدولة م .المحققة من طرف المؤسسات المنافسة لها

)1(.ميزة نسبية في مواجهة المنتجات المنافسة لها في الأسواق الخارجية

  .28،  ص هكربق ذفضيل فارس،  مرجع س ـ 1
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لذا يجب الإهتمام ذه المنافسة وتكثيف الجهود من أجل تقديم منتوج أو أكثر تراعي فيه جميع 

البحث عن الجودة اللازمة له  ، وذلك من خلالواستهدافه اقتحامهة للسوق المراد يئيالمؤثرات الب

تهلك له، وكل هذا من أجل تفادي وكذا عن طريق التطوير الدائم للمنتوج، بما يسمح بجذب المس

  .السلبية الانعكاساتثر أ

  :ـ مراحل تطور التسويق الدولي 2

 المؤسسة القائمة به عرف التسويق الدولي في ممارسته أربع مراحل أساسية، وذلك تبعا لتطور     

)1(.الأسواق الدولية والتواجد ا بشكل مرحلي وتدرجي باقتحاموالتي تم 

المؤسسة على تكريس وهي ما تعرف بمرحلة التسويق محليا، حيث تعمل  :المرحلة الأولى 2ـ  1

سب إليها وذلك على مرحلتين، بدايتها تكون تمختلف فعاليات وأنشطة التسويق داخل الدولة التي تن

المؤسسة أنشطتها الإنتاجية والتسويقية على بعض محافظات الدولة، وفي المرحلة الثانية عندما تمارس 

عند إدراك المؤسسة لارتفاع الطلب المحلي ومن ثم ضرورة الإستجابة له ولمتطلبات المستهلك تبعا 

لسلوكه الإستهلاكي ومن ثم يتوسع سوقها المحلي أكثر ليمس عموما الدولة، تقوم فيها بتكثيف 

لجهود وتعبئة كل مواردها من أجل تفعيل ممارستها الإنتاجية والتسويقية على كامل الدولة التي ا

  .سب لهاتتن

سيع بعدما تتمكن المؤسسة من تخطي المرحلة الأولى، يمكنها أن تم بتو :المرحلة الثانية 2ـ  2

في كوا قادرة على  رقعة السوق لتتعدى حدود السوق المحلية بعدما تجد المؤسسة نفسها ليس فقط

إن معظم المؤسسات التي تباشر أعمالها تغطية السوق المحلية بل لكوا تحقق فائض عن الحاجة، 

لأول مرة في السوق الدولية تكون في أسواق صغيرة، ذلك بعد دراسة مفصلة ومعمقة لبيئتها 

  .36، ص  هذكرمرجع سبق  فضيل فارس،  ـ 1
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كله يتحقق على التسويقية وبعد تحديد بديل أو عدة بدائل لإختراقها بشكل تدريجي، وذلك 

)1(خطوتين

تكون بدايتها بالتواجد في بعض الأسواق الدولية التي تكون قريبة من السوق المحلية تبنيها  أ ـ

لطلبات تلك  تصريف الفائض من خلال العمل على الإستجابةللتصدير كخيار للتواجد، ومن ثم 

الأسواق والحرص على السير الأمثل لعملية التصدير، وكذلك تعمد المؤسسات إلى تكريس 

مجهوداا لتسوية بسيطة موجهة لصدارا في تلك الأسواق من خلال القيام بحملات الترويج مثلا 

  .ضمان خدمات ما بعد البيع

رية والمادية والمالية حتى تكون قريبة تسعى المؤسسة على أساس توافرها على الإمكانيات البش ـب 

جدا من عملائها في تلك الأسواق لأجل الوفاء بعهودها اتجاههم وتقديم خدمات أفضل، إلى 

جانب اهتمام المؤسسة بتبني استراتيجيات للإمداد أكثر نحو أسواق دولية أخرى بعيدة نوعا ما ومن 

المرحلة نجد المؤسسة التي ارتقت لمستوى المؤسسة أكثر في بيئة الأعمال الدولية وفي هذه  إدماجهاثم 

الأسواق القريبة الأجنبية نفسها مطالبة بممارسة التسويق الدولي وتحديد مزيج تسويقي ملائم لتلك 

بدراستها وإعداد بحوث التسويق فيها ومتابعة تطورات  والاهتمامتسويقية ملائمة لها  وإستراتجية

  .سلوك مستهلكيها

بعد قيام المؤسسة بممارسة التسويق الدولي على نطاق أوسع من المرحلة  :الثالثةالمرحلة  2ـ  3

الثانية وبعدما تتمكن من ضمان مواقع لها بالأسواق القريبة، تتكون لديها الرغبة في التوسع أكثر في 

نحو طويلة الأمد التي تسطرها لأجل الوصول بخطى ثابتة  الإستراتيجيةإطار التدويل، ومن منطلق 

على الأسواق القريبة بل الامتداد إلى الأسواق  الاقتصارمن ثم عدم صف المؤسسات العالمية، و

والسياسية وغيرها عن تلك التي تميز الأسواق  الاقتصاديةالدولية البعيدة التي تختلف مكونات بيئتها 

ثم تكريس مختلف  ، ومنلاختراقهاالقريبة بالإضافة إلى تغيراا المستمرة عبر تبني خيارات متعددة 

.37مرجع سبق ذكره، ص ـ  فضيل فارس، 1
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 التوسعيةن مع تلك الأهداف فعاليات التسويق فيها، وثمة شروط تراعيها بالضرورة المؤسسة بالتزام

لها والاندماج في بيئة الأعمال الدولية وهذه الشروط تدخل في إطار ممارستها لأنشطة التسويق 

)1(:الدولي توجز فيما يلي

تطوير الإطار التنظيمي لأنشطة التسويق الدولي بما يتلاءم مع تلك الأسواق الدولية وتماشيا مع  أ ـ

  .متطلبات الإدارة الدولية

دراسة وتحليل أعمق لمناخ الأسواق الدولية بشكل مستمر والدراية بالفرص والتهديدات بعد ب ـ 

الفرص والتقليل من  لاغتنامزمة وضعها الداخلي الذي يسمح لها بتقدير الإمكانيات اللاتشخيص 

  .حدة التهديدات

تحديد البرامج التسويقية التي تتناسب مع تلك الأسواق المستهدفة بعد تحديد أي الخيارات ج ـ

  .يمكن تبنيها من طرف المؤسسة للتواجد ا

)2(.وهي مرحلة العولمة التي ينصرف مفهومها إلى :المرحلة الرابعة 2ـ  4

ود على التجارة والاستثمار، ومن ثمة تحرير التجارة في السلع والخدمات وما ينجم انخفاض القي أ ـ

  .عنه من تزايد مدهش في حجم المبادلات المالية والتجارية الدولية

تكامل الأسواق المالية الدولية فيما بينها، واستخدام وسائل دفع غير كلاسيكية ونظم تمويل  ب ـ

.عالمية

.39 مرجع سبق ذكره ، ص ¡ـ  فضيل فارس1
  .41ـ  فضيل فارس،  مرجع سبق ذكره ، ص 2
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الفنون الإنتاجية والمعارف التكنولوجية ويد عاملة  انتقالالم، وسرعة أسواق الع اندماج ج ـ

وعليه يمكن القول أن العولمة أثرت بشكل واضح على فعاليات وأنشطة التسويق الدولي . مؤهلة

)1(:وذلك من خلال

تقنيات معلوماتية  باستخدامالسريعة لمتغيرات البيئة الدولية وذلك بعد دراستها  الاستجابة ـد 

متميزة وأساليب بحث فاعلة وتظم إنتاجية تسمح بتخفيض تكاليف الإنتاج وتحقيق سلع وخدمات 

لنظم تسويقية تسمح لها بالاستفادة من الفرص  استخدامهابمستوى عال من الجودة، وأيضا 

العالميين التسويقية والقدرة على تصريف فوري لمختلف السلع والخدمات بما يرضي المستهلكين 

  .وذلك بالتزامن مع ممارستها لمختلف أنشطة وفعاليات الإدارة الدولية

ينبغي عليهم التفكير والتخطيط التسويقي بمنظور أن السوق " Marketing"إن المسوقين  ه ـ

المحتمل هو كل العالم، وليس مجرد فرص تسويقية جديدة، أو يحمل ديدات مستقبلية محتملة نتيجة 

  .لعالمية، ويشارك إلى ذلك بالتفكير العولميالمنافسة ا

المعايير العالمية  احترامبإلحاح شديد بتبني نظام عالمي لتقييس، ومن ثم أن المسوقين مطالبين  و ـ

ات المحققة والاهتمام بالجودة العالمية حتى تكون السلع والخدمات موتطبيقها على السلع والخد

  .العالميين المحققة مقبولة لدى عامة المستهلكين

 اختراقكما تسببت العولمة أيضا في إحداث تحالفات بين المؤسسات العملاقة لأجل سهولة ي ـ

الأسواق العالمية، ومن ثم تكريس نظم إنتاج والتسويق وبحث وتطوير عالية المستوى بما فيها برامج 

المستهلكين  تفصيلات الاعتبارحتى يسهل الهيمنة عليها، آخذة بعين  الأسواقلتلك  ملائمةتسويقية 

  .وأيضا تذليل حدة تأثير التهديدات اختلافهاوأذواقهم على  الاستهلاكيةوثقافتهم 

  .43 مرجع سبق ذكره ، ص ـ  فضيل فارس، 1
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  .هداف التسويق الدوليأهمية وأ: لمطلب الثالثا

  :أهمية التسويق الدوليـ  1

صوص في مجال التجارة فيما بينها أصبحت الكثير من الدول تم بإبرام الإتفاقيات الدولية بخ    

، وفي هذا الجانب تتناول أهمية التسويق "الإستراد والتصدير"لتشجيع التجارة الخارجية بشقيها 

الدولي والفوائد التي تعود على الدول من خلاله فحسب صديق محمد عفيفي، أن أكثر المكاسب 

قريناا في دول ا الدولة بمزايا على  وضوحا وإيجابية، هو فتح اال أمام الصناعات التي تتمتع

  .الأجنبية

)1(:ويمكن توضيح أهميته في النقاط التالية

تراد المنتجات التي لإسعملة الصعبة التي تحتاجها الدول التصدير أحد الطرق للحصول على ال ـ أ

واضحا ، كما يؤدي إلى دفع مستوى المعيشة و التنمية ، ، وبالتالي تعتبر كسبا قوميا تنتجها محليا

  .ورفع القدرة الشرائية للمستهلكين 

، فهو ضرورة التسويق الدولي يسمح ببيع فائض المؤسسة إلى الخارج و خلق فرص للتوظيف ـ ب

  .حيوية خاصة

و سياسيا ، رغم  اجتماعياو  اقتصاديااستثمارات الأجنبية المباشرة الدول النامية من  استفادة ـ ج

  .لا بمصالحها الخاصةستثمرة في الدول النامية لا تم إأن الدول الم

تاج إلى مهارات، ويخضع لعدة اعتبارات جلة التنمية لأن التسويق الدولي يحالإسهام في دعم عـ د

  .أخرى

  .249ـــ  248ص  م،2011 للنشر والتوزيع، عمان،، الطبعة الأولى، دار المسيرة سياسات التسعيرـ زكريا أحمد عزام وآخرون، 1
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الدولي يساهم في خلق مناصب شغل من خلال التوسع في نشاط المؤسسة، بغية التسويق  ـ ه

  .قيق أكبر عائد من خلال رفع حجم الإنتاجتح

  . بناء سمعة جيدة على المستوى المحلي والدولي للمؤسسة ـ و

  .زيادة رقم أعمال المؤسسة ـ ي

  .الطلب من السوق المحلي انخفاضيساعد في الهروب من حدة المنافسة أو  ـ ن

  .المساهمة في تشجيع الإنتاج على نطاق واسع، مما يخلق وفرات كبيرة ـ ف

2Üأهداف التسويق الدولي:  

هناك العديد من الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها من وراء قيامها بأنشطة التسويق الدولي   

1:والتي يمكن إيجازها فيما يلي

الربح والنمو من خلال عملياا لتحقيق  معظم المؤسسات تسعى :أهداف الربح والنمو 2 ـ 1

ستمرار في السوق المحلي أو السوق الخارجي ومن خلال الأرباح تستطيع المؤسسة الإالتجارية سواء 

  .في عملياا بالاضافة إلى تحقيق أهدافها الأخرى

الدولية إلى تحقيق يؤدي العمل في التجارة  :والإنتاجتحقيق استقرار في حجم المبيعات  2ـ  2

، فبعض المؤسسات عن طريق التصدير قد تتغلب على تذبذب والإنتاجإستقرار في حجم المبيعات 

الطلب الحاصل على سلعها في السوق المحلي أو تنوع العمل في الأسواق قد يساعد المؤسسة ما في 

  .على التغيرات التي قد تحدث في سوق ماالتغلب 

إن الرغبة في الاتستخدام القدرة الإنتاجية غير مستغلة : نتاجية الفائضةاستغلال القدرة الإ 2ـ  3

قد تحفز المؤسسة على العمل في التجارة الدولية بغية  ،في الموارد الفائضة عن حاجة السوق المحلي

   .32م، ص 2007، الطبعة الرابعة، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان ، التسويق الدوليـ هاني حامد الضمور، 1



.تسويق المنتجات دوليا                                    الفصل الأول                     

24

إستخدام أمثل لمواردها إذ قد تكون القدرة الإنتاجية الفائضة ناتجة عن وجود أجهزة ومعدات غير 

أو موارد مالية أو أيد عاملة غير مستغلة بالشكل المطلوب، حيث أن الاستخدام لن مستخدمة 

يؤدي إلى زيادة كبيرة

في التكاليف بل قد يساعد على تخفيض تكاليف الإنتاج، فهذا الاقتصاد في الإنتاج سوف يرفع 

  .اسبةمستوى المؤسسة التنافسي في الأسواق الخارجية عن طريق تقديم سلع وخدمات بكلفة من

4Ü2 إن فتح أو تطوير أسواق جديدة هو إحدى الاستراتيجيات  :إمداد في دورة حياة السلع

التسويقية التي تنفذها بعض المؤسسات الخاصة المنتجة للسلع التكنولوجية من أجل إطالة عمر حياة 

النضج ثم السلعة، فكما هو معروف فإن السلعة تمر بعدة مراحل من الحياة وهو الظهور و النمو و

  .الإنحدار

5Ü2إن إيحاءات توفر الفرص التسويقية في  :جاذبية الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية

الأسواق الخارجية قد تكون حافزا قويا لدفع المؤسسة للعمل في هذه الأسواق من أجل إستغلالها، 

الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية تعتمد على مدى قدرة المؤسسة  فمن المؤكد أن إستغلال

  .على توفير الموارد الضرورية للإستفادة من هذه الفرص

6Ü2حيث يساعد العمل في الأسواق الدولية على رفع مستوى إدارة الأفراد  :أهداف أخرى

ب تسويقية جديدة ـوأسالي وإدارة التسويق في المؤسسة كما يساعد على التخطيط وتطوير السلع

ما يؤدي إلى رفع مستواها التنافسي، إذ أن نجاح المؤسسة في معالجة المشاكل التسويقية في دول 

مختلفة يعطي للمدراء الفرصة على جذب أفكار جديدة وأساليب متنوعة صممت لمعالجة ظروف 

  .مختلفة
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  .ا سواق الدولية وأساليب التواجدتيار الأإخ: المبحث الثاني

 ب للدخول إلى الأسواق الدوليةالأسلوب المناس ن نتجاهل مدى أهمية قرار إختيارلا يمكننا أ      

المؤسسة  ددفعندما تح. وهو قرار واسع النطاق فهو يعتبر من القرارات الحاسمة في التسويق الدولي

عملها في الأسواق الدولية فإا أيضا ينبغي على إدارا التحلي بالصبر وبذل الجهود عند إتخاذ مثل 

  .هذا القرار

   .أشكال الدخول للأسواق الدولية: المطلب الأول

زامها في العمل بالأسواق الدولية تن تصبح مسوقة دوليا فإن درجة إلعندما تقرر المؤسسة أ   

1:ب الأشكال التاليةسيتفاوت حس

: التصدير ـ1

  :يمثل التصدير أقل المداخل خطورة للتسويق الدولي وهناك مدخلين أساسيين للتصدير 

شراء المنتج ) و وكلاء التصديرالوكلاء البيع أ(يقوم الوسطاء حيث  :باشرالمغير التصدير  1ـ  1

وكيل البيع أو وكيل التصدير، وعليه  من المصنع ومن ثم إعادة بيعه إلى الدولة الأجنبية وتحت إسم

  .تصال مباشر مع المستهلكين في الأسواق الأجنبيةين ليس لديهم افإن المصدرين غير المباشر

حيث يتم التعامل مباشرة بين المصنع والمستورد في الدولة الأجنبية  :التصدير المباشر 1ـ  2

  .دارية والماليةلإمن طرف المصنع من حيث الموارد اويتطلب إلتزاما كبيرا 

يعد الترخيص طريقة بسيطة نسبيا للدخول إلى السوق الدولية وبدون تصنيع : الترخيص  ـ 2

مباشر حيث المرخص للمؤسسة الأجنبية لإستخدام عملية تصنيعية معينة أو علامة تجارية أو براءة 

  .193م، ص 2008، دار أسامة، عمان ، التسويق الدوليـ  محمود الشيخ، 1
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مانح (مرخص إختراع وذلك مقابل أجر معين أو إمتياز خاص يمنح إلى المرخص وهذا يمكن لل

1.الدخول إلى السوق المؤسسة الأجنبية مع مخاطر قليلة) الترخيص

بإنتاج أو  وهو عبارة عن تعاون بين مؤسستين أو أكثر على الإستثمار: الإستثمار المشتركـ  3

بناء أنظمة توفر لبقية الوصول إلى الأسواق الخارجية حيث يشارك كل منهم في مخاطر جهود 

التوسع، فإذا تمت المشاركة مع المؤسسة أجنبية فإن المؤسسة المحلية ستكتسب إلتزام المؤسسة 

2.الأجنبية بمهاراا وقدراا على الوصول إلى السوق المستهدف

ـ إذا رغبت المؤسسة في تحقيق درجة عالية من السيطرة على الإنتاج  :باشرالإستثمار المـ  4

  .وتسويق منتجاا في الخارج، فإن من المحتمل جدا ان تتبع شكل الإستثمار المباشر للتوسع الدولي

فروع إنتاجية لها في الخارج، إلا  بإفتتاح) مالأ(عندما تقوم المؤسسة المحلية  ث الإستثمار المباشريحد

أن عيوب هذه الطريقة تتمثل في المبالغ الضخمة المطلوبة للإستثمار ووقت الإدارة، إضافة إلى 

3.المصادر والتأميم خاصة في الدول غير مستقرة سياسياإرتفاع إحتمالية مخاطر 

  .277م، ص 2013، دار زهران للنشر والتوزيع، ، الطبعة الأولى مداخل التسويق المتقدم ـ محمود جاسم الصميدعي ،1
  .243ص م، 2010لثة، دار وائل للنشر والتوزيع، ، الطبعة الثاطرق التوزيعـ هاني حامد الضمور، 2
  .243ه، ص،ذكرسبق ـ  هاني حامد الضمور، مرجع 3
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  .ستراتيجي للتسويق الدوليالتخطيط الإ: المطلب الثاني

التي تلقى نجاحا كبيرا في السوق المحلي لا تملك ما يضمن نجاحها بنفس الصورة في  ؤسساتالم     

  :في التسويق للأسواق الأجنبية يعتمد علىللمؤسسات الأسواق الأجنبية لأن الأداء المرضي 

  .جنبيةفهم التسويق في الدولة الأ أ ـ

ويقي التي يجب تحويلها زيج التسدارة المحلية وعناصر المتحديد ممارسات وعمليات الإ ب ـ   

صر التي لا يتم تعديلها وكذلك تحديد أي العنايجب  التي جنبية وتلكللأسواق الأ     مباشرة 

  .طلاقإستخدامها على الإ

فراد وقدرم الشرائية سواء المحلي أو الخارجي بعدد الأ يتحدد طلب السوق :تحليل البيئة ـج   

  .وسلوكهم الشرائي

  : والمتمثل في عنصرين: بيئة الدولة الأجنبية في حال التسويق الدولي ـد   

القوة الإجتماعية والثقافية التي تشمل الثقافة، الأسرة، اختلافات اللغة...  

 ا البيئة الأالبيئة الاقتصادية وتشمل ساسية لأمة معينة ومرحلة التطوير الاقتصادي التي يمر

في حالة التسويق ئة الإقتصادية التي يجب أخذها بعين الإعتبار والمنافسة تمثل أهم عناصر البي

  .الدولي

بد عليه أن يدرك ساسية ولامستويات محددة لتطوير البنية الأ ولا شك أن رجل التسويق يحتاج إلى

  .ماهية البنية الأساسية التي يحتاج إليها وما هو متاح منها بالفعل
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  .ختيار الأسواق الدوليةتقيم وإإستراتجية  :المطلب الثالث

قتصارها في تأدية اب التي تدفع بالمؤسسات إلى عدم الا شك أن هناك الكثير من الدوافع والأسب    

و التوسع نحو متداد وأمان هذا الأخير، بل الاة نشاطاا في السوق المحلي على الرغم من بساط

لف أنشطة التسويق الدولي بشكل تدريجي العالمية أي ممارسة الأعمال الدولية المختلفة وممارسة مخت

لكن العديد من المؤسسات تواجه صعوبة كبيرة في صياغة إستراتيجية الدخول إلى  .ومرحلي

  الأسواق الدولية 

في ممارسة أنشطة التسويق الدولي والتواجد فيها وذلك بفعل البيئة الدولية التي ومن ثم صعوبة 

لمسؤولية التي تلقى ك التهديدات وشدة المنافسة، ومن ثم فإن اتختلف كثيرا عن البيئة المحلية، وكذل

فعلي فيها، وكذلك ن في إتباع خطوات ضرورية ومحكمة في إتخاذ قرار التواجد الكعلى عاتقها تم

  .قتحام السوق الدوليتقييم وإختيار إستراتيجية محكمة لطرق إ

  :ة تقييم واختيار الأسواق الدوليةمفهوم عملي ـ 1

ستراتيجية التسويق الدولية بنوعين من القرارات، الإختيار والتوجه، حيث تعرف يرتبط بناء إ     

عملية الإختيار باا عملية تقييم للفرص التسويقية التي تنتهي بإختيار الأسواق الأكثر جاذبية 

ة على إستغلالها، حيث تتطلب هذه العملية تقييم مدى ملاءم المؤسسةحسب إمكانيات وقدرات 

يتها أو على تغيير السوق لصالحها، كما أن على تلب لمؤسسةاحتياجات السوق المتوقعة وقدرات ا

ة، بل على إعتبارات أخرى أيضا يمكن تقريرها على أسس تسويقية بحتعملية إختيار السوق لا 

ع عملية إختيار السوق ضمن مكانياا وأهداف وتتطلب أن توضالمؤسسة وإتتضمن مهارات 

والقرار الأخير الذي يرتبط بإستراتيجية التسويق الدولية يتصل مباشرة  .ستراتيجي كليمحتوى إ

بقرار إختيار السوق وهو قرار التوجه في السوق الخارجية، بمعنى آخر، ما هي الإستراتيجية التي 

ا ما يؤدي غالب" البناء"تبحث عنها المؤسسة لمكانتها في السوق الخارجي، البناء، البقاء، الهدم؟ فقرار 

  .إلى إختيار أسواق خارجية إضافية، في حين أن قرار الهدم يعني الخروج من بعض الأسواق أو كلها
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2Üتيجية لتغطية الأسواق الدوليةالخيارات الاسترا.  

ستراتيجية بالإتخاذ القرار المتعلق لدولية وتجزئتها وتقييمها، بإتقوم المؤسسة بعد دراسة الأسواق ا  

تنفيذها بطريقة مدروسة ومحكمة من أجل التغطية السوقية للأسواق التي تحدد ياغتها والتي يجب ص

وبالإجمال هناك ثلاث إستراتيجيات يمكن للمؤسسة تبنيها من أجل التواجد في الأسواق  .استهدافها

. ةالدولية وتغطيتها موازاة مع الأهداف المسطرة لاقتناء الفرص و مجاة التهديدات لتحقيق الربحي

1:وهي كالآتي

أو إستراتيجية التسويق غير المتمايز، حيث بموجبها تنطلق  :إستراتيجية عدم التمييز 2ـ 1

المؤسسة من فرضية أن السوق الدولي المستهدف هو متجانس، ومن ثم فإن رغبات وحاجات 

بنى هذه مستهلكين متشاة، وذا تقرر عدم حاجتها لتجزئة السوق إلى قطاعات سوقية مختلفة وتت

وتنفيذ الإستراتيجية من طرف المؤسسة المتخصصة في تحقيق منتج واحد لها، يسمح لها بصياغة 

مزيج تسويقي موحد لكل السوق دون أي تعديل، مع تكثيف الجهود وتخصيص الموارد في التوزيع 

الإستراتيجية تسمح بتخفيض التكاليف ذات العلاقة باقتصاديات الحجم الكبير، إلا  هذه .والترويج

أا تساهم في زيادة حدة المنافسة وعدم سماحها بنيل رضا المستهلكين ككل نظرا لعدم تشابه 

  .المستهلكين ككل نظرا لعدم تشابه المستهلكين في السوق الواحد

إستراتيجية التسويق المتمايز وهي عكس إستراتيجية  إن :إستراتيجية التمييز أو التباين 2ـ  2

السوق إلى عدم التمييز، وهي مفروضة على المؤسسة التي تحقق أكثر من منتوج، وذلك تجزئة 

إن  .م كل قطاع سوقي على حدى مع صياغة مزيج تسويقي لكل قطاعقطاعات مختلفة بما يلاء

تكليف الجهود وتخصيص وتعبئة موارد كبيرة في بحوث تتبنى هذه الإستراتيجية مطالبة بالمؤسسة التي 

التسويق للأسواق المستهدفة، حيث تسمح هذه الإستراتيجية بالرفع من رقم أعمالها وتخفيض 

  .205ـ فضيل فارس،  مرجع سبق ذكره ، ص 1
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المخاطر، لكنها تحمل المؤسسة تكاليف باهضة فيما يخص البحوث والتطوير وغيرها من تكاليف 

  .الأعمال والتكاليف الإنتاج، لذلك على المؤسسة إحداث فارق بين رقم

تتبنى هذه الإستراتيجية المؤسسة صغيرة الحجم والتي لا تمتلك موارد  :إستراتيجية التركيز 2 ـ 3

ضخمة بل محدودة الموارد، وتعرف أيضا بإستراتيجية التسويق المركز، تسمح هذه الإستراتيجية 

السوقية، لأجل التعامل  للمؤسسة من إختيار قطاع سوقي معين أو عدد محدود جدا من القطاعات

معها ومن ثم توجيه كل الجهود التسويقية نحوه، ويلاحظ أن التسويق المركز هو توافق بين 

إستراتيجية التسويق المتمايز وغير المتمايز، فهي من ناحية تتعامل مع خاصية عدم تجانس إحتياجات 

1.نمي له مزيج تسويقي موحدتركز على قطاع سوقي واحد، ت ثانيةالأفراد في السوق، ومن ناحية 

  .222م، ص2005الإسكندرية،  المعارف،، مؤسسة إدارة التسويق في بيئة العولمة والانترنت ـ محمد فريد الصحن وآخرون، 1
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  .الدولي عناصر المزيج التسويقي: المبحث الثالث

إن المؤسسة التي تريد التغلغل في الأسواق الدولية يجب عليها أن تطور مزيجا تسويقيا فعالا     

تستطيع أن تقتص حتى وملائما لأسواقها الدولية وذلك بالموازاة مع بناء إستراتيجيات مدروسة 

  .لنفسها مكانة في وسطها التنافسي

  .سياسة المنتوج الدولي: المطلب الأول

إن قدرة المؤسسة على إقتحام الأسواق الدولية من أجل إثبات وجودها الدولي وتحقيق الأهداف  

المرتبطة بذلك لا تقتصر على مجرد الإلتزام بالإجراءات المتعلقة بإختيار الأسواق الدولية وتقيمها 

ا وتحديد طرق إقتحامها، بل يجب أن تتعدى ذلك إلى ضرورة تبني برنامج تسويقي متكامل تهلبروغ

مع ضرورة تركز إهتمامها على عنصر واحد أو عنصرين . والذي يتمثل في عناصر المزيج التسويقي

 زيج ملائما لقوى الأسواق الدوليةدون العناصر الأخرى علاوة على ذلك يجب أن يكون هذا الم

  .تيجيات سنذكرها حسب كل عنصر من عناصر المزيج التسويقيوالإسترا

  :سياسة المنتوج الدولي ـ1

 تأخذ على عاتقها أنيجب على المؤسسة التي تريد التواجد في الأسواق الدولية بفعالية وكفاءة      

على المستوى الدولي من خلال التخطيط له  مسؤولية وضع إستراتيجية فاعلة فيما يتعلق بمنتوجها

1:بفعالية عالية عبر

ا، وتطوير منتوجات جديدة للأسواق الدوليةـ الإهتمام بدورة حياة منتوجا.  

ا، وخدمات تكميلية لهاـ الإهتمام بمختلف خصائص منتوجا.  

ـ المفاضلة بين تنميطها أو تكييفها، إستجابة لظروف الأسواق الدولية.  

  .238 ه ، صذكرفضيل فارس، مرجع سبق  .1
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 ة تخصيص موارد عالية من أجل نجاح الإستراتيجية، في إطار إقتناص الفرص ومجا

  .التهديدات

  .وفي هذا الصدد سنبرز مفهوم المنتوج الدولي ومختلف إستراتيجياته

إختلفت تعاريف المنتوج بين المختصين كل حسب مجال دراسته لكنها  :ـ تعريف المنتوج 1

            فع المادية والنفسية التي يحصل عليها المشتري كنتيجة للشراءاموع الكلي للمنا"أجمعت على أنه 

وعلى هذا الأساس فالمنتوج الدولي لا يقتصر على كونه مجرد شيء  .أو الإستخدام أو التبادل

1:مادي، بل هو مكون كلي يجمع بين المكون المادي وغير المادي، أي أنه يتضمن

مكون مادي ملموس، كالسيارات، الأجهزة الإلكترونية وغيرها التي تستخدم من  :السلعةـأ 

  .للقضاء على جوعهطرف المستهلك إرضاءا لرغباته، والسلع الغذائية التي يستهلكها المستهلك 

المختلفة والتشخيصات الطبية  والاستثماراتمكون غير مادي، كخدمات المحاماة  :الخدماتـب 

  .وغيرها

الصور الخيالية والقضايا فهي تمنح المحفزات النفسية التي يمكن أن تمنح وهي المفاهيم،  :ارـالأفكج 

  . تعديل الظروف البيئية، كما هو في دعوات عدم التدخين

والناتجة عن أبحاث البيانات الصحيحة وذات مصداقية  وهي مجموعة من :ـ المعلوماتد 

سواق رؤوس الأموال لإقتناء أسهم وسندات في أات مثلا الدراسات وإستقصاءات، تساعد المؤسس

  .ومعرفة مواقع وقطاعات جديدة للقيام بالإستثمار وغيرها

 المنتوج مزيج بين سلعة وخدمة.  

  .239، ص هذكرـ  فضيل فارس، مرجع سبق 1



.تسويق المنتجات دوليا                                    الفصل الأول                     

33

1:تقوم المؤسسة بالمفاضلة بين البدائل والمتمثلة فيما يلي :بدائل سياسة المنتوج الدولي 1ـ  1

والتي تقوم على أساس تسويق نفس المنتوج الذي تقوم  سياسة الإمتداد :البديل الأول 1ـ  2

أي تقديم ) التوحيد(أو سياسة التنميط . بإنتاجه وتسويقه محليا، وبدون إجراء أي تعديلات عليه

  .طفيفةلأسواق دون أي تعديلات معينة ولو منتوج موحد المواصفات موحدة في مختلف ا

الذي يعني إدخال تعديلات على منتوج الذي يتم : هي عكس البديل الأول :البديل الثاني 1ـ  3 

سواق ستهلكين وميولام وأذواقهم بالأإنتاجه وتسويقه محليا ليتلاءم مع متطلبات و إحتياجات الم

إن المفاضلة بين أحد هذين البديلين يحتكم بالعوامل  .الدولية وهو يسمى سياسة التكييف أو التعديل

كذلك على الدولة التي يسوق لها المنتوج ويمكن إختصارها في المختلفة وتأثيرها على المؤسسة و

  :الجدول الآتي

  . 242، ص هذكرـ فضيل فارس، مرجع سبق 1
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  .حالات إستخدام سياسة التوحيد أو التكييف )1ـ ـ 2( : الجدول رقم

متى يستحسن استخدام الخصائص

  .سياسة التوحيد

متى يستحسن استخدام 

  سياسة التكييف

  :امل المنافسةوع

  ـ شدة المنافسة 

التنافسية للمؤسسة في ـ مركز 

  .سواقالأ

  : عوامل السوق

  .التجانس في رغبات الناسـ  

  .القوة الشرائية للعملاءـ  

  .ظروف الإستخدامـ  

رغبات العملاء بالدفع مقابل ـ  

  .تنوع المنتجات

حاجات مشبعة من قبل ـ    

  .السلعة في الأسواق المستهدفة

  :عوامل السلعة

في  أهمية الجدوى الإقتصاديةـ   

  .الإستهلاك

ـ الفرصة للتعلم من جدوى    

إنتاج كمية صغيرة من السلعة 

  .المبتكرة

  : المؤسسةعوامل 

  .ـ درجة التوسع الدولي  

ـ المواد والإمكانيات المالية،   

  .الإنتاجية، الشخصية

  ضعيفة

  .مهيمنة

  متجانسة 

  ثابتة

  شبه ثابتة

  منخفضة

  مشتركة

  مرتفعة

  منخفضة

  الإنتشارسياسة 

  .محدودة

  قوية

  غير مهيمنة

  غير متجانسة

  متنوعة

  متنوعة

  عالية

  متنوعة

  منخفضة

  مرتفعة

  سياسة التركيز

  وفيرة

   .246 ـــ191، صهذكرمرجع سبق  هاني حامد الضمور،: المصدر
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  :ـ سياسة المنتوج الدولي من حيث خصائصه المادية والخدمات المصاحبة له 3

توج وكذلك الخدمات على المؤسسة أن تم بوضع سياسات تخص الجوانب الملموسة للمن

  .ضافية المتعلقة به، لذا عليها المفاضلة بين أحد هذه السياساتالإ

استخدام أدوات عديدة تتبلور في خصائص ملموسة تتعلق وتعني الإلتزام ب :أ ـ سياسة التمييز

رقام وغيرها من أجل تمكين المستهلك رات، والكلمات والأالحروف، الإشا بمنتوجها مثل الرموز،

الإسم التجاري، العلامة استخدام ويتم عبر. ومتميزة عن المنافسين من التعرف عليه بسهولة فائقة

  .العلامة التجارية المسجلة، الشعارات التجارية التجارية،

بئة والتغليف على أا سياسة يجب إلى التعإن المؤسسة الحديثة اليوم تنظر  :التعبئة والتغليف ـب 

يمانيها بأا تؤدي إلى الرفع من قيمة المنتوج ومساهمته  الإهتمام ا أكثر من وقت مضى وذلك لا

  .في تكريس عملية تمييز المنتوج وكذا ترويجه بفعالية

وتعني سياسة والتعريف بمحتويات المنتوج وبمختلف مكوناته  :ج ـ التبيين والتعريف به

ريقة نتاج، الصلاحية، وطئصها للسعي إلى إعلام المستهلك بمختلف المعلومات كتاريخ الإوخصا

  .الإستخدام

وهنا تحرص المؤسسة على تحقيق جودة منتجاا وعلى أن تلقى  :د ـ المعايير والمواصفات العالمية

ال القبول من طرف المقايير الدولية، وأيضا الحرص على الجودة بشكل مسؤول وعلى استقب

  .الشكاوى ومعالجتها

إن المؤسسة مطالبة بالعمل على تكريس علاقات أبدية  :الضمانات والخدمات ما بعد البيع ـهـ 

مع مستهلكيها ودفع هؤلاء للحفاظ على ولائهم، وهذا يشمل تقديم خدمات وضمانات تعطي 

  .للمستهلك شعور بالأمان والثقة
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  .ـ خصائص المنتوج الدولي 2

تمتد سياسة المنتج إلى أبعد من المنتج نفسه، فصفاته مثل الماركة والعلامة التجارية، وبلد       

  .المؤسسة والتغليف والكفالة وسياسات الخدمة تمثل مجالات هامة لإتخاذ القرارات

العلامة أو الماركة التجارية أي شيء يعرف منتجات البائع  :الماركات والعلامات التجارية 2ـ  1

     يز نفسها عن الآخرين، فقد تكون العلامة كلمة حرف رمز تصميم مجموع من الكلمات بحيث تم

أو مركب مما سبق فالاسم التجاري هو علامة او جزء من العلامة الذي يحمي بحيث لا يسمح 

فمن مشاكل التسويق عالميا هي حماية الماركة والعلامة التجارية . القانون للآخرين بإستخدامه

المؤسسة وكذلك إتخاذ قرار بشأن إيجاد ماركة عالمية واحدة أو ماركات محلية مختلفة لمنتج الخاصة ب

  .معين

  متى وأين؟ :أ ـحماية العلامة التجارية

  ما حماية ماركتها وعلامتها التجارية والتي تعتبر أغلى ما تملك؟  كيف يمكن للمؤسسة

إن الحل القانوني والخطوة الأولى هي وجود خيبر قانوني، ثم إتخاذ قرار بشان السعي للحصول على  

  حماية لماركة أو العلامة التجارية وفي أي الدول يجب أن تحميها؟

ومن الأفضل تسجيل الماركات وحمايتها كما أن على المؤسسة تقييم كل سوق وكل ماركة 

  .لتحديد مدى رغبتها في حمايتها

أما القرار الثاني بشأن حماية الماركة فيكون ضروريا في الدول التي تطلب من أصحاب هذه 

الماركات تجديد حقها في الماركة بشكل دوري ودفع الرسوم، ومن هنا نلاحظ أن حماية الماركة 

  .العالمية قد تكون عملية معقدة وتتطلب خبرة قانونية وتسويقية
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:ةب ـ قرارات العلامة التجاري

1:إن مشاكل العلامة والإسم التجاري يمكن تصنيفها في مجموعتين

إختيار العلامة الجيدة  

 تحديد عدد العلامات التي يجب أن تكون في خط منتج المؤسسة، إن سياسات العلامة مهمة

  :حيث إا تستخدم لتحقيق أهداف عامة أهمها

Ü  في إقناع العملاء على أن كل المنتجات هي العلامة الفردية، أو العلامة العائلة قد تكون مفيدة

من نفس النوعية أو تلبي مقاييس معينة، أو حينما تكون لغة دولتين أو أكثر هي واحدة، فإن 

  .إستخدام العلامة الفردية نفسها سيؤدي إلى زيادة فاعلية وكفاءة الإعلان، والإقتصاد في النفقات

Ü لأسواق المحلية لتلبية إحتياجات السوق النادرةإن العلامات الفردية قد تستخدم في مختلف ا.

Ü  إن العلامات المتعددة قد تستخدم كجزء من سياسة تقسيم السوق، حيث تباع السلعة المادية

.نفسها لمختلف القطاعات التسويقية داخل السوق الوطني

Ü قد تستخدم العلامات المتعددة للتمييز بين مختلف نوعيات السلع أو بين خصائصها.  

  : التغليف 3ـ1

الطريقة الأرخص، والأسرع، والأسهل لتكييف السلعة وجعلها أكثر  تعد عملية التغليف لربما

ملائمة ومتطلبات الأسواق الأجنبية، إن الوظائف التسويقية الأساسية للعلامة هما الحماية والترويج، 

فبقدر ما تكون الحماية مهمة، فإن للتغليف دف الترويج قوة لا يمكن تجاهلها، حيث إن نفس 

تلف الدول غالبا لأسباب مختلفة، لذلك فإن تصميم الغلاف يستطيع أن يفعل السلعة تباع في مخ

الكثير للتعبير عنها بالطريقة التي يفضلها العملاء في كل سوق، فالغلاف يجب أن يكون مناسبا 

وسهل الإستخدام من قبل المستهلكين، بالإضافة إلى أنه يجب أن يساعد في بيع السلعة عن طريق 

190ه، ص ذكراني حامد الضمور، مرجع سبق ه1
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إن نوع الحماية التي يحتاجها المنتج قد تختلف من سوق . تهلكين ودفعهم للشراءجذب إهتمام المس

. لآخر، وكذلك فإن قنوات التوزيع الطويلة والبطيئة قد تزيد من المتطلبات المفروضة على التغليف

إن المظاهر التي ترفع من قيمة التغليف هي تلك التي تساهم في حث أعضاء القنوات على التعامل 

إن حجم . نتج وتحث المستهلكين على شرائها، وهي غالبا ما تختلف من سوق لأخرىمع الم

الغلاف يعتبر من أهم المتغيرات التي تطرأ على عبوات التغليف في الأسواق العالمية وهذا يحدده 

  .مستوى الدخل لدى الأفراد في تلك الأسواق

  :مواصفات المنتج 3ـ 1

إن مواصفات المنتج في الأسواق المختلفة تحدد إذا ما كان بالإمكان بيع منتج أجنبي في السوق    

ويمكن تقسيم المواصفات إلى مواصفات تقنية وأخرى مقترنة . دون إجراء أية تعديلات عليه

ومن الأمثلة على المواصفات التقنية تلك الموجودة في صناعة الحواسيب الشخصية، . بالحكومة

والمؤسسات المنافسة لها إستخدام أنظمة معالجة دقيقة معينة، وعليه  IBMقررت مؤسسة حيث 

أما التشريعات . ستضطر أي مؤسسة تريد دخول السوق بأنظمة أخرى إلى تعديل منتجاا

كما أن المواصفات الحكومة تستطيع أن .مصدر آخر لتحديد مواصفات المنتجالحكومية فهي 

  .مثل هذه المواصفات تعتبر عائق غير جمركي. لمنافسة الأجنبيةتكون وسيلة للتخلص من ا

  :تأثير بلد المؤسسة 3ـ 2

 لقد بينت الدراسات أن المستهلكين لا يقيمون المنتج فقط من حيث مظهره وخصائصه المادية    

بل أيضا من حيث الدول التي أنتج فيها، وهذا هو تأثير بلد المؤسسة فبعض الدول لها سمعة 

جيدة حول إنتاج أنواع متعددة من المنتجات فمثلا ألمانيا في السيارات، فرنسا في الأزياء وصورة 
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النسائية وبريطانيا في أزياء الرجال، وهذا مما يصعب تسويق منتج يتم إنتاج في دول لا تحمل 

1.صورة جيدة في مجال إنتاجه

غيرات أو التراعات التي يسببها ماذا يستطيع المسوق الدولي أن يفعل لكي يتغلب على مثل هذه الت

تأثير بلد المؤسسة ؟ فالترويج قد يستخدم للتغلب على بعض التحيزات ولكن من الصعب التغلب 

على هذه التراعات ذا الأسلوب؟ والأسلوب الآخر هو باستخدام السعر، وذلك عن طريق تقديم 

يث لا يتمادى في استخدام مثل أسعار مختلفة ومميزة ومع ذلك فإن على المسوق أن يكون حذرا بح

هذه الإستراتيجية التي قد تؤدي إلى نتائج عكسية إذا ساء فهم معتقدات العملاء حول السعر 

  .والنوعية

  :الضمانات 3ـ  3

وهي وعد من البائع بأن السلعة سوق تعمل ما يجب أن تعمله، وهذه تعطي المستهلك       

أهمية كبيرة حينما يتم البيع في بلدان خارجية وفي الإطمئنان للشراء، وتعتبر الضمانات ذات 

2:التسويق الدولي فإن أسئلة الضمان بسيطة وهي

  هل تقدم المؤسسة الضمانة المحلية بشكل دولي؟ ـأ 

هل تحافظ المؤسسة الصانعة على تقديم نفس الضمانة في جميع الأسواق أم تتأقلم مع كل  ـب 

  سوق؟

  كسلاح منافسة؟هل تستخدم المؤسسة الضمانة ج ـ

  .198ه، ص ذكرـ هاني حامد الضمور، مرجع سبق 1
.201، ص هذكرـ هاني حامد الضمور، مرجع سبق  2
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الحماية والترويج، حيث إا تحدد مسؤولية : فمن وجهة نظر الصانع فإن للضمانة صفتان هما

المؤسسة وتحميها من مطالبات غير معقولة كما أا أيضا تشجع المستهلك على الشراء وخاصة من 

  .أولئك الذين يقدمون ضمانات أكثر من الآخرين

:الخدمة 3ـ 3

أصبحت الخدمة المقدمة إلى المستهلك جزءا من العملية التسويقية، ففي ظل المفهوم التسويقي     

الحديث لا تنقطع العلاقة بين البائع والمستهلك بعد الانتهاء من عملية البيع بل يحتمل البائع بعض 

كن تقديم والسؤال هو كيف يم. المسؤوليات حتى يتأكد أن السلعة تحقق الإشباعات المتوقعة منها

أفضل الخدمات في جميع أنحاء العالم؟ حيث أن المستهلك الأجنبي يشعر بقلق أكثر حينما يقوم 

لذلك لا بد من الحفاظ على تزويده ذه الخدمات وبصورة . بالشراء من المؤسسة غير محلية

1.أفضل

الصيانة (مات فالمؤسسات التي تسوق على مستوى دولي قد تعتمد على موزعيها في تقديم هذه الخد

للعملاء، أو تتعاون مع مؤسسات خدمات ) والتصليح وتوفير قطع الغيار والتشغيل والتسليم

متخصصة لتقديم الخدمات المطلوبة، أو عن طريق إنشاء مراكز خدمة خاصة لها في كل دولة من 

 بة وجود شبكة موزعين جيدةنظرا لصعو. الدول التي ستتعامل معها، إلا أن هذا مكلف جدا

فإن كثيرا من المؤسسات تستخدم أسلوب البرامج التدريبية، وهناك ثلاثة أشكال رئيسية  للخدمة

2:لبرامج التدريب

  .استضافة المؤسسة الصانعة لمسؤولي الخدمة لدى الموزع بغرض التدريبأ ـ

  .إرسال فريق لتدريب العاملين في أماكنهم حينما تكون الطريقة الأولى غير مجدية ب ـ

  .201 ه، صذكرـ  هاني حامد الضمور، مرجع سبق 1
. 201 حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، صهاني  ـ  2
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  .شاء مراكز تدريبية ثابتة في أماكن متعددة على أساس إقليميإن ج ـ

4Ü3التسمية وكيفية التعريف بالمحتويات:

  :يرتبط التعريف بالتسمية بالتغليف، إلا أن له متغيرات خاصة تؤثر عليه وهي    

توحد المؤسسات قائمة التسمية وبيان المحتويات عبر البلدان  و لربما. اللغة والمتطلبات الحكومية

المختلفة إلا أنه وعلى الأرجح ستختلف اللغة التي يعبر ا عن ذلك، وحين يكون من الحتمي 

توصيل معلومات بشكل المحتوى للمستهلك في سوق ما تبرز أهمية التعبير بلغته، وهنا تتجسد 

ولذلك فإن أنسب طريقة لتجنب . حيث التكاليف والوقت مشكلة عمل بطاقات مختلفة بلغات من

التكاليف والوقت ولذلك فإن أنسب طريقة لتجنب التكاليف والوقت هي الطباعة بعدة لغات على 

  .البطاقة نفسها

إن مراعاة المتطلبات الحكومية بالنسبة للتسمية وبيان المحتويات هو أمر حتمي إذا كان للمنتج أن 

 المتطلبات تشكل العلامة الأصلية وبعض الجوانب التي تغطيها هذه. كومةيسوق في ظل هذه الح

الوزن، الحجم، وصف المحتويات والمكونات، إسم المنتج، المعلومات الخاصة حول المواد الإضافية 

وكذلك طرق المحافظة عليها وغيرها، مع وجود هذه المدخلات العامة قد تختلف الحكومات في 

  .متطلباا
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  .تخطيط محددات المنتوج في الأسواق الدولية: طلب الثانيالم

منتوج يلبي إحتياجات تلك إن قرار الدخول للأسواق الدولية يحتم على المؤسسة خلق       

وهذا المنتوج لا يكون من محض الصدفة بل يكون بشكل مدروس ومحكم، وهذا لأن  الأسواق

سيصبح بصمة عاكسة لصورة المؤسسة وطموحاا وقدرا، لذا عليها أن تكون على قدر  المنتوج

  .وذلك من خلال التخطيط الجيد والتطوير اللافت. تلك المسؤوليات والتطلعات المنسوبة إليها

  :ط وتطوير المنتج للأسواق الدوليةتخطي  ـ 1 

لعة والعوامل الداخلية التي تؤثر على عمق في هذا الجزء سنركز على عملية تخطيط وتطوير الس      

وطول خط المنتج في الأسواق الدولية، ففي التسويق الدولي يوجد أربعة أشكال رئيسية لتطوير 

   المنتج

  :تطوير أو إضافة منتجات جديدة 1ـ 1

هناك العديد من الطرق التي تمكن المؤسسة من إضافة خط منتجات جديدة لخط منتجاا الحالية  

  :هاوأهم

المحلية في الأسواق الخارجية التي تعتبر من وجهة نظر عملائها في تلك  تسويق المنتجات أ ـ

ل تنفيذها، على الأقل الأسواق بأا تحقق لهم منافع وإشباعات جديدة، هذه الإستراتيجية من السه

  .وهي مدخل رخيص التكلفة نسبيا في البداية

سسة أخرى تملك منتجات من الممكن أن يوجد لها إكتساب المؤسسة أو بعض عمليات مؤ ب ـ

يتضمن نتيجة واحدة إما قوة سوقية كبيرة من " الإندماج"وهذا الإكتساب . أسواق خارجية محتملة

  .الناحية الصناعية أو التوزيع من حيث المنتجات

يمكن للمؤسسة أن تضيف منتجات لما تعرضه عن طريق نسخ منتجات طورت بنجاح من  ـج 

  .إلا أن هذه الطريقة تعد غير قانونية. سسات أخرىقبل مؤ
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تطوير منتجات داخلية، ويمكن تصورها على أا تتألف من عدة مراحل، تبدأ من فكرة  ـد 

الإنتاج إلى التقييم ثم التطوير ثم التسويق أو التقديم، فكل مرحلة تصبح أكثر كلفة لو قيست على 

  .ذ قرار خاطئ تزداد من مرحلة إلى أخرىوبذلك فإن كلفة إتخا. أساس الوقت والمال

و إحدى مميزات العملية هي وجود ما يدعى بخط التفاؤل لأفكار المنتجات الجيدة حيث يوجد 

بعدد الأسهم ) 1 ـــ 4(رفض للأفكار في كل مرحلة تتقدم ا وهذا موضح في الشكل 

  .بجانب كل مرحلة
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  إجراءات تطوير المنتجات الجديدة): 1 ـــ 3(شكل رقم 

  .205، ص هذكرهاني حامد  المضمور، مرجع سبق  :المصدر

  : التعديلات في المنتجات الحالية 1ـ  2

إن السلعة التي هي غالبا ما تكون في مشكلة في مرحلة تشبع السوق أو في مرحلة الإنحطاط في 

     دورة حياا عن طريق إجراء تعديلات عليها، مثل هذه التعديلات قد تكون في الجوهر المادي لها

  .ت المساعدةأو عن طريقة التعبئة والتغليف أو في الخدما

.إنتاج الفكرة

تطوير إضافي

الغربلة الأولية

التحليل التجاري

إسقاط بعض الإعتبارات 

الأخرى

إختيار المنتج

تطوير المنتج

التسويق التجاري
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إلى حد ما، فإن تعديل المنتج، وخاصة في مجموعة المنتجات المسوقة إلى الأسواق الدولية يتعلق بتغيير 

المنتج عن ذلك الذي يسوق محليا، إلا أنه وبسبب إزدياد فرص الإخيار أمام المستهلكين الأجانب 

سوا مضطرين لقبول السلعة التي من السلع المعروضة من قبل العديد من البائعين الأجانب، فإم لي

هذا يعني للمسوق . قد تمثل عروضا ناتجة عن قدرة فائضة للمؤسسة عن حاجة السوق المحلي

  .الدولي

إن السلع يجب أن تصمم مع الآخر بالإعتبار العوامل البيئية والاقتصادية لكل دولة على حدة مثال  

ا، واليابان يجب أن تكون قيادا مركزة في الجانب السيارات الألمانية المصدرة إلى بريطانيا، استرالي

  .الأيمن على الرغم من أا قد تكون في ألمانيا والدول الأخرى مركزة في الجانب الأيسر

  :إستخدامات جديدة للسلع الموجودة 1ـ  3

ال إيجاد إستعمالات جديدة للمنتجات الحالية قد تكون وسيلة هامة لإمتداد دورة حياة السلعة، مث  

إن ماكنة الحديقة المترلية في بلد صناعي مثل بريطانيا قد تستغل تجاريا في بلد أقل تطورا حيث إن 

إلا أن إيجاد إستخدامات جديدة للمنتجات قد تكون صعبة في . المزارع هو أصغر والدخل أقل

لسلعة في الأسواق الأجنبية، وذلك بسبب المسافات البعيدة بين الأسواق ونشاط التخطيط وتطوير ا

  .المؤسسة

كما أن الإستخدام الجديد قد يحتاج إلى إجراء بعض التعديلات، وقد تظهر الاستخدامات الجديدة 

من بحوث السلعة أو بحوث التسويق، أو عن طريق الصدفة، وبغض النظر عن الطريقة التي تظهر ا 

  .الاستخدامات الجديدة

  :إلغاء أو حذف السلعة 1ـ  4

الأولي غالبا ما يعطي لأشكال مختلفة من تخطيط وتطوير المنتج إلا أن هناك تأكيدا بينما الإهتمام  

أقل توجها نحو التخلص من المنتجات القديمة أو الضعيفة، هذا ولسوء الحظ، فإن الإحتفاظ 

بالإضافة لذلك، فإن موارد المؤسسة غالبا ما . بمنتجات ضعيفة قد يزيد من التكاليف الإضافية
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عن إستخدامات مربحة، ومن إحدى مظاهر حمل منتج ضعيف في خط الإنتاج هي  تتحول بعيدا

  .، حيث إن نسبة معينة من المنتج تنتج نسبة غير كافية من المبيعات والأرباح"عدم التناسب"ظاهرة 

ولبعض العمليات التسويقية الدولية، فإن هذا . إن خط السلعة الحالي يجب تقييمه بإستمرار ومتابعة 

فإن . عبئا كبيرا على وحدة الإتصالات ونظام المعلومات في المؤسسة وعلى الرغم من ذلك قد يضع

عملية متابعة المنتجات يجب أن تستمر لإختيار مدى مشاركتها في ضوء تغير حاجات العملاء 

وهذا يعتبر شيء مهم للمؤسسات العاملة في الأسواق الدولية لأنه غالبا ما يكون  .والظروف البيئية

ضا وعمقا خط السلعة أكبر مما هو في السوق المحلية وإن معدل التغير في ظروف السوق العالمية عر

لذلك هناك حاجة لمنهاج مراجعة منتظمة للمنتج، كما هي في عملية غربلة . قد يكون أسرع بكثير

  .الأفكار الجديدة حيث يجب تطوير ووضع معايير وتطوير نماذج لتطبيق المعايير

  .خطط قرارات المنتوج الدوليمحددات  ـ 2

معرفة مجموعة العوامل والمحددات الداخلية والخارجية التي تؤثر على قرارات عمق وطول خط  

المنتج في الأسواق الدولية، وعندما نستخدم هذه العوامل في تحديد خط المنتج، فإن التحليل يجب أن 

ف تساعدنا على الإجابة عن يكون مبنيا على أساس وضع السوق والسلعة وهذه العوامل سو

1"السؤال هل يمكن بيع المنتج بالطريقة التي تحقق الأهداف

إن المحددات الداخلية لعمق وطول خط المنتج في الأسواق الدولية هي  :المحددات الداخلية 2ـ 1

وهذه جميعها تتعلق بأهداف وإمكانيات المؤسسة . تلك العوامل الناتجة عن المؤسسة نفسها

ماهي أهداف المؤسسة : وإحتمالات الربح المتوقع وما يدعو للإهتمام هو الإجابة عن الأسئلة مثل

وهكذا هل يؤدي خط ... ، تخفيض المخاطر، الربح"الحصة السويقية"في التسويق الدولي؟ النمو 

المهارات  المنتج إلى إستخدام أفضل لموارد المؤسسة والمزايا المتنوعة، مثل التفوق التكنولوجيا ، و

.212 ه، صذكرحامد المضمور، مرجع سبق  1
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الإدارية والتسويقية ، وكذلك فلسفة الإدارة حول جدية التفكير بالعمل التسويقي الدولي، هل 

  البقاء في الأسواق الخارجية هو رغبة الإدارة؟

هذا السؤال هو مقارنة للتمييز بين المفهوم البيعي والمفهوم التسويقي ، فالمدخل البيعي يتضمن بيع 

.ق المحلية في الأسواق الدوليةما هو فائض عن حاجة السو

وعلى العكس، فإن المفهوم التسويقي يتطلب أن تقيم وتتحرى المؤسسات عن متطلبات 

وإحتياجات السوق الخارجية، ومن ثم تحاول إيجاد المنتج الذي يلبي هذه الإحتياجات بصورة 

قنوات (لدولي وقد تتأثر قرارات مزيج السلعة بالعناصر الأخرى في مزيج التسويقي ا. أفضل

فعلى سبيل المثال إن شكل الدخول للأسواق الخارجية قد يستخدم ) التوزيع، التسعير، والترويج

لتوضيح ذلك، فإذا كان لا بد من الإستعانة بالوسطاء الدوليين فإن على المؤسسة أن تكون قادرة 

رض خط كامل من على التركيز على عدد محدد من السلع الأكثر ربحية، ومن ناحية أخرى، فإن ع

المنتجات قد يكون ضروريا لعمليات مربحة حينما تقوم المؤسسة نفسها بالإتصال مباشرة بالأسواق 

  .الدولية

هذه العوامل المؤسسة من خارج وتؤثر على قرارات خط المنتج، : المحددات الخارجية 2ـ  2

1:وأهم هذه العوامل

لعملاء في كل سوق تؤثر على كفاءة أي إن طبيعة حاجات ورغبات ا: ـ تأثيرات العملاءـأ 

جهود تسويقية، وبالتأكيد إن خصائص وإهتمامات العملاء وطبيعة حاجام ورغبام تزودنا 

بالأسس لتحديد أي من المنتجات التي يجب أن تعتبر في المكانة الأولى، إلا أن تشكيلات و نوعيات 

  .في دول مختلفةو كميات مختلفة من المنتجات قد تكون مرغوبة وتشتري 

.213ـ هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص  1
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و إحدى أهم هذه العوامل التي تسبب مثل هذه الإختلافات هي أنماط الإستخدام بين مختلف 

  . مناطق السوق

ما هو مدى المنتجات المقدمة من قبل : ما يهم هو الإجابة عن أسئلة مثل :ـ المنافسةـب 

الطلب الموجود لسلعة معينة قد أشبع من قبل  المنافسين في أسواق الدول المستهدفة ونوعها؟ هل

المنافسين؟ فإذا كانت المنافسة شديدة، فإن تكاليف إكتساح السوق بمنتج ما قد تكون مرتفعة 

فبسبب . جدا، وربما قد تكون عالية لدرجة أا لا تستحق الجهد المبذول لمحاولة إكتساح السوق

سواقها الخارجية وعلى المدى البعيد، فإنه يمكن تجاهل عامل المنافسة قد تخسر بعض المؤسسات أ

  .التغلب على المنافسة عن طريق تسويق منتوجات محددة لقطاعات مختارة من السوق

إن دورة حياة المنتج توجه البرامج المتعلقة بتطوير المنتج،  :مرحلة المنتج في دورة الحياةــ ج 

والجديدة، كما أا تتدخل في قرارات الإضافة  وقد تستخدم في إستراتيجية كل من المنتجات الحالية

  .إن دورة حياة المنتج قد تكون أداة تخطيط فعالة ومفيدة. والحذف المرتبطة بالمنتج

إن تطوير المنتجات يمكن تميزها كما يلي في الشكل التالي في الأسواق الخارجية، إن المدة التي 

تلف من دولة إلى أخرى، وقد تكون أطول من تقتضيها السلعة حتى تنتقل إلى مرحلة أخرى قد تخ

وكما يتضح في . البلد الأصلي إضافة إلى أن السلعة قد تكون في مراحل تطور مختلفة في دول مختلفة

في مرحلة الظهور وفي ) أ(وفي دولة . الشكل حيث إن السلعة في مرحلة النضج في بلد المؤسسة

التي قد تستعين ا المؤسسات لزيادة حجم في مرحلة النمو، ومن الإستراتيجيات ) ب(دولة 

1:المبيعات في الأسواق الدولية عن طريق دورة حياة المنتج ما يلي

    تشجيع إستخدام أكثر للمنتج بين المستخدمين الحاليين.

تطوير إستراتيجيات متنوعة أكثر بين المستخدمين الحاليين.

إيجاد مستهلكين جدد للسلعة.

.214ه، ص ذكرـ حامد المضمور، مرجع سبق  1
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يدة للسلعةإيجاد إستخدامات جد.

إحداث تغيرات في السلعة.

  .دورة حياة المنتوج الدولي)  1ـــــ  4( : الشكل رقم

  مجموع المبيعات                                                                                      

  مرحلة التشبع أو النضوج   

    مرحلة التقديم  النمومرحلة     مرحلة 

        الإنحطاط

              ) أ(الدولة         )ب(الدولة                                                            

  السوق المحلية  

        )ج(الدولة 

  الزمن                                                                                                 

   . 215 هاني حامد المضمور، مرجع سابق الذكر، ص.د: مصدر

  .د ـ عوامل خارجية أخرى

هناك العديد من العوامل الأخرى التي قد تؤثر على عمق وطول خط المنتج الدولي وتشمل على ما 

1:يلي

تركيبة وبناء السوق الحالية للتوزيع، متضمنة تسهيلات الوكلاء والمؤسسات التسويقية.

نين الحكومية فيما يتعلق بالمواصفات والمقاييسالتشريعات والقوا.

. 215ه، ص ذكرالضمور، مرجع سبق ـ هاني حامد  1
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الظروف المناخية والتضارسية.

مستوى التطور الإقتصادي في الأسواق الدولية.

  .عناصر المزيج التسويقي أخرى: المطلب الثالث

  :ياسة التسعير في الأسواق الدوليةس ـــ 1

المؤسسة منذ تواجدها بالأسواق الدولية بخصائص ومواصفات المنتوج بل أيضا  لم يقتصر الإهتمام 

  . لذا سنعرض مفهوم السعر وكذا إستراتيجياته. بتسعيره على مستوى هذه الأسواق

  .ن السعر هو القيمة التبادلية لمنتوج معينإ :تعريف السعر الدولي 1ــ  1

لتبادلية للمنتوج المسوق دوليا والتي تستجيب السعر الدولي هو تلك القيمة ا أنومن هنا نقول 

ستراتيجية في تعديلها، ويختلف السعر الدولي تحديدها من طرف المؤسسة ولأسباب إلاعتبارات في 

  .عن السعر المحلي بسبب حدة العوامل التي تؤثر في تحديده وعلى إستراتيجيته

اتيجيات تدفع بالمؤسسة إلى يمكن تمييز عدة إستر :إستراتيجيات التسعير الدولي 1ـ ــ 2

1:تحديد السعر الأنسب في الأسواق الدولية، وهي كما يلي

كز على وضع سعر عالي في مرحلة تقديم المنتج للسوق وتر: إستراتيجية التسعير الكاشط ــأ ـ

كون السوق في حالة المنافسة الضعيفة وغير مؤثرة، إلا أن وتبرز هذه الإستراتيجية عندما ي الدولي

نافسة ستزيد من دخول منافسين جدد للسوق التصدير المنتج، لتعود إلى الإنخفاض التدريجي الم

  .لتلائم الظروف المستجدة في الأسواق الدولية

 م2004والتوزيع والطباعة، عمان،  ، الطبعة الأولى، دار الميسرة للنشر أساسيات التسعير في التسويق المعاصرمحمد إبراهيم عبيدات،  ـ 1

  .121ـ  120ص
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وترتكز هذه الإستراتيجية على فرص أسعار منخفضة  :ـ إستراتيجية التسعير الكاسحــب 

نسبيا على المنتجات المراد تصديرها للأسواق الدولية وذلك دف تنشيط الطلب وتوسيع الأسواق 

  .تصديرية موضع الإهتمامللمنتجات  أعلى وتحقيق حصص سوقية

والمقصود ا أن  :ينإستراتيجية التسعير المساوية لإستراتيجية التسعير الخاصة بالمنافس ــج ـ

يتم تسعير المنتوجات التصديرية وفق إستراتيجية أو أسعار منتجات المقدمة من قبل المنافسين، 

 إستراتيجية ية قائد السوق، حيث يتبع المنافسين الرئيسيينوترتبط هذه الإستراتيجية بإستراتيج

  .التسعير المتبعة من قبل قائد السوق وذلك تجنبا لأية حروب سعرية

  .سياسة التوزيع الدولي  ــــ 2

إن سياسة التوزيع أحد السياسات الأربعة التي تعتمدها المؤسسة لتفعيل أداء أعمالها الدولية  

وممارسة فاعلة لأنشطة التسويق الدولي بغية تحقيق مختلف الأهداف المسطرة من طرفها، لذا عليها 

صال منتجاا إلى المستهلك الدولي النهائي الإلتزام بعدد من الإجراءات من أجل إنجاح عملية إي

ن يتم التطرق إلى تعريف وفي هذا الشأ، وذلك من خلال تفعيل إستراتيجية التوزيع الدولي

  .إستراتيجية التوزيع الدولي

يمكن إعتبار التوزيع الدولي على أنه نشاط يحرص على  :تعريف التوزيع الدولي 2 ـــ 1

المنتجة والمسوقة للمنتوج الدولي والمستهلك الدولي، الذي  تكريس حلقة الوصل بين المؤسسة

1.وقنواتهمنافذه سيتلقاه للإنتفاع به وذلك من خلال تحديد المؤسسة بكفاءة وفعالية 

.266، ص هذكرـ فضيل فارس، مرجع سبق  1
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  .حلقات التوزيع في مفهوم التسويق الدولي ):1ـ ـ 5 : (الشكل رقم

المعلومات ـسواق البيئية ـالأ ـالسلوك ـ التسويق  ــفيليب كوتلر وآخرون، : المصدر

Ü

  .132م، ص 2002 للنشر، سوريا ترجمة مازن نفاع، الجزع الثاني، دار علاء الدين 

هناك العديد من إستراتيجيات التوزيع الدولي التي  :إستراتيجيات التوزيع الدولي 2 ـــ 2

  .منهاوتار أحدها لتتبنى الأنسب لها تفاضل المؤسسة بينهم وتخ

لى ا إصال منتجاا منهتتضمن قيام المؤسسة بتوزيع و إي :إستراتيجية التوزيع المباشر ــأ ـ

بإستخدام منافذ التوزيع المباشر الخاصة بالمؤسسة دون الحاجة للوسطاء، المستهلكين الدوليين وذلك 

الإمداد . على المؤسسة أن تتوافر على الموارد البشرية المؤهلة كافية فيما يخص التخزينوتشترط 

والتوزيع وحسن الإتصال بالمستهلكين وتقديم التسهيلات والضمانات والحرص على التنسيق بين 

  .إلى جانب الإمكانيات المالية لتمويل العملية ككل. لأنشطة الأخرىأنشطة التوزيع وا

القنوات ما بين البائع

.الحكومات

المستهلك النهائي، 

.أو المشتري 

الدولي خدمة التسويق 

.في مقر البائع

القنوات الحكومية 

.الداخلية
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وتعتمدها المؤسسة في توزيع منتجاا على الوسطاء  :ـ إستراتيجية التوزيع غير المباشرــب 

1: للمؤسسة وهي بالإيجاز كالآتيعلى تنوعهم، وثمة ثلاثة خيارات متاحة 

عتمدة عند تسويق منتجات واسعة ية الموهي الإستراتيج :إستراتيجية التوزيع المكثف

من  والتواجد في مختلف الأماكن القريبة ،ستهلاك والتي تتطلب تغطية تامة للسوقالإ

وتبني المؤسسة لهذه الإستراتيجية يستدعي منها توكيل مهام التوزيع المستهلكين لتلبية حاجيام 

ية الحفاظ قدر الإمكان على من التجار والوسطاء ذوي القدرة على تحمل مسؤول لعدد أكبر

.2ا وفي أحسن الظروف، مما يكلف تكاليف مرتفعةمنتجا

تقوم على أساس إنتقاء المؤسسة لعدد محدود من الوسطاء  :نتقائيإستراتيجية التوزيع الا

وهم تجار الجملة والتجزئة وذلك إما بسبب تخصص المؤسسة في إنتاج وتسويق المنتجات 

ة أو بسبب عدم إقبال المستهلكين الدوليين ـــــــــــالمعمرة والخاص

.مباشرة على إتخاذ قرار إنتقاءها إلا أن استدعت الحاجة

ليا أن تستعين فقط بوسيط وتفرض على المؤسسة المسوقة دو :إستراتيجية التوزيع المقتصر

كل له مهمة توزيع منتجاا، وهذا الوسيط يكون تاجر الجملة، ويعزى ذلك إلى وحيد وتو

  :الإعتبارات التالية

يكمن في كون الوسيط تتوافر لديه الإمكانيات اللازمة لتقديم خدمات ما بعد  :الإعتبار الأول

  .البيع

يكمن في كون المنتجات التي تنتجها المؤسسة هي فاخرة لا تستدعي عملية توزيعها  :الإعتبار الثاني

. أكثر من وسيط

.267سبق ذكره ،ص  ـ فضيل فارس ،مرجع 1
  .122  م، ص2009 ، دار الصفاء للنشر والتوزيع، ، الطبعة الأولىنظام الإستخبارات التسويقيةـ علاء فرحات طالب وآخرون،  2
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تمتلك رؤية إستراتيجية في بسط سيطرا الكاملة على يكمن في كون المؤسسة  :عتبار الثالثالإ

  .السوق

  :سياسة الترويج الدولي ــ 3

وبتحديد سعره وتوزيعه  إن المؤسسة الحديثة تؤمن بأنه غير كافي أن تنتج المنتوج بمواصفات معنية   

ومات التي بكفاءة، لكن يجب أن تتدعم مثل هذه الخطوات بخطوة تزويد المستهلكين الدوليين بالمعل

  .يحتاجوا لاتخاذ قرارات الشراء وإستخدام الوسائل الترويجية المناسبة

تمكن الكثير من خبراء التسويق من تقديم تعاريف مختلفة  :تعريف الترويج الدولي 3ــ  1

  .للترويج الذي يتخذ مصطلح آخر هو الإتصال التسويقي

الجهود التسويقية التي تتخذها المؤسسة  الذي يتم في إطارنشاط ال"يعرف كوتلر الترويج بأنه 

1.لتوصيل منتجاا إلى أذهان المستهلكين وإقناعهم بشرائها

يعني إستخدام المؤسسة المسوقة دوليا موعة من الأساليب : "ويمكن تعريف الترويج الدولي على أنه

التي تتعامل معها  وفق إستراتيجية واضحة ومحكمة من أجل إقناع المستهلكين في الأسواق الدولية

على إتخاذ قرار إقتناء منتجاا وثبام على الولاء لها، أو تكريس ثقتهم من جديد في إقتناءها بما 

2."يخدم أهداف محددة لها

  :إستراتيجيات الترويج الدولي 3 ـــ2

م، 2011 الميسرة للنشر والتوزيع،، الطبعة الأولى، دار وسائل الترويج التجاري مدخل تحليلي متكاملـ سمير عبد الرزاق العبدلي، 1

  . 19ص
 .278، ص هذكرفارس، مرجع سبق  ـ فضيل2
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ن تعتمد يمكن للمؤسسة التي تريد مزاولة أعمالها بما فيها أنشطة التسويق الدولي في نطاق دولي أ  

إستراتيجية الدفع، إستراتيجية الجذب، كما يمكن : على إستراتيجيتين فيما يخص الترويج الدولي

للمؤسسة أن تعتمد على الإستراتيجيتين في آن واحد، مع الإشارة فقط أن إستراتيجية الترويج في 

والعناصر، فقط  النطاق الدولي لا تختلف عن مثيلتها في السوق المحلي من حيث المفهوم والأشكال

1.يجب على المؤسسة فيما يخص النطاق الدولي أن تأخذ بعين الإعتبار المتغيرات الدولية

منهم الموزعين من أجل أن تعتمد إستراتيجية الدفع على لجوء المؤسسة لمختلف الوسطاء وخصوصا  

لكين المستهدفين تضمن تعاملهم معها فيما يخص تحملهم مهام تسويق المنتجات والتأثير على المسته

تجري مختلف الإتصالات مع الوسطاء المؤسسة  لإقتنائها عبر مختلف قنوات التوزيع، ويتبين هنا أن

  .من أجل قيامهم بإنقاذ منتجاا في الأسواق الدولية

يص النفقات قيام المؤسسة بتكليف الجهود وتخصوعلى غرار ذلك تعتمد إستراتيجية الجذب على  

ترويجية من أجل الإتصالات المباشرة مع المستهلكين المستهدفين وذلك عن طريق وتحديد الوسائل ال

  .رسائل ترويجية تعرفهم بمنتوجاا بشكل مفصل يسمح لها بإقناعهم بإقتنائها

ويمكن للمؤسسة أن تجسد الإستراتيجيتين معا وفي آن واحد، وأن تنسق بينهما من أجل تكريس  

تهلكين المستهدف، حتى تضمن بذلك إنقاذ منتجاا عبر قنوات الثقة والإقناع لدى جمهور المس

  .توزيع محكمة

.64 ــــ 63، الطبعة الأولى، دار الجامعية ص الإتصالات التسويقيةـ محمد عبد العظيم أبو النجا،  1
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  .خاتمة الفصل لأول

 إستخلصنا أنه نشاط بالغ الأهمية من خلال تطرقنا لموضوع التسويق الدولي في هذا الفصل،    

محاولة الاستثمار فيه وهذا من خلال مزيج  على كل مؤسسة تريد البقاء والنمو والإستمرارية

تطورات الحاصلة، وتراعي الأسواق ب وأيضا بناء إستراتيجية تستجيب لتسويقي متجانس ومناس

  .بإختلاف حجمها وأذواق مستهلكيها
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  .تمهيد

المحلية والمنافسة الشديدة والكساد  الأسواقأصبح التسويق الدولي الحل الأفضل للهروب من ضيق       

السهل الذي يتصورها  بالأمرالذي يحدث في بعض الأسواق، لكن الإنفتاح على الأسواق العالمية ليس 

المرء، ولكي تنجح المؤسسة في هذا النشاط لابد لها من دراسة البيئة التسويقية لأن إختلاف البيئة يشكل 

را وأهدافها التي ترغب في دالعنصر الأساسي والمهم على الإدارة والمؤسسات التي تتناسب مع ق

ة تشخيص جميع القوى والتغيرات المتفاعلة ا الوصول إليها، ويعتمد أساسا في دراسة البيئة التسويقي

القرارات الخاصة بوضع السياسات والخطط  اتخاذنظرا للإختلافات الثقافية التي تلعب دورا هاما في 

  .والبرامج التسويقية وتنفيذها التي يمكن أن تساعد في إنجاحها

  .ثلاث مباحث  على نسلط الضوء سوف هنا و من 

  . البيئة التسويقية:المبحث الأول     

  .البيئة التسويقية الدولية:المبحث الثاني     

  .البيئة الثقافية:المبحث الثالث     
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   .البيئة التسويقية: المبحث الأول

الذي مدى التأثير   تعمل فيها وتعتمد فاعليتها علىتمثل المؤسسة نظاما مفتوحا يؤثر ويتأثر بالبيئة التي     

  .يحدثه التفاعل بين الطرفين

  .ماهية البيئة التسويقية: المطلب الأول

تلك العوامل ذات التأثير على كافة المؤسسات في اتمع معين، والتي تشمل على "بيئة هي ال     

 الأنظمة اتمعية التي تتفاعل معها المؤسسة، وتتحرك وتنشط في إطارها ومثلها المتغيرات الإقتصادية و

.1"الإجتماعية والسياسية والتكنولوجية والتطبيقية

أا مجموعة المتغيرات أو القيود أو المواقف والظروف التي هي بمنأى عن "كما عرفها طومسون على  

2."معا ى إدارة أن توجه جهودها للإدارة والبيئة والمؤسسةرقابة المؤسسة وبالتالي يجب عل

الخارجية التي تؤثر على كفاءة أا مجموعة القوى والمتغيرات "أما البيئة التسويقية فيعرفها كوتلر على  

3".وتستوجب القيام بالأنشطة والفعاليات لإشباع رغبات المستهلكينللإدارة التسويقية 

الإدارة العليا والإدارة المؤثر في الكفاءة والقدرة ) الخارجي/الداخلي (بالمحيط أو المكان "وتعرف أيضا   

4."التسويق في توجهها وجهودها صوب المستهلك واتمع

الخارج، والتي  التي تؤثر على المؤسسة منمجموعة من الأشخاص والعوامل "البيئة التسويقية تتشكل من 

البيئة وتشمل . تعمل كذلك على تطوير ودعم خدمات تسويق العلاقات ذات المنفعة المتبادلة مع الزبائن

5."التسويقية قدرات وإمكانيات المؤسسة وكذلك الأخطاء المحدقة بعمل المؤسسة

6."بأا كافة القوى الموجودة في المحيط الخارجي الذي تزاول فيه المؤسسة أعماله"كما تعرف 

  .332م، ص  2005الطباعة والنشر، الإسكندرية،   الطبعة الأولى، دار الوفاء لدنيا ،المقدمة في التسويقـ  محمد حافظ  الحجازي، 1
  .77م، ص  2002 ديدة، الأزاريطة، الإسكندرية، ، دار الجامعة الجأساسيات التسويقـ عبد السلام ابو قحف، 2
  .167م، ص  2009 ، المكتب الجامعي الحديث، التسويق الإستراتيجيمحمد الصيرفي،  ـ3
  .88ص  ،م 2008عمان ،  ،الثانية، دار وائل للنشرطبعة ال  استراتجيات التسويقنزار عبد ايد البرواري،  ـ4
  .69 ص م، 2008 عمان، يسرة للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولى، دار الم مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق،،ـ زكريا عزام 5
6

.166ص ، م 2010، لتوزيع، عمان دار أسامة للنشر وا الطبعة الأولى، والتسويق الحديث بين النظرية والتطبيق،الإتصال  ،أحمد النواعرةـ 
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  :خصائص البيئة التسويقية ــــ 2

:)1(إن البيئة التسويقية تتميز ببعض الخصائص أهمها ما يلي

1ÜÜÜا تمثل الإطار الخارجي الذي يحيط بالموالنظام التسويقي ؤسسةإ.

2ÜÜÜ ا ا أو التنبؤ ا تنطوي على قوى ومتغيرات يصعب التحكمإ.

3ÜÜÜ ا تنطوي على درجة عالية من عدم التأكدإ.

4ÜÜÜ ا تشمل على مجموعات منالفرص والتهديداتإ.

5ÜÜÜ اا دائمة التغير وبالتالي فإديناميكية وليست ساكنةإ.

6ÜÜÜا تتسم بالتعقيد والتفاعل بين القوى العديدة والمتنوعة التي تنطوي عليهاإ.

7ÜÜÜا تشمل على تأثير المتبادل بين مكونات العوامل البيئيةإ.

دورا بالإمكان إضافة مجمل العوامل الداخلية المسيطر عليها والتي تلعب . ومن أجل إكتمال صورة البيئة 

  :والتي تشمل حيويا في تأثيرها على عمل المؤسسة أساسيا و

  .الإمكانيات والقدرات المادية والبشرية  ـــأ ـ

  .نظم المعلومات المتوفرة ـــب 

  .المزيج التسويقي ـــج 

إن كل هذه العوامل والمتغيرات تمثل نقاط القوة والضعف التي على أساسها يتم تخطيط مختلف الأنشطة 

  التسويقية الأنشطةوتنفيذها ومنها 

  :أهمية دراسة البيئة التسويقيةـــ  3 

2:تتضح أهمية دراسة البيئة التسويقية من خلال هذين التعريفين وهي الأهمية التي تتمثل في

1ÜÜÜÜ  الاقتصادية، (البيئية إن جميع المؤسسات تعمل في ظل مجموعة من القيود أو المتغيرات

  ).السياسية الاجتماعية

51م ، ص 2007 ،، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمانالأسس العلمية للتسويق الحديثحميد الطائي وآخرون،  1

ÜÜ52.
.30م، ص  2010 ،، دار الخلدونية للنشر والتوزيعأسس التسويق، بلحيمر إبراهيم. ـ2
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2ÜÜÜÜ إن كل مؤسسة هي بمثابة نظام مفتوح يتأثر بالبيئة ويؤثر فيها.  

3ÜÜÜÜ  إن اختلاف درجة السيطرة على السوق أو المحافظة على المركز التنافسي قد يختلف

باختلاف قدرة المؤسسة على التكيف مع متغيرات البيئة وقدرا على تحقيق أو مقابلة أهداف 

  .أطراف التعامل الداخلي والخارجي معها

4ÜÜÜÜ إن التخطيط التسويقي يعتمد على تحليل الفرص التسويقية الحالية والمرتقبة داخل البيئة.  
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  .البيئة التسويقيةتحليل : المطلب الثاني

إن مدراء التسويق تقع عليهم مسؤولية التحليل البيئي قبل إتخاذ أي قرار تسويقي من شأنه أن      

كن أن يحصل في البيئة المؤسسة وعملية التحليل البيئي تعني التوقع لما يم تنعكس نتائجه سلبا على أعمال

   .التسويقية

وتتأشر متضمنات التوقع البيئي والموضحة  ،سلبي المنعكس على المؤسسةأو ال الإيجابيوتأشير مقدار التأثير 

1:الآتي) 2ـ ـ 1(في الشكل 

  .متضمنات التوقع البيئي )2 ـــ 1( : رقم الشكل

ية للنشر والتوزيع، دار اليازوري العلم ،الطبعة العربية، استراتيجيات التسويقثامر البكري،  :المصدر

  .86م، ص2008 عمان    

1ÜÜÜÜالمسح البيئي:

الخارجية المؤسسة لغرض توقع التغيرات البيئية التي يمكن أن تحصل ما هو حاصل البيئة تعني مراقبة       

.منها حاليا وما يمكن أن تستلمه من إنذارات مبكرة وناجعة

ومن خلال المسح البيئي تتمكن المؤسسة من مقابلة التوجهات والأحداث الحرجة التي قد تواجهها 

سوق وتصبح المنافسون المبادرة في قيادة ال ا قبل أن يأخذمستقبلا في عملها، ولكي تغير من أنماط عمله

  .المواجهة معهم في مرحلة لاحقة أصعب مما هي في المرحلة المبكرة

  :المراقبة البيئية ـــ  2

  .86ص  مرجع سبق ذكره، ـ ثامر البكري،1

الإستخبارات التنافسیةالمراقبة البیئیةالمسح البیئي

التوقع البیئي
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بملاحظة المسارات البيئية والتطور الحاصل في التوجه البيئي من خلال سلسلة تتمثل في حقيقتها 

ف شتولكن قد تك.شف في الغالب أثناء عملية المسح البيئيتوالتي تكأحداث أو نشاطات حاصلة، 

من الخارج حدود نشاطها الرئيسي، ويكون لها تأثير مستقبلي عليها المؤسسة متغيرات بيئية مصادفة 

على ما يمكن أن وسواء كان إيجابا أو سلبا، ولذلك يتطلب أن تكون هنالك مراقبة قريبة للبيئة للوقوف 

ن متغيرات، وكما هو حاصل في صناعة السيارات مثلا من تغيرات تكنولوجية مستجدة يحصل ا م

.تتوافق مع رغبات المستهلك والتغيرات الحاصلة في أنماط حيام

  : الإستخبارات التنافسية ــــ 3

وفهم  المؤسسة على معرفةتساعد الإستخبارات التنافسية والموجهة أساسا نحو البيئة التي تعمل ا 

وهذا الأمر يتطلب  .من قوة ونقاط الضعفطبيعة التنافس الحاصل فيها ومقارنة ذلك بما تملكه من مكا

جمع البيانات والمعلومات الإستخبارية عن المنافسين لها في ذات الصناعة وتقديمها بشكل دقيق أمام متخذ 

التسويقية ستساعد المؤسسة على ولاشك أن الإستخبارات  .القرار لكي يكون القرار صحيح وفعال

تفادي المفاجئات التي قد يقوم ا المنافسون، وإن لم تفعل ذلك يكون الوقت قد مضى في الرد عليهم 

  .ومجارام في السوق

  :التوقع البيئي ــــ 4

مختلف مجال ى إن عملية إستقراء المستقبل تساعد المؤسسة على معرفة البيئة ومتغيراا وتأثيراا عل        

لابد من أن تكون عملية التوقع شاملة وواضحة ودقيقة لأجل أن تمكن المؤسسة من  عمل المؤسسة

وأن عملية التوقع الجيدة . الحصول على أفضل النتائج المرتبطة في تحديد إستراتيجيتها وإطارها العام

ت الكاملة والواضحة والناجحة تعتمد بشكل أساسي على قدرة المؤسسة الأعمال في جمع المعلوما

والدقيقة والشاملة التي تعطي المؤسسة نتائج إيجابية وواضحة وشاملة ودقيقة وتساعد المؤسسة على تحديد 

المؤشرات الرئيسية والأهداف العامة والفرعية للمؤسسة وبالتالي تساعد على وضع الإستراتيجيات التي 

ا يتطلبه المستقبل في مجال المبادرات وإعداد الخطط تساهم في تحديد المستقبل والإستفادة والإستجابة لم

1.الأهداف بكفاءة وفاعليةفي الوصول إلى  التي تساهم

هذه المتضمنات مجتمعة تمثل التوقع البيئي والتي تعد بمثابة المرحلة الأولى لعمليات التحليل البيئي لرسم    

وفي ضوء ما تمتلكه من . عامل مع المنافسينوإعتماد التوجه الإستراتيجي الذي تخططه المؤسسة تجاه الت

.141ـ ــ 140م، ص  2009دار الميسرة للنشر ، عمان،  الطبعة الأولى،، عولمة إدارة الموارد البشريةـ عبد العزيز بدر النداوي ، 1
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مكامن قوة ونقاط ضعف من جانب، والفرص والتهديدات التي تواجهها في محيطها الخارجي الذي 

   .تعمل به من جانب آخر

  .عوامل البيئة التسويقية: الثالث المطلب

بيئة خارجية، فالبيئة الداخلية هي تلك الخاصة بالمؤسسة ذاا تنقسم البيئة عموما إلى بيئة داخلية و      

  . أما البيئة الخارجية فهي تلك التي توجد خارج المؤسسة

   .تنقسم إلى :البيئة التسويقية الخارجيةـــ  1

  :بيئة التسويقية الجزئية 1ـ ــ 1

 ؤثر على قدرا على خدمة أسواقهاتعرف البيئة الجزئية بأا القوى الوثيقة الصلبة بالمؤسسة التي ت 

). كالموردين، المنافسين، الجمهور العام(وتتكون هذه البيئة من المؤسسة نفسها والمؤسسات التسويقية 

1.وهذا وسنولي كل عنصر من هذه العناصر قدرا من الشرح الموجز

:ؤسسةالمأ ـــ 

 هي العمل على توفير سلع أو خدماتالوظيفة الأساسية لإدارة التسويق في مؤسسة الأعمال إن      

ومع ذلك فإن . ها تلبية حاجات ورغبات جمهور مستهدف من المستهلكين وتحقيق الربحتستطيع بواسطت

حيث تأخذ إدارة التسويق نجاح هذه الإدارة في تحقيق ذلك يتأثر بكل ما يجري في المؤسسة من الأنشطة، 

في إعتبارها عند وضعها للخطط والبرامج والأنشطة الأخرى التي تتم داخل المؤسسة كالنشاط المالي 

والنشاط المتعلق بالبحوث والتطوير، والشراء والإنتاج، وهذه الأنشطة متداخلة ومتكاملة في أدائها، 

طط والبرامج التي تكون قد وضعتها الإدارة حيث تقوم إدارة التسويق بإتخاذ القرارات ضمن إطار الخ

  .العليا جنبا إلى جنب مع الإدارات الأخرى في المؤسسة

  . 49م، ص  2001، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، مدخل تحليليأصول التسويق ـ  ناجي معلا وآخرون، 1
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  .الأنشطة الرئيسية داخل المؤسسة وطبيعة العلاقة بينها)  2ـ ــ 2: (الشكل رقم

  .49ص مرجع سبق ذكره،ناجي معلا وآخرون،:المصدر

  :الموردونب ـــ 

المؤسسات أو الأشخاص الذين يزودون المؤسسة بالمواد الأولية اللازمة لإنتاج السلع  مالموردون ه

وإن تغيرات عملية التوريد يمكن أن تؤثر بشكل كبير ومباشر على نشاط التسويق، ولذلك . والخدمات

.يشكل الموردون فرصا أو ديدات للمشروع بشكل عام

أن يحدث بسبب وهنا يجب على مدبر التسويق مراقبة مصادر التوريد المختلفة ومدى التأخر الذي يمكن 

إضرابات العمال والأحداث التي يمكن أن تزيد من التكلفة الإنتاج والبيع على المدى القصير وعلى إلزام 

1.ووفاء المستهلكين للسلعة أو للعلامة

:المنافسونج ـــ 

م التسويقي على أنه ولكي تحقق المؤسسة النجاح في أسواقها المستهدفة، فإنه يلزم عليها ينص مفهو      

ن نشاط لرضا لعملائها مقارنة بالمنافسين، وعليه فإن المسؤولين عاتقديم مستويات أعلى من القيمة و

  .121 ـــ 120م، ص  2005 سكندرية،الإ الطبعة الأولى، الدار الجامعية إبراهيمية  التسويق المعاصر،ـ ثابت عبد الرحمان إدريس، 1

التسویق

الإدارة العلیاالتمویل

الإنتاج

البحوث والتطویر
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إذ يجب  هو أكبر من مجرد تحقيق التوافق مع إحتياجات ورغبات العملاء، التسويق يجب عليهم عمل ما

أقوى لمنتجام في أذهان العملاء قياسا على عروض ة ضعيعليهم تحقيق ميزة إستراتجية عن طريق بناء و

  .لمنافسين

 الاعتبارأن تأخذ بعين وبصفة عامة لا توجد إستراتجية تسويقية تنافسية مثلى، إذ يجب على كل مؤسسة 

ومواردها المالية وجودة منتجاا، قبل أن  ئهازاياها التنافسية وقاعدة عملاحجمها ومركزها السوقي، وم

  .تقرر إختيار الإستراتجية التنافسية التي سوف تمكنها من تحقيق أهدافها المحددة في أسواقها المستهدفة

إن البيئة المنافسين لها تأثيرها البعيد على الإستراتجيات والسياسات التسويقية، فالبرنامج التسويقي الفعال 

هو الذي يتناسب مع إحتياجات العملاء فحسب، بل ويقدم ميزة تنافسية تفوق ما  مرة أخرى ليس

1.تقدمه برامج المؤسسات المنافسة في مجال الصناعة 

:المستهلكيند ـــ 

ون تبعا لنوعية فأسواقها، وهؤلاء المستهلكين يصن يجب على المؤسسة أن تدرس بعناية المستهلكين      

2.السوق

 وهم الأفراد والأسر الذين يستهلكون السلع والخدمات للإستهلاك  :المستهلكينأسواق

.الشخصي

وهي المؤسسات التي تشتري السلع والخدمات لعمليات  :أسواق الأعمال والأسواق الصناعية

  .إضافية أو لاستخدامها في عملياا الإنتاجية

دف الربحوهي المؤسسات التي تشتري السلع والخد :الأسواق الخارجية مات لإعادة بيعها.  

الخدمات لإنتاج خدمات وهي الوكالات الحكومية التي تشتري السلع و :الأسواق الحكومية

  .أو النقل هذه السلع والخدمات للآخرين عند الحاجة إليها مستهكينلل

وهم المستهلكون الأجانب ويتضمن المستهلكون المنتجون، معيدو البيع  :الأسواق الدولية

  .واق التجارية والحكوماتالأس

  .120م، ص  2005 سكندرية،الإ ،الجامعية إبراهيمية ، الطبعة الأولى، الدار التسويق المعاصرثابت عبد الرحمان إدريس،  ـ 1
  .81ــــ  80م، ص  2010 ن،دار حامد للنشر والتوزيع، عما، الطبعة الأولى،  التسويق المعاصر ،ـ نظام موسى سويدان وآخرون 2
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:الوسطاءـــ  ه

وهم الأفراد والمؤسسات التي تساعد المؤسسة في بيع وتوزيع وترويج منتجاا وخدماا إلى       

1:وينقسم الوسطاء إلى. المستهلكين

ةولمين وإبرام العقود معهم مقابل عوتكون إيجاد المستهلك :الوسطاء الوكلاء.  

ا من أماكن إنتاجها إلى توهم الوسطاء الذين يم: الوسطاء التجارلكون السلعة أثناء إنسيا

  .أماكن إستهلاكها كتجار الجملة والتجزئة

وهي مؤسسات التي تساعد في تخزين وتحريك أو نقل السلع من  :مؤسسات التوزيع المادي

  .مواقعها الأصلية إلى جهات وصولها

لإعلان، مؤسسات ت اوكالا بحوث التسويق،ل المؤسسات مث: الخدمات التسويقية توكلا

  .في ترويجهائم أسواقها من منتجات الإستشارات والتي تساعد المؤسسة في تحديد ما يلا

مثل البنوك، مؤسسات التأمين التي تساعد في تمويل وتقليل المخاطر المرتبطة  :الوسطاء الماليون

  .بشراء وبيع السلع

  : بيئة العامةو ـــ 

يقصد م اموعات المختلفة التي يمكن أن تؤثر سلبا أو إيجابا في مقدرة المؤسسة على تحقيق 

الأمثلة على ذلك المؤسسات حماية المستهلك، ومؤسسات الصحافة والإعلان أهدافها المختلفة، ومن 

.2ومؤسسات اتمع المدني، وجماعات الضغط

3:تنقسم إلى :الكلية التسويقيةالبيئة  1ـــ  2 

:ـ البيئة الطبيعيةــ أ

هي مجموعة من الظروف البيئية المتعلقة بالطبيعة التي تحيط بالمؤسسة مما ينبغي السعي لتحقيق التوازن      

  .والتكيف مع هذه الظروف البيئية المحيطة فيها

 ــــ 16م، ص  2008 ،عمان  العلمية للنشر والتوزيع ، دار اليازوري ،الطبعة العربيةمبادئ التسويق، العبد عاشور وآخرون ،  مـ نعي1

17.
  . 59 م، ص 2010فاء للنشر والتوزيع، عمان، ، الطبعة الأولى، دار صالأصول العلمية للتسويق الحديث، ـ إياد عبد الفتاح2
ص م، 2007 ،دار حامد للنشر والتوزيع، عمان ، الطبعة الثانية،إستراتجيات التسويق مدخل كمي تحليليـ محمود جاسم محمد الصميدعي، 3

62.
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في تكاليف الطاقة، التلوث البيئي، القصور في المواد الأولية وهذا يتطلب من المؤسسة  الارتفاعمثال ذلك 

 الطبيعية والتحسب مسبقا لحدوثها سياسات تسويقية مرنة لمواجهة التغيرات المحتملة في البيئة استخدام

طة أن كل شيء له ظل والخ أي تضع خطط بديلة أي(نظام البدائل بدرجة عالية  استخدامحيث أن 

يعبر عن العقلية المرنة ) في حالة حدوث ما مبرر ذلك ستخدامهإ ؤسسةكون لها بديل تحاول المييجب أن 

  .للمخطط الإستراتيجي

:ـ البيئة التكنولوجيةـ ب

تعتبر التكنولوجيا واحدة من أبرز الظواهر التي حظيت بعناية بالغة في مجالات العلوم كافة،       

. الذي تحدثه التكنولوجيا جعل المهتمون في محاولات دؤوبة ومستمرة لسير غورهافالمشاهد أن التأثير 

1:وتلمس حدودها وعليه تنامت تعاريفها وتشبعت، وهاهنا سنقتصر على أهمها

 سد ويبدو في التصميمسد ويظهر في المعدات والآلات الإنتاجية، والتراكم غير االتراكم ا

.والبحوثوالمعدات، وطرق العمل 

 تطبيق نتائج التجارب العلمية في الواقع العلمي.  

العلم والمعرفة، دف زيادة قدرات  واستخداموتأسيسا على ذلك فالتكنولوجيا هي فن تطبيق 

منتجات ، أدوات و : الإنسان حتى يحقق أهدافه، وقد تظهر التكنولوجيا في صور متعددةوإمكانات 

، والتنظيم، ورقابة، وسائل مواصلات، نظم معلومات، لذا فأي  معدات، طرق عمل، أساليب التخطيط

  .معرفة أي تكنولوجيا أونشاط تسويقي ما هو إلا تطبيق لعلم 

وبلا شك فإن تأثير التكنولوجيا على نشاطات المؤسسة المختلفة كبير وشامل بصفة عامة، وعلى مجال 

  ).عناصر مزيج التسويقي(التسويق بصفة خاصة 

:الإقتصادية ـ البيئةــ ج

إن عدد السكان في السوق ما لا يكفي ولابد من توفر القوة الشرائية لهؤلاء الأفراد، البيئة      

الإقتصادية تتألف من العوامل التي تؤثر على القوة الشرائية للمستهلكين و نماذج الإنفاق وعلى رجل 

2:منهاالتسويق دراسة الإتجاهات الإقتصادية المهيمنة في كل سوق 

  .34، ص همحمد حافظ حجازي، مرجع سبق ذكر ـ1
.63ـ رضوان محمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص 2
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توزيع الدخل وتغيرات القوة الشرائية للسكان.

  أحدثت ما يشبه الهوة في التوازن  الاتصالاتالتطورات العالمية السريعة في التكنولوجيا ونظم

في القوة الاقتصادية بين الغرب المتطور والأنظمة الاقتصادية النامية، مما أدى إلى إختلاف في 

و المسوقين أن يحددوا كيف يتحول  قتصاديينالإلدان ويجب على القوة الشرائية لأفراد تلك الب

مجموعات من المستهلكين إلى مجموعات  انتماءالدخل إلى زيادة في القوة الشرائية وتغير 

مما يؤدي إلى التغير في حالة الطلب على السلع والخدمات لهذه ) أعلى أو أقل(أخرى  استهلاكية

أن يدرسوا بعناية توزع الدخل السكاني، وأن الفئات ذات وهكذا فعلى المسوقين . اموعات

الدخل المرتفع في اتمع تصبح هدفا أساسيا للبضائع والسلع الكمالية الغالية الثمن، أما 

بينما  1.مجموعات الدخل المتوسط فيكون أشد حذرا في مجال الإنفاق على مثل هذه السلع

.ساسية من غذاء ولباساء الحاجات الأالطبقات ذات الدخل المنخفض فيتجهون نحو شر

تغير نماذج إنفاق المستهلكين.  

يحدد الإنفاق الكلي تبعا لترعة رب الأسرة إلى الحاجات الأساسية أو المتنوعة من السلع والخدمات 

لمسوقون يريدون أن يتعرفوا أيضا على كيفية تغيير نماذج الإنفاق المستهلكين عند مستويات مختلفة من 

نسبته على الغذاء،  اضانخفالدخل، حيث عندما يزداد الدخل الفرد فيزداد الإنفاق على بعض السلع مع 

  .لذا يجب مراقبة هذه المتغيرات الإقتصادية لمعرفة الفرص السوقية المناسبة

:البيئة الاجتماعية الثقافية د ـــ

هي مجموعة القيم والعادات والمفاهيم السائدة باتمع وأنواعها، قيم راسخة صعبة التغيير وقيم        

دورا في العمل التسويقي، الثقافة هي حصيلة المعرفة التي يمتلكها  غير راسخة، والمستوى الثقافي يلعب

هذا يؤدي إلى إنتاج الفكر الجماعي المركي . الفرد داخل اتمع وهي تؤثر على مدى الوعي الثقافي

، فهي الاستهلاكيوهذا يتطلب من رجال التسويق درجة العلمية الأولى، والثقافة العامة، والوعي الثقافي 

2.أساسية ومهمة لهم مؤشرات

.63رضوان المحمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص . ـ1
2Ü71م، ص 2010الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان،  ، الطبعة الأولى، دار، إدارة التوزيع، مدخل تطبيقي متكاملعلي فلاح الزعبي.  
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  :البيئة الديمغرافية ه ـــ

بالنشاط التسويقي لأنه يرتكز أساسا على الأفراد الذين  وارتباطاتعد هذه البيئة من أكثر المتغيرات تأثير 

وعليه فإن المسوقين يهتمون كثيرا ذا المتغير لما له من أثر في معرفة النمو الحاصل في . يكونون الأسواق

فيلاحظ مثلا حجم . السكان والتغيرات الحالة في الخصائص المختلفة لهم، تبعا إلى مواقعهم الجغرافية

م بحدود 1991السكاني الحاصل في العالم والذي بلغ بموجبه عدد السكان في العالم عام  فجارالانمقدار 

 6,4م إلى 2000حتى وصل عدد السكان في عام  % 1,7ليون فرد، بزيادة سنوية قدرها ب 5,4

ولاشك بأن هذه الزيادة في عدد السكان وبخاصة في البلدان النامية والتي يبلغ معدل الزيادة في  ليون فردب

 للاختلافاتسنويا ينعكس على عمل إدارات التسويق، ويتيحان تبعا  %2عدد السكان فيها بحدود 

1.البيئة الديمغرافية

:البيئة السياسية القانونية و ـــ

سياسية بالنظام السياسي في الدولة، والفلسفة التي يتبناها ذاك النظام في حكم ترتبط عوامل البيئة ال     

وإدارة شؤون تلك الدولة، والتي تنعكس على ما تسنه من قوانين وأنظمة وتشريعات، يتطلبها تنظيم 

 الأنشطة والفعاليات المختلفة التي تتم في نطاق حدودها ولما كان التسويق هو أحد هذه الأنشطة، فإنه

سيتأثر بالتأكيد بالأطر القانونية والتشريعية التي يحددها النظام السياسي القائم في الدولة، وكذلك 

تنعكس روح القوانين والأنظمة على مدى ما يمنحه النظام من حريات في مجال النشاط الإقتصادي العام، 

والذي يتراوح بين دور المنظم  والمدى الذي تذهب إليه الحكومة في الرقابة على هذا النشاط والتدخل فيه

إن مدى تدخل الدولة في مجال النشاط الاقتصادي والمؤسسات  .للنشاط ودور مالكه الذي يدير فعاليته

العاملة في إطاره من شأنه أن يلقي بظلاله على عملية صنع القرار التسويقي داخل المؤسسة نفسها ففي 

كثير من الأوضاع كان النقد الموجه إلى التدخل المباشر للحكومة في النشاط الإقتصادي مبنيا على أساس 

ومن ناحية . يحد من القدرة على الحركة اللازمة لأداء النشاط الإقتصادي، وتفعيل آلياته أن هذا التدخل

ت أعلى من الديناميكية أخرى تتمتع الإدارة في المؤسسات التي تعمل في ظل النظم السياسية الحرة بدرجا

  .ساتوهو ما ينعكس غالبا بالإيجاب على مستويات الأداء التي تحققها تلك المؤس والمبادرة

.51م، عمان، ص  2006، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، التسويق أسس ومفاهيم معاصرةثامر البكري، ـ 1
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:البيئة الداخلية ــــ 2

وهي مجموعة العوامل الداخلية المتحكم ا والمسيطرة عليها من قبل المؤسسة وتستطيع أن تغيرها       

  ).البيئة القريبة(حسب المستجدات في السوق، ولهذا يطلق عليها بعضهم مصطلح 

1:وتتأثر المشروعات عادة بمجموعتين من العوامل الداخلية هي

  :وتتضمن ما يلي :مجموعة العوامل غير التسويقية 1ـ ـ 2

:ـ الطاقة الإنتاجية للمؤسسةأ ـ

تستطيع المؤسسة من زيادة إنتاجها أو التقليل منه وذلك يتأثر بحدود الطاقة الإنتاجية لهذه المؤسسة        

وفي أوقات الكساد تقلل  فإذا كان هناك رواجا في السوق فإا تستطيع أن تعمل بكافة طاقتها الإنتاجية

  .من الإنتاج

:كفاءة الأفرادب ـــ 

المتخصصين والخبراء بالقيام بدورات تدريبية  استخدام فباستطاعتهاوهذا الأمر تتحكم به المؤسسة      

  .لتأهيل العمال وبإمكاا العمل على عكس ذلك

:القدرات الماليةج ـــ 

بحاجة لزيادة رأسمالها أو حاجتها للأموال فتتخذ قرارا بزيادة فالمؤسسة هي التي تحدد إن كانت       

  .رأسمالها أما عن طريق طرح أسهم جديدة أو الإقتراض سواء الداخلي أو الخارجي

:ؤسسةموقع المد ـــ 

لجديد يساعد ويسهل عملية فالموقع له تأثير كبير على نشاطات المؤسسة التسويقية، فالموقع ا      

أما الموقع السيئ فقد يعمل على فشل المشروعات كان يتوقع لها النجاح، وهذا القرار يعود  التسويق

للقائمين على المؤسسة في أن يختارون لها موقعا جيدا وقريب من الأسواق المستهدفة أو أن يكون الموقع 

  .بعيدا أو غير مناسب

.82ــــ  81م، ص 2009 للنشر والتوزيع، ، الطبعة الأولى، دار الصفاءأسس التسويق المعاصرـ ربحي مصطفى عليان، 1
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:القدرة على الإختراع والتجديده ـــ 

ي التي تستطيع أن تخصص ميزانية للتطوير والبحث، وذلك بالإعتماد على العوامل إدارة المؤسسة ه    

  .الأخرى كالقدرة المالية، فالنشاط التسويقي تبعا لذلك يتأثر بمثل هذه العوامل

:المؤسسة و ـــ

ها هي الصورة الذهنية أو الإنطباع الذهني لدى المتعاملين معها، وعن منتجاا وسياساا وأنظمت     

وكلما كان رأي هؤلاء إيجابيا في تعاملهم . سواء كانوا من المساهمين، المقرضين، العاملين، المستهلكين

معهم كلما حرص أطراف التعامل على إستمرار العلاقة وتدعيمها والقضاء على السلبيات التي تعوق 

  .إستمرارها ونموها

 أنأما إذا حدث العكس من هذه الأطراف تحاول أن تحقق أكبر إستفادة في علاقتها مع المؤسسة بإعتبار 

وقد يؤثر . كل معاملة معها قد تكون الأخيرة ويمثل هذا الوضع نقطة ضعف خطيرة بالنسبة للمؤسسة

ل إحتياجاا، ولا سلبا على المؤسسة حيث تنعدم الثقة فيها في الأسواق فلا تستطيع الحصول على تموي

تستطيع ضمان توريد السلع في أوقات الأزمات، ويصبح من السهل تحول المستهلكين إلى المؤسسات 

  .المنافسة

  :مجموعة العوامل التسويقية 2 ـــ 2

والسعر، والترويج، والتوزيع ) المنتج(السلعة أو الخدمة : وتشمل عناصر المزيج التسويقي وهي      

جميع المزيج التسويقي والقرارات التي تتخذ بشأا سوف تؤثر بشكل كبير على ويجب ملاحظة أن 

النشاطات التسويقية في المؤسسة، ولذلك يجب إجراء عملية التنسيق اللازمة بين الأنشطة التسويقية وغير 

  .التسويقية
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  .البيئة التسويقية الدولية: المبحث الثاني

قدرا على نجاح المؤسسة في العمل سواء في السوق المحلية أو الأسواق الدولية يتوقف علىإن        

التسويقية لا تؤثرالتكيف مع العوامل البيئية والتي تؤثر على بقائها وإستمرارها كنظام، فالقوى البيئية

ذه الأسواق وذلك على قرارات الدخول في الأسواق الدولية ،بل أيضا على قرارات كيفية خدمة هفقط

.السياسات والإستراتيجيات التسويقية المناسبةبرسم

.مكونات ونتائج تحليل بيئة المؤسسة: المطلب الأول

أصبح التسويق الدولي تقنية فعالة في ترشيد عملية إنجاز القرارات على المستوى الدولي، وذلك من    

1.نشاطاا، وسواء كانت داخلية أو خارجيةخلال تشخيص البيئة التي تمارس فيها المؤسسة 

1ÜÜÜ تحديد نقاط القوة ونقاط الضعف(تحليل البيئة الداخلية للمؤسسة :(  

المؤسسات بتحليل وتقييم كافة العوامل الداخلية، دف التعرف على نقاط القوة ونقاط  تم

نتائج تحليل البيئة الخارجية على إتخاذ الضعف لكل عامل من العوامل الداخلية، بما يساعد بالإستعانة ب

تحليل أهم الوظائف الموجودة  نستنبطالقرارات السليمة وإختيار الاستراتيجيات المناسبة للمؤسسة، لهذا 

).2ـ  4(يبين الجدول رقم  بالمؤسسة بإختصار شديد كما

.47م، ص2008، الطبعة الأولى، دار الخلدونية للنشر والتوزيع،التسويق الدولي مفاهيم وأسس النجاح في الأسواق العالمية ،ـ غول فرحات1
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  .عوامل ومتغيرات البيئة الداخلية الواجب تحليلها )2 ـــ 4(: الجدول رقم

المتغيراتالعوامل

  التسويق      

.ـ نصيب المؤسسة من الحصة التسويقية الحالية

  .ـ مزيج المنتجات

  .ـ بحوث التسويق

  .ـ وضع المنتجات في دورة حياة المنتوج

  )التدفق النقدي/ الأرباح(ـ مدى الإعتماد على منتجات رئيسية في تحقيق المبيعات 

  ).قنوات التوزيع(ـ شبكة التوزيع 

  .ـ الترويج

  الإنتاج     

.ـ حجم ونوع وموقع وعمر المصانع ومواقع العمل المتاحة

  )التخصيص، تعدد الأغراض، مدى عصرية طرق الإنتاج(ـ الآلات 

  .ـ نظام الرقابة على الإنتاج

  .ـ تكاليف الإنتاج

  .سهولة الحصول عليها ومدى ملائمتهاـ المواد ومدى 

  .ـ الصيانة

  التمويل     

.ـ هيكل الأصول الحالي

  .ـ التدفق النقدي والسيولة

  .ـ هيكل رأس المال وحقوق الملكية

  ـ الربحية

  .ـ الإجراءات الخاصة بالإدارة المالية

  .ـ هيكل المديونية ومدى الإعتماد على الغير في عمليات التمويل

  .الأفراد      

.ـ تخطيط القوى العاملة

  .ـ نقابات العمال والإتحادات

  .ـ مستوى الأجور ـ الحوافز ـ المكافآت

  .ـ الظروف المادية والمعنوية

.ـ مدى مناسبة الهيكل التنظيمي ودراسة علاقته المتشابكةالهيكل التنظيمي

  .ـ مستويات التنظيم ومكانة كل منها

  .اهات الإدارة العلياـ قيم وأخلاقيات و إتج
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الإدارة الإستراتيجية لمواجهة تحديات القرن الحادي  ،عبد الحميد عبد الفتاح المغربي: المصدر

  .133 م، ص1990 ،مجموعة النيل العربية ،والعشرين

):تحديد الفرص والتهديدات(تحليل البيئة الخارجية  ـــ 2

الموضوعات الحديثة نسبة في دراسات الإدارة رغم آثارها العميقة تعد الدراسات البيئية الخارجية من      

لكن التركيز كان منصبا على المشاكل الداخلية، ومن العوامل التي . في ممارسات الإدارة منذ زمن بعيد

  .يادة التدخل الحكومي، المنافسةظهور فكرة النظم المفتوحة، ز .زادت من أهمية دراستها

1:بيئة الخارجية للمؤسسة تحقق أمرين أساسيين هماوبإختصار فإن تحليل ال

  .تحديد الفرص التي يمكن للمؤسسة إقتناصها أ ـــ

  .تحديد المخاطر والمعوقات التي يجب على المؤسسة تجنبها أو علاجها ب ـــ

لابد من الإشارة إلى نقطة مهمة بالنسبة  :العلاقة بين البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة ـــ  3

لتفكير المؤسسة الإستراتيجي، وهي أن المؤسسة لابد أن تأخذ بعين الإعتبار التنسيق بين متغيرات البيئة 

فالعلاقة بينهما عادة علاقة مرحلية بمعنى أن التعرف . امالداخلية والخارجية نظرا للعلاقة المتينة التي تربطه

ى دف تحديد أثره على فعالية النشاط على متغيرات البيئة الخارجية ودراسة كل متغير منها على حد

التسويقي على المستوى الدولي، هي مرحلة ثانية تأتي بعد المرحلة الأولى والمتمثلة في دراسة البيئة 

الداخلية، سواء داخل المؤسسة أو داخل البلد الأصلي للمؤسسة، حيث أن دراسة المتغيرات البيئية في كل 

 5(الشكل رقم  كما يوضح . معينة من قرارات التسويق الدوليمرحلة منها مرتبط بنوعية قرارات 

ÜÜÜ2.(

  .51مرجع سبق ذكره، ص  ،غول فرحات ـ1
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  .دراسة المتغيرات البيئية من داخل المؤسسة)  2 ـــ 5( شكل رقم 

  متابعة المتغيرات

  لا  

المتغيراتمتابعة

  .52 د، ص، مراجعة حامد أبو زيالتسويق الدوليمحمود مصطفى حسن هلال، : المصدر

الإمتناع عن مزاولة 

.نشاط التسويق الدولي

.إتخاذ قرار التسويق منتج المؤسسة دوليا

.الدولةدراسة المتغيرات البيئية من داخل 

ة لتسويق منتج المؤسسة زوجود فرص مشجعة ومحف

دوليا

)في دولة أجنبية(المتغيرات البيئية الداخلية دراسةدرا

.وجود فرص محفزة للدخول إلى السوق

إتخاذ قرارات المزيج 

التسويقي للأسواق 

.جنبيةالأ
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  .متغيرات البيئة التسويقية الدولية: المطلب الثاني

من أجل إعداد مزيج تسويقي مكيف مع الأسواق الأجنبية ويستجيب لحاجيات ورغبات المستهلك     

.1فيها والتي يمكن حصرها في الشكلالأجنبي لابد على المؤسسة من فهم البيئة التي تنشط 

.متغيرات البيئية الخارجية للتسويق الدولي)  2ــ  6( :رقم  الشكل

دار  ،، الطبعة الأولىالتسويق الدولي مفاهيم وأسس النجاح في الأسواق العالميةغول فرحات،  :المصدر

  .55م، ص 2008 الخلدونية للنشر والتوزيع،

:البيئة الإقتصادية الدوليةـــ  1

1
.55، ص هذكرغول فرحات، مرجع سبق ـ 

  البيئة الكلية

القوى الإقتصادية                    الإجتماعية                                                  القوى

 القوى السياسيةالقوى التكنولوجية

والقانونية

  البيئة الصناعية           

  المنافسون                                       الموردون

الزبائن                                      القوى العاملة

المؤسسة
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أكثر المتغيرات البيئية تأثيرا في إستراتيجية المؤسسة لما  د منالبيئة الإقتصادية بعناصرها المختلفة، تع       

 ه من منفعة للمجتمعتحدثه من تغير في حجم وجاذبية السوق وما يمكن أن تقدمه المؤسسات بالوقت ذات

1.رمراوالاستعى لبلوغه من أرباح من أجل البقاء سوما ت

إن دراسة عوامل البيئة الاقتصادية لها أثر كبير على نجاح المشروعات في الأسواق الدولية وعليها سيكون 

  .في الدول المراد التصدير لها الاستهلاكلخصائص التركيبية السكانية أو أنماط 

هذه بشكل كبير على طبيعة التعامل مع مثل ويؤثر  اقتصادي نتعاشإونسبة الفائدة ووجود ركود أو  

الذي يحدد مقدرته على الشراء ونسبة البطالة فإن مستوى دخل المواطن أيضا  إضافة إلى ذلك الأسواق،

  .نجاح أو فشل بعض المؤسسات التي تعمل أو تتعامل مع الأسواق الدوليةالله دور كبير في 

لك على بالإضافة إلى ذلك فإن التكتلات الاقتصادية لها دور مهم في نجاح بعض المؤسسات، ولذ

المؤسسات التي تود التحول إلى الأسواق الدولية دراسة كل أشكال التكتلات الموجودة في البلد المراد 

  .قتصاديةالإتحاد الجمركي أو الإتحادات الإالتعامل معه مثل إنشاء مناطق حرة أو 

: البيئة الاجتماعية والثقافية الدوليةـــ  2

إن التعامل مع الأسواق الدولية يتطلب التفاعل مع بيئات ثقافية واجتماعية مختلفة، ونجاح أي       

مؤسسة يعتمد على قدرا على معرفة العوامل الإجتماعية والثقافية للأسواق المستهدفة، والتي تتضمن 

عات المرجعية، عدد ، القيم، الاتجاهات، عدد المواليد، الجماالاتصالاتجانب الدين واللغة، الأخلاق، 

  .ة في التعلم، الولاء للوطنالنساء العاملات، الرغب

  :والسياسية الدوليةـــ البيئة القانونية  3

البيئة السياسية للدولة الأم، البيئة السياسية : وتشمل البيئة السياسية للتسويق الدولي ثلاث أبعاد هي      

حيث أن المخاطر السياسية تعتبر التحدي الأول الذي يواجه . للدولة المضيفة، والبيئة السياسية الدولية

  .التسويق الدولي

أما البيئة القانونية لدولة معينة هي الاتجاه السائد نحو المؤسسات الدولية والتي تعين مجموعة القوانين  

 في الأسواق واللوائح الحكومية المنظمة لأعمال المؤسسة الدولية، يجب على المؤسسة الإلمام ذه القوانين

  .التي تعمل فيها ومدى تأثير القوانين على عملياا

  .350، ص  هذكرـ  غول فرحات، مرجع سبق 1
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المهم هنا أن القوى السياسية والقانونية من الممكن أن تكون بمثابة قيود على دخول المسوقين إلى 

  .الأسواق الخارجية وبضائعها

: البيئة التكنولوجية الدوليةـــ  4

بشكل كبير على التسويق الدولي بخاصة في استخدام  انعكسإن التقدم التكنولوجي الحاصل       

_Eوالبريد الإلكتروني  الانترنت mail  والذي أحدث تطورا منهجيا جديدا في التسويق، حتى شاع،

والشكل الموالي يوضح  ،هذه التكنولوجيا بشكل كبير لدى الأفراد فضلا عن المؤسسات أساسا استخدام

1:لمؤسسة ترقبهاالقوى التكنولوجية التي يجب على ا

.بعض القوى التكنولوجية): 2ــ  7(الجدول رقم

التكنولوجيا التي يستخدمها المنافسون

طرق الحصول على التكنولوجيا.

المؤسسات الرائدة في استخدام التكنولوجيا.

الاستثمارات المطلوبة للحصول على التكنولوجيا.

 الإنتاجالتكنولوجيا الحديثة في.

 الحديثة في التسويقالتكنولوجيا

التكنولوجيا الحديثة في التخزين.

التكنولوجيا الحديثة في التدريب.

التكنولوجيا الحديثة في لإنتاج السلع والخدمات البديلة.

معدل التغير التكنولوجي في الصناعة.

  الدار الجامعية  ،أصول وأسس علمية لإدارة الإستراتيجيةمحمد أحمد عوض، ا :المصدر

  .105م، ص 2001 ،الاسكندرية

  .70غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص . ـ1
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  :البيئة الديموغرافية والطبيعية ـــ 5

تشمل تلك العوامل عدد السكان وطبيعة توزيعهم ونسبة نموهم ونسبة توزعهم بين المدن والأرياف     

علم (وإختلاف المناخ ـ التضاريس ـ والموارد المتواجدة في الطبيعة والثروات وكذلك الطوبوغرافيا 

  ).الطبيعةخصائص 

  :البيئة التنافسية الدولية ـــ 6

 سسات فيما يتعلق بالتسويق الدوليتعتبر المنافسة من أعظم القوى الديناميكية المؤثرة على أعمال المؤ     

وتظهر المنافسة من خلال بحث المؤسسات المختلفة عن مكانة معينة لها في الإقتصاد العالمي فتحاول بذلك 

.1)ة تنافسيةزمي(من المنافسين  إيجاد ما يميزها عن غيرها

  .71ـ غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص 1
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  .التسويقية الخارجية للأسواق الدولية المعاصرة ئاتأنواع البي: المطلب الثالث

بدراسة البيئات التسويقية الخارجية للأسواق الدولية تلعب دورا هاما في تحديد ومعرفة إن القيام       

1:، وهي أنواع نذكر منهاؤسساتوتحليل المحيط الذي تعيش فيه هذه الم

:البيئة التسويقية العامة ـــ 1

مختلفة من البيئات والأسواق والمتغيرات والعوامل  أنواعوهي البيئة التسويقية التي تجمع بين عدة         

  .والثقافية والسياسية والتجارية والإقتصادية والجغرافية وغيرها الاجتماعية

:البيئة التسويقية الخاصة ـــ 2

أو الثقافية أو  الاجتماعيةهي البيئة التي تختص بواحدة من العوامل والبيئات والمتغيرات و         

  .أو الجغرافية تصاديةقالاو التجارية أو السياسية أ

  :البيئة التسويقية المنتظمة ـــ 3

  .وهي البيئة التسويقية التي يمكن دراستها ومعرفة قوانينها وطرق الدخول فيها

:البيئة التسويقية العشوائية ـــ 4

بأي من الطرق نظرا لتفادي هي البيئة التسويقية التي يصعب دراستها، ولا يمكن الدخول فيها       

  .العشوائية والغوغائية المتبعة فيها

  :ـ البيئة التسويقية المتفاعلة والمتحركةــ 5

  .المؤسسات المتعددة والدولية بوهي البيئة التسويقية التي تتفاعل بشكل كبير فتؤثر وتتأثر  

:البيئة التسويقية المعقدة ـــ 6

.156، دار الوراق للنشر والتوزيع، عمان،  صإدارة التسويق الدولي والعالمي المعاصر والحديثةـ محمد سرور الحريري، 1



.البیئة التسویقیة الثقافیةالفصل الثاني                                                                    

83

التسويقية التي يتطلب دراستها ومعرفة قوانينها وطرق الدخول فيها واستراتيجياا هي البيئة            

  .والمزيد من الجهود القوية والفاعلة للحصول على النتائج الصحيحة

:ـ البيئة التسويقية البسيطةــ7

  .هي البيئة التسويقية ذات المبادئ الواضحة والقوانين السهلة التطبيق 

:البيئة التسويقية المؤثرة والفاعلة ـــ8

  .وهي البيئة التسويقية التي تؤثر بشكل كبير في المؤسسات المحيطة ا وااورة لها    

:البيئة التسويقية الكاملة ـــ9

  .وغيرها والاجتماعية الاقتصاديةوهي البيئة التسويقية التي تقوم بدراسة كل العوامل   

:البيئة التسويقية التفصيلية ـــ10

       وهي البيئة التي تم بدراسة الأجزاء التفصيلية بشكل مفصل عن الأخر مثل الإهتمام باالات           

  .الترويجية أو الإنتاجية أو التجهيزية

:البيئة التسويقية الجزئية ـــ11

  .والمنافسين والموردينوهي التي تم بدراسة الأجزاء المتعلقة بالمستهلكين   

:البيئة التسويقية الداخلية ـــ12

وهي التي تم بدراسة الطرق والسياسات والأهداف والمخطط الاستراتيجي والإداري الداخلي           

  .ية للمؤسسةدللمؤسسة، وتحديد الموارد الما

  : البيئة التسويقية الخارجية ـــ13

 الاقتصاديةة من الخارج بالمؤسسة مثل معرفة المتغيرات وهي التي تم بدراسة العوامل المحيط 

  .والسياسية

:البيئة التسويقية المعلوماتية ـــ14

  .ةالدولية العالمي لمؤسساتوهي التي تقوم بجمع المعلومات عن مختلف الأسواق وا 

:البيئة التسويقية الاستهلاكية ــــ15

وهي التي تستهدف الأنواع المختلفة من المستهلكين والزبائن والعملاء والمستفيدين من هذه 

  . المنتجات المقدمة والمعروضة في هذه الأسواق
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  .البيئة الثقافيةماهية : المبحث الثالث

وسلوكهم، فإن إن البيئة الثقافية تؤثر على القيم الأساسية للمجتمع وإدراكات أفراده وتفضيلام      

المدى الذي يستطيع مدير التسويق أن يذهب إليه في فهم وتحليل وتفسير سلوك هؤلاء الأفراد والقيم 

والمعتقدات التي تؤثر على ذلك السلوك يحدد بشكل كبير جدا قدرة إدارة التسويق على التخطيط 

1.للبرامج التسويقية

  .البيئة الثقافية مفهوم: المطلب الأول

كل من القيم والعادات والفنون والمهارات المشتركة بين الأفراد في اتمع هي  :تعريف الثقافةــ  1

2.معين والتي يتم إنتقالها من جيل لآخر، ويمكن إعتبارها نمطا لسلوك يتبعه أعضاء اتمع الواحد

شترك فيها أفراد النسيج المتكامل من الخصائص المميزة للسلوك المكتسب التي ي"على أا كما تعرف 

3"مجتمع معين

  :ء تعاريف للبيئة الثقافية وهييمكن إعطاومن خلال ذلك  

مجموعة القيم والأفكار والرموز والمعاني التي تشكل السلوك الإنساني للمجتمع، إذ يتم إنتقالها من جيل "

إلى آخر والمحافظة عليها ومن ثم تؤثر على ما يشترونه من سلع وخدمات، وبالتالي فإن توجيه الجهود 

، يزيل كثير من الصعوبات التسويقية للمؤسسة لجمهور يتميز بالخصائص الثقافية والإجتماعية نفسها

  .ويوفر الجهد مقارنة مع جمهور متعدد الإتجاهات

والبيئة الثقافية من المنظور الإداري تختلف من المؤسسة إلى أخرى، ومن ثم نجد بعض يفضل المركزية في 

عنصر إتخاذ القرارات، أما البعض الآخر فيميل إلى اللامركزية ومن بعد ثان نجد أن المؤسسة تركز على 

1.الأمان وأخرى على المخاطرة

   .336 م، ص 2014والتوزيع، الجزائر،  ، دار هومة للطباعة والنشرأصول وفصول التسويقــ مليحة يزيد، 1
.175ص ، الدار الجامعية للطبع والنشر والتوزيع، الإسكندرية، ، التسويق مفاهيم والإستراتيجياتــ محمد فريد الصحن2
.113م، ص  2003، الجزء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،سلوك المستهلك وعوامل التأثير البيئيةـ عنابي بن عيسى، ـ3
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المكتسبة والموروثة، والتي تنتقل ويشترك فيها أفراد هي مجموعة من المعتقدات والقيم التقليدية والمعرفة "

اتمع من جيل لآخر، أي طريقة الكلية للحياة وأنماط التفكير، حيث تستخدم لتفسير سلوكيات 

الثقافات على طلبات وإحتياجات وأذواق المستهلكين من دولة وتصرفات الأفراد في دولة ما تؤثر هذه 

2".إلى أخرى

  :ذا يمكن لنا أن نعطي تعريف مجمل للبيئة الثقافية

تعد البيئة الثقافية من العوامل الخارجية التي لا يمكن التحكم فيها لأن العامل الثقافي هو الذي يعكس 

3.تؤثر على قيمه ومعتقداته وعاداته تفكير المستهلك وسلوكه الشرائي، وبصورة عامة

  :خصائص البيئة الثقافيةـــ  2

4:إن معظم الكتاب يتفقون على مجمل هذه الخصائص كالتالي

أي أن الثقافة يمكن تعلمها فهي لا تعتمد فقط على عوامل وراثية أو  :خاصية الإكتساب ـــأ 

  .بيولوجية

كمجموعات وأفراد وتنظيمات في الثقافة الخاصة  ستهلكينحيث يشارك الم: المشاركة ـب ــ

  .باتمع، أي أا ليست فردية

  . من جيل لآخر، وأا تجميعية بطبيعتها الانتقال ـج ــ

  .آخر شيء ما للدلالة على شيء استخدامحيث تعتمد على القدرة الإنسانية في  :رمزية ـد ـ

  .وهذه الخاصية ترتبط بالبعد البنائي للثقافة: الهيكل ـه ــ

.64م، ص 2009، الطبعة الأولى، جامعة العلوم والتكنولوجيا، صنعاء،  مبادئ التسويقــ عبد الخالق أحمد باعلوي، 1
، ص 1997بريطانيا، ،، الطبعة الأولى، دارلامين للطباعة والنشر والتوزيعالتسويق الدولي والمصدر الناجحــ يحي سعيد علي عيد وآخرون، 2

29.
، م2011، الطبعة الثالثة، دار الميسرة للنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقـ عبد الباسط حسونة وآخرون، 3

.87ص 
4Ü ،46م، ص 2002، دار الجامعية ،الإسكندرية،  التسويق الدوليعبد السلام أبو قحف.
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  .فالثقافة ترتكز على مقدرة الأفراد على التغير أو قبول التغيير: التكيف ـوــ

1:أخرى وهي كما يليوعموما يمكن القول بأن الثقافة تتصف بخصائص 

وتطويرها لإشباع الحاجات ، ذلك أن الثقافة يتم إيجادها الأفرادإشباع الحاجات والرغبات  ـي ــ

  .أو تتلاشى يإا تنتهوالرغبات وأي قيمة ثقافية لا تشبع حاجة إنسانية، ف

االله سبحانه وتعالى خلق كافة البشر بخصائص فطرية عامة، يتعلم طفل : إمكانية تعلم الثقافة ـن ــ

ثم الجامعة . قاء، المدرسة، الجيران والأصدما الثقافة الأصلية أو الفرعية من عدة مصادر أهمها الأسرة

  .ت متنوعةواتمع الكبير وما يشمله من مؤسسا

  .مشاركة الأفراد في صنع وتطوير الثقافة التي ينتمون إليها وخاصة في اتمعات المتقدمة ـف ــ

حركية الثقافة أي تطور عواملها حسب المستجدات البيئية مع الحفاظ على الخصوصية المحددة  م ـــ

  . لها

.378م، ص 2004، دار وائل للنشر، عمان ، سلوك المستهلكـ محمد إبراهيم عبيدات، 1
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  .عناصر البيئة الثقافية: ب الثانيالمطل

تختلف العادات والتقاليد والمعتقدات والقيم من بلد لآخر، ولابد لرجل التسويق الدولي من دراسة      

والشكل التالي يبين أهم . أسلوب تفكير المستهلك وإستخداماته للسلع قبل وضع برنامجه التسويقي

  .البيئة الثقافية بين الدولعناصر الإختلاف في 

  .عناصر البيئة الثقافية)  2ـ ــ 8 ( :الشكل رقم 

  2007 عمانلنشر والتوزيع،،الطبعة الأولى، دار وائل لالتسويق الدولي ،مود العمرالمحرضوان  :المصدر

.30  ص 

عادات، رموز 

.ومعاني

اللغة

الأخلاق 

والممنوعات
.البلد المضیفالدین

الإتجاھات والقیم 

.الثقافیة

المؤسسات 

.الإجتماعیة
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:الدين ـــ 1

لعاتنا للحياة وعلى سلوكنا الشرائي وانتظام أفعالنا، نحن وتطإن الإعتقاد الديني يؤثر على نظرتنا      

لذلك . تحرم أكل لحم البقرنعلم أن الإسلام يحرم أكل لحم الخترير والمشروبات الكحولية، والهندوسية 

على المسرف العالمي أن يدرس هذه الناحية بعناية وتقديم منتجات تتناسب مع المعتقدات الدينية الموجودة 

  .في البلد المستهدف

  :اللغة ــــ 2

وهي وسيلة نقل الأفكار والمعلومات، وتمثل مشكلة هامة فيما يتعلق ببرامج التسويق، حيث يتعين  

المصدرة فإذا كانت هذه المشكلة تواجه المؤسسات . أن تقدم السلعة للمستهلك باللغة التي يفهمها

وسويسرا،  بشكل محدود في بعض الدول التي تتحدث بلغتين أو بثلاث لغات كما هو الحال في بلجيكا

كما هو الحال في . ات المحليةجهللتي تتحدث بالعديد من اللغات والفإا تمثل مشكلة كبيرة في البلد ا

وهذه الحالة تعيق رجل التسويق ). لهجة محلية 200لغة و 70(وفي أثيوبيا ) لغة ولهجة محلية 260(الهند 

  .ل وتعذر الإلمام بكافة اللغاتعند القيام ببحوث السوق لعدم إمكانية تغطية السوق بشكل كام

ITأو  NOESCAFEفي الأسواق الإسبانية كان يقرأ  NESCAFEفمثلا تسويق منتجات  

IS NOT CAFFE ا ليست قهوةأي أ.  

وبالتالي فإن . بالحديث استمرتعني في بعض الدول أنني موافق وفي دول أخرى تعني  YESكلمة  

بين الأفراد أثناء الإتصال والمفاوضات يحل جزء كبير من مشاكل  القدرة على تحديد معاني الاتصال بدقة

  .الإتصال

في الإتصال غير الناطق والتي تعطي  والإيحاءاتيضاف إلى عامل اللغة المنطوقة معرفة الإشارات    

على سبيل المثال حركة الحاجب إلى الأعلى عدة . 1انطباعات ومعاني معينة قد تؤثر في سير المفاوضات

تفظ في سورية تعني الرفض، ولكن في اليمن تعني الموافقة، وعندما تتحدث إلى أمريكي فإنه يح مرات

عتبر إشحت ببصرك عنه بمسافة بسيطة بينكما وينظر مباشرة إلى عينيك ويتوقع منك الشيء نفسه، فإذا أ

  .به هتمامإقلة  وذلك إهانة أ

.31ـ  رضوان المحمود العمر،مرجع سبق ذكره، ص 1
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اللغات المنطوقة وغير المنطوقة الموجودة في البلد وبالتالي عند اتخاذ قرار التصدير لابد من دراسة 

  .المستهدف حتى لا تفشل عملية المفاوضات أو دخول بعض الأسواق

:العادات ورموز الجمال ــــ 3

في كل العادات والسلوك الشرائي وفي  اختلافاتالثقافية للأفراد تؤدي إلى حدوث  الاختلافاتإن       

فما هو مقبول وجميل في بلد ما ليس مقبول بالضرورة في بلد آخر مثلا يشرب . النظرة الجمالية

ويشرب . يشرب الأمريكيون الحليب أو الشاي أو الماءالفرنسيون الخمر في معظم وجبام في حين 

هو الحال بالنسبة إلى الألوان فمدلولاا تختلف  كذلك. على عكس الأمريكيون رالإنجليز الخمر غير مبر

بينما يدل على لون الحداد . من بلد إلى آخر فمثلا اللون الأبيض يدل على الفرح والسرور عند العرب

عن الخير وفي في اليابان ولون الحداد في ساحل العاج هو الأحمر الغامق، واللون الأخضر في مصر يعبر 

  .في ماليزيا عتلالالاو حين يعبر عن المرض 

وبالتالي يجب على المصدر العناية بدراسة معاني الألوان ومراعاة العادات والتقاليد للبلاد التي يرغب  

ية، وكذلك مراعاة شكل العبوة وحجمها وألوان نوخصوصا عند تصميم حملاته الإعلا بالتسويق إليها

  .العرضالأغلفة وطرق 

:الأخلاق ــــ 4

في  إن الأخلاق والمعايير المتصلة بأخلاقيات العمل هي معقدة بشكل كبير، حيث ما هو صحيح      

فالأخلاق هي ذلك النظام الخاص بالأفراد والذي يحدد لهم ما هو جيد "في مجتمع آخر  خاطئمجتمع هو 

1.الفرد وما هو سيء وما هو صحيح وما خاطئ وما هي الإلتزامات الخلقية التي ينبغي أن يلتزم ا

وبذلك لابد من وجود قواعد وأسس نستند إليها عندما نقرر ما هو الصحيح وما هو الخاطئ، وتؤدي 

هذه القواعد إلى تكوين اعتقادات لدى الأفراد حول ما هو صحيح وما هو خاطئ وتؤدي مثل هذه 

 ومن أهم مصادر هذه القواعد نجد الكتب السماوية والضمير. القاعدة إلى تصرفات سلوكية ظاهرة

نجد مجموعة القوانين التي تحرم بعض وأخيرا ). أصدقاء، أسرة(الإنساني والأفراد والذين يحيطون بالفرد 

لذلك يجب على المؤسسة مراعاة أن تكون عملياا أخلاقية وذلك . أنواع السلوك وتعتبرها غير أخلاقية

  .33مرجع سبق ذكره، ص   ـ  رضوان المحمود العمر،1
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لها كوا تقوم بأعمال تعود  من أجل ترسيخ الثقة ا في ذهن المستهلك، وبالتالي خلق نوع من الولاء

  .بالنفع على اتمع

    : لمؤسسات الإجتماعيةـــ ا 5

لكل مجتمع ولكل ثقافة قاعدة أساسية في المؤسسات التي تحدد نمط وإتجاه العلاقة بين الأفراد في    

اك وفهم حيام اليومية، وتبرز أهمية هذه المؤسسات لرجل التسويق الدولي فيما يتعلق بدورها في إدر

والتنبؤ بسلوك المشترين في السوق وهذا التنظيم الإجتماعي أو المؤسسات الثقافية يتكون أساسا من 

   .عات المرجعية في اتمعومسرة ودور المرأة والتعليم واالمؤسسات المتعلقة بالأ

:دور الأسرة ــأ ـ

تعد الأسرة الوحدة الأساسية في مجتمع، ويتأثر سلوك الأفراد بعادات وإتجاهات وقيم وأراء أفراد      

وينعكس بالتالي على السلوك الشرائي وهنا يتوجب على المصدر معرفة حجم الأسرة وتأثيره الأسرة، 

فرد في اتخاذ قرار الشراء، على نوع السلع المطلوبة وكذلك معرفة توزع الأدوار في الأسرة ودور كل 

.1دف تقديم سلع مناسبة للجميع من جهة، وتحقيق أهداف المؤسسة من جهة أخرىوذلك 

:ـ دور المرأةــب 

من وضعها المهني، فالمرأة العاملة مثلا هي أكثر إستعدادا  الاستهلاكيينبثق دور المرأة في سلوك الأسرة 

المترلية من المرأة غير العاملة، كذلك يؤثر  الأعمالالتي توفر الوقت في الأجهزة الكهربائية المترلية  لاقتناء

خروج المرأة للعمل في زيادة دخل الأسرة، وبالتالي في معادلات الإنفاق وزيادة الطلب على السلع 

الضرورية والسلع الكمالية، في الحقيقة يختلف دور المرأة من دولة إلى أخرى، كما يختلف بإختلاف 

  . لحياة الزوجية وبحسب السن والتطلعات للمرأة العازبةمراحل ا

مثل مستحضرات التجميل، (ات النساء جالذلك نجحت الكثير من المؤسسات المتخصصة بح      

ولكن مع ذلك لم تتمكن أي مؤسسة من وضع نموذج مثالي للتسويق الناجح للمرأة حول ) الأزياء

ففي اليابان مثلا تترك نسبة كبيرة . الشراء من بلد إلى آخر العالم، وذلك لإختلاف وضع ودور المرأة في

  . 34ـ رضوان  المحمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص 1
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من النساء العمل بعد الزواج وإنجاب الاطفال وتميل إلى التضحية ببعض رفاهيتها لصالح الأبناء، لكن هذا 

  .الأمر غير مقبول في أمريكا وأوروبا الغربية

يانا نظرا لعدم إهتمامها بشراء بعض ولابد من القول أن دور المرأة في الشراء يكون معدوم أح       

  ).شراء مبيدات الحشرية، أنواع الدهانات(المنتجات مثل 

  :مستوى التعليم ــج ـ

فعندما يكون المستوى التعليمي مرتفعا . يؤثر المستوى التعليمي للمجتمع في السلوك الشرائي للأفراد     

زة الحديثة والحاسبات والإهتمام بالجودة في مجتمع ما، فهذا يدل على مدى استخدام اتمع للأجه

صحيح في اتمع الذي ومواكبة التطور وإهتمامه بنواحي الأمان والراحة في إستخدام السلعة، والعكس 

يضعف فيه المستوى التعليمي، والذي يتميز بالعفوية والعاطفية وعدم الرشد، لذا يجب على المصدر 

ف من أجل تقديم سلع تناسب رغبات واحتياجات الأفراد دراسة هذا العامل في اتمع المستهد

  .وثقافتهم

  : ـ الجماعات المرجعية وقادة الرأيــد 

وبشكل عام نجد أن الأفراد يسعون إلى شراء . وهم عبارة عن الأشخاص البارزين في مجتمع ما      

ويقدم قادة . وا بمكانتهظز إعجام، إذ يتطلعون إلى أن يحالسلعة إذا ارتبطت بشخص معين يحو

لاء ؤتجارم الشخصية، ويزداد تأثير هالرأي معلومات سلبية أو إيجابية عن السلع من خلال 

لذا من المفيد عند تسويق بعض المنتجات . الأشخاص كلما إقترب المستهلك من إتخاذ قرار الشراء

درا موثوقا للمعلومات عند دوليا إستخدام المشاهير العالميين في الإعلان عن السلع يمثلون مص

1.الجماهير في دول كثيرة وليس على نطاق محلي فقط

  .35ـ رضوان المحمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص 1
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  .أبعاد البيئة الثقافية: المطلب الثالث

الثقافة هي عبارة عن مجموعة من القيم والمعرفة المكتسبة والموروثة التي تستخدم لتفسير سلوكيات     

 أو والثقافة رمزية المضمون وتشاركية لممارسة ونمطية الشكل.تنظيم ما في دولة ما،أووتصرفات الأفراد 

 لمؤسسة لأخرى ومن مدير لآخرتختلف من اومن المنظور الإداري نجد أا . المظهر الخاص لممارستها

ومن بعد . إتخاذ القرارات أما البعض الآخر فيميل إلى اللامركزيةومن ثم نجد البعض يفضل المركزية في 

  .مديرا يركز على عنصر الأمان وآخر يتصف بالمخاطرةثاني نجد أن 

مثل درجة . كما نلاحظ أيضا إختلاف المؤسسات والمدراء فيما بينهم بالنسبة لجوانب إدارية أخرى

 التعاون داخل التنظيم أو ،م فرديجماعي أرسمية، أو نظام المكافآت هل يكون جراءات الالتمسك بالإ

والاستقرار مقارنا بالتغيير والتطور، الرؤية بعيدة المدى والرؤية قصيرة المدى  ت، الثباالأفرادالمنافسة بين و

1:بالنسبة للتخطيط مثلا و بإختصار يمكن القول

1ÜÜÜÜ  إن الإختلافات الثقافية بين دول العالم تجعل فهم مدى تأثير هذه الإختلافات على السلوك

دير الدولي على معرفة بثقافات الدول التي يتعامل معها أو فإذا لم يكن الم. ضرورة بالنسبة للإدارة الدولية

  .يعمل فيها فإن هذا يمثل كارثة بالنسبة له

2ÜÜÜÜ  إن التباين الثقافي يمكن معرفة أنماطه وتأثيره على الإدارة الدولية بعدة طرق فالتباين الثقافي

وعلاقات العمل مع الحكومة، وطرق يؤثر على نقل التكنولوجيا، والإتجاهات الإدارية، وفلسفة الإدارة 

  .48 ــــ 46   سبق ذكره، صـ عبد السلام أبو قحف، مرجع 1
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إن الثقافة تؤثر على النشاطات المرتبطة بإنجاز الأعمال في الدول . السلوك والتصرف والتفكير وغيرها

المضيفة حتى طريقة السلام باليد وفي هذا اال نجد مثلا أن المصافحة باليد غير مألوفة في معظم دول 

بالحزم وفي في أمريكا فنجد أن المصافحة باليد تتم أما .طيفةحدثت نجد أا تتم بطريقة ل آسيا وإن

  .وفي فرنسا تكون المصافحة خفيفة وسريعة ،بريطانيا تتصف باللين

3ÜÜÜ  تمع المعين بشكل مباشر على الإدارة أويمكن عرض بعض الأمثلة التي تعكس تأثير ثقافة ا

1:مداخل ممارستها

في بعض الدول نجد أن جميع القرارات التنظيمية الهامة تتخذها الإدارة  :المركزية واللامركزيةأ ـــ 

م في مختلف أجزاء إدارات المؤسسة، أو العليا، وفي البعض الآخر فإن إتخاذ هذه القرارات يمكن أن يت

  .تشارك الإدارة الوسطى والإدارة التشغيلية في صنعها وإتخاذها

أن متخذي القرارات يميلون إلى تجنب الأخطار،  في بعض الدول نجد :الخطر والأمانب ـــ 

أما في دول أخرى فنجد المديرين يقبلون المخاطرة . ويجدون صعوبة في التعامل مع حالات عدم التأكد

.كما أن اتخاذ القرارات في حالات عدم التأكد من الأمور المألوفة لهم

نجد أن كلا من يقوم بعمل خلاق أو  في بعض الدول: المكافآت الجماعية/ المكافآت الفرديةج ـــ 

بينما في دول أخرى نجد أن القيم . ة أو زيادة في المرتب مثلاولمتميز يحصل على مكافأة في شكل ع

.والمعتقدات الثقافية تفرض أن تكون المكافآت جماعية، فالجماعة أولا ثم الفرد ثانيا

في بعض اتمعات نجد أن كثيرا من الأنشطة  :الإجراءات غير الرسمية/ الإجراءات الرسميةد ـــ 

.غير رسمية أما في الأخرى فتتمسك بشكل حازم بالإجراء الرسمييتم إنجازها بأساليب وطرق 

.للمؤسسة في بعض الدول نجد أن الإنتماء يكون للجماعة التي يعمل معها الفرد :الولاءه ـــ 

 دول معينة تشجع التعاون بين الأفراد بينما في حيث نجد أن المؤسسة في :التعاون والمنافسةو ـــ 

.دول أخرى نجد أن تشجيع المنافسة بين الأفراد هو السائد

بعض الدول تركز على أهداف قصيرة الأجل مثل الربح والكفاءة بينما أخرى تركز على  ي ـــ

.الأهداف طويلة المدى مثل التطوير التكنولوجي والحصة التسويقية

  .50 ـــــ 48   ـ  عبد السلام أبو قحف، مرجع سبق ذكره، ص1
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ستقرار ومقارنة التغيير، بينما ل نجد أن ثقافتها تشجع الافي بعض الدو :بتكارستقرار والاالان ـــ 

.بتكار والتطوير من أجل التغييررى فإا تركز أو تم كثيرا بالافي دول أخ

4ÜÜÜ   ر العام لرسالتها أي خصائصها أو ثقافتها تحدد الإطا) عالمية أو محلية(إن حضارة المؤسسة

كما أا تعكس  .ستراتيجيتهاإوكذلك ونيا كمن المؤسسات سواء محليا ة التي تميزها عن غيرها دريالف

  .أيضا مجمل سلوك المؤسسة تجاه أطراف التعامل معها

5ÜÜÜ إن التباين الثقافي بين الدول يؤثر على أسلوب عمل الإدارة في الأسواق الدولية .  

6ÜÜÜ تمع، فالإتجاهات هي رؤية الأفراد الخاصة بالأشياء  الإتجاهات تعتبرأحد أبعاد الثقافة في ا

الإتجاهات نحو العولمة، الإتجاهات نحو ه، وقيمتالوقت والتصرفات والقضايا المختلفة مثل الإتجاهات نحو 

كغيرها من أبعاد الثقافية لأي دولة تؤثر  والاتجاهاتالسلع الأجنبية، و الإتجاهات نحو الأداء أو العمل، 

  .على الإدارة ويجب على المدير الدولي إدراك التباين بين الشعوب في هذا الخصوص

7ÜÜÜ  تم بالمبادرة والأداء الفردي نجد أن عملية القرارات تتم بسرعة ويتم  اتخاذوفي الدول التي

لعكس نجده في الدول التي تؤمن بالجماعية في العمل القرار السريع، وا تخاذإتدريب الأفراد على كيفية 

  .والإنجاز

8ÜÜÜ  في ثقافات الشعوب عند الدخول في ممارسة نشاطات  والاختلافإن إدراك جوانب التشابه

فجوانب التشابه يمكن . الأعمال وإدارا على الصعيد الكوني يعتبر مفتاح النجاح لأي مدير دولي

  .فيجب أخذها في الحسبان والتعامل معها بحصانة شديدة الاختلافاتأما و بجدية استغلالها

9ÜÜÜ  السلطة ومدى قبولها وتوازن توزيعها داخل المؤسساتنطاق.  

10ÜÜÜ  تجنب حالات عدم التأكد مدى القلق الذي يشعر به الأفراد نتيجة الغموض يجعلهم يخلقون

  .معتقدات كمحاولة لتجنب هذه الحالات
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  .الفصل خاتمة

يمكن القول بأن بيئة التسويق الدولي أصبحت تتميز بالتعقيد والديناميكية حيث  رسناهدفي ضوء ما      

الدائم، وذلك من خلال المعلومات فعالة التي تجعلها على الإطلاع  والانتباهيفرض على المؤسسة اليقظة 

منها للبيئة ) والجزئيةالكلية (وكذلك العوامل البيئة الداخلية والخارجية . الدائم بكل المستجدات

في هذا الفصل أبعاد وخصائص البيئة الثقافية التي أصبحت تؤثر بشكل كبير  استعرضناوقد  التسويقية

  . وأذواق المستهلكين من دولة لأخرى، ومن إقليم لآخر احتياجاتوعلى طلبات 
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ها في بحثنا هذا إلى إلقاء الضوء على أحد يالتي تطرقنا إللقد قمنا من خلال الفصول الثلاثة      

يق المنتجات دوليا، والذي في تسوأهمية البيئة الثقافية  لمعاصرة في مجال التسويق، ألا وهوالإشكاليات ا

  .التسويقيساهم أو يحاول دون نجاح المؤسسات الكبرى في مجال أصبح سببا 

دها العالم من عولمة وتطور تكنولوجي أصبح هناك ما يعرف هففي ظل التغيرات الحديثة التي يش

بالمؤسسات العابرة للقارات والتي وتعتمد التسويق الدولي أسلوبا لها، غير أن عمل هذه المؤسسات لا 

  .يمكن أن يكلل بالنجاح إلا إذا كان مبينا على أسس متينة

ل الجوانب البيئية التي تحيط سات الراغبة في غزو الأسواق الأجنبية، مجبرة على معرفة كوعليه فإن المؤس

  .الاقتصادية منها والاجتماعية، التكنولوجية، القانونية، الديموغرافية والثقافية ا

عة مل على مجموتتسويق المؤسسات لمنتجاا دوليا والتي تشبالغة فيما يخص أهمية  هذه الأخيرة التي لها

وإهمال أي عنصر منها قد يؤدي بالمؤسسة . عناصر مهمة كالدين، اللغة، العادات، رموز الجمال وغيرها

شغل الشاغل للمؤسسات، لأن إلى فشل ذريع في تحقيق أهدافها المسطرة، فالبيئة الثقافية أصبحت ال

  .دراستها معقدة وتختلف كثيرا عن باقي عناصر البيئة التسويقية الدولية

  :إختبار صحة الفرضيات

قمنا في هذا البحث بإقتراح فرضيات كانت إجابة عن التساؤلات المطروحة في المقدمة، وقد توصلنا     

  :من خلال هذه الدراسة إلى

تبادلية تؤدى بواسطة أفراد  صحة فرضية الأولى التسويق هو عبارة عن أنشطة  ـــــ 1

أما التسويق الدولي هو نشاط ديناميكي يهدف .لكينوتنظيمات دف إشباع حاجات ورغبات المسته

   . إلى البحث عن المستهلك المرتقب في سوق يتميز بالتفاوت والتعقيد للوصول إلى إشباع رغباته

التسويق الدولي يمنح للمؤسسات الطموحة للعالمية أسواقا جديدة صحة فرضية الثانية إن  ـــــ 2

  .لين، يد عاملة وغيرها ونطاق جغرافي أكبروفرص تسويقية إضافية، مستهلكين محتم

تلعب البيئة الثقافية دورا كبيرا في التأثير على مدى إقبال المستهلك  فرضية الثالثة صحة  ـــــ 3

على المنتجات الدولية لأن أي عنصر من عناصر البيئة الثقافية له أهمية بالغة في بناء الأسس القاعدية 

  .للمجتمع
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أهمية كبيرة للبيئة التي  OriFlameتولي مؤسسة أوريفلام  الرابعة ـــ صحة فرضيةـــ 4

فهي تراعي القيم الدينية، اللغة، الأخلاق، الرموز، المستوى التعليمي، تنشط فيها خاصة الثقافية منها،

  . دور الجماعات المرجعية، وقادة الرأي وغيرها

  :النتائج

  : نستخلص مجموعة من النتائج نذكر منها

لا يختلف في مفهومه عن التسويق المحلي، ولكن التغير الحاصل في  إن التسويق الدولي ـــــ 1

عملية الإنتقال إلى بيئات أخرى خارجية، يفرض على المؤسسات إتخاذ قرارات تسويقية خاصة اة 

  .المتغيرات الخارجية

عن المنتوج المحلي إن المنتج الدولي جوهر عملية التسويق الدولي الناجح، ويختلف  ــــــ 2

  .بسبب الإختلاف البيئي وصعوبة التكيف معه

دراستها، ــ إن البيئة الثقافية تعتبر من أهم المتغيرات البيئية التي تستلزم على المؤسسة ــــ 3

  .مختلف جوانبها ومحاولة التأقلم معهاومحاولة معرفة 

علاقتها مع مستهلكيها لأن كل على تقوية  OriFlameـ تعتمد مؤسسة أوريفلام ــــــ 4

  .مستهلك هو جزء من كياا وهيكلها

  :التوصيات

  .قدم مجموعة من التوصيات أهمهامن النتائج ن انطلاقا

  .يق المفاهيم الحديثة للتسويق الدوليضرورة فهم وتطب ــــــ 1

  .الدولية ـــ منح الأهمية المفقودة للبيئة الثقافية وضرورة دراستها من قبل المؤسساتـــ 2

محاولة الخروج من قوقعة الإلتزام بالتسويق الشبكي وإختيار أساليب جديدة للترويج  ـــــــ 3

  .كالإعلان في وسائل الإعلان المختلفة كالجرائد والتلفزيون والإذاعة وغيرها
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:أفاق الدراسة

  .النقائصقبليين لمحاولة تدارك قترح مجموعة من الإقتراحات على الباحثين المستن

.ــ التسويق الدولي في الجزائر ـــ أفاق وتطلعاتـــ 1

.ـــ دور البيئة الثقافية في إختراق مؤسسة جزائرية لأسواق أجنبيةـــ 2

.ـــ تأثير البيئة الثقافية على إستراتيجيات المؤسسات الدوليةـــ 3

.ـــ عراقيل البيئة الثقافية للمؤسسات الأجنبيةـــ 4

.ؤسسات الصغيرة والتسويق الدوليـــ المـــ 5
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  .جامعة إبن خلدون ــ تيارت

  كلية العلوم التجارية والإقتصادية وعلوم التسيير

  .تسويق: قسم العلوم التجارية ــ تخصص

.أخي، أختي

  تحية عطرة نزفها إليكم وبعد،

في إطار التحضير لمذكرة التخرج لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية، يشرفنا أن نتقدم إليكم ذا الإستقصاء 

  .المتعلق بموضوع أهمية البيئة الثقافية في تسويق المنتجات دوليا

لذا يسعدنا أن نطلب من سيادتكم التكرم والمساهمة في هذه الدراسة من خلال إجابتكم الصادقة عن هذا الإستقصاء 

  .الذي لن يأخذ إلا القليل من وقتكم

البحث العلمي لا غير، ممتنين لكم على حسن  نؤكد لكم أن الإجابات التي ستدلون ا لن تستخدم إلا لأعراض

تعاونكم

  .في الخانة التي تحتوي الإجابة المناسبة )X(ضع علامة 

  :الأسئلة الموضوعية

¿OriFlameهل تعرف مؤسسة أوريفلام)1

  لا         نعم              

¿OriFlameهل أنت من مستهلكي منتوجات )2

  لا                نعم         

إذا كان لا فما هي المنتجات التي تقتنيها؟

  كيف تعرفت عليها؟3)

  .....حدد       أخرى                     الإعلان         العائلة              أصدقاء    
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التي تقبل عليها؟ OriFlameما هي منتجات 4)

  منتجات العناية بالبشرة              مستحضرات التجميل              أدوات التجميل

  عطور               الإكسسوارات                

¿ORIFLAMما هي الأشياء التي تجذبك للتعامل مع 5)

  العلامة    الأسعار           الجودة             

  :.....حدد            أخرى                              ممثل المؤسسة 

مع ثقافتك؟ ORIFLAMهل تتماشى منتجات 6)

نعم                           لا 

لماذا؟" لا"إذا كان 

هل يخالف أي منتوج منها أي من معتقداتك الدينية؟7)

  لا               نعم                

¿ORIFLAMما رأيك في طريقة عمل مؤسسة 8)

   غير مناسبة      مناسبة            
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¿ORIFLAMمؤسسة  هل أنت راضي عن الحوافز التي تقدمها9)

راض جداراضمحايدغير راضغير راض تماما

تتناسب جودة هذه المنتجات؟  ORIFLAMمنتوجات هل أسعار 10)

لا   نعم                            

لماذا؟ "لا"إذا كانت 

  ئي؟نظرك والتي تؤثر في قرارك الشرا ما هي العوامل المهمة في11)

غير مهتمة بتاتاغير مهمةمحايدمهمةمهمة جداالعوامل

الإستقبال

محيط المؤسسة 

 الداخلي

  والخارجي

المنتوج تكوين

%100طبيعي

الألوان 

المستخدمة على 

  الغلاف

المستخدمة اللغة 

  في الغلاف

القيم التي تبنى 

  عليها المؤسسة

السرعة في 

توزيع الطلبيات
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؟  لعائلتك وأصدقائك ORIFLAMهل تنصح بإستخدام منتجات 12)

   لا                                         نعم            

  لماذا؟" لا"إذا كانت 

¿ORIFLAMماذا تقترح على مؤسسة 13)

  :الأسئلة الشخصية

  :الجنس1)

  أنثى                     ذكر                                         

  :السن2)

  سنة 25ــ  19ما بين                     سنة           19أقل من 

  سنة 40أكبر من سنة                      40إلى  25ما بين 

:المستوى التعليمي3)

  متوسط             بدون مستوى            إبتدائي

  جامعي                       ثانوي                 
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  :الدخل الشهري4)

  دج28000دج إلى 18000من          دج                     18000أقل من 

  دج38000أكثر من             دج    38000دج إلى 28000من  

:المهنة5)

  )      ة(موظف )                                   ة(طالب 

  ربة بيت                              أخرى     عامل حر                              

  :الحالة العائلية6)

  )    ة(متزوج )                                  ة(عازب 

  )ة(مطلق)                                  ة(أرمل  

  .وشكرا على وقتكم الثمين         
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  .تسجيل في أوريفلام الجزائر

  ).لا يجب أن يكون إسما مستعارا لأنك ستثبت هويتك لاحقا(الإسم واللقب باللغة الأجنبية 

  الأول                                     الآخر                         

  العنوان 

     2العنوان سطر                                      

  .المنطقة/ المحافظة/ مدينة                                 الدولة  

  .الرمز البريدي/  البريدي                      

  .رقم الهاتف

بالمؤسسة ويتم منه تفعيل يجب أن يكون صحيحا لتستلم به رقم تعريف (الإيمايل البريد الإلكتروني 

  .حسابك في المؤسسة

  .حصولك على الرمز السري

إجباري لتسجيل في الموقع، ويجب أن يكون صحيحا لتستلم (رقم بطاقة التعريف الوطنية أو جواز السفر 

  .مستحقات المالية

  : تاريخ الإزدياد

AA MM JJ

ALGERIA
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صفحة الجدولعنوان الجدولرقم الجدول
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)4ÜÜÜ3
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)6ÜÜÜ3

(
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:بالعربية ــــ كتب 1

 ،أحمد النواعرة، الإتصال والتسويق بين النظرية والتطبيق،  الطبعة الأولى، دار أسامة للنشر والتوزيع

  .م2010عمان سنة 

 ،إياد عبد الفتاح، الأصول العلمية للتسويق الحديث،الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان

  .م 2010سنة 

  .م 2010أسس التسويق، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، سنة  بلحيمر إبراهيم،

سنة  ،ثابت عبد الرحمان إدريس، التسويق المعاصر، الطبعة الأولى، الدار الجامعية الإبراهيمية، الإسكندرية

  .م2005

سنة    ثامر البكري، إستراتيجيات التسويق، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، 

  .م 2008

 ،ثامر البكري، التسويق أسس ومفاهيم معاصرة، الطبعة العربية، دار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة

  .م 2010سنة 

  .م 2006، سنة والتوزيع جاسم محمود، التجارة الدولية، زهران للنشر
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ملخص                                                                                                   

إن التسويق الدولي فرصة هامة تفتح من خلاله كل الطرق على دخول إلى اسواق دولية مختلفة وذلك عن طريق    

المنتجات التي تشكل عماد أي سياسة تسويقية فهي إحدى مكونات المزيج التسويقي، وهي الأساس الذي تعتمد عليه 

ئاا المتنوعة التي تؤدي بالتغير في مجال التسويق ومنها المؤسسات المختلفة في أداء نشاطاا وضمان ديمومتها ودراسة بي

نحو منتجات المستهلكين  الأخيرة لها تأثير على إتجاهاتالاقتصادية والتكنولوجية، الطبيعية، القانونية، والثقافية، وهذه 

.االمتمثلة في الدين ،اللغة ،القيم والاتجاهات وغيره المؤسسة من خلال عناصر البيئة الثقافية

International marketing is considered as an opportunity to access different

international markets through products that are considered as a pillar to each

marketing policy. It is also considered as a combination marketing

component. It is the basis that each company relies on to perform its

activities, guarantees its continuity and studying its different climates that

leads to change in different fields such as marketing and thus the

technological, natural, legal and cultural. The latter who influences its course

towards the products of the company and towards the marketing activities

through culture, religion, values and language and finally moral laws.

Le marketing internationale une occasion importante ouvert à travers

laquelle toute les routes à l’entrée des différents marchés internationaux ¡ à

travers les produits qui forment l’épine dorsale de toute politique de

marketing sont l’une des composantes du marketing mix ¡une fondation qui

dépendant de différentes institutions dans l’exercice de leurs activités et de

veiller à l’environnement varié d’étude de durabilité qui mène au

changement y compris économique technologique ¡ et naturelle ¡juridique

et culturel¡ ce dernier un impact significatif sur les attitudes des

consommateurs vers des produits de l’entreprise à partir de: la langue¡ les

valeurs¡ les coutumes et autres éléments culturelle de l’environnement.


