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I-  مفاهيم أساسيةالتسويق .. 
 مفهوم التسويق-1

( Market(  والتي تتكون من كممتين )Marketingكممة التسويق ىي ترجمة لمكممة الانجميزية )
( والتي تعني Mercari( وتعني ضمن أو داخل؛ ويعود أصميا إلى الكممة اللاتينية )ingالسوق و )

( والتي تعني السوق، ومنو يمكن القول أن Mercatusالمتجر، وكذلك من الكممة اللاتينية )
 .1التسويق يعني مجوعة الأعمال والوظائف التي تتم داخل السوق

ولقد تعددت تعاريف التسويق بتعدد وجيات نظر الكتاب، بالإضافة إلى أنو مصطمح ديناميكي، 
 لبيئة المحيطة؛يتغير بتغير ا

 5891( سنة American Marketing Assiciation)  AMAفعرفتو جمعية التسويق الأمريكية 
بأنو : "العمميات المتعمقة بتخطيط وتنفيذ المفاىيم الخاصة بتسعير وترويج وتوزيع الأفكار أو السمع 

الأفراد وتحقيق أىداف أو الخدمات اللازمة لإتمام عمميات التبادل، والتي تؤدي إلى إشباع حاجات 
 .2المنؤسسة"
( بأنو: " نظام شامل لأنشطة منظمة الأعمال المتفاعمة والتي تيدف إلى Stantonويعرفو )

 .3تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع السمع والخدمات التي تشبع حاجات الزبائن الحاليين والمرتقبين"
لتي يبذليا الأفراد والجماعات في ( أن التسويق يعني " مجموعة الجيود اKotlerويرى كوتمر )

إطار إداري واجتماعي لمحصول عمى حاجاتيم ورغباتيم من خلال إيجاد وتبادل المنتجات والقيم 
 4مع الآخرين"
أن التسويق ىو "مجموعة الوسائل التي تتخذىا المؤسسة من   Lendrevie & Lindonفيما يرى 

 .5أجل بيع منتجاتيا لمزبائن بطريقة مربحة"
أن التسويق ىو: "حالة فكرية وتقنيات تسمح لممؤسسة بالاستيلاء  Yves Chirouzeما يرى بين

 . 6عمى السوق والاحتفاظ بو"
                                                 

1
 .11، ص2007هذخل الوعلوهبث والاضخراحٍجٍبث، دٌواى الوطبوعبث الجبهعٍت، الجسائر،  –الٌوري هٌٍر: الخطوٌك  - 
2

 .10، ص2002هفبٍُن واضخراحٍجٍبث، دار طٍبت للٌشر، المبُرة،  –عصبم الذٌي أهٍي أبو علفت: الخطوٌك  - 
3
- Stanton William: fundamentals of marketing, 4th ed, Mc Graw-Hill, N.Y, 1987, P07.  

4
 - Kotler Philip: Marketing Management, 9th ed, Prentice-Hall, New Jersey, 1997, p09. 

5
 - Lendrevie & Lindon: Mercator, 8

e
 ed, édition Dunod, Paris, 2006, p02.    
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 من التعاريف السابقة يمكن أن نستضف مضامين التسويق وأبعاده فيم يمي:
يتضمن التسويق العديد من الأنشطة والمجيودات التسويقية متمثمة في التخطيط  والتنفيذ  -

 منتج، التسعير، الترويج والتوزيع والتي تعبر عن المزيج التسويقي.لم
 يشمل مفيوم المنتج في التسويق كلا من السمع والخدمات والأفكار. -
شباع حاجات الزبائن الحاليين والمرتقبين  - تعتمد المؤسسات عمى التسويق لتحقيق أىدافيا وا 

 وتحقيق رضاىم وكسب ولائيم.
 يتكامل ويتفاعل مع جميع أنشطة المنظمة الأخرى. يعد التسويق نظاما شاملا -

 وظائف التسويق-2
 :7يضطمع النشاط التسويقي في المنظمات بمجموعة من الوظائف نوردىا فيما يمي

وظائف تبادلية: وتتمثل في وظيفتي البيع والشراء؛ من خلال التأكد من أن المنتجات متوفرة 
 استخدام الترويج لتوافق المنتجات احتياجات الزبائن.بكميات مناسبة لإشباع حاجات الزبائن، وكذا 

وظائف التوزيع المادي: وتتمثل في وظيفتي النقل والتخزين، أي نقل المنتجات من نقطة إنتاجيا 
 إلى موقع مناسب وميسر لممشتري، بالإضافة إلى تخزين المنتجات إلى حين الحاجة إلييا.

 الوظائف التسييمية: وتتمثل في:
التدريج: ويعني التأكد من أن المنتج سوف يحافظ عمى مستوى من النوعية، وكذا الرقابة التنميط و 

 عمى مستويات الكمية من حيث: الوزن، وبعض متغيرات المنتج الأخرى.
 التمويل: وتشمل تسييلات البيع الآجل لموكلاء أو المستيمكين.

المصاحبة لشراء المنتج والتي  تحمل المخاطر: أي تحمل المخاطر الناجمة من درجة عدم التأكد
 قد تكون مخاطر سوقية، مخاطر طبيعية ، مخاطر ناجمة عن سوء استخدام الأفراد ...

جمع المعمومات التسويقية: والتي تخص المستيمكين، المنافسين، قنوات التوزيع ...لاستخداميا في 
 صناعة القرار التسويقي. 

 
                                                                                                                                                                  
6
 - Yves Chirouz: de l'étude du marché au lancement de nouveau produit, édition OPC, 1998, p19. 

7
 .42، ص2006هفبٍُن هعبصرة، دار الحبهذ،  –ًظبم هوضى ضوٌذاى و شفٍك ابراٍُن حذاد: الخطوٌك  - 
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 أهداف التسويق-3
 :8ى تحقيق جممة من المستيدفات أىميايساعد النشاط التسويقي عم

تساعد أنشطة وفعاليات التسويق المؤسسات الإنتاجية عمى تقدير حجم الانتاج الممكن بيعو  -
 في السوق، وذلك من خلال الاستفادة من نتائج بحوث التسويق.

 اكتشاف الفرص التسويقية في الاسواق المستيدفة وتحديد الحاجات والرغبات غير المشبعة لدة -
 المستيمكين في تمك الأسواق.

يساعد النشاط التسويقي عمى إشباع  حاجات  ورغبات المستيمكين، مما يجعميا تحقق أىدافيا  -
 العامة والمحددة، كأىداف  الربح البقاء والاستمرار، وتحقيق حصة سوقية.

جات في ينتج عن الأنشطة التسويقية عدة منافع، كالمنفعة المكانية والمتعمقة بتوفير المنت -
المكان المناسب لممستيمك، والمنفعة الزمانية والمتمثمة في توفير المنتجات في الأوقات 

 المناسبة، والمنفعة الحيازية والمتمثمة في تحويل ممكية المنتَج من المنتِج إلى المستيمك.
 غزو الأسواق الدولية من خلال اكتشاف الفرص التسويقية في ىذه الأسواق الخارجية. -
 مواجية المنافسة المحمية والأجنبية داخل الأسواق المحمية. -
 تحقيق أىداف الربح والنمو والبقاء والاستمرار. -

 أهمية التسويق-4
يمعب التسويق دورا أساسيا في تحقيق النمو الاقتصادي، ورفع المستوى المعيشي من خلال تقديم 

ل الأفضل لمموارد؛ ليذا ازدادت السمع والخدمات لإشباع حاجات ورغبات المستيمكين، والاستغلا
أىمية التسويق بشكل كبير من طرف المؤسسات لموصل إلى المستيمك والتعرف عمى احتياجاتو 

 ومن ثم ترجمتيا في شكل سمع وخدمات وأفكار تشبع حاجات وتمبي طمباتو؛
 ويمكن إبراز أىمية التسويق في النقاط التالية:

 
 

                                                 
8

 .19، ص2008بلحٍور ابراٍُن: أضص الخطوٌك، دار الخلذوًٍت، الجسائر،  - 
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 أهمية التسويق بالنسبة لممؤسسة 
كل التسويق بالنسبة لممؤسسات عمى اختلاف أنواعيا وأحجاميا واختصاصاتيا حجر الزاوية، يش

حيث يساعدىا في الوصول إلى أىدافيا المسطرة من تحقيق حصة سوقية، ىدف الربحية، النمو 
 والتوسع، البقاء والاستمرار ...

 أهمية التسويق بالنسبة لممجتمع 
مع وتنويعيا، وفي تحديد البرامج الإنتاجية والرقابية عمييا، يؤثر النشاط التسويقي في تصميم الس

من جية، ومن جية أخرى فيو يمثل عنصر الحركة الاقتصادية لممجتمع، ، ويعد مؤشر تطوره 
 الاقتصادي، ذلك لأن التسويق الفعال يمكنو تحريك العجمة الاقتصادية لممجتمع من خلال:

والوصول بيم إلى درجات مرتفعة في سمم الرفاىية الرفع من المستوى المعيشي للأفراد  -
 الاقتصادية.

يؤدي النشاط التسويقي إلى إنشاء عدد كبير من الوظائف التي يعمل فييا أفراد المجتمع  -
 كالتوزيع، النقل وغيرىا.

يؤدي التسويق بتعريف المستيمكين بالمنتجات المتوفرة في السوق، وذلك عن طريق الترويج  -
 ذا يؤدي دورا كبيرا في توجيو وترشيد سموك المستيمكين تجاه السمع المختمفة.والعرض، فيو بي

 يساىم في تخصيص الموارد المتاحة وفقا لآلية السوق. -
 أهمية التسويق عمى المستوى الدولي 

حتى تستطيع المؤسسات الدخول للأسواق الدولية أن تحقق الميزة التنافسية عمى المستوى الدولي، 
النشاط التسويقي الذي يمكنيا من معرفة الفرص التسويقية المتاحة في الأسواق  فإنيا تمجأ إلى

الخارجية، إضافة إلى تشخيص  كافة المتغيرات الحاصمة في السوق الدولية الاقتصادية منيا، 
 الثقافية، التنافسية، التكنولوجية، السياسية والقانونية.

 عناصر التسويق-5
 وعة من العناصر تتمثل في:يرتكز النشاط التسويقي عمى مجم 
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 الحاجات والرغبات 
تعتبر الحاجات الإنسانية العنصر الأساسي لدراسة التسويق، فالمستيمك لو العديد من الحاجات 
التي يسعى إلى تمبيتيا، والتي تتضمن الجوانب المادية كالطعان والممبس والدفء والأمان، 

دير والاحترام، وجوانب فردية متمثمة في تحقيق والجوانب الاجتماعية كالانتماء والتفاعل والتق
الذات، وفي سعيو لتمبية ىذه الحاجات، يتدرج المستيمك من خلال الانتقال من مستوى معين إلى 
مستوى أعمى، وىذا ما يفرض عمى رجل التسويق التعرف عمى حاجات الزبائن الحاليين والمرتقبين 

 نقص أو حالة الحرمان.من أجل تمبيتيا؛ ويقصد بالحاجة الشعور بال
بينما تعبر الرغبات عن الوسائل التي تستخدم لإشباع تمك الحاجة، فمثلا عند الحاجة إلى الطعام، 
فإن الرغبة تحدد بماذا نشبع ىذه الحاجة، أي ماذا نأكل: قمح، أرز، لحم ... وتختمف الرغبات 

عمى الحاجات والرغبات ومن ثَمَّ  باختلاف الثقافة والشخصية؛ حيث تبدأ الجيود التسويقية بالتعرف
 تقديم السمع والخدمات المناسبة لإشباعيا.  

 المنتجات 
يشير مفيوم المنتج إلى ذلك الشيء القادر عمى تحقيق إشباع حاجة أو رغبة، والذي قد يكون 
سمعة أو خدمة أو فكرة أو أي شيء آخر يحقق إشباعا، وعميو فإن المستيمك الذي يختار منتَجا 

إنو يسعى إلى تحقيق منافع من خلال حصولو عمى ذلك المنتَج والذي يحقق لو أفضل ما، ف
 إشباع.

 التبادل 
يسعى المستيمكون إلى اشباع حاجاتيم ورغباتيم عن طريق عممية التبادل، والتي تشير إلى سموك 
المستيمك بيدف الحصول عمى شيء ما بمقابل مادي )نقود(، حيث تمثل عممية التبادل لب 

 ممية التسويقية، ويشترط في عممية التبادل توافر:الع
 طرفين عمى الأقل. -
 أن يمتمك كل طرف شيئا ذا قيمة لدى الطرف الآخر. -
 لكل طرف القدرة عمى الاتصال والتسميم. -
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 لكل طرف حرية رفض أو قبول عرض الطرف الآخر أو عممية التبادل. -
 الظروف البيئية الملائمة لإتمام عممية التبادل. -

التبادل من خلال ما يسمى المعاملات التسويقية، وىي عممية تبادل تتم بين طرفين وتتضمن  ويتم
شيئين ذوا قيمة، وقد تكون المعاممة نقدية من خلال تبادل السمع والخدمات بوحدات نقدية ، وقد 

 .9تتم عن طريق المقايضة من خلال تبادل منتَج بمنتَج آخر
  السوق 

من الأفراد أو الشركات لدييم حاجة ورغبة في منتجات معينة وليم  يعرف السوق بأنو: "مجموعة
، فمفيوم السوق مرتبط بوجود الأفراد الذين لدييم القدرة والرغبة عمى 10القدرة الشرائية عند عرضيا"

مبادلة ما لدييم من نقود أو سمع أو خدمات مع ما ىو معروض في السوق؛ ويتحدد حجم السوق 
ت منيا، أسعار السمع والخدمات، عدد الأفراد الذين لدييم اىتمام بالسمعة بمجموعة من الاعتبارا

 مع الرغبة في الحصول عمييا والقدرة عمى ذلك.  
 المزيج التسويقي-6

( وىي: المنتَج 4Psيتكون المزيج التسويقي من أربعة عناصر أساسية، يرمز إلييا عادة ب )
(Product( السعر ،)Price( الترويج ،)Promotion( التوزيع ،)Place وفيما يمي توضيح ،)

 ذلك:
 ( المنتَجProduct) 

يقصد بالمنتَج مجموعة المنافع المادية وغير المادية التي يحصل عمييا المستيمك لإشباع 
 احتياجاتو.

يتضمن البعد المادي لممنتج في مختمف العناصر الموضوعية والشكمية كالحجم، الوزن، التصميم، 
 لامة التجارية، الجودة، البيانات، الخدمات المرافقة.الغلاف، المون، الع

                                                 
9

 .23، ص2005عج أضعذ عبذ الحوٍذ: الخطوٌك الفعبل، هطبعت الٌٍل، المبُرة، طل - 
10

بى،  -   .95، ص2010علً فلاح السعبً: هببدئ وأضبلٍب الخطوٌك، دار صفبء، عَوَّ
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أما البعد غير المادي فيو غير ممموس، ويتعمق بالجوانب النفسية التي تشكل الدافع لمشراء، وما 
تحممو من معان وقيم رمزية يحددىا ويقدرىا المستيمك نفسو، كالمكانة الاجتماعية، التفاخر، 

 التسمية أو أي إشباع نفسي.
 السعر (Price) 

يمثل السعر ما يدفعو المستيمك من قيم نقدية لمحصول عمى المنتَج، والذي يحدد قيمة السمعة أو 
 الخدمة بالنسبة لممستيمك، ويمكن المؤسسة من تغطية تكاليفيا وتحقي الأرباح.

 وعند تحديد السعر تأخذ المؤسسة بالعديد من الاعتبارات:
 ىامش ربح لممؤسسة.ضرورة تغطية السعر لمتكاليف وتحقيق  -
 أن يكون السعر عامل تحفيز وجذب لممستيمك ومشجعا عمى شراء المنتَج. -
 تحقيق الثبات والاستقرار في السوق من حيث حجم الإنتاج والربحية. -
 أن يعكس السعر مستوى الجودة والسمعة التي تتمتع بيا المؤسسة -
 ( الترويجPromotion) 

يك سموك المستيمك لمشراء، أو الحصول عمى استجابة تستيدف سياسة الترويج بصفة عامة تحر 
معينة؛ ويساعد المستيمك في ايجاد الإجابة عمى بعض التساؤلات  التي يطرحيا بخصوص المنتَج 
مثل: ماىي منتجات المؤسسة؟ ماىي مزاياىا ومنافعيا؟ ماىي أيعار المنتجات المعروضة؟ أين 

 يجد المستيمك ىذه المنتجات؟
 ( التوزيعPlace) 

إن جوىر عممية التوزيع ىو كيفية انتقال السمع والخدمات من أماكن إنتاجيا إلى أماكن الطمب 
 عمييا في المكان والزمان المناسبين، وذلك باستخدام قنوات التوزيع.

وتتم عممية التوزيع بواسطة قنوات تسويقية متخصصة متمثمين في الوسطاء، كمتاجر الجممة 
 السماسرة؛ ويتكون نظام التوزيع من ثلاثة عناصر أساسية ىي:والتجزئة، الوكلاء، 

 العلاقات الييكيمية وتتمثل في نقل ممكية أو حيازة السمع والخدمات. -
 النقل المادي لمسمع والخدمات من أماكن الإنتاج إلى أماكن الاستيلاك أو الاستخدام. -



 سالم إلياس. د                                                                                            الدولي التسويق مقياس في محاضرات

 

10 

 

II- ماهية التسويق الدولي 
 مفهوم  التسويق الدولي -1

التسويق الدولي بأنو: "استراتيجية التموضع التي تتخذىا المنظمة حيال  (Kotlerيعرف )
المنافسين وفي أكثر من سوق خارجي، وبما يحقق تأثيرا فاعلا عمى إجمالي المنافسة 

 .11التسويقية"
طيط وتسعير وترويج وتوزيع الأمريكية بأنو: "عممية دولية لتخوتعرفو جمعية التسويق 

 .12لخمق التبادل الذي يحقق أىداف المنظمات والأفراد"السمع والخدمات 
( التسويق بأنو: "أداء الأنشطة التجارية التي تساعد عمى تدفق سمع Cateoraفيما يرى )

 .13الشركة وخدماتيا إلى المستيمكين أو المستخدمين في أكثر من دولة"
استراتيجية كونية التسويق الدولي بأنو: "عبارة عن نشاط كوني ينطمق من  Stantonأما 

لمزيج تسويقي عابر لمحدود الإقميمية، يتناغم ويتفاعل مع قدرات استيلاكية خارج نطاق 
وحدود المشروع الوطني، بيدف إشباع الحاجات أو الرغبات من خلال طرح سمع أو 

 14"خدمات تتناسب مع ىذه الحاجات والرغبات
لموجية لإشباع حاجات المستيمك ويعرف أيضا بأنو: "مجموعة من المجيودات التسويقية ا

خارج الحدود الجغرافية لممركز الرئيس لمشركة الأم في بيئة تسويقية غير التي تعمل فييا 
الشركة المنتجة لأغراض تحقيق الأىداف التسويقية المخططة من أرباح ومبيعات ونمو 

مزيج تسويقي  واستقرار وحل مشكلات وغيرىا وتستخدم الإدارات التسويقية الدولية في ذلك
 دولي".

إن قواعد التسويق تبقى نفسيا سواء تعمق الأمر بالسوق المحمي أو الدولي، وعميو فالتفكير 
"عمى المؤسسة أن تفكر بأنيا لا تنتج منتجات  الأساسي لممؤسسة يركز عمى فكرة أساسية وىي:

وخدمات ولكن تشتري زبائن"، وتبقى قواعد التسويق من دراسة السوق، تقسيم السوق، سياسات 

                                                 
11

 - Kotler Philip: Marketing Management, 9th ed, prentice hall international, New Jersey. 1997, p 403. 
12

 .359، ص 2006هفبٍُن هعبصرة، دار الحبهذ، عَوبى،  –وضى ضوٌذاى وشفٍك إبراٍُن حذاد: الخطوٌك ًظبم ه - 
13

 - Cateora P: international marketing, 7th ed, Homewood, IRWIN, 1990, p15. 
14

 .374، ص1999عببش هحوود العلاق و لحطبى بذر العبذلً: إدارة الخطوٌك، دار زُراى، عوبى،  - 
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تعتمد عمى نفس المبادئ عند إعدادىا مع بعض الخصوصيات  المزيج التسويقي، ... إلخ.
 لمتسويق الدولي تتعمق ب:

ادت خبرة المؤسسة في التعامل مع الأسواق الدولية، كمما درجة تدويل المؤسسة: لأنو كمما ز  -
 زادت قدرتيا عمى التغمب عمى العقبات.

 لتقنية المستعممة في التدويل .ا -
 الطريقة التي تسير بيا المؤسسات. -
 اختلافات البيئة الدولية عن البيئة المحمية. -

 وظائف التسويق الدولي -2
 خلال اكتشاف الفرص في البيئات الأجنبية.دراسة الأسواق الحالية والمرتقبة من  -
 تخطيط وتطوير المنتجات المرغوبة من قبل المستيمكين. -
 التوزيع من خلال قنوات التوزيع الملائمة. -
 الترويج لممنتجات ومنافعيا وأماكن تواجدىا والمزايا التنافسية ليا. -
 تحديد الأسعار المناسبة. -
 تحديد سياسة الاقتحام للأسواق الأجنبية. -
 الأعمال، رقم المبيعات، ... إلخ(.تحديد الأىداف التجارية )رقم  -
 القياس والمتابعة لمنشاطات التجارية. -
الدول النامية من ذوي الخبرة الأقل عمى النفاذ بسمعيم إلى الأسواق  يساعد المؤسسات في -

 الخارجية من خلال أدواتو التعاقدية المتعددة.  
 أهمية التسويق الدولي -3

 وتحديد حاجات المستيمك الكوني وذلك من خلال بحوث التسويق الدولي. اكتشاف -
أو مواءمة المنتجات والخدمات  إشباع حاجات المستيمك الكوني وىو ما يتطمب أقممة -

وباقي عناصر المزيج التسويقي لإشباع حاجات مختمف المستيمكين بالدول والمناطق 
 المختمفة )الأعلام الجزائرية المصنوعة في الصين، ... إلخ(.
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مساىمة التسويق الدولي من خلال المنتجات الجديدة أو المطورة في خمق حالة من التطور  -
، خاصة الدول الأقل تقدما لمتفاعل مع ما ىو جديد في دول وأسواق والرقي الاجتماعي

 العالم المختمفة.
مواجية المنافسة والتفوق عمى المنافسين من داخل الدولة أو الدول المضيفة ومن خارجيا  -

يتم من خلال تقييم ورصد ومتابعة ماذا يفعل المنافسون  أيضا، وىو من خلال ما
والابتكار وتقديم قيمة مضافة لممستيمك وتحقيق المزايا  والاستجابة السريعة لمتطور

 التنافسية.
تمكين المؤسسات من الاستفادة من اقتصاديات الحجم من جراء اتساع الأسواق الخارجية  -

مما ينعكس يساىم في تخفيض تكاليف الوحدة الواحدة، وبالتالي التي تتعامل معيا، 
 تنافسية.تخفيض أسعار منتجات المؤسسة وتحقيق ميزة 

الكثير من دول العالم حققت مكانة اقتصادية مرموقة وسمعة طيبة من خلال نجاح  -
مؤسساتيا في الأسواق الدولية، عمى غرار الولايات المتحدة الأمريكية، اليابان، ألمانيا، 

 كوريا الجنوبية.
 زيادة رقم الأعمال وبناء السمعة الجيدة. -
سؤوليات كل وحدة تسويقية في مختمف البيئات تنسيق عناصر المزيج التسويقي وتحديد م -

 الدولية.
دراك القيود البيئية عمى المستوى الكوني، وضرورة تحقيق المواءمة مع الاختلافات  - فيم وا 

 البيئية. 
 السماح لممؤسسة بالمحافظة عمى مكانتيا في السوق الأجنبية. -
 يا المؤسسة.يسمح بالتطور والنمو في مختمف الأسواق الأجنبية التي تنشط في -
 تخطيط وتطوير منتجات وأساليب تسويقية جديدة تؤدي إلى رفع المستوى التنافسي. -

 التسويق الدولي دوافع -4
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يقول البعض أن السبب الأساسي لقيام التبادل الدولي ىو اختلاف الأسعار، إلا أن 
سمعة ما في العالم الأسعار كما أنيا تؤثر في التبادل الدولي فيي تتأثر بو، فزيادة الطمب عمى 

يؤدي إلى ارتفاع أسعارىا، لذلك فالسبب الرئيسي ىو اختلاف التكاليف النسبية للإنتاج من دولة 
 إلى أخرى.

ىناك العديد من الأسباب التي تدفع بالمؤسسة إلى إيجاد فرص تسويقية ليا خارج حدودىا  
 الجغرافية نوجزىا فيما يمي:

 إلخ في  الخدمات : أسواق التمفزيونات، السيارات،تشبع الأسواق المحمية وضيقيا، مثل ...
 الولايات المتحدة الأمريكية بسبب أن معدل نمو الإنتاج يزيد عن معدل نمو السكان.

 في بعض الأحيان تواجو المؤسسات منافسة شديدة ةسوق المحميالمنافسة في الأ اشتداد ،
فسة، فمثلا تواجو بعض مما يجعميا تبحث عن فرص لتدويل نشاطيا ىروبا من المنا

الشركات الأمريكية في العديد من الصناعات منافسة حادة من قبل الشركات اليابانية، فمثلا 
اليابانية حيث  KONIKAالأمريكية تواجو منافسة  XEROXصناعة آلات التصوير 

 استطاعت تقديم منتجات اقل سعرا وأكثر جودة.
  نظميا الاقتصادية وتوجيت نحو تحرير ظيور أسواق جديدة في الدول التي غيرت

، والتوجو نحو الخوصصة، إضافة إلى التسييلات التي تمنحيا التكتلات اتيا قتصادا
الاقتصادية مما يدفع المؤسسات إلى مزيد من الحركية والتنقل داخل التكتل، محاولة بذلك 

 تحقيق المزيد من المبيعات وتنمية حصتيا السوقية.
 حيث تفرض الدول المانحة عمى  رامج المساعدات الأجنبيةظيور فرص عن طريق ب ،

الدول المتمقية لممساعدات شراء السمع والخدمات من أسواق الدول المانحة، وبذلك يشكل 
 فرصة تسويقية لممؤسسات.

 ،تحقيق الاستقرار في حجم المبيعات والإنتاج والتغمب عمى اضطرابات الدورة الاقتصادية 
الاقتصادي في بمد ما يمكن تعويضو ولو جزئيا بالطمبات الآتية من حيث أن تباطؤ النمو 

الأسواق الأجنبية، لأنو ليس كل الاقتصاديات متواجدة في نفس المرحمة من الدورة 
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الاقتصادية)الازدىار، الانكماش، الكساد،... إلخ(، فضلا عن إمكانية بعض النشاطات 
(، والمقصود SKIناخ)مثلا منتجات التزحمق الموسمية من استغلال الفرق في الجغرافيا والم

من كل ىذا ىو أن المؤسسة بإمكانيا التغمب عمى مشاكل نقص الطمب والمبيعات 
 لمنتجاتيا في بعض الأسواق، بارتفاع الطمب والمبيعات لمنتجاتيا في أسواق أجنبية.

 ،إلى زوال  فمقد أدى التقدم اليائل في وسائل الإعلام والاتصال الاتجاه نحو العالمية
الحواجز والقيود، كما أن احتياجات الأفراد من ثقافات مختمفة قد تقاربت لتكون سوقا عالميا 
واحدا، فأصبحنا نعيش حاليا في ما يسمى بالقرية الكونية، وبالتالي عمى الشركات الأخذ 
 في الاعتبار كل ذلك لمتغمب عمى المنافسة بإنتاج منتجات عالمية موحدة وتسويقيا بنفس
الطريقة في كل مكان)عولمة الأسواق(، حيث أصبح المستيمكون في العالم وخاصة الشباب 

 PUMAو NIKEيرغبون في امتلاك نفس المنتجات وبنفس الخصائص مثل: أحذية
 ... إلخ. TAILLE BASSEوملابس SONYوأجيزة  COCACOLAومشروبات 

  ولوجية منيا، ومحاولة إطالة تمديد دورة حياة المنتج، وخاصة المنتجات التكنالرغبة في
 دورة حياتيا من خلال تقديميا إلى أسواق أجنبية جديدة.

  بما تحقيق وفورات الحجم ) اقتصاديات الحجم( استغلال الطاقات العاطمة بالمؤسسة، و
 وتعزيز القدرة التنافسية.يخفض من تكمفة الإنتاج لموحدة الواحدة المنتجة 

 بو الولايات  ما تقومبر الجزء الأكبر من التكمفة الكمية، وىو انخفاض تكمفة العمالة والتي تعت
الصين وبعض دول واليابان للاستثمار في ماليزيا، تايمند، الفميبين،  المتحدة الأمريكية

 ... إلخ.أمريكا اللاتينية
 من أجل استقطاب  -وخاصة الدول النامية –التي تمنحيا بعض الدول  المزايا الضريبية 

بيدف زيادة فرص العمل لمواطنييا  وتوفير المنتج في الأسواق الاستثمارات الأجنبية 
 مداخيل العممة الصعبة. المحمية إضافة إلى زيادة 

  واختبار منتجات جديدة خارج الحدود الجغرافية لمدولة الأم لتجنب مخاطر الرغبة في تطوير
 تاج إلى أن يصبح المنتج جاىزا لمتقديم.الإن بأسرارالتعرض لممنافسة المباشرة، والاحتفاظ 
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 قد تكون الفرص التسويقية في الأسواق جاذبية الفرص التسويقية في الأسواق الأجنبية  :
الخارجية  حافزا قويا لدفع الشركة لمعمل في ىذه الأسواق من أجل استغلاليا، ويتوقف ذلك 

 .ة من الفرصعمى مدى قدرة الشركة عمى توفير الموارد الضرورية للاستفاد
 .مبدأ المزايا النسبية الذي يتطمب تبادل السمع وتوزيع الفائض 
 )تغير التكنولوجيا العالمية )الرغبة في تصدير التكنولوجيا المتقادمة 
  والتباينات في ظروف العمل والانتاج بين الدول، مثل أسعار الفائدة،  فروقالالاستفادة من

 .، الضرائب، الأجورأسعار الصرف
 التسويق الدولي مبادئ -5
 التخصص وتقسيم العمل -5-1

وفق ىذا المبدأ تتخصص كل دولة في إنتاج سمعة أو مجموعة من السمع، والتي تكون 
تكمفة إنتاجيا محميا اقل من تكمفة استيرادىا، بينما تستورد السمع الأخرى من الدول الأجنبية والتي 

تيرادىا أو غير قادرة تماما عمى إنتاجيا؛ وترتبط تكون تكمفة إنتاجيا محميا اكبر من تكمفة اس
ظاىرة التخصص بين الدول المختمفة بظاىرة التجارة الدولية ارتباطا وثيقا، فالتخصص يؤدي إلى 
زيادة الإنتاج، ومن ثم تتمكن كل دولة من إنتاج السمع المتخصصة في إنتاجيا بكميات أكبر من 

 إنتاجيا عن طريق التبادل الدولي.غير المتخصصة في حاجاتيا الاستيلاكية، وتصل عمى السمع 
 المزايا التنافسية -5-2

يعني أن تنتج المؤسسة أو الدولة المنتج أو السمعة التي تمتمك فييا ميزة تنافسية، وليس 
فقط إنتاج السمعة التي تكمفة إنتاجيا محميا اقل من تكمفة استيرادىا، وذلك حتى تستطيع المؤسسة 

 المنافسة الخارجية.مواجية 
 فوائض الإنتاج -5-3

 أي تصدير فائض الإنتاج عند تشبع السوق المحمية.
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 توازن ميزان المدفوعات -5-4
يقصد بميزان المدفوعات ذلك السجل المحاسبي الذي يتم فيو تقييد جميع معاملات الدولة 

المحافظة عمى توازن مع العالم الخارجي في فترة زمنية معينة تقدر عادة بسنة، ويعتبر ىدف 
ميزان المدفوعات ىدفا رئيسا في أي دولة لتفادي الاىتزازات والأزمات الاقتصادية، ويعني التوازن 
مواءمة ما يدخل لمميزانية العامة لمدولة مع ما يخرج منيا سواء كان استيرادا أو تصديرا أو عملات 

 أجنبية.
 القوة الشرائية لمدولة المستوردة -5-5

وة الشرائية قدرة المستورد عمى الدفع بالعممة المحمية وسعر تحويل ىذه العممة يقصد بالق
المحمية بعملات أجنبية أخرى، أن توافر العملات الأجنبية ىدف أساسي لضمان استمرارية 
عمميات التصدير والاستيراد وانتقال القيم بين الدول، فالقوة الشرائية ىي التي تحدد أبعاد السوق في 

 وىي التي تحدد قدرة أي دولة عمى شراء البضائع من الخارج. دولة ما
 توازن عناصر المزيج التسويقي -5-6

ويقصد بذلك توازن الاىتمام بعناصر المزيج التسويقي معا، دون التركيز عمى إحداىا عمى 
حساب العناصر الأخرى، مع الأخذ في الاعتبار ملاءمة عناصر المزيج التسويقي لقوى السوق 

 رجية و لأذواق المستيمك الأجنبي وقدرتو الشرائية.الخا
 أوجه الشبه والاختلاف بين التسويق المحمي والتسويق الدولي -6

إن المبادئ والعناصر الأساسية لمتسويق والتسويق الدولي متشابية ومتطابقة لحد كبير 
المنيج العام لحل المشاكل التسويقية(، إن –وسائل التسويق التقميدية -وىي)دورة حياة السمعة

الاختلاف بين التسويق المحمي والتسويق الدولي عمى الرغم من التشابو بينيما في الجوانب 
كية لمتسويق إلا انو يختمف في البيئة المحيطة الذي تجري فيو الخطط التسويقية فاختلاف الميكاني

وعمى الرغم من أن النشاطات التسويقية  المحيط يفرض اختلافا في المدخل والأسموب والاىتمام.
في السوق المحمي أو الخارجي تنفذ في بيئة قانونية وتشريعية ولكن تختمف السوق المحمية عن 

ارجية )لوجود تشريعات وقوانين تحكم التجارة الخارجية( وىناك عوامل بيئية أخرى تشكل الخ
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-العوامل الاجتماعية والثقافية-العوامل الاقتصادية(اختلافا بين التسويق المحمي والدولي وىي
التكنولوجيا والمنافسة(. وعمى ىذا الأساس فان إيجاد حمول لمشاكل التسويق الدولية يجب مراعاة 

 :15التالي
طاعات ا العالم عمى أنو أجزاء أو قوجود بعد دولي لدى مدراء التسويق بحيث ينظرون ليذ -

 لسوق واحدة.
 تقييم السوق أو الأسواق المستيدفة وكذلك أجزاء السوق. -
يساعد  دراسة وتقييم العوامل البيئية المحيطة ذات العلاقة في السوق المحمي والدولي.وىذا -

 الشركة عمى التكيف مع بيئتيا بالطريقة التي تحقق أىدافيا بقدر الإمكان.
 التسويق الدولي مراحل -7
  (Bilkey & Tesar) 1982نموذج بيمكي وتيستار  -7-1

شركة  044من خلال ىذا النموذج تم البحث في فرضيات مراحل التطور التدريجي لأكثر من 
منطقة جغرافية واحدة، باستخدام إطار عمل أكثر تفصيلا  صناعية صغيرة ومتوسطة الحجم في

في تقسيم مراحل التطور الدولي إلى ست مراحل تعتمد عمى معيار مركب اشتمل عمى: طول 
، عدد الدول المصدر الخبرة الزمنية بالتصدير، نسبة حجم مبيعات التصدير من المبيعات الكمية

 ليا،... وقد اقترحا المراحل التالية:
: عدم اىتمام الإدارة بالتصدير، وحتى أنيا لا تستجيب لأوامر الطمب حمة الأولىالمر  -

 الخارجية.
: تملأ الإدارة أوامر الطمب الخارجية، ولكن لا تبذل أي جيد لمكشف عن المرحمة الثانية -

 جدوى التصدير.
تبدأ الإدارة بالبحث وبذل الجيود لمكشف عن الجدوى الاقتصادية  المرحمة الثالثة: -

 متصدير.ل
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: تبدأ الشركة بالتصدير عمى أسس تجريبية ولبعض الدول القريبة عمى المرحمة الرابعة -
 أساس البعد النفسي.

: تصبح الشركة خبيرة في التصدير لمسوق أو للأسواق التي تم الإشاة ليا المرحمة الخامسة -
 في المرحمة الرابعة.

 دير إلى دول أخرى أكثر بعدا.التص: تبدأ الإدارة بالكشف عن جدوى المرحمة السادسة -
وقد بينت ودعمت نتائج دراستيما أنو يمكن تصنيف الشركات المختمفة إلى مجموعات 

وحجم الشركة  متجانسة حسب مراحل التطور التصديري دون استخدام اتجاىات الإدارة
 وطبيعة السمعة.

  1981( سنة Cavusgilنموذج كوفيزل ) -7-2
الوتي  التطور في ممارسة نشاط التسويق الدولي بين ثلاث مراحليمكن التمييز بين مراحل 

 :589016( سنة Covusilوردت في نموذج كوفيزل )
 المرحمة التجريبية -

يتم في ىذه المرحمة  الاستجابة فقط لأوامر الطمب الخارجية ويكون نشاط التسويق الدولي 
وتكون درجة التردد عالية لتخصيص عرضيا، وتمارس سياسات التسويق المحمية للأسواق القريبة 

دارية لأنشطة التصدير.  موارد مالية وا 
 المرحمة النشيطة -

وفييا يرغب المدراء في البناء والتمكن من الأسواق الخارجية وتكييف عناصر المزيج 
التسويقي حسب الحاجات المحددة للأسواق الخارجية وتنفيذ نشاطات التصدير عمى أسس المنظمة 

 يكون أكثر.
 المرحمة الممتزمة  -
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وتحدث حينما تبحث الشركة في نشاطات أخري دولية وليس فقط عن طريق التصدير، 
كالاستثمار في المبيعات وفي فروع إنتاجية في  .ك من خلال طرق عمميات خارجية أخرىوكذل

 الخارج وىذه تشتمل عمى وضع وتحقيق أىداف طويمة الأجل.
 التسويق الدولي مداخل -8

 :17المؤسسة دولية النشاط مع الأسواق الدولية وفق ثلاثة مداخلتتعامل 
 (Marketing de l'exportationتسويق التصدير ) -8-1

وفق ىذا المدخل، تقوم المؤسسة بتمديد سياستيا التجارية نحو الأسواق الخارجية، حيث 
في الأسواق المحمية لمتطمبات الأسواق الخارجية،  تقوم بتكييف سياستيا التجارية المنتيجة

 ويقتصر نشاط التسويق الدولي وفق ىذا المدخل عمى عممية التصدير فقط..
 (Marketing pluri-domestiqueالتسويق متعدد المحميات ) -8-2

وفق ىذا المدخل تقوم المؤسسة دولية النشاط بإعداد برنامج تسويقي لكل سوق، مراعية 
 ات التي تميز كل سوق أجنبية.الاختلاف

 (Marketing international globalالعالمي ) الدولي قيالتسو  -8-3
وفق ىذا المدخل تستيدف المؤسسة السوق العالمي بسياسات تسويقية موحدة، بمعنى تنميط 
سياستيا التسويقية في كامل السوق، ويكون ذلك في حالة كون المنتجات تتصف بالعالمية 

Universel. 
 آفاق وتطمعات التسويق الدولي -9

في ظل التحولات العالمية المتعددة وفي مختمف المجالات، والتي يجب عمى المؤسسات 
العالمية التكيف معيا بل حتى تسخيرىا لصالحيا، فان التسويق الدولي يحتاج الى عناصر جديدة 

را لممتغيرات الجديدة التي أصبح يعمل تجعمو أكثر نجاعة وكفاءة في القيام بمختمف نشاطاتو، نظ
فييا، وعميو سنتطرق إلى مفيوم عولمة الأسواق والمؤسسة والمتغيرات الجديدة التي يجب أن تتزود 

 بيا إدارة التسويق لضمان إمكانية التنافس في السوق العالمي.
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 الدولي العولمة والتسويق -9-1
الم كسوق واحدة بما فييا السوق مع ظيور مفيوم العولمة أخذت الشركات تعامل الع

الأصمي، وىذا ما يتطمب عمى المؤسسات أن تبتكر الاستراتيجية المناسبة التي تمكنيا من البقاء 
والتعامل في العديد من الأقطار في العالم ووفق المعطيات والمستجدات التي تشيدىا السوق 

ت الدولية، حيث أن المؤسسات العالمي، يضاف إلى ذلك ضرورة الالتزام بالمعايير والقياسا
الناجحة تكون دائمة الانتباه لبيئتيا بحيث تقوم باستغلال الفرص وتتجنب التيديدات، حيث توفر 

 :18العولمة جممة من الفرص تتمثل في
إمكانية الدخول في الأسواق الدولية من خلال فتح أسواق جديدة أو منتجات جديدة في  -

 أسواق حالية.
 التكنولوجيا العالمية في تطوير منتجاتيا.الاستفادة من  -
الاستفادة من الخدمات التي تقدميا المؤسسات العالمية بما يمكن من تطوير الأداء  -

 التسويقي بكفاءة وفعّالية.
إمكانية التكامل مع المؤسسات العالمية للاستفادة من فرصة الإنتاج الكبير وتخفيض  -

 متقدمة.التكاليف من خلال استعماليا تكنولوجيا 
الارتباط بعقود مع المؤسسات الكبير لتصريف منتجات المؤسسات المحمية في الأسواق  -

 العالمية.
التيديدات التي عمى الرغم من الفرص التي توفرىا العولمة، غير أنيا تحمل الكثير من 

 :19، أىمياتواجو المؤسسات
 المنافسة الحادة. -
(، الأمر الذي le savoir et le savoir-faireالتحكم في بيع التكنولوجيا والمعرفة ) -

يشكل تيديدا لممؤسسات المحمية، وحتى في حالة الحصول عمييا تكون تحت مظمة 
 المؤسسات العالمية.
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سرعة التقدم التكنولوجي من الابتكارات والاختراعات لا تجعل المؤسسات المحمية تمحق  -
 ىذه الموجات.

 مطالب الزبائن المتطورة.التميز المستقبمي في السوق سوف تمبية  -
فعالم اليوم يعيش ما يسمى عالم بلا حواجز وأصبحت الشركات تقوم بخدمة المستيمك 

 العالمي عن طريق منتجات عالمية نظرا لتقارب السموك الاستيلاكي لدى المستيمك العالمي.
ولكن رغم ذلك لا يمكن الجزم بان ىناك تجانسا في الطمب العالمي، أي لا يعني 
استراتيجية لتوحيد مواصفات المنتج، واستغلال الفرص عالميا، ويتضح لنا بأن المؤسسات تشيد 
تغيرا جذريا في بيئتيا الخارجية، الأمر الذي أدى ببعض المؤسسات إلى تغيير استراتيجيتيا بطريقة 

 جذرية للاستفادة من الفرص المتاحة في السوق العالمي.
 والمحميةالتوازن بين العالمية  -9-2

من الميام الرئيسة التي تقوم بيا المؤسسات العالمية تحقيق التكامل بين العمميات عالميا 
مع الاحتفاظ لموحدات المحمية)الفروع( بالمرونة والقدرة عمى تمبية الاحتياجات المحمية، حتى تتمكن 

 المؤسسة من تحقيق النجاح في المنافسة العالمية خاصة وأن:
 تحتاج إلى الحرية في تعديل مجيوداتيا لمتكيف مع البيئة المحمية. الوحدات المحمية 
 .المؤسسات الدولية تحتاج إلى التكامل لتنفيذ الاستراتيجية العالمية 

فيناك نشاطات من المفضل أن يتم تحقيق التكامل والتنسيق فيما بينيا عمى نطاق عالمي 
التطوير، مصادر التوريد( بينما بعض )تطوير المنتجات الجديدة، تمويل العمميات، البحوث و 

النشاطات الأخرى من المفضل تعديميا لتحقيق أحسن تكيف مع السوق الذي تنشط فيو المؤسسة 
)السعر، التغميف، الترويج، إم ب...(، وىو ما يعني ببساطة المقولة التسويقية "فكر كونيا ونفذ 

 ".Think global and act local"محميا
 


