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     أ 

تقلص الفـوارق الجغرافيـة بـين البلـدان بظهـور فتوحـات علميـة جديـدة في مجـالات التكنولوجيـا والنقـل، لـ نتيجـة
أصبح التسويق الدولي أكثر مصادر الدخل جذباً لأصـحاب الأعمـال الصـغيرة والكبـيرة علـى حـد سـواء، في الماضـي 

عتمــاد علــى قــدر مناســب مــن التمويــل والا ،اقتصــرت احتياجــات العمــل علــى توظيــف عــدد كبــير مــن مــوظفي البيــع
 المادي والعلاقات كي يشق أصحاب العمل طريقهم في السوق العالمية.

وقـــد تـــوفر لـــدى أصـــحاب الأعمـــال خـــدمات الإنترنـــت وأجهـــزة الاتصـــال  ،لكـــن الأمـــر لم يعـــد كـــذلك الآن
ريــق الضــغط علــى عــن ط ،فأصــبح في مقــدورهم الوصــول إلى عمــلاء كــان يصــعب الوصــول إلــيهم مــن قبــل ،المتقدمــة

  أحد الأزرار أو إرسال رسالة بالفاكس أو البريد الإلكتروني.

في ظـــل  ،الاقتصـــاديةلتحـــديات السياســـية والاجتماعيـــة و شـــهد العـــالم خـــلال العشـــرية الأخـــيرة سلســـلة مـــن ا
 الشـــركاتانتشـــار  ،وخاصـــة بظهـــور التكـــتلات الاقتصـــادية, المنافســـة الدوليـــة ،الأوضـــاع الاقتصـــادية العالميـــة الجديـــدة

  .الأدوار الجديدة للمنظمات العالمية... إلخ ،المتعددة الجنسيات

 ،كمـــا ظهـــرت في هـــذه الفـــترة ثـــورة تكنولوجيـــة ســـريعة تمثلـــت أساســـاً في التطـــور الســـريع في عـــالم الاتصـــالات
وانتقالهـا  ،اتتخـزين المعلومـترتب عنه من سـرعة فائقـة في جمـع و ما  إضافة إلى ،اتساع مجالهاو  ،تالمعلوما ،المواصلات

أو  ،بحيـــث لم يعـــد هنـــاك ســـوق وطنيـــة ،ممـــا ســـاهم في تحقيـــق "عالميـــة الســـوق" ،الســـريع بـــين أبعـــد نقطتـــين في العـــالم
  .الخدماتوق واحدة في عدد كبير من السلع و بل اندمجت معظمها في س ،لإقليمية

ــــدولي بصــــفة خاصــــة ،كــــل هــــذا أدى بالاهتمــــام بضــــرورة التســــويق بصــــفة عامــــة الحاجــــة إلى و  ،والتســــويق ال
شـاملة ير منتجاـا ووجـود وسـيلة فعالـة و هذا طبعاً بعد تطو و  ،اً منها في غزو أسواق الدوليةالمعلومات التسويقية سعي

  .الخارجلى الداخل و الخدمات إائف لتضمن انسياب وتدفق السلع و لكافة الوظ

بـــالأخص و  ،صـــناعية والخدماتيـــةوال ،الأنشـــطة التجاريـــة التقـــدم المســـتمر في نختلـــفومـــن خـــلال هـــذا التطـــور و 
التجديـد الـذي يتماشـى في نفـس القدرة علـى الإبـداع والابتكـار و أصبحت الميزة التنافسية تقاس بمدى  ،التكنولوجية

ات واقتحـام الكثـير مـن الأسـواق مما فتح مجـالات واسـعة للنمـو أمـام المؤسسـ ،الوقت مع متطلبات الأسواق الخارجية
عليـه و  ،سـات في دخـول الأسـواق العالميـةالذي يعتبر محدداً لنجاح المؤس ،ة للتسويق الدوليهذا بفضل الأهمية البالغو 

هـذا مـا يتجلـى في و  ،لأسـواقفالمؤسسات التي تملك أنشطة تسويقية متطـورة تسـتطيع أن تنـافس بكفـاءة وفعاليـة في ا
  .... إلخ ،اليابانية ،انيةالألم ،النجاح الكبير الذي حققته مؤسسات الدول المتقدمة كالمؤسسات الأمريكية

  ونحاول من خلال هذه المطبوعة تناول مقياس التسويق والتسويق الدولي في الفصول التالية:

 ؛الفصل الأول: مدخل للتسويق والتسويق الدولي �

 ؛الفصل الثاني: عناصر المزيج التسويقي الدولي �

 .تراق الأسواق الدوليةالفصل الثالث: مصادر تمويل عمليات التسويق الدولي وإشكالية اخ �
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 :تمهيد

 التسويق بهتم باتساع الرغبات ذلك أن   ،تعد الدراسة التسويقية أحد الاتجاهات الحديثة في الفكر الإداري
بحيث  ،به التسويق الدولي من اهتمام في ظل المرحلة الراهنة يحظىولا يخفي على أحد ما  ،الحاجات الإنسانيةو 

لتجارية في الأسواق الخارجيـة، فهو يعني القدرة على فهم الفرص ا ،يعد التسويق الدولي نشاطا اقتصاديا عاليا  
 مواجهة المنافسة الدولية.استيعابها لضمان النجاح و و 

والرغبات  ،بهدف إشباع الحاجات ،الحدود الدوليةكما يشير كذلك إلى عمليات التبادل التي تتم عبر 
على النطـاق و  ،إلى جانب سعيه من التخفيف من الآثار المتزايدة والناجمـة عن تزايد حـدة المنافسة ،الإنسانيـة
 الـدولي.الـمحلي و 

 ،الدوليالتسويق و  الفصل ينطلق أولا  من عرض أهم التعاريف المختلفة للتسويقهذا عليه فعرض محتوى و 
 التطرق إلى العناصر التالية: ، وذلك من خلاللأنه نقطة البدايـة

 ؛للتسويق والتسويق الدوليالطرح النظري لماهية المبحث الأول: 

 ؛الدوليماهيةالتدويل المبحث الثاني: 

 .لأسواق الدوليةالطرح النظري لالمبحث الثالث: 
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 للتسويق والتسويق الدوليالمبحث الأول: الطرح النظري لماهية 
قوم بشراء سلعة معينة نارس نشاط ا تسويقي ا عندما نم فنحن ،يؤدي التسويق دور ا حيويا  في حياتنا اليومية

يب نج، وعندما ن خلال وسائل الإعلانات المختلفةشاهد إعلانا منفاضل بين الأنواع المختلفة منها، وعندما نو 
الأفراد بل يمتد ليشمل  ى، ولا يقتصر النشاط التسويقي علفي سلعة أو خدمة معينة نا عن رأيعبرنأسئلة  ىعل

 .المنظمات بمختلف أنواعها وكذلك المجتمع بشكل عام
في المطلب الأول، والمطلب الثاني  سياق مفهوم التسويقلذا سنحاول من خلال هذا المبحث أن نتناول 

 ؛التسويق الدولي بيئة داخللم، أما المطلب الثالث فخصص لماهية التسويق الدوليالإطار النظري 

 .التسويقالمطلب الأول: سياق مفهوم 

يعد نشاط التسويق من أهم الأنشطة الإستراتيجية التي تعتمد عليها المنظمة بصفة خاصة  :أولا: مفهوم التسويق
هذا ما يدفعنا لمعرفة ، والدولة بصفة عامة،إذ يعد مؤشرا هاما للحكم على أي نشاط اقتصادي بالنجاح أو الفشل

 .الأهمية التي يحظى بها
الديناميكية المتجددة يصعب تعريفه في إطار ضيق لأنه ن النشاطات أنه شأإن التسويق شالمقصود بالتسويق:  -1

يتضمن وظائف متنوعة ومتداخلة ومتشعبة يصعب حصرها في إطار محدود وإلا فقد أهمته وجوهره، وأضف إلى 
 ذلك أن التسويق نشاط ديناميكي يؤثر ويتأثر بمجموعة كبيرة من القوى الداخلية والخارجية.

لى البحث عن مضامين التسويق وجوهره بدلا من التعمق من تعريفات لا ن هذه الحالة تدفعنا إإوعليه ف
يوجد هناك إجماع عليها،ورغم ذلك لا باس من استعراض عدد من التعاريف التي واجتهد الأكاديميون والممارسون 

سوق في وضعها. على إن يكون هذا الاستعراض معززا ومدعوما بتحليل العلمي والنقدي لكل تعريف لا يعطي الت
حيث يقول في هذا السياق مدير التسويق لشركة مايكروسوفت الأوروبية:  ،جميع أبعاده ومساراته الحقيقية الشاملة

 إن أعظم ما في التسويق هو أنه شيء يستغرق ساعة في تعلمه، ويستغرق العمر بأسره في احترافه.
مفهومـه بقـي موضـع خـلاف و ليـل ونقـا   على الرغم من أن التسويق يعتبر من أقدم الأنشطة الإنسانية إلا أن

 بين الكتاب والباحثين والمتخصصين.
وعليه سوف نقوم بعرض بعض المفاهيم والتعريفات الشائعة للتسويق وننتهي في الأخير بعرض تعريف 

 موحد متكامل نوعا ما
انســياب الســلع لتســويق:نبأنه يتكــون مــن جميــع أوجــه النشــاط الــتي تعمــل علــى ا الأمريكيــةالجمعيــة فتعــرف 

جميـع أنـواع الأنشـطة الضـرورية لتـدفق السـلع والخـدمات ، أي أنـه 1والخدمات مـن المنـتإ إلى المسـتهلك أو المسـتعملن
ويعـاب علـى هـذا التعريـف أنـه يهمـل دور التسـويق في  ديـد السـلع الـتي ، من أمـاكن إنتاجهـا إلى مراكـز اسـتهلاكها
 شاط للتوزيع فقط.ينبغي إنتاجها، كما أنه يعتبر التسويق كن

                                                 
 .19:، ص2004سنة  ، دار الفكر العربي، دار النهضة العربية، مصر،نالتسويق وتحديات التجارة الالكترونية:نتوفيق محمد عبد المحسن -1
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م أعادت الجمعية المذكورة النظر بهذا التعريف حيث جاء في أخر إصدار لها أن التسويق هو: 2003وفي عام 
عملية نظمية تنطوي على تخطيط وتنفيذ ومراقبة نشاطات مدروسة في مجالات تكوين، وتسعير، وتوزيع، وتوزيع 

 ن شأنها خدمة أهداف المنظمة والفرد.   الأفكار والسلع والخدمات من خلال عمليات تبادل م
لأنه أكثر شمولية ودقة وبالتالي ،1وبهذا نقول إن الجمعية قدمت عملا جديدا بتغييرها للتعريف الأول بالثاني

 أعطى هذا التعريف حقه عندما اعتبره:
 .نشاط ديناميكي يبدأ عملية الإنتاج 
 .عملية نظمية  مخطط لها عملية تبادل وابتكار 

فاهيم التسويق بشمولية أوسع: م MARKETINGOFINSTITUTECHARTEDوتناولته أدبيات المعهد القانوني: 
هو نشاط إبداعي متداخل مع نشاطات مؤسسات الأعمال بدليل أن المفهوم الحديث للتسويق يقول بأن التسويق 

 .2 المستهلك أو المستفيديبدأ قبل الإنتاج، وخلاله، وبعده، أي بعد إيصال السلع أو تقديم الخدمة إلى
نه: ننشاط إنساني موجه لإشباع الحاجات والرغبات من خلال عمليات أ Kotler Philipر وعرفه فليب كوتل

 .3التبادلن
اني الموجــه لإشــباع الاحتياجــات والرغبــات مــن ســن:نالتســويق هــو النشــاط الإPHILLIPKOTLERوعــرف أيضــا 
 .4خلال عملية التبادلن
التعريف من أكثر التعاريف قبولا بين رجال التسويق حيث يوضـع إنسـانية النشـاط التسـويقي مـن ويعتبر هذا 

 خلال تلبية حاجات الإنسان ورغباته.
:نالتسويق هو الوسـيلة الـتي مـن خلالهـا تـتم الملائمـة بـين إمكانيـات المشـروع الماديـة CHRISTOPHERف وعر 

التعريــف مــدى ملائمــة أو توافــق الطــرفين الأساســين للتســويق  يوضــه هــذاو  ،5والبشــرية وبــين احتياجــات المســتهلكن
وهما المنتجون والمستهلكون، كما أنه يشير إلى ضرورة تخطـيط إمكانيـات المؤسسـة الماديـة والبشـرية و ديـد المسـتهلك 

 الذي سيتم خدمته.
ركـز هـذا يو  .6:ندور التسويق هو النشاط الذي يهدف إلى  قيق مسـتوى معيشـي معـيننMALCOINل ويقو 

 التعريف على الجوانب الاجتماعية للتسويق ولا يعكس الأسس الطبيعية للتسويق.
وبعد استقراء كافة هذه التعاريف واتجاهاتها قمنا بمحاولة إعطاء تعريف متكامل يمكن الاستعانة والاسترشاد 

 في هذا الإطار تعريف الدكتور به سواء أكاديميا وتعليميا أو للممارسين في المجالات التطبيقية الميدانية وأخذنا

                                                 
وري، العلمية للنشر والتوزيع، ز اين، دار الالأسس العلمية للتسويق الحديثالطائي حميد، الصميدعي محمود، العلاق بشير، القرم إيهاب علي: ن -1

 .9ص:، 2007عمان، الطبعة العربية، سنة ، الأردن
 .10، ص:السابق" المرجعالطائي حميد، الصميدعي محمود، العلاق بشير، القرم إيهاب علي: ن -2

3-Kotler Philip, Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey, P 04. 
 .13:، ص2001سنة دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع، القاهرة،  ن،21 ستراتيجيات التسويق في القرنإ: نأمين عبد العزيز حسن -4

 .21:، ص0002/2001سنة  ، دار النهضة العربية، مصر،نبحوث التسويق وتحديات المنافسة الدولية: نتوفيق محمد عبد المحسن -5

 .17:، المرجع السابق، صنالتسويق وتحديات التجارة الالكترونية: نتوفيق محمد عبد المحسن -6
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عصـام الدين أبوا علفة الذي يقول:نالتسويق هو مجموعة الأنشطة والجهود المتكاملة التي تؤدي إلى تدفق وانسياب 
وتوجيه السلع والخدمات والأفكار التي تشبع حاجات ورغبات الأفراد والجماعات والمنشآت من خلال عملية 

 .1ع الأطراف في إطار إداري واجتماعي وفي ظل المتغيرات البيئية الكلية المحيطةنالتبادل التي  قق أهداف جمي
مجموع الأنشطة المختلفة للأفراد والمنظمات التي تسهل وتعجل بإشباع :نالتسويق على أنه عزام زكريا وعرف

وتوزيعها والترويإ لها علاقات التبادل في بيئة محيطة ديناميكية وذلك من خلال تقديم السلع والخدمات والأفكار 
 .2نوتسعيرها

ما هو إلا عملية اكتشاف و ويل حاجات :نعلى أنه التسويق محمد عبد الوهاب محمد العزاويكما عرف 
ورغبات الزبائن إلى منتجات ذات مواصفات موضوعة بدقة والتي بدورها تجعل بالإمكان أن يتمتع الزبون بتلك 

 .3نة مع الزبون تتم في ظل بيئة ديناميكيةالمنتجات، أي أنه هناك علاقة تبادلي
عرفه محمد أحمد عبد النبي على أنه: نذلك النشاط الذي يحكم التدفق الاقتصادي للسلع والخدمات 

 .4للمستهلكين بما يحقق الأهداف الاقتصادية للمجتمعن
والخدمات من المنتجين إلى عرفه محمد أحمد سليمان على أنه: نعبارة عن عملية اجتماعية توجه سير السلع 
 .5المستهلكين بطريقة فعالة تعمل على مقابلة الطلب بالعرض محققة بذلك أهداف المجتمعن

لم يعد التسويق مجرد نشاط تقليدي  للمؤسسة وإنما أصبه يحتل مكانا بارزا في الحياة  أهمية التسويق: -2
يوي  لأي نشاط إبداعي، خاصة بعد أن أصبه الاقتصادية لأي مجتمع، إذ نجد أن التسويق يشكل الشريان الح

المستهلك قائد السوق ومحدد للإستراتيجيات التسويقية للمؤسسة التي تسعى لإرضاء ذالك المستهلك وكسب 
 :6ولائه وذالك عن طريق

 ؛رفع المستوى المعيشي للأفراد والوصول بهم إلى أعلى درجات الرفاهية الاقتصادية 
  ؛من الوظائف  للأفراد المجتمع بفضل النشاط التسويقيخلق  مناصب للشغل والعديد 
 ؛إنعا  التجارة الداخلية والخارجية وتسهيل حركة تبادل ودفع النمو الاقتصادي 
  إطلاع المستهلكين ومعرفتهم بالمنتجات المتوفرة في السوق، وكذا توجيه وترشيد سلوك المستهلك اتجاه
 السلع. 

                                                 
 ،2003سـنة ، مؤسسة حـورس الدوليـة للنشـر والتوزيـع، مؤسسـة طيبـة للنشـر والتوزيـع، الطبعـة الأولى، مصـر،نالتسويق الدولي: نعصـام الدين أبوا علفة -1

 .27:ص

ن، دار المسيرة للنشر، الطبعة الثانية، الأردن، الحديث بين النظرية والتطبيق التسويق مبادئمصطفى الشيخ: ن ز كريا عزام، عبد الباسط حسونة،-2
 .29:ص ،2009عمان، سنة 

ن، دار حامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، سنة والمكانة الذهنية، منظور إستراتيجيالتسويق محمد عبد الوهاب محمد العزاوي: ن -3
 .19:ص ،2012

 .18:ص ،2013ن، دار زمزم ناشرون وموزعون، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، سنة التسويق إدارة: نمحمد أحمد عبد النبي -4

 .10:ص ،2013ن، دار زمزم ناشرون وموزعون، الطبعة الأولى، الأردن، عمان، سنة وتكنولوجيا الاتصال التسويق: نسليمانمحمد أحمد  -5

 .40، ص: 2002، مكتبة الثقافة النشر والتوزيع، والدار العلمية للنشر والتوزيع الأردن، عمان، سنة مبادئالتسويق"المؤذن محمد صالح: ن -6
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 ق يخلق جملة من المنافع التي نعرضها كالأتي:إضافة إلى ما سبق فإن نشاط التسوي
وذلك من خلال الإنتاج الفعلي للمنتإ أو الخدمة أو الفكرة وفقا لرغبات المستهلكين  المنفعة الشكلية: -أ

 ؛مثلا: الشكل أو الجودة أو الاستخدام
بتوفير السلع والخدمات في الأمكنة الملائمة، التي يسهل على المستهلك على الوصول  المنفعة المكانية:  -ب

 ؛إليها أو قريبه منها
بتوفير السلع والخدمات في الأوقات التي يرغبها المستهلك  كتوفير الملابس الشتوية في  المنفعة الزمانية:  -ت

 ؛فصل الشتاء والصيفية في فصل الصيف وغيرها
 تتمثل في الاستلام الفعلي للمنتإ من المنتإ إلى المستهلك. ة:المنفعة الحيازي  -ث

وبهذا نرى أن النشاط التسويقي يخلق كل من المنفعة الشكلية، المكانية، الزمانية والحيازية وبالتالي يستطيع 
 .1أن يؤثر بفضل عملية الإنتاج في  ديد رغبات وحاجات المستهلكين من حيث حجم الطلب والشكل والجودة

لا تنحصر أهمية التسويق في هذه المنافع وإنما تتسع أكثر من ذلك لتمس مختلف جوانب حياة الأفراد و 
 وحتى المؤسسات ويمكننا إيجاز أهميته في النقاط التالية:

  يساهم المفهوم الحديث للتسويق في مساعدة المؤسسة على إعادة توجيه استراتيجياتها التسويق، من التركيز
التركيز على التسويق والمستهلك، إذ حققت المؤسسات المعتمدة على هذا المفهوم عدة نجاحات  على المنتإ إلى

 :4CSه من خلال التركيز على ما اصطله علي
 . CUSTOMERVULVEالقيمة للعميل  -*         
 COMVENICATICEM.الملائمة:  -*         
 . COSTOFTHECOSTOMERالتكلفة بالنسبة للعميل  -*         
 .COMMUNICATIONالاتصال -*         
  ساهم التسويق كممارسة في رفع المستوى المعيشي للأفراد، و قيق قيمة للعميل من خلال التسويق

التفاعلي والتسويق بالعلاقة، وفي هذا الشأن يقول نبيل عنيشن رئس إدارة شركت مايكروسوفت: التسويق يحمل 
على تقديم قيمة مضافة للمستهلك على شكل مرايا وخاصيات في المنتجات قيمة كبيرة فقط عندما يكون قادرا 

 .2المطروحة في السوق، وعندما ينتفع المستهلك بهذه المزايا فإن المجتمع كله سينتفع بها أيضا والأمة كلها
  قيق إشباع حاجات المستهلكين مما يحقق الأهداف العامة كهدف الديمومة والاستمرارية للأفراد 
 :3ؤسسات معا وعملية الإشباع للمستهلك تتحقق وفقا للمراحل التاليةوالم

                                                 
 .18ص:، 2004، الدار الجامعية، للنشر والتوزيع، مصر، سنة التسويق"السيد إسماعيل: ن -1
 .35، 34،ص ص: نسابق مرجعالطائي حميد، الصميدعي محمود، العلاق بشير، القرم إيهاب علي: ن -2
 .38، ص: 2005، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الثانية، سنة التسويق مبادئالمحمود العمر رضوان:  -3
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باعتبار أن التسويق نشاط إنساني، فقد ظهرت فلسفات عدة حول هذا  ثانيا: توجهات فلسفات التسويق:

النشاط، اختلفت حسب مراحل تطور مفهوم التسويق، الذي  دده طريقة تفكير المجتمع، عبر المراحل التاريخية 
مة فقد التي سادت فيها فلسفة معينة، ورغم التباين في مستوى النمو الاقتصادي بين الدول النامية والدول التقد

  ت عموما  ديد توجهات تلك الفلسفات التسويقية كما يلي:
بعدها، وارتبط بالعملية و  19برز حسب أغلب المصادر في بداية الثورة الصناعية أواخر القرن  التوجيه الإنتاجي: -1

بالإنتاج على الإنتاجية أساس، إذا أنتجت المنظمات إلى زيادة الإنتاج نظرا إلى زيادة العرض فقد كان الاهتمام 
"العرض يخلق حساب التسويق، والسعي للبيع ما يتم إنتاجه، وقد ساد المثل الاقتصادي الشهير في هذه المرحلة 

 .1وقد يظل هذا المفهوم سائدا طالما تتوفر المؤسسة على المنتإ الذي يحتاجه المستهلك بشدة الطلب الخاص به"
المستهلك يقبل المنتجات ويتعرف إليها من خلال مجهودات البيع قائم على فلسفة مفادها أن التوجيه البيعي:  -2

الشخصية وغير الشخصية، وقد توجهت المنظمات إلى زيادة أهمية المبيعات لتحريك الإنتاج نحو المستهلك، ونظرا 
 لفائض الإنتاج وكساده، نتم الاهتمام بالتسويق وبحوثه واستخدام رجال البيع الجهود الترويجية.

أي تركز على المستهلك لتحقيق أهدافها في البناء والنمو والتوسع، وقد اعتمدت التسويقي الحديث: التوجيه  -3
 المنظمات هذا التوجيه منذ الخمسينات، ويقوم التوجيه التسويقي عموما على ثلاث ركائز أساسية:

 ؛التوجيه بحاجات المستهلك ورغباته قبل الإنتاج وبعده 
 ؛ك الحاجات والرغباتتكامل جهود المؤسسة لخدمة تل 
 .قيق الربه في الأجل الطويل  

وكان هذا التوجيه عموما مقتنعا بفكرة أن  قيق الربه في الأجل الطويل يتم من خلال إشباع حاجات 
 .2المستهلكين

في الستينات زاد اهتمام بالمستهلك وحمايته من الاستغلال، وكذا حماية المجتمع التوجيه الاجتماعي للتسويق:  -4
 والبيئة، ويقوم هذا التوجيه الحديث على ثلاث ركائز أساسية هي:

 ؛احترام البيئة باعتبارها مصدر العطاء 
                                                 

 .15ن، ص: مرجعسابقالطائي حميد، الصميدعي محمود، العلاق بشير، القرم إيهاب علي:  -1
 .42، ص: 2004. سنة 1، دار وائل للنشر، طستراتيجياتالتسويق"إ: نالبرواري نزار عبد الحميد، البرزخي أحمد فهمي -2

 نشاط تسويقي

 منفعةالتملك منفعةزمانية منفعة شكلية

 نشاط إنتاجي

 شراء واستهلاك السلع إجراء المبادلات إنتاج السلع

 38م، ص:2005، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الثانية، سنة "التسويقمبادئ :ن: رضوان المحمود العمرالمصدر

 الأهداف العامة للتسويق.:"I-01"الشكل رقم 

 الحصول على الموارد 
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 ؛احترام المجتمع باعتباره أساس البقاء 
  .احترام الفرد باعتباره مصدر رفاهية الأعمال 

طريق خلق التوازن  ويبقى الهدف المنشود للمؤسسة كتحقيق الربه أو غيره في الأجل الطويل أو القصير، عن
بين حاجات المستهلك وكذا حاجات المجتمع ككل أي عن طريق الملائمة بين المتغيرات الخارجية والبيئة وبين 

 .1المتغيرات الداخلية
 بعد امتداد التوجيه الاجتماعي، لكنه أحدث وأشمل منه وهو قائم على المسائل التالية:  التوجيه الأخلاقي: -5

 ؛والاعتبارية للتسويق المسؤولية الاجتماعية 
 ؛سلوك القائمين على التسويق وأخلاقياتهم 
 .المساءلة أي محاسبة أصحاب المصلحة في الشركة 

وقد برز هذا التوجيه في بداية التسعينات من القرن الماضي بعد تنامي تأثير جماعات الضغط وقوتهم، فقد 
تها وممارستها، وأهم الجوانب التي يتركز عليها أصدرت عدة قوانين وتشريعات لتنظيم بيئة الأعمال وضبط فلسف

 هذا التوجيه: 
 ؛الحكم على منظمات الأعمال وسمعتها من خلال التزامها وتمسكها بالأعمال الفضلى 
 ؛القياس الاجتماعي والأخلاقي والإنساني للقيمة المضافة المقدمة للأفراد 
  ؛الاجتماعيةقياس كفاءة الأداء بمؤشري الربحية المادية والربحية 
 2الالتزام بأخلاقيات التسويق بصيغة عامة. 
 وتشتمل على:ستراتيجيات التسويق: إ :ثالثا

يقصد بها الطريقة التي يتم من خلالها تخصيص الموارد وتوزيعها واستخدامها لتحقيق الإستراتيجية التسويقية:  -1
يمية على مستوى المنظمة من الإدارة أهداف معينة، وهي نتائإ لعمليات التخطيط على كافة المستويات التنظ

 :3العليا حتى المستوى التشغيلي وهناك ثلاثة استراتيجيات أساسية
تهدف هذه الإستراتيجية إلى تسويق منتإ نأن خدمة ينظر إليها المستهلك على أنها إستراتيجية تمايز المنتج:  -أ

يقدمها المنافسون، ويأمل رجال التسويق من  تتمتع بشيء فريد ومميز من مثيلتها من المنتجات والخدمات التي
خلال هذه الإستراتيجية إلى كسب ولاء المستهلك، وعدم لجوئه لبدائل أخرى وتصبه لديه عادة لشراء تلك 

 المنتجات أو الخدمات، ولا يكون قرار الشراء عرضة لأي تصديات من المنافسين.
وكذلك يرى بعض رجال التسويق أن هذه الإستراتيجية  مي المنتإ والخدمة، لهذا تقوم معظم المؤسسات 

حد هذه الأساليب قام المؤسسة بإنتاج منتإ يتميز بخصائص أبعدة أساليب تكتيكية لتحقيق هذه الإستراتيجية 
تخدام الإعلان أو الغلاف وذلك لخلق فريدة، لا يمكن للمنافسين تقليده وإنتاجه، مثلا بعض الشركات تقوم باس

                                                 
 .22-21، ص ص: نسابق مرجع: نالكرم إيهاب علي الطائي حميد، الصميدعي محمود، العلاق بشير،  -1
 .41، ص: "مرجع سابقالبرواري نزار عبد الحميد، البرزخي أحمد محمد فهمي: ن -2
 .137ن، ص: سابق مرجعالبراوي نزار عبد المجي، البرزخي أحمد محمد فهمي: ن -3



 ................. مدخل للتسويق والتسويق الدولي......................................الفصل الأول:.................................

 9 

 

ذهنية مميزة عن المنتإ أو الخدمة لدى الأفراد، والهدف المنشود من ذلك هو محاولة رفع المستهلك للحصول على 
 خصائص جديدة يرغب فيها، ويمكن  قيق هذه الإستراتيجية باستخدام شبكة توزيع فريدة.

على الرغم من أن أغلب المؤسسات تعمل على التكلفة الكلية:إستراتيجية الوصول إلى مركز القيادة في  -ب 
أن تبقى تكلفتها الكلية عند أدنى حد ممكن فإنه بطبيعة الحال ليس من الضروري أن تجعل كل المؤسسات قضية 
التكلفة  تل المركز الأول في أولياتها، فهناك بعض الاستراتيجيات التي قد تعد أكثر أهمية للمؤسسة من خلال 

وصول إلى أدنى حد ممكن للتكلفة الكلية، فعلى سبيل المثال، المؤسسة التي تهدف لتحقيق إستراتيجية تمايز ال
 المنتإ، تعطي لها الأولوية فهي ترى أنها تنفق الكثير من الأموال.

وق تهدف هذه الإستراتيجية إلى التركيز على قطاع محدد من الس إستراتجية التركيز على قطاع سوقي محدد: -ج
بدلا من التعامل مع التسوق كاملا، فقد تقصر الشركة تسويق منتجها أو خدمتها على منطقة جغرافية معينة أو 
توجيهها إلى قطاع معين من المستهلكين. مثل، قطاع الأفراد المنتمون إلى طبقة اجتماعية معينة وتعتمد هذه 

ة معايير كما يتم تركيز الجهود الإنتاجية والتسويقية الإستراتجية على فكرة تقسيم السوق إلى قطاعات باستخدام عد
 في قطاع محدد من التسويق بدلا من التعامل مع السوق ككل.

 التسويق الدولي اهيةالمطلب الثاني: الإطار النظري لم
وهـذا يعتمـد بصـفة  ،إن المبرر الاقتصادي لوجود أي مؤسسة مهمـا كـان هـدفها هـو بقاوهـا ونموهـا في السـوق

بغــض النظــر عمــا إذا كــان التســويق يــتم محليــا أو دوليــا،  ،في قــدرتها علــى التســويق في الأســواق الــتي تخــدمهاأساســية 
حيــث يمثــل هــذا الأخــير أي التســويق الــدولي فرصــة أمــام الكثــير مــن المؤسســات للنمــو والتوســع مــن خــلال العمــل في 

 إطاره، فالتسويق الدولي يعتبر مجال واسع ومعقد.
الكتابات هناك تعريفات ومفاهيم متعددة ومتشابهة التسويق الدولي وذلك لتعدد التسويق الدولي:مفهوم أولا: 

إذا كان التسويق بصفة عامة قد عرف بأشكال ومفاهيم متعددة فإن التسويق الدولي ، فالتي عالجت هذا الموضوع
 نذكر منها في ما يلي:هو الآخر قد تناوله الكثير من الكتاب والمتخصصين من عدة اهتمامات ونواحي 

كتشـــاف حاجـــات المســـتهلك وإشـــباعها علـــى المســـتوى الـــدولي بمســـتوى أفضـــل مـــن : نا التســـويق الـــدولي هـــو
 .1المنافسين المحلين والدوليين وتنسيق الجهود والنشاطات التسويقية في ظل قيود أو متغيرات البيئة الدوليةن

 ويوضه هذا التعريف:
 ؛على المستوى الدولي، يكون أفضل منه على المستوى المحلي تلبية حاجات المستهلك وإشباعها ▪
  قيق التلائم بين النشاطات التسويقية والمؤثرات أو المتغيرات الدولية. ▪

 
 

                                                 
 .20ص:، 2001/2002سنة  ، الدار الجامعية الإسكندرية،نالتسويق الدولي: نعبد السلام أبو قحف -1
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التسويق الـدولي هـو:ن مجموعـة الأنشـطة شاكتشـاف حاجـات، نقـل، وتوزيـع، تسـعير، وتـرويإ...ا   والجهـود 
ومـا يتطلبـه  لإشباع حاجات المستهلكين في دولة أجنبية أو أكثر ،لشركة ماالتي تهتم بتوجيه تدفق السلع والخدمات 

 .1لهذه الأنشطةن ذلك من تنظيم وإدارة
 نستنتإ من هذا التعريف:

 ؛أن التسويق الدولي يشمل جميع النشاطات التسويقية ▪
مؤسســـة  يتضــمن جميــع الطاقــات المبذولــة لتلبيــة حاجــات ورغبــات المســتهلك في الــدول الأجنبيــة مــن طــرف ▪

 الأعمال.
ــــدولي هــــو ــــدفق الســــلع والخــــدمات والأفكــــار مــــن منتجيهــــا إلى : نالتســــويق ال ــــتي تســــهل ت كافــــة الأنشــــطة ال
 .2المستهلكين في دول أجنبيةن

ويوضــه هــذا التعريــف الأنشــطة الــتي يشــملها التســويق الــدولي والــتي ترمــي إلى انســياب المنتجــات ســواء أكانــت 
 جين إلى المستهلكين خارج نطاق الدولة.سلع أو خدمات أو أفكار من المنت

مجموعـــة المجهــــودات التســــويقية الموجهـــة لإشــــباع حاجــــات المســـتهلك خــــارج الحــــدود نالتســـويق الــــدولي هــــو: 
الجغرافيــة للمركــز الرئيســي للشــركة الأم أي في بيئــة تســويقية غــير الــتي تعمــل الشــركة المنتجــة لأغــراض  قيــق الأهــداف 

ح ومبيعات... واستقرار وحل مشكلات وغيرها وتستخدم الإدارات التسـويقية في ذلـك التسويقية المخططة من أربا
الســــلع الدوليــــة والخــــدمات ، التوزيــــع الــــدولي، الــــترويإ الــــدولي، ســــتراتيجيات للتســــعير الــــدولي، إمــــزيإ تســــويقي دولي

 .3الدوليةن
دمات الدوليــة والمتمثلــة في ونأخــذ علــى هــذا التعريــف أنــه تعريــف مبســط للتســويق الــدولي وأنــه يشــير إلى الخــ

النقــــل والشــــحن والتفريــــا والتخــــزين والتــــأمين والجمــــارك والاتصــــالات والمعلومــــات التجاريــــة وتمويــــل التجــــارة الدوليــــة 
 وغيرها.

نـه مـن المنطقـي إثانيـة ف ،واعتمادا على التعاريف السابقة للتسويق الدولي من جهة وتعريف التسويق من جهة
وذلـــك مـــع تعـــديل  ،الـــذي ذكـــرناه كحوصـــلة لمفهـــوم التســـويق ،مطـــابق لتعريـــف التســـويق أن يكـــون التســـويق الـــدولي
 الألفاظ ليكون كما يلي:

نالتسويق الدولي هو مجموعة الأنشطة والجهود المتكاملة التي تؤدي إلى تدفق وانسياب وتوجه السلع 
الأسواق الأجنبية من خلال عملية والخدمات والأفكار التي تشبع حاجات ورغبات الأفراد أو الجماعات في 

 .4التبادل التي  قق أهداف جميع الأطراف في إطار إداري واجتماعي وفي ظل المتغيرات البيئية الكلية المحيطةن

                                                 
 .705: ص بدون ذكر دار ومكانة وسنة النشر، ،نالتسويق المعاصر: نمحمد عبد الرحمن عبد الله -1

 .78: رجع سابق، صم، نالتسويق الدولي: نعصـام الدين أبوا علفة -2

 .554: ، ص1998سنة  ،، مصر، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية"إدارة منظومات التسويق العربي والدولي: نفريد النجار -3
 .78: رجع سابق، صم، نالتسويق الدولي: نعصـام الدين أبوا علفة -4
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تلك الأنشطة الخاصة بتحديد احتياجات المستهلكين في أكثر من سوق بأنه:ن  صديق محمد عفيفييعرفه 
لك الاحتياجات بإنتاج وتوزيع السلع والخدمات التي تتلاءم معها، ولا نقصد وطنية واحدة ثم العمل على إشباع ت

بلفظ الإنتاج في هذا التعريف الإنتاج الفعلي للسلع والخدمات فذلك لا يدخل  ت باب التسويق وإنما نقصد 
 . 1نترشيد ذلك الإنتاج

تخطيط وإجراء الصفقات خارج حدود الدولة  العمر على أن التسويق الدولي هو عرفه رضوان محمودكما 
لتلبية أهداف الأفراد والمنظمات، بمعنى القيام بالتسويق في أكثر من دولة واحدة، أي أنه عملية دولية لتخطيط 

 .2وتسعير وترويإ وتوزيع السلع والخدمات لخرق التبادل الذي يحقق أهداف الأفراد والمنظمات
من المجهودات التسويقية الموجهة لإشباع حاجات المستهلك خارج  ويعرف غول فرحات بأنه: نمجموعة

الحدود الجغرافية للمركز الرئيسي للشركة الأم أي في بيئة تسويقية غير التي تعمل فيها الشركة المنتجة لأغراض  قيق 
لإدارات الأهداف التسويقية المخططة من أرباح ومبيعات ونمو واستقرار وحل للمشكلات وغيرها، وتستخدم ا

 .3التسويقية الدولية في ذلك مزيإ تسويقي دولين
نتجات، وتجسيد طرق التسعير فضيل فارس بأنه: نمجموعة من الأنشطة تتبلور في تخطيط وتطوير الم هويعرف

للمستهلك والمستخدم معا، مع وضع إستراتيجية محكمة لكل من الترويإ والتوزيع،  حتى يكون السعر معقول
 .4نت ما بعد البيعوالاهتمام بخدما

ويعرفه رضوان المحمود العمر بأنه: نإجراء الصفقات خارج الحدود الدولية لتلبية أهداف الأفراد 
 .5والمنظماتن

كما يعرفه بديع جميل قدو بأنه: نعمليات متعددة تشتمل على التخطيط، التنفيذ، التسعير، الترويإ 
 .6 قيقا لأهداف الأفراد والمنظماتنوالتوزيع للأفكار والسلع والخدمات وتبادلها 

ويعرفه هاني حامد الضمور بأنه: نذلك النشاط من الأعمال الذي يركز على عناصر تخطيط تطوير المنتإ، 
 .7التسعير، التوزيع والترويإ وخدمة المستهلك من المنتجات التي تلبي طلباته واحتياجاته في أكثر من دولة واحدةن

 

                                                 
 .13:ص ،2003، الإسكندرية، مصر، سنة لنشرن، المكتب العربي الحديث ل، نظم التصدير والاستيرادالتسويق الدولي: نصديق محمد عفيفي -1

 .10:ص ،2007والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، سنة  لنشرن، دار وائل لالتسويق الدولي: نرضوان محمود العمر -2

ن، الدار الخلدونية للنشر، القبة القديمة، الجزائر، ، مفاهيم عامة، إستراتيجياته، بيئته وكيفية اختراق الأسواق الدوليةالتسويق الدولي: نغول فرحات -3
 .22:ص ،2008سنة 

 ،2010ن، مطبعة الإخوة ألموساك، الطبعة الأولى، القبة، الجزائر، سنة وأسس النجاح في الأسواق العالمية، مفاهيم التسويق الدولي: نفضيل فارس -4
 .20:ص

 .10:ص ،2007ن، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، سنة التسويق الدولي: نرضوان المحمود العمر -5

 .25:ص ،2009للنشر والتوزيع والطباعة، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، سنة  المسيرةن، دار التسويق الدولي: نبديع جميل قدو -6

 .20:ص ،2010ن، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الخامسة، عمان، الأردن، سنة التسويق الدولي: نهاني حامد الضمور -7
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بهدف إشبـاع  ،مصطله يشير إلى عمليات التبادل التي تتم عبر الحدود الدوليةنيعرفه عمرو خير الدين بأنه: 
 .1الحاجات والرغبات الإنسانيةن

 ،فهي لا تتغير من التسويق المحلي إلى التسويق الدولي ،نلمس من هذا التعريف الطبيعة الأساسية للتسويق
حيث يتطلب التسويق الدولي التعامل  ،هنـا وجه الخلاف بينهما، و الحدود الدوليةإلا أن التسويق الدولي يتم عبر 

تعديل الأحداث الدولية على المؤسسـة، و وهذا ما يتيه مشكلات عديدة كتأثير أثر  ،في أكثر من بيئـة واحدة
  ديد ما يرغبه المستهلك.يتلاءم مع الثقافات المختلفة، و  لكي ،سلوكها

ن في هذا المجال نالتسويق الدولي هو تلك الأنشطة التي تقوم بها الـمؤسسة AllainOllivierو يقول كذلك ن
 .2الأسـواقنلأجل إيجاد علاقة بين الربحيـة و 

 :3ن يقسمه إلى ثلاث خطوات رئيسيةAllainOllivierإلا أن  ن

 ؛الاقتصاديو  التقني ،المحيط القانوني ،الوسطـاء ،المنافسةعرفة الجيدة للأسواق بالملاحظة والتحليل للطلب و الم ✓
 ،المنتإالبحث عن أحسن وضعية لسياسة ، و مختارريف الغرض التجاري كعمل مستهدف و  ديد أو تع ✓
 ؛التوزيع ،السعـر
فهي تعتبر  A.Ollivierحسب نيدة لسياسة الاتصال والتوزيع، و للخدمات الجالتسويق الجيد للمنتجات و  ✓

 القواعد الأساسية لتسويق.
التنمية تمويل تبادل السلع بين المنتإ والمستهلك، و  بالعملية التي يتم من خلالها خلقنيعرفه عمر سلمان: و 

 . 4نالاقتصادية
باعتبارها جزءا  هامـا  من  ،أن عمر سلمان يركز على عملية التصدير ،يتضه جليا من هذا التعريفو 

 .الاقتصاديةالتنميـة و  ،اق التجارة الخارجيةتوسيع نط حيث أن هذه العملية تساهم في ،التسويق الدولي
 التمويل الدولي: ،التجارة الدولية ،التسويق المحليالارتباط الأولية بين التسويق الدولي و  مظاهر ثانيا:
فالتسويق الدولي حسب نمحمد صديق عفيفين هو:تلك الأنشطة  التسويق المحلي:التسويق الدولي و  -1

 .5السلع من المؤسسة إلى الزبائن المرتقبين في أكثـر من دولة واحـدةنالتجارية التي توجه انسياب 
إلى المجازفة  بالإضافةكما يتطلب التسويق الدولي مهارات تسويقية كبيرة والقيام بعمليات التخطيط والرقابة، 

 .6لخارجيةالكبيرة من حيث طبيعة وحجم الاستثمار ودخول الأسواق الخارجية وتطوير منتجات جديدة للأسواق ا

                                                 
 .28:ص ،1996، سنة دار النشر ن، بدون ذكرالتسويق الدولي: نعمرو خير الدين -1

2-Allain Ollivier, Marketing Internationale puf, que sait-je, press universitaire de France, Paris 1990, P 04. 
3-Ibid, P 05.  

 .61:ص ،1996، سنة الدار المصرية اللبنانية ن،التسويق الدولي من منظور بلد نامي: نعمر سلمان -4

 .13:ص ،1981، سنة الكويت ،وكالة المطبوعات الجامعية ن،والتصدير نظم الاستيراد: نصديق نحمد عفيفي -5
 .11:ص ن،مرجع سابق: نضوان المحمود العمر ر-6
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إلا أنه هناك  ،المحلي كظاهرة اقتصاديةتشابه كبير بين التسويق الدولي و فإن هناك  ،على ضوء ما أشير إليهو 
يكمن في  الاختلافبالتالي جوهر الدولي في أكثر من دولة واحدة، و فرق وحيد هو أن انسياب السلع في التسويق 

 .ا رقعته الجغرافية.... ،أسلوب حياته ،عاداته ،ثقافته ،المحيط الذي تتعامل فيه معه
مفهوم التسويـق حيد بين مفهوم التسويق الدولي، و فإنن الفرق الو  ،وحسب الدكتور عبد السلام أبو قحف

 .1المحلي يكمن في اختلاف موقع أو مكان الممارسة فقطن
، وي تبادل السلع فقطهناك من يعرف التجارة الدولية على أنها  تالتجارة الدوليـة:التسويق الدولي و  -2

 النقل.و  التأمينات ،كالقروض  ،إلى جانب كل العمليات الإضافية ،التصديـرنو  الاستيراديعني ذلك نو 
فهي  ،تعني كل العلاقات التي تظهر على المستوى الدوليل بكري التجارة الدولية بأنـها: نيعرف كامو 

 .2بيـن الطرفين البائـع والزبـوننلكـن تهدف إلى تنظيم العلاقات ، و واحد بمنتإليست خاصة 
فالتجارة الدولية هي عملية شاملة لكل العلاقات  ،يمكن استنتاج الفرق بينهما ،من خلال هذا التعريف

توجيه السلع إلى المستهلكين, فيقوم و الأداة التي تستخدم في  ديد و بينما التسويق الدولي ه ،على المستوى الدولي
بينما التجارة الدولية أوسع وأشمل  ،م عبر الحدود الدولية بهدف إشباع رغبات المستهلكينبعمليات التبادل التي تت

 النقل... ،القرض ،فهي تهتم بكل العمليات التي تظهر على المستوى الدولي كالتأمين، من التسويق الدولي
فهو يتكامل مع التسويق الدولي من عدة نواحي  ،بالنسبة للتمويل الدوليالتمويل الدولي:التسويق الدولي و  -3
بالطبع سيكون لسوق الخارجي، و أنه يقدم المعايير التي تستخدم في تقييم بدائل الاستراتيجيات الدخول ل ،أهمها

لا شك أن القوة الشرائية للدولة المستوردة ، و معدل العائد المتوقع من كل بديل هو أساس اختيار البديل المناسب
ما ينتإ عنها من ، حيث تمثل نظم النقد الأجنبي و العوامل التي يؤخذ في الاعتبار عند تقييم هذه البدائلهو أحد 

 ،أحد البنود المحددة للتكلفة الكلية التي ستتحملها الشركة ، ويل أسعار عملة الدولة بعملات الدول الأخرى
 دد الشركة مدى دخول السوق  ،سهاعلى أسالمتوقع ودرجة الخطر لكل بديل، و وكذلك لمستوى العائد ا

 .3وما هو البديل المناسب لعرض منتجاتها في تلك السوق ،الخارجية
 أبعاده:تسويق الدولي و أهمية ال ثالثا:
أصبحت الكثير من الدول تهتم بإبرام الاتفاقيات الدولية, بالخصوص في مجال تسويق الدولي: أهمية ال -1

نتناول أهمية التسويق في هذا الجانب ، و التصديـرنة الخارجية بشقيها نالاستيـراد و لتشجيع التجار  ،التجارة فيما بينهـا
 الفوائد التي تعود على الدول من خلاله.الدولي، و 

هو فته المجال أمام الصناعات التي  ،ايجابية، أن أكثر المكاسب وضوحا  و فحسب صديق محمد عفيفي
 . 4دول الأجنبيةتتمتع فيا الدولة بمزايـا على قريناتها في ال

                                                 
 .705:ص ، مصر،جامعة الإسكندريةن،التسويق وجهة نظر معاصرة: نعبد السلام أبو قحف -1
 .26-25ص: ص ،8919، سنة بيروت ،الدار الجامعية ن،الاقتصاد الدولي: نكامل بكري -2
 .32-31ص: ص ،سنة النشردار وبلد و  ن، دونالتسويق الدولي: نمصطفى محمود حسن هلال -3

 .14:صن، بقامرجع س: نمحمد صديق عفيفي -4
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 :1يمكن توضيه أهميته في النقاط التـاليـةو 
 التي تنتجها  المنتجاتلاستيراد  ،التصدير أحد الطرق للحصول على العملة الصعبة التي  تاجها الدول
 ؛للمستهلكينرفع القدرة الشرائية دي إلى رفع المعيشة والتنمية، و كما يؤ   ،بالتالي فه يعتبر كسبا  قوميا واضحا  محليا، و 
  ؛فهو ضرورة حيوية خاصة ،خلق فرص للتوظيفببيع فائض المؤسسة إلى الخارج، و التسويق الدولي يسمه 
 رغم أن الدول  ،سياسياالمباشرة اقتصاديا واجتماعيا و  استفادة الدول النامية من استثمارات الأجنبية

 ؛المستثمرة في الدول الناميـة لا تفعل إلا بمصلحتها الخاصة
 ؛يخضع لعدة اعتبارات أخرى، و لأن التسويق الدولي  تاج إلى مهارات ،الإسهام في دعم عجلة التنمية 

التسويق الدولي يساهم في خلق مناصب شغل من خلال التوسع في نشاط المؤسسة بغية  قيق أكبر عائد من 
 ؛خلال رفع حجم الإنتاج

 ؛الدولي للشركةسمعة جيدة على المستوى المحلي و بناء 
 ؛زيادة رقم أعمال الشركة 
 ؛يساعد في الهروب من حدة المنافسة أو انخفاض الطلب من السوق المحلي 
 مما يخلق وفرات كبيرة. ،المساهمة في تشجيع الإنتاج على نطاق واسع 

 :2كما حصر بديع جميل قدو أهمية دراسة التسويق الدولي في مجموعة من العناصر أهمها
 بالسلع وإنما يمكن أن يشمل الأفكار والخدمات؛أن ما يتم تبادله لا يتحدد  ✓
العمليات التسويقية التي لا تهدف إلى الربه مثل جهود الحكومات في تشجيع الاستثمارات  أنه يغطي ✓

 الأجنبية، وكذلك الحال بالنسبة لتسويق القيم والمعتقدات؛
 لك الحاجات والرغبات؛تيؤكد  ديد حاجات ورغبات المستهلكين ثم السعي لإنتاج وتقديم ما يشبع  ✓
 أنه يهتم بالتوزيع المكاني باعتباره مهم في المزيإ التسويقي؛ ✓
لتلك الأسواق، ونما يجب أن يتم  تعني اعتماد نفس الإستراتيجيات المحلية أن الأنشطة العابرة للدول لا ✓

 فعال.تكامل وتنسيق المكونات الأربعة للمزيإ التسويقي دوليا وصولا إلى المزيإ التسويقي ال
إن العناصر الرئيسية لعملية التسويق الدولي أو عملية التبادل عملية التسويق الدولي: وأهداف أبعاد -2
كأساس لتصميم ، و  ليلهاالفرص الخارجية، واستيعابها، و ديد الفرص المربحة و  هي القدرة على فهم ،الدولي

 أننا نتساءل عن أوجه التشابه تبادل تجاري. إلا... لتحقيق أحسن ،الأسعار ،الخدماتإستراتيجية المنتجات، 
لأن هناك درجات متفاوتة من الالتزام لغزو الأسواق الدولية. وحسب  ،الاختلاف في أنشطة التسويق الدوليو 

 :3ةمحمد صديق عفيفي يمكن إدراج أهم أبعاده في النقاط التالي

                                                 
 .707:صن، بقامرجع س: نعبد السلام أبو قحف -1
 .26:صن، بقامرجع س: نبديع جميل قدو -2

 .15-14ص: ص ن،بقامرجع س: نصديق محمد عفيفي -3
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ومع ذلك تبع المؤسسة بعض  ،الوطنية عدم قيام المؤسسة بأي جهد للبحث عن عملاء لها بخارج الحدود ✓
 ؛وهم الذين يسعون إليها بأنفسهم ،منتجاتها لعملاء أجانب

دون النيـة في  ،قد تلجأ المؤسسة لتصريفه في الأسواق الخارجية ،عند وجود فائض من الإنتاج بصفة مؤقتة ✓
 ؛التصدير
، قد تفكر المؤسسة في أن تستمر في محاولات التسويق خارج حدودها الوطنية ،تبعا  للمرحلة السابقة ✓

قات البيع بمعنى أن المؤسسة  اول الحصول على صف ،صفقات غير منتظمةلتحقيق عائد أكبر في شكل عقود و 
 ؛لكن دون أن يكون لها تمثيل دائمفي الأسواق الخارجية و 

مع استخدامها لوسطاء دائمين للقيام بعمليات التسويق الخارجي, أي  ،امتلاك المؤسسة طاقة إنتاجية دائمة ✓
إذا تطلب الأمر  المنتإمع إدخال بعض التعديلات على  ،بهدف توسيع سوق المنتجات التي يتم تسويقها محليا

 ؛بهدف مراعاة ذوق المستهلك الأجنبي ،ذلك
لمؤسسة المرخصة تكتفي اؤسسات المحلية، و اق تلك الممنه التراخيص لمؤسسة أجنبية لتنتإ بموجبها في أسو  ✓

حيث قامت هذه الأخيرة بمنه تراخيص لعدة  ،CocaColaخير مثال عل ذلك ما قامت به بعائد الترخيص، و 
 ت نفس العلامة ، و الخصائصنفس المنتإ، وبنفس المواصفات و مؤسسات أجنبية في دول مختلفة لإنتاج 

إ للمستهلك بنفس الخصائص شالذوق...  في كل مكان غزو الأسواق الدولية وتوفير المنت هذا بغية، و التجارية
 .ا العربية السعوديـة... ،مصـر ،مثلما فعلته في الجزائـر

فهي تنظر للعالم  ،في هذه المرحلة تظهر فكرة لحدود الوطنية فتصبه العولمة بفضل نشاط التسويق الدولي
 ا.بأكمله على أنه سوق لمنتجاته

والعمل في  الانخراطولا شك أن هناك العديد من الأهداف التي تسعى الشركات إلى  قيقها من وراء 
التجارة الخارجية، ويمكن القول بصفة عامة، أن الشركة تتجه للتوسع بأعمالها التجارية في الخارج حينما لا تستطيع 

 :1استعراض موجز لأهم هذه الأهداف  قيق أهدافها الإستراتيجية في السوق المحلية، وهنا نحاول
كون أن معظم شركات الأعمال تسعى إلى  قيق أهداف الربه والنمو من وراء   أهداف الربح والنمو: -1-2

عملياتها التجارية سواء في السوق المحلي أو السوق الخارجي، ومن خلال توليد الأرباح تستطيع أن تضمن 
 الشركات استمراريتها؛

: كون أن العمل في التجارة الدولية تسمه بتحقيق استقرار حجم المبيعات والإنتاجتحقيق استقرار في  -2-2
نسبي في حجم المبيعات والإنتاج، فعن طريق التصدير قد تتغلب بعض الشركات على تذبذب الطلب الحاصل 

 على منتجاتها في السوق المحلية؛

                                                 
 أنظر كلا من: للمزيد -1

 .34-32ص: ص ن،بقامرجع سهاني حامد الضمور: ن ✓
 .30-28ص: صن، بقامرجع س: نجميل قدو بديع ✓
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ة غير المستغلة في مختلف موارد الشركة إن الرغبة لاستخدام القدر  استغلال القدرة الإنتاجية الفائضة: -3-2
الفائضة عن حاجة السوق المحلية قد يحفز الشركة للعمل في التجارة الدولية والتوجه نحو الأسواق الخارجية لتحقيق 

 الاستخدام الأمثل للموارد وبالتالي تعظيم الإيرادات للشركة؛
عد إحدى الإستراتيجيات التسويقية التي فبفته أسواق جديدة أو تطويرها ي امتداد دورة حياة المنتج: -4-2

فمكما هو معروف أن للمنتجات عدة مراحل تمر بها من الظهور والنمو والنضوج ثم تنفذها بعض الشركات، 
الانحدار، ففي الوقت الذي تصبه فيه المنتجات قديمة او قبل أن تصل إلى مرحلة الانحدار في السوق المحلية، تعمل 

 اد أسواق جديدة لها لكي تكتسب دورة حياة جديدة لذلك؛الشركة بالعمل على إيج
تعتبر إيحاءات توفر الفرص التسويقية في الأسواق  جاذبية الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية: -5-2

 الخارجية قد تكون حافزا قويا على توفير الموارد الضرورية للاستفادة من هذه الفرص؛
ذكورة سابقا، فإن العمل في الأسواق  الدولية يساعد على رفع فبالإضافة إلى الأهداف الم أهداف أخرى: -6-2

واستمرارية البقاء والتنويع للمنتجات ومحاولة المحافظة على استقرار  مستوى إدارة الأفراد والتسويق في الشركة
في  ، كما يساعد على تخطيط سلع وأساليب تسويقية جديدة وتطويرها، فنجاح الشركةالأسعار والمستوى المعيشي

معالجة المشكلات التسويقية في دول مختلفة يعطي المديرين الفرصة والقدرة على جذب أفكار جديدة وأساليب 
 صممت لمعالجة ظروف مختلفة. متنوعة
يعتبر علم التسويق الدولي أحد فروع المعرفة التي نشأت حديثا  كاستجابة في الآونة مبادئ التسويق الدولي:رابعا:

 : 1قد تطور هذا العلم في إطار عدد من المبادئ الرئيسية هي، و أسواق أجنبيةالأخيرة نحو دخول 
حيث تتخصص كل دولة في  ،يقوم التبادل أساسا  على مبدأ التخصص الدولي تقسيم العمل:التخصص و   -1

المختلفة ترتبط ظاهرة التخصص بين الدول ، و تتبادلها مع غيرها من الدولسلعة أو مجموعة معينة من السلع و إنتاج 
من ثم تتمكن كل دولة من إنتاج السلع ، و فالتخصص يؤدي إلى زيادة الإنتاج ،بظاهرة التجارة الدولية ارتباطا وثيقا  

كما تترك إنتاج السلع التي ليس لديها تخصص أو   ،المتخصصة في إنتاجها بكميات أكبر من حاجاتها الاستهلاكية
 بين هذه الدول على أساس تخصص كل منها. ليتم التبادو تاجها الدول الأخرى ذات التخصص تفوق في إن
بينما قد يمتد ليشمل  ،تقسيم العمل قد لا يقتصر على دولة واحدةدر الإشارة إلى أن مبدأ التخصص و تجو 

ال كافة القيود على حركة السلع الذي بموجبه تز ، و الاقتصاديعدة دول تكون فيما بينها ما يسمى بالا اد 
يتم التنسيق بينها بهدف و  ،فيما بين الدول الأعضاء الاقتصاديةتتوحد السياسات ، و الإنتاج عناصروالخدمات و 

تم استيرادها من  ديد أهم المنتجات التي سي، و وضع هيكل منتجات تتخصص في إنتاجية هذه الدول مجتمعة
التكاليف اقتصادية و أسس  يكون الفرار الخاص باختيار المنتجات التي سيتم إنتاجها مبنيا علىالدول الأخرى، و 

مثال ذلك خدمة مقارنة بتكلفة استيرادها. و  عند إنتاج كل سلعة أو ،الكلية التي ستتحملها الدول الأعضاء
                                                 

 انظر كلا من: -1
 .27-24ص: صن، بقامرجع سفضيل فارس: ن ✓

 .94:ص ،جامعة الجزائر ،علوم التسييرو  لعلوم الاقتصاديةامعهد ، مذكرة ماجستير ن،التسويق الدولي: مدخل ديناميكي إستراتيجي:نأحمد فلاح ✓
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لتنسيق هياكل  ،هونا كونان وكوريا الجنوبية وماليزيا وسنغافورة وتايوان و الذي نشأ بين اليابا الاقتصادي الإ اد
حيث استقرت هذه الدول مجتمعة على تركيز جهودها في إنتاج  ،دول العالم الأخرى الإنتاج فيما بينها في مواجهة

قد ظهرت النسيإ والمعدات الكهروبائية والأجهزة الالكترونية وتصديرها إلى الأسواق الخارجية، و منتجات الغزل و 
 العالم المختلفة.الأقوى منافسة في أسواق حيث أصبحت هذه المنتجات مبيعا و  بوادر النجاح لهذا الإ اد

من مزايا التصدير التي تتركز أساسا  الاستفادةلما كان التسويق الدولي يتيه للدولة :توازن ميزان المدفوعات  -2
كذا داد العجز في ميزان المدفوعات، و سيستفاد منه في تمويل الاستيراد و في الحصول على النقد الأجنبي الذي 

عليه فإن مبدأ توازن المدفوعات من أهم تسوية الفائض في بعض الأحيان، و  في ،الاستفادة من الاستثمار الأجنبي
 مساهمتها في  قيق هذا التوازن.لتي  كم أنشطة التسويق الدولي و المبادئ ا

لتأمين مع يخرج من الدولة من قيم واردات وفوائد وقروض ومصروفات الشحن وا بمعنى أن يتوازن إجمالي ما
كأحد المعايير الهامة للحكم على مستوى فعالية   ،الدولة من إجمالي الصادرات خلال العامإجمالي ما يدخل إلى 

 التسويق الدولي.
دون  ،الترويإ  ،التوزيع ،السعر ،بجميع عناصره الأربعة شالمنتإ الاهتماميقصد به  توازن المزيج التسويقي:  -3

بمعنى أنه لا يعتبر المزيإ التسويقي متوازنا إذا تركز الاهتمام  ،التركيز على أحدها على حساب العناصر الأخرى
يراعي أن توازن المزيإ التسويقي من وجهة نظر ، و إهمال العناصر الثلاثةسي للشركة على عنصر السعر مثلا و الرئي

ق ي ملائما لقوى السو بل تشمل أيضا أن يكون المزيإ التسويق ،التسويق الدولي لا تقتصر على ذلك فحسب
كذلك الأجنبية وقدراتهم الشرائية، و  بمعنى أكثر  ديد أن يكون ملائما لأذواق المستهلكين في الدولةالخارجية، و 

 يكون مواجها بفعالية للمزيإ التسويقي المقدم من جانب منافسين آخرين.
وبالتالي فإن  ،ليس المنتإ فحسبيعني نجاح المزيإ التسويقي ككل و إ دوليا ومن جهة أخرى، فإن نجاح المنت

تنفيذ لعناصر المزيإ التسويقي بشكل متوازن بما يناسب مع تسويق المنتإ دوليا يستوجب بالضرورة تصميم و 
 قوة المنافسين في السوق الدولية.ص وثقافة المستهلك الأجنبي و الاختلاف بين خصائ

حيث لا تقوم الدولة  ،التسويق الدوليهاما لأنشطة يضيف هذا المبدأ بعدا جديدا  و  ج:الميزة التنافسية للمنت  -4
بل الأمر يمتد إلى أبعد من  ،بإنتاج المنتجات التي تكون تكلفة إنتاجها محليا أقل من تكلفة استيرادها فحسب

حيث تختار الدولة المنتجات التي  قق لها ميزة تنافسية في مواجهة المنتجات المنافسة لها في الأسواق  ،ذلك
 الخارجية.

لأخرى الجزئي قدرة المؤسسة على مواجهة المنافسة مع المؤسسات ا الاقتصادنافسية على مستوى وتمثل الت
الدولي. أم ـا على مستوى فظة على حصتها من السوق المحلي و ذلك بالمحافي داخل البلاد وخارجه، و 

                                                 
وينقسم إلى قسم الحساب الجاري، وقسم حسابات الصفقات  ،ميزان المدفوعات هو إجمالي معاملات الدولة مع العالم الخارجي, خلال فترة زمنية معينة

وجود عجز أو فائض في ميزان المدفوعات، وفي   وتسفر العمليات الاقتصادية المبرمة مع العالم الخارجي إما عند، الرأسمالية وأخيرا  قسم الحساب النقدي...
 كلتا الحالتين شعجز أو فائض  يتعين على الدولة تسوية قيمة العجز أو الفائض مع الخارج.
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ترتبط ، و ة مستمرةفإن تنافسية الاقتصاد الوطني فتكمن في قدرته على  قيق فائض تجاري بصف ،الكليالاقتصاد
 المنافسة بعدة عوامل تصنفها النظرة الاقتصادية إلى مجموعتين:

ور المقارن للأسعار شبين البلد وخارجه  وما يحددها من عوامل وتأخذ بعين الاعتبار التط منافسة بالأسعار:-4-1
تطور أسعار سلوك المؤسسات و ة والاجتماعية وتطور الإنتاج و التكاليف الجبائيوتكاليف الأجور للوحدة المنتجة، و 

 ؛الصرف...ا 
وعلى تتوقف هذه المنافسة على التخصص الذي يعتمده البلد  المنافسة الهيكلية أو المنافسة بغير الأسعار:-4-2

ية والخدمات ما البحث عن النوعارية للشركات المصدرة شالإبداع وتمييز المنتجات و التجالديناميكية التكنولوجية و 
 خاصة تسيير مواردها البشرية وقدرتها على التكيف مع المحيط التنافسي..  ونوعية تسيير الشركات، و بعد البيع..
قادر على إنتاج سلعة القمه مثلا بتكلفة أقل من تكلفة  ما دولة اقتصادكون يعلى سبيل المثال قد و 

السلع مواردها لإنتاج المنسوجات و   منإلا أنه قد تفضل تركيز جهودها و توجيه الجزء الأكبر ،استيرادها من الخارج
لما لها من ميزة نسبية تجعلها في موقف تنافسي قوي في الأسواق الخارجية إما في صورة جودة عالية أو  ،الغذائية
من بذلك تضاف سلعة القمه إلى هيكل المنتجات التي سيتم استيرادها نخفضة بالنسبة للسلع المنافسة، و أسعار م

يتضه من هذا المبدأ أن ، و هيكل الصادرات معانسوجات والسلع الغذائية لهيكل الإنتاج و دول أخرى، وتضاف الم
 ليس مجرد سد احتياجات السوق المحلية فقط.لتصدير وغزو الأسواق الخارجية و توجه الجهود داخل الدولة إلى ا

التي على لدولة المستوردة، و وة الشرائية ليرتبط التسويق الدولي بمدى القالقوة الشرائية في الدولة المستوردة:  -5
يقصد بالقوة الشرائية أمرا مجديا في الأجل الطويل. و  أساسها يتحدد إلى أي مدى يكون دخول السوق الأجنبي

دد ووفقا لذلك يتح ،سعر  ويل هذه العملة المحلية بعملات أجنبية أخرىورد على الدفع بالعملة المحلية و قدرة المست
 ديد أي الأشكال سوف تنتجها الشركة أو منه تراخيص لشركات وطنية ه و حجم السوق ومدى جدوى دخول

 أو الدخول مع شركات أخرى في مشروعات مشتركة.

 .الدولي التسويق بيئة مداخلالمطلب الثالث: 

ويمثـل هـذا  ،أي مؤسسة تهدف إلى التوسع في السوق و اول البحـث عـن أسـواق جديـدة داخليـا أو خارجيـا
مــن خــلال العمــل في هــذه  ،الأخــير أي الســوق الخــارجي فرصــة أو فرصــا أمــام الكثــير مــن المؤسســات للنمــو والتوســع

ويمكــن القــول أن للتســويق الــدولي مكــونات وخصــائص تختلــف عمــا هــو عليــه التســويق المحلــي مــن حيــث  ،الأســواق
 الأداء والأهداف.

تكــون التســويق الــدولي مــن مجموعــة مــن العناصــر تشــكل مزيجــا يدعـــى يعناصــر التســويق الــدولي همكوناتــه :أولا: 
ويعتبر هذه الأخـير مجموعـة مـن العناصـر والمتغـيرات الـتي يمكـن الـتحكم والسـيطرة عليهـا مـن  ،المزيإ التسويقي الدولي

جاتهـــا والـــتي توظفهـــا لتحقيـــق أهـــدافها التســـويقية مـــن خـــلال التـــأثير الايجـــابي علـــى مســـتهلكي منت ،جانـــب المؤسســـة
 وخدماتها.
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ونتيجة التفحص للكثـير مـن المؤلفـات للعديـد مـن الكتـاب والبـاحثين يلاحـظ أن هنـاك شـبه اتفـاق علـى عناصـر 
 ـحيــث تتــألف مــن أربعــة عناصــر كمــا هــو الحــال في التســويق المحلــي وقــد اصــطله عليهــا بــ ،المــزيإ التســويقي الــدولي

 ن كما يلي:Pتبدأ كل منها بحرف ن  نظرا لأنها تتألف من أربع كلمات لاتينية 4PCش
 .Distribution-Place–التوزيع  –.                             Productالمنتإ  -
 .Promotionالترويإ  –.                                  Pricالتسعير  -

 وهذا ما يوضحه الشكل التالي:
 عناصر التسويـق الدولي:"I-02"رقم شكل

 
 
 
 
 
 
 

 تم إعداده من طرف الباحث.المصدر: 
  أعــــلاه وجــــود قــــوة دافعــــة ومحفــــزة تمكــــن المؤسســــة مــــن التســــويق الفعــــال في الأســــواق "I-02"الشــــكل شيوضــــه 
 الخارجية.

 ف  بأن المــزيإ التســويقي الــدولي يتــألDenaldWendellوفي نفــس الســياق أي عناصــر التســويق الــدولي فقــد اعتــبر ش
 .Personalsellingمن خمسة عناصر حيث أضاف إلى العناصر السابقة الذكر البيع الشخصي 

للمنتإ عدة تعريفات لكن فضلنا أن نعرفه علـى أنـه جملـة الخصـائص الماديـة واللاماديـة الـتي تطـرح في  المنتـج: -1
الأسواق لإشـباع حاجـات ورغبـات الأفـراد أي جملـة المنـافع الـتي تشـبع حاجـة المسـتهلك الـتي قـد تأخـذ شـكل سـلعة 

 ة.مادية أو خدمية غير ملموسة أو حتى مجرد فكر 
وعليــه فعنــد تعريــف المنــتإ فــنحن نعــني بــذلك كــل مــا يحصــل عليــه المشــتري مــن منــافع ســيكولوجية بالإضــافة إلى 

 الخصائص المادية والكيميائية للمنتإ.
وكيفيــة نمــيط  ،فمــن أهــم القضــايا الــتي تثــير اهتمــام أي مؤسســة هــي التفكــير في خدمــة الســوق الكــوني أو الــدولي

 لأسواق المحلية لكي تصله للتسويق في الأسواق الكونية أو الدولية.السلع التي يتم تسويقها با
ويعتـــبر المنـــتإ الحجـــر الأساســـي الـــذي تـــدور حولـــه جميـــع العناصـــر التســـويقية في مجـــال المنافســـة الدوليـــة والســـبب 
 الرئيســـي لنجـــاح المؤسســـة يتوقـــف علـــى مـــدى قبـــول المنـــتإ الـــذي تقدمـــه ولـــذا تـــولى المؤسســـة اهتمامـــا كبـــيرا بوضـــع

ســتراتيجيات كمــا يوضــحها الجــدول إ نخمســةكوتـــلرســتراتيجيات لتعــديل أو تكييــف المنــتإ وفي هــذا الصــدد يحــدد نإ
 التالي:

 الدولي المنتــــــــــج

 الدولي التسعــــــــــير

 الدولي التــــــــــوزيع

إتاحة قوة دافعة 
ومحفزة على الحركة 
 والفعل الايجابي

عناصر المزيج 
التسويقي 
 المتكامل

 

 الدولي التــــــــــرويج
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 ستراتيجيات المنتج الكليإ:"I-01"جدول
 عدم تغير المنتج هنمط المنتج  تكييف المنتج تطوير منتج جديد

 الامتداد المباشر-1 تكييف المنتإ-3 
 تكييف الاتصالات-2 التكييف المزدوج-4 ابتكار المنتإ-5

 .300ص: ، 2000سنة ،الطبعة الأولى دار الحامد، عمان،"التسويق إستراتيجية:نجاسم محمود الصيد عي المصدر:

وتــدعى بإســتراتيجية عــدم تغــير المنــتإ والــترويإ، حيــث يــتم تقــديم المنــتإ دون إســتراتيجية الامتــداد المباشــر: -1-1
العالميــة الــتي تســتهلك في  المنتجــاتتعــديل وبــنفس وســائل الــترويإ المســتخدمة ســابقا وتــنجه هــذه الإســتراتيجية مــع 

 ؛كولاكوكا  مختلف دول العالم كمشروب البيبسي و 
ية عــدم تغــير المنــتإ وتغــير الــترويإ، فقــد يكــون المنــتإ وتــدعى بإســتراتيجإســتراتيجية تكييــف الاتصــالات: -2-1

 ؛المقبول دوليا غير معروف أو مفهوم بلغة الدولة الأجنبية الأمر الذي يتطلب تغيير إستراتيجية الترويإ
وتدعى بإستراتيجية تغير المنتإ دون الترويإ وتخص هـذه الإسـتراتيجية المنتجـات إستراتيجية تكييف المنتج: -3-1

فــالمنتإ الــذي نال الشــهرة قــد يكتفــي بالإعــلان عــن اسمــه فقــط ولكــن مــن الضــروري أن تشــهد الســوق الاســتهلاكية 
إ معلـوم وسيلة الاتصال إلى أن هدف المنـت أنواع جديدة من نفس المنتإ بأشكال متعددة ومختلفة، ويرجع عدم تغير

 ؛ولا يقبل التغيير ولكن للشكل دور في السوق الخارجية
وتــدعى بإســتراتيجية تغــير المنــتإ والــترويإ معــا وهــي سياســة تــرتبط بتكلفــة المــزدوج:إســتراتيجية التكييــف  -4-1

عالية جدا لكونها تعتمد على أهمية المنتإ وضرورة تعديله وتغيره فضلا عن تغير وسائل الاتصال كما هـو الحـال عنـد 
 ؛تصدير السيارات

 يأخذ ابتكار المنتإ شكلين:إستراتيجية ابتكار المنتج: -5-1
ويعني إنتاج منتجات جديدة لمقابلة حاجات الدول الأخرى حيث لوحظ في التجـارة العالميـة  ابتكار أمامي:-1-5-1

توسعا كبيرا في مجـال الخـبرات حيـث تضـاعفت التجـارة الدوليـة الخدميـة إلى الضـعف غـير أن الكثـير مـن الـدول تضـع 
 قيودا أكبر اتجاه تصدير الخدمات.

 جات القديمة والسابقة بشكل جديد.ويعني تكييف المنت ابتكار خلفي:-1-5-2
ــــل ن ــــه بالإضــــافة إلى هــــذه الاســــتراتيجيات المحــــددة مــــن قب ــــاك بعــــض كــــوتلروتجــــدر الإشــــارة هنــــا إلى أن ن هن

 الاستراتيجيات المميزة لعمليات التسويق على المستوى الدولي ويمكننا تلخيصها في الآتي:
إ أو تشـــكيلة منتجـــات بخصـــائص موحـــدة لكـــل إنتـــاج منـــت تراتيجيةالإســـيقصـــد بهـــذه  إســـتراتيجية التنمـــيط: ❖

 ؛إ العالمياولة الوصول إلى ما يسمى بالمنتالأسواق المستهدفة بمعنى مح
إ المسـوق دوليـا وتكمـن أهميـة العلامـة التجاريـة ا  ديد اسم وعلامـة تجاريـة للمنـتيعني به إستراتيجية التمييز: ❖

منتجــــات المؤسســــة مــــن التقليــــد حيــــث أن سمعــــة هــــذه المؤسســــة وصــــورتها عنــــد والاســــم التجــــاري للمنــــتإ في حمايــــة 
 ؛المستهلك رهينة مستوى التميز الذي  ققه عن الماركات المقلدة
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يقصـــد بالعبـــوة والغـــلاف كـــل العناصـــر الـــتي  ـــاط بهـــا المـــادة الأساســـية المـــراد  إســـتراتيجية التعبئـــة والتغليـــف: ❖
كوظيفة تقليدية إذ أن عبوة المنـتإ والغـلاف الخـارجي همـا أول مـا يقابلـه   تسويقها بهدف حفظ هذه المادة من التلف

 المستهلك عند تعرفه على السلعة والحقيقة أن كل من العبوة والغلاف يلعبان دورا هاما في التسويق الدولي.
ن Vernonwellsرنونــوويلس نفوأخـيرا قــد يكــون المفيــد إلقــاء الضــوء علـى دورة حيــاة المنــتإ الــدولي وذلــك طبقــا ل

 بالرسم فقط وفي إطار مراحل تنمية السلعة الجديدة كما يلي:
 ،التســعير الــدولي يعــني وضــع الأســعار للمنتجــات المصــنعة في إحــدى الــدول والمباعــة في دول أخــرىالتســـعير: -2
 ،ويعــد الســعر أحــد العناصــر المهمــة للمــزيإ التســويقي للمنشــأة ،ر تســعير الصــادرات ضــمن هــذه التصــنيفاتتصــويق

حيـث عــادة مـا يقــارن المسـتهلك الأجنــبي مسـتوى جــودة  ،حيـث يعــبر عـن مواصــفات وجـودة المنــتإ في شـكل رقمــي
ســتراتيجيات التســعير مــن المشــاكل المهمــة والصــعبة الــتي إوتعتبر مســألة صــياغة المنــتإ بمســتوى الســعر المعــروض للبيــع.

و ــدد بشــكل  ،لوظــائف الأخــرى في المؤسســةحيــث أن هــذه الاســتراتيجيات تـؤثر علــى ا ،تواجـه المؤسســات الدوليــة
وهـــذا يعـــني أن التســـعير هـــو أحـــد عناصـــر المـــزيإ التســـويقي الـــذي يمكـــن تقييـــده أو تمييـــزه  ،مباشـــر الـــدخل الإجمـــالي

ســتراتيجيات الــتي يمكـن أن تتبعهــا المؤسســات لتســعير لتحقيـق الأهــداف التســويقية للمؤسسـة، فهنــاك العديــد مـن الإ
 ستراتيجيات الثلاث التالية:أهمها الإ ،الأجنبيةمنتجاتها في الأسواق 

يعـــني بهـــذه الإســـتراتيجية تعيـــين ســـعر للمنـــتإ يتناســـب مـــع أكـــبر قـــدر مـــن إســـتراتيجية التغلغـــل إلى الســـوق:  -1-2
 قيـــق  الإســـتراتيجيةويكـــون الهـــدف مـــن هـــذه  ،وفي نفـــس الوقـــت يغطـــي التكـــاليف الإجماليـــة للمنـــتإ ،المســـتهلكين
والحصـــول علـــى أكـــبر حصـــة تســـويقية في المراحـــل الأولى لتقـــديم المنـــتإ  ،في الســـوق الدوليـــة إ المؤسســـةلمنـــتالانتشـــار 
 ؛للسوق

علـى أنـه إذا لجـأت المؤسسـة إلى عـرض  الإسـتراتيجيةتقـوم هـذه  إستراتيجية التمييـز السـعري بـين الأسـواق: -2-2
ر بتميـــز في خصـــائص المنـــتإ فإنـــه يجـــب أن تـــدعم التميـــز في الأســـعا ،منتجهـــا بأســـعار مختلفـــة في الأســـواق الخارجيـــة

 ؛وذلك لتجنب تسرب المنتإ من السوق رخيصة السعر إلى السوق عالية السعر
تســــعى المؤسســــة إلى اســــترداد رأسمالهــــا  الإســــتراتيجيةبمقتضــــى هــــذه  إســــتراتيجية فــــترة الاســــترداد الســــريعة: -3-2

ممــا يــدفعها إلى  ديــد ســعر منتجهــا بحــث يحقــق معــدلات عائــد  ،المســتثمر في الــدول الأجنبيــة في أســرع وقــت ممكــن
 .تساهم في سرعة استرجاع أموال المؤسسة خلال المدة أو الفترة المخططة لذلك

 ،وفي ضــوء مــا ســبق يمكــن باختصــار تصــور الإطــار التــالي لمحــددات إســتراتيجية التســعير في الأســواق الدوليــة
 في الأسواق الأجنبية كالآتي: بالإضافة إلى تناول أسس تسعير المنتجات
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 اتيجية التسعير بالأسواق الدوليةمحددات إستر  :"I-03"شكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 

 .305: رجع سابق، صم، نالتسويق الدولي: ن: عبد السلام أبو قحفالمصدر
أمــا فيمــا يخــص أســس تســعير المنتجــات في الأســواق الأجنبيــة فإنــه هنــاك ثلاثــة أســس رئيســية لتســعير منــتإ 

 المؤسسة في السوق الخارجية هي:
وتضـيف إليهـا هـامش الـربه  ،تقـوم المؤسسـة بحسـاب التكلفـة الإجماليـة للمنـتإأولا: على أسـا  إاـالي التكـاليف:

 الذي يحقق معدل العائد المرغوب على رأس المال المستثمر ويأخذ هذا الأساس المعادلة التالية:
 

يراعـــي القـــدرة الشـــرائية للشـــريحة التســويقية الـــتي تتعامـــل معهـــا المؤسســـة في  ويعــاب علـــى هـــذا الأســـاس أنــه لا
 السوق الخارجية.

يقـــوم هـــذا الأســـاس علـــى دراســـة القـــدرة الشـــرائية للمســـتهلك : ثانيـــا: علـــى أســـا  القـــدرة الشـــرائية للمســـتهلك
والتعــرف علــى مــدى اســتعداده لإنفــاق مبلــا معــين محصــول علــى المنــتإ وبالتــالي نحقــق المؤسســة أرباحــا وفــق المعادلــة 

 التالية:
ويتميز هذا الأساس بأنه يتفق مع المفهوم الحديث للتسويق وأنه لأكثر منطقية والأكثر اسـتخداما مـن طـرف 

 الغالبية العظمى من المصدرين.
في هذه الحالة تقوم المؤسسـة بالتعـرف علـى أسـعار المنتجـات المنافسـة لمنتجهـا :  ثالثا: على أسا  أسعار المنافسين

جهــا ولحســاب لمنت المنافســةفي الأســواق الخارجيــة ومــن ثم  ــدد ســعر منتجهــا وفــق الالتــزام بحــدود أســعار المنتجــات 
 الربه المحقق للمؤسسة تعتمد على هذا الأساس:

 
وأن تعــرض منتجهــا بســعر أعلــى مــن  ،ويمكــن للمؤسســة في هــذه الحالــة أن تخــرج عــن إطــار أســعار المنافســين

والتعــرف علــى  ،متوســط أســعار المنافســين علــى أن يــتم ذلــك بنــاءا علــى دراســة ســلوك واتجاهــات المســتهلك الأجنــبي
 دى تقبله لهذه الزيادة في الأسعار.م

 إاالي تكلفة المنتج + هامش الربح المخططالسعر= 
 

 التكلفة الكلية للمنتج  –الربح أو الخسارة =الربح الذي يقبله المستهلك 
 

 التكلفة الإاالية للمنتج  –الربح أو الخسارة =متوسط أسعار المنافسين 
 

 أهداف الشركة الأم

 تكلفة عناصر المزيج التسويقي

 عناصر التكاليف الأخرى

 خصائص السوق المضيفة

 العوامل البيئية الأخرى في السوق المضيف

 خصائص السلعة

 الطلب وطبيعته

تحديد السعر في 
 السوق الأجنبي
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 ،وقـــد يكـــون مـــن المفيـــد أيضـــا ذكـــر أن مـــا يميـــز التســـعير علـــى المســـتوى الـــدولي هـــو التنمـــيط العـــالمي للأســـعار
لمحتملــة الــتي تعمــل فيهــا والــذي يعــني إتبــاع سياســة توحيــد إجــراءات التســيير في كــل الأســواق الأجنبيــة المســتهدفة أو ا

 المؤسسة.
الأسعار يتم وفق نفس العوامل التي تأخذ بعين الاعتبار في التنمـيط العـالمي للمـزيإ التسـويقي، مـع إن تنميط 

فارق أساسي هو أن التسعير في الأسواق الأجنبية أكثر تعقيدا منه في الأسواق المحلية ويجب علـى الإدارات أن تقـيم 
 نوعين من التسعير:

ديــد أســعار معينــة للمنتجــات المنتجــة في دولــة مــا ومباعــة في التســعير العــالمي للصــادرات والــذي يقصــد بــه   ❖
 ؛دول أخرى

التســعير الــوطني الأجنــبي والــذي يعــني وضــع أســعار للمنتجــات المســتوردة مــن دولــة مــا والــتي تبــاع في الســوق  ❖
 المحلي لدولة أخرى.

اسـتهلاكها مـن خـلال عرف التوزيع على أنه تدفق السـلع والخـدمات مـن مراكـز إنتاجهـا إلى مواقـع ي التـوزيع: -3
حيـــث يعتـــبر التوزيـــع حلقـــة الـــربط بـــين الانتقـــال المـــادي للســـلعة مـــن  ،مـــا يعـــرف بقنـــوات التوزيـــع أو منـــاطق التوزيـــع

فمــن المهــم جــدا علــى المؤسســة أن تختــار الإســتراتيجية المناســبة مــع طبيعــة  ،المؤسســة المنتجــة إلى المســتهلك الأجنــبي
العديـد مـن الاسـتراتيجيات الـتي يمكـن أن تتبعهـا المؤسسـة عنـد توزيـع منتجهـا في وهناك  ،منتجاتها وأسواقها الأجنبية

 ويمكن تقييم هذه الاستراتيجيات إلى مجموعتين رئيستين هما: ،السوق الخارجية
راحــل تســيطر المؤسســة علــى كــل الم الإســتراتيجيةوفــق هــذه : المجموعــة الأولى: إســتراتيجية التكامــل الرئيســي-3-1

إلى تعزيــز الرقابــة علــى أســاليب  الإســتراتيجيةحيــث ترمــي هــذه  ،ا في الســوق الأجنبيــةاتهــجاج وتوزيــع منتالمتعلقــة بإنتــ
دون تـــدخل أحـــد  ،التســـويقية للمؤسســـة الإســـتراتيجيةوطـــرق توزيـــع المنـــتإ في الســـوق الأجنبيـــة لضـــمان توافقهـــا مـــع 

 ؛الموزعين في هذه الأساليب أو تغير المنتإ أو استخدام أساليب ترويجية أخرى
تقـــوم المؤسســـة بعقـــد شـــراكة مـــع  الإســـتراتيجيةبموجـــب هـــذه : التكامـــل الأفقـــي إســـتراتجيةالمجموعـــة الثانيـــة: -3-2

وذلـــك لأن إمكانيـــات كـــل مؤسســـة علـــى  ،المؤسســـات الأخـــرى لامـــتلاك نفـــس منافـــذ التوزيـــع في الســـوق الخارجيـــة
تصـله إذا كانـت  الإسـتراتيجيةوبذلك نقول بأن هذه  ،لا تمكنها من امتلاك أو تأجير منافذ توزيع خاصة بها ىحد

 رغبة أصحاب المؤسسة تقليل المخاطر في المراحل الأولى لدخول السوق الخارجية.
  ثلاثــة حلقــات تــربط بــين البــائع Kotlerفقــد حــدد شوفيمــا يخــص الحلقــات الــتي تــربط بــين المنــتإ والمســتهلك 

 ما هو مبين في الشكل التالي:،كوالزبون الدولي النهائي شمستعمل أو مشتري نهائي 
 قنوات التوزيع الدولية:"I-04"شكل رقم

 
 
 

 .306: سابق، صرجع م، "إستراتيجية التسويق:ن: جاسم محمود الصيد عيالمصدر

 
 
 البائع

التنظيم الخاص 
بالتسويق الخارجي في 

 المركز

قنوات التوزيع بين 
 الدول

التوزيع داخل قنوات 
 الدولة

الزبون همستعمل، 
 مشتري 

 .306: صمرجع سابق،  ،نالتسويق الدولي: ن: عبد السلام أبو قحفالمصدر
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 ،الدوليــة كقسـم التصـدير أو القسـم العــالميتشـير الحلقـة الأولى إلى التنظـيم الخــاص بالبـائع الرئيسـي للأسـواق و 
أما الحلقة الثانية وتعني قرارات القنوات التوزيعية الـتي تكـون بـين ، وهو الذي يضع القرارات الخاصة بالمزيإ التسويقي

الــــدول الأجنبيــــة الخاصــــة بالوســــطاء والـــــوكلاء، نــــوع التصــــدير شالبحــــر، الجـــــو، الــــبر  والترتيبــــات الحاليــــة والمخـــــاطرة 
وقـد  ،تملة.وتتضمن الحلقة الأخيرة توزيع المنتجات إلى الزبون الأخير عن طريـق قنـوات التوزيـع في الـدول الأجنبيـةالمح

يتعدد ويتنوع الوسطاء الذين يعملون في الأسواق العالمية من تاجر الجملة إلى تاجر متخصـص إلى تاجـر إقليمـي إلى 
 لى تجارة التجزئة وهكذا.إمحلي و 

يجـــابي نحـــو إة عـــن الاتصــالات الـــتي تضــمن الفهـــم بــين المؤسســـة والجمــاهير إحـــداث إجــراء هـــو عبــار الترويـــج: -4
بمعـنى أنـه  ،و قيـق الثقـة المسـتمرة بالمؤسسـة والمنتجـات الـتي تطرحهـا في السـوق الخارجيـة ،الشراء أو القبول لفكرة مـا

 يتوجب توجيه جهودها التسويقية الترويجية لأكثر من مستهلك.
ــــة وأول مرحلــــة أو خطــــوة تنتهجهــــا المؤسســــة عنــــد الاتصــــال بالمســــتهلك في الســــوق ويعــــد الــــترويإ نق طــــة البداي

ســتراتيجيات متغــيرة يمكننــا إفإنــه هنــاك  ،حيــث أن الــترويإ يتــأثر بتــأثر متغــيرات المــزيإ التســويقي الأخــرى ،الخارجيــة
 حصرها في جدول ومصفوفة على النحو التالي:

 للترويج للمنتج البدائل الاستراتيجية:"I-05"شكل رقم
 
 
 

  
 
 

 .302: رجع سابق،صم، نإستراتيجية التسويق:نجاسم محمود الصيدعيالمصدر:
  ثلاثة بدائل إستراتيجية يمكـن للمؤسسـة أن تتبعهـا في كـل حالـة مـن الحـالات 04حيث يوضه الجدول رقم ش

 ،سواء كان نفس المنتإ أو في حالة تكييف هذا المنتإ أو في ظـل وجـود منـتإ جديـد ومختلـف ،التي تقدم فيها المنتإ
وتتمثــل هــذه البــدائل في إتبــاع نفــس الرســالة الترويجيــة المســتخدمة في التســويق المحلــي أو تكييــف هــذه الرســالة لكــي 

 الدولي. أو وضع رسالة مختلفة تماما للتسويق على المستوى ،تصبه صالحة للتسويق الدولي
ســتراتيجيات المتعلقــة بالــترويإ علــى المســتوى أمــا فيمــا يتعلــق بالمصــفوفة الــتي أردنا مــن خلالهــا حصــر بعــض الإ

إذا كــان هــدف المؤسســة هــو الــدخول إلى الســوق  الترويجيــة المتبعــة في حالــة مــتى الإســتراتيجيةفهــي توضــه  ،الــدولي
إ لنســبة للســوق الأجنبيــة أم أنــه منــتان المنــتإ جديــد تمامــا باأو الحفــاظ علــى الحصــة التســويقية ومــا إذا كــ ،الأجنبيــة

 وفي ما يلي الشكل العام لهذه المصفوفة: ،معروف وله منتجات أخرى منافسة
 
 

 منتج جديد ومختلف تكييف المنتج هتنميط المنتج نفس المنتج
 نفس الرسالة
 هتنميط المنتج 

 نفس الرسالة
 هتنميط المنتج 

 نفس الرسالة
 هتنميط المنتج 

 تكييف الرسالة تكييف الرسالة تكييف الرسالة
 رسالة مختلفة مختلفةرسالة  رسالة مختلفة

 productالمنتج 
 

 productج المنت
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 مصفوفة إستراتيجيات الترويج على المستوى الدولي:"I-02جدول رقم"

 .226-225ص:  ص ،رجع سابقم، نالدولي التسويق:نعصام الدين أبو علفة المصدر:
 أما المزيإ الترويجي الدولي فيتألف من:

الإعـــلان الـــدولي هـــو بســـاطة اتصـــال غـــير شخصـــي بـــين المؤسســـة والعمـــلاء، يهـــدف إلى إرســـال الإعـــلان: -4-1
 معلومـــات تـــرتبط بســـلعة أو خدمـــة أو فكـــرة معينـــة لتحقيـــق اســـتجابة مـــا وبشـــرط أن يكـــون الإعـــلان مـــدفوع القيمـــة

 ومعلوم المصدر، سواء تم هذا الاتصال داخل دولة معينة أو على المستوى الدولي.
يعرفهـــا المعهـــد الـــدولي لترقيـــة المبيعـــات بأنهـــا هـــي جملـــة التكـــاملات المنتظمـــة في الخطـــة »المبيعـــات:  تـــرويج-4-2

 «.التسويقية والتي تهدف إلى  قيق أهداف خاصة للتأثير على الجمهور
نعرفهــــا علـــــى أنهـــــا مجموعــــة مـــــن الأنشــــطة الترويجيـــــة بخـــــلاف شالاســــتثمار والبيـــــع الشخصـــــي كمــــا يمكـــــن أن 

 التسويقي من جهة أخرى. ب المستهلك من جهة و سين الأداءوالتي تهدف إلى إثارة طل ،والنشر... 
ت في إذن باختصار يمكن القول أن تنشيط المبيعات هي جملة التقنيـات الهادفـة إلى التسـريع مـن حجـم المبيعـا

 الأجل القصير.
ويكـون  ،يمكن أن نعرف الدعاية على أنها اتصال غير شخصـي عمـا هـو الحـال بالنسـبة للإعـلانالدعاية: -4-3

 هذا الاتصال مدفوع القيمة وتهدف الدعاية إلى إعلام الجمهور وإقناعهم بشراء المنتوجات التي تقدمها المؤسسة.
هندسة العلاقات الجيدة بين المؤسسة وجميـع أطـراف التعامـل معهـا إنها باختصار نشاط العلاقات العامة: -4-4

 شالمستهلكين، الموردين، حملة الأسهم، العاملين، الحكومات، الموزعين، الموردين... .
 إن هذه العناصر السابقة الذكر على نفس الدرجة من الأهمية وإن المزيإ التسويقي الدولي يعتمد على:

 ؛أم صناعينوع المنتإ استهلاكي كان  ✓
 ؛مقدار التغلغل السوقي المستهدف ✓

درجة حداثة المنتج في 
 السوق

 منافسة منتجات وله معروف منتج تماما جديد منتج

 الدخول إلى السوق

 وأماكن ومميزاته وسعره الأجنبي المستهلك لتعريف إرشادي إعلان-
 ؛بيعه

 استخدام كيفية  الأجنبي المستهلك لتعليم مكثفة شخصي بيع جهود
 مميزاته. من والاستفادة المنتإ

إعلان مكثف لتعريف المستهلك الأجنبي بمنتإ  -
المؤسسة وسعره مقارنة بأسعار المنتجات المنافسة 

 ؛وأماكن توزيعه
والجوائز تنشيط المبيعات من خلال المسابقات  -

 لترغيب المستهلك الأجنبي على الإقبال لشرائه.
الحفاظ على الحصة 

 التسويقية
 ؛وفوائده المنتإ بوجود المستهلك لتذكير تذكيري إعلان-
 وغيرها. والهدايا المسابقات خلال من المبيعات تنشيط-

التركيز على كل عناصر المزيإ الترويجي بشكل  -
 متوازن للمنتإ المنافس.

 زيادة الحصة السوقية

تنشيط المبيعات من خلال زيادة فترات الأوكازيونات وتقديم  -
 ؛العينات المجانية

زيادة جهود البيع الشخصي لتعليم المستهلك الأجنبي استخداما  -
 ؛جديدا للمنتإ

 توجيه الإعلان لشرائه تسويقية جديدة. -

إعلان تنافس بفرض استغلال نقاط ضعف  -
 ؛ناع المستهلكين باقتناء منتإ المؤسسةالمنافسين ولإق

زيادة جهود البيع الشخصي لتعليم المستهلك  -
 ؛الأجنبي استخدامات جديدة للمنتإ

 توجيه الجهود الترويجية لشرائه تسويقية جديدة. -
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 ؛متغيرات البيئة الأجنبية والدولية ✓
 طبيعة الأسواق الدولية من ناحية:  ✓

 ؛شدة المنافسة -
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        الوعي التنافسي والاجتماعي والاقتصادي في مجتمع السوق الأجنبي المستهدف.                                                         -

أساســية بهــذه الرســالة شاللغــة،  فمــن المهــم أن يكــون تركيــز الرســالة الترويجيــة الدوليــة علــى تغيــير ثلاثــة متغــيرات
 الاسم، اللون  وذلك بتكييف اللغة والأسماء وفق لغة الدول والسوق الأجنبي.

يعرف البيع الشخصي بأنه التقديم الشخصي والشفهي لمنتإ أو خدمة أو فكـرة يهـدف البيع الشخصي: -4-5
 دفع الزبون نحو شراء المنتإ أو الاقتناع.
 ل مباشر بجمهور المستهلكين يهدف تعريفهم بالسلعة وحثهم وإقناعهم.كذلك يعرف بأنه عملية اتصا

فالــدور الحيــوي للبيــع الشخصــي يظهــر وضــوحا وتأثــيرا علــى الصــعيد الــدولي منــه علــى الصــعيد المحلــي ويــبرز هــذا 
 الدور من خلال:

آة الـتي تعكـس للزبـون في أنه يعبر عن خلاصة أو نهاية كل الجهود والخطط التسـويقية الدوليـة وبالتـالي فإنـه المـر  -
 ؛الأسواق الأجنبية منتجات المؤسسة وإستراتيجيتها المختلفة

 ؛التأثير الكبير والمباشر في إتمام صفقات البيع -
البعد الجغرافي عن المركز الرئيسي للمؤسسة الأم مما يجمل قوى البيع الشخصي مسؤولية أكبر في نجـاح و قيـق  -

 ؛أهداف المؤسسة
الثقافيـــة والاقتصـــادية والاجتماعيـــة وتغيرهـــا مـــن متغـــيرات البيئـــة في الأســـواق الأجنبيـــة ممـــا يجعـــل  الاختلافـــات -

مسـألة الاعتمــاد علـى قــوى البيـع الشخصــي مـن الــوطن الأم، مسـألة صــعبة وقـد تكــون مسـتحيلة في أغلــب الأحيــان 
 ركات الدولية.لذلك فإن الاعتماد على قوى البيع المحلية مسألة أقل استخداما ما من قبل الش

يقصـد ببيئـة التسـويق الـدولي كـل المتغـيرات والعناصـر المـؤثرة علـى عمليـة اتخـاذ القـرارات  بيئة التسـويق الـدولي:ثانيا: 
وتتميــز البيئــة التســويقية الدوليــة بصــفة عامــة  ،التســويقية في ظــل ظــروف العمــل المتباينــة بــين مختلــف الأقطــار والــدول

بظــاهرة التنقــل والتبــادل الحــر للســلع والخــدمات، رأس المــال، القــيم والثقافــات وغيرهــا، لــذلك ظهــر مــا يســمى الآن 
التي يمكن تعريفها ببساطة على أنهـا عمليـة تتميـز بتمييـع الحـدود الإقليميـة بمـا يسـمه بتـداول الفـرص ،و بظاهرة العولمة

وبهــذا أصــبحت عمليــة إدارة المــزيإ التســويقي في بيئــة مثــل هــذه تختلــف بشــكل تام عــن إدارتــه في بيئــة  ،شــيءلكــل 
 تسويقية مخلقة تتميز بنوع من التجانس.

وأن  ،فالمؤسســة الــتي تفكــر في الــدخول إلى الأســواق الخارجيــة يجــب أن تبــدأ بدراســة البيئــة التســويقية الدوليــة
وذلـك لمعرفـة القيـود المختلفـة والمتعـددة الـتي مـن شـأنها التـأثير علـى التبـادل  ،ارة الدوليـةتبدأ بالتعرف علـى نظـام التجـ

 :كما يلي  ويمكننا توضيه هذه البيئة التسويقية الدولية من الناحية النظرية ،التجاري بين الدول
المنتجــات عــبر الأســواق ونقصــد بهــا كــل المتغــيرات الاقتصــادية المــؤثرة في عمليــة تســويق : البيئــة الاقتصــادية -1

حــتى  ىفمـن الضــروري دراســة و ليـل اقتصــاد كــل بلـد علــى حــد ،العالميـة وفــق الأشــكال المختلفـة لعمليــات التســويق
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عنــد  ليــل البيئــة الاقتصــادية التركيــز علــى هيكــل  ســنويستح ،تــتمكن مــن  ديــد الأســواق الــتي يــتم التعامــل معهــا
مــــع ضــــرورة التميــــز والتفرقــــة بــــين  ،ن الســــلع والخــــدمات المختلفــــةالصــــناعة الــــذي يــــؤثر علــــى احتياجــــات الــــدول مــــ

والاقتصـــــاديات المصـــــدرة للمـــــواد الخـــــام وكـــــذا الاقتصـــــاديات المتجهـــــة إلى التضـــــييع وأخـــــيرا  ،الاقتصـــــاديات البدائيـــــة
 ؛الاقتصاديات الصناعية

ى الاسـتقرار السياسـي، ونقصد بالبيئة السياسية بالدرجة الأولى نظام الحكم السـائد، مسـتو  :البيئة السياسية -2
فالنســبة لنظــام الحكــم فــإن تركيــز الأنشــطة التســويقية وتوجيهيهــا إلى التموقــع في ســوق دول تشــتهر بقــرارات المصــادرة 

وذلـــك رغـــم إيجابيـــة المؤشـــرات الأخـــرى، كـــذلك فـــإن عمليـــة التموقـــع في دول تمتـــاز  مغـــامرا،قـــد يجعـــل قـــرارا المؤسســـة 
المؤسسة تخـاطر بمصـالحها وعلـى هـذا الأسـاس فقـد اعتـبر صـندوق النقـد الـدولي  بالانقلاب والفوضى السياسية يجعل

(FMI)ن مسألة الديمقراطية واستقلالية السلطات خاصة القضائية تعتبر مؤشرا إيجابيا لمباشـرة الأنشـطة التسـويقية في أ
 ؛كسوق خارجيبلد ما، فيجب أخذ هذه العوامل بعين الاعتبار عند تقييم درجة صلاحية دولة معينة  

نعــني بالبيئــة القانونيــة مجمــل القــوانين والضــرائب القانونيــة والإجرائيــة بــين الــدول : البيئــة القانونيــة هالتشــريعية  -3
وأن تــدرك المبــادئ الرئيســية للقــانون الــدولي  ،الــتي يجــب علــى المؤسســة الــتي تســوق دوليــا أن تأخــذها بعــين الاعتبــار

 بالقوانين على مستوى السوق المضيف وكذلك القانون المحلي للدولة الأم. الذي تستعمل في إطاره حتى وإن تأثرت
كما تجدر الإشارة إلى أنه توجد هناك بعض المبادئ التي من شأنها توفير كافة الحقوق القانونيـة لأي دولـة في 

فــــض الامتنــــاع عــــن مــــنه التراخــــيص والتأشــــيرات لــــدخول أي أجنــــبي، كمــــا يوجــــد مبــــدأ خــــاص بالتحكــــيم الــــدولي و 
 ؛المنازعات في ضوء قوانين التجارة الدولية وأعرافها السائدة

تتمثــل البيئــة الاجتماعيــة في الوضــعية والتركيبــة الاجتماعيــة للقطــاع الســوقي المســتهدف : البيئــة الاجتماعيــة -4
الــتي يجــب أن تنظــر إليهــا المؤسســة الــتي تهــدف  ،والـتي لهــا تأثــير كبــير في اتخــاذ القــرارات التســويقية والخاصــية الأساسـية

إلى التســـويق الـــدولي هـــي مقـــدار توزيـــع الـــدخل، الـــذي يلعـــب دور رئيســـي في عمليـــة اتخـــاذ القـــرار التســـويقي ويمكـــن 
 التفرقة بين الدول بواسطة خمسة نماذج لتوزيع الدخل الآتي:

 ؛انخفاض متوسط داخل الأسرة في الدولة ككل -
 ؛توسط دخل منخفضمعظم الأسر ذات م -
 ؛وجود أسر ذات دخل منخفض جدا وأخرى ذات دخل مرتفع جدا -
 ؛وجود أسر ذات دخل منخفض وأخرى ذات دخل متوسط وأخرى ذات دخل مرتفع -
 غالبية أسر ذات دخل متوسط. -

 المختلفة.وبواسطة معرفة كيفية توزيع الدخل في الدول المختلفة يمكن معرفة الأسواق المناسبة للأنواع 
نعني بالبيئة التكنولوجية التطورات الحاصلة علـى المسـتوى الـدولي في مجـال التسـويق والـتي : البيئة التكنولوجية -5

تتميز بالسرعة وفي نفس الوقت تؤثر بدرجة كبيرة على ممارسات الأعمال والنشاطات وفرصها علـى المسـتوى الـدولي 
 سوف يكون لها تأثير على الإدارة في الأسواق الدولية سنجد الآتي: وإذا نظرنا إلى مختلف لطرق التكنولوجية التي

 ؛تطر طرق الدفع عن طريق البريد الإلكتروني سوف يسهل العمليات التجارية والصناعية بشكل غير مسبوق -
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في التقــدم في طــرق الاتصــالات الســلكية واللاســلكية والمواصــلات بالــدول الناميــة والأســواق العملاقــة الناشــئة  -
 آسيا وإفريقيا وغيرها.

وتتمثــــل في مجموعــــة مــــن القــــيم والأفكــــار والرمــــوز والمعــــاني الــــتي تشــــكل الســــلوك الإنســــاني : البيئــــة الثقافيــــة -6
من جيل إلى آخر والمحافظة عليها ومن ثم تؤثر على ما يشترونه من سـلع وخـدمات وبالتـالي  انتقالهاللمجتمع إذ يتم 

سســـة لجمهـــور يتميـــز بالخصـــائص الثقافيـــة والاجتماعيـــة نفســـها يزيـــل الكثـــير مـــن فـــإن توجيـــه الجهـــود التســـويقية للمؤ 
 الصعوبات ويوفر الجهد مقارنة مع الجمهور المتعدد الاتجاهات.

والبيئــة الثقافيـــة مــن المنظـــور الإداري تختلــف مـــن مؤسســة إلى أخـــرى، ومــن ثم نجـــد الــبعض يفضـــل المركزيـــة في 
ل إلى اللامركزيــة ومــن بعــد الثــاني نجــد أن المؤسســة تركــز علــى عنصــر الآمــان اتخــاذ القــرارات أمــا الــبعض الآخــر فيميــ

 وأخرى بالمخاطرة.
وقــد يكــون مــن المفيــد الإشــارة إلى أن وجــود ثقافــات وقــيم مختلفــة قــد أدى إلى ظهــور ســلوكات مختلفــة لــدى 

قـد توسـع البـاحثين ف ،وتعتـبر دراسـات سـلوك المسـتهلك حديثـة نسـبيا ،المستهلك على مستوى كـل دولـة مـن الـدول
 محاولة منهم في معرفة مراحل القرار الشرائي لدى المستهلك وتوصلوا إلى حصرها في خمسة مراحل هي:

في هــذه المرحلــة يشــعر المســتهلك بأنــه لديــه رغبــة أو حاجــة لابــد : المرحلــة الأولى: مرحلــة الإحســا  بالحاجــة-6-1
التســويقية مــن أجــل التنبــؤ ومعرفــة الحاجــات الــتي يطلبهــا مــن إشــباعها وهنــا يجــب علــى رجــل التســويق بــذل الجهــود 

 ؛المستهلك وبذلك يتم وضع المزيإ التسويقي الملائم
يقــوم المســتهلك بجمــع المعلومــات مــن مصــادر متعــددة خاصــة : المرحلــة الثانيــة: مرحلــة البحــث عــن المعلومــة-6-2

 ؛اذ قرار الشراءفيما يتعلق بالنوعية والأسعار والبدائل المتاحة في الأسواق لاتخ
حيـث يقـوم المسـتهلك بوضـع المعـايير اللازمـة الـتي علـى ضـوئها سـوف : المرحلة الثالثة: مرحلة تقييم المعلومـة-6-3

 ؛يبني قراره الخاص بالشراء وهنا يكون الإدراك الفردي له دورا هاما في عملية التقييم
تها اختيـار الأفضــل مـن بـين البـدائل المتـوفرة وبالتــالي والـتي بواسـط: المرحلـة الرابعـة: مرحلـة ا ـاذ قــرار الشـراء-6-4

 ؛اقتناء الدليل الذي يراه المستهلك بأنه يوفر له أكبر إشباع ممكن لحاجته ورغبته
حيــث يقــيم المســتهلك القــرار الــذي اتخــذه إذ كــان صــائبا أم : المرحلــة الخامســة: مرحلــة تقيــيم مــا بعــد الشــراء-6-5
وإذا كـان قـراره غـير صـائب  ،ويظهر ذلك على شعوره فـإذا كـان قـراره صـائب سـوف يكـون شـعوره يتميـز بالرضـا ،لا

 فسوف يكون شعوره بطبيعة الحال يتميز بعدم الرضا.
 وعلى ضوء ما سبق يمكننا تصور النموذج البسيط سلوك المستهلك وفق الشكل الآتي: 

ــا:  قبــل التطــرق إلى مراحــل التســويق الــدولي أن نشــير بإيجــاز إلى مســتويات يجــدر بنــا مراحــل التســويق الــدولي: ثالث
أربعـة  (dill)أي المستوى الذي تطمه المؤسسة الوصـول إليـه ضـمن إمكانياتهـا المتـوفرة، ولقـد حـدد  ،التسويق الدولي

 مستويات للتسويق الدولي كما هي:
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لتزام اتجـاه السـوق الدوليـة حيـث قـد تبيـع يمثل التسويق العرضي المستوى المنخفض من الا العرضي: التسويق -1
بعــض المنتجــات وبكميــات محــدودة لعمــلاء في دول أخــرى ســواء تم ذلــك مــن خــلال تجــارة أو مــوزعين خــارجين أو 

 ؛محليين
جــات المؤسســة في دولي إلى الحصــول علــى القبــول لمنتيســعى هــذا المســتوى مــن التســويق الــ الفاعــل: التســويق -2

وغالبــــا مــــا يكــــون التــــزام المؤسســــة  ،جــــات أو عمليــــات المؤسســــةإجــــراء تغــــيرات أساســــية لمنت الأســــواق الدوليــــة دون
 ؛بالتصدير إلى سوق محددة

فقـــا للتشـــابه في و  تيتطلـــب هـــذا المســـتوى تقســـيم الســـوق الدوليـــة إلى مجموعـــاالتســـويق الـــدولي المتكامـــل:  -3
سـتراتيجيات معينـة إلـذلك يتطلـب الأمـر تطـويرا  ،الاجتماعيـة والثقافيـة، التكنولوجيـة، الاقتصادية، العوامل السياسية

 ؛مما يعني اختلاف المزيإ التسويقي وفقا لتلك الاختلافات بين الدول ،لخدمة أسواق مستهدفة ومحددة
ـــدول  التســـويق العـــالمي: -4 تنـــتإ المؤسســـة في هـــذا المســـتوى منتجـــات ذات مواصـــفات واحـــدة تصـــدر لكـــل ال

 الإســتراتيجيةحيــث يــتم تطــوير  ،ل مزيجهــا التســويقي عالميــا ومــا أمكــن ذلــكالمتعامــل معهــا و ــاول المؤسســة أن تجعــ
وتسـتطيع المؤسسـة أن تقـدر فيمـا إذا سـتكون عملياتهـا  ،التسويقية للتعامل مع السوق الدوليـة أو العـالم كسـوق كبـيرة

 محلية أم دولية.
 وفي ما يلي المراحل الأساسية للتسويق الدولي:

ويـــتم  ،إلى الســـوق الـــدولي في هـــذه المرحلـــة كســـوق ثانـــوي بالنســـبة إلى الســـوق المحلـــيينظـــر  مرحلـــة التمركـــز:-4-1
حيث تنشـأ مكاتـب هـذا النـوع مـن التسـويق في الدولـة المحليـة وبإدارة  ،التخطيط للأسواق الدولية في الدولة الأصلية

جـــات طـــرأ تغـــيرات في منت تولا ،ويكـــون المـــزيإ التســويقي شـــبيه بمـــا هـــو موجـــود في الدولــة الأصـــلية ،وعــاملين محليـــين
 ؛المؤسسة المحلية نظرا لأن الصادرات لا تشكل حجما مهما من إيرادات المؤسسة

في هذه المرحلة تعامل كل دولة على أساس سوق منفرد من خـلال إنشـاء فـروع مسـتقلة  مرحلة تعدد المراكز:-4-2
تسـويقية خاصـة بهـا يقـوم عليهـا  إسـتراتيجيةولكل منظمـة أو فـرع مـن هـذه الفـروع  ،تقوم بتلبية حاجات تلك الدول

إلا أن هــذه المرحلــة تتخللهــا مشــاكل عــدة كصــعوبة التنســيق والســيطرة  ،عـاملين مــن الدولــة المعنيــة بــذاتها شالمســتوردة 
 ؛حول النشاطات التسويقية نظرا لتعدد الدول التي يتم التعامل معها

ة التمركـز الإقليمـي بتضـييع السـلعة بالكامـل في إقلـيم معـين تقـوم المؤسسـة في مرحلـ مرحلـة التمركـز الإقليمـي:-4-3
التسعير والتوزيع على أساس حاجات ورغبات سكان الإقليم ذاته، حيث يعامـل ، وتؤسس وتطور سياسات الترويإ

 الإقليم هنا كسوق منفرد بغض النظـر عـن الحـدود الدوليـة وتوجـه الخطـط والـبرامإ بالكامـل للإقلـيم المعـني والـتي تنفـذ
 ؛عن طريق عاملين وموظفين

بموجـــب هـــذه المرحلـــة يـــتم التفاعـــل مـــع الســـوق العـــالمي بشـــكل متكامـــل وكســـوق  مرحلـــة التمركـــز ا غـــرافي:-4-4
وهي تشبه المرحلة السابقة ولكنها بشكل أشمل، وتقترب هذه المرحلة من المفهوم العـالمي للتسـويق أكثـر مـن  ،واحدة

 وذات معاني اقتصادية وسهولة في العمليات من الناحية الإدارية. ،مفهومه الدولي
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 الدوليالتدويل  ماهية: ثانيالمبحث ال
منذ الحرب العالمية  ،تعتبر الشركات الدولية الأداة الرئيسية التي ساهمت في انتشار الأعمال على نطاق دولي

 امل التي ساهمت في توسيع التجارةفقد كانت هذه الشركات ولازالت أهم العو  ،الثانية إلى وقتنا الحاضر
و قق الكثير من الشركات الدولية أرباحا سنوية تعادل أو تفوق إجمالي الدخل الوطني  ،والاستثمارات الدولية

الشركات من أرباح  ولعل المتبعة لحركة المنافسة الدولية، يجدان النجاح الذي وصلت إليه هذه ،للعديد من الدول
الحديث للتسويق هو نتيجة لتبني هذه الشركات للمفهوم  ،وقدرات إنتاجية وتصديرية غزت به العالم كله بمنتجاتها

 عن طريق جمع ،فالتسويق يعطي فكرة جيدة عما يدور في بيئة الأعمال المحلية أو الدولية، الدولي بصفة خاصة
الدولية يمكن من اكتشاف الفرص الكامنة والعمل على استغلالها و قيق المحلية و  المعلومات عن الأسواقالبيانات و 

 .ميزة تنافسية بها
المطلب ، و المطلب الأول في مفهوم ومراحل التدويل الدولي ونحاول من خلال هذا المبحث التعرف على

 .الدولي التـدويـل نظـريـات فيشمل الثالثالمطلب الدولي ومخاطره، أما  عوامل التدويل إلى الثاني

 الدوليالتدويل  ماهية المطلب الأول:
إن  ظاهرة التدويل، أصبحت اليوم أمرا  واقعا ، ومآل منطقي للمنشآت الاقتصادية كوسيلة للدخول في 
الأسواق الدولية، ويرجع ذلك لما يشهده العالم من ثورة تكنولوجية واتصالية هائلة، وتكتلات إقليمية، وبروز 

لدور الشركات المتعددة الجنسيات، و رير واسع النطاق للاقتصاد والتجارة الدوليـة. وإذا كانت هذه متعاظم 
التوغل في الأسواق الأجنبية، ومردودية أرفع عم ا إذا كان مرين اليوم فرصـا  أفضل للتوسع و الظاهرة توفر للمستث

نا وبلداننا مجموعة من التحديات، يتعين التجند نطاق الأعمال يقتصر عل النطاق المحلي؛ فإنها تضع أمام، منشآت
 .لرفعها والتخلص منها

يعرفان التدويل على كونه تطوير المنتجات  Duboisو Kotlerب حسمصطله التدويل  مفهوم التدويل:أولا: 
،كذلك يعرف التدويل على كونه عملية تدريجية تشمل عدة مراحل 1والخدمات للدخول في الأسواق الخارجية

،من خلال التعريف السابق نستنتإ أن التدويل هي الطريقة التي تسمه للمؤسسات 2للدخول في الأسواق الخارجية
 بتطوير أعمالها وذلك من أجل اختراق الأسواق الدولية.

عمليا، هناك درجات متفاوتة من ناحية الاهتمام بغزو الأسواق الأجنبية، فهناك مراحل التدويل: ثانيا: 
ة  متوسطة  تفضل العمل في الأسواق المحلية لما تمتاز به من بساطة، وفي المقابل هناك العديد من مؤسسات صغير 

المؤسسات الصغيرة والمتوسطة التي ترغب في تطوير واختبار منتجاتها خارج الحدود الوطنية، وذلك لهدف تسريه 
فإن المؤسسات التي تتخذ قرار فائض الإنتاج من جهة، وتجنب المنافسة من جهة أخرى. وفي هذا الإطار، 

 التدويل، عادة ما تمر بمراحل متواكبة، يمكن أن نلخصها في الشكل التالي:

                                                 
1-Philipe Kotler, Bernard Dubois, Marketing management, 12e édition, Nouveaux Horizons, Paris 2006,P 779 
2-Perspective d’investissement international, revue de l’OCDE, 2007, P 232 
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 .التـدويـل مـراحـل:"I-06شكل رقم"

 
Corinne Pasco – Berho ,  Marketing International , 4ème éd, Dunod, Paris, 2002, P33 

 :1من خلال الشكل السابق، يمكن حصر أهم مراحل التدويل في النقاط التالية
الدولية، مكتفية بتغطية السوق المحلية درجة اهتمام ضعيفة من قبل المنشآت أو المؤسسات المعنية بالأسواق  -1

 نتيجة للطلب المتزايد على السلعة؛
معاناة بعض المؤسسات من وجود فائض من السلع التي لم يتم تصريفها في الأسواق المستهدفة، الأمر الذي  -2

و التجزئة أو يدفعها لمحاولة تصريفها في بعض الأسواق الدولية، من خلال بعض المنافذ التوزيعية شتجار الجملة أ
 الوكلاء ...  وفي شكل طلبيات؛

نظرا  للتزايد المستمر في الفائض من السلع المنتجة، من قبل الشركات المعنية، تبدأ إدارة الشركات التفكير  -3
جديا  في التصدير التجريبي لإحدى الدول المتقاربة معها ثقافيا  واقتصاديا ، مما يكسبها خبرة وكفاءة بالتصدير لهذه 

 ول؛الد

في هذه المرحلة من مراحل الاهتمام بالأسواق الدولية، تبدأ الشركات المعنية بدخول أسواق دولية عن طريق  -4
وسطاء محليين، أو خارجيين معتمدين لشركات أجنبية أخرى، وضمن تعاقدات أو ترتيبات تأخذ شكل الالتزام 

يفرض إجراء تعديلات مناسبة في المزيإ التسويقي والارتباط بتلك الأسواق التي سيتم التصدير إليها. الأمر الذي 

                                                 
1-Corinne Pasco – Berho , Marketing International , 4ème éd, , Dunod, Paris, 1997, P 33 

 الاهتمام فقط بالسوق المحلية

 لا تبحث المؤسسة عن طلبيات أخرىتتلقى المؤسسة طلبية تصدير، و 

 الطلبية هتقوم بعملية التصدير تقوم المؤسسة بتلبية تلك 

 تقوم المؤسسة بالتصدير للدول القريبة جغرافيا و ثقافيا

 تتزايد خبرة المؤسسة في مجال التدويل

 تنتقل المؤسسة من التصدير إلى أشكال أخرى:
 التراخيص،عقودالامتياز،عقود الإدارة...-
 

تتخطى المؤسسة تلك الدول القريبة جغرافيا 
 وثقافيا وتنتقل إلى دو أخرى

 تنتقل المؤسسة من العالمية إلى العولمة

 تنتقل المؤسسة من التدويل إلى العالمية
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على السلع التي سيجري تصديرها للأسواق الخارجية، بما يتناسب مع أذواق وإمكانات وتوقعات المستهلكين في 
 تلك الأسواق الدولية المستهدفة؛

لجهات دولية تدرك المؤسسة أشكالا  مختلفة للتواجد في الأسواق الخارجية لتدعمها أكثر، كمنه تراخيص  -5
لإنتاج بعض السلع لديها في الأسواق الدولية التابعة لها، مع اكتفاء الشركة الأم بعائد التراخيص. وغالبا  ما تقترن 
تلك التعاقدات والاتفاقيات بترتيبات لتصدير المهارات التسويقية، لتقديم الخبرات اللازمة لتلك الشركات المضيفة، 

 التعامل بينهما؛وخاصة في المراحل الأولى من 

في هذه المرحلة الأخيرة، تتزايد قناعة الإدارة العليا بأهمية الإنتاج والتصدير لبعض الأسواق الدولية، باعتبارها  -6
أسواقا  مربحة للسلع التي تطرحها، وبالتالي يبدأ العمل الفعلي بالتعامل مع تلك الأسواق المستهدفة خارجيا  كجزء 

يقية العامة، وبأبعاد عالمية تتمثل مثلا  في:  ديد نمط دخول الأسواق الدولية، تصميم هام من إستراتيجيتها التسو 
 منتجات وخدمات عالمية، تطوير برامإ تسويقية كونية والقيم بتحركات تنافسية على نطاق عالمي.

 عوامل التدويل الدولي ومخاطرهالمطلب الثاني: 

 لتدويل نشاطها من أهم هذه العوامل: عدة عوامل تدفع المؤسسةعوامل التدويل: : أولا
  : نجد فيها:العوامل الإستراتيجية -1
 :تقسيم المخاطر بين الدول -1-1

دورة حياة المنتإ: في حين يكون المنتإ في السوق المحلية في مرحلة نمطية، قد يكون نفس المنتإ في مرحلة  ▪
 ؛النمو في سوق أجنبية

 ؛حين قد تكون في السوق الأجنبية أقل حدةتزداد شدة المنافسة في السوق المحلية في  ▪
 التقليل من مخاطر التبعية سواء من ناحية التموين أو في قنوات التوزيع. ▪

 : الميزة التنافسية-1-2
 :1يكون ذلك في إقامة وحدات إنتاج في الدول التي تتميز بـ

 ؛انخفاض مستوى الأجور ▪
 ؛توفر الموارد الأساسية في عملية الإنتاج ▪
 الحواجز الجمركية والغير جمركية.انعدام  ▪
 :عوامل مرتبطة بالسوق -2
 العوامل المرتبطة بالسوق المحلية:-2-1
يكون التدويل في بعض الأحيان مفروض وذلك عند تشبع السوق المحلية أو صعوبة الحصول على حصة في  ▪

 ؛2السوق المحلية
 .قوانين  د من تطوير المؤسسة ▪

                                                 
1-Michon, Christian, LE MARKETEUR, fondements et nouveautés du marketing, Education, 2 éd, 2006, P 34 
2ALBERTO, T. et COMBEMALE, P, Comprendre l'entreprise, 3e édition, Nathan, Paris 2001, P 54. 
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 عوامل مرتبطة بالسوق الأجنبية: -2-2
تدويل المنافسة، بسبب فته الأسواق فالمؤسسة لم تعد تعتبر السوق المحلية السوق الوحيد، بل عليها البحث  ▪

 عن أسواق أخرى.
 :1ويكمن حصرها فيعوامل تجارية:-2-3
 ؛تقلص السوق المحلية ▪
 ؛تخصص المؤسسات ▪
 تقلص دورة حياة المنتإ. ▪
البحث عن اقتصاديات الحجم: تعدد الأسواق مكن المؤسسات من زيادة وتتمثل في الصناعية:العوامل -2-4

 .حجم الإنتاج، حيث أدى ذلك إلى انخفاض التكلفة المتوسطة للوحدة الواحدة، وكذا انخفاض تكاليف الإنتاج
 :عوامل الفرصة-2-5
السلع والخدمات، ما يدفع  ارتفاع مستوى الطلب: تتميز بعض الأسواق بارتفاع مستوى الطلب على ▪

 ؛المؤسسات للدخول في هذه الأسواق
، وذلك ما يدفعهم إلى التفكير في الدخول  2دوافع مدير المؤسسة: يتميز بعض المدراء عن غيرهم بروح المغامرة ▪

 ؛إلى الأسواق الدولية
 ما تمثله الأسواق الدولية من فرص استثمارية لأرباب المؤسسات. ▪
من بين التحديات والمشاكل التي تواجه الشركات في القطاعين العام والخاص في إطار ويـل:مخـاطر التد: ثانيا

 :3علاقتها بغزو الأسواق الدولية ما يلي
 ما يلي:وتتمثل فيمتطلبات العولمة والاستثمار خارج البلاد:-1

 القدرة على التمويل شنقص الموارد المالية ؛ 

  التكنولوجية ؛المقدرة التقنية شانخفاض القدرة 

  عدم وجود برنامإ حكومي لدعم العولمة شمساعدات مالية، ضمانات، تأمين، تمويل، زيارات لدراسة
 السوق ؛

 تقلبات  سعر الصرف والفوائد على القروض؛ 

 ؛ارتفاع تكلفة العمالة بالأسواق الأجنبية 
 تقلبات المحيط الدولي. 

 المنـافسـة:-2
  المستهدفـة؛المنافسة من المنتجات في الأسواق 

                                                 
1BATTIAU, M, Le commerce international, Edition Ellipses, Paris 2002, P 145 
2SWEENEY, G. P, Les nouveaux entrepreneurs : petites entreprises innovatrices, Les Editions d'Organisation, 

Paris 1982, P 111 
 .57:، ص2001سنة  ،، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، مصر"دراسات في إدارة الأعمال"عبد السلام أبو قحف،  -3
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 المنافسة من فروع الشركات الأجنبية الأخرى لهذه الأسواق. 

 الطلب في السوق المحلـية:-3
 القدرة على تلبية الطلب بالكم المطلوب بشكل مستمر؛ 

 القدرة على تلبية الطلب بالجودة المطلوبة بشكل مستمر؛ 

 القدرة على تنمية السوق وفته أسواق جديدة؛ 

  ص الاستثمار.نقص المعلومات على فر 

 :المعرفة بقوانين وضوابط الاستثمارات بالأسواق المستهدفـة-4
 نقص المعرفة والمعلومات عن قوانين الاستثمار؛ 

 القيود المفروضة على التجـارة؛ 

 القدرة على التكيف مع الأسواق:-5
 المشكلات الناشئة عن اختلاف اللغة والثقافات والعادات؛ 
  اختيار وكلاء أو موزعين بالسوق المستهدف.المشكلات الناتجة عن صعوبة 

 صعوبة تقدير التكاليف:-6
 تواجد التكاليف الخفية للدخول في الأسواق الخارجية؛ 
  التقييم السيئ لتكاليف التصدير للأسواق المستهدفة نظرا  للتقييم السيئ للمزايا التنافسية للمنافسين
كاء المحليين والأجانب والخواص الأجانب؛ بالإضافة إلى التقييم الموجودة على المستوى الدولي بين الشر  تالتحالفا

السيئ للتكاليف الأخرى بسبب البعد الجغرافي مثل شتكلفة النقل والإعلان  والبعد الثقافي شتعدد اللغات 
 والثقافات، والتطور الاقتصادي ؛

وتتمثل أساسا  في الأخطار هذا من جهة، ومن جهة أخرى يمكن أن نميز بين نوعين من أخطار التدويل، 
 :1الاقتصادية والأخطار السياسية كما هو موضه في الجدول التالي

 .مخاطـر التدويل:"I-03جدول رقم"
 نوع الخطر                        

 الإستراتيجية    
 خـطـر سيـاسي: خـطـر اقتصـادي:

 تصديــر
 هبدون استثمار 

 تقلبات نقديـة. •
 آجال التسديد. •

 التوزيع.تكلفة  •

 التشريعات على المنتجات. •
 حجز رؤو  الأموال. •

 القيود ا مركية. •
 تصديـر

 همع استثمار محلي 
 المنـافسـة. •

 تغير سلوك المستهلك. •
 تأميم الصناعات. •

 منع تحويل الأرباح المحققة. •
J .P .Helffer, J .Orsoni, op.cit ; P 190 

                                                 
1Jean Pierre Helffer, Jaques Orsoni,, Marketing, 5ème  éd, Vuibert, Paris, 1998, P 190 
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الصرف والمبادلات التجارية شالاستيراد والتصدير  والإجراءات فالأخطار الاقتصاديـة ناتجة عن تقلبات سعر 
المالية للمؤسسة شالقروض والاستثمـارات ، إضافـة  إلى أخطار أخرى كظهور منافسين جدد يمتلكون مزايا تنافسية، 

 تغيير في قنوات التوزيع، تغيير في سلوك المستهلكين.
الاستقرار السياسي للدولة المضيفة، إجراءات  ويل  أما الأخطار السياسية، فهي تخص بالدرجة الأولى

العملات الأجنبية والتعامل فيها، الإجراءات الحمائية مثل التعريفة الجمركية، نظام الحصص، القيود المفروضة على 
  ويل الأرباح ورووس الأموال إلى الخارج، التهرب الضريبي، فدوما  ما تكون المعلومات صعبة الحصول ولا يمكن

 التحكم فيها، كما أن الأرباح المتوقعة مقومة أساسا  على تكاليف متوقعة.

 الدولي لتـدويـلالمفسرة ل نظـريـات: اللثالمطلب الثا

 :1هناك مجموعة من النظريات فسرت ظاهرة التدويل الدولي، والتي يمكن حصرها في
المنافسة الكاملة في أسواق الدول النامية، تقوم هذه النظرية على افتراض غياب : نظرية عدم كمال السوق أولا:

بالإضافة إلى نقص العرض من السلع فيها. كما أن  الشركات الوطنية في الدول المضيفة، لا تستطيع منافسة 
الشركات الأجنبية في مجالات الأنشطة الاقتصادية أو الإنتاجية المختلفة، أو حتى فيما يخص بمتطلبات ممارسة أي 

لمنظمات الأعمال، وهذا راجع إلى توافر بعض جوانب القوة لدى الشركات متعددة  نشاط وظيفي آخر
 الجنسيات.

نه في حالة سيادة المنافسة الكاملة في أحد الأسواق أ Hood & Youngا وفي هذا الشأن، يرى هود وين
حيث توجد  ،بالسوق الأجنبية، فإن هذا يعني انخفاض قدرة الشركات المتعددة الجنسيات على التأثير أو التحكم

الحرية الكاملة أمام أي  مستثمر للدخول في السوق، كما أن  السلع والخدمات المقدمة، وكذلك مدخلات وعناصر 
الإنتاج المستخدمة تتصف بالتجانس، وبالتالي لا توجد مزايا تنافسية للشركة متعددة الجنسيات في مثل هذا النوع 

 من نماذج السوق.
ع هود وينا في هذا الخصوص، بمعنى أن  الدافع وراء قيام الشركات م Cavesو Parryز يفوكويتفق كل من باري

المتعددة الجنسيات للاستثمار في الخارج هو تمتعها بميزة احتكارية معينة، مثل تباين المنتجات أو حداثة المنتإ 
 منها في الدول المضيفة. الاستفادةتستطيع 

رحيل أو هروب الشركات المتعددة الجنسيات من المنافسة الكاملة في ومن هذا المنطلق يمكن القول بأن  
 :الأسواق الوطنية بالدولة الأم، واتجاهها للاستثمار لأسواق الدول النامية يمكن حدوثه في الحالات التالية

 كبر حجم الشركات متعددة الجنسيات، وقدرتها على الإنتاج بحجم كبير؛ 
  ؛الجنسيات تكنولوجيا  تفوق الشركات المتعددة 

  حالة وجود فروق أو اختلافات جوهرية في منتجات الشركة متعددة الجنسيات، بالمقارنة مع الشركات
 الوطنية بالدول المضيفة؛

                                                 
 .406:ص ،مصر ،الدار الجامعية الجديدةن، اقتصاديات الأعمال والاستثمار الدولـين :أبو قحف عبد السلام -1
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 ...متميزة لدى الشركات متعددة الجنسيات مقارنة بنظيراتها ،حالة توافر مهارات إدارية تسويقية وإنتاجية
 في الدول المضيفة؛

 راءات وسياسات الحماية الجمركية في الدول المضيفة؛تشدد إج 

  والتسهيلات الجمركية والضريبية والمالية للشركات متعددة الجنسيات من قبل حكومات  الامتيازاتمنه
 الدول المضيفة، كوسيلة لجذب رووس الأموال؛

 صائص التكنولوجية، توفر الخصائص الاحتكارية المختلفة للشركات المتعددة الجنسيات والمتمثلة في الخ
 .التنظيمية الإدارية، الخصائص التكاملية

ظهرت هذه النظرية نتيجة للخلل الذي شاب الافتراضات التي قامت عليها نظرية عدم  : نظريـة الحمايـة ثانيا:
 كمال السوق، وتقوم على أساس أن  الشركة متعددة الجنسيات تستطيع تعظيم عوائدها إذا استطاعت حماية الكثير

ولتحقيق  ،من الأنشطة الخاصة بالبحوث والتطوير، والابتكارات، وأي  عمليات إنتاجية أو تسويقية أخرى جديدة
هذا الهدف، يستلزم على الشركة القيام ممارسة الأنشطة المشار إليها داخل الشركة، أو بين المركز الرئيسي والفروع 

 .1في الأسواق بصورة مباشرةفي الأسواق، أو بالدول المضيفة بدلا  من ممارستها 
ة، وفي هذا السياق، يرى نهود وينان ضرورة احتفاظ الشركات متعددة الجنسيات بأحد الأصول شالمعرف

التـي  قق لها التميز المطلق بدلا  مـن تصديره أو بيعه للشركات الأخرى في الدول الخبرة، الاختراعات...إ  ، و 
اية المطلوبة لاستثماراتها، ومن ثم الأهداف التي ترغب في بلوغها من وراء المضيفة أو الأجنبية، لكي  قق الحم

 تدويل أنشطتها، وعملياتها الإنتاجية والاستثمارية، والتسويقية...إ .
كما ترتكز نظرية الحماية بصورة مباشرة على دوافع الحماية للشركات متعددة الجنسيات، وضرورة أن تكون 

ليا ، ومن ثم فهي تعطي اهتماما  أقل إلى الإجراءات والضوابط والسياسات الحكومية عملية اتخاذ القرارات داخ
الخاصة بالدول المضيفة الخاصة بالاستثمارات الأجنبية والممارسات الفعلية الحالية أو المرتقبة، مما قد يؤدي إلى 

مدى  قيقها للأهداف التي  تقليل جدوى إجراءات الحماية التي تطبقها الشركة متعددة الجنسيات، وكذلك على
 تسعى لبلوغها.

، حيث يرى أن  هذا Vernon1966ف قد قدمت هذه النظرية من طر : نظرية دورة حياة المنتج الدولي ثالثا:
النموذج يسهِمُ إسهاما  قيما  في  قيق أفضل لنشأة العديد من الشركات الدولية وخاصة الأمريكية منها. ويقترح 

نشأة الشركات الدولية تتم نتيجة لتتابع مجموعة من الحوادث المؤكدة، تبدأ باقتراحات لمنتجات هذا النموذج أن  
وتنطوي دورة حياة المنتإ الدولي على ، جديدة، تدعم موقف احتكار القلة كأساس للتصدير، ثم الاستثمار المباشر

  :2أربعة مراحل
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 :لأمريكية، عن غيرها من الأسواق الأوروبية، نظرا  تظهر هذه المرحلة عادة في الأسواق ا المرحلـة الأولى
وغالبا  ما  ،لاتساع أسواقها، وارتفاع مستوى معيشة أفرادها، وتسخير إمكانيات هائلة في ميدان البحث والتطوير

كما تتميز هذه المرحلة بالاحتكار   ،يكون خلق المنتإ الجديد استجابة  لطلب السوق المحلي شالسوق الأمريكي 
ي من طرف المؤسسات الأمريكية، وارتفاع سعره نتيجة لارتفاع تكلفة الإنتاج، ونقص التحكم الفني في العالم

وبمجرد إشباع حاجات السوق المحلي، تبدأ بعد ذلك القوة التصديرية للولايات المتحدة في ، العمليات الإنتاجية
 ؛ا الاحتكاري في هذه المرحلةالنمو لكل من الدول المتقدمة، والدول النامية، مستغلة بذلك مركزه

 :المنتإمع زيادة الطلب المحلي في الدول الأوروبية، يبدأ المنتجون في الدول الأوروبية بإنتاج المرحلة الثانيـة 
كما يسعى منتجي الدول الأوروبية بتطوير كفاءتهم   ،محليا ، مما يؤدي إلى انخفاض نسبة الصادرات الأمريكية
 ؛الإنتاجية، من أجل كسب زبائن جدد في الأسواق المحليـة

 :في هذه المرحلة تبدأ الشركات المتعددة الجنسيات بإنتاج السلع في الدول التي كانت  المرحلـة الثالثـة
دة من مزايا خفض التكاليف، والناتجة تستوردها، من خلال إقامة فروع لها في تلك الدول، لغرض الاستفا

بالخصوص عن الأيدي العاملة الرخيصة، أو وفرة عوامل الإنتاج، إضافة إلى النمو السريع والحاصل في أسواق تلك 
 ؛الدول النامية

 :وهي مرحلة بدء الولايات المتحدة في استيراد نفس السلعة من الدول المتقدمة شالدول  المرحلـة الرابعـة
ية ، والتي كانت بمثابة المشتري الأصلي لهذه السلعة، وهذا راجع بالدرجة الأولى إلى  قيق المؤسسات الأوروب

الأوروبية لمزايا اقتصادية الحجم، بسبب توسع أسواقها المحلية، واكتسابها الخبرة الكافية، وارتفاع صادراتها، والتحكم 
نشآت الأمريكية، بسبب انخفاض المزايا التنافسية، وانسحابها بدرجة أكبر في التكلفة. وطوال هذه المرحلة، تُشل الم

تدريجيا من بعض الأسواق، مما يؤدي بها إلى الاهتمام ببعض القطاعات السوقية، أين يكون هناك طلب أمريكي 
 متميـز.
مار، أو ممارسة تهتم هذه النظرية بقضية اختيار الدولة المضيفة، التي ستكون مقرا  للاستث:نظريـة المـوقـع رابعا:

الخاصة بالشركة متعددة الجنسيات؛ أي أنها تركز على المحددات أو العوامل البيئيـة  الأنشطة الإنتاجية أو التسويقيـة
وامل المرتبطة ن  هذه النظرية تهتم بكل العأ Dunningإ ويـرى داننـ ،المؤثرة على قرارات الاستثمـار في الدول المضيفـة

 إضافة إلى العوامل المرتبطة بالسوق والعوامل التسويقية. ،التسويق والإدارة...إ ، بتكاليف الإنتاج
ومن بين العوامل الموقعية التي تؤثر على كل من قرار الشركة متعددة الجنسيات للاستثمار المباشر في إحدى 

التصدير لهذه الدولة، أو غيرها من الدول المضيفة، أو القرار الخاص بالمفاضلة بين هذا النوع من الاستثمار وبين 
 :1الدول المضيفة ما يلي

  العوامل التسويقية والسوق: مثل درجة المنافسة، منافذ التوزيع، وكالات الإعلان، حجم السوق، معدل نمو
 السوق، درجة التقدم التكنولوجي، والرغبة في المحافظة العملاء السابقين..؛
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 دى توافر الأيدي العاملة، مستويات الأجور، مدى توفر رووس الأموال، العوامل المرتبطة بالتكاليف: مثل م
 مدى انخفاض تكاليف النقل، المواد الخام والسلع الوسيطية...إ ؛

  الإجراءات الحمائية شضوابط التجارة الخارجية  مثل: التعريفة الجمركية، نظام الحصص، والقيود الأخرى
 المفروضة على التصدير والاستيراد؛

 وامل المرتبطة بمناخ الاستثمار الأجنبي، مثل مدى قبول الاستثمارات الأجنبية، أو الوجود الأجنبي، الع
 التعامل فيها، مدى ثبات أسعار الصرف...إ ؛جراءات  ويل العملات الأجنبية و الاستقرار السياسي، إ

  الأجانب؛والتسهيلات التي تمنحها الحكومة المضيفة للمستثمرين  الامتيازاتالحوافز و 

  عوامل أخرى مثل: الأرباح المتوقعة، الموقع الجغرافي، مدى توافر الثروات الطبيعية والقيود المفروضة على
 . ويل الأرباح ورووس الأموال للخارج، التهرب الضريبي...إ 

والعوامل التي وهي تشبه النظرية السابقة الذكر، إلا أنها تضيف بعض المحددات : نظرية الموقع المعدلـة خامسا:
العوامل ث مجموعات منتؤثر حيث اقترحا أن الأعمال والاستثمارات الدولية والأنشطة المرتبطة بها، تتأثر بثلا

 .الشرطية والدافعة والحاكمة للاستثمارات الأجنبية
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 الأسواق الدولية ماهية: الثالث المبحث
الخارجية التي يتواجد بها المستهلكون بثقافتهم المتعددة والمتباينة والتي تؤثر  بالأسواقيرتبط التسويق الدولي 

تساهم الأسواق الدولية في إتاحة الفرصة الممكنة و  ،في كثير من الأحيان في سلوكيات المستهلكين في تلك الأسواق
وينعكس ذلك على دورة حياة المنتإ حيث  ،للمنتجات المحلية للاسمرار في الحصول على قبول السلع والخدمات

سلع قد تزيد عن فترة بقاء ال ،يساهم في زيادة بقاء السلع والخدمات في الأسواق الجديدة أطول فترة ممكنة
 . 1الخدمات في الأسواق الداخليةو 

لب المط في يهاطبيعة قرار الدخول إلو أشكال الأسواق الدولية وسنحاول في هذا المبحث أن نتطرق إلى 
، الثانيالمطلب من خلال  لها العوامل المشجعةو  فرص الدخول إلى الأسواق الدوليةو  أهداف ، بالإضافة إلىالأول
 .لها العوامل المشجعةو  فرص الدخول إلى الأسواق الدولية فيشمل الثالثالمطلب أما 

 .يهاالدخول إل طبيعة قرارو  الأسواق الدولية المطلب الأول: أشكال
الخارجية التي يتواجد بها المستهلكون بثقافتهم المتعددة والمتباينة والتي تؤثر  لأسواقبايرتبط التسويق الدولي 

 في كثير من الأحيان في سلوكيات المستهلكين في تلك الأسواق.
سلع تساهم الأسواق الدولية في إتاحة الفرصة الممكنة للمنتجات المحلية للاسمرار في الحصول على قبول ال

وينعكس ذلك على دورة حياة المنتإ حيث يساهم في زيادة بقاء السلع والخدمات في الأسواق  ،والخدمات
 .2الجديدة أطول فترة ممكنة قد تزيد عن فترة بقاء السلع والخدمات في الأسواق الداخلية

 : 3تنقسم الأسواق الخارجية إلى الأسواق التالية :أشكال الأسواق الدوليةأولا: 
وهي الأسواق التي تنعم باقتصاد قوي ومقدرة اقتصادية من  الأسواق المتطورة ذات الدخل المرتفع: -1

الأمريكية واليابانية وتعتبر لأسواق كل من الأسواق الأوربية و التعامل مع السلع والخدمات ويدخل في ضمن هذه ا
 ؛نية الأساسيةهذه الأسواق من أفضل الأسواق والتي تمتلك المقومات الاقتصادية والب

وهي الأسواق التي تشهد نمو في اقتصاديتها وتقدم في عملياتها الإنتاجية الأسواق ذات الدخل المتوسط:  -2
وتعمل جاهدة للوصول إلى أفضل المستويات الاقتصادية من خلال توزيع اقتصادها المحلي، ويدخل في إطار هذه 

مثل: ماليزيا،  الأسيويةلخليإ العربية وأسواق بعض الدول الأسواق شأسواق الدول العربية، مجلس التعاون لدول ا
 ؛سنغفورا 

وهي الأسواق التي لا تشهد نموا اقتصاديا بسبب ضعف دخلها الأسواق ذات الدخل الضعيف:  -3
ولار في الشهر د 100قل من أومحدودية مصادرها المالية، وتنخفض في هذه الأسواق معدلات دخل الفرد التي 
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القدرة في التعامل مع السلع والخدمات ويدخل في إطار هذه الدول شالهند، الصومال، وبذلك ليس لديها 
 اندونيسيا .

عند التفكير في التسويق الخارجي وتوسيع نشاط التسويق : طبيعة قراره الدخول إلى الأسواق الدوليةثانيا: 
ل إدارة التسويق الولية وتتمثل هذه الدولي فإن إدارة التسويق تواجه خمسة قرارات هامة لابد من معرفتها من قب

 القرارات فيما يلي:
: ويعنى ذلك مدى قناعة الإدارة للتوسع فقي خدمة الأسواق الخارجية القرار الخاص بالتسويق الخارجي  -1

بالإضافة إلى الأسواق المحلية ويتركز القرار هنا في كيفية التوسع والإستراتيجيات اللازمة للتوسع في الأسواق 
 ؛الخارجية

: ويعني ذالك تجديد أكثر الطرق المناسبة للدخول إلى الأسواق الخارجية قرار اختبار الأسواق الخارجية -2  -2
 ؛مثل قرار التصدير المباشر أو غير المباشر وطبيعة المنتإ أو الخدمة

: يعني التخطيط السليم لتحقيق المزيإ التسويقي المناسب لبيئة السوق الخارجي قرار المزيج التسويقي  -3
البيئات على  هذهللمستهدف آخذين في الاعتبار الاختلافات الثقافية والسياسية والاقتصادية والتنافسية وتأثير 

 ؛1النشاط التسويقي الدولي
لخدمة المراد حاليا أو منتجات حديثة وجديدة : ويعني ذالك  ديد طبيعة السلعة أو اقرار السلع والخدمات  -4

 ؛غير مسبوقة وهذا يعني أن  دد الإدارة نوعية السلع والخدمات التي تود المنافسة بها في الأسواق الخارجية
: ويعني أن  دد الإدارة حجم الفرص المتاحة للسلع والخدمات في الأسواق طبيعة الفرص والتحديات  -5

مواجهة التحديات المتوفرة في بيئة الأسواق الخارجية وإمكانية السيطرة عليها أو الحد الدولية ومدى القدرة على 
من تأثيراتها وهنا يجب التركيز على  ليل العوامل التي تأثر على طبيعة المنافسة في بيئة الأعمال اليوم، بحيث تشكل 

 ؛مسة التي ذكرها ش روبرت خطر أو تهديدا على إدارة التسويق الدولية وهذه العناصر هي القوى الخ
يحدد الدخول للأسواق الخارجية عدد الأسواق الموجودة ومدى مرونتها وحجم طبيعة الأسواق الخارجية:   -6

الفرص والتحديات في تلك الأسواق وتساهم نوعية الأسواق وتطويرها وحجم الكثافة السكانية في تقرير الدخول 
 ؛للأسواق الخارجية

 دد المرونة المتوفرة في الأسواق الخارجية إمكانية التفكير في الدخول للأسواق : مرونة الأسواق الخارجية  -7
الخارجية حيث إن إدارة التسويق تفضل الأسواق التي تتميز بالمرونة في التعامل مع المنتجات الأجنبية وسهولة 

 ؛الحصول على الترخيص للدخول والعمل داخل الأسواق الأجنبية
أثر أسلوب الدخول إلى الأسواق الخارجية بمدى ربحية الأسواق الخارجية حيث يعتبرها يتالأرباح المتوقعة:   -8

 ؛هامش الربه المتوقع من أهم العوامل التي تساعد في الدخول للأسواق الخارجية

                                                 
1
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حجم المخاطرة التي  أنحيث  ،يحدد الدخول للأسواق الدولية درجة المخاطرةالاستقرار السياسي والأمني:   -9
وعادة ما تقوم الشركات المصدرة بتحليل مخاطر سوق  ،رجة كبيرة على قرار الدخول للأسواق الخارجيةتواجهها بد

 من الأسواق الخارجية ودراسة الشكل المناسب للدخول.
يمكن أن نذكر بعض التحديات التي تواجه الشركات الداخلة : : موانع الدخول إلى الأسواق الدوليةثالثا

وهذه  ،تساهم الشركات الموجودة في الأسواق في وضع العوائق أمام الداخلين الجددللمنافسة حديثا وكيف 
 : 1التحديات هي

يصادف الشركات الداخلة للأسواق الجديدة مشكلة زيادة التكلفة الاقتصادية لمنتجاتها التكلفة المرتفعة: أولا: 
لتي تستخدمها الشركة أو زيادة تكاليف الإدارة مقارنة بالمنافسين وربما يكون في ذلك ارتفاع أسعار المواد الخام ا

 ؛الأمر الذي يجعل الشركة الجديدة في موقف غير مناسب ويمنعها من الدخول
تواجه الشركات الداخلة من جديد للأسواق الدولية زيادة رأس المال المستثمر في رأ  المال المستثمر: ثانيا: 

 ا تعادل ما يستثمر به المنافسون أو الداخلون من قبل.الصناعة وهذا يؤدي إلى ضرورة الاستثمار بمبال

 لها. العوامل المشجعةو  فرص الدخول إلى الأسواق الدوليةو : أهداف الثانيالمطلب

تسعى الشركات إلى  قيق مجموعة من الأهداف نذكر منهال على : الدخول إلى الأسواق الدولية أهدافأولا:
 :2وهي كالتالي ،سبيل المثال الحصر

 ؛إمكانية زيادة المبيعات عن طريق التسويق الخارجي ✓
امتداد دورة حياة المنتإ بتقديم السلع المحلية للأسواق الخارجية الجديدة التي تملك تلك السلع أو مثيلاتها من  ✓

 ؛السلع الأخرى
 ؛التصدير أو الدخول للأسواق الخارجية يساهم في تعويض التقلبات الفعلية  ✓
لأسواق الخارجية التعرف على المنتجات الأجنبية والتي يتم من خلالها قياس الكفاءة  قيق عملية الدخول ل ✓

 ؛للمنتجات المحلية
تنويع مصادر الدخل القومي حيث أن الدخول للأسواق ق الدولية بمنتجات محلية يساهم في تنويع مصادر  ✓
 الدخل.
تتعدد العوامل والأسباب الدافعة إلى الدخول : لها العوامل المشجعةو  : فرص الدخول إلى الأسواق الدوليةثانيا

 :3كالتاليعنصرينإلى الأسواق الدولية فمن ضمنها العوامل الشرطية الدافعة، الحاكمة وسنتطرق إليها من 
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هناك العديد من الفرص التي تدفع الشركات للدخول إلى الأسواق : فرص الدخول إلى الأسواق الدولية  -1
مدى أو نوع الأسلوب في الدخول إلى الأسواق الخارجية من أهم الفرص التي  الدولية التي من خلالها يتحدد

 :1تشجع الدخول إلى الأسواق الخارجية ما يلي
يفرض نشاط الاستثمار على إدارة الشركة والتسويق معا ممارسة عملية التصدير وذلك متطلبات الاستثمار:  -1-1

 ؛جات المحلية في الأسواق الخارجيةبهدف تمويل المشروع وإيجاد قنوات توزيع متعددة للمنت
: تعتبر اتجاهات الإدارة في الدخول الأسواق الخارجية من أهم الفرص التي يمكن الاستفادة اتجاهات الإدارة -2-1

منها وذلك للحصول على متطلبات التصدير، وفي حالة التوفير إدارة للمتطلبات اللازمة للتصدير يمكن الإدارة 
 ؛نشاطها في الدخول للأسواق الخارجية واغتنام الفرص التسويقيةالتسويقية أن تمارس 

يعتبر تميز المنتإ من أهم الاستراتجيات التي تتبعها الشركات الدولية في الأسواق الخارجية تميز المنتج:  -3-1
وتصادف الشركات الجديدة مسألة قدرة الشركات السابقة على تطوير المنتإ وتميزه بشتى الطرق والأساليب 

 .سويقية الحديثة الأمر الذي يصعب من قدرتها في اختراق الأسواق الدولية والدخول للمنافسةالت
من بين العوامل التي تشجع على الاستثمار في الدول : العوامل المشجعة للدخول إلى الأسواق العالمية  -2

 المضيفة نذكر منها: 
تثمار في الخارج فالشركة التي ترغب بتوسيع رقعة تعتبر من أهم الدوافع لزيادة الاسالرغبة في النمو والسيطرة:  -1-2

حيث انه ، السوق من اجل زيادة مبيعاتها يمكن أن  قق هذا الهدف بسرعة من خلال اكتساب الشراكة الأجنبية
من خلال هذا التوسيع تكتسب الشركة أيضا مزايا الملكية التي تتكون من الخبرة والمعرفة السياسية ومثال ذلك 

معلومات عن القادة السياسيين وسهولة الوصول إلى أصحاب الرأي ومتخذي القرارات واكتساب الحصول على 
 ؛مهارات عالية بالتأثير عليهم

قد يكون الدافع لتوجيه الشركات للاستثمار في الخارج هو نتيجة الطلب المشتق زيادة الطلب المشتق:  -2-2
الخارج كلما زاد اهتمامها بالحفاظ على علاقاتها التجارية فكلما  ركت الشركات المتعددة الجنسيات الكبيرة نحو 

مع شركات أخرى شموردوهم  وبالتالي فهم يشجعون هذه الشركات باستمرار على إتباعهم والاستمرار بتموينهم 
 ؛من السوق الأجنبي المستهدف

واطنيها وعبر الزمن وهنا نلاحظ إن الحكومات باستمرار  ت الضغط لتوفير الوظائف لمالحوافز الحكومية:  -3-2
 ؛أدركت العديد من الحكومات أن الاستثمار الأجنبي المباشر قد يستخدم كوسيلة

: تشكل الإجراءات الحكومية عقبة أمام الشركات الجديدة خاصة الحكومات في  الإجراءات الحكومية -4-2
ناخ الاستثماري، وبالتالي فإن الدول المستوردة، حيث تضع عراقيل أمام المنتجات الأجنبية أو لا يتوافر لديها الم

الشركات الداخلة قد تمتنع عن الدخول للأسواق لذلك فان هذا الأمر يعيق قدرة الشركة الجديدة في الدخول إلى 
 ؛الأسواق الدولية

                                                 
 .1992 ، سنةالقاهرة ،مصر ،، دار النهضة العربيةنأسواق التصدير: نسامي عفيف حاتم -1
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: تعتبر الخبرة التسويقية من أهم الأمور المرتبطة بنشاط التسويق خاصة الخبرة الطويلة، قلة الخبرة التسويقية -5-2
الشركات الجديدة من قلة الخبرة التسويقية بالأسواق الدولية لذلك فان هذا الجانب يسبب  ديا كبيرا  وتعاني

 ؛الشركات الجديدة ويتطلب وقتا أكبر حتى تكتسب الخبرة الدولية في مجال التسويق الدولي
تطمع في أن  : نظرا لوجود فرص تسويقية كبيرة في الأسواق الخارجية في جميع الشركاتعدد المنافسين -6-2

 صل على نصيب أكبر من السوق الدولي وتتجه أغلب الشركات للدخول ويشكل ذلك بيئة تنافسية كبيرة ربما 
 ؛تعيق الشركات الجديدة من القدرة على اختراع هذه المنافسة بسبب عدد المنافسين المتزايد في الأسواق الخارجية

لية والمتميزة عائقا قد يحول دون قدرة الشركات من تشكل العلامات التجارية الدو  :العلامة التجارية -7-2
الدخول للأسواق العالمية ويتطلب من الداخليين الجدد بذل المزيد من الجهود لاختراق الأسواق الدولية التي لديها 

 ؛ولاء للعلامات التجارية القديمة والمعروفة في الأسواق الخارجية
السريعة للاتصال بالجمهور والمستهلك وتواجه الشركات  : تعتبر الإعلانات الوسيلةكثافة الإعلانات -8-2

الداخلة للأسواق الدولية كثافة الحملات الإعلانية في الأسواق الدولية من قبل المنافسين وأمام هذه الكثافة 
الإعلانية لا تملك الشركات الجديدة إلا أن تبذل قصارى جهودها في سبيل تكثيف حملاتها الإعلانية ضمن 

 ؛ترويجيةالخطط ال
: حينما تدخل الشركات الجديدة للأسواق الدولية فإنها تواجه رد فعل المنافسين الذين رد فعل المنافسين -9-2

يشعرون بالتهديد والخطر الداخلين الجدد لذلك فقد تفكر الشركات السابقة الدخول في الأسواق الدولية تغيير 
الداخلين الجدد من الدخول إلى الأسواق وهذا يشكل  استراتيجياته التسويقية ومزيجها التسويقي في سبيل منع

لزيادة التوظيف والدخل وتقديم الحوافز للاستثمار الأجنبي  لتفكير يجب مواجهته والتغلب عليه ديا كبيرا من ا
ومنها الإعفاءات الضريبية لجذب المستثمر الأجنبي تخفيضات خاصة للنفقات الرأسمالية تخفيض العبء الضريبي 

 ستثمر.على الم

 الدولية  مسارات غزو الأسواق: الثالث المطلب
تسعى الشركات للدخول إلى أسواق الدول المضيفة لتحقيق جملة من الأهداف الاقتصادية، والسياسية، 

 الاجتماعية مجتمعة وهذا لا يأتي إلا إذا تفاعلت مع بعض الفرص وموانع الدخول إلى هذه الأسواق.  
الاستثمارات الأجنبية بالتعدد والاختلاف من حيث النوع والأهمية النسبية تتصف الأشكال وسياسات 

 المبحث. والخصائص المميزة لكل سياسة من السياسات وهذا ما سنتطرق إليه في هذا
من المتعارف عليه أنه هناك طريقتان لغزو الأسواق الدولية وهي المباشرة وغير المباشرة وعلى الدول الاختيار 

 بين الطرق.

ليست كل المنشآت تسعى إلى دخول الأسواق الدولية من أجل البقاء : : قرار الدخول إلى الأسواق الدوليةأولا
أو الاستمرار وإنما نتيجة لوجود نوع من التشجيع من قبل الحكومة الدولة المضيفة أو ظهور منافسين عالميين 
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أو قد تلجأ المنشأة إلى تنويع الأسواق لأجل تقليل الخطورة أو  ،1وقيامهم بعرض أفضل المنتجات وبأقل الأسعار
توسيع زبائن المنشأة في أكثر من دولة واحدة، ويوجد الكثير من العوامل التي تفسر قرار الدخول والى الأسواق 

 الدولية نذكر منها.
من حيث حجم فخصائص المؤسسة تلعب دورا هاما في اتخاذ القرار بشأن الدخول إلى السوق الدولي 

المؤسسة، المزايا التنافسية التي تمتلكها مقارنة بالمنشأة الأخرى، إضافة إلى الإمكانيات المكتسبة وقدرتها المالية 
 والتمويلية.

وبسبب المخاطر والصعوبات في الدخول الأسواق الدولية فإن أكثر المنشآت قد لا تتحرك نحوها إلا بظهور 
المديرين، كتميزهم بذهنيات مفتحة على المخاطر، واكتسابهم الثقة وحب التصرف  بعض المواقف الإيجابية من قبل

 .2والإرادة القوية
إضافة إلى ظهور بعض الأحداث منها الداخلية وهي ناتجة بالدرجة الأولى عن حدوث فائض في الإنتاج وباستمرار 

رج عن نطاق المنشأة كظهور منافسين مما يستدعي التسويق إلى تسريحه عن طريق التصدير أما الخارجية فهي خا
 جدد في السوق المحلي، أو قدوم الطلبيات الخارجية من دول أجنبية.

 :: مسارات غزو الأسواق الدوليةثانيا
ينطوي الاستثمار الأجنبي المباشر على التملك الجزئي أو المطلق للطرف :الاستثمار الأجنبي المباشر -1

سواء كان مشروعا للتسويق أو البيع أو التصنيع والإنتاج أو أي نوع آخر من النشاط  ،الأجنبي لمشروع الاستثمار
 :3الإنتاجي أو الخدمي وهذا يعني إمكانية تقسيم الاستثمار الأجنبي المباشر إلى

يرى شكولدي  أن الاستثمار المشترك هو أحد مشروعات الأعمال الذي يمتلكه أو الاستثمار المشترك: -1-1
طرفان أو شخصيان معنويا أو أكثر من دولتين مختلفتين بصفة دائمة والمشاركة هنا لا تقتصر على يشارك فيه 

 الحصة في رأس المال بل تمتد أيضا إلى الإدارة والخبرة وبراءات الاختراع أو العلامات التجارية.
 دول أجنبية ويكون أما شتيريشرا  يرى الاستثمار المشترك ينطوي على عمليات إنتاجية أو تسويقية تتم في

أحد أطراف الاستثمار فيها شركة دولية تمارس حقا كافيا في إدارة المشروع أو العملة الإنتاجية بدون السيطرة 
 الكاملة عليه.

ومن واقع المحاولات السابقة لتعريف الاستثمار المشترك يمكن القول بأن هذا النوع من الاستثمار يمكن أن 
 ة:ينطوي على الجوانب الآتي

 ؛الاتفاق يكون طويل الأجل بين طرفين أحدهما وطني والأخر أجنبي لممارسة نشاط ✓
 ؛خلق فرص جديدة للعمل وما يرتبط بها من منافع أخرى ✓
 ؛ادير ست سين ميزان المدفوعات عن طريق زيادة فرص التصدير أو الحد من الا ✓

                                                 
 .2000، سنةعمان ،الأردن ،، دار زاهر للنشر الطبعة الأولىندراسات تسويقية متخصصةنأحمد شاكر العسكري:  -1
 .1997 ، سنةالأردن ،عمان ،دار زاهر للنشر ن،التسويق إدارةن :، قطحان بدر العبدليالعلاقبشير عباس  -2
 .221:ص ، مرجع سابق ن،بحوث التسويق والتسويق الدولي:نعبد السلام أبو قحف -3
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مالية وخلقية مع النشاطات تنمية قدرات المديرين الوطنيين وخلق علاقات تكامل اقتصادية رأس  ✓
 الاقتصادية والخدمية المختلفة بالدول المضيفة. 

هذه المشروعات قد تأخذ شكل اتفاقية بين الطرفين الأجنبي والوطني  شروعات أو عمليات التجميع:الم -2-1
لتجميعها شعام أو خاص  يتم بموجبها قيام الطرف الأول بتزويد الطرف الثاني بمكونات منتإ معين شسيارة مثلا  

لتصبه منتجا نهائيا في معظم الأحيان خاصة في الدول النامية يقدم الطرف الأجنبي الخبرة والمعرفة اللازمة الخاصة 
في مقابل عائدا ماديا يتفق  ،بالتصميم الداخلي للمصنع وتدفق العمليات وطرق التخزين والصيانة .......ا 

 عليه.
روعات قد تأخذ الاستثمار المشترك أو شكل التملك الكامل هنا تجدر الإشارة إلى أن هذه المشن م

للمشروع ومن ثم يترتب على ذلك وجود مزايـا والعيوب الخاصة بهذين الشكلين للاستثمار على المشروعات 
التجميع سواء بالنسبة للطرفين الأجنبي أو الوطني أما إذا كان المشروع الخاص بالتجميع سيتم بموجب عقد أو 

 تتضمن أي مشاركة للمستثمر الأجنبي بشكل أو بآخر في المشروع فان هذا الوضع يصبه مشابها لأنماط اتفاقية لا
 أو أشكال الاستثمار غير مباشر.

وهذه الطريقة الأبسط للدخول إلى السوق الخارجي حيث أن الشركة قد تقدر بشكل غير فعال  :التصدير -2
تعهدات فعالة للتوسع في التصديرات إلى الأسواق الخاصة، وفي  الفرائض من حين لأخر، أو قد تقوم الشركة بعمل 

 ؛والتصدير ينقسم إلى قسمين: مباشر، وغير مباشر، كلتا الحالتين تقوم الشركة بتصنيع كل منتجاتها في بلدها الأم
يعد الترخيص طريقة بسيطة نسبيا للدخول إلى السوق الدولية وبدون تصنيع مباشر حيث : الترخيص -3

للشركة الأجنبية لاستخدام عملية تصنيعية معينة أو علامة تجارية، وذلك يكون مقابل أجر معين أو امتياز مرخص 
خاص يمنه إلى المرخص، وهكذا يصبه بالإمكان لهذا المرخص شمانه الترخيص  الدخول إلى سوق الشركة 

عظم الشركات في أغلب أنحاء العالم الإنتاج لم الأجنبية على الخبرة الإنتاجية، فشركة كوكاكولا منحت ترخيصات
 ؛وبذلك استطاعت الدخول إلى العديد من الأسواق الدولية

تختلف المشاريع المشتركة عن الترخيص من حيث أن الشركة الأم لها حق الملكية في الشركة  :الشراكة -4
في الترخيص، و دد  ، والذي لم يكن له وجود %51الأجنبية حيث تقدم هذه الصيغة للشركة الأم حق التصويت ش

بل الشروع بهذه المشاريع مع الدول الأخرى،  دث ق %51الكثير من الدول نسبة مشاركة شركائها بما لا يقل عن 
المخاطرة عندما تشترك شركات أجنبية مع شركات وطنية في إقامة مشاريع ذات ملكية ورقابة مشتركة، وغالبا ما 

 .اب سياسية أو اقتصاديةتكون هذه الصيغة ضرورية أو مرغوبة لأسب
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 خلاصة الفصل الأول:           
لابد أن تتم من خلال  ،التسويق الدولي بصفة خاصة، و إن أي محاولة لفهم النشاط التسويقي بصفة عامة

لأن التصدير يعتبر من أهم  ،وفلسفته التي يقوم عليها ،العمال الدوليةعلاقته بكل من التجارة الدولية و دراسة 
كما أنه يشاركها في   ،الذي يستمد بعض مبادئه من التجارة الدولية ،استراتيجيات التوغل في الأسواق الدولية

 يستفيد من نظرياتها ويساعد على تنشيط عملياتها.، و تفسير أسباب قيام التبادل الدولي
حيث تأثرها بنظرة الشركة الدولية للمستهلك تختلف فقط من سفته فهي نفسها فلسفة التسويق، و أما فل

أو تشابه سلوكهم في كل ، أما من حيث تجانس سلوك المستهلكين في الحاجات الأساسية في كل الدول ،الأجنبي
في أسواق العديد من  أو تشابه شرائه منهم لدرجة التجانس ،أو اختلاف سلوكهم في السوق الواحد ،الدول

التي تسهل تدفق السلع والخدمات والأفكار رف التسويق الدولي بأنه كافة النشطة من أجل هذا يعالدول...، و 
دولية حين إرضاء حاجاتهم  والقائمة على أساس نظرة ،عوامل الإنتاج من المنتإ إلى المستهلكين في دول أجنبيةو 
دولة تإ وحكومته، و فق مصلحي بين المنبهدف  قيق توا ،رغباتهم بشكل يؤدي إلى خلق علاقة شبه دائمة معهمو 

 المستهلك الأجنبي.
لذلك فإن البيئة  دد و  ،ئة التي  يط بالشركة الدوليةكما يمارس التسويق الدولي أنشطته من خلال البي

 نماذج وطرق تصرف اللازمة لنجاح هذه الأنشطة في  قيق أهداف الشركات.
وهو طرق ومسارات  ،إلقاء الضوء على عنصر مهم من عناصر التسويق الدولي الفصلحاولنا في هذا  كما

 .التي سوف نتناولها بالتفصيل في الفصل الثالث من خلالها مختلف الأسواق الدوليةغزو الأسواق الدولية التي بينا 
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 :تمهيد

وقدرة على التوافق والتعامل مع المتغيرات  ،يشكل المزيج التسويقي الدولي الأساس الرئيسي الأكثر حركة
إلا أن تصميم هذه  ،فعناصر المزيج التسويقي الدولي هي نفس عناصر التسويق المحلي ،الخاصة بالنشاط التسويقي

 ق التجانس في الطلب العالمي على المنتجات.لمحاولة تحقي ،العناصر يكون ارتباطا بالأسواق العالمية
وتشمل  ،ويعرف المزيج التسويقي على أنه مجموعة الوسائل التي يستخدمها مدراء التسويق لتحقيق أهدافهم

بحيث يقوم  ،وترويجـها ،تغييرها ،توزيعها ،التي يمكن أن تلخيصها في: السلعة ،هذه الوسائل العديد من العوامل
 وفقا لمتطلبات كل ظرف من الظروف. ،جح بإيجاد الخطة المناسبة من هذه العناصر الأربعةمدير التسويق النا

وينبغي الإشارة إلى أن عناصر المزيج التسويقي الدولي يجب أن تتصف بالاستمرارية نظرا للطبيعة الديناميكية 
التغيرات ، حسب العوامل و لأخرىومن ثم يجب إعادة النظر فيه من فترة  ،التي تعمل فيها النشاط التسويقي الدولي

 التي تطرأ على البيئة التسويقية الدولية.

التطرق  ، وذلك من خلالعناصر المزيج التسويقي الدوليمختلف نتعرف على أن  وسنحاول في هذا الفصل
 إلى العناصر التالية:

 ؛سياسة المنتج الدوليالمبحث الأول: 

 ؛سياسة التسعير الدوليالمبحث الثاني: 

 ؛سياسة الترويج الدوليحث الثالث: المب

 .سياسة التوزيع الدوليالمبحث الرابع: 
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 سياسة المنتج الدوليالمبحث الأول: 
يعد المنتج أول عنصر من عناصر المزيج التسويقي والذي يعبر عن قلب النشاط التسويقي، لعلاقته بالمنظمة 

ي أو الخارجي من خلال المنتجات التي تطرحها في هذا القطاع، وقطاعها السوقي المستهدف سواء في السوق المحل
بحيث يتم وفق هذه المنتجات إشباع حاجات ورغبات الزبائن المدروسة مسبقا، ومن ثم الحصول على رضاهم وفي 

 في تحقيقها من السوق. ةذات الوقت تحقيق جملة من الأهداف ترغب  المنظم
نتج، يمكن للمنظمة أن تعتمد عليه وتحوز ثقة الزبون به، فكلما  فأول متطلب للتسويق الفعال هو وجود م

كانت الجهود والنشاطات التسويقية الأخرى جيدة، فإنها لا تمكن هذه المؤسسة من البقاء والاستمرار في السوق 
 ان منتجها يلقى القبول في السوق.إلا إذا ك

ول المنتج في المطلب الأول، وإستراتجية مفاهيم أساسية ح لذا سنحاول من خلال هذا المبحث أن نتناول
مزيج ودورة حياة المنتج في السوق الدولي في المطلب الثاني، والاستراتيجيات والسياسات المتعلقة بالمنتجات في 

 .المطلب الثالث

 .مفاهيم أساسية حول المنتجالمطلب الأول: 

الأسواق الدولية، وتعد سياسة المنتج  يقوم التسويق الدولي على تلبية احتياجات ورغبات المستهلكين في
 الدولية الحجر الأساسي الذي تدور حوله مختلف أوجه النشاط التسويقي الدولي.

يعتبر المنتج بالمفهوم الضيق أي شيء ملموس بالمفهوم المادي مثل الشكل والأبعاد والمكونات : مفهوم المنتج :أولا
اعتبار أن المنتجات المادية هي التي يتم بيعها أو تصديرها إلى  يترتب على هذا المفهوم ويجب أن لا، والألوان

الأسواق الخارجية فقط،إذ أن هناك أشياء أخرى غير ملموسة تدخل أيضا في مجال المعاملات التجارية الدولية، 
وهي الخدمات بكافة أشكالها، بل إن التجارة الدولية في الخدمات أصبحت تحتل مكانة مرموقة في هيكل 

 لاقات الاقتصادية الدولية في الفترة الحالية.الع
، وفي حالات عديدة فإن المنتجات غير الملموسة والمنتجات الملموسة تقدمك إلى الأسواق في حزمة واحدة

 وهذا الأمر يتضح إذا نظرنا إلى الخدمات التي تصاحب مشروعات تسليم المفاتح إلى عدد كبير من الدول النامية،
 دات المشروعات ومعها الخبرات الفنية والبشرية اللازمة لبدء واستمرار المشروع.إذ يتم أجهزة ومع

 :1خبراء التسويق إلى إعطاء عدة تعاريف بالمنتج، والتي نوجز بعضها في حاول تعريف المنتج: -1
يعرف المنتج على أنه: "الترجمة الفيزيائية والمادية ، و المنتج هو مفهوم يجيب على احتياجات الزبائن

 ؛مؤسسة، فقد يكون سلعة، أو فكرة أو خدمة، أو المزج بين هذه العناصر الثلاثة"لل

 ؛على أنه: "كل ما يمكن عرضه في السوق، والذي يحقق تلبية الحاجة" المنتج يعرف كما

 ؛يمكن تعريف المنتج على أنه: "شيء مادي أو غير مادي، يتلقاه الفرد من خلال عملية التبادل"

                                                 
"، أطروحة مقدمة لنيل الدكتوراه في العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر، المزيج التسويقي من منظور التطبيقات التجارية الإسلاميةبلحيمر إبراهيم: " -1

 .42، ص:2004/2005سنة 
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: "مجموعة من المواصفات التي تؤدي في استخدامها واستعمالها إلى الحصول على نهبأ المنتجيعرف كما 
منافع معينة، تؤدي بدورها إلى الإشباع والحصول على منافع معينة، تؤدي بدورها إلى إشباع حاجات ورغبات 

 معينة لدى الزبائن، سواء كانت أشياء مادية أو خدمات أو أفكار".

بر عن ما تصرحه المؤسسة في السوق، سواء اتخذ شكل سلعة أو خدمة أو ويعرف كذلك على أنه: "يع
 فكرة أو الثلاثة معا".

فالمشتري وفقا لهذه التعاريف لا يشتري المنتج بخصائص مادية فحسب وإنما يشتري الانطباع عنه أيضا 
الاسم التجاري المميز الذي يتجسد في الصورة التي يتخيلها عن هذا المنتج من جراء مشاهدته له وسماعه عنه ك

 ..الخ(.…)الشهرة أو خدمات ما بعد البيع 
كما عرفه رضوان محمود العمر على أنه: "الشيء الذي تبيعه الشركات، وبتكون من جملة من المنافع والتي 

 .1تعني كل شيء يحصل عليه المشتري بما في ذلك المنفعة النفسية"

ل ما يحصل عليه المستهلك أو المستخدم الصناعي عند كما يعرف بديع جميل قدو المنتج على أنه: "ك
 .2شرائه أو استخدامه للسلعة"

بمعنى أنها مجموع الإشباع المادي أو النفسي الذي يحصل عليه المشتري أو المستخدم الصناعي نتيجة شرائه 
 أو استخدامه للسلعة.

ع المادية والنفسية التي يحصل عليها كما يعرف هاني حامد الضمور المنتج على أنه: "المجموع الكلي للمناف
 .3المشتري كنتيجة للشراء أو الاستخدام أو التبادل"

الخدمة,... مكونات المزيج التسويقي أو البرنامج التسويقي  ،العلامة ،يعد المنتج المادي الذي يشمل: العبوة
 . 4بة معينة"الدولي, و يعرف على أنه الكيان المادي الذي يتم إنتاجه لإشباع حاجة أو لرغ

 ،التي يجب أن توافر بتوفر المستوى المرضي ،المكوناتبعض على أنه مجموعة من الخصائص و كما يعرفه ال
هو نافع التي تشبع حاجة المستهلك و كما أنه مجموع من الم  ،الذي تسعى إليه المؤسسة في أهدافها التسويقية

 .5الخدمة، و تعبئةال ،التغليفياته أبعاداً وظيفية، كالتصميم و يتضمن في ط
يرى كوتلر أنه لابد وأن ننظر إلى المنتج على أنه يتكون من ثلاث مكونات أساسية وهي:  :مكونات المنتج -2

   : 6والمنتج المتنامي المنتج الأساسي، والمنتج الملموس،

يحصل (: هو مجموعة المنافع غير الملموسة للمنتج والتي يعتقد المستهلك انه المركزي) المنتج الأساسي ▪
عليها من عمليات المبادلة التي يقوم بها، ففي حالة جهاز الفيديو مثلا نجد أن المنتج الأساسي هو المتعة والتسلية 

                                                 
 .158 :ص "،مرجع سابق" :لعمررضوان المحمود ا -1
 .198 :ص "،مرجع سابق" :بديع جميل قدو -2
 .186 :ص "،مرجع سابق" :هاني حامد الضمور -3
 .154 :ص "،مرجع سابق" :أبو بكر بعيرة -4

5 P.Kotler et Dubois, Marketing Management ; publi-Union, 7ème édition, Paris, 1992, P 466.  
 . 36: ص ،2007 سنة ديوان المطبوعات الجامعية، بن عكنون، الجزائر،، "لتسويق مدخل المعلومات والاستراتيجياتانوري منير: " -6
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التي تلقها المستهلك من وراء استخدامه لهذا الجهاز ،ويعني المزايا الأساسية التي يبحث عنها المشتري والتي تسمح 
 بإشباع حاجاته.

تكون من الملامح والأبعاد المادية الملموسة والتي تسهل عملية المبادلة للمنتج فهو ي المنتج الملموس: ▪
فهي في حالة الفيديو الصندوق المعدني وأجزاؤه الالكترونية وملامحه ووظائفه المختلفة وجهاز التحكم  الأساسي،

 عن بعد ولون المنتج ذاته. 
ج،وكذلك تلك الجوانب النفسية التي تحسن من يتضمن مجموعة الخدمات المصاحبة للمنتالمنتج المتنامي:  ▪

القيمة الإجمالية التي تلقاها المستهلك في مقابل ما دفعه من نقود، ويدخل في ذلك مدى شهرة هذا الاسم أو 
 العلامة، والضمان ومدته وشروطه ومدى صداقة ومساعدة رجال البيع للمشتري وتركيب المنتج وصيانته. 

إن المنتجات التي تقوم معظم المؤسسات بتقديمها تنحصر إما في السلع المادية : ة للمنتجالتصنيفات المختلفثانيا: 
 :1وفي هذا الصدد تنقسم هذه المنتجات إلى تقسيمات مختلفة كالتالي ،أو الخدمات الغير ملموسة

ها بغرض إن السلع الاستهلاكية هي تلك السلع الملموسة والتي يقوم المستهلك بشرائ: السلع الاستهلاكية -1
 يمكن تقسيمها وفق معيارين أساسين: والتي بدورها ،الاستهلاك النهائي

 :طول فترة الاستخدام -1-1
ت : يشتريهما المستهلك عادة لاستخدام واحد أو استخدامات محدودة مثل المشروباالسلع غير المعمرة -1-1-1

 الغازية المواد الغذائية...الخ؛
 ،كالسيارات   السلع التي يشتريها المستهلك لاستهلاكها عبر فترات زمنية طويلةفهي تلك السلع المعمرة:  -1-1-2

 ؛الثلاجات...الخ
 ووفق هذا المعيار يمكن تقسيم السلع الاستهلاكية إلى عدة أنواع: :حسب الجهد المبذول في عملية الشراء -1-2
الحاجة إلى إجراء مقارنات بين الأسماء هي السلع التي تشترى على فترات دورية متقاربة دون  سلع ميسرة: -1-2-1

ولا تتطلب الجهد المنفق في   حيث أن تلك الفروق محدودة وبسيطة ،التجارية المعروضة أو تقييم للفروق بينها
 عملية المقارنة والتقييم.

ون نه يتجه مباشرة لشراء )كوكا كولا( دإ)البيبسي كولا( ف فعلى سبيل المثال إذا لم يجد المستهلك مشروب
وهناك بعض السلع الميسرة التي تشترى   أن يكلف نفسه عناء البحث عن مشروب البيبسي كولا في متاجر أخرى

 على سبيل العادة مثل معجون الأسنان والصابون.. الخ.
المتاجر لأن المستهلك ليس له   لذلك على رجل التسويق أن يوفر هذه السلع في أكبر عدد ممكن من

يستخدم الإعلان والإشهار مش الربح للوحدة الواحدة منخفض و وعادة ما يكون ها ،استعداد للبحث عنها
  بكثافة لتسويقها.

                                                 
 .246-242 ص:  ص ،1999 ، مصر، سنةالإسكندرية ،الدار الجامعية ، "التسويق": فريد صحن -1
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مقارنة السلع المعروضة من لع بعدما يقوم المستهلك بدراسة وبحث و يتم شراء هذه السسلع التسوق:  -1-2-2
وكلما  ، .الخ………الأثاث و  ،ن الأمثلة على هذه: الملابسمو  ،وجودتها وتصميماتها وسعرهاحيث مناسبتها 

كانت السلعة غالية الثمن كان هناك اهتمام بالخصائص المميزة للسلعة كلما كان المستهلك على استعداد للبحث 
 عن السلع المعروضة في المتاجر المختلفة. 

حيث يشير تجانس السلع إلى تشابه  ،م سلع التسويق إلى سلع متجانسة وسلع غير متجانسةيمكن تقسيو 
أما السلع الغير متجانسة فتشير إلى اختلاف ة ولكن يكون الاختلاف في السعر، ع المعروضة من حيث الجودالسل

، لذلك فان التي تكون ذات أهمية نسبية أكبر للمستهلك عن السعرص والوظائف التي تؤديها السلعة و الخصائ
 .ت المستهلكلعة التي تشبع احتياجاإجراء المقارنات أساسي للوصول إلى السو  ؛البحث

مما يجعل  ،وذات اسم تجاري معروف ،لخصائص المتميزةوهي التي تتضمن السلع ذات ا السلع الخاصة: -1-2-3
لحين  ،ول عليها والانتظار لفترة معينةمستعدا لبذل الجهد في سبيل الحصلمشتري يصر على اسم تجاري معين و ا

الأجهزة الكهربائية  ،السياراتلك بعض أنواع مثال على ذو  ،إذا لم تكون موجودة في الأسواقتوافرها 
 .الخ....الإلكترونيةو 

قليل من تتميز هذه السلع بالاعتماد على عدد ب السلع الخاصة تكون غالية الثمن، و ويلاحظ أن أغل
  .المتاجر ووكلاء التوزيع

ه ذتتضمن ه و لا يعرف عنها المستهلك الكثير وهذه السلع :لسلع التي لا يبحث عنها المستهلكا -1-2-4
ه السلع ذويتطلب تسويق ه ،..الخ…السلع المنتجات المبتكرة كالأجهزة الكهربائية بالليزر أو الموسوعات العلمية

  لدى المستهلك. جهود كثيرة لخلق الإدراك والاهتمام
 :يم هذه السلع إلى عدة أنواع منهايمكن تقس: السلع الصناعية -2

  ؛الخ(…الحديد ،في إنتاج سلعة ما )القطن  ئيا أو كلياهي مواد تدخل جز المواد الخام:  -2-1
هي كذلك تدخل جزئيا أو كليا في إنتاج سلعة ما ولكن على عكس المواد الخام : المواد المصنعة والأجزاء -2-2

   ؛والأجزاء الإلكترونية( الجلود ،يكون قد دخل عليها بعض العمليات الإنتاجية )كالغزل
الصنع ولكن تستعمل لتسهيل عمليات   ي التي لا تدخل في إنتاج السلعة التامةوهمهمات التشغيل:  -2-3

 ؛الخ(…الزيوت ،الإنتاج )الوقود
وهي التجهيزات والآلات الرئيسية في المصنع ومن الطبيعي أنها لا تدخل في إنتاج التجهيزات الآلية:  -2-4

 ؛طويلة  فترات زمنية السلعة ولكن تساعد على إنتاجها وعادة تستهلك هده السلعة على
وهي تتشابه مع التجهيزات في أنها لا تدخل في إنتاج السلعة النهائية ولكن تستهلك الأجهزة المساعدة:  -2-4

 كالجرارات والآلات الكاتبة والحاسبة.   قلأعلى فترات زمنية 
تولد عنه تتميز هذه السلع بشكل أساسي بأنها سلع غير ملموسة بل هي عبارة عن نشاط يت: الخدما -3

 .الخ(…منفعة لإشباع حاجة ومن الأمثلة على ذلك: النشاطات المصرفية والسياحية وشركات التأمين
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  :1وأهم الخصائص التسويقية للخدمات
 ؛تخزينها عدم القدرة على، و عدم إمكانية تغليفها أو نقل هذه السلع لكونها غير ملموسة ✓
 ؛في السلعة المادية عدم وجود نمط تقديم الخدمات بنفس مستوى وجودها ✓
 أمرا موسميا كحركة الطيران والسياحة مثلا.  غالبا ما يكون استخدام هذه السلع والاستفادة منها ✓

 دورة حياة المنتج في السوق الدولي :نيالمطلب الثا
، وذلك على وإستراتيجية تطور المزيج مزيج المنتج، نحاول من خلال هذا المطلب أن نبين دورة حياة المنتج

 لنحو التالي:ا
لكل منتج دورة حياة تبدأ بتقديمه للسوق لأول مرة حتى تصل إلي  :دورة حياة المنتج في السوق الدوليأولا: 

حيث ينخفض الإقبال على السلع في الأسواق مع مرور الوقت. والمقصود بدورة حياة المنتج هي  ،مرحلة تشبع
تحظي باهتمام العملاء، وتبدأ دورة حياة السلع حينما تستطيع المدة الزمنية التي تبقي فيها السلعة في الأسواق و 

وتصدير هذا المنتج إلي  ،إحدى الدول المتقدمة تقديم منتج جديد من خلال الاستفادة من تفوقها التكنولوجي
موعة من وهناك مج ،الميزة التنافسية التي حققتها الشركة في مجال الابتكار والتطوير الأسواق الخارجية استناداً إلى

لكل مرحلة و ، المراحل التي يمر بها المنتج خلال دورة حياته منذ أن يتم تقديمه إلى الأسواق كمنتج جديد
" فإن مبدأ دورة حياة المنتج الدولي تنطلق من الفرضية على أن الانحرافات Vernonفحسب " ،خصائصها

كذلك دورة حياة ، و الاستثمار في الخارج للتصديروهي العوامل الأساسية المفسرة لسلوك  ،التكنولوجية بين البلدان
فهي الوسيلة التي تفسر لنا الطريقة التي  ،المنتج العالمي تصف لنا المراحل المتتابعة لحياة المنتج منذ الاكتشاف

فالمؤسسة القائدة في  ،التصدير، من أجل تحديد الإنتاج و تتفاعل بها مختلف عناصر المزيج التسويقي غير الزمن
ط معين بالولايات المتحدة الأمريكية تصنع منتجا جديدا فتنشر هذا الاكتشاف في الأسواق الأمريكية  نشا

لأنه  ،وهذا لتمديد حياة المنتج ،في المرحلة الثانية تصدر هذا المنتج إلى الأسواق المتقدمة تكنولوجيا، و كمرحلة أولى
في ، و أسواق الدول الأقل تقدماً من الناحية التكنولوجيةتقـدمه بدورها إلى  ،عندما يصل إلى بداية مرحلة التدهور

عند وصول المنتج إلى مرحلة التدهور يدفع به إلى أسواق الدول ، و هذه الأسواق يمر المنتج بالمراحل السابقة الذكر
 الأقل تكنولوجية من بقية البلدان كمرحلة أخيرة.

 :2يليهذه المـراحل سوف نتطرق إليها بشيء من التفصيل فيما و 

                                                 
 . 123: ص، 1999 ولى، سنةالطبعة الأ ،عمان ،مؤسسة الوراق للنشر "،مبادئ التسويق": هاني بيان حرب -1

  للمزيد انظر كل من: -2

 .142:ص بدون سنة نشر، ، الدار المصرية اللبنانية،"التسويق الدولي في ظل عولمة الأسواق" :عادل المهدي ✓
 .73 :ص "،مرجع سابق: "شلابي مصطفى ✓
 .180-178 ص: ص "،مرجع سابق" :رضوان المحمود العمر ✓
 .205-204 :ص ص "،مرجع سابق" :بديع جميل قدو ✓
 .2015-2013 ص: ص "،مرجع سابق" :هاني حامد الضمور ✓
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من المعروف أن الابتكارات عادة ما تحدث في الدول الأكثر تقدماً في العالم مثل  :مرحلة الابتكار المحلي -1
فهي دول تتوافر فيها الشروط الأساسية للابتكار حيث تمتلك المعرفة التكنولوجية الكافية ورأس  ،أمريكا واليابان

حلة يتم تصدير كميات قليلة من المنتج إلي الخارج حتى يتسنى وفي هذه المر ، المال اللازم لتطوير المنتج الجديد
وإجراء التعديلات اللازمة للسلع  ،ملاءمة المنتج للأسواق الخارجية ىللشركة المحلية تجربة المنتج والبحث عن مد

 التي تحتاج إلى ذلك حسب طبيعة الأسواق وسلوك الشراء.
 ،يد داخل أسواق الدول الغنية لما فيها من موارد ماليةبتقديم المنتج الجد هذه المرحلة  تبدأأي أنه 

 ،الأذواق الراقيةستهلكين ذوي القدرات الشرائية و وكذلك للأعداد الكبيرة من الم، ومهارات بشرية ،تكنولوجية
كذلك ختراعات الجديدة وطلبها، و الاالحافز على اكتشاف الابتكارات و  فمثـل هذه العناصر من شأنهـا أن توجد

 .تجات الجديدة في مثل هذه الدول لن تكون ذات حساسية مرتفعة السعرالمن
تبدأ الشركات بمجرد تطوير السلعة إلي دخول الأسواق العالمية بهدف توسيع نطاق  :مرحلة الابتكار الخارجي -2

لدول المنتجة السوق المحلي وزيادة الأرباح في أقل فترة ممكنة. وهنا يتم استغلال الفوارق الفنية في التقنية بين ا
والمتنافسة كما هو الأمر بالنسبة لصناعة الهواتف النقالة، حيث تحاول كل شركة أن تستفيد من التقنية الخاصة بها 

متطلبات  وتساهم في صناعة المنتجات بتقنيات وتطوير على مستويات مختلفة بحيث يتلاءم كل مستوى مع
 وقدرات السوق المستهدف.

رحلة يبدأ الطلب في الأسواق الخارجية في الانخفاض نتيجة قيام المنافسين بتقليد وفي هذه الم :مرحلة النضج -3
وإنتاج المنتج، والدولة المخترعة للمنتج تشهد استقراراً نظراً لاتجاه واردات الدول النامية من المنتج نحو التزايد عبر 

عى كثير من الدول إلى البحث عن أفكار ولمواجهة المنافسة تس ،الزمن، وتشهد هذه المرحلة المزيد من المنافسة
جديدة وتطوير المنتجات بتلك الأفكار والوصول إلى قيمة إضافية للمنتج الجديد وكسر المنافسة الدولية أو 

 التخفيف منها. 
 ،تبدأ المؤسسة في توزيع الإنتاج وفتح أسواق جديدة ،إذا بلغ المنتج مرحلة النضج في أسواق الدول الغنيةو 

سين إلى غير أن هذا التوسع يدفع المناف ، هذه المرحلة يبقى المخترع الأصلي هو القائد في مجال الاختراعمع أنه في
 .تطوير منتجات مماثلةالقيام بعملية التقليد و 

وفي هذه المرحلة تتعثر الشركات المخترعة والتي تبدأ صادراتها في الانخفاض المستمر  :مرحلة التقليد العالمي -4
طبيعة الحال على ظاهرة اقتصادية الحجم بالنسبة للشركات المخترعة.  وتبدأ تكاليف الإنتاج في التزايد ويؤثر ذلك ب

الأمر الذي يعطي فرصة للشركات المقلدة في الدول المتقدمة أن تزيد من صادراتها وتخفيض تكاليف الإنتاج. ولكن 
لأولى من مراحل حياة المنتج ولكن التقليد للمنتج من المعروف أن الشركات تقوم باسترجاع تكاليفها في المرحلة ا

 من المنافسين يؤدي إلى انخفاض في الطلب ويؤثر على ربحيـة المنتج. 

، حيث تصبح التكنولوجيات الخاصة بالمنتج شائعة ،تبدأ هذه المرحلة عندما تنمو المنافسة في الأسواق
تشهد هذه المرحلة  ، و على درجة كبيرة من الأهميةحيث تصبح اعتبارات التسويق  ،مثال ذلك جهاز الكمبيوترو 

إلى الأماكن التي تسم بمستويات دخل أقل عند ذلك السائد في ، و كذلك السعي إلى الاستثمار المباشر في الخارج
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أو  ،إلى أوروبا و م أخلال هذه المرحلة ينتقل الإنتاج أساسا من حدة الأمريكية، و الدول الغنية مثل الولايات المت
 هما تكون العوامل المحققة ليست نتيجة التكنولوجيا بل نتيجة الجهود التسويقية.، و أوروبا إلى الدول الناميةمن 

وتشهد هذه المرحلة انعكاس الأوضاع السابقة إذ تبدأ الدول النامية في إنتاج  :مرحلة التراجع أو الانعكاس -5
مة الأخرى ويصبح المنتج في هذه الحالة نمطياً ويعتمد وتصدير المنتج لكل من الدول المخترعة أصلًا والدول المتقد

في إنتاجه وتصديره على مدى وفرة عناصر الإنتاج وتتشابه هذه المرحلة مع مرحلة الانحدار ثم الاختفاء من 
الأسواق ولاشك أن هذه المرحلة تتسبب في زيادة التكاليف الثابتة على المنتج في حالة استمراره دون وجود طلب 

 لك المنتجات.على ت
 .دورة حياة المنتج في الأسواق الدولية :"II-01"شكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .142:ص بدون سنة نشر، ، الدار المصرية اللبنانية،"التسويق الدولي في ظل عولمة الأسواق" :عادل المهدي المصدر:
هذا للعديد من المتغيرات التي ت المنتج الدولي، و ثر على سياسانخلص بالقول إلى أن للأسواق الخارجية أو 

غيرها من المتغيرات المختلفة في كل ، أسعار الصرف و كذا المتغيرات الدوليةطبيعة متغيرة في كل سوق خارجي، و لها 
، الخلفية الدينية الأنماط الثقافية ،المناخ السياسي ،العادات الاجتماعية ،النظام القانوني ،كالمنافسـة  ،سوق

وكـل هذه المتغيرات تقف حاجزا أمام  ،الدولي المنتجكل هذه المتغيرات لها أثر مباشرة على سياسة والأخلاقية، و 
فكل هذه  ،المنتجومدى استعداده لتقبل هذا  ،دون التعرف على توجه السوق ،ج إلى السوقلمنتالمنتج عند تقديمه 

لأن التسويق الدولي  ،الملائم لكل دولة وسوق المنتج تركيب شكلالتي سبق ذكرها تساعد في تحديد و المتغيرات 
القدرة على التكيف بفعالية تطلب جهودا مكثفة لتوليد الفهم و متنوعة تعلى عمليات تتم في بيئة معقدة و  يعتمد

ال هنا لا يقتصر الأمر على اتخاذ قرارات سليمة في مجتغيرات لهذه البيئة المختلفة، و أو الم ،عالية مع هذه الصعوبات
 .التسويق الدولي إستراتيجيةالذي يساهم هو أيضا في تطوير  ،المزيج التسويقي

 
 

 التصدير 
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 التقليد العالمي
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 المخترعةالدول 
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 : مزيج المنتج :ثانيا
كما   ،مزيج المنتج هو عبارة عن كافة المنتجات التي تقدمها المؤسسة الواحدة للسوقمفهوم مزيج المنتج:  -1

طها فيما بينها، سواء على مستوى الهدف يعرف خط المنتجات على أنه: "مجموعة من المنتجات التي يوجد ارتبا
السوقي، أي أنها تباع لنفس المجموعة من الزبائن النهائيين أو المشترين الصناعيين، أو على مستوى منافذ التوزيع، 
أي يتم توزيعها لنفس المنافذ والقنوات التوزيعية، أو تسعيرها بنفس الأساليب، أي يوجد تشابه في عناصر المزيج 

 .1المصاحب لتقديمها" التسويقي

 بعاد هي: أللمزيج عدة  أبعاد المزيج: -2
إنتاج التي تقوم المؤسسة بامتلاكها و   يشير اتساع المزيج السلعي إلى عدد الخطوط الإنتاجية المختلفة الاتساع: -2-1

حيت   لديها متسع من المنتجات Général Electric شركة  مثالا، فالسلع من خلال هذه الخطوط الإنتاجية
المحركات  ،المعدات الثقيلة ،الأدوات الكهربائية المنزلية، المصابيح الكهربائية)للمنتج   خطوط  ثمانية  لديها  يوجد

 (؛بعض الأجزاء الكهربائية المختلفة ،خدمات الصيانة ،محركات الطائرات ،المعدات الطبية، الصغيرة
 ؛إنتاجي  طالمختلفة في كل خ  يقصد به عدد المنتجات: الطول -2-2
 ؛يقصد به عدد الأنواع المختلفة لكل منتج كإنتاج منتجات بعبوات مختلفة أو بألوان مختلفةو  :العمق -2-3
التناسق بين منتجات المزيج السلعي كان تباع لنفس المستهلكين أو يستخدم وجه التشابه و يعني أ: التناسق -2-4

 سعارها.في توزيعها قنوات توزيع واحدة أو هناك تقارب في أ
من خلال هذه الأبعاد المكونة لمزيج المنتج، يسعى المسوق إلى أن يحقق عدة أهداف تسويقية، فزيادة درجة 
الاتساع تمكن المؤسسة من تحقيق سمعة حسنة بتقديم المنتجات التي تلبي حاجات الزبائن، ويحقق العمق وصول 

ة للزبائن، وأخيرا كلما زادت درجة الارتباط بين المؤسسة إلى قطاعات سوقية جديدة وتغطية الحاجات المختلف
 مزيج المنتج، كلما أدى ذلك إلى إبراز اسم المؤسسة بشكل كفؤ.

 ويمكن حصرها فيما يلي: :إستراتيجية تطور المزيجثالثا: 
لديها عدة تشكيلات من  "بيجو"توسيع التشكيلة بإضافة نماذج جديدة على سبيل المثال شركة  التوسعة: -1

 ؛(،....206بيجو  ،406بيجو )ت السيارا
 ؛من اجل إعادة تقديمها  تعديلات عليهاتعني تكييف المنتجات القديمة وذلك بإجراء تحسينات و  العصرنة: -2
 التخلي عن بعض المنتجات التي أصبحت في طريق الزوال وليس لها إي مرودية.: التخفيض -3

فصفاته مثل  سة المنتج إلى أبعد من المنتج نفسه،تمتد سيا: : خصائص وصفات المنتج في الأسواق الدوليةثالثا
 الماركة، والعلامة التجارية،وبلد المنشأ والتغليف والكفالة وسياسات الخدمة تمثل مجالات هامة لاتخاذ القرارات.

العلامة أو الماركة التجارية أي شيء يعرف منتجات البائع بحيث تميز نفسها  الماركات والعلامات التجـــــارية:  -1
فالاسم  مما سبق. إذن مجموع من الكلمات أو مركب تصميم، رمز، حرف، عن الآخرين،فقد تكون العلامة كلمة،

                                                 
 .188، ص: 1994 سنة مصر، "، الدار الجامعية، الإسكندرية،مبادئ التسويق": محمد فريد الصحن -1
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فمن مشاكل  ،التجاري هو علامة أو جزء من العلامة الذي يحمي بحيث لا يسمح القانون للآخرين باستخدامه
وكذلك اتخاذ قرار بشأن إيجاد ماركة عالمية  ،التسويق العالمي هو حماية الماركة والعلامة التجارية الخاصة بالشركة

 .1واحدة أو ماركة محلية مختلفة لمنتج معين

تباع معه من أجل حفظ  يمكن تعريف التغليف بأنه مجموع العناصر التي تكون جزء من المنتج والتي التغليــف:  -2
 يتكون الغلاف من:و  ،محتوياته

مستعملة وعدة ألوان الذي عادة ما يشمل عدة رسومات و  الذي يعد بمثابة الديكور الغلاف الخارجي: -2-1
 ؛قصاصاتنصوص )بيانات( و 

 تمثل المادة المستعملة: زجاج، بلاستيك،كارتون، حديد........ الخ.توى الغلاف و هي محو  العبوة: -2-2
 نميز عموما ثلاث مستويات للتغليف:

، كعلب في اتصال مباشر به )عبوة مباشرة(الذي نجده إذن وهو الذي يحتوي على المنتج و  التغليف الأولي: ✓
 مشتقات الحليب؛

هو الذي يجمع عدة وحدات من المنتج لجعلها في وحدة مباعة أي هو حاوية إضافية  التغليف الثانوي: ✓
 ؛ كالعلبة التي تحتوى على مجموعة من علب الجبن :مثلاف ،للمنتج

تجات من المصنع إلى نقاط البيع الخاصة هو الذي يسمح بنقل وشحن عدد كبير من المن تغليف الشحن:  ✓
 الحاويات الخاصة بالشحن في الموانئ والمطارات. مثلا:ف  ؛بالمنتج

رقمية للشيء  يستخدم الترقيم الدولي نتيجة الحاجة لإعطاء هوية، إذ ويحمل التغليف خاصية الترقيم العالمي
 بعدة أشكال منها: ميميزيه عن غيره، ويستخد االمسمي مم

       ؛والمستندات والخدمات السلع المنتجات ترقيم ✓
 ؛والأشخاص والمؤسسات المواقع ترقيم  ✓

 .الشحنات ترقيم ✓

 التزود. خلال مراحل معالجتها يتطلب التي المواد من أي تركيبة تخزين أو نقل لعمليات الترقيم يستخدمو 
ن بالإمكان بيع منتج أجنبي في كا  إن مواصفات المنتج في الأسواق المختلفة تحدد إذا ما مواصفات المنتج:  -3

ومن ، ويمكن تقسيم المواصفات إلى مواصفات تقنية وأخرى مقترنة بالحكومة ،السوق دون إجراء أية تعديلات عليه
والشركات   IBMالأمثلة على المواصفات التقنية تلك الموجودة في صناعة الحواسيب الشخصية،حيث قررت شركة 

الجة دقيقة معينة، وعليه ستضطر أي شركة تريد دخول السوق بأنظمة أخرى إلى المنافسة لها استخدام أنظمة مع
إحدى  فعلى سبيل المثال، أما التشريعات الحكومية فهي مصدر أخر لتحديد مواصفات المنتج، تعديل منتجاتها.

ات الصغيرة، مما المواصفات التي فرضتها مجموعة السوق الأوربية المشتركة هي مواصفات ضد التلوث لمحركات السيار 
وقد أثرت هذه المواصفات الجديدة بشكل كبير جدا على كل من منتجي سيارات  جعل هذه السيارات أغلى ثمنا.

                                                 
 .190، ص: 2004عمان، سنة الطبعة الثانية، الأردن، "، دار وائل للنشر، التسويق الدوليهاني حامد الضمور: " -1
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 .1حيث أن السيارات ذات المحرك الصغير تمثل ثلث منتجاتهم بيجو،

ظهره أثبتت الدراسات الحديثة أن المستهلكين لا يقيمون المنتج فقط من حيث م تأثير بلد المنشأ: -1-3
بل أيضا من حيث الدول التي أنتج فيها، وهذا هو تأثير بلد المنشأ فبعض الدول لها سمعة  وخصائصه المادية،

وفرنسا في الأزياء النسائية وبريطانيا  وصورة جيدة حول إنتاج أنواع متعددة من المنتجات فمثلا ألمانيا في السيارات،
 .2تم إنتاجه في دول لا تحمل صورة جيدة في مجال إنتاجهوهذا ما يصعب تسويق منتج ي في أزياء الرجال،

كيف يستطيع المسوق الدولي أن يفعل لكي يتغلب على مثل هذه التغيرات أو النزاعات التي يسببها تأثير 
بلد المنشأ؟ فالترويج قد يستخدم للتغلب على بعض التحيزات ولكن من الصعب التغلب على هذه النزاعات بهذا 

وذلك عن طريق تقديم أسعار مختلفة ومميزة ومع ذلك فإن على  سلوب الأخر هو باستخدام السعر،الأسلوب؟ والأ
المسوق أن يكون حذرا بحيث لا يتمادى في استخدام مثل هذه الإستراتيجية التي قد تؤدي إلى نتائج عكسية إذا 

 ساء فهم معتقدات العملاء حول السعر والنوعية.
مما يعطي  وعد من البائع بأن السلعة سوف تحقق الهدف المنشود منها،تعتبر الضمانات  :الضمـانات -2-3

وفي التسويق  وتعتبر الضمانات ذات أهمية كبيرة حينما يتم البيع في بلدان خارجية، المستهلك الاطمئنان للشراء،
 :3الدولي فإن أسئلة الضمان بسيطة وهي

 هل تقدم الشركة الضمانة المحلية بشكل دولي؟ ✓

 شركة الصانعة على تقديم نفس الضمانة في جميع الأسواق أم تتأقلم مع كل سوق؟هل تحافظ ال ✓

 هل تستخدم الشركة الضمانات كسلاح منافسة؟ ✓

فمن وجهة نظر المنتج فإن للضمانة صفتان هما: الحماية والترويج، حيث إنها تحدد مسؤولية الشركة وتحميها 
هلك على الشراء وخاصة من أولئك الذين يقدمون ضمانات من متطلبات غير معقولة كما أنها أيضا تشجع المست

 أكثر من الآخرين.
أصبحت الخدمة المقدمة إلى المستهلك جزءا من العملية التسويقية،ففي ظل المفهوم التسويقي  الخـدمة: -3-3

سؤوليات الحديث لا تنقطع العلاقة بين البائع والمستهلك بعد الانتهاء من عملية البيع بل يتحمل البائع بعض الم
والسؤال هو كيف يمكن تقديم أفضل الخدمات في جميع  ،حتى يتأكد أن السلعة تحقق الاشباعات المتوقعة منها

لذلك لابد من  أنحاء العالم؟حيث أن المستهلك الأجنبي يشعر بقلق أكثر حينما يقوم بالشراء من شركة غير محلية،
ركات التي تسوق على مستوى دولي قد تعتمد على فالش، الحفاظ على تزويده بهذه الخدمات وبصورة أفضل

أو تتعاون مع  )الصيانة والتصليح وتوفير قطع الغيار والتشغيل والتسليم( للعملاء، موزعيها في تقديم هذه الخدمات

                                                 
 .197-197 ص: ص "،مرجع سابق" :حامد الضمور هاني -1

 انظر كل من: -2

 .175 :ص "،مرجع سابق" :رضوان المحمود العمر ✓
 .198 :ص "،مرجع سابق" :هاني حامد الضمور ✓

 .199-198 ص: ص "،مرجع سابق" :هاني حامد الضمور -3
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أو عن طريق إنشاء مراكز خدمة خاصة لها في كل دولة  مؤسسات خدمات متخصصة لتقديم الخدمات المطلوبة،
ونظرا لصعوبة وجود شبكة موزعين جيدة الخدمة، فإن   إلا أن هذا مكلف جدا. ستتعامل معها،من الدول التي 

 :1وهناك ثلاثة أشكال رئيسية لبرامج التدريب كثيرا من الشركات تستخدم أسلوب البرامج التدريبية،
 ؛استضافة الشركة الصانعة لمسؤولي الخدمة لدى الموزع بغرض التدريب ✓
 ؛عاملين في أماكنهم حينما تكون الطريقة الأولى غير مجديةإرسال فريق لتدريب ال ✓

 إنشاء مراكز تدريبية ثابتة في أماكن متعددة على أساس إقليمي. ✓

  المتعلقة بالمنتجات   اتستراتيجيات والسياسالإ: المطلب الثالث

ة تنميط السلع التي من أهم القضايا التي تثير اهتمام أي شركة تفكر في خدمة السوق الدولي أو العالمي كيفي
وهل يمكن أن تنجح الشركة في  ،لكي تصلح للتسويق في الأسواق العالمية أو الدولية ،يتم تسويقها بالأسواق المحلية

إن أي شركة تفكر في غزو الأسواق الدولية ملزمة بانتهاج سياسات وتبني  تصميم وإنتاج وتسويق سلعة دولية،
 ذلك.ستراتيجيات من أجل تحقيق إ

من وجهة نظر المسوق الدولي بصفة عامة نجد أن هناك أربع سياسات : : سياسة المنتج في السوق الدوليأولا
 :للمنتج من أجل إيصاله للأسواق الدولية

إذ أن  ترتبط قضية التنميط والمواءمة بدرجة كبيرة بتكاليف الإنتاج،: تنميط وتكييف ومواءمة المنتج الدولي  -1
ءم كل سوق على حده يتطلب أحيانا خطوط إنتاج متباينة الأمر الذي يؤثر على إنتاج سلعة ما بمواصفات تلا

وعلى العكس من المواءمة فإن النمطية تمكن  بالإنتاج على نطاق واسع، وإمكانية تحقيق وفرات مرتبطة بالحجم أ
 جم الكبير.المنظمة من الاعتماد على خط أنتاجي واحد، كما توفر إمكانية كبيرة للاستفادة من وفرات الح

، كي نحدد مفهوم المواءمة لابد من معرفة ماهية الأطراف المعنية بقضية المواءمة  مفهوم التعديل والموائمة: -1-1
وهناك ثلاث أطراف على ، ونقصد من ذلك مواءمة التعديلات التي تجري على المنتج بالنسبة لطرف معين

 الشركات المنتجة، اف هي حكومات الدول النامية،المستوى الكلي هم المعنيون بمسألة المواءمة، وهذه الأطر 
 .2والمستهلكين في الأسواق المختلفة

لقد حدد البنك الدولي أبعاد قضية المواءمة في الدول  الموائمة من وجهة نظر حكومات الدول النامية:  -1-1-1
 النامية على النحو التالي:

 تاج السلعة تتوافق مع أهداف سياسة التمنية؟فهل التكنولوجيا المستخدمة في إن المواءمة بالنسبة للأهداف، -
فهل المنتج النهائي أو الخدمة المقدمة مفيدة ومقبولة وقادرة على تحمل أعباء  الموائمة بالنسبة للمنتج، -

 الاستخدامات المطلوبة؟

 فهل عملية الإنتاج ذاتها تحقق الاستخدام الاقتصادي للموارد؟ المواءمة بالنسبة لعملية الإنتاج، -

                                                 
 .201 :ص "،مرجع سابق" :هاني حامد الضمور -1

 .126 :ص "،مرجع سابق" :عادل المهدي  -2



 زيج التسويقي الدوليالم ................................................................:.................................الثانيالفصل 

 60 

 

 واءمة بالنسبة للثقافة والعوامل البيئية،فهل المنتجات وعمليات الإنتاج تتواءم مع الثقافة والعوامل البيئية؟الم -

وأما ما يتعلق بمواءمة المنتج فإن الشروط الأساسية التي تطلبها الحكومات هي فائدة المنتج ومدى قبوله    
ذلك أن أي سلعة يشتريها المستهلك فإنها تواجه  وق،بسط اختبارات السأحقيقة الأمر يعد من  وهذا في، وتحمله

 اختبار من خلال السوق.
فإن ذلك يرتبط أساسا بنقل عمليات الإنتاج ذاتها إلى  وفيما يتعلق بالمواءمة بالنسبة لعمليات الإنتاج،      

مع الهيكل  ومن ثم فأن عملية الإنتاج يجب أن تتسم بخصائص تكنولوجية تجعلها متفقة ،أسواق تلك الدول
ويعتمد ذلك في النهاية على خطة ، الاقتصادي لتلك الدولة من حيث وفرة أو ندرة عناصر الإنتاج المختلفة

الشركة في تسويق الإنتاج فإذا كان السوق المستهدف هو سوق الدولة التي انتقلت فيها عمليات الإنتاج فقط أي 
ة المستخدمة يجب أن تتناسب مع الهيكل الاقتصادي لهذه البيع في السوق المحلي لتلك الدولة فإن التكنولوجي

 .الدولة
ترتبط الموائمة من وجهة نظر الشركات بقضية النمو وتعظيم  المنتجة: تالمواءمة من وجهة نظر الشركا  -2-1-1

إذ أن محاولة الشركة اختراق الأسواق الدولية بالاعتماد على نفس المنتج الموجه للسوق المحلي سوف ، الأرباح
 جه بمجموعة كبيرة من الحواجز، لعل أهمها هو عدم قبول المنتج بنفس حالته في تلك الأسواق.يوا

ولاشك أن محاولة الشركات انتهاج هذا الأسلوب ترجع إلى الرغبة في تخفيف النفقات، وتحقيق وفرات       
كما أن الشركات تعمل في ،  الإنتاج الكبير، فضلا عن غياب المعرفة الكافية بطبيعة وخصائص الأسواق الخارجية

بيئة ترتفع فيها درجة عدم التأكد، الأمر الذي يعني أنه لا يوجد ضمان بأن التعديلات التي سوف تجريها الشركة 
 على المنتج سوف تلقى نجاحا في الأسواق المستهدفة.

ة التي يتم هناك عديد من النماذج المعقد المواءمة من وجهة نظر المستهلكين في الأسواق المختلفة: -3-1-1
غير أن البنك الدولي قد حدد ، الاعتماد عليه لدراسة سلوك المستهلك، وتهتم بحوث التسويق عموما بهذه القضية

مسألة المواءمة من وجهة نظر المستهلكين في الأسواق المختلفة على أساس مدى تحقيق المنتج للفائدة أو المنفعة 
وبصفة عامة فإن  ،ة البيئية والثقافية،ومدى تحمله لوظيفته الأساسيةومدى قبولها من الناحي التي يقدم من أجلها،

فإذا كان المستهلك له السيادة في  ،الاهتمام بوجهة نظر المستهلكين يعتمد على طبيعة وهيكل السوق المستهدف
ك اعتمادا على الاختيار كما هو الحال في الأسواق الحرة فإنه يمكن اختيار المنتج الملائم لحاجات ورغبات المستهل

 نتائج بحوث التسويق.   
إن التكييف أو التعديل قد ينفذ للدرجة الفردية التي بواسطتها تعدل الشركة المنتجات أو الخدمات لتلبية 

وقد يكون التعديل إلزاميا أو ، الحاجات النادرة للمستهلكين الأفراد أو مجموعات المشترين في الأسواق الدولية
 امل الدافعة للتغيير والمتمثلة في:اختياريا، حسب العو 
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إدخال هناك مجموعة من العوامل التي تستدعي  :العوامل الدافعة للتعديل )إدخال تعديلات على السلعة( -2-1
 :1، يمكن حصرها فيتعديلات على السلعة

 ؛اختلاف ظروف استخدام السلع ✓
رمة لذا لابد من إدخال تعديلات المتطلبات العقائدية ففي حالة الدول الإسلامية يعتبر بعض المنتجات مح ✓

 ؛حتى تتماشى مع الدين الإسلامي

اتجاه الدول نحو إقامة تكتلات اقتصادية قد تفرض اشتراطات معينة على أي سلعة أو خدمة يتم تسويقها  ✓
 ؛داخل الدول الأعضاء في التكتل

شركة أجنبية تمارس  ىالإجراءات الحكومية بالأسواق المضيفة،فقد تفرض بعض الدول اشتراطات معينة عل ✓
 ؛نشاط إنتاجي أو تسويقي داخلها

 التباين في الأذواق والحاجات من دولة لأخرى سواء ما يتعلق بالألوان أو الموديلات أو التغليف أو المذاق. ✓

إن مسالة التنميط هي من القرارات الأساسية التي يجب اتخاذها من قبل المسوق الدولي، فسياسة التنميــــط:   -2
أو في التغليف أو الخدمات المساعدة،  ،قد تحدث في الجوهر المادي للمنتج )الحجم، الوظيفة، اللون...الخ( التنميط

وهذا يعني تسويق نفس المنتج المباع في السوق المحلي دون إجراء أي تعديل عليها، وهذه الطريقة هي خلاصة لما 
 يدعى بإستراتيجية المنتج العالمي.

 :2يلي يمكن القول أن العوامل الدافعة للتنميط ما :تنميطالعوامل المشجعة على ال -1-2
 ؛الوفرات الناتجة عن الإنتاج بحجم كبير ✓
حتى وأن اختلفت -تصميم إعلان واحد -تخفيض وتقليص تكاليف البحوث والتطوير وتكاليف التسويق ✓

 ؛اللغة أو تدريب رجال بيع يمكنهم العمل في أي سوق لبيع نفس السلعة

 ؛صورة الذهنية للشركة في الخارج)شركة كوكا كولا مثلا(المحافظة على ال ✓

 ؛قيام المستهلك بشراء نفس السلعة من أي بلد ✓

 ؛ارتفاع تكلفة تعديل أو تطوير السلعة لكي تتواءم مع احتياجات المستهلك الأجنبي ✓

 ؛تسهيل عملية التصدير ✓

 يمكن تسويق السلع النمطية حتى من خلال المنافسين أنفسهم. ✓

 :سة أبعاد المنتج في الأسواق الدوليةسيا :ثانيا
يعرف التمييز على أنه استخدام الأسماء أو الكلمات أو الرموز أو الصور أو الرسوم أو  :سياســــــــة التمييز -1

مزيج منها، بهدف تعريف المنتجات التي تقوم المؤسسة بإنتاجها وطرحها إلى السوق، وذلك بإدخال خصائص 
، والتي يرغب المنتج أن يضعها في ذهن الزبائن قصد تفكيرهم فيها، حيث التفكير في مخالفة لمنتجات المنافسين

 صناعة قرار الشراء.
                                                 

 .378 "، مرجع سابق، ص:بحوث التسويق والتسويق الدولي": عبد السلام أبو قحف -1

 .378 "، مرجع سابق، ص:بحوث التسويق والتسويق الدولي": عبد السلام أبو قحف -2
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 ،إن حماية العلامات التجارية في الأسواق الدولية تمثل أحد المشكلات الرئيسية التي تواجه الشركات المعنية
وهذا يعني تكلفة إضافية تتحملها  ،ات لتسجيلهإن حماية العلامة أو الاسم التجاري للسلعة يتطلب اتخاذ إجراء

لكن تظل أيضا مشكلة أخرى تواجه الشركة حتى بعد تسجيل العلامة أو الاسم التجاري وهذه المشكلة ، الشركة
 هي التقليد.

حيث يدفع أقل سعر لكن تظل  ،يكون في صالح المستهلك إن عدم حماية الاسم التجاري والعلامة قد
من جراء هذا النوع من القرصنة التجارية التي يحميها  ، وذلكفي خطر شركة وسمعتها ومبيعاتهاالصورة الذهنية لل

القانون. وثمة مشكلة أخرى قد تظهر حتى بالرغم من وجود حماية قانونية للاسم/العلامة أو براءة الاختراع وهي أن 
الدول الأخرى فقد تحميها لمدة أقل أو أطول  نة أما بعضس 20براءة الابتكار لمدة  الدول تحمي العلامة التجارية أو

 وهكذا.
 :1يمكن إبراز أهمية التمييز من خلال التطرق إلى النقطتين الأساسيتين التاليتين

يعد التمييز مهم بالنسبة للزبون الأخير أو  أهمية التمييز بالنسبة للزبون الأخير أو المستعمل الصناعي:  -1-1
ه بمصدر إنتاج السلعة وضمان الحصول على جودة معينة من جهة، ومن جهة المستعمل الصناعي، وهذا لأنه يعرف

أخرى تسهل عليه التعرف على السلع والخدمات التي يرغب في الحصول عليها بعد أن يميزها عن بقية السلع 
افس بين والخدمات المقدمة من طرف المؤسسات المنافسة، وبالتالي فإن تمييز المنتجات يؤدي إلى اشتداد درجة التن

المنتجين على تحسين منتجاتهم بصورة دائمة ومستمرة، وهذا ما يؤدي إلى تحقيق حاجات ورغبات الزبائن بشكل 
 ومستوى أفضل.

وعليه يمكن القول أن التمييز يعد أسلوب للتعرف بالنسبة للزبون النهائي والمستعمل الصناعي على السلع 
 والخدمات التي يحتاجون إليها.

 أما أهمية التمييز بالنسبة للمنتج فتتمثل في: ز بالنسبة للمنتج:أهمية التميي -2-1
استقطاب أكبر عدد ممكن من الزبائن، وبالتالي الحصول على أكبر حجم ممكن  السيطرة على السوق: -1-2-1

 من الطلب المتاح في السوق، وبالتالي استغلال جهودها وطاقتها الإنتاجية والتسويقية، وهذا ما يحقق للمؤسسة
ميزة تمكنها من تخفيض التكاليف المتغيرة والثابتة على السواء، وبالتالي فهي تستطيع أن تسيطر عل السوق دون 

 أن يكون ذلك على حساب بقية المؤسسات المنافسة ولا على حساب الزبائن.
عن منتجات  وهي السيطرة التي تحققها المؤسسة عن طريق إستراتيجية التمييز، فيقوم المنتج بتمييز منتجاته

المنافسين، والعمل على إثارة الطلب عليها عن طريق مختلف العناصر المكونة للمزيج الترويجي، لإقناع الزبائن 
بشرائها ومن ثم تكرار عملية الشراء، لأن أدوات التمييز تجعل السلعة ذات خصائص وصفات فريدة لدى مشتريها 

ه الأدوات تعرف جميع الزبائن بمصدر إنتاج هذه السلعة، وتجعلهم يصرون على شرائها، بالإضافة إلى أن هذ
 ؛وبالتالي بناء علاقة صلبة بين المنتج والزبون

                                                 
 .72"، مرجع سابق، ص:المزيج التسويقي من منظور التطبيقات التجارية الإسلاميةبلحيمر إبراهيم: " -1
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إن قيام المنتج عن طريق المسوق بالدراسات والبحوث التسويقية  استمرار الاتصال بين المنتج والزبون: -1-2-2
ر على الحاجات والرغبات الفعلية، والتي تمكنه من والاحتكاك الدائم والمتواصل بالزبائن يؤدي إلى التعرف المستم

تلبيتها بصورة دائمة، وذلك بإدخال مختلف أدوات التمييز على السلع التي يقوم بإنتاجها ومن ثم طرحها في 
السوق، ويبقى المنتج على اتصال مباشر بالزبائن، وهو الاتصال الذي يتم عن طريق أدوات التمييز ويسمح للمنتج 

 ؛دافهابتحقيق أه
إن اعتماد سياسة  التمييز يعطي الحرية الكبيرة للمنتج في تسعير منتجاته، حيث أن  الحرية في التسعير: -1-2-3

تمييز المنتجات التي يطرحها المنتج في السوق والتي تعمل على إقناع الزبائن بأنها الأفضل، يؤدي إلى تفضيلها من 
وبالتالي فإن سياسة تمييز المنتجات تكسب المنتج نوعا من  طرف الزبون حتى وإن كان سعرها أعلى نسبيا،

 ؛الاستقلالية في تسعير منتجاته
يسعى المنتج من خلال اعتماده على سياسة التمييز إلى تحقيق الحماية للسلع التي  حماية السلع والمنتج: -1-2-4

زة في السوق، بالإضافة إلى حماية نفسه يقوم بإنتاجها، من التزييف والتقليد، ومن تقلبات أسعار السلع غير الممي
بالحرص على المحافظة على سمعته ومكانة مؤسسته داخل السوق، وذلك من خلال مراقبة جودة الإنتاج وخلوه من 

 ؛العيوب الفنية، وهذا ما يؤدي كذلك إلى حماية الزبون واطمئنانه
را ضروريا للقيام بالنشاط الترويجي للمنتجات، تعد الأدوات المستخدمة في سياسة التمييزية عنص الترويج: -1-2-5

فعن طريق التمييز يكون المنتج قد عرف الزبون بطبيعة المنتج المقدم له، وبالمصدر الذي قام بإنتاجه، ويتم ذلك عن 
طريق الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات والعلاقات العامة، كما يمكن أن يكون التمييز ضروريا في حالة 

 تجات التي تباع في متاجر خدمة النفس، والتي يجب أن يتعرف الزبون عليها قبل زيارته لهذه المتاجر.المن
التغليف هو فن وعلم وتكنولوجيا عمليات تجهيز البضائع أو السلع لتحمل : سياسة التعبئة والتغليف -2

العبوة للمستهلك وهو أداة هامة كما أنه مصدر للمعلومات التي تنقلها ،  وتخزن وتوصل إلى يد المستهلك بأمان...
 للاتصال به.

والتعبئة هي المحتوى الطبيعي لكل ما هو قيم وجيد وثمين من المواد والسلع والمنتجات في رحلتها التقليدية 
من الإنتاج إلى الاستهلاك، أما العبوة فهي الغلاف الذي يحتوي على السلعة وقد تصنع من خامات مختلفة منها 

 و الورق المقوى أو البلاستيك أو الزجاج أو المعادن مثل الصفيح وغيره.الورق العادي أ
إن عبوة المنتج أو الغلاف الخارجي هو أول ما يقابل المستهلك عند تعرفه على السلعة، ونظراً للدور 

عب الأساسي الذي يلعبه الغلاف من حماية المنتج من التلف والكسر والتحليل أثناء النقل والتخزين وكذلك يل
دوراً بسيكولوجياً هاماً في الترويج للسلعة فهو يقوم بدور رجل البيع في تقديم المنتج للمستهلك، لذلك يجب 

 مراعاة مجموعة من النقاط عند تصميم العبوة والغلاف للسوق الدولي:
يصح أن تتلاءم مع البيئة الاجتماعية للمستهلك ومع عوامل الثقافة السائدة في المجتمع الأجنبي فلا  ✓

 ؛تمس معتقدات أفراد المجتمع زالاعتماد على صور ورمو 
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أن تتلاءم مع نمط الاستهلاك والعادات الشرائية لأفراد المجتمع الأجنبي، فالعبوة الناجحة مثلا في البلد  ✓
قديم حيث عدد أفراد الأسرة كبير جداً بالنسبة للأسر الأوروبية مما يتطلب ت ،الأوروبي قد لا تنجح في دولة إفريقية

 ،عبوة ذات حجم أكبر

أن تتلاءم مع الطبيعة المناخية والجغرافية للدولة الأجنبية، فمثلا العبوات الورقية  قد تكون سريعة التلف في   ✓
 الدول شديدة الحرارة كما أن العبوات الزجاجية لا تصلح في دولة ليس لها طرق معبدة وكبيرة  الجبال والمنحدرات.

هو تعريف المستهلك بطريقة استخدام المنتج  إن التبيين  الأسواق الدولية:للمنتج في سياسة التبيين -3
ذي يجب إتباعه من اجل الحصول على أعلى استفادة ممكنة، فهو يسمح بتوضيح معلومات والأسلوب الأمثل ال

 :1يلي أساسية تتمحور حول ما
ه تب الذي يتناسب مع ثقافإرشادات استخدام المنتج مكتوبة باللغة التي يفهمها المستهلك والأسلو  ✓

 ؛واتجاهاته) نصائح الاستعمال الجيد والنافع للمنتج(
 ؛إظهار مكونات المنتج ✓

 ؛تاريخ الصنع ✓

 ؛مدة الصلاحية) تاريخ انتهاء صلاحية المنتج( ✓

 ؛بلد المنشأ ✓

 المنتجة. المنظمة ✓

صورة العلامة، الرسوم  ، بل من الضروري أن يتوفر على صفات بيانية )تذكير بالعلامة،عادة ما نجد التبيين
عادة ما يرتبط  كما تجدر الإشارة إلى أن التبيين،  البيانية...(، وكل هذا يتم في مساحة صغيرة وبطريقة جذابة

بالتغليف، إلا انه لديه متغيرات خاصة به قد تؤثر عليه، وخاصة عند التعامل مع الأسواق الأجنبية والتي يمكن 
 تلخيصها فيما يلي:

تختلف اللغة من سوق لآخر، وهو ما يصعب من عملية توحيد قائمة التسمية  :ات الثقافيةاللغة والعاد ✓
 ىمما يجبر المنظمة عل خاصة وان البيانات أحيانا تحتوي على إيضاحات مهمة للمستهلك، وبيان المحتويات،

 ؛تلفة، وبالتالي تتجسد فكرة إعداد بطاقات مختلفة بلغات مخاستعمال اللغة المحلية في التبيين
للمنظمة، وتختلف من بلد لآخر، وعليه  تلعب دورا كبيرا في تحديد سياسة التبيين التشريعات الحكومية: ✓

وصف المحتويات  يتحتم على المنظمات أخذها بعين الاعتبار، خاصة فيما يتعلق بالعلامة الأصلية، الوزن، الحجم،
( لابد أن تلتزم )التبيين من البلدان أمورا معينة في التسميةوهذا راجع إلى اشتراط العديد  والمكونات،اسم المنتج...،

بها المنظمات، سواء من ناحية اللغة أو البيانات الضرورية على ظهر الغلاف، وعدم مطابقة التبيين للقوانين المحلية 
ت قد يؤدي إلى منع دخول منتجاتها إلى تلك البلدان وتداولها في الأسواق وتتعرض إلى متابعات وعقوبا

 ؛، وما ينجر عنه من تكاليف إضافيةوبالتالي تجد المنظمة نفسها ملزمة على إعادة التبيين )غرامات(،

                                                 
 .128: ص ،2008سنة  الجزائر، "، دار الخلدونية،التسويق الدولي": فرحات غول -1
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على الغلاف لابد أن يعطي معلومات كافية عن المنتج من حيث مكوناته،تاريخ  التبيين المعلومات: ✓
ذلك دلالة على ثقة المنظمة  وكلما كانت المعلومات أكثر تفصيلا فإن، إنتاجه، صلاحية الاستخدام، الوزن...

 بنفسها في إعطاء المعلومات الضرورية، بينما قلة المعلومات أو محدوديتها يشير إلى تردد المنظمة أو موقفها بشكل
 عام،وهذا طبعا حسب طبيعة السلعة.

كما لا تقتصر عملية التبيين على مجرد إرشادات للمستهلك لخطوات استخدام المنتج، بل تمتد المهمة 
لتشمل إعطاء بيانات عن مكونات المنتج وتاريخ الإنتاج ومدة الصلاحية وكلها بنود يجب أن تراعيها المؤسسة بعد 

، وذلك حتى لا تعرض منتجاتها للمعارضة من ةدراسة متأنية لقوانين حماية المستهلك وحماية البيئة في الدول الأجنبي
هذه الدول ومن ثم استصدار أحكام قضائية تؤدي إلى الإضرار إحدى جمعيات حماية المستهلك أو حماية البيئة في 

 بسمعة المؤسسة ومنتجاتها مستقبلا.
إن أصعب ما تواجهه المؤسسة عند تسويق منتجاتها في الأسواق الدولية : بعد البيــــع سياسـة خدمات ما -4

صيانة، الإصلاح، النقل هذه الخدمات في كل من الضمان ال لتقديم خدمات ما بعد البيع للمستهلكين، تتمث
 وغيرها وتكمن الصعوبة في هذا الشأن أن تقديم هذه الخدمات يستوجب أحد الأمرين:

ة وهو ما ينطوي عليه تكاليف مرتفع ،إما امتلاك المؤسسة لمراكز تقديم هذه الخدمات في الأسواق الدولية ✓
 ومخاطر استثمارية مرتفعة أيضا؛ً

الأسواق المستهدفة الأمر الذي قد يعرض المؤسسة لمخاطر فقدان  إما الاعتماد على مراكز متخصصة في ✓
السوق، إذ لم تؤدي هذه المراكز الخدمات المطلوبة منها للمستهلك على المستوى المطلوب بالإضافة إلى قيام 

ت أو تنظيم دورا ،المؤسسة بإرسال خبراء لتدريب العمالة في هذه المراكز على الأسلوب المطلوب لأداء الخدمة
 تدريبية للعمال وما يصاحبه من ارتفاع في التكاليف.

إن معظم المؤسسات في الواقع لا تستطيع أن تعتمد فقط  :: سياسة تطوير السلع وابتكار منتجات جديدةثالثا
على منتجاتها الحالية لتحقيق الربحية في الأجل الطويل، ولذلك تتجه معظم المؤسسات إلى تطوير المنتجات 

 عها في السوق في ضوء احتياجات ورغبات قطاعات السوق المستهدف.الجديدة ووض
من الصعب تحديد على أي أساس يمكن اعتبار منتج ما جديد، فهل الاكتشاف : مفهوم المنتجات الجديدة  -1

الكامل له أم تغير ولو بسيط في خصائصه أو طريقة استعماله تجعل ذلك المنتج جديداً فمن وجهة النظر التسويقية 
 اعتبار أي منتج جديد يكتشف من طرف المستهلكين ويؤثر على سلوكهم. يمكن

 الابتكار:و هناك طريقتين تستطيع من خلالها المؤسسة امتلاك منتج جديد هما الاقتناء  Kotlerفحسب 

 يأخذ ثلاثة أشكال هي: المؤسسة للمنتج الجديد فاقتناء 
 ؛د المؤسسات المنافسةاقتناء منتج جديد عن طريق وضع برنامج المتابعة وتقلي 
 ؛شراء براءات اختراع تتمكن من خلالها بإنتاج منتج جديد 
 إنتاج منتجات جديدة من خلال رخص ممنوحة لها. 
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ؤسسة عن طريق مخابر مختصة في فيكون ثمرة سياسة البحث والتطوير المعتمدة من طرف الم أما الابتكار
 :1المنتجات الجديدة هي كما تجدر الإشارة إلى أنه هناك ستة أنواع من  ذلك،

 ؛سـوقي جديد منتجات جديـدة تماماً وذلك قصد تلـبية قطاع 
 ؛علامة جديدة تسمح للمؤسسة باختراق الأسواق الموجودة 

  التوسع في التشكيلة ويقصد به تمديد عمق خط المنتجات أي الزيادة في عدد المنتجات في خط المنتجات
 ؛المطروحة في السوق

 ؛لال تعزيز الأداء ورفع صورة المنتجتحسين المنتج من خ 
 ؛إعادة التموقع التركيز على محاور أخرى لتميز المنتج 
  المحافظة على نفس مستوى الجودة. معمنتجات جديدة منخفضة السعر 

تتضمن مسارات تطوير المنتجات الجديدة مجموعة من الأعمال  :مسارات تطوير المنتجات الجديدة  -2
إلى إنجاح عملية التطوير السلعي والخدمي، وبشكل عام تتضمن مسارات التطوير ما  المخططة والمنظمة والهادفة

  :2يلي
: والذي تبدأ من هل هناك حاجة إلى منتج جديد أو معدل لإشباع مرحلة تحديد فرص المنتج الجديد -2-1

 ؛رغبات المستهلك أو إنتاج منتج جديد وحث المستهلك على شـراءه
لق هذه المرحلة بتوليد واستكشاف الأفكار الخاصة بالمنتجات الجديدة ثم الانتقاء من : تتعمرحلة الأفكار -2-2

 ؛بين هذه الأفكار حتى الوصول إلى عدد قليل من الأفكار تتلاءم مع أهداف المؤسسة وإمكانياتها
قياسية في  : وذلك عن طريق قياس الربحية المتوقعة له باستعمال نماذجتحليل الجدوى الاقتصادية للمنتج -2-3

 ؛ذلك كنقطة التعادل )نقطة المردودية( أو شجرة القرار....الخ
: بـعد تقييم الأفكار وتحليـل جدواها الاقتصادية إخراج السلعة إلى حيز الوجود والاختبار التسويقي لها -2-4

تج الجديد إلى نموذج تـأتي مرحلة تضافر جهود كل من دائرة التسويق والبحوث والتطوير والإنتاج لتحويل فكرة المن
أولي للمنتج الحقيقي ثم بعد ذلك يتم طرح هذا المنتج في أسواق معينة قصد اختبارها والتعرف على مدى قبول 

 ؛المستهلك لها
: إذا كانت نتائج اختبار السوق إيجابية ويوافق طموح المؤسسة فإنها تقرر تقديم مرحلة التسويق التجاري -2-5

ا لخطورة القرار لضخامة حجم الاستثمار يتطلب مراعاة كيفية تقديم أو طرح المنتج الجديد المنتج إلى السوق، ونظر 
في السوق، أي هل يتم التقديم المرحلي للمنتج )إقليم معين ثم آخر( أم التقديم الشامل للمنتج على مستوى كل 

 الأسواق المستهدفة من طرف المؤسسة.
 

                                                 
1 - Ph . Kotler, B. Dubois -OP.cit- P 350.. 

 .18، ص: 2000عمان، سنة الطبعة الأولى، الأردن، دار وائل للطباعة والنشر،  تطوير المنتجات الجديدة "،محمد إبراهيم عبيدات: " -2
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يقصد بتموقع المنتج كيفية  :الدولي وعملية تبنيه من طرف المستهلكثالثا: تموقع المنتج الجديد في السوق  
إدراك المستهلكين للمنتج بالمقارنة بالمنتجات الأخرى المنافسة في السوق المستهدف، أو كيف تريد المؤسسة أن 

 .1تدرك  وترى في عيون وأفكار المستهلكين في الأسواق المستهدفة
ين من البيانات: معايير المفاضلة بين المنتجات كالسعر، الجودة، ولقياس ذلك تحتاج المؤسسة إلى نوع

 وكيفية إدراك المستهلكين للمنتجات المتنافسة وفقاً لهذه المعايير. ،الحجم، العبوة...
بعد أن يتم تحديد تموقع المنتج في السوق تأتي عملية تبنيه من طرف المستهلكين التي تمر بمراحل نوجزها في 

 : 2ما يلي
: يدرك المستهلك في هذه المرحلة بوجود المنتج الجديد في السوق ولكنه ليس بحاجة لة الإدراك والوعيمرح  -1

 ؛إليه لذا لا يطلب المزيد من المعلومات عنه

: في هذه المرحلة تنشأ بعض الظروف التي تدفع المستهلك إلى الاهتمام بالمنتج كنوع من مرحلة الاهتمام  -2
 ؛يبحث عن معلومات إضافية عن خصائصه وصفاته ليعرف المزيد عنه مشترياته المحتملة وبالتالي

: بعد حصوله على المعلومات الكافية يقوم في هذه المرحلة بدراسة الفوائد المتوقعة من المنتج مرحلة التقييم  -3
 ؛الجديد ثم يقرر ما إذا كان سيقوم بتجربته أم لا

والتعرف على مدى مطابقته لتوقعاته  ة المنتج لاختباره: يقوم المستهلك في هذه المرحلة بتجربمرحلة التجربة  -4
 ؛عنه واتخاذ القرار حول قبول المنتج أو رفضه

استعماله المنتظرة منه فإنه يقرر شراءه و  : إذا وجد المستهلك أن المنتج يحقق توقعاته والفوائدمرحلة التبني  -5
 وبالتالي فإنه يتبنى المنتج الجديد.

تختلف إستراتيجية تطوير المنتجات باختلاف : المنتجات وأهداف التسويق الدوليرابعا:  إستراتيجية تطوير 
 :3أهداف التسويق الدولي كما هو موضح في الجدول التالي

 " : علاقة تطوير المنتجات بأهداف المؤسسةII – 01الجدول رقم "
 طبيعة المنتج               

 الأهداف التسويقية
 دل تطور تكنولوجي مرتفعمع معدل تطور تكنولوجي منخفض

 تقديم تشكيلة كبيرة من المنتج المقدم للسوق. تطوير استعمالات جديدة لنفس المنتج المقدم. دخول السوق الدولية.

استمرار المنتجات الحالية إدخال تعديلات بسيطة  الحفاظ على السوق الدولية
 تتفق مع التعديلات في المنتجات المنافسة

ة للمنتج محل التشكيلة إحلال تشكيلة جديد
 القديمة.

إعادة تصميم المنتجات الحالية لجعلها أكثر جاذبية في  تنمية السوق الدولية
 مواجهة المنافسة ) تطوير تجاري(.

تطوير شامل لأجزاء المنتج والتصميم له)تطوير 
 تجاري وفني معاً(

 .95 :ص"، بقامرجع س"مصطفى محمود حسن هلال: المصدر:    

                                                 
 .190 :ص ،بقامرجع س "،التسويق إستراتيجية": محمد إبراهيم عبيدات -1
 .85 :ص"، ابقمرجع س"العسكري أحمد شاكر:  -2

 .94 :ص، دار وبلد وسنة النشر "، بدونالتسويق الدولي"مصطفى محمود حسن هلال:  -3
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ن هذا الجدول أنه كلما اتجهت المؤسسة من مرحلة دخول السوق الدولي إلى مرحلة الحفاظ عليه يلاحظ م
ثم محاولة تنمية الحصة في السوق الدولي كلما اتجهت المؤسسة نحو قيادة السوق، وتحولت من موقف الدفاع ضد 

بيعة المنتج مرتبطة بمعدل المنافسين إلى موقف مهاجمة المنافسين بغرض التغلب عليهم، أيضاً كلما كانت ط
تكنولوجي مرتفع كلما احتاجت المؤسسة إلى إمكانيات مادية وفنية أكبر لإحداث هذا التطور وخاصة إذا كانت 

 المنافسة داخل السوق تتجه نحو الحدة وشاملة لجميع عناصر المزيج التسويقي وليس مركزة على عنصر واحد منها.
اة مع مراع ،الرغبة في التوغل فيهادولية، وتصدير منتجاتها إليها و واق التعمل المؤسسة التي تتوجه نحو الأس

 ،اللون ،غير ملموسة تشمـل: الغلافتها، وهي مزيج من صفات ملموسة و متطلباالمزيد من الاهتمام بالسلعة و 
لما  ذلكو  ة التي يواجهها مدراء التسويق،إن تقديم سلعة جديدة لسوق يعتبر من القرارات المهم .،العلامة...

 .1عوامل تختلف باختلاف الظروف المحيطة  حالة على حدىيتضمنه كل قرار من معطيات و 
 ،غلافها اسمها التجاري ،تشكيلاتها ،تحديد جودتها ،منه القرارات الخاصة بالساعة من حيث تصميمهاو 

لكثير من المهتمين عليه يرى او ، صميم باقي السياسات التسويقيةهي الأساس في ت ،الخدمات المصاحبة لها
 الذي يتم تقديمه إلى السوق. المنتجأن نجاح المؤسسة يعتمد بصفة أساسية على و  ،بالتسويق
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 .126 :ص ،1998 ، سنةبنغازي ،منشورات جامعة قاريونس "،مبادئ الإدارة" :أبو بكر بعيرة -1
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 الدولي التسعير: سياسة ثانيالمبحث ال
حيث أن قرارات  ،يعد قرار التسعير في الأسواق الخارجية من القرارات الهامة التي تؤثر على نجاح المؤسسة 

التي يمكن تحقيقها من جراء  الأرباح، و بالتأثير المباشر على حجم المبيعات المتوقعة ،عير تساهم في زيادة الربحيةالتس
التي من ورائه تسعى  الإستراتيجيةأحد العناصر ، و فهو أحد القرارات الحيوية لحياة المشروع في المؤسسةذلك، 

من هذا و  ،مؤثر يجذب المستهلكينسعر كعنصر فعال و دم البالإضافة إلى هذا يستخ ،المؤسسة لتحقيق الربح
 المنطلق كان محور اهتمام الكثير.

 في التسويق الدولي مفهوم السعر ومحدداتهالمطلب الأول: 
ثر العوامل الأساسية التي تؤ فحص المفهوم والمحددات و لكي نستطيع فهم طبيعة هيكل السعر نحتاج أولا 

 .المطلبما سنحاول التعرف عليه في هذا هذا على سياسة التسعير الدولية، و 
 ،أو خدمة معينة ،يقصد بالسعر بصفة عامة بأنه القيمة المعطاة لسلعة السعر في التسويق الدولي: أولا: تعريف

هو قيمته التبادلية في الأسواق  المنتجفي مجال التسويق الدولي "فإن سعر يتم التعبير عنها في شكل نقدي، و والتي 
 . 1الخارجية"

دانية التي أجريت في مستدلين بالدراسات المي ،وكما يرى رجال التسويق أن السعر هو أهم عناصر المنافسة
من بين هذه الدراسات التي تؤكد أن السعر هو أهم عناصر المنافسة في المزيج التسويقي )الدراسة التي بريطانيا، و 
 ،مؤسسة 36حيث أجرى استقصاءا حول  ،طانياالغزل في بريد صديق عفيفي حول صناعة النسيج و قام بها محم

 التسويقية.  الإستراتيجيةمؤسسة أهمية السعر في الترتيب الأول كأحد العناصر  31فذكرت 
السلع -بشكل عام هناك مجموعة من العوامل المؤثرة على عملية تسعير المنتجاتثانيا: محددات التسعير الدولي:  

 :2ها هنا كما يليفي الأسواق الدولية نورد -والخدمات
ذلك أنّ الهدف الموضوع للتسعير للمنتجات المنوي تصديرها يؤثر إلى  أهداف التصدير للأسواق الخارجية:  -1

حد كبير على وضع مستوى الأسعار المطلوب لهذا المنتج أو ذاك. على سبيل المثال إذا كان هدف التسعير هو 
بالإضافة إلى أن وجود مزايا واضحة في المنتج  اكتساح السوق فإن السعر الذي سيفرض سيكون منخفضا

التصديري بالمقارنة مع المنتجات المنافسة قد يجعل المؤسسة التصديرية المعنية بوضع تلك الأسعار التي تحقق لها 
 ؛أقصى الأرباح

                                                 
 .309ص:  "،مرجع سابقن: "عمر سلما -1

 انظر كل من: -2
 .117-116 ص: ص، 2004، سنة الأردن، عمان، دار المسيرة"، أساسيات التسعير في التسويق المعاصر)مدخل سلوكي(: "محمد إبراهيم عبيدات ✓
 .305: ص، 2007، مصر، سنة الإسكندرية، الدار الجامعية"، التسويق الدولي: "عبد السلام أبو قحف ✓



 زيج التسويقي الدوليالم ................................................................:.................................الثانيالفصل 

 70 

 

كما تؤثر التكاليف الكلية في الأجل القصير على مستوى الأسعار الممكن فرضها على   التكاليف: -2
المنتجات المماثلة والمنافسة وذلك كسبا للأسواق  التي يمكن أن تكون متساوية مع أسعارالتصديرية و  تالمنتجا

 ؛تجنبا للمنافسةو 

تؤثر المنافسة)قوتها أو ضعفها( على مستوى الأسعار الواجب فرضها على المنتجات  قوة المنافسة: -3
دفع المؤسسات التصديرية لتسعير منتجاتها بأسعار القوية قد تسبيل المثال، المنافسة الشديدة و التصديرية. على 

لأسعار على ضعف المنافسة يؤدي بالشركات المصدرة أو المعنية إلى وضع أعلى اأما في حالة الاحتكار و  ،تنافسية
بالتالي فإنه كلما كانت المنافسة شديدة كلما قلت درجة المرونة المتاحة أمام المؤسسات منتجاتها التصديرية و 

 ؛ريةالتصدي

درجة الحساسية ر القدرات الشرائية للمستهلكين و تؤث خصائص المستهلكين في الأسواق المستهدفة: -4
على و  ،المتاحة لديهم في أسواق التصدير على مستوى الأسعار الممكن تطبيقها أو فرضها على المنتجات التصديرية

حجم الطلب رات الشرائية للمشترين عالية و قدسبيل المثال، تكون أسعار المنتجات التصديرية عالية إذا كانت ال
)المصدر إليهم( باعتباره احد السلع الأساسية في منظوماتهم الغذائية  لدى المشترين مرتفعا بسبب أهمية المنتج

 ؛الأصلية

المحلية على عملية تسعير المنتجات التصديرية. على تؤثر التشريعات الدولية و  التشريعات والقوانين الدولية: -5
المثال مدى التزام المصدرين بالتشريعات الخاصة بمنظمة التجارة العالمية و متطلبات حماية الإنتاج الوطني في  سبيل

قبول تلك الأسعار الموضوعة على المنتجات التصديرية. يضاف إلى ستوردة يؤثر بشكل كبير في وضع و البلدان الم
التي منها على سبيل عير الدولي للمنتجات التصديرية و سذلك أن هناك مجموعة من العوامل المؤثرة على قرارات الت

لية، الأمر الذي قد المثال، المدركات الحسية الموجودة لدى المستهلكين حول السلع المستوردة مقارنة بالسلع المح
ية ذلك بسبب الصورة الإدراكية الإيجابية العالو  ،جنبية لعرض أعلى الأسعار عليهاالسلع الأ مسوقوو يحفز منتجو 

 .نحوها بالمقارنة مع مثيلاتها المنافسة

قرار التسعير يتأثر بعدة  أن ، كونمحددات السعر في الأسواق الدولية كما وضع أيضا عمرو خير الدين
وفيما يلي سنتناول هذه  ،على المؤسسة أخذها بعين الاعتبار عند تحديد السعر في الأسواق الأجنبية ،عوامل

 : 1والتي يمكن حصرها في الآتي ،ر التسعير في الأسواق الدوليةالمحددات وتأثيرها على قرا
هذه ة، و إن أهداف التسعير ترتبط بأهداف التسويق التي يتم تحديدها من طرف المؤسس هـدف المؤسسـة:  -1

لف إلا أنه غالبا ما يخت ،الربحية زيادة نصيب المؤسسة من السوق...الخ ،البيع ،المخزون ،الأهداف تتمثل في الإنتاج
ففي الأسواق الأجنبية دوما تعمل المؤسسة على التعمق وغزو السوق بتطبيق ، هدف المؤسسة من سوق لآخر

نظرية التمكن السوق، أما إذا كانت المؤسسة تعتمد في سوق آخر على الموزع، فإنه من الأفضل لها فرض سعر 
                                                 

 ر كل من:انظ -1
 .295ص:  "،مرجع سابق: "عمرو خبر الدين ✓
 .225-220ص: ص  ،مرجع السابق، 2010، سنة الخامسةالطبعة  التسويق الدولي"،" :مورهاني حامد الض ✓
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ؤسسة بتحديد أهدافها من التسعير في ومن ناحية أخرى، قد تقوم الم مرتفع لاستخدام إستراتيجية كشط السوق.
بناء صورة معينة لمؤسسة، أي بمعنى أن الإستراتيجية المتبعة في التسعير، الهـدف من ورائها الإسهام في خلق انطباع 
معين لدى المستهلك من أجل البقاء و الاستمرار وكسب تأييد الرأي العام لها، حتى تستطيع تحقيق أقصى ربح 

 ممكن.
وهو الأمر الذي لا يمكن تجاهله في  ،للتكاليف دور هام في تحديد السعر في الأسواق الدولية ف:التكـاليـ -2

لتوصيل المنتج إلى  ،لذلك فإن التكلفة في الأسواق الأجنبية يجب أن تضمن كل شيء ضروري ،التسويق الدولي
إلا بقية التكاليف للسلعة ذاتها،  إلى تكاليف البحـوث والتسويق إضافة ،الإعلان ،المستهلك مثل نفقات المبيعات

كذلك إذا ، و أنه يمكن للمؤسسة الاحتفاظ بأسعار مرتفعة في حالة ما إذا كان المركز التنافسي في المؤسسة طويلا
 ؛اتبعت سياسة التمييز السلعي

الأساسية تعتبر إحدى العوائق أو الاعتبارات  ،إن درجة المنافسة السائدة في الأسواق الأجنبية الـمنـافسـة: -3
فيختلف السعر في هذه الأسواق باختلاف قوة المنافسة في  ،التي تؤثر على قرار التسعير في الأسواق الخارجية

 ؛إلا أنه يمكن للمؤسسة الاحتفاظ بأسعارها المرتفعة في حالة ما إذا أتبعت سياسة التمييز السلعي ،السوق الآخر
كأن تفرض رسوما   ،بعض أشكال التحكم في الأسعار في العديد من الدول تفرض الحكومة الـحكـومـة: -4

على المؤسسة بألا تبيع  التشريعات تفرض، أو إصدار بعض القوانين و جمركية مرتفعة على المؤسسات الأجنبية
 ؛هذا يؤدي إلى فقدان حصتها في السوق وإلحاق الضرر بهـاقل من السعر الموجود في السوق، و جاتها أمنت

فإن هيكل التوزيع هو الآخر من العوامل الرئيسية التي  ،فة إلى العوامل التي سبق ذكرهاإضا قنوات التـوزيـع: -5
لأن قنوات التوزيع المختلفة تتطلب تكاليف  ،بفرض تسعير معين في سوق أجنبية ،تؤثر على سياسة التسعير

لذا اختيار ، فة ستكون متشابهةلا يعني هذا أن التكل الجزائر،فمثلا استخدام نفس القناة في دولتين فرنسا و  ،تلفةمخ
ل تكلفة، حتى تستطيع طرة لاختيار قناة التوزيع الأقاة معينة يؤثر في قرار التسعير وهذا ما يجعل المؤسسة مضقن

  فق ما يرغب المستهلك.تسعير المنتج و 

 :1عار التحويلتوجد أربعة أساليب يمكن للشركة الدولية الاختيار فيما بينها لتحديد أس طرق التسعير: ثالثا:
يعاب على هذا الأسلوب لتحديد أسعار التحويل ضعف الحافز  تحديد السعر على أساس التكاليف: -1

على  ،على ضغط التكاليف أو تعظيم الأرباح بالنسبة لتلك الوحدات أو الفروع المشترية للسلع بأسعار منخفضة
الة إحباط مستمر نتيجة عدم رؤيتها لأرباحها حين أن الفروع التي تبيع منتجاتها بأسعار منخفضة قد تكون في ح

 ؛وتحويلها بشكل مقنع إلى الفروع الأخرى
هذه الأسعار قد تكون منخفضة بالنسبة للوحدات البائعة نظرا لإهمال و  تحديد السعر على أساس السوق: -2
 ؛ا الفرع المشتريالاعتماد فقط على ظروف السوق في الدولة التي يوجد بهتبارات الخاصة بتكاليف الإنتاج و الاع

                                                 
 .312 :ص "،قبامرجع س" :عمرو خير الدين -1
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هي عبارة عن أسعار التعامل مع تجار و  تحديد السعر على أساس الأسعار الاتفاقية لمعاملات شبيهة:  -3
والمشكلـة التي تواجه هذا الأسلوب في التسعير تكمن احتمال عدم  ،آخرين من غير الفروع التي يجري البيع لها
تتأثر أسعار ر مختلفة في الأسواق المختلفة. و المنتجات بأسعا أو بيع ،وجود مشترين للمنتج في الأسواق الخارجية

 التحويل بعدة عوامل منها:
 ؛المشتريةعلى الأرباح في الدولة البائعة و الضريبة  ✓
 ؛المشتريةوم الجمركية في الدولة البائعة و الرس ✓
 ؛المشتريةة على النقد في الدولة البائعة و الرقاب ✓
 ؛المشتريةعة و لكية الفروع في الدولة البائشكل م ✓
 ؛تقييد حرية خروج الأرباح ✓
 ؛حصص الاستيراد المفروضة على التجارة الدولية ✓
 ؛الموقف الائتماني للشركة الأم ✓
 الموقف الائتماني للوحدات التابعة للشركة الأم. ✓

 ولتحديد أسعار التحويل بين الوحدات التابعة تقوم الشركات الدولية بوضع قواعد مرشدة كالتالي:
حدات يتم تحديد سعر التحويل بالشكل الذي يحقق أرباح معقولة لو وحدات التابعة كمراكز ربح و مل التعا ✓

 ؛المشتريةالبائعة و 
 ؛تسويق الحليبتبعا للوظائف المؤداة في إنتاج و يتم تقسيم الربح  ✓
 ؛المسوقة للسلعةبالتساوي بين الوحدات المنتجة و  يتم تقسيم هامش الربح ✓
 اية الأمر هو الأثر على ربح الشركة الدولية ككل.يظل الاعتبار الحاكم في نه ✓

بوضع قواعد  ،الدول الصناعية على حد السواءت الدول النامية و قد قامت العديد من حكوماهذا و 
ة، كأداة لتحويل الأرباح الخارج لتحديد أسعار التحويل نظرا لاستخدام أسعار التحويل بواسطة الشركة الدولي

 ا قد يؤثر على ميزان مدفوعات الدولة في المدى الطويل.تدنية العبء الضريبي ممو 

 ستراتيجيات التسعير الدولي.إ: مداخل و نيالثا المطلب
 نحاول من خلال هذا المطلب أن نوضح كل من مداخل وإستراتيجيات التسعير الدولي:

 :1توجد سياستان رئيسيتان للتسعير يمكن الاختيار منها: : مداخل التسعير الدوليأولا
 ؛التسعير وفقا للتكاليف -
 التسعير وفقا للسوق. -

                                                 
 انظر كل من: -1
 .237-235ص: ص  ،سابقمرجع ، 2004الطبعة الأولى، سنة  التسويق الدولي"،" :مورهاني حامد الض ✓
 .248-235ص: ص  ،مرجع سابق، 2010، سنة الخامسةالطبعة  التسويق الدولي"،" :مورهاني حامد الض ✓
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أكثر هو أبسط السياسات المتبعة و يسمى أحيانا"التسعير زائد التكلفة" و و : التسعير وفقا للتكاليف -1
زيادة مطلقة  تضاف نسبة مئوية أوب التكلفة لكل وحدة من الإنتاج و المبدأ المعتمد في ذلك هو احتساو  ،انتشارا

مدى إتقان أساليب تقدير التكلفة للتكلفة يعتمد على نوع المنشأة و التحديد الفعلي فعليها لتحديد السعر، 
 :1وأكثر الطرق شيوعا لتطبيق"زائد التكلفة" هي ،المستخدمة

المصروفات لتكاليف المتغيرة ذوات العلاقة و هنا تؤخذ في الاعتبار كل من ا التسعير وفقا لإجمالي التكلفة: -1-1
 :هي مميزات هذه الطريقةمباشرة إلى الإنتاج وهامش الربح المحدد سابقا، و  التي تعزىالعامة الثابتة و 

 ؛يراعى عند تحديد سعر المنتج أن يكون مغطيا لكافة بنود التكلفة مضافا إليها هامش الربح المستهدف ✓
 يفضل استخدامه حينما يكون منتج الشركة جديدا تماما بالنسبة للسوق الخارجية و لا يوجد له منافس أو ✓

 مستورد من الخارج.

 عيوب هذه الطريقة:و 
لا يأخذ بعين الاعتبار جانب الطلب من المعادلة) القدرة الشرائية للشريحة التسويقية التي تتعامل معها  ✓
 ؛هذا يؤدي إلى إنتاج الشركات لمنتجات لا تستطيع بيعها بالسعر الذي تحددهفي الخارج( و  الشركة
نقص البيانات التجريبية المتاحة يحد من واقعية التقدير، و  فات العامة يتطلب حسنالمصرو  تخصيص ✓

 التخصيص.

العمل والتي تدفع بالفعل في صنع اليف المباشرة هي تكلفة المواد و التك التسعير وفقا للتكلفة المباشرة: -2-1
النفقات تأمين و ار، الجزءا من الأعباء الإضافية مثل الإيجكلية فتتضمن التكاليف المباشرة و السلعة. أما التكاليف ال

 الإدارية.البيعية و 
إنّ التسعير وفقا لهذه الطريقة يحاول تصحيح عيوب التسعير وفقا للتكلفة الكاملة عن طريق تحديد 

هذا يؤدي إلى زيادة هذه التكاليف في وضع الأسعار، و  التكاليف التي تخص مباشرة كل منتج معين ثم استخدام
 ف الكاملة، كما يؤثر إيجابيا على الأرباح.حجم المبيعات أكثر من طريقة التكالي

 ؛السعر= تكاليف مباشرة + الأعباء الإضافية + هامش الربح
 = التكاليف المتغيرة + نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة + هامش الربح.السعر

لتغير في هي مقدار اة الناتجة عن تنفيذ نشاط معين، و هي التكلفة المتغير  التسعير وفقا للتكلفة الحدية: -3-1
هم يحددون هذا النظام اعتمده الاقتصاديون و  ،إجمالي التكاليف عند زيادة حجم الإنتاج لمنتج معين بوحدة واحدة

 التكلفة الحدية لمصروفات إضافية من المنتج.

                                                 
 انظر كل من: -1
 .237-235ص: ص  ،مرجع سابق، 2004الطبعة الأولى، سنة  التسويق الدولي"،" :مورهاني حامد الض ✓
 .248-235ص: ص  ،مرجع سابق، 2010، سنة سةالخامالطبعة  التسويق الدولي"،" :مورهاني حامد الض ✓
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، يمكن قل من طاقاتها الإنتاجية الكاملةتعمل بأشركة تعمل في ظل ظروف تنافسية و  هم يعتقدون أن أيو 
همة كل منتج في الأرباح على حدة إذا تم بيع وحدة إضافية من ذلك المنتج بسعر يزيد عن التكلفة زيادة مسا

 الإضافية التي تحملها في إنتاجه.
يعتمد استخدامها على عدد من الظروف لتسعير وفقا للتكلفة المباشرة. و من الناحية العملية يشبه نظام او 

 جود أية قيود نظامية عليها.عدم و بعدها عن بعض و انفصال الأسواق و مثل 
 تستخدم التكلفة الحدية في الحالات التالية:و 
تقديم أسعار خاصة طاقة إنتاجية إضافية يمكن عرض و  فإذا توفرت ،تقرير ما إذا كان سيتم التصدير أم لا ✓
 ؛يع المحليهذا يحدث بعد تغطية التكاليف الثابتة بالفعل من عوائد البدير بعد إضافة التكلفة الحدية، و بالتص
 ؛غير المربحةيق التمييز بين الخطوط المربحة و تقرير تركيز جهد البيع في اتجاه معين عن طر  ✓
 ؛الاختيار من بين عدة طرق إنتاج بديلة ✓
 تقرير تصنيع المكونات أو شرائها. ✓

لفة الكلية نقطة التعادل هي النقطة التي يتساوى عندها الإيراد الكلي مع التكالتسعير وفقا لنقطة التعادل:   -4-1
 بيعهو  نقطة التعادل تحدد الحجم من المبيعات اللازم إنتاجهالمنشأة عندها أرباح أو خسائر. و حيث لا تحقق 

 المتغيرة.لتغطية جميع التكاليف الثابتة و 
 التكلفة المتغيرة للوحدة( –نقطة التعادل= التكلفة الثابتة/)سعر بيع الوحدة 

ديد التكاليف الإجمالية فهي تقوم على أساس أنه كلما تم تحد المرغوب: العائالتسعير وفقا لنقطة التعادل و  -5-1
بيع السلع فإنه يمكن إضافة نسبة مئوية تمثل العائد الذي نرغبه مع عدد من الوحدات المنتجة أو المباعة لإنتاج و 
 المعيارية.

 :1وتشمل هذه الطريقة على :التسعير وفقا للسوق -2
ينص هذا ر حجم المبيعات بأسعار مختلفة، و هذه الطريقة على تقديتعتمد  التسعير على أساس الطلب: -1-2

على فرض أسعار منخفضة )الطلب( مرتفعا بالمنتج و  الأساس على فرض أسعار عالية عندما يكون اهتمام العميل
هذا يعني أن السعر مبني ليس على أساس التكلفة إنما على أساس ل بالمنتج، و عندما ينخفض اهتمام العمي

تصبح التكلفة عنصرا في التسعير في حالة واحدة هي عندما يقيم المستهلك ة المستهلك لقيمة السلعة، و ستجابا
لى تنبؤ دقيق على الشركة في هذه الحالة الوصول إا، وذلك لكي يسمح بربح معقول، و السلعة بقيمة منخفضة جد

 التنبؤ الدقيق يتطلب:للطلب على السلعة و 
 ؛الخبرة في السوق ✓
 ؛تأثيرها على حجم الطلبلع البديلة والس تحليل ✓

                                                 
 انظر كل من: -1
 .237-235ص: ص  ،مرجع سابق، 2004الطبعة الأولى، سنة  التسويق الدولي"،" :مورهاني حامد الض ✓
 .248-235ص: ص  ،مرجع سابق، 2010، سنة الخامسةالطبعة  التسويق الدولي"،" :مورهاني حامد الض ✓
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 ؛قدرتهم الشرائيةستهلكين المهتمين بشراء السلع و عدد الم معرفة ✓

 الأسعار.قة فيما يتعلق بأرقام المبيعات و سجلات الشركة الساب تحليل ✓

 أشكال طريقة التسعير على أساس الطلب: -2-2
لسوق لعدد من مستويات الطلب في ا هنا يعتمد التسعير على تقدير: نقطة التعادلتحليل الطلب و  -2-2-1

 الإيرادات الإجمالية عند كل مستوى سعري كذلك.ب نقاط التعادل لكل مستوى سعري و بعدها تحسالأسعار، و 
هنا الأساس في التسعير هو كيف يدرك المستهلك : التسعير على أساس القيمة المدركة عند المستهلك -2-2-2

دركة عند المستهلك أو أقل منها وهذا دير يضع السعر إما ليوازي القيمة المالمالقيمة لهذه السلعة أو الخدمة، و 
فرغبة المستهلك في أن يدفع سعرا مرتفعا تعتمد على إدراكه لعدالة السعر في  ،قياسهايعتمد على مرونة الطلب و 

ل منها الأداء لعوامهذه القيمة تعتمد على عدد كمن ا ،مقابل الجودة أو المنفعة التي يحصل عليها من هذا السعر
ات الأخرى الخدمم المنتج، وخدمات ما بعد البيع و الفوائد النفسية المتحصل عليها من استخداالفعلي للمنتجات و 

 يقارنها بما تقدمه منشأة أخرى.التي تقدمها المنشأة و 

فسين. فعلي أو المتوقع من المناهذه الطريقة مبنية على أساس السلوك ال: التسعير بموجب المنافسة -3-2
تكاليفها أو طلب ى العلاقة الثابتة بين أسعارها و المنشآت التي تستخدم هذه الطريقة لا تبحث عن المحافظة علو 

الأشكال ن المنافسين يفعلون الشيء نفسه، و السوق فبدلا من التكاليف أو الطلب فإنها تحافظ على أسعارها، لأ
 الرئيسية لهذه الطريقة هي:

 ؛لسائدةالتسعير بموجب النسبة ا ✓
 التسعير بموجب العرض المطلق. ✓

التسعير وفقا للمعدلات السائدة في السوق يستخدم بكثرة على أنه : التسعير بموجب النسبة السائدة -1-3-2
أساس يمثل الإجماع الإجمالي الأكثر في مجال الصناعة من الصناعات على سعر معين بحيث يدر عائدا معقولا على 

 سعير يعرفون ما يمكن أن يتحمله السوق.ويعتقد أن قادة الت ،الاستثمار
منتجات متجانسة في سوق هذه الطريقة نجدها حاليا في حالات معينة عندما تقوم الشركات بتسويق 

ذه الفئة: الأطعمة من المنتجات التي تدخل ضمن هتحديد أسعارها، و ليس لديها خيار كبير في عملية تنافسية و 
 الألياف.الغابات و  غير المجهزة والمواد الخام ومنتجات

ت التي تحتكرها قلة الموقف الآخر الذي تميل الشركات فيه إلى فرض السعر السائد يحدث في حالة الصناعاو 
تيجة لعدم قدرة الشركات العاملة في هذه شركات الكبرى فقط. ونلا يوجد بتلك الصناعات إلّا المن الشركات و 

يادة نصيبهم داخل السوق أو زيادة أرباحهم يجب عليهم أن يجدوا الحالة على استخدام السعر كوسيلة من وسائل ز 
 من هذه الوسائل: الطلب المستقبلي على منتجاتهم، و  مجموعة أخرى من الوسائل للتأثير في نمو

خلق ولاء لهذه ات المنافسة عن طريق الإعلانات و يمكن تغيير صورة المنتج حتى يبدو مختلفا عن المنتج ✓
 ؛الماركة
 ؛خدمة ما بعد البيع ومصداقية البيعسليم و تحسين الت ✓
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 كلما كان المنتج أكثر تعقيدا زاد مجال تنفيذ تطوير تكنولوجي فيه أو تغيير مذاقه. ✓
هذه الطريقة التي توجهها المنافسة تستخدم في الحالات التي تتنافس فيها : التسعير بموجب العرض -2-3-2

المؤسسات في الأسواق الحكومية حيث تتنافس سمالية، و دات أصلية ذات طبيعة رأالشركات على عقدها لتوريد مع
فية المنافسة هي السعر المقدم على أساس كيو  ،المناقصات ليشيع استخدام هذه الطريقةعلى أساس العطاءات و 

نظرا اس علاقة السعر بتكاليف الشركة وتقديرات الطلب، و تحديدها وليس على أساختيار المنافسين لأسعارهم و 
  يهدفون جميعا للحصول على العقد فإنهم يميلون لوضع أسعار أقل من بعضهم البعض.لأن المنافسين

البرامج التسعير الدولي إيجاد الخطط و  ستراتيجياتإالهدف من تصميم : ستراتيجيات التسعير الدوليإ: ثانيا
ة التي اتيجيات التسعيريذلك أنّ الاستر  ،الواضحة لعملية تسعير المنتجات التصديرية في الأسواق المستهدفة دوليا

المستوردين المسوقين أو المصدرين الدوليين و متابعتها تشكل الدليل العملي لكل من يجري تصميمها وتنفيذها و 
 سواء بسواء.

 : 1وفيما يلي نعرض الاستراتيجيات التسعيرية الممكن إتباعها في الأسواق التصديرية
اتيجية على وضع سعر عالي في مرحلة تقديم المنتج ترتكز هذه الإستر و إستراتيجية التسعير الكاشط:  -1

 تتبع هذه الإستراتيجية خاصة في عدم وجود بدائل قوية للمنتج في السوق الدولي حيث ستكون، و للسوق الدولي
نافسين جدد لسوق تصدير المنتج، غير مؤثرة، إلّا أن المنافسة ستزيد مع دخول مالمنافسة في هذه الحالة ضعيفة و 

ذلك لتلاءم أو لإحداث حالة من حالات التوافق مع الظروف المستجدة أ الأسعار بالانخفاض التدريجي و دهنا تبو 
تستمر المؤسسة في البيع لعدد محدد من العملاء حيث يسمح الولاء الدولي، وقد يبقى السعر مرتفع و في السوق 

 ؛للعلامة التجارية في هذا الحال من الدفاع ضد دخول منافسين جدد

ترتكز هذه الإستراتجية على فرض أسعار منخفضة نسبيا على المنتجات و  اتيجية التسعير الكاسح:إستر  -2
تحقيق حصص سوقية أعلى ف تنشيط الطلب وتوسيع الأسواق و ذلك بهدتصديرها للأسواق الدولية و  المراد

إلى  لجأ المصدرونفي هذا المجال لابد من التأكيد على ضرورة أن يموضوع الاهتمام، و  للمنتجات التصديرية
حقيق ذلك لتديري من وقت لآخر و الشكلية في عناصر المزيج التسويقي للمنتج التصإحداث التعديلات الجوهرية و 

 المستجدات البيئية المحيطة بعمل المؤسسات العاملة في الأسواق الدولية.التجاوب العملي مع الظروف و 
 :2يلي طار التطور الدولي للمؤسسة نأخذ بعين الاعتبار مابالنسبة للمفاضلة بين هاتين الإستراتيجيتين في إ

 ؛خصائص التجديد في المنتج في سوق معتبرة. ✓
 )عالي أو مرتفع الجودة، منتجات راقية. طبيعة المنتج ✓
والمقصود بهذه الإستراتيجية أن يتم  إستراتيجية التسعير المساوية لإستراتيجية التسعير الخاصة بالمنافسين: -3

تجدر الإشارة هنا إلى ن قبل المنافسين، و جات التصديرية وفق إستراتيجية أو أسعار المنتجات المقدمة متسعير المنت
 أنّ هذا النوع من الإستراتيجيات يمكن أن يكون ناجحا في حالتين:

                                                 
 .122-121 ص: ص"، بقاس مرجع: "محمد إبراهيم عبيدات -1

2 -Pasco-Berho. Marketing international .Dunod .Paris.2002. P 125. 
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 ؛أن يكون هناك تشابها نسبيا مدركا في مواصفات المنتجات التصديرية المتشابهة ✓
  التكاليف الكلية للمنتجات المنافسة مع المنتجات الخاصة بالمؤسسة المعنية.أن يكون هناك تقاربا نسبيا في ✓

ويرتبط بهذه الإستراتيجية إستراتيجية قائد السوق حيث يتبع المنافسون الرئيسيون إستراتيجية التسعير    
لذين لديهم وذلك تجنبا لأي حروب سعرية قد تشن من قبل أولئك المنافسين ال ،المتبعة من قبل قائد السوق

قدرات أو مزايا تنافسية ملموسة في مجال الحصول على مواد خام ومواد نصف مصنعة أو مصنعة بأسعار أقل مما 
 المطبقة لإستراتيجية التسعير التي يتبعها قائد السوق.ه المؤسسة أو المؤسسات المعنية و تحصل علي

م المصدر بوضع لائحة أو قائمة أسعار واحدة تتمثل هذه الإستراتيجية في قيا إستراتيجية التسعير النمطي: -4
تجدر الإشارة هنا إلى أن و  ،للتفاوض مع الشركات المستوردةلكل المنتجات التي يقوم بتصديرها دوليا مع ترك فرصة 

في نفس الوقت تفرض أسعارا ار منخفضة نسبيا للسلع المصدرة و بعض المؤسسات التصديرية تلجأ إلى وضع أسع
 ر الخاصة بها.أعلى لقطع الغيا

تكييف السعر مع كل سوق أجنبي هي الوضعية الأكثر تغيرا، كما تسمح : إستراتيجية تكييف السعر -5
 :1بتحقيق أرباح هامة في بعض الأسواق، فالتموضع المختلف للمنتج في الأسواق المستهدفة يرخص التطبيق التالي

 قرار السعر، مثلا الألمانيين قادرين على دفع بالنسبة للمنتجات الاستهلاكية مستوى الدخول المحلية مهم في ▪
 ثمن آلة قهوة كهربائية مرتفعة الثمن مقارنة بالفرنسيين.

 هكذا التكييف يقدم على الأقل أو الأكثر بعض المساوئ:و 
   ؛خاصة فيما يتعلق بتموضع المنتجإدارك المنتج من طرف المستهلك و اضطراب في  ▪
 لحدودية أو الدول المتجاورة.التهريب في المناطق امخاطر الغش و  ▪

للتغلب على هذه المساوئ من الضروري أن يوضع السعر ضمن مجموعة السياسة التسويقية للمؤسسة، إذ ينبغي 
  التموضع التي تضعها المؤسسة للمنتج.الصورة و  إستراتيجيةأن يتناسق السعر مع 

ا بالتصدير بشكل أنّ الشركة ألزمت نفسهسوف نفترض هنا : علاقة أسعار التصدير بالأسعار المحليةثالثا: 
 لن نشغل أنفسنا بوجهةه تهدف إلى الربح الطويل الأجل وتحقيق مكانة تنافسية في السوق، و عليمنتظم ومستمر و 

ذلك عندما ترى الشركة السوق الخارجية كمكان للتخلص من الإنتاج الفائض نظر قصيرة الأجل الأقل شيوعا، و 
العلاقة بين الأسعار خاصة لدولي ستواجه بعدد من الأسئلة، و لزم نفسها بالتسويق االمؤقت، فالشركة التي ت

 :2الأسعار المحلية، هل الأسعار التصديرية أعلى أو مساوية أو أقل من الأسعار المحليةالتصديرية و 
 ا يلي:إنّ أهم الأسباب التي تدعم إتباع مثل هذه السياسة م الأسعار التصديرية أقل من السعر المحلي:  -1

                                                 
1-Pasco-Berho.opcit.P 125,126. 

 انظر كل من: -2
 .228 :ص ،2004 الطبعة الأولى، سنة مرجع سابق، "،التسويق الدولي" :مورهاني حامد الض
 .232-228 ص: ص ،2010 الطبعة الخامسة، سنة سابق،مرجع  "،التسويق الدولي" :مورهاني حامد الض
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ثر مما هي في الأسواق المحلية، أنّ المنتجات من المحتمل أن لا تكون معروفة جيدا في الأسواق الخارجية أك ✓
 ؛بالتالي لضمان قبول السوق لها لابد من وضع أسعار متدنيةو 

ذلك حينما يعتقد المنتج بأن المنافس الأجنبي يستطيع أن لمنافسة الخارجية خفض الأسعار، و قد تفرض ا ✓
 ؛المساعدات الحكومية أو أي مزايا أخرى يتمتع بهاة لانخفاض تكلفة اليد العاملة، و نتج برخص أكبر نتيجي

بالتالي إمكانية عرض المنتجات في و  ،على تخفيض التكاليف الإنتاجيةالاعتقاد بأن زيادة الإنتاج تساعد  ✓
 ؛الأسواق الخارجية بأسعار متدنية

بالتالي فإن المصدر عار المحلية قد تتهم بالإغراق، و بأسعار أقل من الأسلكن الشركة التي تبيع في الخارج و 
 يجب أن يكون حذرا من ردة فعل الحكومات المحلية في أسواق التصدير.

إن سياسة تحويل السعر المحلي إلى السوق المصدر يتطلب  أسعار التصدير توازي أسعار السوق المحلي:  -2
التي حتى الآن لم تكتشف جميع أنواع التي تتعامل بالتصدير لأول مرة و ركة الكثير لإجرائه خصوصا للمنتج أو الش

لكنها غير مناسبة إذا  د فيما بعد في الأسواق الدولية. وتعد هذه الطريقة سهلة التنفيذ، و الظروف التي قد تتواج
ض السعر بصورة تخفينافسة، فقبل إتباع هذه السياسة و كان السعر المحلي منخفض لأسباب غير عادية كشدة الم

فأسعار التصدير هي  ،موازية للأسواق المحلية، فإن المصدر يجب أن يتأكد بأن سعر السوق المحلية في الواقع طبيعية
ظروف أهداف الشركة و  نفسها أسعار السوق المحلية تفترض أن الأهداف متشابهة، إلا أنه يجب أن ندرك بأن

 ؛تعامل معهاالسوق قد لا تكون نفس الشيء عبر الأسواق الم
من أحد الأسباب التي يتكرر تقديمها في تفضيل هذه  أسعار التصدير أعلى من أسعار السوق المحلية:  -3

السياسة زيادة التكاليف الأولية لإعداد الشركة للدخول في حقل التصدير. حيث أن من المحتمل أن تكون 
بسبب تعقيد الإجراءات وصعوبات في الضمان، ق المحلي تكاليف البيع في الأسواق الخارجية أعلى منها في السو 

 ؛أذواق العملاء في الأسواق الدوليةواختلاف الجمارك التجارية، واختلاف الإجراءات القانونية و 
 من بين الأسباب أو الظروف المحتملة لاختلاف الأسعار بين الأسواق الخارجية ما يلي: التفاوت السعري:  -4

السعر غير المرن يقترح فرض المرتفعة تقترح انخفاض السعر، و  عرمرونات الطلب، فمرونة الس اختلاف  ✓
 ؛أسعار مرتفعة

الانفصال"الانقسام" الواضح للأسواق، يجب أن تكون الأسواق المتعامل معها منفصلة عن بعضها البعض  ✓
باعة في بشكل واضح، ما لم يكن هناك قيود على حرية انتقال المنتجات عبر الحدود السياسية، فإن المنتجات الم

 ؛السوق ذي السعر المنخفض قد تجد طريقها نحو السوق ذي السعر المرتفع

من أسباب إتباع هذه السياسة أيضا تنوع إستراتيجية التسويق من سوق لآخر، على سبيل المثال في دولة 
لخدمة حجم ذلك ا بيد مع سياسة السعر المنخفض، و ما، استخدام التوزيع المكثف المقترن بالإعلان قد يذهب يد

السوق الكبير، بينما في دولة أخرى قد تكون سياسة التوزيع المباشر مع دعاية قليلة قد تتطلب وضع أسعار مرتفعة 
 لخدمة عدد قليل من العملاء ذوي الدخل المرتفع.
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 مشكلات تسعير الصادراتالمطلب الثالث: هيكل سعر التصدير و 
 ، وذلك كما يلي:التصدير ومشكلات تسعير الصادراتهيكل سعر نتطرق لكل من هذا المطلب  من خلال

هيكل السعر هو الذي يعطي صورة تفصيلية عن كل : عروض أسعار التصديرتصدير و : هيكل سعر الأولا
 :1هيكل السعر يجعل المنتجين أو المصدرين قادرين علىعناصر التكلفة من بوابة المصنع وحتى سعر المستهلك، و 

 ؛ة خطوة أو مرحلة بمرحلةتكوين السعر النهائي خطو  -
 ؛مقارنة السعر عند كل مرحلة بالأسعار المنافسة -

 تحليل الأسعار لمعرفة إمكانية التوفير من التكاليف في عنصر واحد أو أكثر. -

ترتيب إجراءات النقل تختلف قيمة عرض التصدير وفقا لعدة عوامل أهمها الطرف الذي يتحمل مسؤولية و 
في ما يلي نذكر أكثر أنواع العروض شيوعا في السوق في بلدي المصدر والمستورد، و غ التفريوالتأمين والشحن و 

 :2الدولي
بمقتضاه تنتقل عمليات البيع في السوق المحلي، و هو يشبه و  Ex-Factoryيسمى و  :السعر تسليم المصنع -1

بداية من مصنع مخاطر الشحن و يتحمل المستورد مسؤوليات إلى المستورد في مصنع المصدر، و  ملكية البضائع
التعاقد مع شركة التأمين لتغطية بعض أو كل المخاطر التي يمكن اقد مع الشركة الناقلة للشحنة، و المصدر مثل التع

إجراءات التصدير بميناء الضياع الكلي أو الجزئي فضلا عن إنهاء حنة كالسرقة والحريق والفساد و أن تتعرض لها الش
الخاصة باستصدار شهادة المنشأ  يتحمل المستورد أيضا التكاليف، و الرسوم المرتبطة بذلك سدادالشحن و 

الواقع أن السعر تسليم و من وزارة الخارجية لبلد المصدر، بلده المتواجدة في دولة المصدر و تصديقها من قنصلية و 
المستورد أو  المصنع هو أقل أنواع عروض أسعار التصدير تكرارا بسبب المسؤوليات الكثيرة التي يفترض أن يتحملها

 ؛من ينوب عنه في بلد المصدر
 Free on Rail  اختصارا لـ  F.O.Tأو  F .O.R ى يسمو  السعر تسليم ظهر السكة الحديدية أو السيارة: -2
تكاليف نقل البضائع من مصنعه إلى أن يتم إيداعها فوق ظهر ، ويتحمل المصدر مسؤولية و Free on Truckأو 

كما يقوم بتزويد   ،ة النقل لدى الشركة الناقلة في الموعد المتفق عليه بين الطرفينأو سيار  ،عربة السكة الحديدية
ستورد تتضمن مسؤولية الممل المستورد تكاليف استخراجها، و يتحات الشحن التي يطلبها المستورد و المستورد بمستند

 ؛رالتأمين كما يتحمل تكاليف إجراءات التصدير ببلد المصدالتعاقد مع شركات النقل و 
تتضمن مسؤولية المصدر ، و Free alongside Shipاختصارا لـ  F.A.Sويسمى السعر تسليم جانب السفينة:  -3

وعد المتفق عليه مع المستورد، ويتحمل في المسفينة أي على رصيف شحن السفينة، و تسليم البضائع بجوار ال
ورد بمستندات الشحن اللازمة وعلى ستتكاليف نقل البضائع حتى رصيف الشحن، كما يزود المالمصدر مسؤولية و 

                                                 
 انظر كل من: -1
 .252 :ص ،2004 الطبعة الأولى، سنة "،التسويق الدولي" :مورهاني حامد الض ✓
 .252-251 ص: ص ،2010 الطبعة الخامسة، سنة "،التسويق الدولي" :مورهاني حامد الض ✓
 .176-174 ص: ص ،1997 ، الطبعة الأولى، سنةالأردن ،التوزيعالأمين للطباعة والنشر و دار  "،التسويق الدولي والمصدر الناجح" :يحيى عيد -2



 زيج التسويقي الدوليالم ................................................................:.................................الثانيالفصل 

 80 

 

التأمين عليها ترتيب البضائع فوق ظهر السفينة ونقلها لبلده و تكاليف نفقة المستورد، ويتحمل المستورد مسؤولية و 
فضلا عما يترتب عن تأخر وصول السفينة عن الموعد المبلغ للمصدر. كذلك يتحمل المستورد نفقات إجراءات 

 ؛التصدير بميناء الشحن
وتمتد مسؤولية المصدر في هذه  ،Free on Broardاختصارا لـ  F.O.Bيسمى و   سعر تسليم ظهر السفينة:ال -4

وتكاليف إعداد مستندات  كذلك يتحمل مسؤوليةو  ،الحالة إلى نقل البضائع وإيداعها ظهر سفينة الشحن بالميناء
قد طة بإجراءات التصدير بالميناء، و استخراج بوليصة الشحن فضلا عن النفقات المرتبلتصديق عليها و االشحن و 

 F.O.Bيسمى السعر في هذه الحالة ترتيب البضائع فوق ظهر السفينة و يتفق الطرفين على تحمل المصدر لتكلفة 

Stowed تأمين الشحنة فضلا عن قد على نقل وتتقلص مسؤولية المستورد عن الحالات السابقة لتشمل التعا، و
 ؛السفينة عن الموعد المبلغ للمستورد أو رفضها لاستلام البضائع تحمل التكاليف الناتجة عن تأخر

قتضاه تتزايد بم، و Cost and Freightـ اختصارا ل C&Fيسمى و السعر تسليم ميناء المستورد وبدون تأمين:  -5
 ا فوق ظهر السفينة أول نقل البضائع حتى ميناء الشحن وترتيبهالتكاليف التي يتحملها لتشممسؤوليات المصدر و 

إجراءات لنقل المتفق عليها بين الطرفين وفي الموعد المتفق عليه وتحمل تكاليف و إيداعها بالطائرة وفقا لوسيلة ا
ركة الناقلة وسداد قيمة النقل التعاقد مع الشواستخراج جميع مستندات الشحن والتصديق عليها و  التصدير بالميناء

 -التي غالبا ما تكون البريد الدولي السريعو  -لة المتفق عليهامستورد بالوسيلل واستخراج بوليصة الشحن وإرسالها
لبضائع في ميناء الوصول بدولته وسداد رسوم التفريغ نظرا لأن المستورد يحتاج إليها في التخليص على استلام ا

تى تكاليف التأمين على الشحنة حوالرسوم الجمركية على الشحنة، وكذلك يتحمل المستورد مسؤولية و التخليص و 
 ؛ميناء الوصول

، Cost , Insurance and Freightاختصارا لـ  C.I.Fيسمى و  السعر تسليم ميناء المستورد مع التأمين: -6
التأمين عليها من بلد المصدر حتى حنة وتكاليف نقلها و كما يبدو من التسمية فإن عرض السعر يشمل قيمة الشو 

ة السابقة مضافا التكاليف المذكورة في الحالالمسؤوليات و  ميناء الوصول في بلد المستورد، ويتحمل المصدر جميع
بضائع تتوقف مسؤولية المستورد على استلام العلى الشحنة حتى ميناء الوصول. و  تكاليف التأمينإليها مسؤولية و 

 سداد الرسوم المرتبطة بالاستيراد في دولته.والتخليص عليها و 
أسعار التصدير هي الأكثر شيوعا في السوق الدولي، لذا يجب  الواقع أنّ الثلاثة أنواع الأخيرة من عروضو 

 على الشركات المصدرة أن تلم بها بشكل كامل، لأنها تعتبر أحد المهارات الأساسية للتصدير.
 :1تواجه إستراتيجيات التسعير المختلفة عدة مشكلات أهمها ما يلي: : مشاكل تسعير الصادراتثانيا  

تهج يحدث هذا عادة إذا كانت الشركة تنو لسوق المصدر إليه إلى سوق مجاور: مشكلة تهريب المنتج من ا -1
ينشأ هذا الفارق إذا كان أحد السوقين يتمتع و ؛ كان فارق السعر بين السوقين كبيراإستراتيجية التمييز السعري و 

ق السعري  بين بمرور السنين يتسع الفار سعار مع انخفاض معدلات التضخم، و بنظام رقابي من الدولة على الأ

                                                 
 .180 :ص "،المرجع السابق " :يحيى عيد -1
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ويجب على الشركة في هذه  ،السوقين مما يشجع على تهريب السلعة من هذا السوق إلى الأسواق الأخرى المجاورة
 ؛تعمل على تقريبها بحيث لا تشجع على تهريبهاأسعارها في الأسواق المتجاورة و  الحالة أن تراقب فروق

تواجه هذه المشكلة الشركات و لى ربحية الشركة: سعر أجزائها عتأثير سعر السلعة كمنتج نهائي و  مشكلة -2
نهائي كما ففي كثير من الحالات تصدر الشركة السلعة كمنتج  ،ذات أرقام الأعمال الكبيرة في السوق الدولي

هنا يظهر فارق السعر بين السيارات يعها أو تجميعها في نفس السوق، و تبيع حق تصنتصدرها في شكل أجزاء و 
 ؛تلك المستوردة من الخارج لنفس الموديلكة بوجو أو هونداي و ة في مصر مار المنتج

لا يمكن تحديد سعر السلعة بمعزل  مشكلة عدم تناسق السعر مع باقي عناصر المزيج التسويقي للشركة: -3
عن عناصر المزيج التسويقي الأخرى وذلك للتأثير المتبادل بين هذه العناصر. فمثلا تسمح درجة التطور التجاري 

للمنتج بتسعيره بشكل لا يماثل أسعار المنافسين بشرط أن تبذل الجهود الترويجية المناسبة التي تستهدف  والفني
إقناع العميل بتميز منتج الشركة. فإذا كانت السلعة أحد سلع الاستهلاك الأخير فيمكن الاتفاق مع الوكيل أو 

سوق الخارجي المستهدف، وإذا كانت إحدى سلع المستورد على بث رسالة إعلانية توضح تميز المنتج لمستهلكي ال
 الإنتاج فيمكن للمصدر تدريب رجال البيع التابعين للمستورد على إقناع المشتري بالخصائص المميزة للسلعة.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الدولي الترويج: سياسة الثالثالمبحث 
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والترويج الدولي يعني نقل  ،والمستوردالترويج عبارة عن عملية اتصال بين البائع والمشتري أو بين المصدر 
بهدف الحصول على المعلومات ودراسة  ،الوسطاء أو المشتري أو المستهلك رسالة من الشركة المصدرة إلى المستورد

نقل رسالة من المؤسسة إلى الزبائن أو  بمعنىإقناعهم وجعلهم أكثر تقبلًا لمنتجات الشركة، سلوكهم الاستهلاكي و 
وسطاء بغرض إبلاغ كل منهم بأسباب شراء منتجات المؤسسة أو كيفية التعامل معها وهي بذلك المشترون أو ال

 .تجعلهم أكثر رغبة و تقبلا لمنتجاتها
الترويج على نطاق دولي لا يختلف بعناصره الأساسية عن الترويج المحلي، بل قد يضيف اعتبارات أخرى و 

 وتعقيداتها من مجتمع لآخر. قد لا تظهر على نطاق محلي نتيجة تركيبة البيئة
 المزيج الترويجي الدولي، و المطلب الأول في مفاهيم حول الترويج الدولي وسنحاول في هذا المبحث أن نعرض

 .إستراتيجية الترويج الدولي ، أما المطلب الثالث فيشملالمطلب الثاني

 المطلب الأول: مفاهيم حول الترويج الدولي
الذي يقصد به اتصال المؤسسة بمستهلكيها ن عناصر المزيج التسويقي، و ابع مالترويج هو العنصر الر 

 كذلك يعرف المزيج التسويقي بأنه:، بهدف الحصول على المعلومات ودراسة يلوكهم الاستهلاكي، و المختلفين
  ؛1ة معينة"في تسهيل بيع السلعة أو الخدمة أو في قبول فكر ائع في إقامة منافذ المعلومات، و التنسيق بين جهود الب"

يسعى الترويج ، و حث المستهلك على طلب السلعةي، إثارة الاهتمام، خلق الرغبة و كذلك هو خلق الوعو 
 ؛2منتجاتها في الأسواق الدوليةعموماً إلى تدعيم صورة المؤسسة و 

مؤسسة تقوم بالبحث عن  فلا يمكن لأي ،خاصة في ظل المنافسةوعليه فهو نشاط أساسي لكل مؤسسة و 
تلاف مواقف المؤسسات ومنتجاتها وأسمائها من سوق إلى كذلك يجري اخاء عنه، و المستهلكين الاستغنالعملاء و 

تنشيط  ،البيع الشخصي ،هذا يجرنا إلى توقع اختلاف في طبيعة عناصر المزيج الترويجي )الإعلانسوق آخر، و 
 المبيعات...إلخ( باختلاف الأسواق.

يعرف الترويج الدولي بأنه: "مجموعة من الاتصالات التي يجريها المنتج بالمشترين  مفهوم الترويج الدولي:أولا: 
 .           3المرتقبين بغرض تعريفهم وإقناعهم بالسلع والخدمات المنتجة ودفعهم للشراء"

لمستهلك( أو الوسطاء بهدف الترويج الدولي يعني نقل رسالة من الشركة المصدرة إلى المستورد )المشتري أو ا
ويتم الاتصال باستخدام المكونات الترويجيـة المتعددة والتي تسمى  ،إقناعهم وجعلهم أكثر تقبلًا لمنتجات الشركة

 بمكونات المزيج الترويجي
ما يعرف بأنه عبارة عن نقل رسالة من المؤسسة لو المشتري أو المستهلك أو الوسطاء بغرض إبلاغ كل ك

ب شراء منتجات المؤسسة أو التعامل فيها" وهو بذلك يهدف إلى جعلهم أكثر تقبلا لمنتجاتها، وذلك منهم بأسبا

                                                 
 .91 :ص"، بقامرجع س: " -1
 .345 :ص"، بقامرجع س: "عمرو خير الدين -2
  487:، ص1999 ، الطبعة التاسعة، سنة، القاهرة، مكتبة عين الشمس"التسويق الفعال الأساسيات والتطبيق" :سعد الحميدأطلعت  -3
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عن طريق إعلامهم بالرسالة التي تفصح عن وجود منتج ذو خصائص فريدة معينة أو بتوليد اتجاهات ايجابية نحو 
 .              1قناعهم بشراء منتج المؤسسةالمنتج أو بتعديل اتجاهاتهم نحوه أو زيادة تفصيلاتهم لمنتج على آخر وإ

فالترويج إذا هو أداة الاتصالات التسويقية للمؤسسة بالرغم من أن الكثير من الكتاب ينظرون إلى 
الاتصالات التسويقية من مفهوم واسع على أنها تتكون من كافة عناصر المزيج التسويقي، فكل عنصر من هذه 

ستراتيجية التسعير أو التوزيع إنما يؤدي مهمة اتصالية معينة ويعطي معنى معين من العناصر وكل قرار يتخذ داخل إ
مجموع المنافع التي يحصل عليها المستهلك إما من وجهة نظر ضيقة فيمكن النظر إلى الاتصالات التسويقية على 

ترويجي )الإعلان، البيع أنها تتكون من كافة الأنشطة التسويقية التي لها طبيعة اتصالية ونعني بها المزيج ال
 .                                              2الشخصي...(

وبالتالي يمكن التعبير عن عملية الاتصالات في مجال التسويق في شكل نموذج عام للاتصالات، كما هو 
 موضح أدناه.                                                       

 نموذج الاتصال التسويقي": II – 02رقم " الشكل
 لمن؟            في أي قناة؟               ماذا يقول؟                           من؟                                  
 
 

 بأي تأثير )المعلومات المرتدة(.
 .337: ، ص2001ة سن مصر،، الإسكندرية، الدار الجامعية، "التسويق المفاهيم والاستراتيجيات" :محمد فريد الصحن المصدر:

وهو مصدر الرسالة المطلوب إرسالها للمرسل إليه فقد يكون المرسل مؤسسة أو تاجر جملة أو تاجر المرسل:  -1
                                                 ؛تجزئة..الخ

م تحديد محتواها بعد دراسة كل من دوافع إليه يت إلى المرسل وهي مجموعة من المعاني المطلوب إرسالهاالرسالة:  -2
                                 ؛واتجاهات المرسل إليه

                                                                       ؛وهي وسائل الاتصال التي تنتقل من خلالها الرسالة ويصد بها عناصر المزيج الترويجي الوسيلة: -3
 وهو محطة الوصول وهو الذي يستلم الرسالة. إليه: المرسل
 : 3هناك ثلاث أهداف رئيسية للترويج في الأسواق الدولية أهداف الترويج:ثانيا: 

دوليا إلى إظهار  منتجهاتسعى الشركات التي تقوم بتسويق  إظهار الصورة الذهنية المناسبة عن الشركة: -1
حيث قبل أن يبدأ الترويج  ،ي أول مهمة للترويج في السوق الدوليةوه ،صورة ذهنية لها لكافة المتعاملين معها

بأهدافها السابقة في الأسواق أولًا أن يعرفه بالشركة ذاتها و من الضروري ،الشركة بمنتجبتعريف المستهلك الأجنبي 
أجنبي يان مادي علما أن المستهلك الأجنبي دائماً ينظر إلى الشركة المصدرة )أو المستثمرة( على أنه ك ،الأخرى

                                                 
 .214:، ص1997، سنة 1ط النشر، بلد  بدون، دار الأمين للطباعة والنشر والتوزيع، "التسويق الدولي والمصدر الناجح: "يحي سعيد علي عيد -1
  .336: ، ص2001ة سن صر،م، ، الدار الجامعية، الإسكندرية"التسويق المفاهيم والاستراتيجيات: "محمد فريد الصحن -2
 .144-142 ص: ص "،بقامرجع س: "مصطفى محمود حسن هلال -3

 المرسل الرسالة الوسيلة المرسل إليه
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يكون هذا هدف الترويج خاصة في المراحل الأولى لدخول و ، عدم الثقة الكاملةيستوجب التعامل معه بحذر و 
هو إعطاء صورة ذهنية جيدة عن الشركة حتى تشجع المستهلك الأجنبي على التعامل  ،الشركة للسوق الأجنبية

 ؛المستمر معها
أماكن يج هي تعريف المستهلك بالمنتج ومواصفاته وسعره و يسية للترو إن المهمة الرئ الشركة: بمنتجالتعريف  -2

تعتبر هذه المهمة من أصعب صيانة التي يمكن اللجوء إليها، و الستخدامه وأماكن مراكز الخدمة و توزيعه وكيفية ا
ة في خصائص العوامل الثقافية المؤثر بد من دراسة المستهلك الأجنبي و حيث لا ،المهمات في السوق الأجنبية

الشكل الذين يثيرا رغبة المستهلك الأجنبي للإقبال على شراء تصميم الحملة الترويجية باللغة و حتى يتم  ،سلوكه
 .المنتج

وتجدر الإشارة إلى أنه أية أخطاء في العناصر الترويجية قد تؤثر سلبا على الحصة التسويقية التي ستحققها 
أو قد  ،لة إعلانية تحتوي على لغة لا يفهمها المستهلك الأجنبيفمثلًا تصميم رسا ،الشركة في السوق الأجنبي

 .     المنتجيفهمها بعكس ما تهدف إليه قد يؤدي إلى آثار سلبية على مبيعات 
جميع الأنشطة التي يقوم بها  ،في الأسواق الأجنبية المنتجيتضمن الإعلان عن " ويعرف الإعلان على أنه:
 . 1لمستهدف"مصدر ما لشد انتباه المستهلك ا

وطبقاً لتعريف السابق  ،الإعلان أداة تساهم مساهمة فعالة في تحقيق أهداف الخطة التسويقية للمؤسسة إذن
وكذلك يعتبر طريقة البيع غير  ،فإنه يهدف إلى حثّ المستهلك النهائي على شراء السلعة المعلن عنها ،الذكر

 ؛الدوليةإلا أنّ لهذه الطريقة محددات في الأسواق  ،الشخصية
يعتبر الترويج أحد الأدوات الرئيسية التي تعتمد عليها الشركة لتنمية  تنمية الحصة التسويقية للشركة: -3

فمن خلال الترويج يمكن إقناع المستهلك الأجنبي بالميزات التي تتوافر في  ،حصتها التسويقية في السوق الخارجية
النتيجة الطبيعية لذلك هو زيادة إقبال ات المنافسة له، و فضل على المنتجتجعله متميزاً بشكل أمنتج الشركة و 

بالإضافة إلى تحول بعض المستهلكين من شراء المنتجات المنافسة إلى شراء  ،الشركة منتجالمستهلك الأجنبي على 
 .الأمر الذي يزيد من الحصة التسويقية التي تحصل عليها ؛الشركة منتج

خصوصية الترويج الدولي من خلال الصعوبات التي يواجهها المسوق تظهر : خصوصية الترويج الدوليثالثا: 
 :                                                                     2الدولي والمتمثلة فيما يلي

لغة فعدد الغات يفوق عدد بلدان  200فتوجد أكثر من الصعوبات المتعلقة بتعدد اللغات واختلافها:  -1
يؤدي إلى عدم التحكم في اللغة، وبالتالي صعوبة ترجمة المعنى الحقيقي للرسالة الترويجية المراد تبليغها حتى  العالم مما

في البلدان المتشابهة اللغة كالولايات المتحدة الأمريكية وانجلترا مثلا، وصد التقليل من خطر الفهم الخاطئ للرسالة 
  ألوان تساعد في تقريب الصورة الحقيقية للرسالة.                                                                                ينصح بتعزيز الرسالة الترويجية بصور ورسوم و 

                                                 
 .168 :ص ،بقامرجع س "،التسويق الدولي" :صديق عفيفي -1
  .220: ، ص"بقامرجع س" :يحي سعيد علي عيد -2
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العقائدية وتباين عادات وتقاليد الاختلافات الثقافية و الصعوبات المتعلقة بتباين الثقافات وتدخلها:  -2
 مجال التسويق الدولي، مما يستوجب على المسوق الدولي الفهم والإدراك المستهلكين من بلد لآخر تطرح بقوة في

الكبيرين لهذا البعد وذلك عن طريق إتباع والعمل بالدراسات القائمة حول المجتمعات من طرف المختصين 
        ؛والباحثين أو تكوين إطارات المؤسسة المسؤولين عن الاتصال في مراكز متخصصة في هذا المجال

بالإضافة إلى القوانين الدولية التي تنظم كيفية سير عملية الترويج  لنظم والقوانين الخاصة بكل دولة:ا  -3
الدولي فان هناك قوانين ونظم داخلية خاصة بكل دولة تتماشى وخصوصية هذا البلد فالترويج الدولي عن التدخين 

                                                                 ؛مية مثلاأو الخمور أو إظهار نساء بأزياء معينة ممنوع في البلدان الإسلا
فهناك فرق كبير في وسائل الإعلام المستعملة في عملية الترويج كثافة وسائل الإعلام المستعملة في العالم:  -4

نجد مثلا هناك أكثر من بين البلدان ويعود ذلك لدرجة التحكم التكنولوجي ومستوى المعيشة والتعليم بين الدول ف
مليون نسخة من اليوميات في ألمانيا عكس ما هو حاصل في البلدان  25يومية في اليابان وتباع أكثر من  3000

الفقيرة، حيث استعمال الإعلان في اليوميات يكون شبه معدوما لارتفاع مستوى الأمية والإعلان التلفزيوني غير 
يصعب عملية الاتصال بالمشاهدين في بعض أسواق دول العالم، أما  مرغوب فيه لقلة ساعات المشاهدة مما

استعمال التكنولوجيا الحديثة كالانترنيت في عملية الترويج فهو مقتصر بين المؤسسات نظرا لحداثته وعدم التحكم 
مما يحد من  فيه من طرف المستهلكين حتى في البلدان المتقدمة وغياب الثقة في الرسائل الترويجية على الانترنيت

 استعماله.                                                                                

 المزيج الترويجي الدولي المطلب الثاني: 

 :سنعرض في هذا الجزء إلى مناقشة أكثر تفصيلا للأشكال الرئيسية المختلفة للترويج الدولي
إن  ،ملية تسويق دولية هي في النهاية تتحقق من خلال الأفرادإن الهدف من أية ع البيع الشخصي: -1

الأمور الشخصية في التسويق تلعب دورا رئيسيا في نجاح أو فشل الشركة في التعامل مع الجمهور، لذلك يجب على 
الشركة من اجل بقائها وتقدمها أن تعتمد على المدخلات الشخصية والعملية لأولئك الأشخاص الذين يخلقون 

فالاختيار والتدريب الجيد، ونظام التعويض الجيد لرجال البيع، ممكن وفي  ،طابع الشخصي ويحركون مصيرهاال
معظم الحالات أن يصنع الفرق بين أحجام المبيعات الأجنبية الناجحة وغي الناجحة. فتنشيط المبيعات بما فيه 

ولكن البيع النهائي لن يتم عقده قبل اتخاذ  الإعلان قد يعمل على رفع شان الشركة أو السلعة أو لكليهما معا،
ن أهم الوظائف الأساسية لرجال ، ومالقرار الفعلي بالشراء،  وان الاتصال الشخصي عادة ما يكون مهما لذلك

 :1البيع في الإستراتيجية الدولية هي
                                               ؛انجاز نشاط البيع الفعلي، وهذا يعني توصيل المعلومات للعملاء والحصول على طلبياتهم ▪
جمع المعلومات وتوصيلها، فرجل البيع عادة ما يكون قادرا على تزويد الشركة بالمعلومات التي قد تفيد  ▪

     ؛الشركة في تخطيط الإعلان وبرامج الترويج التجارية

                                                 
  .305-304ص:  ، ص2004ة الأردن، سن-عمانالطبعة الثالثة، دار وائل للنشر، "، التسويق الدولي" :اني حامد الضموره -1
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بتحسين مكانة الشركة مع العملاء إقامة العلاقات مع العملاء، فرجل البيع عليه الاهتمام والاحتفاظ  ▪
 والجمهور العام.                                                 

ويعد البيع الشخصي من أهم الأدوات الترويجية وتزداد أهميته على المستوى الدولي، وعادة ما يأخذ النصيب 
  الأكبر من الميزانية الترويجية وذلك للأسباب التالية:           

إن القيود المفروضة على الإعلان وكذلك مدى توفر الوسيلة الإعلانية هي من أهم الأمور في تحديد قدرة  ▪
                   ؛الشركة على عمل عدد كبير من الإعلانات

انخفاض مستوى الأجور في كثير من الدول يسمح للشركة بتعيين عدد اكبر من رجال البيع، وهذا غالبا ما  ▪
 لدول الأقل تقدما.                                       يتبع في ا
بالرغم من التوسع في حجم الأعمال الدولية في السنوات الأخيرة إلا أن نشاطات البيع الشخصي ما و 

                                        زالت تؤدي على المستوى المحلي حتى أنها في بعض الأحيان لا تغطي السوق المحلي.                                   
واحد الوجبات الهامة التي تقع على عائق المسوق الدولي هو تحديد الدور الذي يجب أن يلعبه البيع 

، سوف تكون متشابهة للسوق المحليةن إدارة رجال البيع إوعند تحديد هذا الدور ف، الشخصي في كل سوق
بالبيع الشخصي مثل "تعين رجال البيع، تدريبهم، تحفيزهم، والإشراف عليهم وستؤدي نفس المهام العامة والخاصة 

 وتقويمهم". 
كما انه تزداد أهمية البيع الشخصي، لارتفاع حدة المنافسة بين الشركات في الأسواق العالمية والاتجاه نحو 

 من دورهم محليا. وكذلك تبرز العولمة قد يزيد من أهمية دور رجال البيع الشخصي في الأسواق الكونية بدرجة اكبر
 .                                      1أهميته في مجال تسويق السلع الصناعية عنه في حالة الأنواع الأخرى من السلع

نه وسيلة غير شخصية تتضمن جميع الوسائل والأنشطة أعرفنا تنشيط البيع على  وسائل تنشيط البيع: -2
بيع الشخصي والإعلان، ومها بلغت أهمية نشاط تنشيط البيع إلا أنها نسبيا تعتبر قصيرة البيعية التي تدعم وتقوى ال

ويتوفر أمام السوق الدولي تشكيلة واسعة من النشاطات التي تستخدم كوسائل تنشيط البيع، لذلك يجب ، الأجل
ومن أهم ، ضمن إمكانياتهااختبار تلك الوسائل الأكثر ملائمة لمنتجات الشركة، وللأسواق التي تسعى لتطويرها 

 :2الوسائل المتاحة ما يلي
الكتالوج الأجنبي، هو الوسيلة الصامتة والدقيقة التي يعرفها الجميع، وحينما يتم  الكتالوجات الأجنبية: -1-2

إعداده، فانه يجب أن يكون فعالا وقادرا على جذب الانتباه والاهتمام وملء الفراغ بين البائع والمشتري. كما 
يسهل العمل به، وذلك عن طريق تقديم جميع المعلومات المطلوبة من حيث الأحجام، والأشكال، يجب أن 

     والألوان، وكميات التعبئة، والتغليف، والوقت التقريبي للشحن، وشروط التسليم والدفع.                                             
 يلي: ماكي  ن أهم أهداف الكتالوج الأجنبي هإوباختصار ف 

                                                 
 .299-298ص:  ، ص2007مصر، سنة ، ، الدار الجامعية، الإسكندرية"التسويق الدولي: "عبد السلام أبو قحف -1
  .314-302ص:  ، ص"بقامرجع س" :هاني حامد الضمور -2
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خلق الاهتمام وجذب انتباه القراء عن طريق غلاف ملون، واستخدام الألوان بقدر الإمكان داخل جسم  ✓
                                                                               ؛الكتالوج، والطباعة الجيدة والأنيقة بحيث تكون سهلة القراءة، وهذه ضرورية

تصوير شخصية المنتج أو المصدر، مقدمة عن سنوات العمل، فئات المنتجات، عدد المصانع عكس و  ✓
ومواقعها، مكانة الشركة في القطاع الصناعي التي تنتمي إليه، ولدعم هذا الانطباع فان الكتالوج يجب أن يجلد 

                                                                                  ؛بصورة جيدة، ويرتب بصورة منطقية وجذابة
نقل سمعة وشهرة المنتج أو السوق الدولي في أسواق العالم، وهذا عادة يتضمن بيان يتعلق بالأسماء التجارية،  ✓

                                           ؛وعلى المسوق الدولي أن يدرك بان أسماء السلع المحلية في الغالب لا تكون معروفة في الأسواق الخارجية
تسهيل مهمة وعملية الشراء، أن الكتالوج الأجنبي يجب أن يتضمن الإجابة عن جميع الأسئلة المحتمل أن  ✓

           ؛يستفسر عنها المشتري، وخصوصا فيما يتعلق بكيفية الدفع
ر توضيحية للمنتجات أثناء خلق الرغبة للامتلاك، وهذا يمكن تحقيه عن طريق وسائل العمل المجمعة أو صو  ✓

                                                      ؛الاستخدام
دعم جميع الحقائق التي يقدمها البائع للمشتري، وهذا يتضمن صور السلعة التي يمكن أن تجعلها مرغوبة من  ✓

                                                                     قبل المستهلك، وكيفية الرد على استفسارات واعتراضات المشترين.           
فمن المحتمل أن يكون الكتالوج الأجنبي أكثر إقناعا من رجل البيع، حيث انه لا شيء يمكن أن يتكلم 

 فالتجار في الدول الأخرى يعلمون أن الشركة تعتمد على ،بصوت مرتفع، وأكثر فاعلية من الكلمة المطبوعة
            الكلمة المكتوبة والتي تعد أكثر مصداقية من رجل البيع.                                                                         

إن الاستعداد لاستخدام الكتالوج ليس مهمة سهلة، فالكتالوج لا يمكن أن يصبح محليا بمجرد وضعه بلغة 
بصورة تناسب طبيعة وخصائص الأسواق المستهدفة، كما يجب أن يكون النص معدلا أخرى، بل لابد من تحريره 

وشاملا لكل المصطلحات والعموميات، كما يجب أن تكون التعابير التجارية المستخدمة مفهومة في الأسواق التي 
 تستخدم بها.        

ية التي لا يمكن الحصول عليها ولا يمكن للعينة أن تعطي المشتري المحتمل فكرة عن الشكل والكيف العينات: -2-2
حتى عن طريق الصور والرسوم البيانية. فالعملاء الأجانب عادة يقيمون على مسافات بعيدة جدا من أماكن 
الإنتاج، وبالتالي فان أي خطا في الطلب أو سوء في فهم الموديلات، والأحجام، والنماذج......وهكذا، هو 

يعرف العديد من رجال البيع الناجحين هي الوسيلة لتجنب مثل هذه  احتمال كبير وخطير، فالعينات كما
 المشاكل.

إن استخدام العينات ستختلف بالطبع حسب طبيعة السلعة والأسواق المستهدفة، والأكثر شيوعا هي 
ن العينات المباشرة عن طريق البريد "السريع أو العادي"، والتي يقوم من خلالها المسوق الدولي بإرسال جزء م

 منتجات الشركة إلى المشتري الأجنبي.                 
كما أن أهمية استخدام العينات تزداد عن طريق الوكلاء المقيمين، مديري مكاتب الفروع، ورجال البيع 

كما يمكن استخدام العينات في معرض العينات، معارض الاستيراد، وغيرها من وسائل العرض   ،المتجولين
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ض الأماكن تؤخذ عروض العينات شكل المعرض الدائم من قبل المنتجين حيث يذهب إليه وفي بع ،المتشابهة
 المشتري حينما يرغب بالنظر في العروض المتوفرة.                                                    

النسبي إن العينات المباشرة، وخصوصا بالبريد، هي عادة عملية فقط في حالة صغر الحجم أو الرخص 
والتي  ،للمواد مثل المواد الغذائية، والطبية وغيرها، والتي يمكن تصغير حجمها بحيث لا تكون الكلفة الناتجة عائقا

يمكن أيضا استخدامها تحت الظروف العادية للاستهلاك. ففي حالة المواد التي يمكن قياس قيمتها فقط بالخدمات 
الأجهزة الفنية، فان العينات غير مقبولة، فالمنتجون للمواد ذات المقدمة، وليس عن طريق مظهرها، مثل أنواع 

الحجم الكبير كالأثاث، الثلاجات، قادرون على أية حال أن يستخدموا العينات عن طريق وضعها في معارض 
 دائمة في المراكز التجارية.                                  

مثل هذه النشرات قد  ،يدة المنزلية ذات أهمية في تنشيط المبيعاتتعد الجر  مجلات الشركة والجريدة المنزلية: -3-2
إن الجريدة هي  ،تستخدم كوسيلة فعالة لتزويد الشركة والموزع، أو الأفراد بالمعرفة بنجاح الموزعين والوكلاء الآخرون

وبالتالي قد تكون  وسيلة ناقلة لأفكار ترويجية، أخبار الشركة، نتائج المسابقات، وأخبار الموظفين...وهكذا، .
وسيلة مهمة لشحن الحماس وتفعيل أداء المبيعات الخارجية للشركة، والجريدة المنزلية هي بشكل خاص مناسبة لبناء 
الشهرة للمنشات الشهيرة والهيئات الإعلانية، فهي تقوم بالتسويق للشركة نفسها بنفس القدر التي تسوق فيه 

الجرائد المنزلية في موطنها الأم، ولكن القلة من الشركات الملتزمة بعملياتها منتجاتها. فمعظم الشركات تحضر وتنتج 
 ،الخارجية تعمل طبعات أجنبية منفصلة، معدة ومنتجة محليا، مع الحد الأدنى من الرقابة والتوجيه المركزي للمحتوى

 تلف الطبعات الأجنبية.                                                                                وربما الأكثر نجاحا هم الذين لديهم حفظ وتنظيم للمعلومات وتبادل للأفكار بين مخ
الأفضل لتنشيط البيع في الأسواق الأجنبية هي الصور إن إحدى الطرق المحتملة و  الأفلام والشرائح: -4-2

المتحركة، فان مثل هذه الوسائل المساعدة فعلى الرغم من كلفتها، وخصوصا الصور  ،المتحركة، أو أشرطة الفيديو
تؤدي عملية هامة في سرد القصة الكاملة لعمليات تصنيع المنتجات إلى العملاء الأجانب الذين لم يسبق لهم رؤية 

فالصور المتحركة والأفلام التي يمكن توضيحها بالكلمة المنقولة له  ،المنتجات أو المصنع أو لربما لم يزورو بلد المصنع
 تمد فاعليتها على مهارة إخراجها وإنتاجها وعلى درجة انسجامها مع هدف الشركة.    تع

فالصور المتحركة، الفيديو لها فوائد عديدة، إلا أن هذه الطريقة في العرض لازالت نسبيا حديثة العهد وغير 
نما لا يرغب بصرف فهي تعطي المشتري الوقت الكافي للمشاهدة حي ،عادية في العديد من الأسواق الأجنبية

فهي تصيف الجديد إلى رسائل الشركة، فرسائل البائع يتم  ،نفس المقدار من الوقت للسماع إلى حديث الباعة
تبليغها بالغة ذاتها التي يرغب المسوق في استخدامها وتؤكد على تلك النقاط التي يرغب التأكيد عليها. فالقصة 

فهي تستخدم لإنعاش ذاكرة الموزع أو الوكيل، وتساعد الوسيط  ،تسرد كاملة دون حذف لأية نقاط ذات أهمية
 لكي يحفظ في ذاكرته النقاط الرئيسية عن المنتج.                

إن شرائح الأفلام، على الرغم من أنها اقل كلفة من إنتاج الأفلام وأشرطة الفيديو، إلا أنها تمتلك محددات 
حيث يمكن إنتاجها بصورة اقتصادية، كما أنها  ،و الأهم في الاختيارعند المقارنة حينما يكون عامل الكلفة ه
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إن فرص استخدامها والمشاكل المصاحبة هو إلى حد ما تشبه الأفلام وأشرطة  ،تتميز بسهولة العرض وسرعة النقل
 الفيديو.              

مية أخرى ذات أهمية كبيرة تعد المشاركة في المعارض التجارية وسيلة إعلا الأسواق والمعارض التجارية: -5-2
وهناك نوعان من المعارض التجارية، المعارض العامة التي تقام سنويا وبصورة  ،لبعض الصناعات وبعض الدول

ومثال على المعرض العام، معرض هانوفر السنوي الذي  ،منتظمة، والعارض المتخصصة لصناعات أو سلعة معينة
ين من عشرين فرعا صناعيا رئيسيا ومعرض دمشق الدولي الذي يقام يقام في ألمانيا والذي يجذب ألاف العارض

أما الأمثلة على المعارض الأكثر تخصصا، المعرض الجوي في فرنسا، معرض الجلود في كولومبيا  ،سنويا في سوريا
                                                مصنعا كولومبيا للجلد والبضائع الجلدية.                         30الذي احتوى على منتجات لأكثر من 

فالمعارض التجارية سواء الدائمة أو المؤقتة تعد ذات قيمة ليس فقط للمؤسسات ذات الإعداد الجيد 
لغايات الشهرة، والانطباع العام وتقديم منتجات جديدة، بل أيضا للشركات الجديدة التي قد لا تحظى بالحصول 

كما تستخدم المعارض التجارية   ،ة لعرض منتجاتها على الجمهور المناسب بكلفة منخفضةعلى طرق أخرى بسهول
                                لبيع وشراء المنتجات، وتوقيع العقود، وترتيب علاقات التوزيع العالمية والتوكيل.
تسهم في تجميع العملاء والموردين في وتعتبر المعارض التجارية وسيلة ترويجية فعالة في الأسواق الخارجية لأنها 

كما أن المشتري عادة ما تكون أمامه فرصة كبيرة للبحث والمقارنة والاختيار   ،مكان واحد ومعهما السلعة المعروضة
                                                    ؛1لأفضل الشروط والمواصفات من العديد من المنتجين

قد يجد المنتجون للمواد الاستهلاكية المغلفة مثل مواد التجميل والعطور وأصحاب  ء:أماكن نقاط الشرا  -6-2
الصيدليات أحيانا انه من المطلوب إعطاء محاضرة في أماكن الشراء وعرض البيع إلى الوكلاء والموزعين وتجار 

ل مباشر أو بتعديل شكلي التجزئة. إن نجاح أماكن الشراء لتسويق الأفكار في دولة ما غالبا ما يطبق سواء بشك
مثل هذه  ،في دولة أخرى. إن مواد أماكن العرض المحلية يمكن ربطها بالإعلانات الجارية في وسائل الإعلام المحلية

                                                                                  ؛المواد قد تساهم بتكوين وبتوافق مع الصورة العالمية الموحدة التي يرغب المسوق الدولي تحقيقها
ناقشنا قبل قليل العناصر التي تكون منها المزيج  استخدام المزيج التسويقي كنوع من أنواع الترويج: -7-2

الترويجي مثل الإعلان، البيع الشخصي، وسائل ترويج المبيعات، ومن المعروف أن الفائدة المرجوة من هذه 
                          سلوك الشرائي. وهناك بعض العوامل التي تساهم في إقناع المستهلكين بالشراء وهي:                                                  النشاطات هو استمالة ال

بالرغم من جودة السلعة تعد عاملا أساسيا تجعل المستهلك يفضل سلعة على غيرها، إلا أن  السلعة: -2-7-1
يفضل تلك السلعة التي تختلف من دولة إلى لأخرى، فمن خلال التعديل الذي تحدثه الشركة في السلعة المستهلك 

                       تستطيع إقناع المستهلك بها، وقد تكون الاختلافات في الأمور التالية:                                                            
التعبئة من العناصر الهامة للكثير من السلع، لذلك فان عملية تكييف التعبئة تبعا  يعد عنصرالتعبئة:  -أ

                                                                             ؛كما أن للشكل واللون والتصميم أهمية بالغة،  للسوق من الأدوات الترويجية الهامة
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لأمور التي تؤثر في مدى جاذبية السلعة بالنسبة لبعض السلع حيث إن الماركة تعد الماركة من االماركة:  -ب
                       ؛العالمية لها موثوقية اكبر وترتبط بما يسمى

كثير من الشركات تلجا إلى أسلوب منح الضمان كأسلوب دفاعي، وذلك لان  الضمان والخدمات: -ت
 .                                                       المنافسون يقومون بمنح مثل هذه الضمانات

كما ويمكن إتباع هذه الطريقة في حالة تسويق السلع الالكترونية والآلات كطريقة أو إستراتيجية لدخول 
 الأسواق الأجنبية.                                                    

عادة ما يهتمون بالخدمات المرافقة للسلعة مثل التسليم، التركيب،  أما بالنسبة للخدمات فان المستهلكين
                        خدمات الصيانة، وتوفر قطاع الغيار وتعد الخدمات من الأساليب الترويجية الفعالة.                                                 

لتطبيقات الترويجية المرتبطة باستراتيجيات التوزيع حيث إن أكثر ما عادة ما يهتم المسوق المحلي با التوزيع: -2-7-2
يهم المشتري هو سهولة حصوله على السلعة، أما إذا كانت الشركة دولية وتتعامل مع موزع معين فإنها عادة ما 

                                      تعطيه ح التوزيع وذلك لدعم موقف السلعة في السوق.                                            
ن ذلك يعني أن نظام التوزيع فيها يحمل جزءا كبير من الترويج إوإذا ما تبعت الشركة قناة توزيع مباشرة ف

حيث يزيد من دعم الشركة للسلعة، ويضفي نوعا من الرقابة على السلعة، أما إذا ما اتبعت الشركة قناة توزيع غير 
 عني عددا اكبر من الوسطاء بين المنتج والمستهلك، وبالتالي تزداد تكاليف التوزيع.                          مباشرة فان ذلك ي

عادة ما يكون المستهلك حساسا بالنسبة للسعر، وبتغيير السعر فان المسوق يؤثر على مدى  السعر: -2-7-3
ل مختلفة لديهم درجات مختلفة من الحساسية فإذا كان المستهلكون في دو ، جاذبية السلعة بالنسبة للمستهلك

بالنسبة للسعر فان المسوق يحاول أن يكيف هذا السعر بناء على هذه الحساسية إذا كانت التكاليف تسمح 
 بذلك.                                                                                   

فغالبا ما يرتبط مفهوم السعر بالجودة،  ،الترويجية بطرق أخرىويمكن أن يستخدم السعر من الناحية 
  .جودة الصورة وضع سعر عال وذلك من اجل الحصول فالشركات عادة ما تراعي في

أما في الدول التي تكون فيها القوة الشرائية منخفضة، فان على الشركة أن تخفض السعر مع تكييف السلعة 
 من البساطة واستخدام أحجام صغيرة.                                                                          وإعطائها ملامح بسيطة ودرجة اكبر

إن  ،الدعاية هي احد المكونات الأساسية لنشاطات العلاقات العامة بالشركة الدعاية والعلاقات العامة: -3
ة لكسب قبول الرأي العام. كما يجب النظر إليها العلاقات العامة هي وظيفة اتصال تسويقية تنفذ برامج مصمم

إلا أن هناك بعض الاستثناءات، ولكن الاتجاه هو نحو تنسيق  ،على أنها جزء مكمل لجهود التسويق الدولي
                   .                                                             1نشاطات العلاقات العامة التي صممت لتحقيق أهداف التسويق

إن الهدف التسويقي لنشاطات العلاقات العامة هو تحيق الأهداف التي لا يمكن تحقيقها عن طريق وسائل 
الاتصال الأخرى أو لا يمكن تحقيقها برخص بالوسائل الأخرى، فعلى سبيل المثال إذا أرادت شركة كسب الشهرة  
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جنبية، فان هذا الهدف غالبا ما يتحقق بصورة أكثر فاعلية عن كشركة تدرك مسؤوليتها الاجتماعية في المواقع الأ
طريق حملة إعلانية مخططة بعناية لكسب الدعم المذكور عوضا عن استخدام الإعلانات المدفوعة الثمن. إن محتوى 
ومصدر الرسالة قد يلعب دورا مهما في كيفية إدراكها وتفسيرها سواء حققت التأثير المطلوب في العملاء، 

 موظفي الحكومة أو أي أشخاص آخرين أم لا.            و 
من بين العديد من الوسائل المستخدمة في العلاقات العامة هي ما يحرر من مواد صحفية مثل هذه المواد 
غالبا ما تعد عن سلع جديدة، فتح فروع جديدة، انجازات الشركة، نشاطات الشركة الشخصية في المجتمع، التأثير 

لشركة على الاقتصاد المحلي، دور الشركة كموظف محلي،.....الخ، ففي العديد من الشركات، تستمد الايجابي ل
مواد العلاقات العامة لاستخدامات الدولية من عمليات السوق المحلية. إلا أن القليل ممن يحاول الحصول على 

عن التطبيقات الناجحة لسلعة الشركة أفكار ومواد إعلانية من العمليات الخارجية على سبيل المثال، كتابة قصة 
في مثل هذه الحالة قد تأخذ الصورة وتقدم المواد إلى مجلة تجارية مناسبة كمحررة للمحتوى  ،من قبل عميل أجنبي

 وإعادة طباعة مثل هذه المواد التي قد تستخدم من بل رجال البيع في الأسواق الأجنبية الأخرى.                                
ويجب أن نتذكر أن الدعاية ليست نشاطا ترويجيا بنفس الطريقة كغيرها، فعلى الرغم من إن المسوق الدولي 

                          يحاول التأثير على مقالات الأخبار، إلا إن القرار لمثل هذه التقارير هو خارج عن إرادة شركته.                                    
يعد الإعلان من أكثر الطرق شيوعا واستخداما من قبل المسوقين الدوليين، ومن النادر  التجاري:الإعلان  -4

إلا أن فاعليتها وقدرتها المحتملة في التأثير تعتمد على المناخ المهيأ للإعلان في  ،جدا إن لا تستخدم هذه الطريقة
وامل العاملة داخل النظام الاجتماعي الأسواق ذات الاهتمام. إن مناخ الإعلان هو وليد مجموعة من الع

 الاقتصادي والثقافي والتي تحدد مدى رؤية هذا النظام لإعلان كنشاط مرغوب، ومن أهم أبعاد المناخ الإعلاني ما
 :                   1يلي
 الثقافية: -العوامل الاقتصادية والاجتماعية -4-1
لحر مبني على اقتصاد السوق هو أكثر تفضيلا للإعلان من إن النظام الاقتصادي ا النظام الاقتصادي: -4-1-1

إلا أن النظام المخطط مركزيا قد يستخدم الإعلان لتعديل الطلب حسب  -النظام الاقتصادي المخطط مركزيا
                                ؛الإنتاج المخطط

الإعلان بسهولة أكثر من المجتمعات التقليدية  إن التنظيمات الاجتماعية الحديثة تتقبل البناء الاجتماعي: -4-1-1
داخليا مع نظريتهم الدينامكية تجاه المستقبل، إما المجتمعات التقليدية فإنها تنظر إليه كعامل خطر وتغير  يتلاءملأنه 

                     ؛وانقلاب بالوضع الراهن
فثقافات ، الحديثة ليس بنفس الدرجة في كل مكان إن مدى قبول الإعلان في المجتمعاتالخلفية الثقافية:  -4-1-2

نه ليس هناك أإلا  ،بعض الدول تتبنى الفردية وترجحها بينما ثقافات دول أخرى أكثر ميلا لدعم الاجتماعية
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إثبات على أن الإعلان هو أكثر نجاحا في محيط دون آخر، ولكن يبدو أن الناس في المجتمعات الفردية نسبيا من 
                                                                   ؛روا الإعلان على انه غزو لخصوصيتهمالمحتمل أن ي

الدول التي يغلب عليها طابع الجماعات الدينية المتشددة تميل لان تكون أكثر سلبية نحو المناخ الديني:  -4-1-3
 والانسجام الديني.                                                                                  الإعلان من أولئك الذين يتواجدون في مناخ من التسامح 

 العوامل السياسية والقانونية: -4-2
بعض حكومات الدول تمتلك وتعمل بجميع أو جزء من وسائل الإعلام وخصوصا الوضع الاحتكاري:  -4-2-1

                                  ؛وسائل البث )الإذاعة والتلفزيون(
إن ممارسة الرقابة على محتوى وسائل الإعلام وهي واسعة الانتشار، خصوصا في مراقبة المطبوعات:  -4-2-2

البلدان الاجتماعية والدكتاتورية وفي العديد من الدول النامية تؤثر على الإعلام من ناحية الوصول ومحتويات 
                      ؛البرنامج وكلفة الإعداد

إن التحفظات والقيود المفروضة على الإعلان قد تكون كلية أو جزئية وقد تؤثر تحفظات على الإعلان:  -4-2-3
فبعض الدول قد تسمح بالإعلان الإذاعي ولا تسمح بالإعلان  ،على جميع وسائل الإعلام، أو المختار منها

ض السلع، على سبيل المثال، المشروبات الكحولية والسجائر ممنوع ودول أخرى تقيد الإعلان على بع، التلفزيوني
 الإعلان عنها في الجزائر.                                                                                

وأكثر من ذلك، بعض الدول تقيد الإعلان عن طريق فرض الرسوم عليه أو عن طريق وضع سقف 
ومن التحفظات الأخرى هي تحديد عدد الإعلانات المذاعة كل يوم عبر  ،علان لغاية ضريبة الدخللتخفيضات الإ

وبعض دول أمريكا اللاتينية تملك تشريعات للتميز على أساس بلد المنشأ لنسخة الإعلان،  ،وسائل إعلام معينة
، وأخيرا، فان معظم دول العالم تقريبا لها ودول أخرى مثل ألمانيا الغربية تقيد استخدام المقارنات أو أساليب الخداع

 بعض التشريعات للتعامل مع حقيقة ما يدعى بالإعلان.                               
تفاوت أشكال وخصائص الوسائل الإعلانية بشكل ملحوظ من دولة إلى  وسائل الإعلان الدولية: -5
 تميز بينهما:                             وبشكل عام هناك صنفين واسعين من الإعلام يمكن ال ،أخرى

                                                                   ؛وهي مثل الوسائل الإعلانية التي يمكن نشرها، وسماعها أو رؤيتها في دولتين أو أكثر الوسائل الدولية: -5-1
لية في دولة ما قد تسمع أو ترى في دول أخرى فالإعلام المحلي في فالوسائل المحالأجنبية:  - الوسائل المحلية -5-2

 الأردن قد يرى أو يسمع في كل من البلدان المتجاورة.                                                                    
قة هي عبارة عن طريق إن اختيار الوسيلة أو الوسائل في انجاز الأهداف المطلوبة وفي ضوء المعايير الساب

، وما يجب البحث عنه هو مميزات وخصائص نوعية كالمصداقية، وشهرة الوسيلة، والأثر العام الذي تتركه ،آلية
فبعض الوسائل قد تكون مناسبة وأفضل لشرح المنتج المستعمل بينما وسائل أخرى هي أكثر مناسبة لوصف 

وسائل مختلفة قد تساعد المعلن على تحقيق أهداف اتصالات  وشرح اللون أو الصفات المادية للسلعة، وبالتالي
 مختلفة.
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 إستراتيجية الترويج الدولي :لثالمطلب الثا

على الرغم من أن البرنامج الترويجي الدولي هو جزء مكمل لمزيج التسويق الدولي.  :: البرنامج الترويجي الدوليأولا
مجموعة من الأنشطة المتداخلة التي قد يطلق عليه اسم المزيج  فقد ينظر إليه بصورة منفصلة كنظام فرعي يتألف من

الترويجي أو البرنامج. فالبرنامج الترويجي هو سلسلة من الجهود المخطط لها والمنسقة والموحدة والمبينة حول موضوع 
              أو فكرة رئيسية واحدة مصممة لتحقيق أهداف اتصال محددة مسبقا.                                

فالبرنامج الترويجي قد يتضمن نشاطات مثل إعلانات السلعة الاستهلاكية، والإعلان التعاوني والبيع 
فالبرنامج الترويجي قد يوجه لقياس النموذج الأصلي حيث تقام عليه تعديلات  ،الشخصي، ووسائل تنشيط البيع

 ها أن تكون قابلة للقياس والتعديل والتنفيذ.                                      بسيطة وبالتالي فان الإستراتيجية عند تصميمها يراعى في
 :1تتضمن إستراتيجية الترويج الدولية العناصر التالية  

 ؛تحديد الأهداف الترويجية -1
 ؛تحديد أنواع الترويج والوسائل الترويجية -2
 ؛اختيار وسيلة الترويج -3
 ؛تحديد ميزانية الترويج -4
 الترويج.قياس فاعلية  -5

إن الأهداف المحتملة لبرنامج الترويج الدولي كثيرة من حيث العدد، وهي على سبيل المثال لا تتضمن   
فقط بناء الإدراك والاهتمام لمنتجات الشركة بل تمتد إلى خلق انطباع وسمعة جيدة في أذهان العملاء والموزعين، 

                                                                         والموردين وحتى أيضا موظفي ووكلاء الحكومة.        
وعادة فانه من الأفضل تحديد أهداف واضحة وقابلة للقياس والتنفيذ، فبينما يكون الهدف هو دعم تسوي 

 منتجات الشركة حول العالم، فان من الأولى محاولة انجاز أهداف معينة مثل:
 ؛ة المنتجإقناع المشترين بمتان ✓
 ؛توضيح اثر المنتج في إشباع حاجات معينة ✓
 صورة حسنة عن الشركة كمورد يمكن الاعتماد عليه. قخل ✓

إن الخطوات الأولية في تخطيط برنامج الترويج الدولي يتضمن تقييم ودراسة حجم ومدى سعة الأسواق، 
أن يعطى لقناة التوزيع التي تستخدمها  كما أن الاهتمام يجب،  وسلوك المستهلك وعادات الشراء والمحيط التنافسي

كما أن البرنامج الترويجي قد يختلف حسب ما إذا كانت الشركة تبيع   اء،الشركة سواء بين الدول أو داخل كل سو 
بشكل مباشر أو من خلال وسطاء أو قد تختلف حسب نوع قنوات البيع بالتجزئة المستخدمة خصوصا فينا 

ن هذه القنوات. إن طبيعة خط الإنتاج، والسياسات العامة، وسياسات تسعير المنتج، يتعلق بمدى التعاون المتوقع م
 .وعناصر أخرى في جهود التسويق الأخرى يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار

                                                 
  .324-323ص:  ، ص"بقامرجع س" :هاني حامد الضمور -1
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وبتوفير المعلومات المناسبة عن الأسواق، والمنافسة، والقنوات التسويقية، وخصائص السلعة والسعر، فان 
إستراتيجية الترويج العامة. فعلى سبيل المثال، أن الشركة تستطيع أن تقرر فيما سوف الشركة تستطيع أن تصمم 

تعتمد بشكل رئيسي على الإعلان الاستهلاكي لإعادة بيع المنتج لجذبه من خلال قناة التوزيع أو أن تعتمد على 
تطيع الشركة أن تقرر خطة أو سياسة وبالتالي تس ،الموزعين، أو الوكلاء أو التجار لدفع المنتج إلى المستهلك النهائي

الإعلان وتوقيت المراحل المختلفة للحملة ثم اتخاذ القرارات بشان إعلانات معينة والوسائل التي تستخدم لإيصال 
الرسائل، وإذا لم تكن فانه يجب تبريرها لإرضاء الإدارة. وأخيرا، لابد من قياس فاعلية الترويج، من خلال المقارن 

الفعلية والنتائج المقدرة، وإيجاد أسباب الانحرافات ومعالجتها في ضوء إمكانيات وقدرات وسياسات  تبين النتائج
 الشركة.                                                                       

نميط أو تكييف قصد ترويج منتجات المؤسسة يواجه المسوق الدولي إشكالية ت: : إشكالية الترويج الدوليثانيا
                                               الحملة الترويجية التي من خلالها يتبلور قرار المستهلك الدولي ويتحدد سلوكه اتجاه المنتج المطروح في السوق:                      

ويجية موحدة في كل الدول تنميط السياسة الترويجية للمؤسسة يترجم من خلال استعمال حملة تر التنميط:  -1
              المستهدفة أو على الأقل على مستوى منطقة جغرافية محددة كالمغرب العربي مثلا.                                                    

 :1هذا التنميط له مجموعة من الأسباب كما يحمل الكثير من الأخطاء مثلما يأتي توضيحه في الجدول التالي
 دوافع وأخطار تنميط الترويج.": II – 02الجدول رقم "
 أسباب ودواعي تنميط الترويج: -1

 أسباب خارجية عن المؤسسة أسباب داخلية
الصورة الدولية الموحدة التي تسعى إلى تكوينها عن نفسها ومنتجاتها  -

 وعلاماتها التجارية.
 ية.اقتصاديات الحجم من خلال تنميط الحملة الترويج -

 ندرة الأفكار الجديدة في التسويق أو المزيج. -

تشابه وتجانس بعض الحاجيات على المستوى الدولي )أجهزة الكمبيوتر  -
 مثلا(.

تجانس سلوك المستهلكين نظرا لتطور وسائل الاتصال والاستعمال  -
 المماثل لوسائل الإعلام كالتلفزيون والانترنيت.

 أخطار التنميط -2
 أخطار خارجية ةأخطار داخلي

المعوقات التنظيمية التسويقية الخاصة بالترويج مثال التنظيم اللامركزي  -
 التي تتبعه بعض المؤسسات.

خطر عدم تحفز الفريق الداخلي للترويج في المؤسسة للسياسة الترويجية  -
 المنمطة من طرف المؤسسة ككل.

 الاختلافات القانونية والتشريعية بين الدول. -
 يود والمعوقات الخاصة بوسائل الاتصال الخاصة بكل بلد.الق -

اختلافات المحفزات والدوافع للشراء والاستهلاك بالنسبة للنفس السلعة  -
 بين المستهلكين الدوليين.

 ،تجاريةالعلوم ال سم، رسالة ماجستير ق"أهمية المزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي للمؤسسة" :قرينات إسماعيل المصدر:
 .100: ص ،2005تخصص تسويق، جامعة البليدة، سنة 

تكييف إستراتيجية الترويج الدولية للمؤسسة يترجم من خلال تحديد وتنفيذ سياسة ترويجية دولية التكيف:  -2
 .                                         2خاصة بكل سوق محلي

                                                 
تخصص  ،تجاريةالعلوم ال ، رسالة ماجستير قسم"أهمية المزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي للمؤسسة" :قرينات إسماعيل -1

 .100: ص ،2005تسويق، جامعة البليدة، سنة 
2 -Pasco, berho: marketing international-4eme ed-, dunand-parise, 2002,p223. 
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 ايجابيات التكييف: -2-1
                                                                            ؛يف يتناسب ومفهوم التسويق فهو يلبي ويستجيب لمختلف الأسواق المستهدفةمفهوم التكي ▪
                                               يسمح التكييف باحترام مختلف خصوصيات الأسواق المحلية من خلال الاستجابة لكل من:                                      ▪

 ؛أذواق المستهلكين -
 ؛التشريعات والقوانين المحلية -
 الاختلافات الثقافية. -

تحديد وتنفيذ السياسة الترويجية الدولية من طرف الفروع في الدول المستهدفة يحفز الفريق التجاري ويجعله  ▪
                            أكثرا إبداعا ونشاطا.                

 يؤدي تكييف السياسة الترويجية حسب كل بلد إلى:صعوبات التكييف:  -2-2
 ؛زيادة التكاليف نظرا لاختلاف الحملات الترويجية الخاصة بكل بلد ▪
                                                      التكييف يؤدي إلى عدم تناسق وتعاضد مختلف الأنشطة التسويقية على المستوى الدولي.                        ▪
التنميط المعدل هو حل وسطي بين التنميط والتكييف يترجم من خلال وضع أو فرض  التنميط المعدل:  -3

تموقع مماثل للمنتج، أي الحفاظ على نفس صورة المؤسسة في كل الأسواق وذلك باستعمال أدوات والإمكانات 
حسب خصوصية كل بلد وبالتالي هذه الحل الوسطي يتضمن تموقع عالمي بواسطة حملات  الاتصالية المتاحة

 ترويجية مكيفة حسب خصوصية كل بلد.
هناك مجموعة من البدائل الإستراتيجية متاحة للمؤسسة في عملية : : البدائل الإستراتجية للترويج الدوليثالثا

ة بين هذه الاستراتيجيات لا بد أن تتم في إطار عناصر المزيج ترويج منتجاتها في الأسواق الدولية، وان المفاضل
التسويقي الأخرى بحيث تتوافق الإستراتيجية الترويجية المقترحة مع سعر المنتج ومع أسلوب توزيع وإستراتيجية تطوير 

 المنتج المتبعة.                                   
تختلف الإستراتيجية الترويجية : لتسويقي ودرجة حداثة المنتجالبدائل الإستراتجية المتاحة حسب الهدف ا -1

المعتمدة من طرف المؤسسة باختلاف الهدف التسويقي ودرجة حداثة المنتج في الأسواق الدولية، وتوضح المصفوفة 
اظ على التالية الإستراتيجية الترويجية المتبعة في حالة إذا كان هدف المؤسسة هو الدخول للسوق الدولية أو الحف

الحصة السوقية وما إذا كان المنتج جديد تماما بالنسبة للسوق الدولية أم انه منتج معروف وله منتجات أخرى 
 .                                                 1منافسة له

 
 البدائل الإستراتيجية للترويج.": II – 03الجدول رقم "

 درجة حداثة المنتج في السوق ديد تمامامنتج ج منتج معروف وله منتجات منافسة
إعلان مكثف لتعريف المستهلك الأجنبي بمنتج  - لمنتج إعلان إرشادي لتعريف المستهلك الأجنبي با -  

                                                 
، 2003، سنة الطبعة الرابعةمصر، ، سكندريةمؤسسة الطيبة للنشر، الإ "،التسويق الدولي اتجاهات تسويقية معاصرة" :عصام الدين أمين أبو علفة -1

  .225: ص
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 المؤسسة وسعره مقارنة بأسعار المنتجات المنافسة.
تنشيط المبيعات من خلال المسابقات والجوائز  -

 لترغيب المستهلك الأجنبي للإقبال على شرائه.

 وسعره ومميزاته وأماكن بيعه.
جهود بيع شخصي مكثفة لتعليم المستهلك الأجنبي   -

 كيفية استخدام المنتج والاستفادة من مميزاته.

 
 الدخول إلى السوق

 
 

التركيز على عناصر المزيج الترويجي بشكل متوازن  -
 لمواجهة المزيج الترويجي للمنتج المنافس.

 ك بوجود المنتج وفوائده.إعلان تذكيري للمستهل -
ات والهدايا تنشيط المبيعات من خلال المسابق -

 وغيرها.

 
 

 الحفاظ على الحصة السوقية

إعلان تنافسي بغرض استغلال نقاط ضعف  -
 المنافسين وإقناع المستهلك بالتحول إلى منتج المؤسسة.

التركيز على كل عناصر المزيج الترويجي بشكل متوازن  -
 يج الترويجي للمنتج المنافس.لمواجهة المز 

تنشيط المبيعات من خلال التخفيض وتقديم العينات  -
 المجانية.

زيادة جهود البيع الشخصي لتعليم المستهلك الأجنبي  -
 استخدام المنتج     الجديد.

 توجيه الإعلان لشرائح تسويقية جديدة. -

 
 زيادة الحصة السوقية

 

، سنة الطبعة الرابعةمصر، ، سكندريةمؤسسة الطيبة للنشر، الإ "،التسويق الدولي اتجاهات تسويقية معاصرة" :عصام الدين أمين أبو علفة المصدر:
  .225: ، ص 2003
كما تختلف الوسائل والرسائل المستخدمة في  البدائل الإستراتيجية المتاحة حسب الشريحة المستهدفة: -2

ن الهدف الرئيسي هو المستهلك النهائي وقد تكون الرسالة عملية الترويج وفقا لنوعية العميل المستهدف فد يكو 
 :                                                                      1الترويجية موجهة للموزعين والوسطاء المتعاملين مع المؤسسة ومتابعتهم حتى تصل المنتجات إلى المستهلك النهائي

أن تقوم المؤسسة بالتركيز على البيع الشخصي والإعلان والوسائل الترويجية الأخرى  يعنيإستراتيجية الدفع:  -2-1
وتوجيه تلك الجهود الترويجية إلى أعضاء منافذ التوزيع، أي   التركيز على ترويج المنتجات لتجار الجملة ودفعهم 

البيعي إلى المستهلكين ويدعم هذا لتوجبه حملات ترويجية إلى تجار التجزئة الذين يقومون بدورهم في توجيه الجهد 
الجهد الترويجي بسياسات سعرية قوية منها الخصم، مسموحات الترويج كحوافز لأعضاء منافذ التوزيع على دفع 
المنتجات تجاه المستهلك، وبالتالي فان استراتيجيه الدفع يعني اشتراك المنتج والموزعين في دفع المنتجات خلال 

     ؛إلى المستهلك قنوات التوزيع بقوة يصل
وتعني قيام المنتج بخلق الطلب المباشر من المستهلك عن طريق الجهود الترويجية وبالتالي إستراتيجية الجذب:  -2-2

يتم الضغط على تاجر التجزئة وتشجيعه بالقيام بتوفير السلع والخدمات عن طريق الطلب المباشر من المستهلك 
 حلقات التوزيع الأكبر )تاجر الجملة أو الوكيل( ثم إلى المنتج، وتعتبر هذه والذي يقوم بدوره بتمرير الطلب إلى

الإستراتيجية من الاستراتيجيات المألوفة لدى المنتجين ولدى المستهلكين وبالتالي فهي إستراتيجية تعني  اذهب إلى 
 تاجر التجزئة واطلب منه السلعة.                                            

يمكن للمؤسسة أن تستخدم كلا من الإستراتيجيتين بهدف دفع الجهود الترويجية من خلال الموزعين وفي و 
 نفس الوقت جذب العملاء للتعامل مع تاجر التجزئة في سلعها وخدماتها.  

 إستراتيجية الدفع والجذب": II – 03ل رقم "شكال 
 

                                                 
  .186: ، ص"بقاجع سمر : "طلعت اسعد الحميد -1

 الجهود التسويقية

 تدفق السلع

 المستهلك تاجر التجزئة تاجر التجزئة المنتج

 المستهلك تاجر التجزئة تاجر التجزئة المنتج

 إستراتيجية الدفع:

 :الجذبإستراتيجية 

 طلبات الحصول على السلعة
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 .186:ص، 1999 سنة ،، مصر، الطبعة التاسعة، مكتبة عين الشمس، القاهرة"ساسيات والتطبيقالتسويق الفعال الأ" :سعد الحميدأطلعت  المصدر:
وبصفة عامة في حالة إستراتيجية الدفع يحاول كل طرف من أطراف قنوات التوزيع تشجيع الطرف الذي 

الطلب يجعل السلعة  يله في الحلقة لترويج للسلعة، أما في حالة إستراتيجية الجذب نجد أن المؤسسة تحاول إثارة
 مربحة للتجار مما يشجعهم على شرائها بغرض إعادة بيعها وتحقيق الأرباح.                                                     

إن اختيار الوسائل يؤدي أيضا إما إستراتيجية الدفع أو السحب في الاتصال التسويقي. إن استراتيجيات 
البيع الشخصي  وعلى الرغم من ارتفاع تكلفة الاتصال الواحد، فالبيع الشخصي هو  الدفع تركز على استخدام

الأنسب في التسويق الدولي للمنتجات الصناعية، حيث قنوات التوزيع قصيرة وحجم السوق المستهدفة صغيرة 
الاتصال  بالمقارنة مع المنتجات الاستهلاكية. ومن جهة أخرى، فان استراتيجيات السحب تعتمد على وسائل

 .1ذات الانتشار الواسع
تقوم إستراتجية الدفع في الاتصالات على فكرة قيام الشركة بمهام الترويج عبر الوسطاء، والذين بدورهم و 

يتصلون بالمستهلكين لتحديد حاجاتهم لطلبها من المصنعون أي أن النشاط الترويجي للشركة يتم عبر حلقات 
تمثل قيام الشركة بالترويج والاتصال المباشر مع الجمهور المستهدف عبر  انهإأما إستراتيجية السحب ف، الوسطاء

وسائل الترويج المختلفة، والذي بدوره يطلب من الوسطاء الحاجات التي يريدها بعد ما تم التعرف عليها عبر 
                                                   .                        2الأنشطة التسويقية التي قام بها المصنعون لتقديمها إلى الجمهور

 
 
 
 
 

 الدولي التوزيع: سياسة الرابعالمبحث 
ويهدف إلى توصيل السلع بعد الانتهاء من إنتاجها إلى المستهلك  من وظائف التسويق الرئيسية، التوزيع يعتبر

ويطلق على الطرق التي تسلكها المنتجات مسالك أو قنوات  المستهلك الأخير أو المستهلك الصناعي،سواء كان 
 ،مهما في قناعة المستهلك وعنصرا، الدولي واحد من أهم المواضيع المرتبطة بالتسويق الدولي التوزيع يمثلو  ،التوزيع

                                                 
  .324-323ص: ، ص"بقامرجع س" :هاني حامد الضمور -1
  .149:، ص2006سنة ، عمانالأردن، ، دار اليازوي للنشر، "التسويق أسس ومفاهيم: "ثامر البكري -2
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لذا في هذا المبحث  ،سـواء كـان التوزيـع دوليـا أو محليا يحتل مكانة بارزة في موضوع التسويــق التوزيع وعفموض
هداف أ بالإضافة إلى الدولي وأهميته في المطلب الأول، سنحاول أن نتناول بعض المفاهيم العامة الخاصة بالتوزيع

 تسيير قنوات التوزيع، أما المطلب الثالث فيشمل إشكالية المطلب الثانيفي  الدولي ستراتيجيات التوزيعإووظائف و 
 .الدولي

 الدولي المطلب الأول: مفهوم وأهمية التوزيع
يعد التوزيع من أهم وأبرز عناصر فعالة في المؤسسة وذلك لما له من أهمية بالغة من خلال الأدوار التي 

 .يلعبها بالنسبة لكل من المنتج والمستهلك
لقد تطرق العديد من الكتاب والمفكرين إلى مفهوم التوزيع، وفيما يلي بعض  :الدولي أولا: مفهوم التوزيع

 :الخاصة بذلك يفالتعار 
 ؛1التوزيع يغطي كافة العمليات التي تساعد على وضع سلعة جاهزة للاستهلاك تحت تصرف المستهلك

السلع والخدمات تحت شروط المكان،  ،)المستهلك( تلك الوظيفة التي تضع في متناول المستعمل التوزيع هو
 ؛2الحجم الزمان،

 ؛3التوزيعالتوزيع هو عملية إيصال المنتجات من المنتج أو المورد إلى المستهلك أو المستعمل باستخدام منافذ 
ن المنتج إلى المستهلك وذلك عن طريق التوزيع عبارة عن نشاط متخصص في إيصال السلع والخدمات م

 ؛4لكمجموعة من الأجهزة المتخصصة في التوزيع قد تكون تابعة للمنتج أو منتقلة بذ
التوزيع هو النشاط الذي يساعد على انسياب السلع والخدمات، من المنتج غلى المستهلك أو المستعمل، 

 ؛5خلال قنوات التوزيع من لكمية والنوعية والوقت الملائم، وباأو فعاليةبكفاءة 
 التوزيع يشمل كافة الأنشطة الضرورية التي تضمن تدفق المنتج ابتداء من إنتاجه إلى غاية وصوله للمستهلك

 .6النهائي
من خلال التعاريف السابقة يمكننا القول أن التوزيع هو نشاط متخصص هدف ه الأساسي إيصال 

لى المستهلك أو المستعمل، في الوقت والمكان والشكل والسعر المنتجات )سلع، خدمات( من المنتج أو المورد إ
متخصصة تابعة للمنتج أو مستقلة  كذلك من خلال أجهزة )أفراد، مؤسسات(  ،المناسبين )لإرضاء المستهلك(

 .عنه، وهذه الأجهزة هي التي تشكل ما يسمى بقنوات )منافذ( التوزيع
 :ذا ينطوي التوزيع على جانبين أساسيين همابهو 

                                                 
1 -Jolibert et dubois, le marketing fondamat et pratique, (édition economia, 1989), p 519. 
2 -Armand dayan, manuel de la distubution, (9eme édition, paris, franc, les éditions d'organisation, 1987), p 25. 

 .375:، ص1997 سنة ،الأردن، عمان، الزهران، دار "في المفهوم الشاملالتسويق " زكي خليل المساعد: -3

 .151:ص ، مصر،مكتبية عين الشمس، "والأسس العلمية والتطبيقيةالتسويق " محمد عصام المصري: -4

 .240:، ص2000 سنة، عمان ،الأردن، الحامد للنشر والتوزيع، دار "مدخل كمي وتحليليالتسويق  إستراتيجية" محمود حاسم الصميدعي: -5
6 -J.jaques machuret, dominique deloche,jaques chorlot d'amant, comunication: théonect pratique de la 

demanch qualité dan les systemes devent, paris, franc, inter éditions, 1994, p66. 
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ج في وضعية مناسبة تجاه ات التجارية الضرورية لوضع المنتيغطي مجموع النشاط الجانب التجاري:
المستهلك، ويتضمن بذلك عملية تحويل ملكية من المنتج إلى المستهلك النهائي من خلال الاستعانة بالعديد من 

 ؛1السماسرةالتسويقية المتخصصة كتجارة الجملة ، تجارة التجزئة، الوكلاء،  المؤسسات
تتضمن الأنشطة التي تنطوي على عملية التحريك المادي للمنتجات من أماكن إنتاجها  الجانب المادي:

إلى الأسواق المستهدفة، ووضعها تحت تصرف المستهلكين النهائيين في المكان والزمن المناسبين، وذلك من خلال 
 .الاستعانة بوظيفة التخزين والنقل والمناولة

 :ما سبق يمكن أن نستخلص أن نشاط التوزيع يتكون من النشاطات التاليةوبناء على 
ا أساسيا في انتقال وتسليم العلاقات التنظيمية بين المؤسسة الإنتاجية ومختلف الوسطاء الذين لديهم دور 

 ؛ج إلى المستهلك النهائيالمنت
ث يتولد عنها مجموعة من المنافع النقل المادي وينطوي على عملية التحريك المكاني للسلع والخدمات بحي 

 .2التي يسعى المنتج إلى تحقيقها
دف إلى إرضاء المستهلك من ته يعتبر التوزيع محورا رئيسيا في العملية التسويقية التي :الدولي ثانيا: منافع التوزيع

مة التي تضاف خلال إشباع حاجاته ورغباته، مما يؤدي إلى خلق منافع مختلفة لديه، يقصد بالمنفعة تلك القي
 :للسلعة أو الخدمة وتجعل المستهلك يشعر بالرضا من تحقيقها، وأهم المنافع

وهي القيمة التي يدركها المستهلك في السلعة أو الخدمة عندما تأخذ شكلا أو وضعا  المنفعة الشكلية:  -1
 ؛حاجات المستهلكينمعينا، مثلا تتولد المنفعة الشكلية في تجزئة المنتجات ووضعها في عبوات صغيرة تناسب 

ا القيمة التي يدركها المستهلك نتيجة حيازته وملكيته للسلعة أو الخدمة، به يقصد منفعة الحيازة والتملك:  -2
 ؛هذا النوع من المنافع يدل على انتهاء صفقة البيع وامتلاك السلعة وحرية استخدامها قانونيا من قبل المالك الجديد

مة التي يدركها المستهلك في السلعة أو الخدمة نتيجة توفرها في الوقت الذي ا القيبه يقصد المنفعة الزمانية:  -3
، فالمستهلك الذي يجد الرغبة في الشراء الآن قد لا يجد ه المنفعة من خلال عملية التخزينتتحقق هذ، يطلبها فيه

 ؛ظهر فيه الحاجة إليها، لهذا يجب الاحتفاظ بالسلعة وتوفيرها في الوقت المناسب الذي توقت آخرنفس الرغبة في 
يقصد بالمنفعة المكانية القيمة التي يدركها المستهلك في السلعة أو الخدمة نتيجة توفرها في  المنفعة المكانية:  -4

المكان المناسب الذي يتوقع أن يجدها فيه فبعض السلع مثلا تتميز بخصوصية معينة لدى المستهلك بحيث يشعر 
 .3وفيرها في الأماكن المناسبة التي توفر لها الخصوصية المطلوبةبالحرج عند طلبها وبالتالي يجب ت

تظهر أهمية التوزيع من خلال الأدوار الإيجابية التي يلعبها بالنسبة لكل من المنتج  :الدولي ثالثا: أهمية التوزيع
 :والمستهلك

 :يليتكمن أهمية التوزيع بالنسبة للمنتج فيما  بالنسبة للمنتج: الدولي أهمية التوزيع  -1
                                                 

 .425:ص ،مصر، الطبعة الأولى، الإسكندرية، الجامعية، دار "القرارات والاستثمارات التسويقية" أحمد عرفة سمية شلبي: -1

 .07:، ص2002 سنة ،الأردن، مانع، وائل للنشر والتوزيع، دار "التسويق إستراتيجية" ناجي معالا: -2

 .247:، ص2002 سنة ،مصر، الإسكندرية، الجامعيةدار ال، "التسويق إدارة" محمد فريد الصحن: -3
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 ؛يسمح التوزيع بتصريف المنتجات ومنع تكدسها في المخازن ✓
يضفي التوزيع على العملية الإنتاجية طابع التنظيم والتحكم الجيد في الطلب، وبالتالي يسمح بتوفير  ✓

 ؛المنتجات على مدار السنة
فأي خلل في  ،ضيساعد على تحقيق الكفاءة في أداء باقي عناصر المزيج التسويقي المترابطة ببعضها البع ✓

 ؛1أداء وظيفة التوزيع يؤثر حتما على فاعلية باقي العناصر
 ؛يساعد التوزيع على التحكم في تقنيات البيع ويساهم في تخفيض التكاليف ✓
 ؛التوزيع له دور بارز في إبقاء الصلة قائمة ودائمة بين المؤسسة وزبائنها ✓
 ؛ى تسويقهيضيف التوزيع للمتوج الخدمات الضرورية التي تساعد عل ✓
 .التوزيع نشاط تتدفق من خلال أجزائه الموارد والمعلومات إلى الأمام وإلى الخلف ✓

 :بالنسبة للمستهلك فيما يلي الدولي تكمن أهمية التوزيع بالنسبة للمستهلك: الدولي أهمية التوزيع  -2
، هذه المنافع تجعل يةعلى خلق كل من المنفعة المكانية، الزمانية، الشكلية والحياز  الدولي يساعد التوزيع ✓

 ؛المستهلك أكثر إقبالا ووفاء للمؤسسة
يسمح بالارتقاء المعنوي المعيشي ويساهم في إنشاء ثقافة استهلاكية جديدة تتماشى مع متطلبات الحياة  ✓

 ؛اليومية للمستهلك
 بالمنتج؛ع يبقى المستهلك على اتصال دائم توزي ✓
 .2تلبي حاجاته ورغباته تحقيق إمكانية حصول المستهلك على السلعة التي ✓

 الدولي ستراتيجيات التوزيعإو المطلب الثاني: أهداف ووظائف 
وذلك من خلال قيمها  ،التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها والإستراتيجيات للتوزيع مجموعة من الأهداف

 :بعدة وظائف والتي سوف نتطرق إليها فيما يلي
ديد أهداف التوزيع بمعزل عن الأهداف العامة للمؤسسة ليس من السهل تح :الدولي أولا: أهداف التوزيع

 :والأهداف الفرعية للبرنامج التسويقي، لكن عموما تتمثل أهم أهداف النشاط التوزيعي فيما يلي
تحقيق درجة أكبر من الانتشار لمنتجات المؤسسة عن طريق توصيلها إلى أساق جديدة لم يسبق تقديمها  ✓
 ؛فيها

 ؛السوق التي تنشط فيهتحسين حصة المؤسسة من  ✓
رفع كفاءة التوزيع في تحقيق رضا المستهلك عن طريق توفير السلعة في المكان والوقت المناسبين وبالكميات  ✓

 ؛المطلوبة وبأقل تكلفة ممكنة

                                                 
ورقـة بحثيـة مقدمـة لأعمـال ، "التوزيـع كـأداة للمراقبـة التسـويقية لرفـع تنافسـية المؤسسـة الإنتاجيـة في الجزائـر" إسماعيل بوخاوة، عطوي عبد القـادر: -1
 .75 :، ص2002 أكتوبر 30-29 ،بسكرة، الجزائر، جامعة محمد خيضر، لتقى الدولي حول تنافسية المؤسسات الاقتصاديةالم

 .76 :، ص"السابق المرجع" إسماعيل بوخاوة، عطوي عبد القادر: -2
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سد الفجوة بين المنتج والمستهلك من خلال تسهيل القيام بعمليات الاتصال اللازمة والإمداد بالمعلومات  ✓
 ؛اللازمة
ص تكاليف التوزيع التي تمثل نسبة هامة من إجمالية تكاليف النشاط التسويقية والحفاظ عليها في تقلي ✓

 .1ا الدنياتهمستويا
للتوزيع مجموعة من الوظائف الهامة التي تسمح بانسياب المنتجات وتدفقها بفعالية  :الدولي وظائف التوزيع ثانيا:

 ي:توزيع فيما يلتتمثل أهم وظائف المن المنتج إلى المستهلك، و 
هودات التسويقية التي تحقق المنافع المكانية والزمانية، وتأخذ شكل لمجتتضمن جميع ا الوظائف المادية:  -1

 :عمليات وأنشطة مختلفة، متفاعلة فيما بينها تكون ما يسمى بنظام التوزيع المادي، وتتمثل هذه العمليات في
ا لتوصيل به هودات التي تقوملمجلمؤسسة وسوقها، من خلال اتسمح وظيفة النقل بتحقيق الترابط بين ا :النقل -1-1

المنتجات من أماكن الإنتاج إلى أماكن الاستهلاك، ترجع أهمية النقل في كونه يساهم في إضافة المنافع الزمانية 
 ؛والمكانية للسلعة

ة والبديلة أو تراالمش ا تجميع عدد كبير من السلعالتجميع هو العملية التي يتم من خلاله التجميع والتجزئة:  -2-1
أما ، ، ويسمح هذا التنويع بإشباع حاجات ورغبات المستهلكين المختلفةتنافسة داخل مجموعة سلعية واحدةالم

التجزئة تتمثل في الكمية التي يتم من خلالها تقسيم الكميات الكبيرة من المنتجات إلى كميات أصغر نسبيا 
 ؛دة الاستهلاكيةلتناسب الاستهلاك اليومي للأسرة أو الوح

يساعد التخزين على التوفيق بين العرض والطلب من خلال الاحتفاظ بالمنتجات لحين ظهور  التخزين: -3-1
 ؛2الطلب عليها مما يؤدي إلى خلق المنفعة الزمانية

، من خلال خلق نقاط بيع من التناسب بين تشكيلات المنتجاتيقوم التوزيع بإحداث نوع  التناسب: -4-1
، مما يسمح بتوفير اختبارات ددة لكن لها نفس خاصية الاستعمالعلامات مختلفة وأنواع متع خاصة لمنتجات ذات

 .مرضية تناسب حاجات ورغبات المشتري وتمكنه من إجراء المقارنات والاختيار بين مختلف المنتجات المعروضة
 :تتضمن الوظائف التجارية النشاطات التالية الوظائف التجارية:  -2
دف هذه المناقشة إلى ته التفاوض يعني النقاش بين طرفين تربطهما مصلحة مشتركة التفاوض التجاري: -2-2

 ؛الوصول إلى اتفاق مرضي يساهم في تحقيق أهداف كل الأطراف
يمكن تقوية الطلب من خلال استعمال وسائل مختلفة من بينها عرض المنتجات، تقديم  تقوية الطلب: -3-2

ط تنش ،، منح تخفيضات دورية...يلات للزبائن كالتسديد على أقساط، تقديم تسهأثناء وبعد عملية البيعخدمات 
به تقوية الطلب للمراقبة الدائمة للتغيرات التي قد تحدث في العادات الشرائية للمستهلكين بغية التأكد من فاعلية 

 ؛وكفاية قنوات التوزيع وملائمتها ومدى استجابتها لتلك التغيرات

                                                 
 .178 :ص ،1999دار الزهران، عمان، الأردن، سنة  ،"إستراتيجية التسويق" بشير العلاق وآخرون: -1

 .76 :، ص"مرجع سابق" إسماعيل بوخاوة، عطوي عبد القادر: -2
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يع بوظائف ترويجية هامة للمنتجين من خلال تداول الاسم والعلامة التجارية يقوم التوز  الإشهار والإعلام: -4-2
ا، بالإضافة إلى الدور الإعلامي المزدوج نتيجة لكونه حلقة وصل بين المنتج والمستهلك، نهللمنتجات التي يقدمو 

 ؛ديدةم الجتهم ورغباتهحيث يسهل عملية انسياب المعلومات من المستهلكين إلى المنتجين حول حاجا
، فالمستهلك يبحث دائما على الموزع الذي ارات الهامة أثناء عملية التوزيعإن الخدمة من الاعتب الخدمات: -5-2

، توفير قطع الغيار أو تقديم مزايا تتعلق ا بعد البيع، الإصلاح والصيانةيقدم له أفضل الخدمات كخدمات م
لاء الزبائن والمحافظة عليهم خاصة إذا كان تقديمها تقوم هذه الخدمات بعرض ضمان و ، السلع... بإرجاع واستبدال

 .يتم من طرف منتج دون غيره، كما يمكن أن تساعد المؤسسة على كسب زبائن جدد
 :يمكن حصر الوظائف المالية للتوزيع فيما يلي الوظائف المالية:  -3
، قبول جال، البيع بالتقسيطات الائتمانية كالبيع على الآيقدم التوزيع العديد من الخدم خدمات الائتمان: -3-1

 ؛بطاقات الائتمان
يتحمل التوزيع المخاطر الناجمة عن تغيرات الأسعار أو عدم بيع السلع نتيجة لتغير الموضة،  تحمل المخاطر: -3-2

 .1فضلا على المخاطر الناجمة عن التلف والضياع خلال عمليات النقل والتخزين، أو تغير درجة ولاء الزبائن...

القرارات العامة في مجال التوزيع هو اتخاذ القرار بعدد المتاجر أو الوسطاء  :الدولي ستراتيجيات التوزيعإ :ثالثا
، والذي الذين سوف تستخدمها الشركة المنتجة أو طبيعة الحالة يتوقف على درجة أو مستوى التغطية للسوق

رجات من الكثافة، وهي التوزيع المكثف، التوزيع ، وفي هذا العدد يمكن التمييز بين ثلاثة دترغب الشركة في تحقيقه
 :2الوحيد، التوزيع الانتقائي

ال توجد ثلاث سياسات وهي سياسة التوزيع الشامل والتوزيع لمجفي هذا ا :إستراتيجية التوزيع المكثف  -1
عتمدها المنتج الانتقائي والتوزيع المحدود، بموجب هذه السياسات يتحدد المدى الأفقي لقنوات التوزيع التي سوف ي

في توزيع منتجاته أي مدى التغطية الجغرافية لقناة التوزيع في المنطقة الجغرافية بمعنى عدد الوسطاء من كل نوع )تجار 
 ؛الجملة، تجار التجزئة( الذين سيتولون عملية توزيع السلعة في السوق المختارة وفيما يلي توضيح لهذه السياسات

تعني هذه السياسة بأن المنتج يرغب في توزيع منتجاته في جميع الأسواق دون  :التوزيع الشامل إستراتيجية  -2
تصف هذه السلع بأسعارها استثناء وهذه السياسة تكون مناسبة بل ضرورية للسلع الاستهلاكية المسيرة حيث ت

ول عليها ، تكرار شرائها درجة ولاء المستهلك لها محدود، وليس له استعداد لبذل جهد من أجل الحصالمنخفضة
فإذا لم يجد سلعته في أقرب متجر من مسكنه فإنه وبسهولة يتحول لشراء سلعة أخرى منافسة، يمكن القول أن ما 

( هو في إتباعه هذه السياسة )سياسة التوزيع الشامل( من أجل توفير رةيسالميتوجب على منتج هذه السلعة )
المنتج الاستعانة بأكبر عدد ممكن من تجار الجملة  السلعة للمستهلك في أي وقت وفي أي مكان، وهذا أن على

 ؛وتجار التجزئة وهذا بالإضافة على طرق البيع المباشر مثل المعارض المملوكة من قبل المنتج والبيع بالبريد

                                                 
 .76 :، ص"مرجع سابق" إسماعيل بوخاوة، عطوي عبد القادر: -1

 .327 :ص، 1997مكتبة عين الشمس، مصر، سنة ، "مبادئ التسويق" إسماعيل محمد السيد: -2
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إن استخدام موزعا واحدا أو عددا محدودا جدا من الوسطاء في منطقة جغرافية معينة يطلق  :التوزيع الوحيد  -3
لتوزيع الوحيد يمكن أن يقدم عددا من المزايا التسويقية الهامة لكل من الشركة المنتجة أو الوسطاء، فهذا عليه اسم ا

التوزيع يؤدي إلى تنمية ولاء الموزع تجاه الشركة المنتجة، كما أنه يقوم عددا من أساليب الدعم لمبيعات المنتج،  
، كذلك الموزع الوحيد يكون ذو حافز على زيادة جللمنتحافز على زيادة المبيعات كذلك الموزع الوحيد يكون ذو 

ن الربح المحقق من وراء ذلك ويقدم أيضا التوزيع الوحيد القدرة على التنبؤ م مبيعات المنتج حيث أنه هو المستفيد
 .1بالمبيعات وكذلك رقابة أفضل على المخزون

ا للمبيعات نتيجة لوجود نهحتمالات فقداومن العيوب الأساسية للتوزيع الوحيد بالنسبة للشركة المنتجة ا
المنتج في منفذ صغير أو عدد صغير من المنافذ، ومن هنا فإنه قبل أن تقوم الشركة باستخدام هذه الإستراتيجية فإن 
عليها أن تتأكد من أن المستهلكين المحتملين على استعداد لبذل جهد ووقت في سبيل الوصول إلى منفذ التوزيع 

 ؛على المنتج الوحيد للحصول
هذه الدرجة في التغطية في السوق تستخدم مع المنتجات التي يشتريها المستهلك بعد  :التوزيع الانتقائي  -4

تحديد عدد من البدائل والمقارنة فيم بينها ثم اختيار البديل الأفضل لمنتجات السوق بالنسبة للمستهلك النهائي، 
ن المنتجات ذات سعر عالي وتكمن مع المستهلكة لفترة زمنية وكذلك المعدات المساعدة في سوق الأعمال تعد م

ن المؤسسة المنتجة تقوم إوفي ظل إستراتيجية التوزيع الانتقائي ف. طويلة وأطول مقارنة بالمنتجات سهلة التنازل
يحا وعادة ما يكون التوزيع الانتقائي مر ، ا تلك على المتاجر وحجم الطلب مريح بشكل مرضي لهاتهبتوزيع منتجا

للشركة المنتجة للسلع حيث أن تكلفة التوزيع تكون أقل مقارنة بتكلفة التوزيع المكثف، كذلك يقل عدد الزيادات 
المطلوبة من الوسطاء في ظل إستراتيجية التوزيع الانتقائي، كما تقل درجة التعاون بين الوسطاء في ظل هذه 

 .2الإستراتيجية الخاصة بالتوزيع
إن عدد القنوات التسويقية المستخدمة هو الذي  ت البديلة للتوزيع في الأسواق الدولية:الاستراتيجيارابعا: 

يمكن الاعتماد عليه في توصيل السلعة إلى المستهلك، فقد يتم الاعتماد على القناة المباشرة والقنوات غير المباشرة 
 .في التصدير

ج وتتسع نقاط السوق التي يريد تغطيتها أو التي يجب عندما يزيد إنتاج المنت التوزيع غير المباشرة: إستراتيجية  -1
تغطيتها لتصريف كمية المنتجات، وعندما ينشأ هذا الوضع ضرورة توفير السلعة لدى عدد أكثر نسبيا من متاجر 
التجزئة بحيث لا يستطيع المنتج أن يفتح متاجر تجزئة تابعة لهذا العدد أو أن ذلك سوف يزيد من أعبائه الإدارية 

الية مما لا يقدر على تحمله أو أنه لا يستطيع تحمله بالكفاءة اللازمة أو بتكلفة تزيد عن هامش الربح الذي والح
سيضحي به في سبيل بيع السلعة للمستهلكين عن طريق تجارة التجزئة، ومن ثم فإن هذه العوامل قد تدفع المنتج 

ويرى المنتج الاكتفاء ، العدد اللازم من تجار التجزئةوتوزيع سلعته على ، إلى التخلي عن سياسة التوزيع المباشر

                                                 
 .329-328 ص: ، ص"المرجع السابق" إسماعيل محمد السيد: -1

 .330 ص:، "المرجع السابق" محمد السيد:إسماعيل  -2
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بالتوزيع إلى كبار متاجر التجزئة كمتاجر الأقسام والسلسلة ومتاجر المنتجات الكبرى على أن يوزع باقي إنتاجه 
 .عن طريق بعض متاجر الجملة الذين يقومون بدور الاتصال بباقي متاجر التجزئة الأصغر حجما والأكثر عددا

هذه السياسة بالنسبة لسلع التسوق بشكل عام وبعض السلع الخاصة،كما تظهر بالنسبة للكثير من  وتظهر
وقد ينظر ، السلع الإنتاجية عندما يقوم منتجوها بتوزيعها إلى عدد معين من الموزعين الصناعيين إلى المشترين

فة، أو هو أقل تكلفة من التوزيع الغير البعض إلى التوزيع المباشر هو أقصى الطرق على أنه أقل طرق التوزيع تكل
مباشر أو أكثر ربحية منه على أساس أنه بالاستغناء عند وجود حلقات أخرى من التوزيع كتجار التجزئة أو الجملة 
مثلا، فإن المنتج يوفرها من الربح الذي يحصل عليه هؤلاء الوسطاء، ومن ثم أيضا فإن طرق التوزيع كلما قصرت 

 .1ت ربحيتهلن تكلفة أو زاد
هو قيام المنتج بتوزيع منتجاته دون الاعتماد على مؤسسات التوزيع المتاحة في  التوزيع المباشر: ستراتيجيةإ  -2

وهذا يعني قيام المنتج بالاتصال بالمستهلكين النهائيين، أو المشترين الصناعيين مباشرة ومحاولة بيع المنتج  ،الأسواق
 :وزيع المباشر وهيوهناك أسباب تبرر استخدام الت، لهم

ضمان الحصول على الربح دون مشاركة الوسطاء وبالتالي يستطيع أيضا أن يخفض أسعاره قليلا حيث  ✓
 ؛سيوفر هوامش الربح التي كان سيحصل عليها الوسطاء

 ؛عدم تعاون الوسطاء على توزيع منتجات المؤسسة  ✓
 .2محاولة التخلص من المخزون والبحث عن أسواق جديدة ✓

فإن أسلوب التوزيع المباشر قد يكون ملائما بالنسبة لصغار المنتجين أو أصحاب المحلات أو  وبشكل عام
الورشات الصغيرة ذات الإنتاج المحدود، عند التعامل في حدود السوق الصغيرة ذات الإنتاج المحدود، عند التعامل 

ستهلكين عليها غير ملائمة ونجد أن في حدود السوق الصغيرة نسبيا أو أن السلعة سريعة التلف أو أن طلبات الم
ا لا تحتاج إلى افتتاح عدد كبير من المتاجر بل يكفي واحد في كل سوق نهالأسلوب يلاءم السلعة الخاصة إلا أ هذا

حيث نجد ، أو مدينة وأن المستهلك بالنسبة لهذه السلع يكون مستعد لبذل أي جهد في سبيل الحصول عليها
الثلاثة  إلى واحد أو أكثر من الوسائل يلجئوناشر أنسب الطرق لهم فإن هؤلاء المنتجين المنتجين في التوزيع المب

 .3للبيع المباشر وهي: البريد، أو الطواف بالتنازل، ومحلات المشترين ، أو افتتاح فروع بيع تابعة لهم
د هناك فرعين لهذه في هذه الحالة المؤسسة تقوم بتوزيع منتجاتها بصفة مباشرة دون اللجوء إلى وسيط، ونجو 

 ستراتيجية:الإ
ها حتى تصل إلى يعني أن المؤسسة هي التي تقوم بتوزيع منتجاتها والسيطرة عليستراتيجية التكامل الرأسي: إ -2-1

 ؛المستهلك الأجنبي

                                                 
 .511 :ص، 1995دار الفكر العربي، سنة ، "التسويق الفعال مبادئ وتخطيط" محي الدين الأزهري: -1

 .248 :، ص"مرجع سابق" محمد فريد الصحن: -2

 .506 :ص، "مرجع سابق" محي الدين الأزهري: -3
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 وهي استراتيجية مباشرة تقوم فيها المؤسسة بالاشتراك في التوزيع مع مؤسسة ستراتيجية التكامل الأفقي:إ -2-2
أخرى يتفقان على اختيار القناة لعدم تمكن المؤسسة من إيصال المنتج بمفردها.وتنتهج المؤسسة هذه الطريقة لعدة 

 أسباب:
 ؛ضعف القدرة المالية ✓
 ؛حالة المنتج جديد ✓
 رغبة المؤسسة في تقليل المخاطر. ✓

 الدولي : تسيير قنوات التوزيعالمطلب الثالث
وأهميتها بالإضافة  الدولي موعة من التعاريف الخاصة بقنوات التوزيعسنتطرق إلى دراسة مج المطلبفي هذا  

إلى مختلف عناصرها المتمثلة في المنهج للسلعة ومستهلكها، ثم نقوم بعد ذلك إلى إبراز أهداف ووظائف قنوات 
 .بأنواع قنوات التوزيع المطلبالتوزيع، ثم نختم هذا 

ا والتي تعتبر حلقة تهالتي تعتمد عليها المؤسسة في تصريف منتجاتعد قنوات التوزيع من أبراز وأهم العناصر  
 .مهمة في التوزيع داخل المؤسسة
حصول المستهلك النهائي على السلع التي يرغبها والتي تحقق له ومعناه  الدولي: أولا: مفهوم قنوات التوزيع

 .تساعد على تصريف السلع التي الدولي يمكن أن تكون بواسطة إحدى قنوات التوزيع ،احتياجات أساسية
لأنشطة المتضمنة تحريك السلعة ا مجموعة مترابطة من الوسطاء الذين يتولون القيام بانهتعرف قناة التوزيع بأو 

منية والمكانية والحيازية مكان إنتاجها إلى أماكن استهلاكها أو استعمالها، وعن طريقها يتم خلق المنافع الز  من
 ؛1للسلعة

 
ا: مجموعة من المنشآت التوزيعية تشارك بنصيب في أنشطة التسويق والتي تنطوي على نهوتعرف أيضا بأ

 ؛2والخدمات من مناطق الإنتاج إلى مراكز الاستهلاك تحرك السلع
في تحويل السلع والخدمات وذلك ا: مجموعة من المنظمات أو الأفراد الذين يشاركون نهوتعرف قناة التوزيع بأ

 ؛3كين النهائيين أو منظمات الأعمالتجين إلى المستهلحركة توقفها من المن في
ا الطريق الذي تسلكه سلع وخدمات المؤسسة في حركتها من مراكز الإنتاج إلى نهوتعرف قناة التوزيع على أ

 ؛4قدم العديد من الأنشطة التسويقيةمراكز الاستهلاك، خلال مجموعة من المؤسسات التي ت
ها النظر إلى المؤسسات التسويقية من الواجهة الخارجية التي يمكن من هي الوسيلة التي يستطاع بواسطت

 ؛خلالها سد الفجوات الملموسة وغير الملموسة التي قد تنشأ نتيجة تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك
                                                 

 .230 ص:، "مرجع سابق" ناجي معالا: -1

 .585 ، ص:1992الدار الجامعية، مصر، سنة ، "إدارة التسويق" يد عبد الفتاح:محمد سع -2

 .316 ص:، "مرجع سابق" محمد فريد الصحن: -3
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من المنتج  وبمعنى آخر فإن قناة التوزيع هي تلك الطريقة التي تنتهجها سلع وخدمات المؤسسة أثناء حركتها
الإيصال وتتمثل هذه  إلى المستهلك الأخير، وذلك بالاعتماد على المؤسسات التي أخذت على عاتقها مهمة

 .1ام بالعديد من الوظائف التسويقيةا، يتولون القيتهالوسطاء، مؤسسات مستقلة بذا المؤسسات في
يمكن لمسها من خلال مجموعة من الأنشطة  الدولي إن أهمية قنوات التوزيع :الدولي ثانيا: أهمية قنوات التوزيع

( نافعإشارة الطلب، المعلومات، خلق الم ،يةالوظائف التسهيلية والخدم ،ا )وظائف التعاملبه والوظائف التي تتطلع
 :فقد حدد عدة نقاط تمثل عملية قنوات التوزيع وهي

 ؛2ين، المستفيدين والمشترين الصناعيتحقيق الاتصال المباشر مع المستهلكين ✓
 ت؛النقطة النهائية لتصريف المنتجا تعتبر ✓
 ت؛ض فيه المنتجات وتقدم فيه الخدماتمثل المكان الذي تعر  ✓
 ؛، السلع والخدمات المعروضة لديهيلعب العاملون في قنوات التوزيع دورا مهما في التفاوض حول الأسعار ✓
 .لديه من منتجات للعاملين في قنوات التوزيع دور فعال في الإقناع والحث على شراء ما ✓

هناك ثلاثة عناصر أساسية في قنوات التوزيع متمثلة في المنتج، المستهلك  :الدولي ثالثا: عناصر قنوات التوزيع
 :والوسطاء

 ؛3ةاعية، أو استهلاكية، أو خدماتيقد تكون المنتجات صناعية، أو زر  المنتج للسلعة:  -1
 ؛ة أو مشتريا صناعياوقد يكون فردا أو أسر  المستعمل للسلعة )المستهلك(:  -2
 قد يكونون تجار جملة أو تجزئة أو أي شكل آخر والوسيط هو كل من يقوم بالشراء أو البيع من الوسطاء:  -3

 .الأخيرالمشتري خلال قناة التوزيع عدا المنتج و 

تقوم قنوات التوزيع العمل على تحقيق أهداف المؤسسة وذلك : الدولي : أهداف ووظائف قنوات التوزيعرابعا
باعتماده على مجموعة من الوظائف التي تعمل على ضمان السير الحسن لتوزيع المنتجات المؤسسة في أحسن 

 .صورة
 :4على تحقيق الأهداف التالية الدولي تعمل قناة التوزيع: الدولي أهداف قنوات التوزيع  -1

مناطق معينة، وكذا  تكريس تواجد منتجات المؤسسة في السوق من خلال مختلف أنواع المتاجر الموجودة في ✓
 ؛التواجد على الأفق وفقا لأهمية كل متجر

 ؛جمع وتوفير المعلومات التسويقية حول اتجاه المبيعات للأصناف المختلفة ومتابعة النشاط الخاص بالمنافسين ✓
 ؛تحقيق التكلفة المناسبة المرتبطة بحجم المبيعات التي يمكن لقناة التوزيع تصريفها ✓
 .ب منتجات المؤسسةجذب عملاء جدد لتجري ✓

                                                 
 .125 ص: ،1997دار الصفار للنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة الثانية، سنة  ،"لى المستهلكالتسويق من المنتج إ" طارق الحاج وآخرون: -1

 .63-61 :ص ص ،2008الأردن، سنة الطبعة الثانية، للنشر والتوزيع،  اليازوريدار  ،"إدارة التوزيع" :محمد جاسم الصميدعي -2
3 -Philip Kotler, Sousois Doubli ,man katry, Management,union édition, paris, 10 eme édition, 2000,p 130. 

 .436-435 ص ص: مرجع سابق، ،"التسويق الفعال" طلعت أحمد عبد الحميد: -4
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تقوم قناة التوزيع بالعديد من الوظائف حتى وإن لم يكن هناك إلا طرف  :الدولي وظائف قنوات التوزيع   -2
 :1توزيعي واحد داخل القناة وهذا يؤكد ثلاث حقائق هي

 ؛قد يستطيع إلغاء دور طرف توزيعي داخل قناة التوزيع ✓
 ؛هذا الطرف إلا أننا لا نستطيع إلغاء الوظائف التي يقدمها ✓
 .الوظائف يمكن أن تنتقل من طرف إلى آخر داخل القناة سواء الخلفي أو الأمامي ✓

 :في ما يلي الدولي تتمثل أهم وظائف قناة التوزيعو 
، تصنيفها لاستخدامها في اتخاذ القرارات ورسم ضمن وظيفة البحوث جمع المعلومات، تحليلها يتم البحوث: -2-1

 ؛تسهيل عملية التبادل داخل قناة التوزيعا نهالسياسات التي من شأ
 ؛تقوم قناة التوزيع بجهود ترويجية مختلفة لدعم المنتجات الترويج: -2-2
 ؛ي المرتقب وبناء علاقات تبادلية معهلويقصد الاتصال بالعم الاتصال: -2-3
 ؛تطلعات العميل ورغباتهالمقدم من طرف المؤسسة و  المنتجويتم ذلك من خلال الملائمة بين  الربط والجمع: -2-4
 ؛يتم التفاوض بين الأطراف المتعاملة حول عدة أمور تتعلق بنقل الملكية التفاوض: -2-5
 ؛وتعني الخدمات التي تقدم للعملاء كالتركيب والصناع ة، خدمات ما بعد البيع الخدمة:-2-6
 .المناولة، التخزين... .الخ ،يتضمن النقل التوزيع المادي: -2-7

 الحسبان في أخذ يجب الدولية التوزيع قنوات اختيار قرار لاتخاذالدولي:  التوزيع قنوات اختيار كيفية  :خامسا
 والعادات الوسطاء ولاء ودرجة المنتج، بطبيعة خاصة وعوامل وبيئية، قانونية جوانب في تتلخص العوامل من جملة

 .المحلية والأعراف
 القنوات هذه بين الاختيار بهدف القنوات كافة  وإمكانيات تلقدرا ودراسة تقييم عملية إجراء ينبغي ولذا

 :التالية العناصر دراسة في التقييم عملية وتتلخص الذكر، السالفة العوامل مع يتناسب ما
 ؛والتخزين الخدمات تقديم وإمكانيات بالسوق الكاملة والمعارف القدرات ✓

 ؛التجارية والأعراف للأصول مراعاته ودرجة الوسيط شخصية ✓

 ؛الأسواق تغطية على وقدرته للوسيط المالي المركز ✓

 ؛نشاطه تأدية في الوسيط سمعة ✓

 ؛حاليا الوسيط فيها يتعامل التي المنتجات أو السلع نوعية ✓

 ؛استخدامه من المحقق بالعائد مقارنة الوسيط استخدام تكاليف ✓

 ؛الوسطاء على والرقابة السيطرة إمكانية ✓

 بين تربط رئيسية حلقات ثلاث وهناك التوزيع، إلى شمولية نظرة نظري أن يجب الدولي التسويق رجل إن
 .الأخير والمشترى المنتج

                                                 
 .25-24 ص ص: ،1999دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، سنة  ،"إدارة قنوات التوزيع" هاني حامد الضمور: -1
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التنظيم الخاص بالتسويق الخارجي في  البائع
 المركز الرئيسي للبائع

قنوات التوزيع بين 
 الدول

قنوات التوزيع داخل 
 الدول

المستعمل أو المشتري 
 الأخير

 .371: بق، صا"، مرجع سويق المعاصرالتس": محمد عبد الحليم المصدر:
 مثل رئيسية نواحي في أخرى إلى دولة من تختلف الدول داخل التوزيع قنوات أن ملاحظته ينبغي ومما

 .تبيعها التي السلع تشكيلة تقدمها التي الخدمات الحجم،
 الدولية، التوزيع قنوات تطوير أو تصميم عند: عليها والرقابة الدولية التوزيع قنوات إستراتيجية تصميمسادسا: 

 أن إما المنتجة الشركة تقرر الأخيرة هذه ولبلوغ المسطرة، الأهداف لتحقيق السعي على الدوليون المسوقون يركز
 :الوكلاء أو التجاريين بالوسطاء الاستعانة أو التسويق بعملية بنفسها تقوم

 التسويق إدارة نأخذ أن يجب الدولية، سويقالت إستراتيجية تصميم عند: الدولية التسويق إستراتيجية تصميم  -1
 :التالية العوامل الاعتبار بعين
 .الخارجية الفرص جاذبية درجة ✓

 .1الخارج في التسويق من تمكنها التي والإمكانيات الموارد الشركة امتلاك  ✓
 : نجد الدولية التوزيع إستراتيجية تشملها التي الجوانب أهم ومن
 . القنوات من بةالمطلو  للأهداف تحقيقها مدى ✓

 .التوزيع قنوات اختيار كيفية ✓

 :2وهي مطلوبة أساسية أهداف خمسة هناك :القنوات من تحقيقها المطلوب الأهداف  -2
 ؛الإمكان قدر التسويقية التكاليف تقليل ✓

 ؛ممكن مستوى أكبر إلى المبيعات حجم زيادة ✓

 ؛الولاء لتحقيق الدولية الأسواق عبر المصدر شهرة تنمية ✓

 ؛المنتج في والسيطرة التحكم وىمست زيادة ✓

 .الأسواق على والحفاظ الاستمرار إمكانية زيادة ✓

 كل  وأهمية الأهداف تحقيق إمكانية الاعتبار في آخذا المتاحة القنوات كافة  تكاليف بين يقارن ذلك في وهو
 . هدف

 التوزيع أو المباشر التوزيع هو رقابة التوزيع أشكال أهم إن: الدولية التسويق قنوات على والرقابة الهيكل :بعاسا
 التسويقية القناة أنشطة وبصرامة بمراقبة للمصدر تسمح والتي ،والموزع المصدر بين مسبقا اتفاقيات فيه تكون الذي

 العملية الناحية من لكن البسيطة، الطريقة هو المباشر التصديرو ،المصدر قبل من إضافية استثمارات بدون الدولية
 الطريقة هذه لكن الوطنية، المصانع عبر لزبائنه بتسليها ويقوم الطلبية يسجل المصدر الحالة ذهه في ،3جدا قليل

 .الخصوصية ذات السلع بعض في معتمدة
                                                 

 .363:، ص1989مصر، سنة  "، مطبعة جامعة القاهرة،رالتسويق المعاص": محمد عبد الحليم -1
 .202 :بق ، صا"، مرجع سالتسويق الدولي في ظل عولمة الأسواق" :عادل المهد -2

3 -M.filser, « Gestion des canaux de distribution »,Librairie Vuibert,p255 
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 إنجاز على مجبرا يكون الأجنبي الموزع. إضافية بخدمات الأجنبي التصدير مدير أيضا تلزم الاتفاقيةكما أن 
 الجزائر في بوجو رونو، شركات موزعو) الاتفاقية في عليها المنصوص شروطلل وفقا التسويقية والهياكل المخازن
 في فروعها تلزم حيث العالمية الفنادق بعض في وكذلك، (المنتجة الشركات لإملاءات وفقا الهياكل بإنجاز ملزمين
 .الخدمات من معين بمستوى الدول

 : الآتي في الدولي بالتوزيع تتعلق التي المشاكل حصر يمكن :الدولية التوزيع قنوات مشاكلا: ثامن
 قنوات وجود عدم وكذا بسيطة، قناة طريق عن السوق تغطية واستحالة المناسبة، التوزيع قنوات توفر عدم ✓
 ؛مناسبة توزيع
 ويعود يختارونها، التي التوزيع قنوات في العوائق بعض المسوقون يصادف ما فكثيرا والمنافسة، القانونية العوائق ✓
 ؛الدولية التوزيع قنوات في لمنتجاتهم خطوطا أنشأوا الذين المنافسين إلى العوائق هذه سبب

 تناسب أساليب إتباع على مجبرة هي النامية، الدول وجهتها تكون التي فالمؤسسات والتطور، التغير مقارنة ✓
 ؛قدمةالمت الدول في كما  والتغير للتطور الأخير هذا تقبل لقلة وهذا المستهدفة، الدولة طبيعة

 على ممارستها في المؤسسة ترغب التي والتحكـم السيطرة درجة إلى يعود وهذا والرقابة، السيطرة مشاكل ✓
 .المنتج لسياسات تقبلهم ومدى الدوليين، الوسطاء

 أن كما  الدولية، التسويق إستراتيجية نجاح في كبيرة  أهمية تذا التوزيع قنوات اختيار أن إلى النهاية في ونصل
 .التسويقية البيئة لاختلاف راجع وذلك القنوات تحديد في أثر الخارجية للأسواق
 
 
 
 

 :الثانيخلاصة الفصل 
 

ويعتبر هذه  ،يتكون التسويق الدولي من مجموعة من العناصر تشكل مزيجا يدعـى المزيج التسويقي الدولي
والتي توظفها  ،جانب المؤسسة الأخير مجموعة من العناصر والمتغيرات التي يمكن التحكم والسيطرة عليها من

إن اقتناع المسوق ا، إذ اتها وخدماتهلتحقيق أهدافها التسويقية من خلال التأثير الايجابي على مستهلكي منتج
للأفكار له تأثير بالغ وعميق في قدراته التسويقية للأفكار، سواءً كان المسوق فردًا، أو كانت مؤسسة، أو هيئة، أو 

 .لثوهذا ما سنوضحه من خلال الفصل الثا إشكالية اختراق الأسواق الدوليةتبيان ل من خلا، ما شابه ذلك



 
 
 

  
 
 
 
 

     
 
 
 
 
 
      
                               
                                                                      

 
 
 
 

  

  لثالثا الفصل
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 :تمهيد

ق نظريسة الست عتعلسوال لعلميسةوهو يتكون من مجموعة من الحقائق والأسس  ا ،حد مجالات المعرفةأالتمويل  يعتبر
 ت الأعمسسسسسا جانسسسسسر الأفسسسسسرا  ومن سسسسسا وحسسسسسسن اسسسسسست دام ا مسسسسسن ،بالحصسسسسسو  علسسسسسن الأمسسسسسوا  مسسسسسن مصسسسسسا  ها الم تل سسسسسة

 للمؤسسسسةضسسمن عكسس    ،اذهسساعلسسن اا ا ا اخ القسسرا ات السست يتوجسسر ولهسس ا يعتسسبر  سسرا  التمويسسل مسسن أهسس  ،والحكومسسات
وكسس لع علسسن  ،اوملاءمت سس ويتو سسا القسسرا  علسسن الميعسسة المعلومسسات ونوعيت سسا مسسن حيسس  جو  سسا ،الاسسستمرا ية والنحسسا 

 ت.ك اءا المدير المالي في است دام ه ه المعلوما مدى
ل علسسسن والتمويسس تسساصاان مسسن ن سسساف و ي سسةكسسل يسسؤ ر  ، و الخسسدمات أو عقسسسدم يخسستا اانتسساص يتصسسنيا اللمضسساعةو 
دو ه يسس  التسسسويقن سساف ال يتسسو  السست ،يعمليسسة اانتسساص للقيسسام اللازمسسةس المسسا  والأمسسوا  أنسسي يسسوفر   أمسسن حيسس   ،اانتسساص

 .عوزيع ا وييع ا للمست دم الن ائ 
 انميت سسوع اطويرهسسع، وأ نسساء اوانطلا  سس ا إ  التمويسسل في فسسحات حيا سسا يسسدءا  يت سيسسس منظمسسات الأعمسسا تحتساص و 
 فةإضسا، اانتساصت ايرا عطسو امسسالأسواق و للتمويل في مجالات اللمح  والتد ير ومتايعة أنها تحتاص  فكما ،اوتحديث 

إ   هاسسستعدا افي حالسة  كس لعفإنهسا تحتساص للتمويسل   ،تعسر  في سا لأح حسدس اسسستثنائ يمكسن أن عإ  الحسالات الست 
 .ير ولية في شكل عملية عصدالأسواق  الانطلاق نحو

، بااضسسافة إ  مصسسا   يويسسل عمليسسات التسسسويق السسدوليمختلسسا نتعسسرع علسسن أن  وسسسنحاو  في هسس ا ال صسسل
 التطرق إ  العناصر التالية: ، وذلع من خلا اخحاق الأسواق الدولي ارق

 ؛الت صيل النظرح لمصا   التمويلالملمح  الأو : 

 ؛يق الدوليا   يويل عمليات التسو مصعوامل ك اءا الملمح  الثاني: 

 .ارق اخحاق الأسواق الدوليةالملمح  الثال : 
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 التمويلصادر التأصيل النظري لمالمبحث الأول: 
صسسا   يويسسل مر  أهسس  عسس، حاولنسسا الصسسة ا والمتوسسسطةبهسسدع إيسسراز أتيسسة عركيلمسسة الهيكسسل التمسسويل  للمؤسسسسة 

عَمسسد عنوع سسا، و  سسا و يسس ت يكثر السست ياسسسة هسس ا الموضسسو ، و المسسداخل السست عناولسس  بالد  و  المؤسسسسات الصسسة ا والمتوسسسطة
كسسسل المسسسالي إ  الهي ، وذلسسسع بالاعتمسسسا  علسسسن وج سسسة نظسسسر كسسسل م نظ سسسرمتعسسسد اهسسس ا اللمحسسس  علسسسن عصسسسني  ا إ  أصسسسناع 

طلسر تاحسة مسن خسلا  الملس ا سسنحاو  مسن خسلا  هس ا الملمحس  أن نتنساو  مصسا   التمويسل الم .للمؤسسة الا تصا ية
 ديثة.  التمويل الحناو  مصا المطلر الثاني في مل مصا   التمويل التقليدية، أما الملمح  الثال  فيتالأو ، أما 

 المطلب الأول: مصادر التمويل المتاحة
  يتطلسر ام بهس ه المصسا ، واالمسعتا  أمام المؤسسات الصة ا والمتوسطة العديد من المصسا   التمويليسة المتنوعسة

 يا. عتمدا لتصني  ا والت حتما عتناسر ما من حية وغر  التصنتحديد مختلا المعاي  الم
مويليسة ن المصسا   التمجموعسة مس تجد المؤسسسة الصسة ا والمتوسسطة ن سس ا أمسامأولا: معايير تصنيف مصادر التمويل: 

ا وفقسا لعسدا ة عصنالتمويلي المصا   المتنوعة والت عستحير لاحتياجا ا المالية بما يتوافق ومرحلة نموها، غ  أن ه ه
عيسسا  مويسسل وأخسس ا م  مسسن التمعسساي ، ف نسسا  مسسن يصسسن  ا وفقسسا لمعيسسا  السس من أو معيسسا  مصسسد  الأمسسوا  أو معيسسا  الةسسر 

 حدا ت ا، وهو ما يمكن عوضيحي من خلا  ال كل الموالي: 
 معايير تصنيف مصادر التمويل: :"III-01"شكل رقم 

 
 
 
 
 

 
 

 .سكيكداامعة " جلمؤسسةامقياس مالية " ،يعض المحاضرات للسنة الثانية ماسح مالية المؤسسة تم إعدا ه بااعدا  علن المصدر:
لمتوسسسطة وفقسسا صسسة ا وامسسن خسسلا  هسس ا ال سسكل يمكسسن التمييسس  يسسل مصسسا   التمويسسل المتاحسسة أمسسام المؤسسسسات ال
يسسسة حتياجسسات المالنسسسو  الاع لمعيسسا  السس من إ   لا سسسة أنسسوا :  صسسس ا، متوسسسطة واويلسسة الأجسسسل وهسسو عقسسسسي  يتناسسسر مسسا

يسسة ةتجسسة عسسن ويسسل  اخلللمؤسسسسة خسسلا   و ا حيا سسا، كمسسا عصسسنا أيضسسا وفقسسا لمعيسسا  مصسسد  الأمسسوا  إ  مصسسا   ي
ا  الثالسسسس  مسسسسا المعيسسسسن سسسساف المؤسسسسسسة ومصسسسسا   خا جيسسسسة متمثلسسسسة في إسسسسس امات الأاسسسسراع الخا جيسسسسة عسسسسن المؤسسسسسسة، يين

دى لرايسا الخساب بمساالمعيسا  و سستةلا  وأمسوا  موج سة لتمويسل الاسستثما ، فيقسم ا إ  أمسوا  موج سة لتمويسل  و ا الا
ا   حسوء إلي سا ومصسم ا واللحدا ة المصد  التمويل  فيمي  يل مصا   يويل عقليدية اعتسا ت المؤسسسة علسن اسست دا
يسة ويسل التقليدلتماض مصسا   يويل حديثسة أفرزهسا التطسو  الس ح ععرفسي ييعسة الأعمسا  والمسا  مسن ج سة، وعسدم  سد ا يعس

 علن عللمية احتياجات مالية معينة كان  سلملما في   و ها.

معيار الزمن
 

معيار مصدر ا
لأموال

معيار الغرض من التمويل 
 

معيار الحداثة
 

  ص ا 

 متوسطة 

 اويلة

 عقليدية

 الاستثما 

 الاستةلا 

 خا جية

  اخلية

 حديثة
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عقسي  مصا   الأموا  واضحا  يلمدو (III-01)بالعو ا إ  ال كل مصادر التمويل: تصنيف تداخل معايير ثانيا: 
يل ن سلملأجل علاويلة اغ  أن ذلع لا ين   وجو  عداخل يين ا، فحسر معيا  ال من عوجد مصا   التمويل 
لتمويل امصا    ا ضمنالمثا  لا علن سلميل الحصر والت ع مل العديد من مصا   التمويل الت عصنا أيض

صا   التمويل   ضمن مالو  الخا جية وفقا لمعيا  مصد  الأموا  كالقرو  اللمنكية مثلا، والت عصنا في ن  
يل ال اتي تقليدية التمو صا   الالم ضا يند ص تح التقليدية إذا ما صن   وفقا لمعيا  الحدا ة، وحسر ه ا المعيا  أي

لي.  من علن التواوا  وال  الأمالأجل وفقا لمعيا ح مصد يويليا  اخليا ومصد ا يويليا اويلال ح يمثل مصد ا 
، اب بالاستثما وآخر خ تةلا وك لع الأمر بالنسلمة لمعيا  الةر  من التمويل ال ح يمي  يل يويل خاب بالاس

عملية   ا يا أح أنهامن الم لقائ اخ  عرصد لي أموالا كلم ا  دع إ  خلق اا ة إنتاجية جديدا أو عوسيا ه ا الأ
توسطة م   التمويلية  المصاثلا فيي  بالد جة الأو   أس الما ، وهنا تجد المؤسسة ضالت ا علمعا لمعيا  ال من م

لن الحصو  ؤسسة عد ا الم عقليدية أو حديثة حسر واويلة الأجل والت  د عكون  اخلية أو خا جية المصد ، 
 علن إحداتا أو كلي ما معا.

 المطلب الثاني: مصادر التمويل التقليدية
 ء إلي سسا لتللميسسةسسسطة اللحسسو وهسس  يثسسل مجمسسل مصسسا   التمويسسل الم لوفسسة السست اعتسسا ت المؤسسسسات الصسسة ا والمتو  

 احتياجا ا المالية، وه  عتنو  يل: 
يعتسسبر التمويسسل السس اتي أهسس  مصسسد  يسسويل  علحسس  إليسسي المؤسسسسات الصسسة ا والمتوسسسطة وعسساملا  ل ال  تيا :التموي  أولا: 

أساسسسسيا في ضسسسمانها واسسسستقرا ها، ف سسس  ععتمسسسد علسسسن موا  هسسسا ال اعيسسسة أو الخاصسسسة لت سسسسي  ن سسساا ا  لمسسسل الت كسسس  في 
لعمليسات ااا يسة لل سركة أو مسن مصسا   اللمح  عن مصا   يويلية خا جية ويعرع علن أني: "الأمسوا  المتولسدا مسن ا

عرضسسية  ون اللحسسوء إ  مصسسا   خا جيسسة. وهسسو يمكسسن المن سس ا مسسن عةطيسسة الاحتياجسسات الماليسسة اللازمسسة لسسسدا  السسديون 
، أح أنسسسي يمثسسسل عسسسراك  المسسسدخرات الناتجسسسة عسسسن الأ با  المحققسسسة ي عسسسل 1وعن يسسس  الاسسسستثما ات وزس ا  أس المسسسا  العامسسسل"

أمسا  سد ا التمويسل الس اتي ف س  يثسل و الاستةلالي للمؤسسة والت علمقن تح  عصرف ا يصسو ا  ائمسة، الن اف العا ح أ
التمويسسل المتولسسد عسسن مجمسسو  الن سساف الاسسستةلالي والمسسالي والاسسستثنائ  للمؤسسسسة خسسلا  السسدو ا اانتاجيسسة، وعليسسي يمكسسن 

 عقدم معا لة لكل من ما كما يل :
  و ا الصافية + حصا ااهتلاكات + حصا المؤوةت د ا التمويل ال اتي= نتيحة الد

 والم صصات ذات الطايا الاحتياا 
 أما

 الأ با  الموزعة –التمويل ال اتي=  د ا التمويل ال اتي 
 ومن هنا يمكن تحديد عناصر التمويل ال اتي كما يل :

                                                 
 .  27 :ب ،2014 ا  الكتاب الحدي ، ، سنة  ،"الصيرفة الإلكترونية: الأدوات والمخاطر أعمال" :أحمد يو اس -1
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في  دهو  التسد ي لسنقا والتسا والت يثل الملمالغ المالية السنوية الم صصة للتعسويض عسن :الاهتلاكاتأقساط  -1
ل مسا كسكسات اسسحجا   ح ااهتلا عناصر الاستثما ات ي عل الاستعما  أو التلا أو التقا م التكنولوج ، وبالتالي عتي

  نهايسة عمرهسافيتثما ات صسو  علسن أصسو  واسستثما ات المؤسسسة أح أنهسا اريقسة لتحديسد الاسستم إن ا ي مسن أجسل الح
 سسسسسساف لمسسسسسا  أن أيسسسسسسمح الاهسسسسستلا  للمؤسسسسسسسة يتحديسسسسسد و يسسسسساس أ باح سسسسسا علسسسسسن اعت الا تصسسسسسا ح أو اانتسسسسساج ، كمسسسسسا

وعسسساء لسسسا مسسسن الااهتلاكسسسات عكسسساليا  ون أن ع سسسكل خسسسسائر يسسست  اسسسستلمعا ها ويسسس لع تحقسسسق وفسسسو ات ضسسسريلمية عق
 الضريبي.

ية المعسسدا لمواج سسة أعلمسساء أو خسسسائر مسسستقلملأو الملمسسالغ السست عسسستلمقي ا المؤسسسسة و  وهسس  الم صصسسات الم  ؤو:ت: -2
 :1قق علع الأعلماء أو الخسائر، وعض محتملة والت علمقن مجمدا إ  حل تح

 ني ية كم صصسات عسدة مسستقلمل، ولا يحعر عن ا فر  أح ضسريلمالمؤونة القانونية الإلزامية بسلطة القانون
 الم  ون ومخصصات عدني  يمة الو اق المالية وغ ها؛

 ا الاسسسستةلا   ايسسسة  و  نهأو خسسسائر محتملسسسة الو سسو  في  : وعكسسسون لتةطيسسة أخطسسسا مؤون  ة التك   اليف والأخط  ار
 كمؤونة الضماةت المقدمة لل بائن ومؤونة الن اعات... 

وععبر عن الرصيد الحاكم  ل لع اا ء من الأ با  السنوية ال ح لم يت  عوزيعي علن مسلا   :الأرباح المحتجزة -3
. 2ةسسسر  يويسسسل عمليسسسات النمسسسو والتوسسسسا لأن سسسطت اال سسسركة أو لم يسسست  اسسسستلمعا ه وعنحيتسسسي كاحتيااسسسات لهسسسا، وذلسسسع ي

 وع مل كلا من:
 الاحتيااات القانونية المحد ا  انونيا؛ 
 الاحتيااات التعا دية المحد ا في العقد الت سيس  للمؤسسة؛ 
 ؤسسة؛ي ه ه المالاحتيااات الاختيا ية الخاضا خصيص ا للظروع السائدا في السوق ال ح ععمل ي 
 ة المحد ا من  لمل اامعية العمومية للملا .الاحتيااات التنظيمي 
 : اتي من ا:لتمويل الاهنا  العديد من الم اس الت يتيح ا الاعتما  علن  مزايا التمويل التيا  
 يسل الأخسرى الست   التمو عوف  مصد  يويل  غبر مكلا بالنسلمة للمؤسسات الصة ا والمتوسطة مقا نة بمصسا -

 ةالر عائقا أمام الحصو  علي ا؛عكون عكل ت ا المرع عة في ال
موالهسا أتأمسل اسستعا ا  ليسة الستيرفا من القد ا الا حاضية للمؤسسة إذ يمثل أه  ضمان لهسا أمسام المؤسسسات الما -

لتمويسل ة علسن عقسدم ات الماليسالممنوحة في آجا  استحقا  ا، ووجسو  يويسل ذاتي م س  بالنسسلمة لهسا ذ س  هس ه المؤسسسا
 اللازم؛
باسستثما ات  لقائمسة والقيساماما ا ا كافية من الاستقلالية اا ا ية والمالية يتيح لها التوسسا في اسستث  تحقيق   جة -

 جديدا. 

                                                 
 .30 :ب، "سابقالرجع الم" :أحمد يو اس -1

 .378 :، ب7200 سنة مصر،، ،  ا  ال كر ااامعية، ااسكند ية"التمويل والإدارة المالية للمؤسسات" :عااا ولي  اند اوس -2
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 : ن ا:معلمطة يي، إن وجو  م اس للتمويل ال اتي لا يعني غياب عيوب مر  عيوب التمويل التيا 
 السر الحصسو  ح  المؤسسسة إ  اية عللية وفي النبالرغ  من أتيتي إلا اني يويل غ  كافي لتللمية كل احتياجا ا الما -

 ويسسل السس اتي فيفي التم علسسن مصسسا   يويليسسة أخسسرى ويسس لع عكسسون  سسد ضسسيع  علي سسا فرصسسة اسسستثما  أموالهسسا المحتحسس ا
 يدائل استثما ية أخرى  د تحقق لها  بحية معتبرا؛

 ون المسسسلا  والمسسسس يستسسسسيةي وهسسسو أمسسسر لاالتمسسسا ح في الاعتمسسسا  عليسسسي يعسسسني زس ا الأ با  المحتحسسس ا وعسسسدم عوزيع سسسا  -
 والعاملون علن حد السواء، مما يؤ ح إ  ضعا إنتاجيت   ومعي إنتاجية المؤسسة؛

إن ععظسسسي  أ سسسساف ااهتلاكسسسات في السسسسنوات الأو  مسسسن شسسس ني أيضسسسا ععظسسسي   يمسسسة التمويسسسل السسس اتي، ولكنسسسي أيضسسسا  -
 .1سعا ها وهو أمر  د يؤ ر علن عنافسيت ا في السوقيؤ ح إ  زس ا عكل ة السلا المنتحة ومن ثمَّ زس ا أ

  الحصسو  علسن إالت سسي   يلحس  صساحر المؤسسسة الصسة ا والمتوسسطة في يدايسة مدخرات الأهل والأقارب:ثانيا: 
 تنظيمية الستاا ا ية وال اجراءاتاالموا   المالية من الأصد اء أو الأ ا ب، ويمي  ه ا المصد  التمويل  غياب مختلا 

  صسية حسة للعلا سة الليسي كنتيععكل ة الو   واا د ومصا يا معتبرا في  ل محدو ية موا  ه المالية. إلا أني يعساب 
و أؤلاء الأ سسا ب هسسذ ذسساو  إيسسل صسساحر المؤسسسسة وممولسسي ن سسوء علا سسة ماليسسة عتنسسا ض مسسا ملمسسدأ الاسسستقلالية الماليسسة، 

نح   حريسسسة لاحيات يسسسوال سسسعو  يحقيسسست   وضسسسرو ا وجسسسو  صسسس الأصسسسد اء التسسسدخل في القسسسرا ات المتعلقسسسة بالمؤسسسسسة،
 عتحاوز  و ه  كممو  صديق إ  الت ك  يهداف   ال  صية علن حساب أهداع المؤسسة. 

كمسا   ا وفقسا ججالهساصسو  علي سعتنو  الا حاضات الست يمكسن للمؤسسسات الصسة ا والمتوسسطة الح الاقتراضات:ثالثا: 
 يل :
والمتوسسسطة مسسن  الصسسة ا وعتمثسسل في مختلسسا الأمسسوا  السست تحصسسل علي سسا المؤسسسسة ج  ل:الاقتراض  ات قص  يرة الأ -1

  : حاضات ما يل  من الاأاراع خا جية لسد احتياجا ا التمويلية الت لا عتعدى السنة، وأه  أوجي ه ا النو 
ا الم تل سسة مسسن ويعسسرع هسس ا النسسو  مسسن التمويسسل علسسن أنسسي: " يسسام المن سس ا ي سسراء حاجا سس الائتم  ان التج  اري: - 1-1

، ويتميس  يكونسي علقائيسا أح ي يسد ويسنقا مسا 2موا  أوليسة وغ هسا مسن التح يس ات اانتاجيسة مسن من س ا أخسرى بالسدين"
التقللمات في الن اف وبه ا يتا  بالقد  المناسر وفي الو   المناسر ويشكا  متعد ا كالحسساب ااسا ح والسسحر 

 والكملميالة.
أه  المصا   الت علحا إلي ا المؤسسات الصة ا والمتوسطة يسسلمر  لسة فسرب ويعتبر الائتمان التحا ح من 

الحصو  علن مصا   يويلية أخرى، ولكوني أيضا مجاني التكل ة في غياب الخص  النقدح، وعوضا عن ذلع  سد 
 .3يصلمح مكل ا إذا لم تحسن المؤسسة استةلالي، كما و د ي قدها مرك ها التنافس  وسمعت ا السو ية

ويعتسسسسسبر مسسسسسن أهسسسسس  مصسسسسسا   التمويسسسسسل  صسسسسس  الأجسسسسسل السسسسس ح عقدمسسسسسي اللمنسسسسسو  التحا يسسسسسة  لائتم     ان المص     ر :ا - 2-1
للمؤسسات الصة ا والمتوسطة لتةطية احتياجا ا وعمليا ا القص ا، ويأتي يعد الائتمسان التحسا ح مسن حيس    جسة 

                                                 
 .33 :، ب"بقمرجع سا: "أحمد يو اس -1

 .32 :ب، 2002 سنة الأ  ن، الطلمعة الأو ، -،  ا  ص اء للن ر والتوزيا، عمان"مبادئ التمويل: "اا ق الحاص -2

 .07 :، ب1998مصر،  -، من  ا المعا ع، ااسكند ية"الفكر الحديث   مجال مصادر التمويل" :من  إيراهي  هندح -3
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ن الخصسس ، إذ عتمثسسل عكل تسسي في اعتمسسا  المؤسسسسة عليسسي، ويعسسد أ سسل عكل سسة منسسي في حسسالات عسسدم اسسست ا ا المؤسسسسة مسس
نسسسلمة معويسسة مسسن  يمسسة القسسر  الممنسسو ، هسس ا الأخسس  يتميسس  يكونسسي يصسسد  في صسسو ا نقديسسة مقا نسسة بالائتمسسان التحسسا ح 

 ال ح يأتي في صو ا سلعة.
را واحسدا علسن لمؤسسة مسويأخ  الائتمان المصرفي إحدى صو عل؛ إما في صو ا ململغ إجمالي تحصل عليي ا

لي يمثسسل و ا ململسسغ إجمسساصسس، أو في وفسساء يقيمتسسي مضسسافا إلي سسا ال وائسسد في عسسوا يلم الاسسستحقاق المت سسق علي سساأن عقسسوم بال
خسسلا   دا  فعسساتعسسحسسدا أ صسسن لمسسا يمكسسن الحصسسو  عليسسي أو السسسقا الائتمسساني، في شسسكل  فعسسة واحسسدا أو علسسن 

 فحا مت ق علي ا. 
لسسن إمكانيسسة الحصسسو  عليسسي، إذ يت سس  شسسكل وعسسا ا مسسا عسسؤ ر نوعيسسة ال سسروف المصسساحلمة للائتمسسان المصسسرفي ع

 سسر  علسسن المك سسوع في حالسسة عسسدم ا حانسسي يتقسسدم ضسسماةت عينيسسة وعكسسون الثقسسة يسسل المؤسسسسة العميلسسة واللمنسسع  
كافيسسة، و سسد يكسسون في شسسكل اعتمسسا  مسسسمو  أو مسسا يعسسرع مسسا الائتمسسان يسسست دم عسسا ا لتمويسسل الاحتياجسسات 

أح اايقساء علسن  صسيد يعسا    ،انح من المؤسسسة الاحت ساب يرصسيد معسو وفي الةالر ي حف اللمنع الم ،الموسمية
نسلمة معينة ي كل مستمر في حسابها ااا ح لدى اللمنع، أو أن عقسوم يسسدا  ال ائسدا مسسلمقا، أو سسدا  القسر  

 .  1علن  فعات
 ويمكن عوضيح مختلا أشكا  الائتمان المصرفي في ال كل الموالي:

 الائتمان المصر :أشكال  :"III-02"شكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 .     40-39"، ب ب: مرجع سابقالمصد : تم إعدا ه اعتما ا علن أحمد يو اس: "                          
ت الصسة ا للمؤسسسا ويعد الخص  التحا ح من أه  أشكا  القسرو   صس ا الأجسل الممنوحسة مسن  لمسل اللمنسو 

، وهس  اريقسة ا في الدائنيسةنسو  محل سالتحا ية  لمل تا يلم استحقا  ا لتحسل اللم والمتوسطة، إذ عقوم اللمنو  ي راء أو ا  ا
 ةت.م الضمافعالة للحصو  علن سيولة آنية يتكل ة أ ل من مصا   التمويل الأخرى ما تجنيلم ا عقد

                                                 
 .10-09 :ب ، ب"مرجع سابق" :من  إيراهي  هندح -1

 الخص  التحا ح

 عسلميقات الحساب ااا ح

 عس يلات الصندوق

 القرو  الموسمية

 الاعتما ات المستندية

أشكال الائتمان المصر 
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ت مؤ تسسة أو مسن صسعوبا أمسا عسس يلات الصسندوق فتلحسا إلي سسا المؤسسسات الصسة ا والمتوسسطة إذا كانسس  ععساني
ات أو تأخسسر اايسسرا   سس  نتيحسة ا جسسدا في السسيولة كسس جو  العمسسا  نهايسة ال سس ر أو مصسا يا ال سسواع ، والسست  سد عن صس

كلل؛ الحسساب شسضسا عت س  المدفوعات عن التا يلم المتو ا لتحصيل ا. أما التسلميقات علن الحساب ااسا ح ف س  أي
لحسسسساب اة صسسساحلمة م اللمنسسسع بالسسسسما  للمؤسسسسساللمنكسسس  ااسسسا ح والسسسسحر علسسسن المك سسسوع، ف سسس  الحالسسسة الأو  يقسسسو 

اصسسسة ة الثانيسسسة الخفي الحالسسسااسسسا ح يتحسسساوز  صسسسيدها السسسدائن لديسسسي إ  حسسسد مت سسسق عليسسسي بمسسسا لا يضسسسر بمصسسسا  كلي مسسسا، و 
لا  ينا مسسسن خسسسبالسسسسحر علسسسن المك سسسوع يقسسسوم اللمنسسسع بالسسسسما  للمؤسسسسسة العميلسسسة لديسسسي ين يصسسسلمح  صسسسيدها مسسسد

يسل ن ساف المؤسسسة ويكين سا مسن يوما وسسنة لتمو  15 صيدها لديي لمدا عحاو  ما يل  است دام أموا  اللمنع بما ي وق
ة أسسعا ها في المن  ضس الاست ا ا من يعض الظروع الا تصا ية ك سراء كميسات كلمس ا مسن يعسض السسلا والمسستل مات

 السوق.
للم سا دفا المؤسسسة لطاص مسا يستسأما القرو  الموسمية ف   مرعلمطة يلمعض المواس  الت ي يد في سا الطلسر علسن اان
سست دم   ات المسستنديةالاعتمسا من اللمنع لسد احتياجا ا التمويليسة المؤ تسة ومواج سة الس س ا في الطلسر، في حسل أن

لعمليسسة  وليسسة الضسسرو يةوا  الأأكثسسر في مجسسا  التحسسا ا التحا يسسة في المسسدى القصسس  وهسس  عسسرعلما أساسسسا يعمليسسات شسسراء المسس
 وهنا يكون اللمنع وسيطا يل المؤسسة والمو  . اانتاص من الخا ص، 

سسسسسد  عؤسسسسسسة ولم وعتمثسسسسل في الالت امسسسسات الناتجسسسسة عسسسسن الخسسسسدمات السسسست حصسسسسل  علي سسسسا الم المس    تحقات: - 3-1
عسد ، وهس  يس لع عالعساملل عكالي  ا يعد، وعا ا يثل ملمالغ ا تطاعات الضمان الاجتماع  وملمالغ الضسرائر وأجسو 

ثا  سسللمية آ ا تجنلمسا لأح لحوء إلياحة ي كل  ائ  ما الأخ  يعل الاعتلما  عدم التما ح بالأموالا مجانية التكل ة ومت
 غ  متو عة كانخ ا    جة  ضا العاملل. 

ويعني هس ا النسو  مسن التمويسل  صس  الأجسل: "الحصسو  علسن يويسل يسرهن كسل  التمويل بضمان المخزون: - 4-1
 ا الأخسس  نسسسلمة الأمسسوا  السست يقرضسس ا مقا نسسة بالم سس ون سسسواء أو جسس ء مسسن الم سس ون لصسسا  المقسسر  ويسس لع ذسسد  هسس

، ويعسد مصسد ا هامسا للحصسو  علسن التمويسل  صس  الأجسل 1بالنسلمة للتكل ة أو القيمة السو ية وعكل ة ه ه الأموا "
ليتسي ما الأخ  يعل الاعتلمسا  نوعيسة الم س ون موضسو  السرهن والس ح عستحك  فيسي جملسة مسن العوامسل كد جسة نمطيتسي و اي

 للتسويق ومدى استقرا  أسعا ه، وه  عوامل عؤ ر ي كل ملماشر علن عكل ة ه ا المصد  التمويل .
وهسسس  مجمسسسل القسسسرو  السسست عتحصسسسل علي سسسا المؤسسسسسات الصسسسة ا والمتوسسسسطة  الاقتراض   ات متوس   طة الأج   ل: -2

الةالسر موج سة لتمويسل  وعكون مسدا اسستحقا  ا مسا يسل الا حاضسات القصس ا والطويلسة الأجسل علسن التسوالي، وهس  في
 :2ا تناء التح ي ات واجليات الم تل ة، ويمكن أن تأخ  أحد ال كلل التاليل

ا ا خصسم ا لسدى كانية إعسوه  القرو  الممنوحة من  لمل اللمنو  للمؤسسات ما إم القروض القابلة للتعبئة: -1-2
 ؛ينو  تجا ية أخرى أو لدى اللمنع المرك ح

                                                 
 .58 :، ب"مرجع سابق" :هوا ح معراص، عمر حاص سعيد -1

 .43-42 :، ب ب"مرجع سابق" :أحمد يو اس -2
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ق تا يسسلم اسسستحقا تظسسا  حسسى هسس ا النسسو  يضسسطر اللمنسسع المسسانح للتمويسسل للانفي الق  روض    ير القابل  ة للتعبئ  ة: -2-2
 القر  لاستعا ا أموالي جون وجو  إمكانية لخصمي لدى هيعة مالية أخرى.
 ويمكن التميي  يل عدا أنوا  من القرو  المتوسطة الأجل فيما يل :

 :ات ينح سا سسلما سسنو يسل  سلاس و  وه  علع القرو  الت عستحق خلا  مدا زمنية عسحاو  مسا قروض المدة
ديسسد  يمسسة تحعسسل يعسسد اللمنسسو  التحا يسسة أو ينسسو  مت صصسسة في هسس ا النسسو  مسسن التمويسسل، عسسسد  وفسسق جسسدو  عسسسديد م

لسسست سسسسة المقحضسسسة ايسسسة المؤسالأ سسسساف ومعسسسد  ال ائسسسدا المطلمسسسق والخاضسسسا لعوامسسسل السسسسوق الم تل سسسة إ  جانسسسر أتيسسسة أهل
  ه القرو ؛في الحصو  علن ه علعر  و ا هاما

 :ا، وعقسسدم هسس ا المقتنسا وعتمثسل في الحصسسو  علسن التمويسسل السلازم يضسسمان  يمسة التح يسس ات ق روض التجهي  زات
شسركات و ت الاجتماعيسة الت ميناالنو  من التمويل كل من اللمنو  التحا ية، وكلاء ييا التح ي ات، صنا يق التقاعد و 

تلمقيسسسة يثسسسل المسسسساتة  يمسسسة التح يسسس ات علسسسن أن النسسسسلمة الممسسسن  %80إ   %70التسسس مل، حيسسس  عقسسسوم يتمويسسسل مسسسا يسسسل 
 ال  صية للمقح  وععبر عن هامش ضمان للمؤسسة الممولة. 

إما بموجر عقو  اللميا الم سرواة أو القسرو  المضسمونة؛ حيس  عسستعمل الأو  إذا  وينح ه ه التح ي ات
 غايسة عسسديد كسل الأ سساف الست عكسون عسا ا في تم ييا التح ي ات بالتقسيا ما الاحت اب بملكيت سا القانونيسة إ 

شكل وعد بالدفا أو كملميالات. أما الثانية فيت  في ا است دام التح ي ات كضمان للحصو  علسن  سر  ينكس  
مسسن خسسسلا   هن سسسا لديسسسي، وفي كلتسسا الحسسسالتل يثسسسل التح يسسس ات ضسسسمانة يمكسسن للمؤسسسسسة الممولسسسة التصسسسرع بهسسسا إذا لم 

   .1 يمت ا في تا يلم استحقا  ا المت ق عليييتمكن المقح  من سدا  
لسسسست عسسسسسعن مويليسسسسة اععتسسسسبر الا حاضسسسسات اويلسسسسة الأجسسسسل مسسسسن أهسسسس  المصسسسسا   الت الاقتراض    ات طويل    ة الأج    ل: -3

العسسا ا ع سسسمل  ي سسا، وفيالمؤسسسسات الصسسة ا والمتوسسسسطة كة هسسا مسسن المؤسسسسسات الا تصسسا ية الأخسسرى إ  الحصسسسو  عل
 القرو  اويلة الأجل والسندات.

 سسحات زمنيسسة لت الماليسسة وهسس  علسسع القسسرو  السست ينح سسا اللمنسسو  التحا يسسة والمؤسسسسا الق  روض طويل  ة الأج  ل: -3-1
ت سق علي سا يسل اسرفي سسنة، عسسد  غاللمسا علسن شسكل  فعسات نقديسة محسد ا م 20اويلة عتحاوز السنة و د عصسل حسى 

 ة التمويسل بمساسسسة االلمسماةت عقسدم ا المؤ عملية التمويل، ه ه الأخ ا حى عت  علن أكمسل وجسي عتطلسر وجسو  ضس
ح نسسسو  مسسسن  ات أو أيتناسسسسر و يمسسسة القسسسرو  ومسسسدا اسسسستحقا  ا الطويلسسسة، وهسسس  في العسسسا ا عكسسسون عقسسسا ات أو تج يسسس

لسسر التمويسسل. يضسسمن اا الأصسسو  ذات القيمسسة المعتسسبرا، كمسسا  سسد عتحسساوز الضسسماةت إ  وجسسو  ك يسسل ذو سمعسسة جيسسدا
ات اسسستثما  اسسا  عمليسسإصسسو  الثايتسسة مسسن تج يسس ات وملمسساني وغ هسسا مسسن الأصسسو  في وعوجسسي هسس ه القسسرو  لتمويسسل الأ

ا   يويليسسة  سا مسن مصسجديسدا أو عوسسيا الاسستثما ات القائمسة والست عتطلسر أمسوالا ضسس مة  سد يصسعر الحصسو  علي
 أخرى، وهك ا عكون القرو  المصرفية اويلة الأجل حلا يويليا لمثل ه ه الحالات.

                                                 
 .47 :، ب"مرجع سابق: "أحمد يو اس -1
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ا ل ت سسا أ سسل نسسسلميم ا؛ فتك  علسسن هسس ه القسسرو  يعسسو  بالد جسسة الأو  لعديسسد المسس اس السست عقسسدإن الطلسسر الكلمسس
أن  الضسسريبي، كمسسا ن الوعسساءمقا نسسة يتكل سسة الأسسس   ينواع سسا يسسسلمر الوفسسو ات الضسسريلمية الناتجسسة عسسن اسسر  فوائسسدها مسس
يسسة الي يقسساء أولو ة وبالتسسالعموميسس الحصسسو  علسسن هسس ه القسسرو  لا يمسسنح مؤسسسسة التمويسسل الحسسق في التصسسوي  في اامعيسسة

 اخاذ القرا ات المتعلقة بالمؤسسة في حوزا إ ا  ا.
ذ إلمسس اس نسسسلميا، حسسر هسس ه اومسسا الأتيسسة الكلمسس ا لهسس ه القسسرو  والسست عكتسسسلم ا مسسن م اسهسسا فسسإن عيوبهسسا  سسد تح
ا لقسرو  في آجالهسايمة هس ه  عتعر  المؤسسة االلمة التمويل إ  اافلاس والتص ية في حالة عدم  د  ا علن سدا  

ع إ  جانسسر ذلسس واعيسسدها،المحسسد ا، هسس ه الأخسس ا السست عتطلسسر  ومسسا الاحت سساب ينقديسسة جسساه ا ضسسماة لسسسدا ها في م
 رهن حظو  سسسا فيمؤسسسسسة ويسسسفسسساللحوء إ  التمويسسسل بالقسسسرو  اويلسسسة الأجسسسل يسسسؤ ر سسسسللميا علسسسن الاسسسستقلالية الماليسسسة لل

وية لقسسرو  صسسع ر علسسن عقسسدم ن سساا ا. ولعسسل أهسس  عيسسر مسسرعلما بهسس ه االحصسسو  علسسن  سسرو  جديسسدا وذلسسع  سسد يسسؤ 
اسسسلمة مسسا ححسسس  عسسسة المتنالحصسسو  علي سسا والالتسس ام ي سسسروف ذلسسع سسسواء مسسن حيسسس  الضسسماةت أو أسسسعا  ال ائسسدا المرع 

ة ؤسسساللمنسع أو الم  موافقسةفيالم اار المرعلمطة بالمؤسسة االلمة التمويل وحى ححم ا ال ح  د يكون عاملا أساسسيا 
   المالية علن منح ه ه القرو .

عوائسسد  لحصسسو  علسسنايثسسل السسسندات مسسستند مديونيسسة عصسسد ه المؤسسسسات ويمسسنح لحاملسسي الحسسق في  الس  ندات: -3-2
لالهسا خلمي القسرو  مسن سندات ع س و ية ثايتة مت ق علي ا إ  جانر الحق في اسح ا   يمتي الاسمية، وبمعنى آخر فال

ي خسلا  د المحعلمسة عنسوال وائ  لطرع آخر لمدا زمنية محد ا علن أن يت     أصل الململغيتع د ارع بإ را  ململغ معل
 ه ه المدا.

و ية يسة و يمسة سسذلس   يمسة اسم كما ععد السندات أو ا ا مالية  ايلة للتداو  في السوق المسالي كالأسس   يامسا،
الظسسسسروع و د ا لهسسسسا للمؤسسسسسسة المصسسسس عقسسسسل عن سسسسا أو ع يسسسسد حسسسسسر وضسسسسعيت ا في السسسسسوق والسسسست ععكسسسس  الوضسسسسعية الماليسسسسة

    الا تصا ية السائدا. 
متسسسازا، إ  يسسسة أو الموعتميسسس  السسسسندات نملسسسة مسسسن السسسسمات كانخ سسسا  عكل ت سسسا مقا نسسسة يتكل سسسة الأسسسس   العا 

ا رونسة في إ ا  ا الحريسة والمه الأخس  جانر عدم إمكانية حملت ا في الم ا كة في اخاذ القرا  في المؤسسة وهو ما يمسنح هس 
، قسسرو  المصسسرفية وائسسد الشسسؤونها، كمسسا يمكسسن خصسسم ا عكل ت سسا مسسن الوعسساء الضسسريبي يامسسا كمسسا هسسو الحسسا  بالنسسسلمة ل

سسسة يتنظسي  يضسا عسسمح للمؤ محسد ا أ إضافة إ  المي ا المرعلمطة يقيمت ا ومعد  فائد ا المحد ا واجلمة الدفا في عسوا يلم
 يلم.ة اللازمة بما يتناسر وعلع التوا  أكثر لأعمالها والعمل علن عوف  السيولة النقدي

وذلسع لا ين سس  وجسسو  يعسسض العيسسوب المرعلمطسسة يعملسسة التمويسسل بالسسسندات خاصسسة علسسع المتعلقسسة يثلمسسات عكل ت سسا 
المتمثلسسة في ال وائسسد واجلمسسة السسدفا في عسسوا يلم اسسستحقاق معينسسة، والسست ععسسد علمعسسا علسسن المؤسسسسة لا تأخسس  يعسسل الاعتلمسسا  

علن التسديد في التوا يلم المحسد ا مسا ي سكل خطسرا ماليسا علي سا. وفي الكثس  مسن السدو  ع سر   و د  ا ،وضع ا المالي
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الت سسريعات الماليسسة نسسسلمة معينسسة يسسل إجمسسالي الأمسسوا  الخاصسسة إ  إجمسسالي السسديون وهسسو مسسا ذسسد مسسن مقسسد ا المؤسسسسة علسسن 
 .    1التوسا في الا حا  عن اريق السندات حماية لأموا  المساتل

 طلب الثالث: مصادر التمويل الحديثةالم
مجموعسسة أخسسرى  المتوسسسطةو زس ا علسسن مصسسا   التمويسسل التقليديسسة سسسايقة السس كر عتسسا  أمسسام المؤسسسسات الصسسة ا 
يسسة أو  تمويسسل التقليدصسسا   المسسن مصسسا   التمويسسل الحديثسسة والقسسا  ا علسسن عللميسسة احتياجا سسا التمويليسسة سسسواء كمكمسسل لم

  كلمديل عن ا.
 مال المخاطر: رأس أولا: 

يعسسرع  أس مسسا  الم سساار علسسن أنسسي: "اسسستثما  مرفسسق يد جسسة عاليسسة ومتةسس ا مسسن رأس م  ال المخ  اطر:  مفه  و  -1
الم سساارا، يعتمسسد علسسن مراحسسل الاسسستثما  في المؤسسسسة، يقسسوم مسسن خلالسسي المسسستثمرون يسسدع  المقسساولل بالتمويسسل السسلازم 

وق، لأجل تحقيق أ با  علن المدى اللمعيسد، وععسد مؤسسسات أس والم ا ات اا ا ية لاستةلا  ال رب المتاحة في الس
المسا  الم ساار وسسيطا يسل مصسا   التمويسل افي الةالسر مسستثمرون مؤسسساعيونا وشسركات المقاولسة الست عتميس  بالنمسسو 

 قسدالن عقسدم علسن عقسوم لا والست التمويسل في خاصسة عقنيسة. كمسا يعسرع علسن أنسي: "2السسريا والتكنولوجيسا العاليسة"
 يمثسل الم ساار المسا   أس كمسا أن المن س ا، عطسو  ذقسق بمسا ال سركة إ ا ا في المسساعدا عقسدم علسن أيضسا يسل فحسسر،

 ، اينسو  المؤسسسات ا خسا أو  العسام الا خسا  يرغسر الست الأمسوا   ؤوس خسلا  مسن الماليسة الوسسااة صسو  مسن صسو ا
 عو سا مسا العمسوم علسن مرع عسة بم ساار اسستثما ها في شسركات تأمسل، من سأت أعمسا ، وحسى السسلطات العموميسةا

 .3ا"% 40أو  %  30إ  ا أمريك مثل اللملدان يعض في يصلا مرع ا عائد تحقيق
صسسسة ليسسسة مت صويلمسسسدو جليسسسا مسسسن خسسسلا  هسسس ين التعسسسري ل أن شسسسركات  أس مسسسا  الم سسساار هسسس  مؤسسسسسات يوي

 ا ونموهسا نظسراحسل عطو هسر لكسل مرحلسة مسن مراعتدخل في مختلا مراحل نمو المؤسسة من خلا  عقسدم السدع  المناسس
يس  باحتمسالات اشسعة الست عتمسسسات النلخبرا ا المتعد ا والت عتحاوز و ي ة التمويل إ  المرافقة والدع  اا ا ح للمؤ 

 نمو مرع عة ومخاار مرع عة. 
  مزايا وعيوب رأسمال المخاطر: -2

 كث  من المنافا من جملت ا:يقدم  أسما  الم اار ال مزايا رأسمال المخاطر: -2-1
 ن ساء أيسن يصسعر رحلة ااالدو  الكلم  ال ح يقوم يي في يويل المؤسسات الصة ا والمتوسطة خاصة في م

ها الداخليسسسة يسسسة مصسسسا   علي سسسا اللحسسسوء إ  مصسسسا   التمويسسسل التقليديسسسة وخاصسسسة من سسسا الخا جيسسسة، في  سسسل عسسسدم ك ا
 لة؛وا ع ا    جة الم اارا المرعلمطة به ه المرح

                                                 
 .40 :، ب"مرجع سابق" :هوا ح معراص، عمر حاص سعيد -1

 :، ب ب2014مصسر،  -، المكتسر ااسامع  الحسدي ، ااسسكند ية"ي ةرأس الم ال المخ اطر ر ارب وج اال عالم" :محمد يراق، محمد ال سريا يسن زاوح -2
16-17. 
 .  125-124 :ب ب، "مرجع سابق" :أحمد يو اس -3
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 لأ با  اصسسسو  علسسسن السسسدع  المسسسالي السسس ح عقدمسسسي شسسسركات  أسمسسسا  الم سسساار في شسسسكل م سسسا كة يتسسسيح لهسسسا الح
 هسسس ه الم سسو ا لتسسسي و الخسسسبرا  الناتجسسة عسسن ن سساف المؤسسسسسة الممولسسة، إ  جانسسر المصسسسا يا اا ا يسسة المتعلقسسة يتقسسدم

 وهسو مسا يمثسل  سة أخسرى،المؤسسسة مسن ج المؤسسة من ج ة، وتحمل الخسائر في حا  حدو  ا كلمقية المساتل في
 ؛لتمويل الأخرىمصا   ا  عما ماليا ممي ا عست يد مني المؤسسات الصة ا والمتوسطة مقا نة بما عتيحي لها

 ي سسكل أساسسس   ية عتعلسقيويسل الم سسا يا الست ععسسرع   جسة مخسساارا كلمس ا يسسرعلما بهسسا عائسد كلمسس ، وهس  خاصسس
لت كسد ا يعنصسر عسدم الا علماا س  د عع ع المؤسسسات الماليسة الأخسرى عسن يويل سابالم ا يا الت ععرع عقنية كلم ا، 

 ومجازع؛ ء، ملما  مستقلملا لتحد في شركات  أسما  الم اار ضالت ا، أح أن  أسما  الم اار يويل جرح
  ،ع  عمليسسة هسسو مسسا يسسدو مرحليسسة التمويسسل، إذ يسست  علسسن مراحسسل علمعسسا لاحتياجسسات المؤسسسسة موضسسو  التمويسسل
 لمل ع ا م ا. ن وجدت  إية ال علية علن نتائج ن اا ا من  لمل شركة  أسما  الم اار وعصحيح الأخطاء الر ا

وبها أيضسسسا يعسسسض ويليسسسة ع سسسوإ  جانسسسر المسسس اس السسسسايقة، فرأسمسسسا  الم سسساار عقنيسسسة ي عي   وب رأسم   ال المخ   اطر: -2-2
 العيوب من ا:

 تلسسا القسسرا ات مخ اخسساذ ة عسسؤ ح إ  التسسدخل فيم سسا كة ومسسساتة شسسركة  أسمسسا  الم سساار في المؤسسسسة الممولسس
 المتعلقة بها بما يعا   ه ه المساتة؛

 سسا ر مقايسسل مجازفت  الم سسااتحميسل المؤسسسسة الصسسة ا والمتوسسسطة عكسساليا ماليسسة كلمسس ا يثسسل عائسسد شسسركة  أسمسسا 
 يموالها في م روع ا وعتناسر ما أتية ه ه الم اارا.

يتحويل ال اعو ا أو عقد تحصيل الديون التحا ية، ويعرع علسن أنسي: "عمليسة يلتس م  ويعرع ك لعالفاكتورينغ: ثانيا: 
في إاسسا  اع ا  سسا مؤسسسسة مت صصسسة، يتسسسي  حسسسابات المؤسسسسات الا تصسسا ية عسسن اريسسق علقسس  وضسسمان  يونهسسا مسسا 

الا تصسا ية مسن  تحمل الخسائر المحتملة في حالة  فض الوفاء من ارع المسدينل المعسسرين، وهس ا مسا يمكسن المؤسسسات
 .1تحسل مي انيت ا وخ يض مصا يا التسي "

وهسسو أيضسسا: "تحويسسل الحقسسوق التحا يسسة مسسن مالك سسا للوكيسسل أو الوسسسيا السس ح يتحمسسل م مسسة تحصسسيل ا وضسسمان 
 .2الوفاء الن ائ  في حالة ااعسا  المؤ   أو الن ائ  للمدين مقايل عمولات ه ا التدخل"

م بهسا مؤسسسات ماليسة مت صصسة أو إحسدى اللمنسو  التحا يسة الست عتسوفر علسن وي كل أيسا يعتبر عملية عقو  
ه ه الخدمة المصرفية ي سراء حسسابات أو اق القسلمض والعمسلاء الموجسو ا بحسسابات المؤسسسات الصسناعية أو التحا يسة، 

ات الحصسو  علسن يومسا، ومسن ثم فسإن هس ه العمليسة عتسيح لهس ه المؤسسس 120يومسا و 20والت عحاو  مدا استحقا  ا يل 
 .3أموا  جاه ا ومستمرا  ون الحاجة إ  انتظا  عوا يلم الاستحقاق وتحصيل  يونها من العملاء والمدينل

                                                 
 -، أاروحسسسسسسة  كتسسسسسسو اه، كليسسسسسسة الحقسسسسسسوق والعلسسسسسسوم السياسسسسسسسية، جامعسسسسسسة أ  يكسسسسسسر يلقايسسسسسسد"النظ      ا  الق      انوني لتحوي      ل الف      اتورة" :علمسسسسسسد الح سسسسسسي  مسسسسسسيلاف -1

 .26 :ب ،2012-2011 فعة علمسان،

 .111 :، ب"مرجع سابق: "أحمد يو اس -2

 .110 :، ب"مرجع سابق: "أحمد يو اس -3
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 21/10/1973 في  يواسسسسطة من سسسو ه ااعلامسسس  ال رنسسسس المركسسس حاللمنسسسع  يعرفسسسأمسسسا مسسسن الناحيسسسة القانونيسسسة فقسسسد 
 حن مالك سسا االسسدائنا إ  شسسركة ال سساكتو  االوسسسياا السس يثسسل تحويسسل  يسسون تجا يسسة مسس علسسن أنسسي عمليسسة: " ينغال سساكتو  

يكسون في سا المسدين يصس ة مؤ تسة أو  ائمسة  الحسالات الست يضمن حق الدائن في حيتحمل القيام بإجراءات الدين وال 
 .1"تحو  لها أو ج ءا مني حللدائن كامل الدين ال  غ   ا   علن سدا  الدين، كما أن شركة ال اكتو  عدفا مقدما

ديونها مؤسسسسسة لسسس وبهسسس ا فسسسإن عقسسسد ال سسساكتو ينغ أو عقسسسد تحويسسسل ال سسساعو ا يتمحسسسو  ي سسسكل أساسسسس  حسسسو  ييسسسا
ايسسسسل عمولسسسسة لسسسسديون مقاالمسسسسستحقة علسسسسن زبائن سسسسا إ  شسسسسركة مت صصسسسسة تحسسسسل محل سسسسا في الدائنيسسسسة وعلتسسسس م يتسسسسسديد علسسسسع 

 التحصيل وإ ا ا الدين.
 عك  يسسدو ها علسسنليسسة، وعسسنلأاسسراع الم سسا كة في العمويقسسدم ال سساكتو ينغ جملسسة مسسن المسس اس يسسست يد من سسا كسسل ا

 الا تصا  الواني، ومن ا:
 يا أ ل؛ات وعكالعوف  السيولة النقدية للمؤسسة مقايل إ ا ا حسابات الملميعات اججلة بإجراء 
 ء إ  القسسرو  نسر اللحسسو الحصسو  علسسن التمويسل السسلازم لت عيسل أن سسطت ا القائمسسة أو التوسسا في أخسسرى، وتج
 الت يصعر الحصو  علي ا مقايل أصولها وممتلكا ا الصة ا؛ اللمنكية
  ع سسةيل أمسسوا  شسسسركة ال سساكتو ينغ مقايسسسل عائسسد مناسسسر إ  جانسسسر أععسساب إ ا ا السسسديون وعقسسدم خسسسدمات

الد اسة للأسواق والعملاء، كما يمكن ا استقطاب يويل من اللمنسو  لتمويسل عمليا سا يسسعر فائسدا أ سل مسن ذلسع 
 ؛2ليا االمطلمق علن عم

 سسا الطلسسسر يعسسات ومعأمسسا علسسن المسسستوى الكلسس  فتسسؤ ح عمليسسات ال سساكتو ينغ إ  العمسسل علسسن عن سسيا الملم 
ات التصسسسدير  سسسيا عمليسسسالكلسسس  وبالتسسسالي التوسسسسا في اانتسسساص والت سسسةيل علسسسن المسسسستوى المحلسسس ، أو مسسسن خسسسلا  عن

ا و يسسة إمكانيا سسيحسسة محدا  خولهسسا نتويكسل المؤسسسسات الصسسة ا مسسن  خسسو  الأسسسواق العالميسسة السست يستعصسسن علي سس
 و د ا ا المالية.

لي سسسا لسست  سسد علحسس  إالتمويليسسة يعسسد التمويسسل ااسسسلام  يصسسيةي المتنوعسسة مسسن أهسس  الطسسرق ا التموي  ل الإس  لام :ثالث  ا: 
 عقسسا ب  ويعسسو  ذلسسع إ المؤسسسسات الصسسة ا والمتوسسسطة خصوصسسا في  سسل زس ا الاهتمسسام يسسي علسسن المسسستوى العسسالم ،

تمسسا ككسسل، ميسسة اجاع كسسل مسسن التمويسسل ااسسسلام  كحسس ء مسسن الا تصسسا  ااسسسلام  السس ح ي سسدع إ  تحقيسسق عنأهسسد
ا ل ااسسلام  كمسغ التمويسوالمؤسسات الصة ا والمتوسسطة ك حسد أهس  صسو  تحقيسق التنميسة الا تصسا ية. ومسن أهس  صسي

 يل :
 
 

                                                 
، متوفر 05 :، ب2003 سنة مصر، -، جامعة الأزهر29"، سلسلة الحلقات النقاشية، الحلقة     Factoring" غنالفاكتوري" :محمد علمد الحلي  عمر -1

  http://www.kantakji.com/media/6949/6b.dcعلن المو ا االكحوني:  05/11/2016يتا يلم 

 .10 :، ب"مرجع سابق: "محمد علمد الحلي  عمر -2
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احر  أس المسسا ا نقسسو ا إ  اسسرع آخسسر عقسسدا خاصسسا يسسل اسسرفل يسسدفا أحسسدتا اصسسالمضسسا ية يثسسل  المض  اربة: -1
. والمضسسا ية علمعسسا لهسس ا الم  سسوم عت سس  شسسكلا 1االعامسسلا ليتحسسر يسسي علسسن أن يكسسون نصسسير كسسل من مسسا في السسريح معلومسسا

 نائيسسا، ولكسسن في الا تصسسا ست المعاصسسرا أيسسن عتميسس  الم سسا يا الاسسستثما ية بححسس  كلمسس  واحتياجسسات ضسس مة للتمويسسل، 
وغ  كاع، لتظ ر هنا الصيةة الأكثر عطو ا وملائمسة وهس  الصسيةة الم سحكة أو ااماعيسة  يصلمح ه ا ال كل محدو ا

المسسسسستثمرين أو أصسسسسحاب الأعمسسسسا   ،عضسسسس  المضسسسسا ية الم سسسسحكة  لا سسسسة أاسسسسراع؛ أصسسسسحاب  ؤوس الأمسسسسوا و  ،للمضسسسسا ية
ويسس لع يضسسمن تحقيسسق للطسسرع الثسساني،  عقسسديم ايقسسوم يتحميسسا الأمسسوا  مسسن الطسسرع الأو  و والسس ح المضسسا ب الم سسح  و 

  .2التوافق والانتظام يل المدخرات ومجالات استثما ها
ات الصسسة ا ل المؤسسسسوععتسسبر هسس ه الصسسيةة  غسس  مخاارهسسا وصسسعوية مما سسست ا في يعسسض الأحيسسان مناسسسلمة لتمويسس

نسسسلمة ا بالكل سسة كلمسس  عت ع سسكل والمتوسسسطة نظسسرا لقسسد  ا علسسن ععلمعسسة الأمسسوا  اللازمسسة مسسا خلوهسسا مسسن أسسسعا  ال ائسسدا السس
 له ه المؤسسات محدو ا الأموا  في حالة اللحوء إ  التمويل بالمصا   الخا جية.

وخسسستا هسسس ه الصسسسيةة يتمويسسسل الاسسسستثما ات السسست عسسسا ا مسسسا عتطلسسسر أمسسسوا  هامسسسة، وهسسسو مسسسا ينحسسسر عنسسسي تحمسسسل 
سسطة الست لا تحصسل علسن المؤسسة الممولة لأح خسا ا  د تحدس إذا لم يثلم  إتا  أو عقص  المؤسسة الصة ا والمتو 

أح ش ء نض  عمل ا علن اعتلما  أن الخسا ا من جن  العمسل، وعليسي فسإن هس ه الصسيةة عسساوح يسل المسا  والعمسل 
وفي ذلع ع حيا للمؤسسسات الصسة ا والمتوسسطة علسن يس   اا سد السلازم لتحقيسق السريح والمحافظسة علسن وجو هسا في 

 .3الضرو ح من  يداية ن اا ا الا تصا ح ييعة الأعما  من خلا  مرافقت ا بالتمويل
صسسسيةة أخسسسسرى مسسسن صسسسيغ التمويسسسسل المصسسسرفي ااسسسسلام ، عقسسسسوم علسسسن أسسسساس عقسسسسدم التمويسسسل السسسسلازم المش   اركة:  -2

للم ا يا م ا كة ما أصحابها، ما الاع اق منس  اللمدايسة علسن نصسير كسل مسن صساحر الم سرو  والس ح يتسو  إ ا عسي 
وفي العا ا عت   شكل الم سا كة الدائمسة غس  المحسد ا يجسل  ،4تتي في الم رو ، كل حسر مساةالممول المؤسسة فقة 

معسل أح أنهسا اويلسة الأجسسل، والم سا كة المنت يسة بالتمليسع أو المتنا صسسة والست عقسوم في سا المؤسسسسة الممولسة يتقسدم يويسسل 
تلمقس ، وهسو مسا ذسد  حصسة كسل من مسا ج ئ  لرأسما  المؤسسة الصة ا والمتوسطة علن أن يسو  هس ه الأخس ا ااس ء الم

 في  أسما  الم رو  وبالتالي تحديد أ با  وخسائر كل من ما.
ومن الم اس الت عقدم ا ه ه الصيةة إمكانية حصو  المؤسسة الصة ا والمتوسطة علسن حصسة المؤسسسة الممولسة 

لمؤسسسسسة الصسسسة ا والمتوسسسسسطة وفقسسسا لعقسسسد مسسسبرم يين مسسسا يتضسسسمن  يسسسام مؤسسسسسة التمويسسسل يلميسسسا حصسسست ا في حسسسا   يسسسام ا
 .5يسدا ها يسر  و   ممكن وفقا لبرةمج زمني مت ق عليي

                                                 
 .86 :، ب2008 سنة مصر، -، مؤسسة شلماب ااامعة، ااسكند ية"البورصات أسواق المال وأدواتها الأسهم والسندات" :ضياء مجيد -1

 .87 :، ب"مرجع سابق: "ياء مجيدض -2

 .420 :، ب"مرجع سابق: "علمد المطلر علمد الحميد -3

، "الوساطة المالية   المصارف الإس لامية ث ث تطبيق     المص رف العراق   الإس لام  مللاس تثمار والتنمي ة " :وفاء أحمد محمد وفاء أحمد محمد، -4
 .840 :، ب2012 سنة ،201الأستاذ، العد  مجلة 
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عقسسسوم مؤسسسسسة التمويسسسل يتللميسسسة الاحتياجسسسات التمويليسسسة للمؤسسسسسات صسسسيةة في هسسس ه ال :والبي   ع ا ج   ل المراث   ة -3
نتسسساص والت سسسةيل الصسسسة ا والمتوسسسسطة مسسسن خسسسلا  عسسسوف  أصسسسو  ثايتسسسة وضسسسمان عقسسسدم يويسسسل  أسمسسسالي، أو مسسسستل مات اا

حاضسسرا ثم ييع سسا آجسسلا هسس ه الأصسسو  سسسواء الثايتسسة أو المنقولسسة  سسراء الضسسرو ية لتمويسسل  أس المسسا  العامسسل، ويسست  ذلسسع ي
، وذلع بهسدع  يسح ال سرق يسل السسعر اججسل والعاجسل، أح أنهسا صسو ا مسن صسو  اللميسا معلسوم السثمن له ه المؤسسات

يتلقسسن أمسسرا مسسن الممولسسة غاللمسسا عكسسون مصسسرفا إسسسلاميا فسسإن هسس ا الأخسس   وعلسسن اعتلمسسا  أن المؤسسسسةوالسسريح. ومصسسرفيا، 
العميل ي راء سلعة معينة بمواص ا ا، واعدا ي راء ه ه السلعة ثم يلميع ا لهس ا العميسل يسرأس مالهسا وزس ا السريح المت سق 

 .1عليي"
كسل الم سساار الست  سد عتعسسر  ل سا  إن مسا يميس  هسس ه الصسيةة ملكيسة الأصسسو  مسن  لمسل المؤسسسسة الممولسة وهسو مسسا ذم     
با تنساء  احاجسا عسن وعسدهع سد والست اجمر بال راء إ  جانر أمر آخر متعلق بالمؤسسات الصة ا والمتوسطة أو لها، 

موضو  المرابحة، وإن كان الوعد مل ما من الناحية الأخلا ية والدينية ف سو غس  ملس م عمليسا، إلا إذا  أو الأصل السلعة
مسسن الأجسسدى اللحسسوء إ  هسس ا الأسسسلوب مسسا  ومسسن أجسسل تجنسسر ذلسسع. 2للمؤسسسسة الممولسسة يسسسلملمي   لمسس  حصسسو  ضسسر 

موضسو  التمويسل علسن  أو الأصل بالاع اق ما مالع السلعة  يام المؤسسة الممولة، أو 3اشحاف المواعدا المل مة لل راء
   ها في حا  ع وع اجمر بال راء عن الوفاء يوعده. 

وهسس  نسسو  مسسن اللميسسو  يسسبرم يسسل اسسرفل يملسسع يسسي الطسسرع  ااسسسلامية صسسيغ التمويسسلمسسن  ععسسد ااجسسا ا الإج  ارة: -4
الأو  "المسسست جر" من عسسة العسسل أو الأصسسل محسسل عقسسد ااجسسا ا خسسلا  مسسدا زمنيسسة محسسد ا عتسسيح لسسي أحقيسسة يلسسع الأصسسل 

المن عسة الست حصسل ي كل  انوني من الطرع الثساني "المسؤجر"، وخسلا  هس ه المسدا يقسوم المسست جر يسدفا عسو  مقايسل 
علي ا نتيحة است دامي. ويمكن ضس  جميسا العناصسر المتعلقسة بااجسا ا في ععريسا فق س  شسامل يقسر ينهسا: "عقسد علسن 

وفي  .4من عسسسسة ملماحسسسسة معلومسسسسة، مسسسسدا معلومسسسسة، مسسسسن عسسسسل معلومسسسسة، أو موصسسسسوفة في ال مسسسسة، أو عمسسسسل يعسسسسو  معلسسسسوم"
و  محد ا المواصس ات مسن  لمسل المؤسسسة الصسة ا والمتوسسطة االلمسة المعاملات الحديثة يقوم اللمنع ااسلام  ي راء أص

إيا  يكسون كافيسا لتسسديد  يمسة شسراء الأصسل وكسل المصسا يا المتعلقسة يس لع إ  جانسر التمويل وتأج ها لها مقايل 
 .5 يح عن العملية

نسافا وهو كل  ر  يمنح من هيعسة أو شس ا لطسرع آخسر ي سكل مجساني أح  ون عقاضس  م القرض الحسن: -5
ماليسسة مقايسسل مسسنح هسس ا القسسر ، ويعسسد القسسر  الحسسسن مسسن أهسس  الصسسيغ التمويليسسة السست عن سسر  بهسسا اللمنسسو  ااسسسلامية مسسن 

                                                 
، المؤير العالم  الثال  للا تصا  ااسلام ، "صيا ته المصرفية وانحرافاته التطبيقية -ضوابطه الشرعية -عقد المراثة" :الوا ق عطا المنان محمد أحمد -1

 .32 :م، ب 1994-ه 1415 سنة جامعة أم القرى، المملكة العريية السعو ية،

، بحسس  علمس  مقسسدم "التموي  ل واس تثمار الأم  وال   الش  ريعة الإس لامية" :حسسسام السدين يسسن محمسد صسسا  فرفسو ، حسسام السدين يسسن محمسد صسسا  فرفسو  -2
 .19 :، ب2007 سنة للمؤير الثاني للمصا ع والمؤسسات المالية ااسلامية تح  شعا  الص فة ااسلامية ص فة استثما ية،

 .839 :، ب"مرجع سابق: "مدوفاء أحمد مح -3

، المع سسد ااسسسلام  19، بحسس    سس  "عق  د الإج  ارة مص  در م  ن مص  ادر التموي  ل الإس  لامية دراس  ة فقهي  ة مقارن  ة" :علمسسد الوهسساب ايسسراهي  أيسسو سسسليمان -4
 .22 :، ب2000 سنة لللمحوس والتد ير، اللمنع ااسلام  للتنمية،

 .385-843 :ب ، ب2010، 02، العد  18، مجلة جامعة بايل، العلوم اانسانية، اجلد "رف الإسلاميةالوساطة المالية   المصا" :إسراء م دح حميد -5
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خسسلا  عقسسدم التمويسسل السسلازم لعملائ سسا السس ين يقسسدمون ضسسماةت مختل سسة وكافيسسة عؤكسسد علسسن جديسسة المقحضسسل ونسسواسه  
في التعا سد وفقسا اسدو  عسسديد محسد  وخسالي يامسا مسن أح السليمة في عسديد القرو  حسسر مسا اع سق عليسي يسل اسر 

فوائد أو أح ملمسالغ عقايسل التمويسل الممنسو ، أح  ون اشسحاف الس س ا علسن ملمسالغ القسرو ، أو كمسا يعسرع فق يسا علسن 
 . 1أني: "يليع ما  ير  يدلي  ون زس ا"

لميعسة ت عتناسسر مسا امية والسلمنسو  ااسسلاويعتبر القر  الحسن من يل أهس  الصسيغ التمويليسة الست عن سر  بهسا ال
لسسسسن عكسسسس  القسسسسرو  عو اليسسسسة، المؤسسسسسسات الصسسسسة ا والمتوسسسسسطة وخصوصسسسسيت ا الماليسسسسة المتعلقسسسسة بمحدو يسسسسة إمكانيا سسسسا الم
رعلمطسسة بهسسا، الم سساارا الم  سسا    جسسةالمصسسرفية ينواع سسا والسست عكل  سسا  فسسا سسسعر ال ائسسدا والسس ح غاللمسسا مسسا يكسسون عاليسسا لا ع

تحسات والمن اا  السسلعنخ ا  أسسالتمويل اللازم ما يؤ ح إ  خ ض عكاليا العملية اانتاجية وبالتالي اف و يمنح ا 
  وزس ا عنافسيت ا ما الأخ  يعل الاعتلما  مراعاا ااو ا. 

وهسس  صسسيةة يسست  في سسا اسسستلام السسسلعة آجسسلا مقايسسل  فسسا  ن سسا عسساجلا، وي سسحف في ييسسا السسسل   بي  ع الس  لم: -6
نر المتعلقة بالسلعة محل العملية من مواص ا ا و ن ا ومواعيد استلام ا، وععرع هس ه الصسيةة ينهسا: تحديد كل ااوا

 .  2"ييا موصوع في ال مة، حي  عسل  فيي السلعة آجلا نظ   فا الثمن مقدما"
وإجمسسسسسسسالا يمكسسسسسسسن إيعسسسسسسساز أتيسسسسسسسة التمويسسسسسسسل ااسسسسسسسسلام  في يويسسسسسسسل المؤسسسسسسسسسات الصسسسسسسسة ا والمتوسسسسسسسسطة إ  عديسسسسسسسد 

 :3 اس الت يقدم ا، ون كر من االم
  يسسسسا يا السسسسسل ، مضسسسسا ية، مرابحسسسسة، م سسسسا كة،  سسسسر  حسسسسسن، ييسسسسعنسسسو  أسسسسسالير وصسسسسيغ التمويسسسسل ااسسسسسلامية مسسسسن

 لية؛ ا الماوأسالير أخرى عتيح للمؤسسات الصة ا والمتوسطة عللمية احتياجا الاستصنا  وااجا ا
 ،سسسا فرصسسسا تسسسيح جميعزكسسساا وأمسسسوا  و سسسا والسسست ع عنسسسو  مصسسسا   التمويسسسل ااسسسسلام  مسسسن أمسسسوا  عسسسبر ، صسسسد ات 

 ن ا؛آومجالات أكثر لتمويل المؤسسات الصة ا والمتوسطة وفقا لأسالير التمويل الم كو ا 
 لقسائ  علسن حصسو تقليسدح اتحقيق معيسا  العسد  في المعساملات يسل أاسراع عمليسة التمويسل مقا نسة بالتمويسل ال 

لسسسن الم سسسا كة سسسسلام  عيسسسل عقسسسدم التمويسسسل، في حسسسل يقسسسوم التمويسسسل اااا سسسة الممولسسسة علسسسن ضسسسمان وعائسسسد ثايسسس  مقا
مسو  مسن لي انتقسا  الم، وبالتساوا تسام الم اارا والةن  بالةرم، وهو ما يسمح باست ا ا كل الأاسراع علسن حسد السسواء

  و  المرا  إ   و  ال ريع الحريا علن نجا  شركتي؛ 
  ات اجتمسا علسن اموحس   اسة جدوى ا تصا ية وشسرعية، وينساءالت صيا الأمثل للموا   المالية علن أساس

 وآمالي في تحقيق عنمية ا تصا ية واجتماعية مستدامة.
في  سل الحاجسة المسستمرا للمؤسسسات الصسة ا والمتوسسطة لوجسو  مصسا   يويسل متنوعسة و ائمسة  السوق الم الي:رابعا: 

وهسسسا، فقسسسد بات مسسسن الضسسسرو ح اسسسستحداس اسسسرق يويليسسسة لتةطيسسسة احتياجا سسسا الماليسسسة خسسسلا  كسسسل مرحلسسسة مسسسن مراحسسسل نم
في  1971جديسسسسدا، ومن سسسسا السسسسسوق المسسسسالي أو يو صسسسسة المؤسسسسسسات الصسسسسة ا والمتوسسسسسطة، والسسسست يعسسسسو    و هسسسسا إ  سسسسسنة 

                                                 
 .550 :، ب2007 سنة ، العد  الأو ،23، مجلة جامعة  م ق للعلوم الا تصا ية والقانونية، اجلد "القرض الحسن حقيقته وأحكامه" :أحمد حسن -1

 .205 :، ب"بقمرجع سا: "علمد المطلر علمد الحميد -2

 .201-200 :، ب ب"مرجع سابق" :علمد المطلر علمد الحميد -3
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 أسسس   لتسسداو  الم صصسسة السسسوقعلسسن أنهسسا: "الأسسسواق الأمريكيسسة والأو وييسسة لتطسسا  مختلسسا  و  العسسالم، وععسسرع 
 الم سروعات يسو  الست الرئيسسية الأسسواق لسدخو  المؤهلة وغ   أسمالها نمو في واجخ ا لمتوسطةوا الصة ا المؤسسات

 . 1والض مة" الكلم ا
المعسروع الس ح  ق المساليوالسسوق المسالي الخساب بالمؤسسسات الصسة ا والمتوسسطة لا يختلسا في جسوهره عسن السسو 

 تازا والت ععر  كما يل :يت  فيي عداو  الأو اق المالية من الأس   العا ية والمم
ه  أو اق مالية اويلة الأجل ععبر عن مستند ملكية يعا   حصة مسن  أسمسا  المؤسسسة ذو  الأسهم العادية: -1

 يمسسة اسميسسة،  فحيسسة، سسسو ية وعصسس وية. فالقيمسسة الاسميسسة يثسسل القيمسسة المدونسسة علسسن صسسع أو  سسسيمة السسس   والمحسسد ا في 
فتمثل  يمة حقوق الملكية غ  متضمنة  يمسة الأسس   الممتسازا مقسسومة علسن عسد   عقد الت سي ، أما القيمة الدفحية

 . أما القيمة التص وية ف    يمة الس   عند إعلان إفلاس المؤسسة مصد ا الأس  .2الأس   العا ية المصد ا
 ق المتعلقسسسة بحسسسلسسسع  خاصسسسة عمسسس اس التمويسسسل بالأسسسس   العا يسسسة: إن السسسس   العسسسا ح يخسسسو  لحاملسسسي الكثسسس  مسسسن المسسس اس

تحمسل  ا ، إضسافة إ  أس المس التصوي  في اامعية العموميسة والم سا كة في ا تسسام الأ با  بمسا يتناسسر وحصستي في
لعا يسة امويسل بالأسس   يح سا التالم اار والخسائر الست  سد عتعسر  لهسا المؤسسسة، ويمكسن عوضسيح أهس  المس اس الست يت

 يل : سواء لحاملي ا أو المؤسسة المصد ا فيما
 بمسسسا يةطسسس    والتسسس و عسسسوف  الأمسسسوا  اللازمسسسة للمؤسسسسسة مسسسن خسسسلا  اللحسسسوء الملماشسسسر إ  السسسسوق المسسسالي

 احتياجا ا التمويلية؛
 أو حسسى  في تا يسسلم السسس   لسسي  لسسي تا يسسلم اسسستحقاق أو أجسسل محسسد  وذلسسع ينلم سسا التسس ام سسسدا   يمتسسي

 عوزيا الأ با ؛
 يسسة قسسرا  مسسن اامعق سسا إلا ي  ج ئيسسا أو كليسسا في حالسسة تحقعسسدم إل اميسسة المؤسسسسة المصسسد ا يتوزيسسا الأ با

 العمومية؛
 الي تحسسسل رو  وبالتسسالتمويسسل بالأسسس   العا يسسة يخ سسض مسسن احتمسسا  اسسوء المؤسسسسة إ  التمويسسل بالقسس

 ى.مستوى استقلاليت ا المالية من ج ة، و ع   قة المساتل في ا من ج ة أخر 
 سر عيسوبا ة ف س  أيضسا عظ  العا يسرغ  من الم اس الم مة الت ينح ا الأسس عيوب التمويل بالأس   العا ية: علن ال 

 يمكن اختصا ها فيما يل :
  والمسسسرعلما   ه الأسسسس  هسسسا ع سسسا  عكل سسسة الأسسسس   العا يسسسة نتيحسسسة ا ع سسسا  العائسسسد المطلسسسوب مسسسن  لمسسسل حملسسسة

 با ع ا    جة الم اارا؛

                                                 
، الأكا يميسة للد اسسات الاجتماعيسة "دراس ة حال ة بورص ة ائزائ ر -سوق الأوراق المالية وتموي ل المؤسس ات الص غيرة والمتوس طة" :نو  الدين كسرو  -1

 .66 :، ب2014، جان   11المدية، العد   -فا سواانسانية،  س  العلوم الا تصا ية والقانونية، جامعة ذيى 

 .48 :، ب"مرجع سابق" :أحمد يو اس -2
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 و  المصسرفية   في القسر ريبي كمسا هسو الحسالا يرعلما يتوزيعات الأ با  عن الأسس   العا يسة أح وفسر ضس
الأسس   لا  عسات أ با أين عطر  فوائدها من الوعاء الضريبي  لمل خضوعي للضريلمة، في حل أن عوزي

 خ ض من ه ا الوعاء وخضا الأ با  للضريلمة  لمل التوزيا؛
 ل وزس ا د  المسسسسساتالمسسسسساس باسسسسستقلالية المؤسسسسسسة و سسسسد  ا علسسسسن اخسسسساذ القسسسسرا ات في حالسسسسة ع ايسسسسد عسسسس

زس ا إصسسدا   لحاليسسة أوحصصسس   في  أس المسسا  ومع سسا م سسا كت   في اا ا ا، وبالتسسالي فلميسسا الأسسس   ا
 أس   جديدا ينح  عني ع ت  الأصوات في اامعية العمومية.

،  فحيسةسمية وسسو ية و اات  يمة ذياما كالأس   العا ية يثل الأس   الممتازا مستند ملكية  الأسهم الممتازة: -2
عسسسد  الأسسسس    ؤسسسسسة علسسسنهسسس ه الأخسسس ا السسست تحتسسسسر  يمت سسسا يقسسسسمة  يمسسسة الأسسسس   الممتسسسازا المسسسسحلة في  فسسساعر الم

 الممتسسسسازا يسسسسل ا الأسسسسس  المصسسسسد ا، أح أنهسسسسا لا عتضسسسسمن نصسسسسيلما مسسسسن الاحتيااسسسسات والأ با  المحتحسسسس ا للمؤسسسسسسة. وتجمسسسس
يلم معسسل   ا يتسسا  ة مسسن حيسس  عسسدم اسسستحقاخصسسائا وسمسسات الأسسس   العا يسسة والسسسندات؛ إذ ع سسلمي الأسسس   العا يسس

، إذا عقسسر  ذلسسع  با  إلاومحدو يسسة مسسسؤولية حملت سسا يقسسد  مسسساتا   وعسسدم  سسد    علسسن الحصسسو  علسسن عوزيعسسات الأ
 وع لمي السندات من حي  التوزيعات السنوية المحد ا ينسلمة ثايتة من  يمة الأس  .

 1س   الممتازا ما يل م اس التمويل بالأس   الممتازا: من أه  سمات الأ: 
 عوائد الأس   الممتازا ثايتة وي كل من صل عن الوضا المالي للمؤسسة؛ 
 إمكانية تحويل ا إ  أس   عا ية؛ 
 أولوية حملت ا في الحصو  علن الأ با  الموزعة  لمل حملة الأس   العا ية؛ 
 أولوية حملت ا في شراء ااصدا ات ااديدا من الأس   الممتازا؛ 
 دا مثلاأسعا  ال ائ  شراء اا ا ا له ه الأس   من أصحابها في حالة انخ ا إمكانية. 

  2عيوب التمويل بالأس   الممتازا: ويمكن أيضا ييي  عيوب التمويل به ه الأس   فيما يل: 
 لسسسن اسسسر  لمؤسسسسسة عا ع سسا  عكل ت سسسا السسست  سسد عتحسسساوز عكل سسسة التمويسسسل بالقسسرو  وذلسسسع يسسسسلمر عسسسدم  سسد ا ا

  ا كما هو الحا  بالنسلمة ل وائد القرو ؛عوزيعات أ باح
  د  السر معسد  عائسدفع   إ يسععر  حملت ا إ  مخاار أكبر مقا نة بحملة الأس   العا ية أو المقحضل ممسا

 مرع ا؛
 في حالة إفلاس المؤسسة ذصل حملة الأس   الممتازا علن حقو     لمل الدائنل؛ 
  لسسسسة الأسسسسس   حمإلا أن    ذلسسسسع علسسسسن مسسسسستوى اامعيسسسسة العموميسسسسةبالسسسسرغ  مسسسسن أن الأ با  لا عسسسسوز  إلا إذا عقسسسسر

يسا  يست  في سا عوز لمات الست الممتازا له  حق المطاللمة مستقلملا والحصو  علن كل مسستحقا   مسن أ با  السسنو 
 الأ با . 
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لقسسة إن التوجسسي إ  التمويسسل عسسن اريسسق السسسوق المسسالي يحعسسر عليسسي الكثسس  مسسن التكسساليا والأعلمسساء اا ا يسسة المتع
يضرو ا عقص  اافصا  عن القوائ  المالية للمؤسسات الراغلمة في  خسو  اللمو صسة ي سكل  و ح إ  جانسر عكساليا 
إصسدا  الأسس  ، والسست ععسد جميع سسا مكل سة مقا نسسة باامكانيسات الماليسسة للمؤسسسات الصسسة ا والمتوسسطة، إلا أن ذلسسع 

  يسسويل  وهسسو سسسلمر عنامي سسا علسسن المسسستوى العسسالم  في لا ين سس  أتيسسة يو صسسة المؤسسسسات الصسسة ا والمتوسسسطة كمصسسد
السنوات الأخ ا بما يعرع بالأسواق ااديدا للتمويل عالية النمو أو يو صات يويل الم سروعات الصسة ا والمتوسسطة 

 :1يل  عالية النمو، ويع ى ذلع إ  عديد الم اس الت عتيح ا أمام ه ا النو  من المؤسسات والت يمكن إيازها فيما
 ا عسن أن سطت ا يعيسد ت يسا سزس ا عكامل القطا  غ  الرسم  ال ح يض  أغللمية المؤسسات الصة ا والمتوسسطة الس

 القنوات الرسمية، وعس يل اندماج ا في الا تصا  الواني؛
 ن علسون محافظت سا ة تحو    ع  القطاعات الواعدا في الا تصا  الواني خاصة علع الت ععاني من م اكل يويلي

 استمرا ية م اولة أن طت ا الا تصا ية؛
 ن حد السواء؛جنلمية علإتاحة مصا   يويل إضافية للمؤسسات الصة ا والمتوسطة من مصا   أموا  محلية وأ 
 رغلمسون  مسل والس ين يولل المتحسل أ اء وك اءا المؤسسات الصة ا والمتوسطة من خلا  إتاحة ال رصسة أمسام الممس

  ه المؤسسات والم ا كة في ا.في الاستثما  في ه
صسسة ا  سسا المؤسسسات العلحس  إلي يعتسسبر  سر  اايسا  مسسن يسل المصسسا   التمويليسة الحديثسة السست ق  رض الإر ار:خامس ا: 

  اايسا  ة التمويسل يقسر تضس  عمليسوالمتوسطة ك حد الحلو  الت يمكسن الاعتمسا  علي سا لتللميسة احتياجا سا الماليسة. وعق
ؤسسسسسة أخسسسرى ميتلكسسسي   جرا، يثسسسل في هسسس ه الحالسسسة المؤسسسسسة الصسسسة ا والمتوسسسسطة، يصسسسل معسسسلانت سسسا  مؤسسسسسة مسسسست

والانت سسسسا   ة عتناسسسسسري سسسسكل  سسسسانوني، هسسسس  المؤسسسسسسة المسسسسؤجرا، خسسسسلا  فسسسسحا محسسسسد ا مت سسسسق علي سسسسا ومقايسسسسل ملمسسسسالغ معينسسسس
 الا تصا ح به ا الأصل.

 
 
 
 
 
 
 

 يق الدولي مصادر تمويل عمليات التسو عوامل كفاءة : الثانيالمبحث 
ولكنسي يختلسا ي سكل   ،مسن أهس  موضسوعات صسناعة الخسدمات التمويليسة عمليسات التسسويق السدولييعتبر يويل 

ويتحمسسسل المصسسسد  ي سسسكل أو رخسسسر الم سسساارا الماليسسسة في العمليسسسة التصسسسديرية لعسسسدا  ،كلمسسس  عسسسن القسسسرو  أو الت مينسسسات
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 وللو سسوق في العميسسلمسسن ج سسة مسسستحقاعي الماليسسة أسسسلماب من سسا الو سس  ااضسسافي السس ح ذتاجسسي المصسسد  للحصسسو  علسسن 
ويت سسس  العميسسسل الأجنسسسبي ن سسس  سسسسلو  العميسسسل المحلسسس  حيسسس  ي ضسسسل عسسسدم السسسدفا إلا عنسسسد اسسسستلام  ،مسسسن ج سسسة أخسسسرى

 اللمضائا، وعلن ذلع فإن اا ا ا المالية الح  ا يمكن أن ع صل يل الريح والخسا ا في ك لّ ص قة.
التعسرع  لسع يعسدوذ ،وزيساوالخسدمات للمسست لكل مسن خسلا  السحويج والت  ت  و ي ة التسويق يتسوف  السسلاو 

للمحسسسوس زمسسسة للقيسسسام باوا  اللاعقسسسوم اا ا ا الماليسسسة يت ويسسسد إ ا ا التسسسسويق بالأمسسسو  ،علسسسن حاجسسسات و غلمسسسات المسسسست لكل
 التسويقية وعمليات الحويج والتوزيا.

  المطلسر الأو السدولي في مويسل السدولي والتسسويقالعلا ة يل الت إ وسنحاو  من خلا  ه ا الملمح  التطرق 
طلسسسر ل ك اء سسا الملي وعوامسسسثم مصسسسا   يويسسل عمليسسات التسسسسويق السسدو  العلا سسة يسسل التمويسسسل السسدولي والتسسسسويق السسدولي

 الثاني، وفي المطلر الثال  نتعرع علن ارق الدفا في التسويق الدولي ومعو اعي.
 دولي والتسويق الدوليالمطلب الأول: العلاقة بين التمويل ال

 سسسويق والتمويسسل فيمسسن الت يسسؤ ر كسسل سسطة الرئيسسسية يح من سس ا أعمسسا ، و اانتسساص الأنيعتسسبر التسسسويق والتمويسسل و 
عقسل  سد ا  سسلمة لهسا، كس لعيسة المنافسلا يمكسن إنجساز الأن سطة التسسويقية يسدون عسوف  الاعتمسا ات المال ،يتس  ر يسياجخسر و 

 الأن طة التسويقية التدفقات النقدية الكافية.ال ركة علن النمو إذا لم عولد 
وق اء، وي سست  المسسسلسسن حسسد سسسو عيثسسل الاعتلمسسا ات الماليسسة محسسو  الاهتمسسام لكسسل مسسن المسسدير المسسالي ومسسدير التسسسويق 
لماليسسسة ان الحعيلمسسسات ة، ذلسسسع لأالخسسسا ج  بالو سسسائا التمويليسسسة لأنهسسسا يثسسسل الأ اا الأساسسسسية لتسسسس يل الأن سسسطة التسسسسويقي

 عقوح من المرك  التسويق  التنافس  لل ركة. ال عالة
في  أنسي يقسدم المعساي  الست عسست دم ، ذلسعلتمويسل السدولي مسا التسسويق السدولي مسن عسدا نسواح  أت ساايتكامل 
أسساس  سسيكونالمتو سا مسن كسل يسديل  معسد  العائسد وعليسي فسإن ،سحاعيحيات السدخو  للسسوق الخسا ج إعقيي  يدائل 

ؤخسس  في الاعتلمسسا  عنسسد عللدولسسة المسسستو  ا هسسو أحسسد العوامسسل السست  ولا شسسع أن القسسوا ال سسرائية ،سسسراختيسسا  اللمسسديل المنا
 يثسسل نظسس  النقسسد الأجنسسبي ومسسا ينسستج عن سسا مسسن تحويسسل أسسسعا  عملسسة الدولسسة يعمسسلات السسدو  حيسس  ،عقيسسي  هسس ه اللمسسدائل

العائسسد المتو سسا و  جسسة الخطسسر  لمسسستوىوكسس لع  ،الأخسسرى أحسسد اللمنسسو  المحسسد ا للتكل سسة الكليسسة السست سسستتحمل ا ال سسركة
ومسا هسو اللمسديل المناسسر لعسر  منتحا سا  ،لخا جيسةا  خو  السوق إمكانيةتحد  ال ركة  وعلن أساس ا ،لكل يديل

 .1في علع السوق
ويسمح عوفر الموا   المالية لمديرح التسويق يتحقيق م يد من الأ با  إما يت  يض عكاليا التسسويق الخسا ج  

الملميعات، فلا يمكن إتاحة الم  ون الكافي من منتحسات ال سركة للتصسدير إلا يتسوفر الأمسوا  اللازمسة لاسسيما  أو ي س ا
وأن ذلع يستةرق فحات مطولة عصل في حالة يعض السلا يعسدا أشس ر، ويسؤ ح عسوافر الأمسوا  بال سركة إ  يكين سا 
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دفة كالاسستثما  الم سح  أو إن ساء ال سرو  الخا جيسة، من اختيا  وعن يس  أفضسل يسدائل لن ساذ للأسسواق الخا جيسة المسست 
 .1وعتيح القد ات المالية للمسوق الخا ج  فرصة يناء  نوات التوزيا المناسلمة يةض النظر عن عكل ت ا

لميسا كسن السسما  بالة، كمسا يمويمكن النظسر إ  ااعسلان كإن ساق اسستثما ح إذا عسوافرت الأمسوا  الكافيسة بال سرك
 ا يلوغي.ي ة مالي ركة إذا كان مرك ها المالي  وس، وهو أمر يصعر علن ال ركات الضعاججل لعملاء ال

زن تسوايتحقيسق الا و ا  يلوغ سسستوست الأ با  المسر ي ت  المسوق الخا ج  أيضا يهداع ال سركة مسن التمويسل وبمو 
وق سسساسسستثما ها في  الأم أو اويلسسة الأجسسل، وبالم اضسسلة يسسل تحويسسل أ با  ال سسر  لل سسركةيسسل الأ با   صسس ا الأجسسل و 
 ال ر  وفقا لسياسة ال ركة.

لوغسي، را  يعسد  العائسد المستسويق وبمعت  ر  را ات التسويق الخا ج  ملماشرا بالقرا ات المتعلقة يتوف  الأموا  للو 
 يعوامل عكل ة ال رصة.وباختيا  مراك  الأ با  و 

اخسسستلاع  وانين سسسا لأسسسسواق الخا جيسسسة لل سسسركة و التلماعسسسد يسسسل امة الكثسسس  مسسسن العمليسسسات الدوليسسسة و ع سسسر  ضسسس او 
 قافسسسات وأذواق ومتطللمسسسات المسسسست لكل بهسسسا، أتيسسسة تحقيسسسق م يسسسد مسسسن التنسسسسيق يسسسل المسسسسوق الخسسسا ج  والمسسسدير المسسسالي و 

ف س  بااانسسر التمسويل  لعمليسات التسسسويق لمسسوق الخسا ج  أن يكسسون علسن علس  و لل سركة، وي سر  ذلسع أيضسسا علسن ا
 .2التن ي  والسدا ، وعند اخاذ القرا ات التسويقيةعند الت او  علن التعا د و في الاعتلما   الخا ج  حى يأخ ها

 س المسا  العامسسلاجسة لسسرأوعسرعلما الأسسواق الخا جيسسة علسن وجسسي الخصسوب يعسدا متطللمسسات ماليسة أت سسا: ع ايسد الح
 ومواج ة مخاار التمويل الناتجة عن عقلر أسا  صرع العملات الأجنلمية.  

ولي  التسسويق السدفيالأمسوا   يمكسن عقسسي  مجسالات اسست دام مجالات اس تخدا  الأم وال   التس ويق ال دولي:أولا: 
 :إ   أس الما  العامل والاستثما  الرأسمالي

ل اصسلة ال سحا ال منيسة يسة واسو  اعتمي  الملمسا لات الدوليسة يتعقسد التعا سدات الدول :متطلبات رأس المال العامل -1
ا ص بالخسس د للمنظمسسةيسسل الوحيسس يسسد والسسسدا ، كمسسا أن م سسكلات التسس خر في السسسدا   سسد يتسسد علسسن الوكيسسل التعا سسد والتو 

 ا   اسسسة السسسوقثسسل عكسساليمإ  فروع سسا الخا جيسسة، وتحتسساص التعا سسدات الدوليسسة إ  سسسدا  عكسساليا ون قسسات متعسسد ا و 
للميسا مكافس ا  جسا  او اعلان اون قات  الخا ج  وعكاليا ال حن والت مل والت  ين والرسوم اامركية وغ  اامركية

 لعامل.لرأس الما  ا ا الحاجةالخا ج  وانتقالا   وعكاليا التوزيا واللميا اججل وغ ها، يؤ ح كل ذلع إ  زس 
 :3يمكن حصر أه  مجالات است دام  أس الما  العامل فيما يل و 
ق ق أو عسسدا أسسسوا سساذ إ  سسسو ااعسسدا  للن وهسس  التكسساليا المتعلقسسة يلمدايسسة :تك  اليف بداي  ة النف  اا إق الس  وق -1-1

 خا جية، وعتمثل ه ه التكاليا في:
 ؛عكل ة إجراء   اسات التسويق الخا ج ، خاصة إذا غط  أكثر من سوق خا ج  مست دع 

 ؛أععاب الاست ا ات القانونية 
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  ؛من قات تأج  المكتر وتأ يثي وع ةيلي في السوق الخا ج 

 ؛عكاليا شراء عرخيا 

 اا امة بالسوق الخا ج  المعني.تقا  و ليا الانعكا 

لسع مخس ون سسلع ، ذ قسة في شسكلتأ ر  د ا المسوق الخا ج  في مجسا  إ ا ا الم س ون علسن الملمسالغ المن : المخزون -2-1
في  كلمسس ا....، و    عكسسالياأن عسسوف  مخسس ون كسساع مسسن منتحسسات ال سسركة للوفسساء بمتطللمسسات الأسسسواق الخا جيسسة ذتسساص إ 

عمولسة ئا للوكيسل باللا اللمضساعملية سدا   يمة اللمضسائا المصسد ا لا عكسون فو يسة، إذ عصسد  مسث كث  من الحالات فإن
عسسد  و خصس  عمولتسي،  صسد ا يعسدلتو   بم ازني ليتمكن من عسويق ا محليا ثم ذو   يمسة مسا يست  ييعسي إ  ال سركة الم
شسسراء وا  ا محليسسا و لسسسلا السسزمسسة للميسسا ا يمسسة السسسلا المصسسد ا في إاسسا  صسس قات متكافعسسة في شسسكل سسسلع  يعسسد ال سسحا اللا

 السسسلا وتحصسسيل ل إنتسساصيسسسسسلا أخسسرى بحصسسيلت ا ليسست  عصسسديرها يعسسد ذلسسع. وتجسسد  ااشسسا ا ين اسسو  ال سسحا ال منيسسة 
  يمت ا عؤ ح إ  او   و ا  أس الما  المستثمر في الم  ون وزس ا عكالي ي.

مل سسا ال سسركات ليا لا عتحسسسواق الخا جيسسة يعسسدا عكسسايسسرعلما الن سساذ للأ: التش  غيلتك  اليف النف  اا لقس  واق و   -3-1
 ين   القد  في أسوا  ا المحلية:

لسة حات سسدا  مطو ئتمسان وفسا: فكث ا ما عضطر ال ركة المصد ا إ  منح التوزيع الخارج  لمنتجات الشركة -1-3-1
وع ل سركة غس  معسر ن منستج اللمستو   أو الوكيل أو الموز ، خاصسة عنسد يدايسة الن ساذ إ  السسوق الخسا ج ، حس  يكسو 

 بالقد  المناسر، ول لع فإن الأمر يتطلر الم اارا للتعريا يي وعنمية ملميعاعي.
 سحف السسدا  عات الست وي   الوا ا العمل  إ  ضيا  العديد من ال سرب والصس قات التصسديرية علسن ال سرك

ء غس   سسا  ين الوسسطا ن معظس لس لع عضسطر ال سركة لمسنح عسس يلات في السسدا  عنسدما يكسو  ،ال سو ح لقيمسة صسا  ا ا
 علن السدا  ال و ح لقي  المنتحات المصد ا إلي  .

الميسسسة  سسسد ركات الععضسسسطر ال سسسركات المصسسسد ا ذات القسسسد ات الماليسسسة المحسسسدو ا عنسسسدما عكت سسسا أن إحسسسدى ال سسس
  المعسسني السسسوق صسسة بهسسا فياشسسحت شسسركات التوزيسسا السست عسسسوق مسسن خلالهسسا منتحا سسا في سسسوق مسسا، إ  أن سساء فسسرو  خا

 كلية أو بالم ا كة ما شركات أخرى أو بالتضحية به ا السوق و الخروص مني.
ا ا للسسسلا المعمسسر ت المصسسد  : يتعسسل علسسن ال سسركاإنش  اء مراك  ز لخدم  ة م  ا بع  د البي  ع   أس  واقها الخارجي  ة -2-3-1

ا عسسد ير يالمسسا تحمسسل عكسس إن سساء مراكسس  لخدمسسة مسسا يعسسد اللميسسا في أسسسوا  ا الخا جيسسة أو إسسسنا  ذلسسع ل سسركات محليسسة،
ل السسما  لسي  ه المراك   لمس لمثل هالعمالية ال نية بها، وعقض   وانل  العديد من الدو  يضرو ا عوف  المصد  الأجنبي

نة منتحا سسسا زمسسسة لصسسسياكمسسسا يسسسر علسسسن هسسس ه ال سسسركات عسسسوف  مراكسسس  لتسسسسويق  طسسسا الةيسسسا  اللا  ،بالتصسسسدير لأسسسسوا  ا
 ؛امللمراك  زس ا الاستثما  في  أس مالها العبالأسواق الخا جية، حي  عتطلر مثل ه ه ا

: والسست علمسسدأ بالسس س ات ال ر يسسة واللمعثسسات التحا يسسة والم سسا كة في المعسسا   والسسسواق ائه  ود التروري  ة للش  ركة -3-3-1
الدوليسسة والأسسساييا التحا يسسة، كسس لع عتحمسسل ال سسركة المصسسد ا عسسا ا عكسساليا ااعسسلان عسسن منتحا سسا، خاصسسة خسسلا  

مسن الن ساذ للسسوق الخسا ج  المسست دع، حيس  لا عتناسسر عكساليا ااعسلان في يدايسة الن ساذ مسا  سي   المراحل الأو 
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الملميعات المحققة، خاصة إذا كان السوق الخا ج  صة ا، كما عرع ا عكاليا ااعسلان في العديسد مسن السدو ، خاصسة 
 وسائل ا. علع الت يي  يل المنتحات الوانية والأجنلمية من حي   سوم ااعلان في

ر  فسسسلسسسع في شسسسكل ذع سسسر  يعسسسض الظسسسروع أفضسسسلية الاسسسستثما  الخسسسا ج  سسسسواء كسسسان : الاس   تثمار الرأسم   الي -2
ا إلا  ا  يعسض السسللسدو  اسستلل ركة يقوم باانتاص وعسويق منتحا ا أو الاسستثما  الم سح ، حيس  عقيسد كثس  مسن ا

صسسسد ج يسسسي  لأجنسسسبي،  اس م سسسحعة للمسسسستثمر اإذا تم عصسسسنيا جسسس ء من سسسا  اخسسسل أ اضسسسي ا، كمسسسا يسسسنح يعسسسض السسسدو  مسسس
 للإنتاص  اخل أ اضي ا و عةطية السوق بمنتحاعي.

 نسسا  أسسسسواق لا ا جيسسة، فويسس لع يعتسسبر الاسسستثما  الأجنسسبي أفضسسل يسسدائل الن سساذ إ  العديسسد مسسن الأسسسواق الخ
  اسسستثما  ا مسسن خسسلا عسسسمح باسسست ا  سسسلا معينسسة إلا إذا ا سسحن ذلسسع بإجسسراء يعسسض عمليسسات التصسسنيا علسسن أ اضسسي
مسسسة عضسسساء في المنظغسسس  الأ م سسسح  أو مملسسسو  بالكامسسسل لل سسسركة الأجنلميسسسة، كمسسسا هسسسو الحسسسا  في كثسسس  مسسسن السسسدو  الناميسسسة

ركة شسصسنا أو إن ساء مل إ امسة العالمية للتحا ا، وهنا  أسواق يصعر الن اذ إلي سا إلا عسن اريسق التواجسد بهسا في شسك
   كثس  قسدا، حيس  عسستو ا يسة معن الدو  الأفريقية الست عتلمسا  سوانل مصسرفية وتجللتسويق، كما هو الحا  في العديد م

  بي يعل سسا ع سسر قسسد الأجنسسمسسن هسس ه السسدو  معظسس  السسسلا المصسسنعة بمسسا في ذلسسع المسسوا  الة ائيسسة، ولكسسن عسسدم وفسسرا الن
 م اس. عداقدم ع وانل مقيدا لتحويل  ي  السلا المصد ا إلي ا وع حا الاستثما  الأجنبي، من خلا  

ا  مسن أمسو ا يتطللمسي  سركات لمسمما لا شسع فيسي أن الاسستثما  الرأسمسالي الخسا ج  يمثسل علمعسا  قسيلا علسن معظس  الو 
 عو يد اجلات والمعدات وغ ها.اائلة ا امة المن أت و 

 تهاعوامل كفاء المطلب الثاني: مصادر تمويل عمليات التسويق الدولي
ا، وذلسع كمسا مل ك اء او  مصا   يويل عمليات التسويق الدولي وعوانحاو  من خلا  ه ا المطلر أن نتن

 يل :
 لي علسن مصسد ينلتسسويق السدو ععتمسد المنظمسات في يويسل عمليسات ا :مصادر تمويل عمليات التسويق الدولي أولا:

لتمويسل لمؤسسسات احسوء لإ  الل تا: المصا   الداخلية لت ععني اعتما ها علن ال ات والمصسا   الخا جيسة الست ع س 
 بم تلا أشكالها، وفيما يل  نوضح كلا من ما:

ولسس لع  ،ل سسركةاوق  سسد ا : يتطلسسر يويسسل عمليسسات التسسسويق السسدولي عسسا ا أمسسوالا ع سسمص  ادر التموي  ل الخارجي  ة  -1
ا جيسسسة إ  صسسا   الخفإنهسسا علحسس  إ  سسسسد هسس ا السسنقا مسسسن خسسلا  مصسسا   التمويسسسل الخا جيسسة، حيسس  يمكسسسن عقسسسي  الم

 الي:لنحو التاويل خاصة وأخرى حكومية، ومؤسسات ذات اايا إ ليم  وأخرى  ولي، وذلع علن مؤسسات ي

ا الست يسة، هس ه الأخس    التحا  : عتعامل ال ركة الأم وفروع ا الخا جيسة أينمسا وجسدت مسا اللمنسو البنوك التجارية -1-1
في  لسدو  المتقدمسسةللتايعسة اجنلميسة عطسو ت في العسالم كلسي وأصسلمح لمعظم سسا فسرو  خا جيسة، حيس  عنت سر فسسرو  اللمنسو  الأ
 الدو . الأسواق العالمية، الأمر ال ح يقدم  فعة  وية ومي ا إضافية لل ركات التايعة له ه
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سسسرعة سسسواق المسسا  واللمو صسسات السسسلعية و عتعسسد  الخسسدمات المقدمسسة مسسن جانسسر اللمنسسو  التحا يسسة، ي عسسل عطسسو  أو 
لأسواق الدولية عسدا خيسا ات للاسست ا ا مسن خسدمات هس ه اللمنسو ، اج اء، و د أصلمح أمام ال ركة الت عتعامل ما ا

 :1أت ا
 ا مسن ام يس لع انطلا سو  القيسإيام العمليسات الماليسة الخا جيسة عسن اريسق  سس  العمليسات الدوليسة للمنسع محلس  يتس

 ؛فرو  اللمنع ومراسليي في الخا ص

 ؛اليةعكليا اللمنو  الموجو ا بالأسواق الخا جية للقيام بالعمليات الم 

 . اللحوء إ  اتحا  مالي م كل من ينو  تايعة لعدا  و 

ات اللمنكيسسة نل و ااجسسراءلسسة للقسسواإن لهسس ه الخيسسا ات عسسدا مسس اس، نسس كر من سسا أن اللمنسسو  المراسسسلة عتميسس  بمعرفت سسا الكام
 المراسسسسلة فينسسسو  سسسسواق اللمأالمحليسسسة، ممسسسا يسسسساعد المسسسسوق الخسسسا ج  علسسسن التعامسسسل مسسسن خسسسلا  ينكسسسي واللمنسسسع المراسسسسل في 

 الخا ص.
سسسسات ا مسسسن مؤس: أن سسس ت حكومسسسات السسسدو  الصسسسناعية والسسسدو  الناميسسسة عسسسد مؤسس   ات التموي   ل الحكومي   ة -2-1

و   م ائتمسسسان للمسسسيتقسسسد أو التمويسسل بهسسسدع  عسسس  صسسسا  ا ا للأسسسسواق الخا جيسسسة، إمسسسا يتقسسسدم ائتمسسسان للم سسسحح الأجنسسسبي
ن أالوانيسسة علسسن  الصسسا  ات لتنميسسة المكسسوةت المحليسسة مسسنييسس ت هسس ه المؤسسسسات بمسسنح أسسسعا  فائسسدا مخ ضسسة السسواني، و 

لتصسسسسدير اسسسسات ينسسسع عتحمسسسل الدولسسسة ال سسسا ق يسسسل سسسسسعر ال ائسسسدا السسسسائد والسسسسعر الم  سسسض. ومسسسسن أمثلسسسة هسسس ه المؤس
 والاست ا  الأمريك  والياباني والكو ح.

سة يويلية في يلسد المسو   : يمنح ه ا التس يل للم حح الأجنبي االمستو  ا من ينع أو مؤسائتمان المشتري -1-2-1
إ  مؤسسسسسسة يويليسسسسة في يلسسسسد الم سسسسحح أو إ  الم سسسسحح ملماشسسسسرا. وعسسسسست دم السسسسدو  المتقدمسسسسة هسسسس ه القنسسسساا  ،االمصسسسسد ا

ا السسسسلاسسسست ا  احتياجا سسسا مسسسن الحلمسسسوب و  التمويليسسسة لت سسسحيا المسسسستو  ين الأجانسسسر، خاصسسسة مسسسن السسسدو  الناميسسسة علسسسن
فسسسإذا تم عوسسسسيا مؤسسسسسة يويليسسسة في يلسسسد الم سسسحح فسسسإن الائتمسسسان يمسسسر  ا  لاحقسسسا.السسسسدالصسسسناعية والمنتحسسسات المصسسسنعة و 

 :2بالمراحل التالية
 ؛يو ا المستو   الأجنبي والمصد  الواني علن عقد التصدير متضمنا شروف الص قة 

  ؛لم ححللائتمان ايقدم المصد  نس ة من التعا د لمؤسسة التمويل في يلده، وهو اا ة الت ستمنح 

  ؛م مؤسسة التمويل في يلد المصد  ي تح خا ائتمان يقيمة معينة لأحد اللمنو عقو 

 يسسل، مسسا ضسسمان ة التمو يعقسسد اللمنسسع المحلسس  اع سساق  سسر  مسسا الم سسحح بال سسروف المحسسد ا مسسن  لمسسل المؤسسسسة مانحسس
 ؛تحقيق هامش  يح مناسر لللمنع المحل 

  ات عليسسي في عرعيلمسس عسسد المت سسقال سسحن وفقسسا للمو يسست  اللمنسسع المحلسس  و يخطسسر المصسسد  بإيسسام الاع سساق يسسل الم سسحح و
 ؛التعا د يل الطرفل

 ؛عدفا مؤسسة التمويل للمصد   يمة اللمضاعة المصد ا عند عقديمي لمستندات ال حن 

                                                 
 .278، ب: "قالمرجع الساب" :ذ  عيد -1
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 ؛يقوم الم حح يدفا  يمة القر  لللمنع المحل  يعد ال حا المت ق علي ا 

 ي.  هامش الريح الخاب يذو  اللمنع المحل   يمة الائتمان لمؤسسة التمويل يعد خص 

 :1ير بالمراحل التالية منح الائتمانفإن عملية  ،وفي حالة منح الائتمان للم حح ملماشرا

 ؛المصد  ل في يلديت  عو يا اع اق الص قة يل المصد  والمستو   وعقدم نس ة مني لمؤسسة التموي 

 ؛ععقد مؤسسة التمويل اع اق  ر  ما الم حح الأجنبي ملماشرا 

 ؛غ المصد  بالاع اق ويقوم ي حن اللمضائا للمستو  يلمل 

 ؛مويلذصل المستو   علن  يمة ال حنة عند عقديمي لمستندات ال حن وذلع من مؤسسة الت 

  . يسد  الم حح  يمة القر  لمؤسسة التمويل في يلد المصد 
و سسد  ،عي لل سسا صميسسة صسسا  اا الائتمسسان للمسسو   السسواني االمصسسد ا لمسسساعدعي علسسن عنيمسسنح هسس ائتم  ان الم  ورد:  -2-2-1

، سسستو   الأجنسسبيواني والميوجسسي الائتمسسان لتمويسسل عمليسسات التصسسنيا بهسسدع التصسسدير وفقسسا لعقسسد مسسبرم يسسل المصسسد  السس
 ويسل لمرحلسة مسالتمصسا احي  يتقدم المصد  للح ة مانحسة التمويسل ذصسل بمقتضساه علسن الائتمسان المطلسوب، و سد يخ

 ة:لمراحل التاليئتمان بايعد ال حن لتةطية ال حا ما يل شحن اللمضائا و تحصيل  يمت ا. وير عملية منح الا

 ؛يو ا المصد  الواني والمستو   الأجنبي علن عقد الص قة 

 ؛يصد  المستو   كملميالات يقيمة اللمضائا وال وائد الت عةط  فحا الائتمان 

 م يسسدو ها مصسس  السست عقسسو لكملميسسالات المضسسمونة ويقسسدم ا للمؤسسسسة مانحسسة التمويسسل في يلسسده، و يتسسسل  المصسسد  ا
 ؛الكملميالات فو  عقدم مستندات ال حن

  ت يويليسسة دى مؤسسسالستحصسل المؤسسسة مانحسة الائتمسان  يمسة الكملميسالات عنسد اسستحقا  ا أو عقسوم مصسم ا
 أخرى.

يسسة تنممثسسل: ينسسع ال ،ا ليميسسةمجموعسسة اللمنسسع السسدولي واللمنسسو  ا: ععتسسبر الإقليمي  ةمؤسس  ات التموي  ل الدولي  ة و  -3-1
 اا ليمية، أه  مؤسسات التمويل متعد  الأاراع، ن كر يعض ا فيما يل :

يسل م سروعات مسا في يو : عض  هس ه اجموعسة  سلاس مؤسسسات يويليسة علعسر  و ا هامجموعة البنك الدولي -1-3-1
 ه :اللمنية الأساسية للدو  النامية، ه ه المؤسسات 

للمسسساعدا في  1946عسسام  : وهسسو المؤسسسسة الرئيسسسية للمحموعسسة، أن سس  فيالتنمي  ةالبن  ك ال  دولي للتعم  ير و  -1-1-3-1
جانسسر عنميسسة  جيسسة، إ عنميسسة السسدو  الأعضسساء، مسسن خسسلا  عسسس يل اسسستثما   ؤوس الأمسسوا  للأغسسرا  اانتاإعمسسا  و 

ت فسسستح أسسسسواق مسسسن مجسسسالا ولي للاسسسست ا االتحسسسا ا الدوليسسسة في الأجسسسل الطويسسسل، ممسسسا يسسسسمح يت عيسسسل  و  التسسسسويق السسسد
 جديدا.

كمسسا يعمسسل اللمنسسع السسدولي للتعمسس  والتنميسسة علسسن عقسسدم  سسرو  ي سسروف ميسسسرا للإنتسساص و عسسرويج الاسسستثما ات 
الأجنلميسسة الخاصسسة يتقسسدم القسسرو  والضسسماةت، إ  جانسسر الم سسا كة في مروعسسات الاسسستثما  الخسساب. ويقسسدم اللمنسسع 

                                                 
 .280، ب: "المرجع السابق" :ذ  عيد -1
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لي سسسا لتمويسسسل م سسسروعات التنميسسسة الأساسسسسية، خاصسسسة للأج سسس ا الحكوميسسسة وال سسسركات هسسس ه القسسسرو  ي سسسروف يت سسسق ع
 .1الخاصة الت عضمن ا الحكومة

للمسسساعدا في التنميسسة الا تصسسا ية للسسدو  الأعضسساء  1956أن سسع  هسس ه الهيعسسة عسسام  :هيئ  ة التموي  ل الدولي  ة -2-1-3-1
يعسسة يتمويسسل المن سسأت الخاصسسة السست يسسا س عسسن اريسسق السسحويج لسسدو  القطسسا  الخسساب في عنميسسة ا تصسسا س ا، وعضسسطلا اله

 .2أح ن اف منتج يساه  في عنمية ا تصا  الدولة العضو

ع سسكيلة  متنوعسسة  واسسسعة  اللمنسسع السسدولي، عقسسدم مؤسسسسة التمويسسل الدوليسسة للعمسسلاء ةويوصسس  ا عضسسوا  في مجموعسس
  سسساتات في أسسس    أس المسسا ،اويلسسة الأجسسل، وم النطسساق مسسن الأ وات الماليسسة والخسسدمات الاست سسا ية، من سسا:  سسرو 

للم سروعات الصسة ا والمتوسسطة،  عسوف  سسلمل التمويسلو  بالعملسة المحليسة زس ا التمويسل المقسدمكمسا  أنهسا ععمسل علسن 
نطسساق  عواصسسل مؤسسسسة التمويسسل الدوليسسة المسسساعدا في عنميسسة أسسسواق  أس المسسا  لتوسسسياكمسسا ،  العالميسسة يويسسل التحسسا او 

 . 3من خلا  إصدا ات السندات الت يو  عمليا ا وذلعركات في اللملدان النامية. خيا ات التمويل أمام ال 
ععمسسل هسس ه الهيعسسة علسسن يويسسل التنميسسة في السسدو  السست لا عسسسمح مسسوازين مسسدفوعا ا : هيئ  ة التنمي  ة الدولي  ة -3-1-3-1

عسسا ا علسسن أن يسسسدا  السسديون المسسستحقة علي سسا في مواعيسسدها، حيسس  يسسنح  روضسسا ي سسروف ميسسسرا للأج سس ا الحكوميسسة 
 .4سنوات 10عاما، بما في ذلع فحا سما  مد ا  50عسد  بالعملات الحرا، يس  السدا  علن فحات عصل إ  

ن اريسق ل سة عسنسااق المت نميسة المع: تم إن اء العديد من ينو  التنمية اا ليمية  صد بنوك التنمية الإقليمية -2-3-1
 همن أمثلسة هس و   اللمنع،دم أكثر من  ولة عضو فيات الت خاويلة الأجل، لتمويل الم روععقدم  رو  متوسطة و 

 ينع التنمية الأفريق .و  اللمنو  ن كر ينع الاستثما  الأو  

: يعتسسسبر ينسسسع التنميسسسة الأفريقسسس  أهسسس  المؤسسسسسات وأ سسسد ها علسسس  يويسسسل الم سسسا يا بن   ك التنمي   ة الأفريق     -1-2-3-1
الاجتماعيسسسة في السسسدو  اا ليميسسسة الأعضسسساء في هسسس ا ية و  سسست  يح يسسسة التنميسسسة الا تصسسسا الاسسسستثما ية في أفريقيسسسا، حيسسس  ي

 :5وعتمثل الم ام الأساسية للمنع التنمية الأفريق  فيما يل  ،اللمنع
  قسسسدم اللمنسسسع ياء، حيسسس  الاسسسستثما  في  ؤوس الأمسسسوا  لح يسسسة ا تصسسسا  السسسدو  اا ليميسسسة الأعضسسسمسسسنح القسسسرو  و

  ؛التمويل لعمليات القطا  الخاب يضماةت غ  حكومية
 ؛البرامج التنموية نية للتحض  وعن ي  الم ا يا و ح المساعدات المن 

 ؛عر ية  أس الما  الحكوم  والقطا  الخاب لأغرا  التنمية 

 ؛ةالخطا التنمويء للمساعدا في عناسق السياسيات و الاستحاية لطللمات الدو  الأعضا 

  ؛مل اا ليم ة التكال عل  عر يالت ععمج الوانية والمتعد ا الأاراع، و البرامالاهتمام بالم ا يا و 
                                                 

 .281، ب: "المرجع السابق" :ذ  عيد -1

 .281، ب: "المرجع السابق" :ذ  عيد -2

 2016، أكتوير الابتكار وخلق الفرصمؤسسة التمويل الدولية:  -3
 http://go.worldbank.org/9G72RNUPW0http://go.worldbank.org/9G72RNUPW0 

 .282، ب: "مرجع سابق" :ذ  عيد -4

 و ان، و شة الاستثما  الأفريق  في الس"مؤسسات تمويل الاستثمار   أفريقيا" :محمد حسن أيو زيد -5
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  لأخرى.االمتعد ا ما المؤسسات لثنائية و يتايا عمليات التمويل الم ح  ايواصل اللمنع و 

يقسوم عملياعسي و و ام اللمنسع كليسة عسن القيسام يكسل م س د خو  مجل  المحسافظل سسلطاعي جلس  اا ا ا المسسعو   و 
ة لسياسسات الخاصسما يضا اك  ،الاستثما ية العا لة، اا را مجل  إ ا ا اللمنع بالمصا  ة علن القرو ، الضماةت 

 يعمليات اللمنع والسياسات المالية وك لع يرامج القرو .
: يعتسسسبر الصسسندوق وكالسسسة مت صصسسة  اخسسسل نظسسام الأمسسس  المتحسسدا عتعسسساون مع سسسا في ص  ندوق النق   د ال  دولي -3-3-1

في زس ا ححسس  التحسسا ا الدوليسسة،  الأعضسساء و ويسسساه  الصسسندوق في التعسساون المسسالي يسسل، الأمسسو  ذات الاهتمسسام الم سسح 
بالتسسسالي المسسسساتة في  فسسسا مسسسستوى التو سسسا في السسسدو  الأعضسسساء وتحسسسسل الظسسسروع الا تصسسسا ية اايسسسدا، ممسسسا يسسسسمح و 

 .1وبالتالي فتح أسواق  ولية جديدا ،في  ل  روع الا تصا ية اايدا الدولي يتن يا إ ا ا التسويق

ات م سسحكة ا وم سسروعن لل سسركات متعسسد ا اانسسسيات السست يلسسع فروعسسا لهسس: يمكسسمص  ادر التموي  ل الداخلي  ة -2
زمسسة للقيسسام  الأمسسوا  اللايسسة لتسسوف والسست عقسسوم يعمليسسات معينسسة كالتصسسدير الملماشسسر مسسثلا الاعتمسسا  علسسن إمكانيا سسا الداخل

  ج عمليسات ال سر عسو مسن ةيعمليات التسويق الدولي أو ج ء من سا، وتحصسل هس ه الأمسوا  مسن عمليسات ال سركة الأم أ
 الخا ج  التايا لها.

وععتبر ال ركة الأم مصد ا هاما لتمويل عمليات التسسويق السدولي، ذلسع أنهسا عقسدم  خصسة ال سر  الخسا ج  مسن 
 أسما  ال ركة أو عقرضي الأموا  ملماشرا، حي  تأخ  ه ه الأموا  شكل  رو  لتمويل الم س ون السسلع  أو ل سراء 

 .2ة الأم عا ا بالقد ا علن ضمان مواج ة ال رو  لمؤسسات التمويل المحليةالمعدات، كما عتمتا ال رك
ميسسة يسسة للسسدو  الناعات الخا جيمكسسن الحسسد مسسن م سسكلة المسسدفو : عوام  ل كف  اءة تموي  ل عملي  ات التس  ويق ال  دوليثاني  ا: 

  . جويل الخاالمدينة من خلا  الاعتما  علن يعض العوامل الت من ش نها  فا ك اءا است دام التم
: يكسون الا سحا  مربحسا وفي صسا  المنظمسة إذا كسان معسد  العائسد علسن مجمسو  الأصسو  أكسبر مسن عكل سة الرثية  -1

   سسيتحي إ  الهلمسوف الأموا  المقحضة، أما إذا كان معد  العائد علن الأصو  أ ل من عكل ة القر  فسإن  يسح السس
السسسائدا للم سسروعات ذات العائسسد الا تصسسا ح في  خصسسا القسسرو  القائمسسة علسسن ال سسروف التحا يسسةمسسا الا سسحا ، و 

مختلسسا القطاعسسات اانتاجيسسة، شسسرف أن يكسسون العائسسد السس ح تحققسسي ي يسسد أو يسسساوح علسسن الأ سسل فائسسدا هسس ه القسسرو  
  ؛3التحا ية، علن أن خصا ج ء من إنتاج ا أو خدما ا للتصدير

  المسست دمة ومتماشسية مسا الميعت سا، أح أن يست  بمعنى أن عكسون أنسوا  الأمسوا  مناسسلمة لأنسوا  الأصسو  :الملائمة  -2
خصسا ولة عن اريسق الأمسوا   صس ا الأجسل، و الأصو  المتداة عن اريق الأموا  اويلة الأجل و يويل الأصو  الثايت

القرو  اويلة الأجل لتمويل الم روعات والست عسستمر في اانتساص ل سحا زمنيسة اويلسة، وعنسد ييسا هس ا اانتساص تحصسل 

                                                 
 21، ب: 2005 مصر، سنة ، المعا ع للن ر، ااسكند ية،"الاراهات الحديثة للتسويق" :عما  ص ر سالمان -1
 .278، ب: "مرجع سابق" :ذ  عيد -2

 325، ب: 1998 مصر، سنة ، ااسكند ية،2، مكتلمة ااشعا  ال نية، ف"التمويل العا " :سم  محمد علمد الع ي  -3
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عليسسي لسسي  مسسن الحكمسسة أن يسسو   ء مسسن  يمسسة الأمسسوا  المسسستثمرا، و علسسن عسسدفق  اخلسس  يتضسسمن اسسسح ا  جسس المؤسسسسة
 ؛1عمليات التسويق الدولي يموا  يتع د يسدا ها بمعد  أسر  من اسح ا ها

ويسل : ععتبر المرونة من العوامل الهامة الت ير أخس ها يعسل الاعتلمسا  عنسد الت طسيا لك ساءا اسست دام يالمرونة  -3
عمليسات التسسسويق السسدولي، وهسس  ع سس  إ  القسسد ا علسسن عكييسا القسسرو  مسسا  سسروع اسسست دام ا، فيتعسسل مسسن حيسس  
الملمسسدأ أن تحسسوح شسسروف القسسر  مسسا يضسسمن عسسدم اللمسسدء في  فسسا أ سسسااي إلا عنسسد يسسدء إنتسساص الم سسرو  المسسست دمة فيسسي 

 ؛2لم رو القرو ، بمعنى أن ذوح القر  فحا سما  عتماشن ما فحا إن اء ا

 :3: يوضح ال كل التالي العوامل المحد ا لمدى سيولة النقد الأجنبيسيولة النقد الأجنبي  -4

 .سيولة النقد الأجنبي :"III-04"شكل رقم 
 
 

 

 
  
 
 
  
 
 
 
  
  

 .328 ، ب:"المرجع السابق" :سم  محمد علمد الع ي  المصدر:

 المطلب الثالث: طرق الدفع   التسويق الدولي ومعوقاته
علسسن عسسدا  ذلسسع ينسساء يتطلسسر عسسسي  عمليسسات التسسسويق السسدولي التحديسسد الصسسحيح لوسسسيلة السسدفا المناسسسلمة و 

 ها للأمسوا  فياسسح ا  عوامل، غ  أن معظ  اا ات المانحة للتمويل عطلر ضسماة مسن االسر التمويسل حسى عضسمن
 مل االمسا أو التس علسن الضسمان ويسر علسن االسر التمويسل الحصسو  ،حالة عو ا المستو   لأح سلمر مسن الأسسلماب

 اشحا  اا ة المانحة للتمويل ذلع. 

                                                 
 .326 ، ب:"المرجع السابق" :ع ي سم  محمد علمد ال -1
 .326 ، ب:"المرجع السابق" :سم  محمد علمد الع ي  -2

 .328 ، ب:"المرجع السابق" :سم  محمد علمد الع ي  -3

 انسياب رؤوس الأموال الأجنبية تحصيلة الصادرا

 

الإحتياطات الدولية من التيهب والعملات 
 الأجنبية

 

 حقوق السحب الخاصة والعادية

 

 حقوق السحب من "ص ن د"

 

 التسهيلات البترولية

 

 التسهيلات الموسعة للصندوق

 

 السحب من صندوق الإتمان

 

 التمويل التعويض 

 

 عوامل اات طبيعة متقلبة

 

 امل اات طبيعة تعويضيةعو 

 

 سيولة النقد الأجنبي
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السسسدا   ة تحسس  اسسرقلمضسسائا الملماعسسالمخسساار عسسدم سسسدا   يمسسة  وعنطسسوح يويسسل عمليسسات التسسسويق السسدولي علسسن
ق عليسسي يسسل ر مسسا يت سستلسسا مسسستوى أسسسالير السسدفا مسسا يسسل الأسسسالير المضسسمونة وغسس  المضسسمونة حسسسيخو  ،الم تل سسة
ا الم سسسحح، مسسسيت سسسق علي سسسا اللمسسسائا أسسسسالير السسسسدا  السسست يسسست  اختيا هسسسا و  أن يسسسد  ينلمةسسس  ولسسس لع  ،والم سسسحح المصسسسد 

 تةسس  ينسساء علسسنعير السسدفا وأساسسسا فسسإن أسسسال، وإ  ا    جسسة الضسسمان والم سساار السست ع سستمل علي سسا آليسسة السسسدا  هسس ه
 تجاه اللمائا.   جة الم اار الملازمة لها وكيا سيقوم الم حح يسدا  الت اماعي 

يعتبر الاع اق علن موعد وكي ية السدا  في التسويق الدولي من : وسائل سداد عمليات التسويق الدولي: أولا
يعتمد و  التصدير يل المسوق الخا ج  والمستو   الأجنبي، و إيرام عقضات و الموضوعات الهامة عند إجراء الم او 

  :1مجموعة من المتة ات ن كر من اتحديد ارق يويل عمليات التسويق الدولي علن 
 ؛  جة السيطرا الت يتمتا بها مدير التسويق الدولي علن المنتحات المصد ا 

 ؛عا ات التعا د في المنتحات موضا التصدير 

  ؛المستو  المرك  المالي للمصد  و 

 ؛مدى حاجة المستو   للائتمان 

  ؛مدى حدا ة ن اذ المصد  للسوق الخا ج 

  ؛الثقة يل ارفي التعا د حح  وا العلا ة و 

 .  القوانل المحد ا للاست ا  وتحويل الأموا  في يلد المستو 

اصسسسة لتحا يسسسة الخا: عتمثسسسل اسسسرق سسسسدا  مسسسدفوعات الصسسس قات ط   رق س   داد م   دفوعات الص   فقات التجاري   ةثاني   ا: 
 بالتلما   الدولي فيما يل :

صسولها، عسوفر و أو عنسد  ا  لمسل شسحن اللمضساعة: ععد أفضل الطرق بالنسلمة للمصد ، حي  يت  الدفالسداد مقدما -1
الضسسسمان، و لائتمسسسان تجنلمسسسي م سسساكل اللمحسسس  عسسسن االسسسي في الحسسسا  و هسسس ه الطريقسسسة للمصسسسد  إمكانيسسسة الحصسسسو  علسسسن أمو 

 ؛التصديرو اانتاص و   تجعلي أكثر  د ا علن الت ةيل عكمني من الاست ا ا من ا في إعا ا استثما ها، حيو 

 :2ت التاليةعست دم ه ه الطريقة في الحالاو 
   ؛عدم وجو  استقرا  سياس  في يلد المستو 

 ؛سمعة المستو   م كو  في ا 

 ؛و و  م اكل سياسية  د ينا تحويل الملمالغ أو تأخر تحويل ا 

  ؛المستو   ارفي التعا دوجو  عنصر الثقة يل المصد  و 

 ؛فحات اويلةلة الطللميات الت عستةرق مراحل و حا 

 ة للمصد .ضعا اامكانيات التمويلي 

                                                 
 .291، ب: "، مرجا سايقالتسويق الدولي والمصدر الناجح" :ذ  عيد -1

 .274، ب: ، مرجا سايق0420 سنة، "، الطلمعة الثالثةالتسويق الدولي" :هاني حامد الضمو  -2
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ح أن عرافق سسسا أ و  ا  ون: يسسست  السسسدفا عسسسن اريسسق سسسسحر حوَّالسسسة علسسسن المرسسسسل إليسسسي االمسسسستالبض   اعة برس   م الأمان   ة -2
 يسسس لع، غسسس  أن التحصسسسيل مسسسستندات، فسسسإذا لم يقسسس  المسسسستو  ون يعمليسسسة السسسدفا يسسست  إعسسسلام اللمنسسسع السسس ح يتسسسو  عمليسسسة

ا اللمسسائا مرا لمسس وية يقسساءللمضسساعة المرسسسلة، إ  جانسسر صسسعالطريقسسة  سسد عكسسون خطسسرا يسسسلمر عسسدم وضسسو   انونيسسة ملكيسسة ا
سستل  لسدفا مسن  لمسل معمليسة ا لللمضاعة المرسلة إذا كان  وج ت ا يعيدا، كما أن عملية الر اية علن الصرع  د ععيق

 ؛اللمضاعة

 الس ح  الم سحح إملماشسرا  ه  اريقة غ  ملماشرا للتمويل، حي  يقوم اللمائا بإ سا  ال سحن: و الحساب المفتوح -3
يسسسست دم سسسسدا ، و   تأخسسس  اليسسس لع يقسسسدم التحويسسسل السسسلازم مسسسن خسسسلايعسسسدها أخسسس  سسسسند ملكيسسسة اللمضسسسائا، و  يسسسستطيا

 س.حاسر ش ر المصد  ه ا الأسلوب عا ا ما فروعي الخا جية أو ما الوكيل الوحيد، علن أن يت  الت

لأن اللمسسائا يرسسسل المسسستندات  عتميسس  هسس ه الطريقسسة ينهسسا أسسسر  الطسسرق لتسسسلي  المسسستندات و اسسستلام اللمضسسائا،و 
غسس  أنسسسي لا ، 1ملماشسسر للم سسحح، كمسسسا أنهسسا أ سسسل عكل سسة لأن مصسسسا يا اللمنسسع عكسسسون محسسدو ا مقا نسسسة بالطسسرق الأخسسسرى

ينصسسح باسسست دام الحسسساب الم تسسو  كوسسسيلة لسسسدا  المسسدفوعات الدوليسسة في حالسسة الأسسسواق السست عتسسس  يعسسدم الاسسستقرا  
ذلسع في حسالات عسدم انتظسام ال سحن، و دا علن تحسويلات النقسد الأجنسبي، و مقي السياس ، أو علع الت عنت ج نظما

 2عدم عوفر الضمان الكافي ليسح  المصد   يمة اللمضائا الت  ام ي حن ا للمستو  . ع ا    جة الم اارا و لا

ديونيسسة، ت المسسستند إ لمسسامهسس  علمسسا ا عسسن اسسست داما في التحسسا ا الدوليسسة، و  هسس  مسسن أكثسسر الوسسسائل: و الكمبي  الات -4
ي مرفقسسسسة   عرسسسسسل لسسسسحيسسسس  عسسسسسحر الكملميالسسسسة لمطاللمسسسسة المسسسسستو   يسسسسسدا  ململسسسسغ معسسسسل يعسسسسد فسسسسحا ائتمسسسسان محسسسسد ا، حيسسسس

 غ ها.ل حن كال اعو ا ويوليصة ال حن وش ا ا ال حا و بمستندات ا

 3ير الكملميالة كوسيلة سدا  عا ا بالمراحل التالية:و 
  ؛المستو  يو ا العقد يل المصد  و 

 ؛ا في الموعد المت ق علييع حن اللمضائ 

 ؛ولت ماو   في  عرسل مستندات ال حن ما الكملميالة من ينع المصد  في يلد المصد  إ  ينع المست 

  ؛السدا يقلمل المستو   الكملميالة و 

  ؛يلملغ ينع المستو   ينع المصد  بالقلمو 

 موعسسسد فيلتحصسسسيل   ايمكسسسن للمصسسسد  خصسسس  الكملميالسسسة أو الا سسسحا  يضسسسمانها مسسسن ينكسسسي في  ولتسسسي أو انتظسسسا 
 السدا  المحد  في الكملميالة.

في سسا يقسسوم الم سسحح يسسدفا القيمسسة الاسميسسة للحوَّالسسة  لمسسل اسسستلامي وثائسسق نقسسسل : و تس  ليم المس  تندات مقاب  ل ال  دفع -5
حيس  علمقسن اللمضساعة خلالهسا  ملكية اللمضاعة، كما يمكن أن يعط  اللمائا للم سحح فسحا محسد ا للقيسام يعمليسة السدفا،

يتعامسل معسي، إذ يقسوم الم سحح بإجسراء عرعيلمسات مسا اللمنسع الس ح طرا وكالسة التحصسيل اينسع عسا اا. و   سسيتحباس  و 

                                                 
 .275، ب: ، مرجا سايق2004 سنة، "، الطلمعة الثالثةالتسويق الدولي" :هاني حامد الضمو  -1

 .298، ب: "، مرجا سايقالتسويق الدولي والمصدر الناجح" :ذ  عيد -2

 .297، ب: "، مرجا سايقالتسويق الدولي والمصدر الناجح" :ذ  عيد -3
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مكان التسلي  لتقدم الاعتما  المالي لدفا  يمة الحوَّالة أو ج ء من ا مقايل الحصسو  علسن جس ء مسن يت  تحديد نقطة و 
  ؛اللمضاعة

المت سسق  لسسدفاايسسي شسسروف ا ح لسسدى ينسسع محلسس ، حيسس  تحسسد  ف: يقسسوم الم سسحح ي سستح اعتمسسا  تجسسالاعتم  اد المس  تندي -6
ال سروف   النصيحة ي س ن لي يقدم يقوم اللمنع في يلد المصد  يتلمليةي يوصو  الاعتما  وعلي ا يل اللمائا والم حح، و 

اللمنسع،  لسنالسة مسسحوية عفسق بحوَّ ر لضمان أمن العملية عقدم الوثائق الضرو ية المتعلقة باللمضاعة الم حونة و عكل ا، و 
 ؛م يدفا  يمت ايقو لمنع و انت اء الاعتما  يقلمل ا ال مى وافق  المستندات المقدمة شروف الاع اق  لمل تا يلمو 

حن للمسا ي سركات ال سعلما غاعسر لوب كثس ا في التحسا ا الدوليسة، و : لا ي سيا اسستعما  هس ا الأسسالدفع عند التس ليم -7
 ؛ستو  الدفا ال و ح نقدا من  لمل المعقوم ه ه الطريقة علن إيصا  اللمضاعة مقايل ااوح، و 

فيسسسة لتةطيسسسة عكسسسون كا : يطلسسسر اللمسسسائا أحيسسساة نقسسسدا أو جسسس ءا مسسسن النقسسسد عنسسسد السسسدفا، يكميسسسةال   دفع عن   د الطل   ب -8
ر في عمليسسة جسسو  مخسسااذلسسع في حالسسة و عضسسمن العسسو ا إ  نقطسسة التصسسدير، و ا يا النقسسل حسسى نقطسسة الاسسست ا  و مصسس

    التحا ح. تحصيل الثمن أو عرا يل ععيق التلما

اسسرق السدفا ي سسكل موسسا إ  نسسوعل تسا: السسسدا  المضسسمون  عصسنا: : معوق  ات التموي  ل   التس ويق ال  دوليثالث ا
ن اعتمسا ا علسن اريقسة السدفا المت سق ي الكلمس  لن التصسني يويتةس  مسستوى أو   جسة الم ساار تحس  هس  ،وغ  المضمون

   ايلة للإلةاء والت عكون إما مؤكسدا أو غس  مؤكسدا مسن  لمسل يتضمن السدا  المضمون خطابات الاعتما  غ ،علي ا
ويتضمن السسدا  المضسمون أيضسا الضسمانة اللمنكيسة والست عسست دم عسا ا كس  اا للسدفا  ،اللمنع ال ح يتعامل معي اللمائا

  وتحسسس  خطسسسابات الاعتمسسسا  غسسس  المؤكسسسدا عكسسسون   جسسسة الم سسساار أعلسسسن مسسسن خطسسسابات الاعتمسسسا ،في جميسسسا أنحسسساء العسسسالم
المؤكسسسدا. ومسسسن ةحيسسسة أخسسسرى عتضسسسمن اسسسرق السسسسدا  غسسس  المضسسسمون علسسسن عسسسد  مسسسن أسسسسالير السسسدفا والسسست يتنسسسو  في سسسا 

 . 1مستوى الم اار أيضا
 سسع يلم سسحين امطاللمسسة  ذلسسع مسسن خسسلا و  ،نظسسرا لا ع سسا  المنافسسسة، ولقسسد ع ايسسدت الحاجسسة إ  تأمسسل الائتمسسان

جخسرين سسة المسو  ين اايلة منافمقمما يساعد علن  ،اللمضائا المطلوية ائتمانية حرا وج اية علن االقيو  ومنح   شروا
 ومن ثم عكون لدي   القد ا لمقايلة احتياجات الم حين.

شسرف أن يكسون  ،دى م سحييلساريقة الدفا الت عناسلمي وعكون مقلمولة  اختيا فإني من الأتية للمصد   علييو 
ء علسسن الميعسسة عامسسل ينسساعع لمصسسدا يتي وضسسماني والسست ينلمةسس  أن وذلسس ، سسد أخسس  في اعتلمسسا ه ع سسعر أسسسلوب السسدفا هسس ا

الس ح  يسة تجساه القطسر  التحا  غسوك لع الم اار  .علن مخاار ائتمان الم ححو والت عؤ ر علن السدا   ،الم اار في ا
 سي حن إليي مستقلملا. 

                                                 
 :تمان الصادراتوكالة ضمان ائنشرة  -1

www.ecgaoman.com.om/AllNews/news_2005/anews1-2005story.htm - 70k - 
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واج  سسسا اللمنسسسسو  في المعو سسسات السسست عهسسس ه المعو سسسات  عنحصسسسسر  عملي   ات التس   ويق ال   دولي:معوق   ات تموي   ل  -1
، يل  للمؤسسسات اا راضسية المت صصسةالتحا ية في عوف  التمويل، وك لع المعو ات الت ععسح  سس  الن ساف التمسو 

 :1إ  ما يل اللازم المرخصة في عوف  التمويل  البنوك التجاريةعراجا أ اء عليي يمكن إسنا  و 
  ؛ا ع ا  الكل ة اا ا ية المرعلمطة يتن ي  ه ه القرو 
  لحسسس  اللمنسسسو  إ ع  ا  مسسساعسسساا ع سسسا  الم سسساار المصسسسرفية لهسسس ا النسسسو  مسسسن القسسسرو  مقا نسسسة مسسسا اا سسسرا  العسسسا ح، و 

 ؛الايتعا  عن أح نو  من أنوا  الم اار المصرفية
  ان اجسا ححس  الائتمسح إ  عر عدني الضماةت اللازمسة والكافيسة الست عقلمل سا اللمنسو  لتقسدم القسرو ، وهس ا يسؤ
 ؛المقدم
 حصسو  علسن ن اللمنسو  للدفع   للايتعسا  عسيس الأمر الس ح، المؤسساتالثقافة المصرفية لدى أصحاب  محدو ية

 التمويل اللازم لم روعا  .
 :2المت صصة ف   كما يل سسات اا را  المرعلمطة بمؤ عمليات التسويق الدولي و معو ات يويل أما 

يسسؤ ح عسسدخل يسس  ح: لتس  ديدبا الالت  زا ع  د     ع  د  الالت  زا  بالغاي  ة الحقيقي  ة م  ن الحص  ول عل    الق  رض أو -
و    وعقسدم القسر ل علسن  عسالدولة في أح مؤسسة إ راضية، إ  خلق فكرا لدى المقحضل ين الدولة ه  الت ععمس

ع الست تم غس  علس لأغسرا  اسست دام امن خلا  علع المؤسسة، في حا الأفرا  علن الحصسو  علسن هس ه القسرو  و 
 يسسر لت امسسا  ماليسسا  عتلما هسسا اعسسدم ا بالتسسسديد، أو الالتسس امد الحصسسو  علي سسا، وذسساولون عسسدم ااعسسلان عن سسا مسسسلمقا  عنسس

 القيام يتسديده في الأو ات المحد ا. 
ال حسسسوا  سسسسد جسسس ء مسسسنليسسسد مسسسن التسسس ك  ين إن سسساء المؤسسسسسات اا راضسسسية المت صصسسسة جسسساء محاولسسسة  عليسسسي لاو  

 سائ ا كسان ت منس  إنت يصسو ا مت صصسة، ف سدع هس ه المؤسسساالتمويلية، وعسوف  التمويسل لكسل  طسا  مسن القطاعسا
 .لقرو امحاولة عصحيح سوق الائتمان، غ  أنها لم عتمكن من تجنر مخاار اجازفة في عقدم 

ختلسسا المعو سسات مسسن وج سسة نظسسر مؤسسسسات التمويسسل عن سسا مسسن  :المعوق  ات ال  ا تواج  ه مؤسس  ات التموي  ل -2
 :3ه  ا، فالمعو ات الت عواجي مؤسسات التمويل وج ة نظر القائمل علن الم ا يا الصة

 حسسسسدا ا لل اقسسسسدانه، ويسسسسنح  ذلسسسسع في أغلسسسسر الأحيسسسسان عسسسسن فالمؤسسسسسسة االلمسسسسة التمويسسسسلعنصسسسسر الثقسسسسة في  فقسسسسدان
 ؛الائتمانية المقنعة للمؤسسة التمويلية

 ؛عدم عوافر الضماةت الكافية لمنح التمويل 
   ؛يات المعاملات المصرفيةلل برا في أساس المنظمة االلمة التمويلافتقا 
  المنظمةلمنتحات، مما ينعك  سللميا  علن الدولي لتسويق الانخ ا  القد ا علن.      

                                                 
جلمسسل  ،2006 مسساح، المتوسسسطة مركسس  المن سسات الصسسة ا و"، أهميته  ا ومعوقاته  االمش  روعات الص  غيرة والمتوس  طة " مساهر حسسسن المحسسروق، أي سساب مقايلسسي: -1

 WWW.aabfs.org ،الدوا  الثاني ،عمان
 ."المرجع السابق" ماهر حسن المحروق، أي اب مقايلي: -2
 ."المرجع السابق" ماهر حسن المحروق، أي اب مقايلي: -3
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ت عواجسي التمويليسة الس الم سكلاتالمعو سات و  عتمثل :المعوقات التمويلية الا تواجه المنظمات طالبة التمويل -3
 ا يل :المنظمات االلمة القرو  لتمويل عمليات التسويق الدولي فيم

  ؛في الحصو  عليي عرغر المنظمةا ع ا  عكل ة التمويل ال ح 
   ؛المنظمةا ع ا  نسلمة المديونية مقا نة يصو 
  سو  ا يسؤ ح إ، ممسا، وذلسع عنسد غيساب الثقسة في سالمنظمسةعدخل مؤسسات التمويسل وفسر  الوصساية علسن    

 .الدو  الناميةخاصة في  ما م كلات يين
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 لمبحث الثالث: طرق اختراق الأسواق الدوليةا
ع حسر ما رق، وذل الطعسعن ال ركات المتعد ا اانسيات إ  الاستثما  في  الأسواق الأجنلمية ي ى

 الثال  خاصةا   العالما و  ونظرا لكون يعض الدو  في العالم ،الأسواق  هعقتضيي الظروع السائدا في مختلا ه
ن ا لحماية م، سعيا وا  الن ال ركات الكبرى فيما يخا كي ية الاستثما  في أسأصلمح  ع ر  شروف و وانل ع
 ه هلتعامل ما اكي ية   نة فيوهو اتجاه جعل ال ركات الكبرى عكون أكثر مرو  ،ا تصا س ا في مختلا  طاعا ا

 ت عع   علي السواق اع الأمما استدعن بها التوجي نحو الاعتما  علن ارق غ  ملماشرا عة و بها عل ،الظروع
  خولها يطرق ملماشرا.

و  التصنيا عق ،عاتلم رو ااع ا يات  ،عقو  الحاخيا االامتيازاوسنحاو  في ه ا الملمح  أن نتطرق إ  
 م روعات أوع؛  الدوليت الت ج اع ا ياعقو  امتيازات اانتاص؛ إ  ، بااضافة المطلر الأو  في وعقو  اا ا ا
عا   التحا ية المو يا عقو  التوز  ؛عقو  الوكلاء في مل الثال المطلر أما ، الثانيلمطلر امن خلا   شو  اانتاجية

 .الدولية
 دارةقود الإنيع وععقود التص ؛اتفاقيات المشروعات ؛المطلب الأول: عقود التراخيص مالامتياز 

ا لولاست المتحدام فى ظا ا النيدأت أو  خطوات عطلميق هقود التراخيص مالتعريف والأنواع : أولا: تعريف ع
ا الخاب نظام  ست دامباحا ى الأمريكية عن اريق شركة سنحر لماكينات الحياكة والى صمم  نظام للامتياز الت

  ام  شركة جنرا لع رين قرن امطلا ال ، وفيذلع اسم ا وعلامت ا التحا ية في، مانحة بالصيانة وعقدم الخدمات
 ين   ال  ء.موعو ز الأمريكية 

بر عراخيا أو امتياز اانتاص أو التصنيا أو است دام العلامات التحا ية أحد الأسالير الت يمكن ععت
لل ركة متعد ا اانسيات أن عنقل إنتاج ا من النطاق الحالي بالدولة الأم إ  الأسواق الدولية  ون الحاجة إ  أح 

ينح بمقتضاه ال ركة الأجنلمية لمستثمر واني أو اع اق استثما ح وعراخيا اانتاص والتصنيا ه  علما ا عن اع اق 
أكثر بالدولة المضي ة، حق است دام يراءا الاخحا ، أو العلامة التحا ية، أو الخبرا ونتائج الأبحاس اا ا ية وال نية، 

ا و د ي مل الاع اق الحاخيا والتصميمات الهندسية والتد ير وأسالير ضلم ،....الخ في مقايل عائد مالي معل
 ؛1ااو ا والتصمي  الداخل  للمصنا، وكافة التعليمات المرعلمطة بمما سة ن اف الحخيا

أو  د يعرع ينيا أح عقد الامتيازا: هو الاع اق القانوني المعقو  يل المرخا والمرخا لي لتحديد 
ت المحعلمة علن كل ارع ال روف الت سيت  بموجلم ا منح الامتياز وع ةيل الم رو  ويتضمن أيضا الحقوق والالت اما

وع كل ه ه الاع ا ية يثيلا ا ا ا الطرفل وبالتالي ف   ختلا وعتنو  وفقا لأهداف ا ولرغلمة الطرفل وغاللما ما 
 :2عتضمن اع ا ية الامتياز اللمنو  التالية

                                                 
 .121- 120، ب ب: 2003مصر، سنة  "، مؤسسة شلماب ااامعة،التسويق الدوليعلمد السلام أيو  حا: " -1
 121.- 120"، ب ب: المرجع السابقحا: "علمد السلام أيو   -2
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 فنية  ح ارقأص و/أو انتا الحق في است دام اس  المرخا التحا ح و/أو علامتي التحا ية و/أو أسالير ا
 ؛ازيي سلة الامتييطلق علعمل و أخرح بااضافة إ  المعونة ال نية واا ا ية والتسويقية والمحاسلمة وأسلوب ال

 ؛موا ا العمل والمنااق الم مولة بالامتياز 
 ؛مدا عقد الامتياز 

 ؛ سوم الامتياز 

 ؛شروف تجديد العقد 

 ؛ارق ضلما ااو ا والمحافظة علن السلعة 

  المحعلمة علن ذلع. إنهاء العقد واجثا 

ف ما نميا النقاضحا وملاون و ونظرا لعدم وجو  ع ريا محد  ينظ  ال رن اي  فان عقد الامتياز لايد أن يك
الت يمكن تثما  و ن الاسموفي ه ا الخصوب تجد  ااشا ا إ  يعض الحالات المرعلمطة به ا النو  ، السايقة

 عل يص ا في اجتي:
م رو ، فيضطر تثمر لل  المسن يسو  الدو  ال يوعية والدو  الت عرفض امتلاوكا: التراخيص الاضطرارية  -1

في  ن الاستثما اتمالنو    ه االمستثمر الأجنبي إ  ييا الحخيا للمستثمر الواني مقايل عائد مالي. يلح  إ 
 الحالات التالية:

 ؛حالة صةر حح  السوق بالدولة المضي ة وعدم  بحيتي في الأجل الطويل 
 ؛لة عدم الاستقرا  السياس  والا تصا ح بالدو  المضي ةحا 

 عات  الصنافياتة إصرا  الدو  المضي ة علن عدم السما  للمستثمرين الأجانر بالدخو  أو المس
 ااسحاعيحية مثل صناعة الأسلحة أو الطائرات.

كافية    المالية الر الموافم عو حالة عد يلح  المستثمر إ  ه ا النو  من الحخيا فيو : الاختياري صالترخي -2
غلمة في عدم عوافر الر و لأخرى، اح  اللاستثما  أو ضعا الخبرا التسويقية أو ا ع ا  ك اءعي في اللمحوس مقا نة بالنو 

   منح عراخياإلأجنبي ثمر اعندها يلح  المست ،ييا الحخيا كلمديل للتصدير .....الخ والاستثما  الملماشر أ
   من عواجد فرب الاستثما  الملماشرا.اانتاص أو التسويق بالرغ

  :ويمكن حصرها في: ثانيا: الالتزامات المترتبة عل  طر  عقد الامتياز
لكية ال كرية قوق المحعما  يتعل علن المرخا الحخيا للمرخا لي باست :الالتزامات المترتبة عل  المرخص -1

نية ويياةت والمعرفة ال  لتحا يةاسرا  ات الاخحا  والأالخاصة يي وعتضمن العلامة التحا ية والنماذص الصناعية ويراء
ا ياز إ  المرخ  الامتموضو  التصنيا ك لع عقدم الدع  والتد ير اللازمل ي كل مستمر بما يضمن نقل النظام
  ؛لمقسكل ما   ى علنلي ي كل ك ؤ ويتعل علن المرخا أن ي و  المرخا لي يدليل الت ةيل. وال ح ذتو 

التقيد بالأنظمة والمعاي  الت أسس ا المرخا واو ها وذلع حى : المترتبة عل  المرخص لهالالتزامات  -2
يستطيا تحصيل أفضل ال وائد من ال رب التحا ية المتوافرا بموجر اع ا ية الامتياز وحى يتحقق لي النحا  فلا 

تأسي   اعدا عملاء جيدا  يتو ا الأمر عند زس ا  خل كل من الطرفل فحسر وإنما عتعدى ذلع لتساه  في
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وضمان حصة من السوق ويعتمد ه ا علن الالت ام والتقيد بالأنظمة وهن  ليل الت ةيل وإجراءات العمل 
 ؛ومتطللمات ومعاي  ضلما ااو ا ومعاي  متطللمات السرية والموا  الخام والموا   ......الخ

  تحديد اريقةضافة إ إمرخا المرخا لي لل يعتبر تحديد الرسوم الم تل ة الت سيدفع ا :رسو  الامتياز -3
ن أه  ملمتوجر  فع ا لرسوم ارفة االدفا وأسلويي من أه  نصوب اع ا ية الامتياز وبااضافة إ  ذلع يعتبر أمر مع

 ا وهنا  ارق كث لامتيازا راء يالأمو  الواجر علن المرخا لي ع حص ا وأخ ها يعل الاعتلما   لمل اخاذ القرا  
ة مستمرا ات نقديكل  فعأو تأ ية علع الرسوم حي  يمكن أن تأخ  ال كل النقدح ال و ح أو تأخ  شلتحصيل 

اجر ت المالية الو لتعويضااز أو ومتعد ا أو ع مل كلا النوعل، وعموما فان هنا  أنوا  مختل ة من  سوم الامتيا
 وهن: س، فع ا مقايل الحصو  علن الامتياز

  ما  يت  تأ يتي إلملغ ماليمة وهو س  الأو  أو ما يسمن  س  الدخو  في الاع ا ييكون عا ا الر  الرس  الأو
اء لدى انت  %25 من ا عند عو يا الامتياز، %25علن شكل  فعة واحدا أو علن شكل عدا  فعات امثلا 

يض مالي عو الرس  ع تبر ه اويع ،لدى افتتا  المحل ال ح سيلماشر العمل بموجر الامتياز....الخا %25التد ير، 
لمرافقة ات اا ا ية اوالن ق لمدئ للمرخا مقايل عرخيا باستعما  الملكية ال كرية الخاصة يي أو مقايل التد ير الم

 ؛ان اء المحل ااديد ال ح سيلماشر العمل بموجر الامتياز
 رخا حصل للملي المتاجماعوائد نسلمية يؤ ي ا المرخا لي للمرخا وغاللما عكون نسلمة معوية من الدخل ا

قايل ج د ملمالية افعات لي من الم رو  محل الامتياز وععتبر مصد  الدخل الرئيس  للمرخا بحي  يمثل الد
 ؛المرخا في اللمح  والتطوير لنظام الامتياز

 اوهرية ااز من العوامل الامتي ة محل، ععتبر الدعاية وااعلان والحويج للسلع سوم الدعاية وااعلان والحويج
 ؛محل الامتياز الخدماتسلا و  يا الت منح ا الامتياز بااضافة إ  ضمان الطلر المستمر علن اللنحا  الم ا

 ثل في مرا عتمة مست سوم مقايل خدمات محد ا في معظ  علا ات الامتياز يكون علن المرخا مسعولي
ع ينلمة  أن ا ول ل تحديثو عقدم الخدمات الاست ا ية للمرخا لي ي كل يؤ ى إ  تحسل س  العمل وأنظمتي 

 . ا مقايل ه ه الخدمات الاست ا يةع مل اع ا ية الامتياز  سوما محد

 هنا   لاس ارق لمنح الامتياز التحا ح وهن:: ثالثا: أساليب منح الامتياز
سواء أكان  لامتيازاصاحر  هو الم رو  ال ر ى أو ال ركة المرخا لها يواسطة: نظا  الوحدة الأساسية -1

الامتياز  ام صاحرالنظ ، يقوم فى ه اأو خدمة عنطلق من من   أو غ ها ن فى مرك  تجا ىمن   ييا أو  ك
 ؛لامتيازلمنح ا لمحلنالتحا ى بمنح حق الامتياز لوحدات فر ية يطريقة ملماشرا وه ا يصلح فى النظام ا

ء عدا ران  ض ل الي موفيي يدفا م حى ال رن اي  ململغ إجممنح الامتيازات المتعددة الوحدات:  -2
ة مسلمقة من ن موافق  يدو وحدات من ن   ال رن اي  افر ا لحسايي ال  ص  ولا يتصرع فيي باللميا أو اايا

 ؛لم ات الكسر منح الامتياز لل ركااللمائا مثل سلسلة مطاع  ماكدوةلدز بمصر وهو نظام ينا

ا لي  محد  وهو مز في إ يالامتما احت اب الم حى بحق ييا أو إيا  ا :منح الامتياز المتعدد الوحدات -3
 . Sub-Franchiseيطلق عليي ييا ال رن اي  من اللماان 
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صر الى فى يعض العنا   جميع ا  ع ح وعتلماين وان كان التحا حعتعد  أنوا  الامتياز أنواع نظم الامتياز:  رابعا:
 -ما يلن :ساسية كأا  نو تحد  نظام الامتياز التحا ى ويصو ا عامة يمكن عقسي  ه ه الأشكا  ا   لا ة أ

 التحا ح المرخا   اس تحيمنح المرخا بموجلمي للمرخا لي حقوق عصنيا سلعة وييع ا امتياز التصنيع:  -1
نحي عض الأحيان يما وفى يلمرخبا، مست دما الموا  الأولية أو المواص ات او التقنيات الخاصة وعلامتي التحا ية

 فىمن الامتياز  ا النو ل به اضعة لبراءا الاخحا  ويكثر العمحق استعما  السر التحا ى أو التكنولوجيا الخ
 ؛صناعات الة اء وال راب

لمل المرخا أو عة من  نالمص ي دع ه ا ال كل ا  العمل علن إ امة مرك  عوزيا للسلاامتياز التوزيع:  -2
لمرخا له  ا ا  ا ييععة و بموجر ه ا ال كل يتصنيا السل –أو من يقوم مقامي  -، ويقوم المرخا المصنعة لي

ن مفر ه ا ال كل رخا ويو ة بالموذلع تح  العلامة التحا ية الخاص ،  المست لكلإال ى يتولون ين س   اللميا 
ن وم ،لعة منافسةن ييا سلي م ويعطن الحق للمرخا لمنا المرخا ،الامتياز للمرخا نظاما عوزيعيا لتسويق سلعتي

هرات ااه ا واجو لاي  ات المطات ععلمعة الو و  وبائع  السيا ات ومحلاالأمثلة علن ه ا النو  من الامتياز مح
 ، محا .إكسسوا ات السيدات، محا  ال ينةو 

ا  المعدات والمو  ا يوفرلا وإنمسوفقا له ا النظام لا يقوم المرخا عا ا يتصنيا أية امتياز صيغة العمل:  -3
 من ةحية أخرىو  ،دماتسلا والخوسائل انتاص وعوزيا ال  ذلع من إالخام وموا  ععلمعة والتةليا والدعاية وما 

ة اريقتي ال امللمرخا و  ية ليتعامل المرخا لي ما خدمات المرخا محل حق الامتياز بحي  يتلمنى العلامة التحا
از، أشكا  الامتي واجا منا ا و  يعتبر ه ا النو  الأكثر انت ، فى عر  المنتحات لتصلمح ج ءا من هويتي التحا ية

 لمرخا ليا وهنا يستثمر ،ريعةإ  اعتلما ه ال كل المثالي لامتياز ال نا ق والن   ومطاع  الوجلمات الس ةافإض
 ا ا الم رو .تو  إ فة عبالامتياز ململةا كلم ا حى ذصل علن حق الامتياز وغاللما ذتاص ا  إ ا ا محح 

لعيوب عقو  الحاخيا الت يمكن حصرها في ما هنا  مجموعة من الم اس وا: خامسا: مزايا وعيوب عقود التراخيص
 :1يل 

 مزايا وعيوب التراخيص بالنسبة للدول المضيفة: -1
ض الدو  شراء يع لع ض صا يةنظرا لأسلماب سياسية وا ت مزايا عقود التراخيص بالنسبة للدولة المضيفة: -1-1

 لما يل : اعراخيا أو امتيازات نظر 
   السياس  لاستقلااب علن في السوق الوانية وبالتالي الح الا عتيح للطرع صاحبي الامتياز أن يتحك  

 ؛والا تصا ح
 ؛الت لا من مخاار التلمعية التكنولوجية لل ركات الكبرى 

 .عنمية القد ات الوانية خاصة في مجا  اانتاص واا ا ا 

 

                                                 
 .121-120 ب: ب ،، مرجا سلمق"التسويق الدولي" :علمد السلام أيو  حا -1
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 عيوب عقود التراخيص بالنسبة للدولة المضيفة: -2-1
 الاستثما    ي كرالأجنبياتطو ا خاصة في  ل ع لم  الطرع تحرم الدو  المضي ة من يعض التكنولوجيا الم
 ؛الملماشر
 ؛ا ع ا  عكل ة الحصو  علن الحاخيا في كث  من الأحيان 

 ؛انخ ا  عدفقات  ؤوس الأموا  الأجنلمية 

   اءات الاخحا .ةلا  ير  استفيعدم عوافر الك اءات ال نية واا ا ية بالدو  المضي ة  د ي د  ه ه الدو 

 عيوب التراخيص بالنسبة للشركات متعددة ائنسيات:مزايا و  -2
 تالية:نقاف الفي ال عتمثل ه ه الم اس مزايا التراخيص بالنسبة للشركات متعددة ائنسيات: -1-2

 ؛الحاخيا مصد  جيد للمداخيل بالنسلمة لل ركة 
  ؛السر ة يراءات الاخحا الحاخيا تحد من التحس  و 

  ق لة و الأسواق العالمية.ععتبر الحاخيا من أسر  وأس ل الطر 

 عيوب التراخيص بالنسبة للشركات متعددة ائنسيات: -2-2
 ؛فقدان السيطرا علن العمليات وااو ا والسوق 
 ؛احتما  فقدان الأسواق اجاو ا للدو  الت حصل  علن الحاخيا 

 .انخ ا  العائد أو الريح مقا نة بالاستثما  الملماشر 

 :ليات تسليم المفتاح   اليد: اتفاقيات المشروعات أو عمسادسا

ويطلق علي ا أيضا ااانتاص في اليدا، وهو عقد استثما ح بموجلمي يتو  ريف اتفاقيات المشروعات: تع -1
الطرع الأجنبي إ امة الم رو  الاستثما ح وااشراع عليي حى يلوغي مرحلة الت ةيل، ثم يقوم عندئ  يتسليمي إ  

ن الاستثما  في أن الطرع الواني يقوم يدفا أععاب المستثمر الأجنبي نظ  ويتمي  ه ا النو  م، الطرع الواني
وعد ير العاملل فيي، وعلاوا علن ذلع فإن  ي يامي بالتصميمات الخاصة بالم رو ، وارق ع ةيلي، وصيانت

 ،ع ذلعوالأعما  المدنية مالم يت  الاع اق علن خلا تااانر الواني هو من يتكلمد عكاليا التح ي ات واجلا
 . 1ويت  عسلي  الم رو  وتجا ب الت ةيل والتحقق من صلاحية المنتج يت  عسلي  الم رو  للطرع الواني

 :مزايا وعيوب اتفاقيات المشروعات -2
 :من وجهة نظر الدول المضيفة -1-2
  :ما يللاع ا يات الم رو  عدا م اس بالنسلمة للدو  المضي ة ن كرها فيالمزايا:  -1-1-2

 لتكنولوجية.التلمعية ا كلة ية من امتلا  التكنولوجيا المتطو ا ويدون خوع من ميمكن الدو  خاصة النام 
 .يساه  في عطوير العمليات اانتاجية خاصة في الصناعات الحساسة 

 .يساه  في تحسل موازين المدفوعات وك ا زس ا فرب العمالة 

                                                 
 .123-122 س: ، بيقا، مرجا س"التسويق الدولي" :علمد السلام أيو  حا -1
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 عتمثل عيوب اع ا يات الم روعات في النقاف التالية:العيوب:  -2-1-2

    ؛اشرااب الملمخ ا اتالاستثمؤوس الأموا  الأجنلمية عكون من  ضة مقا نة ما نو  آخر من فرب ج ب 
  ا هاعي المصانا تةل بهلت عاهنا  علمعية في  طا الةيا  للمصانا الت  د عتعطل أو حى الموا  الأولية. 

 من وجهة نظر الشركات المتعددة ائنسيات: -2-2
  ات ما يل :من م اس ه ا النو  من الاستثماالمزايا:  -1-2-2

 ؛ع كل مصد  جيد لمداخيل ال ركات 
 ؛انخ ا    جة الم اارا سواء تجا س أو سياسيا أو ا تصا س 
 ؛ة المضي ةا الدولماوني يثل انطلا ة في استثما ات ملماشرا في حالة ما إذا أيدى الطرع الأجنبي عع 
 .لا عستدع   ؤوس أموا  كلم ا من ارع ال ركات متعد ا اانسيات 

 :ل يما يعتمثل ف أما عن العيوب الت ععاني من ا ال ركات متعد ا اانسياتب: العيو  -2-2-2
 ؛انخ ا  الربحية المت عية من ه ه الم روعات 
  طرع الواني ارع ال   منومن ثم أح خلل في الاستةلا ،ااو ا معانقا الر اية علن العمليات والسوق و

 ى.يل من فرب  خو  أسواق أخر سوع يسي  إ  ال ركة متعد ا اانسيات. ومن ثم التقل
ه  اع اق يل المستثمر الأجنبي والطرع الواني بمقتضاه  عقو  التصنيا :عقود الإدارة: عقود التصنيع و سابعا

عقود ، أما 1يقوم الطرع الواني نياية عن المتعا د معي يتصنيا سلعة معينة، ف و أشلمي ما يكون بالتصنيا بالوكالة
ا يات أو مجموعة من الحعيلمات بمقتضاها يقوم الطرع الأجنبي بإ ا ا كل أو يعض علما ا عن اع   ف  الإدارة

عائد مالي معل علن هي ا أععاب  ءالعمليات والأن طة الو ي ية الخاصة بم رو  استثما ح في الدولة المضي ة لقا
 .2أو مقايل م ا كة في الأ با 

 نتاجيةور الإت أوف شمشروعا؛ أجير الدولياتفاقيات التني: عقود امتيازات الإنتال؛ الثاالمطلب 
 :أولا: عقود امتيازات الإنتال والتصنيع الدولي من الباطن

يثل ه ه العقو : اع اق يل شركتل بموجلمي  تعريف عقود امتيازات الإنتال والتصنيع الدولي من الباطن -1
و المكوةت الأساسية لسلعة معينة للطرع يقوم أحدتا االمقاو  من اللماانا بإنتاص وعو يد أو عصدير  طا الةيا  أ

 .3التحا ية ياالأصيلا ال ح يقوم بإنتاج ا في صو  ا الن ائية ويعلامت الثاني
 ا يل :نوا  كمأعنقس  ه ه العقو  إ  أ يعة عقود التصنيع والإنتال من الباطن: أنواع  -2
 فياللمعض ويقعان  يعض ما ام عنتقلا  التيمثل اع ا ية يل ارفي الاستثما  يتمتعان بالاس النوع الأول: -2-1

ضي ة، لة ةمية أو ما في  و ى عقخر يلدين مختل ل أحدتا  ولة متقدمة وه  الدولة الأم لل ركة المستثمرا والأ
 وفيما يل  ال كل ال ح يوضح العلا ة يل ال ركتل:

                                                 
 .33، ب: 2003معة، ااسكند ية، سنة ، مؤسسة شلماب اااالأشكال والسياسات المختلفة للاستثمارات الأجنبية"علمد السلام أيو  حا: " -1
 .33سايق، ب: الرجا المالأشكال والسياسات المختلفة للاستثمارات الأجنبية، علمد السلام أيو  حا: " -2
 .129-128، ب ب: يقا"، مرجا سالتسويق الدوليعلمد السلام أيو  حا: " -3
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 .تلفينعقود الإنتال من الباطن   حالة الطرفين من بلدين مخ": III05-شكل رقم "

 
 مأ    : الدولة الأ  للشركة متعددة ائنسيات.

 مش   ل  : الشركة متعددة ائنسيات.
 مأ ض : الدولة المضيفة.

 ش   : الشركة المحلية بالدولة المضيفة.
 .120 :، بيقا، مرجا س"التسويق الدولي" :علمد السلام أيو  حاالمصدر: 

خل الدولة انية  او محلية  شركة متعد ا اانسيات ويل شركةيمثل اع اق يل أحد فرو   النوع الثاني: -2-2
يدو ه   ر  ال ح يقومإ  ال  يدهاالمضي ة، حي  عقوم ال ركة المحلية أو مقاو  اللماان يتصنيا مكوةت السلعة وعو 

و ة أديرها للدولة أو عصلمضي غما يتصديرها كمنتج نهائ  للسوق الخا ج  أو ييع ا في السوق المحل  بالدولة ا
 وال كل الموالي يوضح ه ا النما:  ،ال ركة الأم

 النمط الثاني لعقود التصنيع والإنتال من الباطن": III06-شكل رقم "

 
 .120 :، بيقا، مرجا س"التسويق الدولي" :علمد السلام أيو  حاالمصدر: 

 نسيات واجخرتعد ا اام ركة للويت  فيي الاع اق يل فرعل من ال رو  يكون أحدتا تايا النوع الثالث:  -2-3
   المرسومة  ا الأسمن وايكون تايا ل ركة أخرى متعد ا اانسيات، بحي  يقا ال رعل في يلد واحد مضيا.و 

ع كات الأم وك ل وال ر ل رعلافي ال كل الموضح له ا النما يمكن إ  ا  مسا ات العلا ات المتلما لة يل ه ين 
ال رو   الة يكون أحده ه الح ني فيية بالدولة المضي ة وك لع السوق المحل .غ  أمقاولي اللماان أو ال ركات المحل
 ؛الم ا  إلي ا هو بمثاية الأصيل
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 النمط الثالث لعقود التصنيع والإنتال من الباطن": III07-شكل رقم "

 
 .121 :، بيقا، مرجا س"التسويق الدولي" :علمد السلام أيو  حاالمصدر: 

ن ااشا ا إ  أ تجد  ةهرس  أ ما الأخ  في عل الاعتلما  إ  ما ع   إليي الأس   في الرابع: النمط ال -2-4
 ه عل من فرو  هيل فر   ا أوالاع اق يت  يل إحدى ال ركات متعد ا اانسيات أو ال ركة الأم ويل أحد فروع

لمضي ة، اان بالدولة اولي اللممقا والمحلية أوفي  ل ه ا النما يستلمعد ال ركات الوانية  ،ال ركة في يلدين مختل ل
 وفي ه ا الخصوب تجد  ااشا ا إ  ما يل :

 ؛لن اف التحا حا إ  اه أيضه ا النو  من الاستثما ات لا يقتصر علن اانتاص أو التصنيا فقا يل يتعدا 
 لمضي ة.ة الدولية بالي  بالضرو ا أن يكون مقاو  اانتاص من اللماان من ال ركات المحلية الوان 

 النمط الرابع لعقود التصنيع والإنتال من الباطن": III08-شكل رقم "

 
 .130 :، بيقا، مرجا س"التسويق الدولي" :علمد السلام أيو  حاالمصدر: 

من خلا  ه ا : مزايا وعيوب عقود التصنيع والإنتال الدولي من الباطن من وجهة نظر الدول المضيفة -3
بااضافة إ  ه ا ، ا الدولة المضي ة أن عتحنر اجثا  السللمية للاستثما ات الملماشراالنو  من الاستثما  عستطي

وزس ا التدفق من ، العديد من فرب العمالة ااديدا عساعد ه ه العقو  إذا ما أحسن عوجي  ا وعنظيم ا في خلق
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ل كل من الاستثما  في ج ب  فا   جة التقدم التكنولوج  كما يساه  ه ا انقد الأجنبي الناج  عن التصدير و ال
دو  التالية: عون  يؤيد ه ا النو  من الاستثما ات كل من الما ات الملماشرا وغ  الملماشرا. و الم يد من ااستث

 ج   الكا يبي.وس يلانكا وهاييت و 
ام، يح  المقا له ه العقو  فإن المالع هو في الةالر م رو  حكوم  أو  طا  ع: : اتفاقيات التأجير الدولياثاني

أو يؤجر صناعة ما أو م رو  معل أو وحدا إنتاجية أو غ ها لم رو  متعد  اانسيات، لي خبرا في ه ا اجا  
اانتاج  ويستطا عطويره عكنولوجيا وإ ا س لك  يستةلي إنتاجيا وعسويقيا مقايل إيا  يتمثل في  يمة سنوية ثايتة 

والت عتحد  نسلمت ا المقا لحح  الناعج أو الريح أو الملميعات عدفا  ،بااضافة إ   يمة متة ا من المدفوعات
وه ه النوعية من الم ا كة عقتصر علن الصناعات الت عتعر  لتطو  وعة  عكنولوج  سريا يستل م  ،للمالع

اعات استثما ات لعملية ااحلا  والاستلمدا  الو ي   وعطوير المنتحات، وبالتالي لا يقد  علن استةلا  ه ه الصن
 . 1إ  وحدات ا تصا ية وفنية ض مة مثل الم روعات متعد ا اانسيات

وه  ع   إ  عمليات اانتاص والاستثما  الت عقوم بها الم روعات : ا: مشروعات أوف شور الإنتاجيةثالث
لم ا ات الض مة متعد ا اانسيات في منااق محد ا لك  عست يد من  روع الن قة المن  ضة والأجو  اللمسيطة وا

مثل مصافي كما ع   إ  العمليات الصناعية الت أصلمح  عسلمر كمية كلم ا من التلوس   ،المرع عة في ه ه المنااق
وكام ات التصوير والسيا ات والالكحونيات تحتاص إ  كثافة عمالية  نفلمعض الصناعات مثل التل  يو اللمحو ، 

لمتقدمة وفي الدو  الأصلية.فإن ه ا الأخ  يقوم بإنتاج ا سواء مرع عة وحي  أن الأجو  عكون مرع عة في الدو  ا
الصل و  اأجو  من  ضة مثل سنةافو  نااق الت عتمتا يعمالة ماهرا و ملماشرا أو من خلا  الوحدات المحلية في الم

لأخرى ثم يعا  عصدير ه ه الأج اء أو المنتحات إ  مرك  الدولة الأم لك  عدخل في مراحل التصنيا ا ،وكو س
 .2وعكون الناعج الن ائ  وبالتالي ع يد من  د عي التنافسية

دو  ا في ال امت إومن ج ة أخرى فةن يعض الصناعات الت يمكن أن علوس اللميعة  د أصلمح  محرم 
ا ممتنظيا اللميعة لتماعية ت الاجن الدو  ع ر   يو ا كلم ا علن إ امت ا أو ع ر  تحمل ا بالن قاأأو  ،المتقدمة
 توان ا في ه هلأماكن  ختيا ال لع علح  الم روعات المتعد ا اانسيات إ   ،من ن قة إنتاج ا المتوسطة يرفا

 اجالات خا ص حدو  الدولة الأم.
لمنااق الت اوس فإن للتل وفي الحالتل صناعات ذات ن قات من  ضة يسلمر العمالة أو الصناعات المسلملمة

  أو سواق الاست لالمة من أا  رين عقا في منطقة جةرافية ا تصا ية متمي  أو  عتوان في ا الم روعات الدولية لايد
 مليات التصديرتس يل عيدا لجأسواق إعا ا التصنيا، وأن عكون مرعلمكة ي لمكة مواصلات يرية أو بحرية أو جوية 

ات وعس يل عملي شيوالت ت ما  عمليات اا رن عتمتا بمي ا المنااق الحرا لتحنيأوالاست ا  وال حن، ك  لايد و 
 الدخو  أو إعا ا التصدير.

 
                                                 

 235-234 ب: ب ،2004سنة  ، الازا يطة، مصر،،  ا  ااامعة ااديدا"الاقتصاد الدولي: "زينر حسل عو  الله -1
 .235 :، ب"بقاسالرجع الم" :زينر عو  الله -2
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 المعارض التجارية الدوليةو عقود التوزيع  ؛: عقود الوكلاءالثالثالمطلب 
  أولا: عقد الوكالة:

ل ا يدعن بالأصيماراع أو د الأعلما ا عن اع ا ية يل الطرفل يت  بموجلم ا اع اق أح تعريف عقد الوكالة: -1
و  لطرع ثال  طرع الأات الللميا أو عس يل وإيرام اع ا يات ييا سلا ومنتح يتو يا الطرع الثاني أح الوكيل

 وهو المست لع الن ائ  أو الصناع . وتجد  ااشا ا هنا إ :
  ؛الوكيل يعتر وسيطا يل الأصيل والمست لع أو العميل الأخ 
 إذا  ا للطرع الثال لن ييع  اق عالأصيل ذت    وما يعلامتي علن اللمضاعة الت يقوم الوكيل يلميع ا أو الاع

 ؛لم ينا الاع اق علن غ  ذلع

 ؛االوكالة ععتبر ج از ع ةيل وعس يل ييا منتحات وسلا الأصيل في السوق المضي 

 .ملكية اللمضاعة لا عنتقل يح حا  من الأحوا  إ  الوكلاء 

و وفاء لللمائا وهمان الضولة و من الممكن عصنيا الوكلاء إ  أ يعة أنوا : الوكيل يعمولة، الوكيل بالعمو 
 ،لسدا  أم لاعميل باام الويةض النظر عن  ي ،ال ح يختا باللميا اججل تح  مسؤوليتي يضمان الوفاء لللمائا

  في السدا ، وتأخره فض    لاء أو وبالتالي يتحمل الوكيل يعمولة ما ضمان الوفاء لللمائا أخطا  إفلاس العم
ا التس يلات وك دمات و   والخلاء يوجد الوكيل المت صا في  طا الةيابااضافة إ  النوعل السايقل من الوك

 الوكيل الم تا في الت  ين. 

 :1والت يمكن حصرها فيما يل  ،يمكن أن نمي  يل مجموعة من العقو : أنواع عقود الوكلاء -2
ما م العينات، كدا  است من خلا ه ا النو  من الوكلاء يقوم يعملية اللميا من الكتالوص أوالوكيل بعمولة:  -1-2

ميل لماشرا إ  العمللمضائا سا  اأح أن  و ه يقتصر علن إ   ،أني لا ذت   بم  ون من المنتحات الت يتعامل مع ا
 ؛وي ت ر ه ا النو  من الوكلاء في السلا الصناعية

صة وليتي الخاتح  مسؤ و ن اسمي يختا ه ا العميل باللميا اججل علالوكيل بعولة وضمان الوفاء للبائع:   -2-2
ن لعمولة ما ضماوكيل بامل الوبالتالي يتح ،يضمان الوفاء لللمائا ويةض النظر عن  يام العميل بالسدا  أم لا

 ؛الوفاء لللمائا أخطا  إفلاس العملاء أو  فض   للسدا 

كافة الخدمات لعميل ي ويد ايقوم يلميا وخ ين  طا الةيا  وعوكيل قطع الغيار والخدمات والتسهيلات:  -3-2
لي  فع ا العميل و ععاب يدأقايل المرعلمطة بالسلعة ااضافية إ  أعما  الصيانة الم تل ة وذلع في م والتس يلات

 ؛وعا ا يت  الاع اق علن  يمة الأععاب ما الأصيل ،الأصيل

                                                 
 ب: ، ب2002سنة  مؤسسة شلماب ااامعة، مصر، ،"أشكال الاستثمار والسياسات المختلفة للاستثمارات الأجنبية" :علمد السلام أيو  حا -1

44-45. 
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سل  والتس يلات لت ساعداتم الميقوم باللميا يل أيضا بالت  ين وعقدالوكيل بالعمولة والقائم بالتخزين:  -4-2
   مقايل أععابلملغ ثايمعلن  ويتقاضن ه ا النو  من الوكلاء عمولة علن الملميعات بااضافة ،اعةاللمضاعة الملم

  ية للأصيل.ة التحاعلامال  مصا يا الت  ين وعس يلات عسلي  اللمضائا وجدير بال كر أن اللمضاعة علما  ين 
 :مزايا وعيوب الوكلاء -3

 :مزايا وعيوب الوكلاء من وجهة الدول المضيفة -3-1
ت لمية للاستثما ا  السلر اجثامن خلا  ه ا النو  من الاستثما ات عستطيا الدولة المضيا تجن المزايا: -3-1-1

 ؛الملماشرا وغ  الملماشرا في مجالات التصنيا واانتاص
  وازن له ا النو المت  نت ا  غيتمثل الضر  الحقيق  ال ح يقا علن الدولة المضي ة من جراء الا العيوب: -3-1-2
 ومن ثم   واحد، س في و تجا  معا صناعيا و ن الاستثما ات هو احتما  عتح  الا تصا  يد جة أكبر من جعلي مجتم

ءم صرفات لا عتلاعيتصرع  لوكيلبااضافة إ  أن ا ،عصلمح التلمعية الا تصا ية يل والسياسية أيضا علن  و  أخرى
 . الوانيةما المصلحة 

 :لةنظر الشركات متعددة ائنسيات أو الأصيمزايا وعيوب الوكلاء من وجهة  -3-2
 المزايا: -3-2-1

 ؛لاستثما اارا في مخا ي لق ي ل عكل ة وذقق الوكيل لل ركة متعد ا اانسيات التواجد في الأسوا 
 ؛يساعد الوكيل ال ركات المتوسطة الحح  في الدخو  إ  الأسواق الأجنلمية 
 ؛ة وفرب اللميا في السوق المضيايعتبر الوكيل مصد  جيد للمعلومات التسويقي 
  عستطيا ال ركة أن عتحك  في حح  السوق ال ح خدمي. الاع اقبموجر 

 العيوب: -3-2-1
  ؛لنحا اعدم  عدم اهتمام الوكيل بمنتج ال ركة لأهداع الربحية يؤ ح بمنتحات ال ركة إ 
  الية واللم ريةنيات الممكااا  د لا عستطيا ال ركة في المستقلمل استةلا   بحية السوق إما يسلمر انخ ا 
 ؛للوكيل
 دم قية عوامل لا خالتسوي ن قاتالاختلافات الت تحدس يل الوكيل وال ركة حو  مدى التةطية ااةرافية وال

 ال ركة.       
 :: عقود التوزيعاثاني

يةر  إعا ا لع  ركة وذأو ال الموز  هو علما ا عن عميل يقوم بال راء الملماشر من المصد : تعريف الموزع -1
ون الموز   د يك . بمعنىوق ماسو د عقوم ال ركة المعنية بمنح امتياز للموز  يةر  خدمة  ،اللميا لحسايي الخاب

و أأو التح ئة  ة  اامللتحا المستو   الوحيد في سوق معل لمنتحات إحدى ال ركات الأجنلمية سواء  ام باللميا
صيلا تحات ال ركة أحيد لمن  الو يمكن اعتلما  الموز  ه ا السوق. و خ  أو الصناع  فياللميا الملماشر للمست لع الأ

سات لأن طة والسياا سة اات وممفيما يختا بالمعاملات التحا ية وإمكانيات  يامي وحريتي في اخاذ كافة القرا  
 ل:ساسيتأ التسويقية الم تل ة. ويد  بال كر أن الوكيل  د يت ايي ما الموز  في حالتل 
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 ؛يلكبر حح  السوق وعوافر الموا   المالية وال نية لدى الوكوق: الحالة الأ
 .للميااعندما عكون السلعة محل التعامل تحتاص إ  خدمة ما يعد  الحالة الثانية:

يتعامل في ا  ات التلمنتحاوفي كلا الحالتل لا يستطيا الوكيل أو من غ  المصر  يي أن يقوم يتسع  
   والموز  في و  لعمولةوكيل بايعض الحالات الأخرى  د يلعر ش صا معنوس واحد  و  الوفي  ،بالمقا نة بالموز 

 واحد. 
 :1ويمكن حصرها في: مزايا وعيوب عقود التوزيع -2

 ا الوكلاء غ مد كلم  حي إ  نستطيا القو  أن م اس وعيوب الموز  عت اي من وجهة نظر الدولة المضيفة: -1-2
لقوى ية والتد ير لوالتنم لعمالةليستطيا من خلالها عقدم فرب  ،عسويقية مختل ةأن الموز  بما يما سي من أن طة 

ر لأمر ال ح يؤ ا ية. الا تصاالعاملة الوانية بااضافة إ  مساتتي في خلق علا ات  أسية ما يعض القطاعات 
 إياييا علن مضاعا ااستثما  في الدولة المضي ة.

انسيات خاصة تعد ا امل ركة ع  ا  أتية الموزعل بالنسلمة ل ت:من وجهة نظر الشركة متعددة ائنسيا -2-2
الموز  من  ا وعليي يعتبرعد اللميما ي عندما تحتاص المنتحات الت سيت  عوزيع ا وييع ا في الدولة المضي ة إ  خدمات
 لية. أفضل مناف  التوزيا في الدو  المضي ة ملاءمة في حالة السلا المعمرا والرأسما

عد ا  ركة متو الأفالمصد   ،يخا العيوب فإن است دام الموز  ينطوح علن يعض الم اكل أما فيما
 ي مي منح لموز  لا لع اك  ،اانسيات عقا علي ا مسؤولية عد ير الموز  وعقدم يعض المساعدات المالية لي

لملماشر علن تحك  ال قد ايمعلومات خاصة بالسوق أو المست لع الن ائ  في ه ا السوق وه ا يعني أن المصد  
 عمليات التسويق والسوق في الدولة المضي ة يوجي عام.

  عند ص أتية المعا   في كونها حلقة من حلقات الوصل يل الأعماثالثا: المعارض التجارية الدولية: 
ياء ععتبر المعا   مكون أساس  في سياسات التسويق العالمية، وهنا  يعض الأشوالمست لكل لت حيا التحا ا و 

 –االموا  الحويية اوع مل كتالوجات العر ا  :2في الاعتلما  عند القيام به ه المعا   وه  مثل االت ير وضع 
ير أن ال  صية لكل ممثل لل ركة و  غ هاا، وهنا  أيضا اللمطا اتعرو  عقديمية و  –العقو   – وائ  الأسعا  

وير للمصد  أن يعرع ما هو المتو ا من ستضيا للمعر ، ة المحلية لللملد المعكون ه ه اللمطا ات مطلموعة باللة
وتحديد ما إذا كان المعر  إليي بما كان ير أن يتوصل إليي،  نتائج من ه ه المعا   حى يمكني  ياس ما عوصل

المعارض عام أو مت صا ف و من الم   اخ  ذلع في الاعتلما  من  لمل المصد   لمل  خولي ه ه المعا  ، ف نا  
المعارض العامة وأيضا  جا  الأعما  يمكن   أن ذضروا مثل ه ه المعا  ، أما  وه  تجت ب المست لكل العامة

 لكن ا أيضا يمكن أن ع تح أيوابها للمست لكل العامة. ف   عست دع  جا  العما  و  المتخصصة
 ه ه المعا   في إنها: أهميةوتأتي 

                                                 
  48-47 ب: ، بيقامرجا س : ""، علمد السلام أيو  حا-1
 .9-8 ب: ، ب2007سنة  مصر، ، مرك  عنمية الصا  ات المصرية،دليل اختراق الأسواق -2
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  ؛  الأعما  ييلتعريا المست لكل و جاوسيلة لعمل اس  للمصد  و 
  ؛خلق فرب عروييةععتبر اريقة من ارق التسويق و 

  ؛وسيلة لاستقلما    و  فعل الحاضرين له ه المعا   وخلق  نوات اعصا 

 ؛الخدمة في أبحاس السوق ومعرفة المنافسل يطريقة أوضح يمكن ا 

 ؛الصناعةللسوق و  معرفة أكثر يكن 

  متطللما  .معرفة أذواق المست لكل و 

 اليا الموا ن عكتطللمي معلما  ة للمصد ين الملمتدئل فيصعر علي    الم ا كة في ه ه المعا   نظراوبالنسلم
وائد ه ه   من فل  كثعلكن هنا  حل آخر يمكن يي الحصو  الحويية والس ر وال حن واا امة وغ ها، و 

 جما المعلومات.و  الاعصا حضو  ش ا واحد يمكني الملاحظة و  هوالمعا   و 
عا  ، ه ه الم ضو لحضرو ح  أن المعا   ه  عنصر م   في خطة التصدير فوجو  مي انية هو أمر بماو 

لمح  وجما لطرق للايعض   انية، وهنا ير اختيا  ه ه المعا   بحرب حى لا ذدس أح إهدا  من ه ه الميو 
تجد  و عا  ا، الم منظمل -الصحا التحا ية -ه  مثل: االلمح  االكحونيالمعلومات عن ه ه المعا   و 

ظيم ا من  لمل  ا ما يت  عنالم وكث العفيااشا ا إ  أن هنا  العديد من البرامج العالمية والرحلات الت يت  عنظيم ا 
  :ج ما يللبرامايرز ه ه أومن  ،الوكالات الحكومية والدولية فضلا عن اامعيات والةرع التحا ية

ا ا ا الخاصة بها عنظيمو  لهناعات الرئيسية في كث  من الد: معظ  الصمعارض تنظيم الصناعات المحلية -1
  وم ه ه المعا  ا ما عقوعا  والكث  من ا عا ا ما يقوم يتنظي  معا   لعر  المنتحات والسلا الت ينتحونها

 ؛ن ب الم حين من جميا أنحاء العالم

 ية أو المؤسساتالتحا   لةرعاا ا، : والت يت  عنظيم ا من  لمل وزا ات التحالمعارض والبعثات التجارية -2
 .والمعا   التحا ية وهن ععتبر فرصة عظيمة لعر  منتحات ال ركة ولعمل عقو   يمة
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 :الثالثخلاصة الفصل 
يتسس  ر خسسر و ا علسسن اجا ، ويسسؤ ر كسسل من مسسيعتسسبر التسسسويق والتمويسسل ن سساال متكسساملل  اخسسل منظمسسات الأعمسس

ظمسسة علسسن أن  سسد ا المن سسسلمة، كمسسا سسائا التسسسويقية إلا يتسسوف  اامكانيسسات الماليسسة المنايسسي، حيسس  لا يمكسسن القيسسام بالو 
ذا ععلسسق لسس لع، خاصسسة إ الكافيسسة عحاجسسا فعاليت سسا إذا لم عولسسد هسس ه الأن سسطة التسسويقية التسسدفقات النقديسسةالنمسو عقسسل و 

سسمح عو من ما معسا، ا جية أخلية أو الأمر بالتسويق الدولي ال ح ذتاص إ  اعتما ات مالية معتبرا من مصا    اخ
ا التوزيسسسلسسسحويج و ت سسس ين واوالعكسسساليا ال سسسحن تعلقسسسة يد اسسسسة الأسسسسواق الدوليسسسة و يتمويسسسل عمليسسسات التسسسسويق السسسدولي الم

 غ ها.و 
لأتيسسة بمسسا  ادولي مسسن الصسسحيح لطريقسسة سسسدا  مسسدفوعات عمليسسات التسسسويق السسوععتسسبر عمليسسة التحديسسد السسد يق و 

ن العوامسسل غ هسسا مسسع مسسا، و لسست تجم سسوا الثقسسة االميعسسة العلا سسة يين مسسا و كسس  المسسالي لطسسرفي التعا سسد و  المر كسسان، بالنظسسر إ 
لة ذا لم عكسسن وسسسيإلي خاصسة الأخسرى. غسس  أنسي يسسر الأخسس  يعسل الاعتلمسسا  للم سساار الناتجسة عسسن يويسل التسسسويق السسدو 

  اختيا ها للتعامل بها موفقة.السدا  الت تم
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لابـد أن تـتم مـن خـلال  ،التسـويق الـدولي بصـفة خاصـةو  ،هم النشاط التسـويقي بصـفة عامـةن أي محاولة لفإ

لأن التصــدير يعتــبر مــن أهــم  ،فلســفته الــتي يقــوم عليهــاو  ،عمــال الدوليــةعلاقتــه بكــل مــن التجــارة الدوليــة والأدراســة 

كمـــا أنـــه يشـــاركها في   ،مـــن التجـــارة الدوليـــة الـــذي يســـتمد بعـــض مبادئـــه ،ســـتراتيجيات التوغـــل في الأســـواق الدوليـــةإ

  .يستفيد من نظرياا ويساعد على تنشيط عمليااو  ،ير أسباب قيام التبادل الدوليتفس

تختلــف فقــط مــن حيــث تأثرهــا بنظــرة الشــركة الدوليــة للمســتهلك و  ،فته فهــي نفســها فلســفة التســويقأمــا فلســ

أو تشـابه سـلوكهم في كـل  ،الحاجـات الأساسـية في كـل الـدولأما من حيث تجانس سـلوك المسـتهلكين في  ،الأجنبي

في أســـواق العديـــد مـــن  أو تشـــابه شـــرائح مـــنهم لدرجـــة التجـــانس ،أو اخـــتلاف ســـلوكهم في الســـوق الواحـــد ،الـــدول

تـدفق الســلع والخــدمات والأفكــار مــن أجــل هــذا يعـرف التســويق الــدولي بأنــه كافـة النشــطة الــتي تســهل و  ،الـدول ...

نظـرة دوليــة حـين إرضــاء حاجــام  والقائمــة علـى أســاس ،عوامـل الإنتــاج مـن المنــتج إلى المسـتهلكين في دول أجنبيــةو 

دولـة و  ،فق مصلحي بـين المنـتج وحكومتـهدف تحقيق توا ،رغبام بشكل يؤدي إلى خلق علاقة شبه دائمة معهمو 

  .المستهلك الأجنبي

لــذلك فــإن البيئــة تحــدد و  ،ئــة الــتي تحــيط بالشــركة الدوليــةالبي كمــا يمــارس التســويق الــدولي أنشــطته مــن خــلال

  .طرق تصرف اللازمة لنجاح هذه الأنشطة في تحقيق أهداف الشركاتنماذج و 
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