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 ، وتعريف المؤسسات الدوليةالتسويق الدولي تطورومراحل مبادئ  :2محاضرة رقم 

ستهلك ما تلم توزع الثروات والموارد الطبيعية بين بقاع العالم بشكل متساوي لذلك فقد كانت المجتمعات       

مكن يما  إشباعتنتج، راضية بما توفره لهم عوامل الطبيعة من إنتاج وما يبذلونه من جهود لاستغلالها بهدف 

 برزت حاجات متعددة لديهم إلى سلع من حاجاتهم ورغباتهم البسيطة. ومع تقدم الحضارات وتطورها إشباعه

ن ادل بيوخدمات لم يعودوا قادرين على توفيرها لأنفسهم مما اضطرهم للنظر ما حولهم، ومن هنا برز مفهوم التب

 الشعوب.

 يلي:   نوجزها فيما مبادئيقوم التسويق الدولي على عدة  مبادئ التسويق الدولي: /1

 :  سة  التخصص  وتقسيم  العمل  الذي  يجرى  تطبيقه  في  مؤس  مبدأإن   التخصص وتقسيم  العمل
ن  من و التصدير  بمعنى  أنه  قد  يكو   بالاستيراددولة  ما  قد  يطبق  بين  الدول  المعنية    أو

سية تخصص  في إنتاج  سلعة  معينة  يكون  لها  قيمة  تنافت  أنلدولة  معينة    اقتصادياالأفضل  
ل  من ب تتمتع  بميزة  تنافسية  فيها  سلع  أخرى لا  باستيرادقوم  في نفس  الوقت  ملموسة  فيها  وت

لة  كل  تنتج  المؤسسة  او الدو أنه لا   خلالهيقصد  من أي  ،المربح  لها  استيرادها  من دول  أخرى 
تها  كون ميزاتو إنما  تنتج  السلع  التي   استيرادهاإنتاجها  محليا  أقل  من تكلفة    ةالسلع  التي تكلف

رخص   تكاليف إنتاجه محليا أ  أنالتنافسية  فيها  اكبر  مثلا  نجد  أن  مصر  تستورد القمح  رغم  
زة مي على انتاج وتصدير القطن والذي يمثلوذلك  لرغبتها  في التركيز بدرجة  أكبر   استيرادهمن  

 .  على  الدول  الأخرى  بالنسبة لها
 :  عت  ذا تشبيتم  الإشباع  المحلي  للأسواق  فإ  ىالسلع  حت غالبا  لا يتم  تصدير  فوائض  الإنتاج

لنقطة  ا التصدير  وهذه  أجل الإنتاج  من يبدألدرجة  تخفيض  الأسعار  لتنمية  الطلب  المحلي  فهنا  
دير  فيه  المؤسسة بالتص  تبدأ  الذيئض  الإنتاج  وهي النقطة  التي تحدد  الوقت  اف  ةتسمى  نقط

   .الخارج إلى
 :  مدفوعاتها    نالهدف  الأساسي  للدول  هو  المحافظة  على توازن  ميزا  توازن  ميزان  المدفوعات

الاقتصادية  ويعني  ذلك  توازن    الأزماتهذا التوازن  المرغوب  يستعمل  لتأمين الدولة  من  أنذلك  
يدخل  في الموازنة   ما  وذلك  بان  يكون   الأقلميزان المدفوعات  من الناحية  المحاسبية  على 
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)أي قيمة ما يخرج من الدولة مساويا لما يدخل لها في يخرج  منها  متساويا  لفترة  سنة  العامة  مع  ما
 سنة على الأقل(.

   خدمات والالسلع  ثمن وهي  قدرة المشتري  على  تسديد    للدولة  المستوردة  :  الشرائيةالقوة
شراء  من لادولة  على هي  التي تحدد  قدرة  كل   الشرائيةفالقوة    لبلده،بالعملة المحلية المستوردة  

    .الخارج
 ذ  الأخ هتمام  بعناصر  المزيج  التسويقي  معويقصد  بذلك  التوازن  الا  :توازن المزيج  التسويقي

 أذواق  المستهلك  الأجنبي  وقدرته  الشرائية   .  بعين  الاعتبار 

 هنة مر التسويق  الدولي بعدة  مراحل  حتى  وصل إلى  حالته  الرا مراحل تطور التسويق الدولي: /2
 :  ومن  أبرز  هذه  المراحل  نذكر 

قادت  هذه المرحلة  الشركات  الأمريكية   :1960-1950مرحلة  التغلب على العوائق  الجمركية  
ا في لدول  عن طريق  تخفيض  الرسوم  الجمركية  وهذالتي قامت  بتشجيع  التبادل  التجاري  بين   ا

 .2يسمى  بمشروع  مارشال  بعد  إنهاء  ح ع  إطار ما
تميزت  هذه  المرحلة بظهور  التجمعات  :  1979 – 1961مرحلة  التجمعات  الاقتصادية   

  :  التغلبت  في تحقيق  مزايا  عديدة  مثل الاقتصادية  في  عدة  مناطق  من العالم  حيث  ساهم
زيادة  زيادة  حجم  السوق  و   ،(تكلفة النقل والجمارك والضرائب)على  انعكاسات  التباعد  الجغرافي 

تصادي  لمشتركة  و التجمع  الاقا  الأوروبيةالتجمعات  الاقتصادية السوق    أهمنمو  الأعمال  ومن  
  فروع ءبين دول  أمريكا  الشمالية  كما  شهدت  هذه  المرحلة ظهور  عقود  التراخيص والاتجاه  لإنشا

 للمؤسسات المصدرة  في بعض  الدول  .  
ات  المؤسس تميزت  هذه المرحلة  بظهور : المؤسسات  الصغيرة  ) بداية  الثمانينات  ( ورمرحلة  ظه 

هذه    واستطاعتصغيرة  و المتوسطة  الحجم  التي نشطت  التجارة  مع  بداية الثمانينات  ال
التي  تحققها   الخارجية  مع  تحقيق  أرباح  أفضل  من تلك   الأسواق إلىالمؤسسات النفاذ  

 .   المؤسسات الكبيرة
اوهما "كاتب الياباني  الها  قاد 1985ذه  المرحلة  منذ  عام  بدأت  ه مرحلة  السوق  العالمي : 

ohmae"  بلدان  أوروبا   ن  واحد  وهي آأسواق في   عدةبافتراضه  إمكانية  إطلاق المنتوج  في  :
و   الأسواقلو  م  أ  وكندا  و اليابان  وهذا بحكم  تقارب  سلوك  المستهلكين  في  هذه الغربية  و  ا

المنتوج   ية  و الاجتماعية لكن  مع  القيام  ببعض  التعديلات  البسيطة  فيتقارب خصائصهم  الثقاف
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أصبحت المنتجات بين  المجتمعات  و   الاستهلاكيةالأمر الذي  يساهم  في تصنيف  الفجوة  
:  بالطابع الدولي  بعد أن كانت  تتسم  بالطابع المحلي  مثل واتسمتالخدمات  متقاربة في تكوينها  و 

 . كنتاكي،  ب  كوكاكولامشرو 
جارة  خلال  هذه المرحلة  توسع  تحرير  الت  مرحلة  عالمية  التجارة  ) خلال التسعينات (  : 

 وظهور مفهوم  العولمة  الذي  يعتبر ، وما نتج  عنها   GATTال   اتفاقيةالخارجية  من خلال  
ئل ماذا  يحدث  فيها  بفضل  تقدم  وساية  صغيرة  واحدة  يعلم  أطرافها :  ر السوق  العالمية  ق

 .  خول  الأسواق  وتقارب  الثقافات وتراجع  معوقات  د  الاتصال
لومات  نظم  المع انتشر استخدام 2000مع  بداية  سنوات ال  :يق  الإلكتروني لة  مفهوم  التسو مرح 

علان  لتحقيق  الأهداف  التسويقية  كما  ظهرت  مفاهيم  جديدة  في التسويق  كالإ  الإنترنتوشبكة  

 .الإلكتروني

م  المؤسسة  الدولية  بأنها  المنظمة  التي  يزيد  رق VERNONيعرف    المؤسسات  الدولية:تعريف  /3

جنبية  أ  دول  6إنتاجية  في   لك  فروع تمليون  دولار  والتي  تم 100أعمالها  أو  مبيعاتها  السنوية  عن  

لك  وتدير  تإلى  ''ضرورة أن  تم مافي  تعريفه HOOD ET  YOUNG  كل من أشار  كما أو  أكثر  .

 مشروعات  استثمارية  في أكثر  من دولة  أجنبية ''  

  هااتار فيري  أنه  لكي  تصبح  مؤسسة  دولية  يجب  أن تصل  نسبة  مبيعاتها  أو حجم  استثم ROLFأما  
 بها .   ةلمبيعات  أو  الاستثمارات  الإجمالية  الخاصل من الإجمالي % 25الأجنبية  حوالي  

يطلق  تعبير  الشركات  المتعددة  الجنسيات  على  المؤسسة  الضخمة  التي  تشكل  مؤسسات كما 
 فرعية  في عدد من  البلدان  الصناعية  وأسواق  منتجاتها  .  

 يلي :   سماتها  الرئيسية  فيما تحديديمكن   :الدولية خصائص  المؤسسات /4

 عمال مة  رقم  الأاالحجم الهائل  الذي  تتمتع  به  بحيث  تملك  فروع  كثيرة  في دول  مختلفة  وضخ
 تشغلها  .   يباح  وحجم  الصادرات  والعمالة  التر و الأ
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 ي ف  الأمللمؤسسة  يقوم  على  إخضاع  المؤسسات  الفرعية  لسيطرة  المؤسسة    التنظيم  الداخلي
 جميع  أنشطتها  التي تمارسها  داخل  الدول  المضيفة  .  

 اع في قط لاستثمارلتنقل  تتستقر  في قطاع  معين ، قبل أن تمتاز  بالتنوع  في أنشطتها  المختلفة
ثمر  في قطاع  السيارات  والإلكترونيات  والطائرات التي تست mitsubichiآخر  مثل  مؤسسة  

   .والموارد  الكيمائية و البنوك  و الصناعات  التقليدية ...الخ
  في دول  عديدة ومختلفة  وذلك  لتحقيق  أهدافها    أنشطتهاالانتشار الجغرافي من حيث ممارسة.   
 وتحتكرهاالتكنولوجيا الحديثة تمتلك هذه المؤسسات ف ،التفوق التكنولوجي. 

 

 الجدول التالي يمثل بعض الفروقات بين التسويق المحلي والتسويق الدولي

 التسويـــق الدولــــي التسويـــق المحلـــي النشــاط

مجموعة الأنشطة التي تهدف  تعريف التسويق
إلى تدفق السـلع والخــدمات مــن 

المحلــي إلى المســتهلك المنــتج 
 .الذي يقع في الأسواق المحلية

مجموعة الأنشطة الـتي تهدف 
مـن إلى تـدفق السـلع والخـدمات 

المنـتج المحلـي إلى المسـتهلك 
على أساس خطة  الخارجي

إستراتيجية تسويقية معينة 
بطريقة تتلاءم مع الأسواق 

 الخارجية

 ـا محليـايمكـن السـيطرة عليه المزيج التسويقي
بقـرارات مـن قبـل المشروع وفق 

 .المتغيرات الفنية

لا يمكن السيطرة عليها بنفس 
بسبب الظروف  المرونة و القوة
 البيئية الخارجية

حدود الدولة  التوزيع داخليكون  نظام لتوزيع
الواحدة و يتم الاتصال بالعميل 

ت مـن تسويق السلع والخدما
المنـتج إلى المسـتهلك يكـون 



 مقياس: تسويق دولي                                                                   سنة: ثالثة تسويق
 

تجار الجملة وتجار عن طريق 
 التجزئة

 (مصـدر ومسـتورد)بـين بلـدين 
و يتم التوزيع . أو أكثر من بلد

الـوكلاء في عـادة عـن طريـق 
الأسـواق الخاصـة أو عـن 

طريـق الترخيص أو الاستثمار 
 .المباشر

 ددـــتحـطبيعــــة وســــائل الــــترويج  الترويج
و القوانين الأنظمة علــــى ضــــوء 

 المحلية

طبيعة وسائل الترويج متنوعة 
يمكن أن تختلف من قطر حيث 
 .لآخر

وفــق المعطيـات تحـدد الأســعار  الأسعار
أو كمــا هو متعارف  المحليــة

 في الأسواق المحلية

وفــق الأوضــاع تحـدد الأســعار 
الاقتصــادية السـائدة في كــل 

ة حسـب القــوة الشــرائي قطــر
 .والوضع الاقتصادي

يمكن إنتاج المنتجات  السلعة
بصـورة بمواصفات محلية 

 .نمطية

إنتـاج المنتجـات يتوجـب 
بمواصـفات دوليـة بصـورة 

بصـورة  تـتلاءم مـع كـل سـوق 
 .مختلفـة في أغلب الأحيان

على  محصورةالفرص المتاحة  الفرص المتاحة
 .المحلية الأسواق

شكل الفرص المتاحة كثيرة ب
الفرص في الأسواق  يفوق 

الفرص في المحلية إلى 
 .الأسواق الخارجيـة

حيث يواجه المشروع  كبيرةحيث يواجه المشروع  قليلة عنصر المخاطرة
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ظروفا ومشكلات بسيطة محلية 
ليس بحجم الموجود في 

 التسويق الدولي

ظروفا تختلف عن تلك الخاصة 
بالتسويق المحلي بسبب التباعد 

 الجغرافي

العلاقة مع الإدارة 
 الدولية

مع الإدارة  ليس هناك علاقة
 .الدولية

جزءاً أساسيا من إدارة يعد 
 .الأعمال الدولية

التكتلات 
 الاقتصادية

ليس لها تأثير في ممارسة 
 نشاط التسويق المحلي

لها تأثير على نشاط التسويق 
من حيث تأثير تلك التكتلات 

 على الأسواق الدولية

كبير في  لا يوجد اختلاف والمجتمعالثقافة 
 الثقافات

تؤثر الثقافات الخارجية على 
 أسلوب النشاط التسويقي

 .وطبيعة التعامل مع الأسواق

 الأستاذة: مناني ص.

 


