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 التسويق الدولي ومراحل تطورمبادئ : الثانيةمحاضرة ال
 وتعريف المؤسسات الدولية 

لم توزع الثروات والموارد الطبيعية بين بقاع العالم بشكل متساوي لذلك فقد كانت المجتمعات تستيمك ما       

ما يمكن  إشباعراضية بما توفره ليم عوامل الطبيعة من إنتاج وما يبذلونو من جيود لاستغلاليا بيدف تنتج، 

من حاجاتيم ورغباتيم البسيطة. ومع تقدم الحضارات وتطورىا برزت حاجات متعددة لدييم إلى سمع  إشباعو

، ومن ىنا برز مفيوم التبادل بين وخدمات لم يعودوا قادرين عمى توفيرىا لأنفسيم مما اضطرىم لمنظر ما حوليم

 الشعوب.

 يمي:   نوجزىا فيما مبادئيقوم التسويق الدولي عمى عدة  / مبادئ التسويق الدولي:1

 :  التخصص  وتقسيم  العمل  الذي  يجرى  تطبيقو  في  مؤسسة    مبدأإن   التخصص وتقسيم  العمل
و التصدير  بمعنى  أنو  قد  يكون  من   بالاستيراددولة  ما  قد  يطبق  بين  الدول  المعنية    أو

تخصص  في إنتاج  سمعة  معينة  يكون  ليا  قيمة  تنافسية ت  أنلدولة  معينة    اقتصادياالأفضل  
تتمتع  بميزة  تنافسية  فييا  بل  من  سمع  أخرى لا  باستيرادممموسة  فييا  وتقوم  في نفس  الوقت  

تنتج  المؤسسة  او الدولة  كل  أنو لا   خلالويقصد  من أي  ،من دول  أخرى   المربح  ليا  استيرادىا
و إنما  تنتج  السمع  التي تكون ميزاتيا    استيرادىاالسمع  التي تكمفو  إنتاجيا  محميا  أقل  من تكمفة  

ميا أرخص   تكاليف إنتاجو مح  أنالتنافسية  فييا  اكبر  مثلا  نجد  أن  مصر  تستورد القمح  رغم  
 وذلك  لرغبتيا  في التركيز بدرجة  أكبر  ميزة  عمى  الدول  الأخرى .    استيرادهمن  

 :  يتم  الإشباع  المحمي  للأسواق  فإذا تشبعت    ىغالبا  لا يتم  تصدير السمع  حت  فوائض  الإنتاج
التصدير  وىذه  النقطة   أجل الإنتاج  من يبدألدرجة  تخفيض  الأسعار  لتنمية  الطمب  المحمي  فينا  

فيو  المؤسسة بالتصدير    تبدأئض  الإنتاج  وىي النقطة  التي تحدد  الوقت  أي  اف  ةتسمى  نقط
   .الخارج إلى

 :  مدفوعاتيا    ناليدف  الأساسي  لمدول  ىو  المحافظة  عمى توازن  ميزا  توازن  ميزان  المدفوعات
الاقتصادية  ويعني  ذلك  توازن    الأزماتىذا التوازن  المرغوب  يستعمل  لتأمين الدولة  من  أنذلك  

يدخل  في الموازنة   وذلك  بان  يكون  ما  الأقلميزان المدفوعات  من الناحية  المحاسبية  عمى 
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ويا لما يدخل ليا في )أي قيمة ما يخرج من الدولة مسايخرج  منيا  متساويا  لفترة  سنة  العامة  مع  ما
 سنة عمى الأقل(.

   والخدمات السمع  ثمن وىي  قدرة المشتري  عمى  تسديد    لمدولة  المستوردة  :  الشرائيةالقوة
دولة  عمى شراء  من ىي  التي تحدد  قدرة  كل   الشرائيةفالقوة    بالعممة المحمية لبمده،المستوردة  
 الخارج.   

 الأخذ  ىتمام  بعناصر  المزيج  التسويقي  مع ويقصد  بذلك  التوازن  الا  :توازن المزيج  التسويقي
 أذواق  المستيمك  الأجنبي  وقدرتو  الشرائية   .  بعين  الاعتبار 

بعدة  مراحل  حتى  وصل إلى  حالتو  الراىنة   مر التسويق  الدولي/مراحل تطور التسويق الدولي: 2
 ومن  أبرز  ىذه  المراحل  نذكر  :  

: قادت  ىذه المرحمة  الشركات  الأمريكية  0561-0551مرحمة  التغمب عمى العوائق  الجمركية  
 التي قامت  بتشجيع  التبادل  التجاري  بين   الدول  عن طريق  تخفيض  الرسوم  الجمركية  وىذا في

 .2إطار ما يسمى  بمشروع  مارشال  بعد  إنياء  ح ع 
تميزت  ىذه  المرحمة بظيور  التجمعات  :  0575 – 0560مرحمة  التجمعات  الاقتصادية   

الاقتصادية  في  عدة  مناطق  من العالم  حيث  ساىمت  في تحقيق  مزايا  عديدة  مثل  :  التغمب  
  أىمزيادة  حجم  السوق  وزيادة  نمو  الأعمال  ومن    ،عمى  انعكاسات  التباعد  الجغرافي  

المشتركة  و التجمع  الاقتصادي  بين دول  أمريكا  الشمالية    الأوروبيةالتجمعات  الاقتصادية السوق  
فروع  لممؤسسات المصدرة  في  كما  شيدت  ىذه  المرحمة ظيور  عقود  التراخيص والاتجاه  لإنشاء

 بعض  الدول  .  
تميزت  ىذه المرحمة  بظيور المؤسسات   : المؤسسات  الصغيرة  ) بداية  الثمانينات  ( وررحمة  ظهم 

ىذه    واستطاعتالصغيرة  و المتوسطة  الحجم  التي نشطت  التجارة  مع  بداية الثمانينات  
الخارجية  مع  تحقيق  أرباح  أفضل  من تمك  التي  تحققيا    الأسواق إلىالمؤسسات النفاذ  

 المؤسسات الكبيرة  .  
قادتيا  كاتب الياباني  بافتراضو   1891بدأت  ىذه  المرحمة  منذ  عام   مرحمة  السوق  العالمي : 

لو  م  أ  إمكانية  إطلاق المنتوج  في  أسواق في  أن  واحد  وىي  :  بمدان  أوروبا  الغربية  و  أ
و تقارب خصائصيم    الأسواقوكندا  و اليابان  وىذا بحكم  تقارب  سموك  المستيمكين  في  ىذه 

المنتوج  الأمر الذي  يساىم   الثقافية  و الاجتماعية لكن  مع  القيام  ببعض  التعديلات  البسيطة  في
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ات و الخدمات  متقاربة في بين  المجتمعات  و أصبحت المنتج  الاستيلاكيةفي تصنيف  الفجوة  
:  مشروب  كوكاكولا  ،   بالطابع الدولي  بعد أن كانت  تتسم  بالطابع المحمي  مثل واتسمتتكوينيا  

 كنتاكي  . 
خلال  ىذه المرحمة  توسع  تحرير  التجارة    مرحمة  عالمية  التجارة  ) خلال التسعينات (  : 

وظيور مفيوم  العولمة  الذي  يعتبر  ، ا نتج  عنيا  وم GATTال   اتفاقيةالخارجية  من خلال  
ية  صغيرة  واحدة  يعمم  أطرافيا :  ماذا  يحدث  فييا  بفضل  تقدم  وسائل ر السوق  العالمية  ق

 وتراجع  معوقات  دخول  الأسواق  وتقارب  الثقافات  .    الاتصال
نظم  المعمومات   انتشر استخدام 2222مع  بداية  سنوات ال  مرحمة  مفهوم  التسويق  الإلكتروني  : 

لتحقيق  الأىداف  التسويقية  كما  ظيرت  مفاىيم  جديدة  في التسويق  كالإعلان    الإنترنتوشبكة  

 .الإلكتروني

المؤسسة  الدولية  بأنيا  المنظمة  التي  يزيد  رقم   VERNONيعرف    تعريف المؤسسات  الدولية: /3

دول   أجنبية   6مميون  دولار  والتي  تمتمك  فروع  إنتاجية  في   122ماليا  أو  مبيعاتيا  السنوية  عن  أع

في  تعريفيما إلى  ''ضرورة أن  تمتمك  وتدير   HOOD ET  YOUNGكما  أشار كل من   أو  أكثر  .

 مشروعات  استثمارية  في أكثر  من دولة  أجنبية ''  

فيري  أنو  لكي  تصبح  مؤسسة  دولية  يجب  أن تصل  نسبة  مبيعاتيا  أو حجم  استثمارىا   ROLFأما  
 من الإجمالي لممبيعات  أو  الاستثمارات  الإجمالية  الخاص بيا .   % 21الأجنبية  حوالي  

ت يطمق  تعبير  الشركات  المتعددة  الجنسيات  عمى  المؤسسة  الضخمة  التي  تشكل  مؤسساكما 
 فرعية  في عدد من  البمدان  الصناعية  وأسواق  منتجاتيا  .  

 يمي :   سماتيا  الرئيسية  فيما تحديديمكن   :خصائص  المؤسسات  الدولية/4

 مة  رقم  الأعمال االحجم اليائل  الذي  تتمتع  بو  بحيث  تممك  فروع  كثيرة  في دول  مختمفة  وضخ
 تشغميا  .   يوالعمالة  التباح  وحجم  الصادرات  ر و الأ
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   في   الأمالتنظيم  الداخمي  لممؤسسة  يقوم  عمى  إخضاع  المؤسسات  الفرعية  لسيطرة  المؤسسة
 جميع  أنشطتيا  التي تمارسيا  داخل  الدول  المضيفة  .  

 ي قطاع ف الاستثمارتنقل  تتستقر  في قطاع  معين ، قبل أن تمتاز  بالتنوع  في أنشطتيا  المختمفة
التي تستثمر  في قطاع  السيارات  والإلكترونيات  والطائرات  mitsubichiآخر  مثل  مؤسسة  

   .والموارد  الكيمائية و البنوك  و الصناعات  التقميدية ...الخ
  في دول  عديدة ومختمفة  وذلك  لتحقيق  أىدافيا  .    أنشطتياالانتشار الجغرافي من حيث ممارسة 
  وتحتكرىا.التكنولوجيا الحديثة تمتمك يذه المؤسسات ف ،التكنولوجيالتفوق 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 


