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 شكر و عرفان 
 

  هحمددلله اا لأ  ددللههئاالحمددلله ا الددللهع ته متددا تددتا ال ددقلحقت ي الكق ددت زدد  محئددا الته  ددت  يلدد    ددئ تا  

هللها ال مت المتياضع يمق التيز د  ا  مد  دهدللهب ادتحقها الكدقلله  د دا مدق  دقء  لإههقءال     الللهع يزكهق 

 هقمت ا   ئي  هللها ال مت م  ت  ض ئ  لله ب اع طقلب يلي تج ء  ا  

هددللها لإ دد ا      م دد  حمدد ة   د ددا تيج هقتددا الك مددا يه ددق حا الم  ددللهة للإاددتقللهيهتكددللها ت ددئ هق ال ددق  

 ال مت الا الهي  

الدلله    ا تي هدق  مد  مهدقتع د مهدا  الأادقتةةم قه  ا متهق  يج  دت ال دئ  الدا جم دع  تأامائمق هتكللها 

 ز  جم ع م احت ح قتهق اللله اا ا

هدللها    هجدق ئمق هتيجا ت ئ هق الا محملله ت  ا  مق  ميظف ققددا ا هت هدت الدللهع ئدق  ديهدق ئت د ا لهدق 

 ال مت 

ت ثا ز  هفياهق حدب ال مدت تاقما تط تا اي ايا   ا ه ئ  ئت م  اقدللههق م  ق  ب اي ت  لله يلي تئ ما 

 ي الميا  ا

 ال ها   د ا لهق ا  مق د متهق اهك اهت دلاا الغ يب

  ئ ا

 



 خاشداا لناتهدو ولضدمو لدي اهتدام ىدذا ي اضاء الكون بنوره اليي وحده اعبدد ولدو وحدده اسد دشاكرا بسم الخالق الذ
 ال يد الى صاحب الفردوس الاعمى وسراج الاتة التنير وشفيايا النذير تحتد)ص( 

يدارة و نيدر الا داء الته ددد اىدي ثترة  يدي الى  نهي لي الددنيا و الاخدرة الدى تاندى الحدب و الحندان رتدز ال 
 رعاىا الله "ل يتة "الى تن لهحت عيني عمى ابهساتهيا الى تن كان دعائيا سر ن احي اغمى تا لي الو ود اتي 

 "تحدي الددين"لي توا ية الصااب ولم هتيمدو الددنيا الارهدوي تدن حناندو الدى روي والددي ال داىرة  الى تن الهقدهو 
 واسكنو لسيح  نانو رحتو الله

لرؤيددداىم تدددن غتروندددي بالحدددب و الحندددان ودددرة عيندددي ووتدددي  و دددداني  لدددى تدددن يحدددن القمدددب لمقيددداىم وهدددر  الادددينا
 و اسادىم لي الدنيا و الاخرةلتين ولقيم الله  ,تراد,رحيتة نايتة ,نوال  : اخوهي

حميتدددة  ,ريتدددة  ,شدددرا ,عتدددي عبدددد الت يدددد وزو هدددو لهيحدددة و الاولاد تحتدددد و زو هدددو كريتدددة  هي الثانيدددةالدددى عدددائم
 حفظيم اللهحنان و وخاصة ل يتة الزىراء ,

 رعاىم اللهتنبع البراءة وسر الساادة ىديل و التشاكس يزن  الى البراعم الندية و الازىار الفهية 

 عتهي حورية و خالي تحتود وباوي الاوارب تن كانوا بتثابة الام والاب  الى

 ر دددددديارس ال اىدددددر  نذددددل: الى الاخوة الدين لم همدىم اتي اعز الاصدواء 

 ,يدونس ,بددر الددين,بسدتة ,سدتية ,سدارة ,تحتدد  ,اتدال ,صدفية  : الدى تدن عشدت تايدم احمدى ايدام الدراسدة زت ئدي
 زينة ,اساتة ,حتزة  , شايب,لاتية ,ستاي ,ايتن 

 ا الاتل زتيمهي  ليندةالى تن واستهني ىذ

 الى كل تن سال لي الن ح و الهوليق يوتا

 كل تن يذكرىم القمب و نسييم القممالى 

 

  ابراهيم



 

 

أشكككالله سب اكككوتعال  علكككع ا نعكككا اكككع س كككالي س عكككأ أالكككي ولكككع نعكككأ أشكككالله  أ  أن كككعاأ س  ككك                 
العء هذ  س مذالله .   س لزيمة لإاجعز  س 

س مع سضككإ إ ككا  س كك رث س اككللهيمي  س ككذث  كك ل همككع  مككع  فككعة إ ككا هاككع أمككأ  عيتككة  أوككأ أهكك ث رمككلله  جلكك ث 
 مخععلله  أشاللههمع نعا فوللههمع  عفلملمع أ عع سب  أ نمللههمع  أعماا  لمع   سي س فتة  س لع ية.

خ عأ نع ع  ز جعل زُهلله ، متم ، اويع، معهلله،  تاعي.   أه يلع إ ا أخ سعأ تيع   آايع  س 

ز شكخ   ككأ تيككععأ خ يوككأ نوك  س اككععلله  أهكك يلع إ ككا زميععكأ س عككأ شككعللهاعاأ  ككأ هككذس امكع أهكك يلع إ ككا أنكك
 س لمع زياة  زميعأ إوللهسهيي.

عل  خكرع مشك سلله  للهساكعأ س جعمليكة م يتكة، ازيلكة، امع ياكللهاأ أ  أهك يلع إ كا اكع س فك ي عة س رعكأ نكلله 
 امية، اعلله ، امعح، إيمع ، أمياة، تاع ،  اعي، ف  يع، مللهيي، ااز ،  خعفةً سواة نمأ أمياة.

  أ سلأخيلله أه يلع إ ا اع  رب س لعي  س  ا اع م  يؤم  أ  وع لعي عواا سلأمكي  ععفك و  س  كا اكع  كرب 
 . -ميعة  –نو  س تفيظ و س ف ف  –س مللهاز س جعملأ 
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 الملخص



 

 :ملخص لا

اي محاولةةل لم ةةن ال اةةاو الالةةوي  الةةنولت  مةةن اه اةةان مةةه بةة م ناالةةل   لاةةي م ةةم مةةه الا ةةاا  النوليةةل 
 وا  مام النوليل 

  مةاج و الالوي  النولت يمااس ا اواي مه ب م الميئةل المحيوةل مالاةا ل النوليةل انلة  لةاه الميئةل احةنن 
ووا  الاصاف ا زمل ل  اح هنه ا  اول لت احقي  اهناف الاا ات و نل  مه ب م  ن  ليالةات و 
الةةةةااااي يات الةةةةنبوم الةةةةو ا لةةةةوا  النوليةةةةل غا لةةةةاشماا الممااةةةةا و تيةةةةا الممااةةةةا الاصةةةةنيا ا اماليةةةةات 

 الاعالنيل......... الخ(
 

 

 الملخص بالإنجليزية

Any try to understand the international marketing activity must be done through 

studying it relation with trade , international business . the international 

marketing Exercise it activities through the environment that surround the 

internatinla company so that mean that the environment set the needed ways to 

success these activities in realizing the goals of companies and that happen 

through following many politics and strategies to enter in the international 

markets ( the direct investement and indirect , export , contractual 

agrrements…….) 

 



 

 

 العامة المقدمة



 المقدمة العامة

 
 أ

 مقدمة

ان مفهوو ا الويوو لد الوود لع لوولس  اووارة  وون ا وو ن تووع ورلوودة ا  الوتفزلوو ن ا   وور  الم ووو  تووع        
لووراوو   ا موا  و  مفوتوا وماموا  ون  ودر اهت وار تهو  امحااوة تون لحوواج الو  ت المح ت ا  اليو ار مار و

الموال الحل ي   المحلر   الموصول اهاو ار   الوودلد لوط لر الم شاة  ازد ار ا حلث لعوار الوي لد    
اال اقع   الحلاة الل ملة ته  لمحل احد الوحدلات المعاصرة ل  مال   اه شطة الل ملة ي اءا  ت  ال طاد 
المحتووع ا  الوود لع تتووا لعوود الويوو لد لقوصوور  توو  الالووع   الد الووة تقووط اوول اصووا   شوواطا مو ووام  لويووا 

ملووة ل  ووع ايوووراولولات تعالووة   اوفوواد القوورارات الما لووة   توو  االوعقلوود   لحووواج الوو  اصوو ل  ماووادئ  ت
الرؤلوووة الحاقاوووة    الوحتلتلوووة لتفووورا الويووو لقلة المواحوووة   فاصوووة توووع  ووودر اليووو  ات اهفلووورة حلوووث اصوووا  
الويوو لد   صوورا حا مووا   ايايوولا تووع  موو    ووواح مؤييووات اه مووال   تووع اوول الم اتيووة الشوودلدة الوووع 

ا ملوة  ت  وا ع ايوراولولة وي لقلة و اتيلة   الصم د اماا  اتة الموحدلات.  وزالد ووطتب ال فاءة العاللة
الوي لد  ت  الميو ى المحتع   الد لع   اصا  لمحل احد   امل الوط ر   الوقدا  ت  ميو ى اه مال 

 ات   ميوووو ى اهقوصووواد الووو ط ع   الووود لع. توووالموواع لحر وووة الم اتيوووة الد للوووة لوووود ان يووور  وووواح الشووور 
اهمرل لة   اللااا لة   اهلما لة    وا ع ا امة وي لقلة موط رة م  وها من الصو ل الو  موا ع  تلو  اهن  
 توووع اووول الوالووورات العالملوووة توووان معاوووا المؤييوووات الد للوووة الصووو ا لة م هوووا   الفدملوووة ووعامووول توووع اداء 

لحاللوة   وا وع و وهوات  دلودة اشوان ا مالها مع ار ا الئلة وويا االدل امل لة   ير ة والور اووا اوهوا ا
 مواهت ا مالها .

تفووع العقوود اهفلووور موون القوورن العشووورلن شووهد العوووالا يتيووتة موون الوحووودلات اليلايوولة   اهووما لوووة        
اهقوصوادلة العالملوة الودلودة  فاصوة ااهو ر الو وو ت اهقوصوادلة   الم اتيوة الد للوة   ا وشوار الشوور ات 

 ..........الخالموعددة الو يلات .

 مووووا اهوووورت تووووع   وووو  الفووووورة حوووو رة و   ل ولووووة يوووورلعة ومحتووووت ايايووووا تووووع ال طوووو ر اليوووورلع تووووع  ووووالا      
اهوصاهت   الم اص ت   المعت مات  اوياع موالها ا اتة ال  ماوروب  ت  دلو  مون يور ة تائقوة توع 

موووا يوووا ا توووع وحقلووود   الملوووة وموووع   وفوووزلن المعت موووات   ا وقالهوووا اليووورلع اووولن ااعووود المووودن توووع العوووالا م
اليوو د  احلووث لووا لعوود   ووا  يوو د  ط لووة ا  اقتلملووة اوول ا دموووة  تهووا تووع يوو د  احوودة تووع  وودد  الوور موون 
اليتع   الفدمات  ل  دا ادى ااه وماا ا ر رة الوي لد اصفة  امة   الوي لد الد لع اصفة فاصة   

 الحاوة ال  المعت مات الوي لقلة.

 

 



 المقدمة العامة

 
 ب

 اشكالية البحث  
  ؟فوراد اهي اد الد للةهشر ة  ارت ر ما  ع ايوراولولات  :ش اللة الوع  رلد معالووها  عاه
   ء  در اهش اللة لواادر ال  د   ا الوياؤهت الواللة   ت 
 ما المقص د االوي لد الد لع  ما  ع ا ملو   -1
  ل يلايات المزل  الوي لقع  فيها تع حالة الوي لد الد لع  -2
 ما ع الفط ات المواعة الوع ودتع المؤيية ال  افوراد اهي اد الد للة  -3
 ما  ع اهش ال  اهياللب الوع ويم  اافوراد اهي اد الد للة -4

 
 اهمية البحث :

 القاء ال  ء  ت  الو ا ب اهقوصادلة لتوي لد الد لع تع افوراد اهي اد الد للة  -
اواا هوووا   الوووع وشووو ل الم ووواخ اهقوصوووادي الم ايوووب  ال قووو ا  تووو  ات ووول اهيووووراولولات ال اووووب  -

  ت  الميو ى الد لع لوفعلل د ر الوي لد الد لع   و ملة الووارة الد للة  دف ل اهي اد العالملة
 

 اهداف البحث :
  هدا من ف ل  ذر الدراية إل : 

م اوهووووة محا لووووة ااهوووورا ايوووواللب   ا ملووووة الويوووو لد الوووود لع اصووووفة  امووووة   الوووووع ويووووا د  توووو   -
 الوحدلات المعاصرة

 الوعرا  ت  الفرا الدف ل ال  اهي اد الد للة  -
ادرا  ا ملوووة الويووو لد الووود لع توووع ريوووا اهيووووراولولة الويووو لقلة لتمؤييوووة اهقوصوووادلة الفر يووولة   -

  ارت ر 
 دوافع اختيار الموضوع :

 وووا توووع وطووو لر معارت وووا ان الوطووورد لهوووادا الم  ووو ع  افولوووارر  معالووووة و ا اووو  وووواء ا ط قوووا مووون ر اوووة م
الوي لقلة اح ا الوفصوا  ال وا ا ط قوا مون اه ملوة الاالاوة الووع ل ويواها الويو لد الود لع  اا واوارر 

 ق لة العصر احلث اصا  لمس اهقوصاد ال ط ع اش ل  الر 
 صعوبات البحث:

 من ا ا الصع اات الوع  لوهو ا تع الدراية الوع قم ا اها  ع 
عت مووات   صووع اة الحصوو ل  تلهووا موون الدرايووة الملدا لووة  دلوو  ا هووا شوور ة  وودرة المعطلووات   الم -

 تر يلة لصعب ال ص ل اللها
 لعل ا ا  ائد يوت ار ل من اصفة ايايلة ان المعت مات الوع حصت ا  تلها تع الدراية اطالعة  -

 الحال االاة الفر يلة  تقد  ود ا صع اة تع وروموها .



 المقدمة العامة

 
 ج

 
 منهج البحث :

 ووودا الاحوووث  ووو  موووزل  مووون المووو ه  ال صوووفع   المووو ه  الوحتلتوووع حلوووث لوعتووود الوا وووب  المووو ه  المواوووع توووع
ال صفع اوالوزء ال اوري مون الاحوث .  المو ه  الوحتلتوع توع الووزء الوطالقوع مون فو ل ايوقاط الدرايوة 

  ت  المؤيية محل الدراية
  من ا ا اهد ات الوع ايوفدم ا ا لتقلاا اهدا الاحث ما لتع 

مون فو ل اهطو ع  تو  مفوتوا المراووع   المصوادر االاوة العرالوة   الفر يولة   المي  ال واوع : -
 الموعتقة االم   ع  ود لا الاحث اامحتة  اقعلة قدر الميوطاع 

اه ور ت  حلث قم ا اومع المعت مات ح ل الشر ة  ارت ر من م قعهوا الريومع   وطالود الدرايوة  -
  تلها 

 :هيكل البحث
تصوول  اووري   تصوول وطالقووع لومحوول تووع درايووة  قم ووا اوقيوولم  إلوو  تصووتلن:  ع  حوو  لوووا اهلموواا االم  وو

 .حالة وياقها مقدمة  امة   وتحقها فاومة  امة
 

 

 

 

 

 

 

  

  ل ل الاحث

 الفصل الثاني الفصل الأول

 المبحث الأول

 الإطار المفاهيمي للتسويق الدولي

 المبحث الثاني

استراتيجيات تقييم واختيار الأسواق الدولية 

 وسبل الدخول إليها

 المبحث الأول

 التعريف بميدان الدراسة

 المبحث الثاني

 استراتيجيات التسويق الدولي لكارفور



 

 الفصل الأول :

الإطار المفاهيمي للتسويق  
الدولي واستراتيجيات الدخول 

 ى الأسواق الدوليةإل



 ى الأسواق الدوليةالفصل الأول                   الإطار المف اهيمي للتسويق الدولي واستراتيجيات الدخول إل
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 تمهيد
لقد أصبحت وظيفة التسويؽ الدولي مف بيف أىـ الوظائؼ لأي منشأة اقتصادية ومحددة لنجاحيا، 

تتمثؿ عادة وقدرة أي منشأة لمقياـ بواجباتيا الانتاجية، فإنو لابد مف أداء الوظائؼ الادارية الأساسية التي 
دارة الأفراد والتسويؽ.  في وظائؼ التمويؿ والانتاج وا 

ف كانت متكاممة، فإفّ أىميتيا النسبية مختمفة، ويبدو ذلؾ واضحا مف خلاؿ  وىذه الوظائؼ وا 
وظيفة التسويؽ التي تأتي في طميعة الوظائؼ الادارية أىمية، وتتجمى ىذه الأىمية بأنيا المبرر 

شأة عمى اختلاؼ أىدافيا، وبقاءىا ونموىا في السوؽ، إنما يعتمد بصفة أساسية الاقتصادي لوجود أي من
عمى مدى قدرتيا عمى بدؿ جيد تسويقي فعاؿ، يساعد عمى احتياجات المستيمؾ ورغباتو حتى تتمكف مف 

 تسويؽ منتجاتيا في الأسواؽ المختمفة.

المفاىيـ التسويقية، نتيجة تحرير الأخيرة بدراسة وتطبيؽ المبادئ و  الآونةولقد زاد الاىتماـ في 
. والسعي لفتح المزيد مف الأسواؽ. ليس فقط داخؿ الحدود الاىتماـوىذا شجع عمى  الاقتصاديةالأنشطة 

الجغرافية فحسب، بؿ تعدى ذلؾ خارج الحدود، فأصبحت تمارس ما يسمى بالتسويؽ الدولي، وأصبحت 
 الأسواؽ المحمية. امتداداالأسواؽ الخارجية 

مف ىذا الفصؿ مبحثيف حيث نقوـ بعرض مفصؿ لأىـ المفاىيـ المختمفة لمتسويؽ الدولي يتض
لأنيا المنطمؽ الرئيسي لمموضوع ثـ نتطرؽ إلى الفرؽ بيف التسويؽ المحمي والتسويؽ الدولي، مراحؿ 

تيجيات تطوره، أىميتو ومبادئو. ثـ نتكمـ حوؿ سياسات المزيج التسويقي الدولي ونختـ الفصؿ بذكر استرا
 الأسواؽ الدولية بالإضافة إلى طرؽ وسبؿ اقتحاميا. واختيارتقييـ 
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 المبحث الأول: الإطار المفاهيمي لمتسويق الدولي.
عندما اصدر جاؾ سفاري كتابو التاجر المثالي سنة  17يعود اصؿ التسويؽ الدولي الى نياية القرف 

ىدا الكتاب تطرؽ الى الطريقة المثمى في التفاوض والتجارة ودور الوسيط في العممية التجارية  1675
مع 20في القرف  وقضية المنتجات النمطية المعيارية اما تطور التسويؽ الدولي بمفيومو الحديث ظير

 تبمور فكرة الطمب الفعاؿ لكينز )الطمب يخمؽ العرض الموازي لو( 

 لمتسويؽ الدولي مرادفات عدة نذكر منيا:

  .التسويؽ الكوني أو العالميClobal Marketing 
   .التسويؽ الخارجيExtemal Marketing 
  .التسويؽ المقارفComp Marketing 
  .التجارة الخارجية والدوليةInternational trade 
  .التصديرExporting 

 المطمب الأول: مفهوم التسويق الدولي.

 ىناؾ تعاريؼ متعددة ومتباينة لمتسويؽ الدولي مف بيف ىذه التعاريؼ:

التسويؽ الدولي ىو عبارة عف عممية دولية لتخطيط وتسعير  1تعريؼ الجمعية الأمريكية لمتسويؽ: .1
 يحقؽ أىداؼ المنظمات والأفراد.ؿ الذي وترويج السمع والخدمات لخمؽ التباد

أنو عبارة عف منيجية تيدؼ إلى تعظيـ الموارد وتحقيؽ أىداؼ  Charles Croie:2كما يعرفو  .2
 المؤسسات مف خلاؿ فرص متاحة في الأسواؽ العالمية.

التسويؽ الدولي عبارة عف نشاط ديناميكي متكرر لمبحث عف المستيمؾ  Phlipekotler:3يعرفو  .3
 الضائع في السوؽ والوصوؿ إلى ىذا المستيمؾ واشباع رغباتو.

بتحديد احتياجات المستيمكيف في أكثر بأنو يشمؿ الأنشطة الخاصة  4يعرفو محمد صديؽ عفيفي: .4
بإنتاج وتوزيع السمع والخدمات التي مف سوؽ محمية واحدة ثـ العمؿ عمى اشباع تمؾ الاحتياجات 

 معيا. تتلاءـ
                                       

 .185ـ، ص 2000، 1فيد سميـ الخطبة محمد سمماف عواف، مبادئ التسويؽ مفاىيـ أساسية، الطبعة  1
2Charles croué : Marketing international. 2eme ed. université de Boeck Bruxelles. 1994. p14. 

 .322ـ، ص 1999قحطاف عبدلي، بشير العلاؽ، التسويؽ سياسات ومبادئ، دار زىراف لمنشر والتوزيع، عماف/ الأردف،  3
 .13ـ، ص 2003، مكتبة عيف شمس مصر، 10صديؽ عفيفي محمد، التسويؽ الدولي نظـ التصدير والاستيراد، الطبعة  4



 ى الأسواق الدوليةالفصل الأول                   الإطار المف اهيمي للتسويق الدولي واستراتيجيات الدخول إل
 

 
12 

شباعيا عمى المستوى الدولي  1يعرفو أبو قحؼ عبد السلاـ: .5 بأنو اكتشاؼ حاجات المستيمؾ وا 
وبمستوى أفضؿ مف المنافسيف المحمييف والدولييف وتنسيؽ الجيود والنشاطات في ظؿ قيود 

 ومتغيرات البيئة الدولية.
مجموعة الأنشطة التسويقية التي تيدؼ إلى إشباع حاجات ورغبات تعريؼ خاص بالطمبة: ىو  .6

( التي تمارس في أكثر 4pالمستيمؾ خارج الحدود الجغرافية. أو ىو مجموعة الأنشطة التسويقية )
 مف دولة.

 المطمب الثاني: الفرق بين التسويق المحمي والتسويق الدولي.

 والتسويق الدولي.(: الفرق بين التسويق المحمي 1.1الجدول رقم )

 التسويؽ الدولي التسويؽ المحمي النشاط
مجموعة الأنشطة التي تيدؼ إلى تدفؽ  تعريؼ التسويؽ

السمع والخدمات مف المنتج المحمي إلى 
المستيمؾ الذي يقع في الأسواؽ 

 المحمية.

مجموعة الأنشطة التي تيدؼ إلى 
تدفؽ السمع والخدمات مف المنتج 

الخارجي عمى المحمي إلى المستيمؾ 
أساس خطة استراتيجية تسويقية معينة 

 تتلاءـ مع الأسواؽ الخارجية.
يمكف السيطرة عمييا محميا بقرارات مف  المزيج التسويقي

 قبؿ الشروع وفؽ المتغيرات الفنية
لا يمكف السيطرة عمييا بنفس المرونة 
 والقوة بسبب الظروؼ البيئية الخارجية.

يكوف التوزيع داخؿ حدود الدولة الواحدة  نظاـ التوزيع
ويتـ الاتصاؿ بالعميؿ عف طريؽ تجار 

 الجممة وتجار التجزئة.

تسويؽ السمع والخدمات مف المنتج إلى 
المستيمؾ يكوف بيف بمديف )مصدر 
مستورد( أو أكثر مف بمد ويتـ التوزيع 
عادة عف طريؽ الوكلاء في الأسواؽ 
الخاصة أو عف طريؽ الترخيص أو 

 الاستثمار المباشر.
طبيعة وسائؿ الترويج تحدد عمى ضوء  الترويج

 الأنظمة والقوانيف المحمية.
طبيعة وسائؿ الترويج متنوعة حيث 

 يمكف أف تختمؼ مف قطر إلى أخر.
تحدد الأسعار وفؽ المعطيات المحمية  الأسعار

أو كما ىو متعارؼ في الأسواؽ 
تحدد الأسعار وفؽ الأوضاع 

لاقتصادية السائدة في كؿ قطر حسب ا

                                       
 .20ـ، ص 2007ة مصر، عبد السلاـ أبو قحؼ، التسويؽ الدولي، الدار الجامعي 1
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 القوة الشرائية والوضع الاقتصادي. المحمية. 
يتوجب إنتاج المنتجات بمواصفات  يمكف إنتاج المنتجات بمواصفات محمية. السمعة

دولية تتلاءـ مع كؿ سوؽ بصورة 
 مختمفة في أغمب الأحياف.

الفرص المتاحة محصورة في الأسواؽ  الفرص المتاحة
 المحمية.

الفرص المتاحة كثيرة بشكؿ يفوؽ 
الفرص في الأسواؽ المحمية، إلى 

 الفرص في الأسواؽ الخارجية.
قميمة حيث يواجو المشروع ظروؼ  عنصر المخاطرة

ومشكلات بسيطة محمية ليس بالحجـ 
 الموجودة في التسويؽ الدولي.

كبيرة حيث يواجو المشروع ظروؼ 
تختمؼ عف تمؾ الخاصة بالتسويؽ 

 سبب التباعد الجغرافي.المحمي ب
العلاقة مع الإدارة 

 الدولية 
يعد جزءا أساسيا مف إدارة الأعماؿ  ليس ىناؾ علاقة مع الإدارة الدولية.

 الدولية.
التكتلات 
 الاقتصادية

ليس ليا تأثير في ممارسة نشاط 
 التسويؽ المحمي.

ليا تأثير عمى نشاط تسويؽ مف حيث 
 تأثير تمؾ التكتلات عمى الأسواؽ

 الدولية.
تأثر الثقافات الخارجية عمى أسموب  لا يوجد اختلاؼ كبير في الثقافات. الثقافة والمجتمع

وطبيعة التعامؿ مع  التسويقيالنشاط 
 الأسواؽ.

عبد السلاـ أبو قحؼ، التسويؽ الدولي، الدار الجامعية مصر، ىي در مجموعة مف المصا: المصدر: مف إعداد الطمبة اعتمادا عمى
، مكتبة عيف شمس مصر، 10.فيد سميصديؽ عفيفي محمد، التسويؽ الدولي نظـ التصدير والاستيراد، الطبعة 20ـ، ص 2007
 185ـ، ص 2000، 1واف، مبادئ التسويؽ مفاىيـ أساسية، الطبعة ع.ـ الخطبة محمد سمماف 13ـ، ص 2003

 ب الثالث: مراحل تطور التسويق الدولي.المطم

مر التسويؽ الدولي بعدة مراحؿ حتى وصؿ إلى حالتو الراىنة مف التعقد وتعدد عممياتو في 
الأسواؽ العالمية وترجع الجذور التاريخية لمتسويؽ الدولي لمحملات التجارية التي كاف يقوـ بيا العرب 

 1د الشاـ وأسواؽ العالـ.عبر البحار والقارات لغرض بيع سمعيـ في بلا

 ( مراحل تطور التسويق الدولي.2-1جدول رقم )

                                       
 .20، ص 2009مذكرة د. بيومي محمد عمارة، كمية التجارة، جامعة بنيا،  1
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 أىـ السمات المرحمة
مرحمة التغمب عمى  .1

العوائؽ الجمركية 
(1950 ،1960) 

قادت منظمات الأعماؿ الأمريكية ىذه المرحمة بتخفيض الرسوـ 
 التجاري العالميالجمركية بيف الدوؿ بيدؼ التبادؿ 

التغمب عمى  مرحمة .2
انعكاسات التباعد 

 -1961الجغرافي )
1979) 

لمتباعد الجغرافي انعكاساتو عمى تكمفة النقؿ، الجمارؾ،  -
 الضرائب، الاختلافات الثقافية والاجتماعية والنقدية.

ظروؼ السوؽ الأوروبية المشتركة كمؤشر لاتجاه نحو التكتلات  -
 الاقتصادية الاقميمية في عدة مناطؽ مف العالـ.

تعدد طرؽ دخوؿ الأسواؽ الخارجية، ولـ يعد الأمر مقتصرا عمى  -
 مجرد التصدير والاستيراد )عقود الادارة، تسميـ المفتاح(.

ظيور أشكاؿ متعددة مف التجارة الدولية التعويضية التي تقوـ  -
أساسا عمى فكرة التبادؿ السمعي الدولي الذي لا يصاحبو تدفقات 

 الخارجية. نقدية نتيجة لأزمات المدفوعات
مرحمة ظيور  .3

الشركات الصغيرة 
والمتوسطة الحجـ 
)منذ بداية 

 الثمانينيات(

ظيور الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجـ في مجاؿ التجارة الدولية 
 .1980والنفاد إلى الأسواؽ الخارجية بداية مف سنة 

مرحمة مفيوـ السوؽ  .4
 (1985العالمية )

الذي افترض إمكانية إطلاؽ  K. Chmaeمفيوـ قادة الكاتب الياباني 
المنتج في أسواؽ عدة دوؿ في آف واحد عمى أساس تقارب سموؾ 

 المستيمكيف في ىذه الأسواؽ.
 Coca Colaظيور مفيوـ المنتوج العالمي مثؿ مشروب  -

 ودجاج كنتاكي فرايد.
اىتماـ منظمات الأعماؿ بالبحث عف الشريؾ المنافس الذي  -

زة معو. فشركة جنراؿ موتورز يمكف تبادؿ الإمكانيات الممي
الأمريكية وقعت اتفاقا لتبادؿ الكفاءات بينيا وبيف شركة 

Toyota .العالمية 
مرحمة عالمية التجارة  .5

)تسعينات القرف 
ظيور اتفاقيات الجاث والجاتسوالتريس بغية تحرير التجارة  -

 الدولية.
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) السوؽ العالمية  واعتبارظيور مفيوـ العولمة بأشكاليا المختمفة  - المنصرـ
قرية صغيرة واحدة، يعمـ أطرافيا ما يحدث فييا. بفضؿ تقدـ 

الاتصاؿ، وتراجع معوقات دخوؿ الأسواؽ مثؿ: تطبؽ وسائؿ 
والذي يجمع بيف التكامؿ  Glocalizationشركة سوني مفيوـ 

 العالمي والاستجابة لمظروؼ المحمية.
مرحمة مفيوـ التسويؽ  .6

الإلكتروني )بداية 
الحادي القرف 

 والعشروف(

 التسويؽ الدولي. -ظيور مفاىيـ: 
 التسويؽ الإلكتروني. -
- Cybar Marketing 
  استخداـ إمكانيات شبكة الأنترنت وشبكات الاتصاؿ المختمفة

 والوسائط المتعددة في تحقيؽ الأىداؼ التسويقية.
 .ظيور مجالات في مجاؿ التسويؽ كالإعلاف الإلكتروني 
  ،التصدير الإلكتروني بحوث التسويؽ الاستقصاء الإلكتروني

 الدولية الإلكترونية، الغش والتقميد الإلكتروني وغير ذلؾ كثير.

 .20، ص 2009مذكرة د. بيومي محمد عمارة، كمية التجارة، جامعة بنيا،   1المصدر

 : المطمب الرابع: أهمية ومبادئ التسويق الدولي

 : الى عدة مبادئ اىميالمتسويؽ الدولي  اىمية كبيرة جدا بالإضافة 

 أولا: أهمية التسويق الدولي

الكثير مف الدوؿ تيتـ بإبراـ الاتفاقيات الدولية، بالخصوص في مجاؿ التجارة فيما بينيا  أصبحت
لتشجيع التجارة الخارجية بشقييا "الاستيراد والتصدير" ونظر الأىمية الحقيقية لمتسويؽ في المجاؿ الدولي 

 التي تتبع مف مساىمتو في إشباع حاجات ورغبات المستيمؾ.

يؽ الدولي عمى إمكانية استفادة الطرفيف أو كؿ الأطراؼ المشتركة في حيث تقوـ فمسفة التسو 
العممية في نفس الوقت، وتكمف أىمية التسويؽ الدولي مف خلاؿ الفوائد التي تعود عمى الدولة في كؿ مف 

 1الاستيراد والتصدير والاستثمارات الأجنبية. 

 المؤسسة. ويمكف توضيح ىذه الأىمية عمى مستوى المجتمع، وعمى مستوى

                                       
 .22صديؽ محمد عفيفي، مرجع سابؽ، ص  1
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 .بالنسبة لممجتمع .1

إف التسويؽ الدولي أىمية كبيرة بالنسبة لممجتمع حيث يعمؿ عمى رفع المستوى المعيشي 
لممستيمؾ وتطوير وترقية المجتمع في جميع المجالات وخاصة الاقتصادية، أف أكثر المكاسب وضوح 

يجابية ىو فتح المجاؿ أماـ الصناعات التي تتمتع فييا الدولة بمز   ايا عمى نظيرتيا في الدوؿ الأجنبية.وا 

 .بالنسبة لممؤسسة .2

عمى  الاعتمادتظير أىمية التسويؽ الدولي في مجاؿ التخصص  في الإنتاج لمتصدير، وعدـ 
وجود الفائض مف عدـ وجوده، إذ أفّ السياسة الأخيرة )سياسة تصدير الفائض(، إذا نجحت في يوـ ما 

ليذا السبب فإف أىمية التسويؽ الدولي تبدو واضحة في مبدأ فإف الفشؿ سيكوف في الأياـ الأخرى، 
 1التخصص في الإنتاج والتصدير.

وكؿ مؤسسة أف تحدد أىدافيا وتنظيـ مواردىا لتحقيؽ الربح والحفاظ عمى نموىا ومكانتيا في 
 دولية.الوسط التنافسي الدولي الذي يحتـ عمييا الحيطة والنظرة الثاقبة لما يدور في بيئة الأعماؿ ال

 وأيضا تتجمى أىمية التسويؽ الدولي في:

حيث التصدير أحد الطرؽ لمحصوؿ عمى العممة الصعبة التي تحتاجيا  الاستفادة مف التصدير: -أ 
الدوؿ لاستيراد المنتوجات التي لا تنتجيا محميا، وبالتالي فيو يعتبر كسبًا قوميا واضحًا. كما يؤدي إلى 

 رفع المعيشة والتنمية. ورفع القدرة الشرائية لممستيمكيف.
ستيراد عمى كونو طريقة لتحصيؿ قيمة الصادرات إنما لا تقتصر فائدة الا الاستفادة مف الاستيراد: -ب 

تاحة  الفائدة الأساسية ىي إتاحة الفرصة لمحصوؿ عمى بعض السمع بتكمفة أرخص مف إنتاجيا محميا، وا 
الفرصة لمحصوؿ عمى سمع لا تنتج بكميات كافية محميا ولا تنتج مطمقا نتيجة لعوامؿ المناخ أو نتيجة 

 2يعية ومثؿ ىذا الاستيراد سيؤدي بالضرورة إلى رفع مستويات المعيشة.لسواء مواقع المواد الطب
تمكيف المنظمات مف الاستفادة مف اقتصاديات الحجـ مف جراء الاتساع في السوؽ الذي تتعامؿ  -ج 

معو وىذا ما ينعكس إيجابيا عمى تخفيض تكاليؼ الإنتاج لموحدة الواحدة وبالتالي يقود الأمر إلى تخفيض 
والتي يجعميا في متناوؿ أعداد مضافة لممستيمكيف وليعاد بالتالي لصالح طرفي العممية  أسعار السمع
 التسويقية.

                                       
 .85، ص 2000أبي سعد الديوىجي، المفيوـ الحديث لإدارة التسويؽ، دار حامد لمنشر والتوزيع، عماف،  1
 .24صديؽ محمد عفيفي، مرجع سبؽ ذكره، ص  2
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الكثير مف المنظمات عندما تحقؽ نجاحات في الأسواؽ الخارجية لا يسجؿ ليا فحسب، بؿ  -د 
ف دوؿ العالـ يسجؿ أيضا إلى عائداتيا لمدوؿ التي انطمقت منيا أو التي تعود إلييا وبالتالي فإف الكثير م

أخذت مكانة اقتصادية وسمعة كبيرة مف خلاؿ شركاتيا العاممة في الأسواؽ الدولية فالولايات المتحدة 
 1الأمريكية والياباف وكوريا مف بيف أبرز الأمثمة في ىذا المجاؿ.

توفير البضائع المختمفة والانتفاع مف الخدمات في أكثر مف سوؽ خارجي وبخاصة لتمؾ الأسواؽ  -ه 
عامؿ  اوزي يتعذر عمييا انتاجيا وبأسباب مختمفة، وبالتالي تكمف الأىمية لمتسويؽ الدولي في تجالت

 المكاف لتوفير المنتجات لمختمؼ بقاع العالـ.

 ثانيا: مبادئ التسويق الدولي.

يعتبر عمـ التسويؽ الدولي أحد فروع المعرفة التي نشأت حديثا كاستجابة في الآونة الأخيرة نحو 
 سواؽ أجنبية ويقوـ التسويؽ الدولي عمى عدة مبادئ نوجزىا فيما يمي:دخوؿ أ

إف مبدأ التخصص وتقسيـ العمؿ الذي يجري تطبيقو في مؤسسة أو دولة ما قد يطبؽ  تقسيم العمل: .1
بيف الدوؿ المعنية بالاستيراد والتصدير، بمعنى أنو قد يكوف مف الأفضؿ اقتصاديا لمدولة المعنية أف 

اج سمعة معينة يكوف ليا قيمة تنافسية ممموسة فيما تقوـ في نفس الوقت باستيراد تتخصص في إنت
 2سمع أخرى لا تتمتع بميزة تنافسية فييا. بؿ مف المريح ليا استيرادىا مف دوؿ أخرى.

يجب أف يطبؽ تقسيـ العمؿ الدولي بطريقة تحقؽ لمدولة المعنية مزايا وفوائد أكبر  التكاليف المقارنة: .2
عند تخصصيا في إنتاج سمع، تتفوؽ في إنتاجيا بدرجة كبيرة مع إىماؿ السمع التي تكوف نسبة تفوقيا 

اجيا قميمة جدا، عمميا أف ىناؾ الكثير مف الحالات التي يفضؿ معيا استيراد بعض السمع بدلًا مف إنت
 3وذلؾ بسبب ارتفاع تكاليؼ انتاجيا مف جية، وانخفاض تكاليؼ استيرادىا مف جية أخرى.

غالبا لا يتـ تصدير المنتجات حتى يتـ الاشباع المحمي للأسواؽ، فإذا تشبعت لدرجة  فائض الإنتاج: .3
سمى نقطة تخفيض الأسعار لتنمية الطمب المحمي، فينا يبدأ الإنتاج مف أجؿ التصدير وىذه النقطة ت

فائض الإنتاج وىي النقطة التي تحدد الوقت الذي يبدأ فيو التصدير، أما إذا لـ يشبع السوؽ المحمي 
فاحتماؿ التصدير غير وارد ما لـ تكف ىناؾ أسباب أخرى كالرغبة في الحصوؿ عمى العملات 

دولة في تخفيض الصعبة أو تمييدًا لممستقبؿ حتى يصؿ الإنتاج إلى تمؾ النقطة، أو الرغبة مف ال
 4العجز في الميزاف التجاري.

                                       
 .276، ص 2006تامر البكري، التسويؽ وأسس ومفاىيـ معاصرة، دار اليازوري العممية، عماف،  1
 .395، ص 1999محمد ابراىيـ عبيدات، مبادئ التسويؽ مدخؿ سموكي، دار المستقبؿ لمنشر، عماف،  2
 .56صديؽ محمد عفيفي، مرجع سابؽ، ص  3
 .56نفس المرجع، ص   4
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اليدؼ الأساسي لمدوؿ ىو المحافظة عمى توازف ميزاف المدفوعات الدولية، إف ىذا  ميزان المدفوعات: .4
التوازف ضروري ويستعمؿ لتأميف الدولة مف الاىتزازات والأزمات الاقتصادية الحادة، ويعني التوازف 

ة مع ما يخرج منيا سواء أكاف ذلؾ صادرات أو مستوردات أو موائمة ما يدخؿ في الموازنة العام
أو الواردات سيكوف فروض أو عملات أجنبية... وما لـ يحدث ذلؾ التوازف فإف دفع قيمة الصادرات 

مشكمة كبيرة أو مستحيلا والاعتماد المستمر عمى حركة الذىب أو القروض لتحقيؽ التوازف ييدد 
 1ارج.المركز التجاري لمدولة في الخ

ف  :القوة الشرائية لمدولة المستوردة .5 ىذا المبدأ يتعمؽ بتوافر القوة الشرائية لدى الدوؿ المستوردة وا 
توافرت العملات الأجنبية ىدؼ أساسي لضماف استمرارية عممية التصدير والاستيراد وانتقاؿ القيـ بيف 

وىي التي تحدد قدرة كؿ دولة عمى  الدوؿ. فالقوة الشرائية ىي التي تحدد أبعاد السوؽ في دولة معينة
 2شراء البضائع مف الخارج.

 الدولي. يالمطمب الخامس: المزيج التسويق

المؤسسة التي تطمح إلى اختراؽ الأسواؽ الدولية يستوجب عمييا تغيير استراتيجياتيا تغيير جدري 
لتصميـ سياسات مزيجيا التسويقي قصد اغتناـ الفرص التسويقية المتاحة في الأسواؽ الخارجية حيث 

منتجاتيا في يتعيف عمى المؤسسة القائمة بالتسويؽ الدولي تشكيؿ استراتيجية تسويقية لطرح مختمؼ 
الأسواؽ الدولية وفؽ الأسموب وفي إطار الاستراتيجية العامة لممؤسسة. يتـ تحديد الاستراتيجية التسويقية 
عمى أساس أىداؼ ورغبات المؤسسة المسيطرة مف قبؿ، حيث تترجـ ىذه الاستراتيجية وفؽ خطة عممية، 

تيجية المزيج التسويقي المحمي ليست تكوف مجسدة في عناصر المزيج التسويقي، وذلؾ لأف نجاح استرا
دليلا عمى نجاحيا في السوؽ الدولية، وعادة ما يجمع المفكريف في مجاؿ التسويؽ عمى أف عناصر 

وذلؾ  les 4Pالمزيج التسويقي ىي أربعة عناصر أساسية: السعر، التوزيع، الترويح، المنتج والتي تسمى 
 .Promotion ،Place ،Prix ،Produitإشارة إلى : 

يعتبر المزيج التسويقي الدولي عنصرا أساسيا في استراتيجية التسويؽ، والذي مف خلالو يمكف 
 بيف التغيرات التي تعتمد عمييا المؤسسة لمتأثير عمى سموؾ المستيمؾ. التوفيؽ

 

 

                                       
 .57نفس المرجع، ص  1
 .58نفس المرجع، ص  2
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 (: العناصر الرئيسية لممزيج التسويقي.1-1الشكل رقم )
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 المزيج التسويقي
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 المستيدؼ

 السعر

السعر  -
 المعمف.

 الخصـ. -
شروط  -

 الدفع.
شروط  -

 الائتماف

 الترويج

 الدعاية. -
البيع  -

 الشخصي.
 .الاتصاؿ -
ترويج  -

 المبيعات.

 المنتوج

 الجودة. -
 الخصائص. -
 الأنماط. -
الاسـ  -

 التجاري.
 التغميؼ. -
 الحجـ. -
 الضماف. -
 الخدمة. -

 التوزيع )المكاف(

قنوات  -
 التوزيع.

منطقة  -
 البيع.

 يف.ز التخ -
 وسائؿ -

 .التوزيع
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 : سياسة المنتوج الدوليأولا: 

 منتج الدولي يمر بعدة بعدة مرحؿ تتطمب عدة سياسات اىميااف ال

 مفهوم وطبيعة المنتج .1

المنتوج ىو قمب العممية التسويقية حيث ىو الذي جمع بيف المشتري والبائع، وعند المنتوج يتحدد 
الرغبة في الشراء، والسؤاؿ الذي يطرح في موقؼ البائع والمشتري مف حيث الرغبة ىي شراء أو عدـ 

 السابؽ ويقوؿ ما ىو المنتوج الصحيح الذي يمكف بيعو في الأسواؽ الدولية؟

أف إدارة التسويؽ الدولية يتطمب منيا أف تحدد النشاط الذي ترغب ممارستو وربما  وىذا يعني
يمكف أف تمارس أكثر مف نشاط واحد في الأسواؽ الدولية وربما لا تبيع أي منتوج ولكف تقدـ خدماتيا في 

 تمؾ الأسواؽ.

ة المنافع التي جمم»يعد المنتوج الدولي أحد مكونات المزيج التسويقي الدولي، ويعرؼ عمى أنو 
 1«تشبع حاجات ورغبات المستيمؾ الدولي.

 ( الأبعاد الثلاثية لممنتوج2-1الشكل رقم )

 
Source:Pasco Berd, Marketing international, 3eme edition, edition Dunod, Paris 2000, P96 

                                       
 .131، ص 1996خير الديف عمر، التسويؽ الدولي، دار الكتب، مصر،  1
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 1مستويات لممنتوج ىي: 3وبالتالي يمكف تمييز 

(: ويعني الميزة التي يبحث عنيا المشتري والتي تسمح لو بإشباع Produit centralمنتوج مركزي )
 حاجاتو.

(: وىو يمثؿ موضوع أو محور العرض ويقصد بو السمعة أو الخدمة Produit formelمنتوج شكمي )
 المشكمة مف خلاؿ الأبعاد التالية: المميزات، مستوى الجودة، العلامة، تصميـ وتغميؼ.

(: ويقصد بو جميع الخدمات المرافقة لممنتوج مثؿ خدمات ما بعد البيع، Produit globalمنتوج كمي )
 الضماف، التركيب، الصيانة، التوصيؿ...

 خصائص المنتوج في الأسواق الدولية .2

 مف بيف أىـ الخصائص التي تميز المنتوج الدولي نجد:

 .الماركات والعلامات التجارية -أ 

العناصر الأساسية التي تساعد المؤسسة عمى اقتحاـ الأسواؽ إف اختيار العلامة التجارية مف أىـ 
الدولية ويمكف تعريؼ العلامة التجارية عمى أنيا أي شيء يعرؼ منتوجات البائع بحيث تميز نفسيا عف 

 2الآخريف فقد تكوف العلامة كممة، رمز، تصميـ أو مجموعة مف الكممات، أو مركب مما سبؽ.

 لأسواق الدولية.سياسة التعبئة والتغميف في ا -ب 

يمثؿ الغلاؼ أوؿ ما يواجو المستيمؾ عند تعرفو لممنتوج ويعتبر المظير الرئيسي لمسمعة، ولا شؾ 
تميز الغلاؼ وتنوعو وجودتو يضيؼ قيمة كبيرة لمسمعة، ومف الاختلافات بيف الدوؿ مف حيث الخصائص 

إف العبوة  3ي الاىتماـ بسياسة التغميؼ.الاجتماعية والثقافية بما فييا العوامؿ المناخية يجعؿ مف الضرور 
للاتصاؿ بيف المنتوج والمستيمؾ، أي التي تحمؿ السمعة، أو الغلاؼ الذي توضع فيو ىما أقصر طريؽ 

يعتبر ىمزة وصؿ بينيما. وىذا يعني أف الغلاؼ يتحمؿ مسؤولية صعبة في العمؿ البيعي، إذ أنو يحؿ 

                                       
 مذكرة، ذكرت سابقا. 1
 .192، ص 2004ىاني حامد الضمور، التسويؽ الدولي، الطبعة الثالثة، دار وائؿ لمنشر، عماف،  2
 .263عبد السلاـ أبو قحؼ، التسويؽ الدولي، مرجع سبؽ ذكره، ص  3
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، كما يوجد بعض القرارات 1حاسمة بيف البائع والمشتريمحؿ رجؿ البيع الأدمي كحمقة وصؿ حيوية و 
 2المرتبطة بالتغميؼ والتعبئة.

 .سياسة التبيين في الأسواق الدولية )التسمية وكيفية التعريف بالمنتجات( -ج 

ف  رشاد المستيمؾ بطريقة استخداـ المنتج، فيو مرتبط نوعا ما بالتغميؼ وا  إف التبييف ىو تعريؼ وا 
ات الخاصة بو، والتي تشمؿ المغة المستخدمة في التبييف والتشريعات الحكومية كاف لو بعض المتغير 

المنظمة لو، وبطبيعة الحاؿ فإف تزويد المستيمؾ بمعمومات كافية عف السمعة يظؿ الاعتبار الأساسي في 
، كؿ الأحواؿ، كما لا تقتصر عممية إعطاء بيانات عف مكونات المنتوج وتاريخ الانتاج ومدة الصلاحية

وبمد المنشأ... وكميا بنود يجب أف تراعييا المؤسسة، وذلؾ حتى لا تعرض منتجاتيا لممعارضة مف إحدى 
جمعيات حماية المستيمؾ أو حماية البيئة في ىذه الدوؿ، ومف تـ إصدار أحكاـ قضائية تؤدي إلى 

 3الإضرار بسمعة المؤسسة ومنتجاتيا مستقبلا.

 الدولية.سياسة الضمان والخدمة في الأسواق  -د 

تعتبر سياسة الضماف والخدمة مف أصعب ما واجو المؤسسة في السوؽ الأجنبية، لأف الخدمة 
المقدمة لممستيمؾ أصبحت جزءا مف العممية التسويقية، ففي المفيوـ الحديث لمتسويؽ لا تتقطع العلاقة 

تحمؿ بعض المسؤوليات  انتياء عممية البيع، إلّا أنو يتوجب عمى البائع بيف البائع والمستيمؾ بمجرد
 بخصوص السمعة حتى يتأكد مف تحقيؽ الإشباع المتوقع وخاصة تكوف بالنسبة لمسمع المعمرة.

الضماف عبارة عف وعد مف البائع بأف المنتوج سوؼ تعمؿ ما »يمكف تعريؼ الضماف عمى أنو: 
« الكيربائية، السيارات...، وىذه الضمانات تكوف غالبا في السمع المعمرة مثؿ الأجيزة 4يجب أف تعممو

 وىذا ما يكسب الثقة والاطمئناف لممستيمؾ بخصوص السمع المقدمة لو.

 .خدماتمابعدالبيع -ه 

عرض المؤسسة بالحفاظ عمى السمعة عف طريؽ الفحص والصيانة والإصلاح »يقصد بالخدمة 
 5«والنقؿ أو تغيير الأجزاء المستيمكة أو ما شابو ذلؾ.

                                       
 .197محمد عفيفي، التسويؽ الدولي نظـ التصدير والاستيراد، مرجع سبؽ ذكره، ص صديؽ  1
 .18، ص 1997يحي سعيد عمي عيد، التسويؽ الدولي والمصدر الناجح، الطبعة الأولى، دار الأميف لمطباعة والنشر والتوزيع، مصر،  2
 .259خير الديف عمر، مرجع سبؽ ذكره، ص  3
 .199سابؽ، ص ىاني حامد الضمور، مرجع  4
 .262خير الديف عمر، مرجع سابؽ، ص  5
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سسة عند تسويؽ منتجاتيا في الأسواؽ الدولية تقديـ خدمات ما بعد إف أصعب ما تواجيو المؤ 
 البيع لممستيمكيف، تتمثؿ ىذه الخدمات في كؿ مف الضماف، الصيانة، الاصلاح، النقؿ وغيرىا.

 سياسة التسعير الدوليثانيا: 

ر السعر ىو أحد عناصر المزيج التسويقي الذي يؤثر مباشرة عمى دخؿ الشركة وأرباحيا التسعي
الدولي لا يختمؼ عف التسعير المحمي في المفيوـ ولكف التطبيؽ حيث أف التسعير الدولي يتأثر بعوامؿ لا 
تواجو التسعير المحمي ويتأثر السعر في السوؽ الدولي بعدد كبير مف المتغيرات مثؿ الرسوـ الجمركية 

 1وغير الجمركية كما يتأثر بالعديد مف العوامؿ البيئية المحيطة.

التسعير في الأسواؽ الدولية يتأثر بالعديد مف العوامؿ بعض ىذه العوامؿ ترجع إلى الشركة 
العممية مثؿ أىدافيا ومواردىا وقدراتيا التنافسية، ومدى تميز المنتوج الذي تقدمو لمسوؽ. والبعض الأخر 

تضخـ ودرجة التدخؿ يرجع إلى عوامؿ البيئة التسويقية في السوؽ المضيؼ مثؿ درجة المنافسة ومعدؿ ال
 الحكومي لمتسعير داخؿ السوؽ.

والجدير بالذكر أيضا أف سموؾ الشركة الأـ وفروعيا فيما يختص سياسات وأىداؼ أسعار 
 2التحويؿ تؤثر بشكؿ كبير عمى تسعير السمع والخدمات التي يتـ تصديرىا أو استيرادىا.

محددات استراتيجية التسعير في تصور الاطار التالي بعد ل باختصاروفي ضوء ما سبؽ يمكف 
 :كالآتيالأسواؽ الدولية، بالإضافة إلى تناوؿ بعض النقاط 
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 : محددات سياسة التسعير الدولية(3-1الشكل )

 
 .305المصدر: عبد السلاـ أبو قحؼ، مرجع سابؽ، ص 

 مفهوم السعر في الأسواق الدولية .1

 بالسعر في التسويؽ الدولي ىو القيمة التبادلية في الأسواؽ الخارجية والتي يعبر عنيا نقدا. يقصد

السعر ىو: القيمة المعطاة لسمعة أو خدمة معينة والتي يتـ التعبير عنيا في شكؿ نقدي، فالمنفعة 
مف طرؼ  التي يحصؿ عمييا المستيمؾ مف شراء منتوج يعبر عنيا في شكؿ قيمة معينة يتـ ترجمتيا

 1المؤسسة في شكؿ سعر معيف يدفعو المستيمؾ ثمنا ليذه المنفعة فالسعر إذا ىو مقياس لمقيمة المدركة.

يعتبر التسعير فف ترجمة القيمة في وقت معيف ومكاف معيف لمسمع والخدمات المعروضة إلى كما 
 2قيمة نقدية وفقا لمعممة المتداولة في المجتمع.

عممية تتعمؽ بتحديد منيجي لمستوى سعر البيع »لية للأسعار عمى أنيا يمكف تعريؼ السياسة الدو 
لكؿ منتوج بتشكيمة ما حسب قناة التوزيع وحسب الزوج، منتوج سوؽ حيث يسمح ىذا المستوى مف السعر 

                                       
 .290، ص 1998، الدار الجامعية الإسكندرية، مصر، «مفاىيـ واستراتيجيات»محمد فريد المحف، التسويؽ  1
 .384، ص 1999طمعب أبي سعد الحميد، التسويؽ الفعاؿ الأساسيات والتطبيؽ، الطبعة التاسعة، مكتبة عيف شمس، القاىرة، 2
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بتعظيـ حجـ المبيعات واليامش التجاري لكؿ خط منتجات في السوؽ الأجنبية فيي تكامؿ بيف الديناميكية 
 1«ية لمسوؽ وسياسة السعر لممنافسيف المباشريف.الاقتصاد

 العوامل المؤثرة عمى تحديد السعر في الأسواق الدولية. .2

مجموعة مف العوامؿ يجب أخذىا بعيف الاعتبار عند تحديد السعر، حيث يمكف تقسيـ ىذه  ىناؾ
العوامؿ إلى عوامؿ داخمية يمكف التحكـ فييا مف قبؿ المؤسسة وعوامؿ خارجية لا يتحكـ فييا. كما 

 يوضح الجدوؿ التالي:

 (عوامل تحديد السعر ف الاسواق الدولية2-1الجدول رقم: )

 عوامؿ لا يمكف التحكـ فييا يمكف التحكـ فييا عوامؿ
 الأىداؼ التسويقية. .1
 مستوى التكنولوجيا المستخدـ. .2
 ج التسويقي الأخرى.يالمز عناصر  .3
 التكاليؼ الكمية. .4

 القوانيف والنظـ الحكومية. .1
 درجة المنافسة. .2
 مستوى الطمب. .3

 .130. ص 2003طيبة لمنشر. القاىرة.  المصدر: عصاـ الديف أميف أبو عمفة، التسويؽ الدولي. مؤسسة

 :2ويمكف تقسيميا إلى:العوامل الداخمية -أ 
 :)سعر المنتوج بالأىداؼ التسويقية لممؤسسة وفي معظـ الأحياف  يرتبط الأهداف التسويقية )التسعير

 المؤسسة إلى التفضيؿ بيف: تمجأ
 .النمو والاستمرار عمى المدى الطويؿ 
 .المردودية عمى المدى القصير 
 .افراؽ السوؽ والحفاظ عمى الحصة السوقية 
 .تنمية الحصة السوقية أو القيادة 
 يتمثؿ تأثيره عمى تحديد السعر، حيث كمما زاد المستوى التكنولوجي مستوى التكنولوجيا المستخدم :

المستخدـ يكوف منتج المؤسسة متميزا عف المنتجات المنافسة لو وبالتالي حرية أكبر في تحديد سعر 
ج، وكمما كاف المستوى التكنولوجي المستخدـ منخفضا فتكوف جودة المنتج عادية وبالتالي يكوف المنت

 مقاربا لأسعار المنافسيف.

                                       
 .144، ص 2008، دار الخمدونية لمنشر والتوزيع، الجزائر، «مفاىيـ وأسس النجاح في الأسواؽ الدولية»فرحات غوؿ، تسويؽ  1
 .109ؿ، التسويؽ الدولي، مراجعة حامد أبو زيد، دار النشر، مجيوؿ سنة، ص مصطفى محمود حسف ىلا 2
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 لا يجب تحديد سعر المنتج بمعزؿ عف عناصر المزيج التسويقي عناصر المزيج التسويقي الأخرى :
بالحسباف كؿ شيء لو الأخرى، حيث يجب الجمع بيف ىذه العناصر مف خلاؿ نسؽ موحد يأخذ 

 علاقة بالسعر.
 ويعتبر مف العناصر اليامة في تحديد السعر في الأسواؽ الدولية، حيث تمثؿ الحد التكاليف الكمية :

الأدنى لمسعر، فكمما تمكنت المؤسسة مف مراقبة عناصر التكاليؼ بشكؿ جيد مكنيا مف تخفيض 
مف المرونة يادة رقـ المبيعات كمما حقؽ ذلؾ قدرا التكمفة الاجمالية لممنتج أو عمى الأقؿ ثباتيا مع ز 

 في التسعير ومف ثـ تحقيؽ معدلات ربحية متزايدة مستقبلا.
 ىي العوامؿ التي لا يمكف لممؤسسة التحكـ فييا وىي: :العوامل الخارجية -ب 
 :)ف ويقصد بذلؾ التشريعات والقوانيف الصادرة م القوانين والنظم الحكومية )القوانين والتشريعية

المستيدفة حيث تعمؿ عمى تقييد حرية الأعماؿ في  في الدوؿالحكومات أو الييئات غير الرسمية 
تحديد الأسعار. فقد تفرض الدولة المستيدفة مستويات أسعار منخفضة لممنتج باعتباره يمس الغالبية 

 العظمى مف المستيمكيف.
 :)ىناؾ علاقة عكسية بيف قدرة المؤسسة عمى تحريؾ  درجة المنافسة وطبيعتها )سموك المنافسين

 أسعار منتجاتيا وحدة المنافسة في السوؽ، ويمكف تحميميا مف خلاؿ بعض المؤشرات نذكر منيا:
 .عدد المؤسسات العاممة في الصناعة 
 .الحجـ النسبي لكؿ مؤسسة 
 .درجة تمييز المنتج وسيولة الدخوؿ لمصناعة 
 :)المنفعة أو القيمة التي يضعيا المشتروف لمسمعة تحدد الحد الأعمى  إف تحديد الطمب )ظروف الطمب

 1لمسعر. وتقاس القيمة مف حيث منفعة السمعة. والتي قد تترجـ إلى قيمة نقدية.

 

 تسعير المنتج في الأسواق الدوليةأسس 

 :2إفّ سياسة الأسعار في المؤسسة تحدد عمى عدة أسس

 لممنتوجار بدلالة أسعار التكمفة تحديد الأسع -أ 

تعتبر ىذه الطريقة الأكثر استخداما في تحديد السعر، وىي تقوـ عمى أساس إضافة نسبة معينة 
 مف الربح إلى تكمفة المنتوج عمى النحو التالي:

                                       
 .147 -146غوؿ فرحات، مرجع سابؽ، ص  1
 .117 -115مصطفى محمود حسف ىلاؿ، مرجع سابؽ، ص  2
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ىامش الربح المخطط مجموع التكاليؼ المرتبطة بالمنتج   السعر 

 إفّ ىذه السياسة تتميز بما يمي:

 مؾ.لا تراعي القدرة الشرائية لممستي -
تكوف ىذه الطريقة ناجحة ويفضؿ استعماليا عندما يكوف المنتوج جديد في السوؽ الأجنبية ولا  -

 يوجد منافس لو.
 كما تسمح لممؤسسة بمعرفة السعر الأدنى التي يمكف البيع بو منتجاتيا. -
كما يؤكد البعض عمى أف ىذه السياسة تتبع عندما تكوف المعمومات الخاصة بالمستيمؾ غير  -

 ة.متوفر 

أما في حالة المؤسسة المصدرة فإفّ أسعار المنتجات غالبًا ما تكوف أعمى بكثير مف السعر البمد 
الأصمي، ويرجع ىذا الارتفاع إلى التكاليؼ الإضافية المرتبطة بعممية التصدير وانتقاؿ المنتجات مف بمد 

 1لأخر كما نلاحظو مف خلاؿ تطور التكاليؼ خلاؿ عممية التصدير فيما يمي:

بسعر التكمفة النيائي )في البمد الأصمي( + تكاليؼ التعبئة والتغميؼ الخاصة بالتصدير+ 
المصاريؼ الخاصة بمصمحة التصدير= سعر التكمفة التصديري قبؿ ارساؿ المنتجات + تكمفة الشحف 

ات والنقؿ الدولي+ مصاريؼ التأميف في النقؿ+ رسـ التصدير+ تكمفة الدخوؿ لمسوؽ الأجنبية )تعريف
جمركية(= سعر المنتوج داخؿ البمد المستيدؼ+ مصاريؼ التسويؽ في البمد المستيدؼ )تكمفة التخزيف، 
تكمفة القوى البيعية، تكمفة التوزيع، تكمفة الترويج والإشيار، تكمفة خدمات ما بعد البيع(= سعر التكمفة قبؿ 

ؿ البيع، مصاريؼ خاصة بقرض المصاريؼ المالية+ المصاريؼ المالية )مصاريؼ خاصة بالتمويؿ قب
الزبائف(= سعر التكمفة قبؿ تقدير المخاطر+ التكاليؼ الخاصة بتغطية الأخطار المالية، السياسية، 

 = سعر التكمفة النيائي لممنتج في الدوؿ المستيدفة.التجارية.

 تحديد الأسعار بدلالة تقييم المشتري والمستهمك: -ب 
 لممستيمؾ في ىذه الحالة السعر يحدد كما يمي:حيث تحدد عمى أساس القدرة الشرائية 

السعر الذي يقبمو المستيمؾ التكمفة الكمية لممستيمؾ  الربح أو الخسارة 

 حيث تتميز ىذه الطريقة بما يمي: كما يسميو البعض بالسعر التنافسي،

                                       
 .82عبد السلاـ أبو قحؼ، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  1
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تتفؽ بصفة جيدة مع المفيوـ الحديث لمتسويؽ، حيث يكوف المستيمؾ العنصر الأوؿ في تخطيط 
 النشاطات التسويقية وينتيجو معظـ الشركات الدولية.

لإتباع ىذه السياسة يتطمب عمى المؤسسة جمع عدد كبير مف المعمومات حوؿ المستيمكيف وىذا 
 ما ينتج عنو تكاليؼ إضافية.

 كما تسمح لممؤسسة بتحديد الحد الأعمى لمسعر الذي يرغب المستيمؾ دفعو

 :افسينتحديد الأسعار بدلالة أسعار المن -ج 
متوسط أسعار المنافسيف التكمفة الإجمالية لممنتج  ربح أو خسارة 

يتوجب عمى المؤسسة التعرؼ عمى مستوى أسعار المنافسيف لمنتجاتيا في السوؽ المستيدفة والعمؿ حيث 
إمكانية رفع السعر في حالة تميز المنتج، وجودتو كما تمكنيا ىذه الطريقة مف  والالتزاـ بيذه الأسعار.

 العالية، مع اقتناع الزبوف بذلؾ.

 :تحديد السعر بالتوفيق بين الطرق الثلاثة الأولى -د 

 يتـ التنسيؽ والجمع بيف التكاليؼ، القدرة الشرائية لممستيمؾ، المنافسة كما يوضحو الشكؿ التالي:
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 عر انطلاقا من التكمفة، الطمب والمنافسة.س(: تحديد ال4-1الشكل )

 
 .150غوؿ، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  : فرحاتلمصدرا

وتجدر الإشارة في ىذا الخصوص إلى أف ىناؾ محاولات لتوحيد الأسعار في الأسواؽ الدولية وقد 
 يكوف مف المفيد أيضا ذكر ما يمي:

 .إف ضغوط المنافسة العالمية قد تجبر الشركات المتعددة الجنسيات إلى تخفيض الأسعار 
 توافر المعمومات لدى المستيمؾ عف السمع الأسعار قد يحوؿ دوف قياـ أي شركة برفع  إف

 أسعارىا لسمعة ما في سوؽ معيف بينما قد يكوف منخفضا في سوؽ أخر.
  حدة المنافسة تبرز أىمية التنسيؽ بيف فروع الشركات العاممة في الأسواؽ المختمفة. ارتفاعمع 
  في السمع الصناعية( أحد البدائؿ أو المكونات الأساسية لسياسة يعتبر التأجير التمويمي )خاصة

 1التسعير الدولية لموقوؼ أماـ المنافسة في السوؽ المستيدؼ.

 
                                       

 .306عبد السلاـ أبو قحؼ، مرجع سابؽ، ص  1
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 سياسة التوزيع الدوليثالثا: 

إف الدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية تعد مف القرارات الجوىرية التي تواجو الشركات الدولية في وقتنا 
وب الأمثؿ لدخوؿ ىذه الأسواؽ المستيدفة يتطمب أىمية أكبر ودراسة موضوعية الأسم اختيارالحاضر، 

عمى العنصر الثالث مف عناصر المزيج التسويقي ألّا وىو التوزيع، وقنوات التوزيع  الاختباروالاعتمادفي 
وفي خمؽ في الأسواؽ الدولية. وتكمف أىمية القناة التوزيعية الملائمة لموصوؿ إلى العملاء المستيدفيف، 

شباعو، وذلؾ عف طريؽ جعؿ المنتجات متاحة في الأسواؽ بالكمية المناسبة  الطمب عمى منتجاتيا وا 
والجودة الملائمة وفي الوقت والمكاف المناسبيف، وسوؼ نتطرؽ في ىذا العنصر لمفيوـ قناة التوزيع 

والاستراتيجياتالمتبعة لتوزيعية الدولية. القنوات ا باختبارالدولية والطرؽ التوزيعية الدولية والقرارات المرتبطة 
 مف طرؼ المسوؽ الدولي عند التوزيع.

 ماهية قنوات التوزيع .1

مساعدتيا عمى توزيع  تسعى كؿ مؤسسة إلى إيجاد روابط مع مؤسسات تسويقية أخرى قصد
منتجاتيا؟ وتسييؿ ميمة بيعيا وتوزيعيا، والمساىمة في استقرار الأسعار والانتاج إضافة إلى تسييؿ 
ميمة المشتري في الحصوؿ عمى السمعة حسب احتياجاتو ليا وموقعو وعاداتو الشرائية، وذلؾ بتأميف 

 اد تسويقيا.قنوات التوزيع الدولية واختبا المنفذ المناسب لمسمعة المر 

 تعريف قنوات التوزيع. -أ 

مجموعة المؤسسات والأفراد الذيف تقع عمى مسؤوليتيـ القياـ بمجموعة مف الوظائؼ »يقصد بيا: 
الضرورية، والمرتبطة بعممية تدفؽ المنتجات مف المنتجيف إلى العملاء في السوؽ أو الأسواؽ 

 1«المستيدفة.

سسات التي ترتبط فيما بينيا ارتباطا مصمحي عبارة عف مجموعة مف المؤ »ويقصد بو كذلؾ: 
 2«لاستغلاؿ الفرص التجارية المشتركة في السوؽ.

مسالؾ التوزيع ىي الطريؽ التي تأخذه السمعة لكي تصؿ مف المنتج إلى المستعمؿ الصناعي أو 
 3المستيمؾ النيائي.

 
                                       

 .22، ص 1999، دار وائؿ لمنشر عماف، الأردف، 1ىاني حامد الضمور، إدارة قناة التوزيع، طبعة  1
 .125، ص 1997، دار صفاء لمنشر والتوزيع عماف، الأردف، 2طارؽ الحاج وآخروف، التسويؽ مف المنتج إلى المستيمؾ، الطبعة  2
  289، ص 1996ستراتيجية، مؤسسة شباب الجامعة، مصر، صلاح الشنواني، الإدارة التسويقية الحديثة المفيوـ والا 3
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 1أهداف قنوات التوزيع الدولي. -ب 

تصميـ أو تطور قنوات التوزيع الدولية، يركز المسوقوف الدولييف عمى السعي نحو تحقيؽ  عند
 بعض الأىداؼ التي نذكر منيا:

 تحقيؽ تغطية سوقية مناسبة. -
 الحفاظ عمى السيطرة في تبعية تسويؽ البضائع داخؿ القناة. -
 جعؿ تكاليؼ التوزيع معقولة حتى لا تؤثر عمى السعر النيائي لمسمعة. -
 التأكد مف استمرارية العلاقات مع أعضاء القناة التوزيعية، واستمرارية التواجد في السوؽ. -
 تحقيؽ أىداؼ التسويؽ ممثمة بالحجـ، الحصة السوقية، العائد عمى الاستثمار. -

إلّا أنو في الواقع العممي، تحقيؽ ىذه الأىداؼ صعب جدا بسبب الظروؼ المختمفة لمقنوات 
 طوؿ قنوات التسويؽ الخارجية.التوزيعية وتعقيد و 

 أهم الوسائط في القنوات التوزيعية الدولية )طرق التوزيع(. -ج 

ىناؾ العديد مف الوسائط الذيف ييتموف بنقؿ البضائع إلى المستيمؾ النيائي أو المستخدـ. سواء 
 التالي: وسطاء محمييف أو وسطاء أجنبييف ويمكف تقسيـ الوسطاء عمى المستوى الدولي عمى النحوكانوا 

التجار: ىـ الوسطاء الذيـ تنقؿ إلييـ ممكية السمعة وحيازتيا وىـ بذلؾ يقدموف منفعة زمانية  -
 2ومكانية تحكـ شرائيـ واحتفاظيـ وبيعيـ السمعة في المواقع المناسبة لممستيمكيف.

ة الموزع: وىو تاجر يحتكر حقوؽ بيع المنتوج في بمده ولو الحؽ في بيعو لتاجر جممة أو تجزئ -
كمالو الحرية في تحديد أسعار البيع ونسب التحقيؽ المناسبة عند بيع المنتوج وعادة ما يرتبط مع المنتج 

 بعقود احتكار لفترات طويمة الأجؿ.
تاجر الجممة: ىو التاجر الذي تنتقؿ إليو ممكية المنتوج حيازتيا وبيعيا وبشكؿ أساسي إلى تاجر  -

مؾ الأخير ويشمؿ العائد الذي يحصؿ عميو في الفرؽ بيف سعر التجزئة ولا يتعامؿ مباشرة مع المستي
 الشراء مف المنتج أو الموزع وسعر البيع لتاجر التجزئة.

تاجر التجزئة: ىو التاجر الذي تنقؿ إليو ممكية وحيازة السمعة ويشمؿ العائد الذي يحصؿ عميو  -
 ير.والفرؽ بيف سعر الشراء مف تاجر الجممة وسعر البيع لممستيمؾ الأخ

                                       
 .428ىاني حامد منصور، مرجع سابؽ، ص  1
 .391صديؽ محمد عفيفي، مرجع سابؽ، ص  2
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نما يقوـ ببيع السمعة لصالح  - الوكلاء: يختمؼ عف التاجر مف حيث عدـ انتقاؿ ممكية السمعة إليو وا 
المنتج ومقابؿ عمولة والوكيؿ ليس لديو سمطة الدخؿ في تسعير المنتوج في السوؽ الدولية إلّا أنو في 

ويقية عف خصائص غالبية الأحياف ما يعتمد عميو المنتج في الحصوؿ عمى بعض المعمومات التس
 المستيمؾ.

السماسرة: وىو وسيط بيف البائع والمشتري وقد يشتمؿ أحدىما وتتمخص ميمتو في تسييؿ التقاء  -
تماـ الصفقة التصديرية وذلؾ مقابؿ عمولة يدفعيا أحدىما أو وكلائيما وذلؾ حسب   .الاتفاؽالطرفيف وا 

وكيؿ المنتج: وىو وكيؿ يمثؿ عددا مف المنتجيف غير المتنافسيف ويعيد إليو بيع منتجاتيـ في  -
 مناطؽ بيعية محددة وعادة ما يتـ ذلؾ التعيد وفؽ عقود طويمة الأجؿ.

وكيؿ البيع: وىو بمثابة ممثؿ في السوؽ الأجنبية حيث أف لو سمطة القياـ بالمفاوضات لعقد  -
يعيد إليو في بعض الأحياف بتحديد السعر وشروط البيع إلّا أنو لا يقوـ بمنح الصفقات التصديرية وقد 

 ائتماف أو يساىـ في عممية النقؿ المادي لمسمعة وتخزينيا.
ويوضح الشكؿ التالي أىـ الوسطاء في التجارة الدولية وذلؾ بتقسيـ حسب المنتجات إلى قنوات  -

 قنوات التوزيع الخدمات الدولية. ، وأخيراةالمنتجات الاستيلاكية، قنوات المنتجات الصناعي
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 اهم الوسطاء في التجارة الدولية (5-1الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .232، ص 2007: رضواف الحمود العمر، التسويؽ الدولي، دار وائؿ لمنشر، الطبعة الأولى، عماف/لمصدرا  

 

 البمد الأـ )المصدر( البمد الأجنبي )المستورد(

 تاجر

 تاجر

 تاجر

مستيمؾ 
 نيائي

 تاجر جممة

 بائع

 تاجر جممة

 وسيط 

 وسيط 

 منتج

 وكيؿ

 تاجر

 وسيط 

 

 قنوات المنتجات الاستيلاكية

 وسيط

 وكيؿ موزع 

 وكيؿ موزع

 

 وسيط

 وسيط

 

 مصنع

 وسيط

 

 مشتري صناعي

 قنوات المنتجات الصناعية

 مقدـ

 وكيؿ 

 

 وكيؿ 

 

 وكيؿ موزع

 
خدمات  مستيمؾ

 صناعي

 قنوات توزيع الخدمات الدولية
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 .اختيار البدائل الاستراتيجية  .2

المستيدفة مف يمكف ذكر مجموعة مف الاستراتيجيات التي تتبعيا المؤسسة قصد تغطية أسواقيا 
 1السمع والخدمات:

 التوزيع الشامل -أ 

يستخدـ التوزيع الشامؿ عادة مف طرؼ منتجي السمع ذات الاستيلاؾ الواسع، فيـ يركزوف عمى 
الحضور في أكبر عدد ممكف مف نقاط البيع وذلؾ مف خلاؿ قبوؿ المؤسسة التعامؿ مع كؿ تاجر يقبؿ 

منافذ التوزيع المتواجدة  في السوؽ بغية الحصوؿ عمى حصة الحفاظ عمى المنتج بغية بيعو في كافة 
 سوقية معتبرة وبذلؾ رقـ أعماؿ معتبر.

كر يجدر بنا الذكر أف رغـ الحضور الكبير في الأسواؽ إلّا أف ىذه الاستراتيجية ليا عيوب نذ
 أىميا في:

 ارتفاع تكمفة التوزيع نظر لطوؿ منافذ التوزيع. -
 يمكف إعلاف جميع العملاء في الأسواؽ المستيدفة.ارتفاع تكمفة الترويج حتى  -
 تدىور صورة العلامة. -

 التوزيع الانتقائي -ب 

ويعني قياـ المؤسسة بتحديد أو تقميؿ عدد الوسطاء ساعية مف وراء ذلؾ لموصوؿ معيـ إلى 
الأخير علاقات قوية في التعاوف، وعميو يتعيف لانتقاء الموزعيف اختيار أىـ المعايير التي تتوفر في ىذا 

 والتي نذكر منيا:

  القدرة الفنية: ىي المعرفة الكاممة لمسوؽ والقدرة عمى تغطيتو بفعالية عالية حسب أىداؼ
 المؤسسة، أي خبرة الموزعيف في معرفة وكيفية دخوؿ كؿ سوؽ حسب ميزاتو ومعوقاتو.

 المالية: ىي القدرة المالية لمموزع في الأسواؽ الخارجية والتأكد مف إمكانياتو في منح  القدرة
لمتكمفة لظروؼ  ئالمفاج الارتفاعلممستيمكيف ومواجية بعض المخاطر كالكساد أو التمؼ أو  الائتماف
 سعر العملات أو البتروؿ أو حالة الحرب...( كارتفاعمعينة )
 ولذلؾ الاختيارالطيبة: ىي حجمو وصورتو عند المستيمكيف وىي مف أىـ العوامؿ عند  السمعة ،

براـ الصفقات مع الشركات الأجنبية الأخرى في حالة ما إذا  لما قد يتسبب مف فشؿ المنتج في التعامؿ وا 
 كانت سمعة الوسيط غير طيبة.

                                       
 .162 -161، ص ذكره بؽمرجع سفرحات غوؿ، 1
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  رنة التكاليؼ المحتممة مف طرؼ كؿ الوسيط وذلؾ بمقا اختيارالعائد المتوقع: وىو المفاضمة عند
 . وذلؾ بضماف تحقيؽ أكبر عائد صافي.الاختيارقناة والعائد المتوقع قبؿ 

 .التوزيع المحدود -ج 

ىو اختيار أحد الوسطاء لتوزيع منتج معيف في سوؽ محددة أو منطقة معينة مع إلزاـ المنتج عدـ 
 مف قبؿ الوسيط. تسميـ المنتوج المحدد لأي وسيط آخر في المنطقة المحددة

تستخدـ ىذه الاستراتيجية مف طرؼ المنتج قصد السيطرة عمى منافذ التوزيع والتحكـ في مستوى 
ت أو المنتجات الفاخرة الأسعار وتنتشر ىذه العقود خاصة في مجاؿ المنتوجات الخاصة مثؿ السيارا

 ويوضح الجدوؿ التالي استراتيجيات التوزيع:والنادرة.

 استراتيجيات التوزيع.( 3-1جدول )

 الوحيد الانتقائي الشامؿ 

 استراتيجية التوزيع

 
 
 
 

  

 وحيدة محدودة أعمى تغطية التغطية
 .438، ص 1999، مكتبة عيف شمس، القاىرة، 9طمعت أسعد عبد الحميد، التسويؽ الفعاؿ، طبعة  المصدر:

 سياسة الترويج الدوليرابعا: 

الترويج ىو الأكثر رؤية والوظيفة الأكثر تأكيدا لثقافة الشركة مف بيف وظائؼ التسويؽ الأخرى، 
إذ ليس كافيا أف تنتج السمعة وتوفر لمف يطمبيا ولكف الميـ أف توفر معمومات لممستيمؾ تعرفو بيا وتقنعو 

لى تدعيـ صورة المؤسسة قرار شرائيا عف طريؽ مزيج مف الترويج التسويقي، الذي يسعى كذلؾ إ باتخاذ
الأسواؽ، ومع ذلؾ نجد أف بعض  باختلاؼفي الأسواؽ الوطنية والدولية منيا، وتختمؼ الميمة الترويجية 

 المؤسسات تستعمؿ في الرسائؿ الإشيارية نفس الشعار في كؿ مكاف...
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 مفهوم الترويج الدولي .1

رييا المنتج بالمشتريف مجموعة مف الاتصالات التي يج»يعرؼ الترويج الدولي عمى أنو: 
 1«المرتقبيف بغرض تعريفيـ واقناعيـ بالسمع والخدمات المنتجة ودفعيـ لمشراء.

التسويقية غير الشخصية لرسائؿ الشركة مف خلاؿ  الاتصاؿشكؿ مف أشكاؿ »ويعرؼ أيضا بأنو 
سمعية )راديو( أو مرئية )صحؼ، مجلات ولوحات اعلاف( أو سمعية بصرية )تمفاز،  وسائؿ إعلاـ

 2«سينما(.

في  ومستيمكييابالنظر إلى ىذه التعاريؼ، يتبيف أف الترويج ىو نشاط الاتصاؿ بيف المنشأة 
 الأسواؽ المستيدفة.

 أهمية الترويج الدولي.  .2

يكتفي المسوؽ بتوفير المنتجات المناسبة مع رغبات واحتياجات العمؿ المستيدؼ، إنما يقدـ  لا
 الترويج الفعاؿ أىمية كبيرة في:

 .تعزيز الانطباع عف العلامة التجارية لمسمعة وبناء علامة ناجحة 
 .يقدـ لمبائع مؤشر عف مستوى المبيعات ومدى تطور السموؾ الشرائي لممستيمؾ 
  قناعو لاستخداـ السمعة المروج ليا.تقديـ معمو  مات لممشتري عف خصائص المنتج وا 
  الترويج يدعـ جيود البيع الشخصي وذلؾ مف خلاؿ زيادة وعي الزبوف بالمنتج وتسييؿ عممية
 البيع.
 أهداف الترويج الدولي. .3

لاختيار إف غياب الأىداؼ معناه غياب الأساس مف الحممة الترويجية، وغياب المقاييس السميمة 
 3وسائؿ الترويج ومحتواه، ولتقييـ العمؿ، تحديد الأىداؼ يعني اتخاد الإدارة لقراريف رئيسييف ىما:

 ما ىو الأثر المطموب تحقيقو في السوؽ الدولي مف وراء الترويج؟ 
 ما ىو الدور الذي سيمعبو الاعلاف والترويج بصفة عامة في جيود التصدير ككؿ؟ 

                                       
 .478طمعت أسعد عبد الحميد، التسويؽ الفعاؿ الأساسيات والتطبيؽ، مرجع سابؽ، ص  1
 .268عمر، مرجع سبؽ ذكره، ص رضواف محمود ال 2
 .368صديؽ محمد عفيفي، التسويؽ الدولي )نظـ التصدير والاستيراد(، مرجع سابؽ، ص  3
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ه الأسئمة يجب أف نذكر ثلاث أىداؼ رئيسية محددة لمحممة لكي يمكف الإجابة عمى ىذ
 1الترويجية

 إظهار الصورة الذهنية الجيدة عن المؤسسة. -أ 

التي تسعى المؤسسة مف خلالو إلى إرشاد السوؽ لاستخدامات السمعة، أي إنشاء فكرة أو تمثيؿ 
 معيف لممنتوج في ذىف المستيمؾ.

 التعريف بمنتوج المؤسسة. -ب 

بعلامة المؤسسة وتنمية قبوليا في السوؽ أمر سيؿ نسبيا في التسويؽ المحمي، فإنو إفّ التعريؼ 
بالغ الصعوبة في التسويؽ الدولي، وذلؾ بسبب تباعد المسافات واختلاؼ المغات وتبايف ظروؼ 

، وكما يتوجب دراسة سموؾ المستيمؾ الأجنبي وخصائصو والعوامؿ الثقافية المؤثرة، 2الاستيلاؾ وأنماطو
ف بيف الأمثمة التي تبيف ضرورة الاىتماـ بسموؾ المستيمؾ الأجنبي وأثناء تصميـ حممة ترويجية، ما وم

قامت بو شركة جوانبا للأغذية المحفوظة، التي صممت رسالة إعلامية بأنيا أغديتيا لا تحتاج إلى ربة 
شماؿ إفريقيا لـ تنجح  بيت تجيد الطبخ، حيث نجحت ىذه الحممة في إيطاليا وأروبا، أما بالنسبة لدوؿ

الحممة، بسبب ربات البيوت التي رفضت ىذه الرسالة الإعلامية باعتبارىا إىانة ليف، وبالتالي ىذا المثؿ 
 3لمحممة يرجع لعدـ مراعاة الاختلافات الثقافية.

 تنمية الحصة التسويقية. -ج 

نما تعمؿ في محيط معيف تؤثر فيو وتتأث ر بالقوى المختمفة إف أي شركة لا تعمؿ في الفراغ، وا 
الموجودة في ذلؾ المحيط، ومف بيف ىذه القوى سموؾ وتصرفات المنافسيف، فمف خلاؿ الحملات 
الترويجية يمكف لممؤسسة إقناع المستيمكيف بمنتجاتيا، مما يجعميا تتميز بشكؿ أفضؿ عف المنتجات 

 المنافسة، وىذا ما يسمح ليا مف تنمية حصتيا السوقية.

 لترويجي.عناصر المزيج ا .4

يقصد بالمزيج الترويجي مجموعة الأدوات والوسائؿ المكتوبة، السمعية والبصرية التي تمكف 
بكؿ شركائيا وزبائنيا في كؿ مكاف وزماف في الأسواؽ الوطنية والأجنبية وذلؾ مف  الاتصاؿالمؤسسة مف 

 خلاؿ عدة عناصر نذكر منيا باختصار:
                                       

 .144/ 142مصطفى محمود حسف ىلاؿ، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  1
 .368صديؽ محمد عفيفي، مرجع سابؽ، ص  2
 .171غوؿ فرحات، مرجع سابؽ، ص  3
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 الإشهار )الإعلان( -أ 

يعد الإعلاف الشكؿ الرئيسي لمترويج في التسويؽ الدولي وكذلؾ في التسويؽ المحمي. تعرفو 
عبارة عف وسيمة غير شخصية لتقديـ الأفكار والترويج لمسمع »الجمعية الأمريكية لمتسويؽ عمى أنو: 

 «والخدمات وذلؾ عف طريؽ مؤسسات معينة مقابؿ أجر مدفوع متفؽ عميو.

 الإعلان الدولي( محددات 6-1الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 مصطفى محمود حسف ىلاؿ، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ 1المصدر:

 البيع الشخصي -ب 

تتضمف عممية البيع الشخصي كثيرا مف الجيود التي يجب أف يقوـ بيا مندوب المبيعات لإنجاح 
تماـ. ويعرؼ البيع الشخصي عمى أنو:  عممية اتصاؿ شخصي عف طريؽ عرض شفوي مف خلاؿ »وا 

 1«لمشتريف المحتمميف بيدؼ إتماـ عممية البيع.محادثة بيف واحد أو أكثر مف ا

كما تظير عممية البيع الشخصي مف خلاؿ قدرة رجؿ البيع عمى إقناع العملاء بالطرؽ المناسبة 
 والرسائؿ الترويجية المفيومة والتي تؤثر في سموكيـ الاستيلاكي.

 ترويج المبيعات )تنشيط( -ج 

                                       
 .326، ص 2009، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، عماف، 1بديع جميؿ قدو، التسويؽ الدولي، الطبعة  1

 الاختلافات المغوية -
 الأنظمة الحكومية. -
 وسائؿ الاعلاـ المتاحة. -
 الاقتصاديات المختمفة. -
 التوزيع المحمي. -
 الأذواؽ والتصرفات. -
 توفر الوكلات الإعلانية. -

الرسائؿ 
 المرجحة

المشتروف 
 الأجانب

الرسائؿ 
 المستقرة

السوؽ 
 الدولي
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علاف، البيع الشخصي، والإعلاـ بناء عمى ذلؾ يتـ تنشيط المبيعات بعدة أنشطة إضافة إلى الإ
 فإف أي نشاط ترويجي خارج الثلاثة المذكورة يمثؿ تنشيط المبيعات.

وبذلؾ يمكف تنشيط المبيعات عمى أنو مجموعة مف التقنيات والوسائؿ الترويجية المستخدمة عند 
المستيمكيف في المدى القصير تنفيذ الخطة التسويقية لممؤسسة مف أجؿ خمؽ أو تغيير سموؾ الشراء لدى 

 أو الطويؿ.

جراء المسابقات بينيـ، وتقديـ اليدايا  ومف بيف ىذه التقنيات تقديـ العينات المجانية لمعملاء، وا 
وذلؾ باستغلاؿ الأسواؽ الموسمية كافتتاح المدارس أو بداية موسـ الصيؼ أو عند إقامة معارض دولية 

حضور زوار لفترة قصيرة أي بذلؾ زبوف متوقع يتـ معاينة ومعرفة أو دورات أو ألعاب أولمبية حيث يتـ 
 اسـ الشركة ونشاطاتيا وأىـ منتجاتيا والمعمومات التي يحتاجيا.

ولكف عممية تنشيط المبيعات لا تخمو مف قيود تفرض عمى ممارستيا وأكثرىا قانونية وذلؾ مف 
قياـ بالترويج عمى المبيعات. وأحسف مثاؿ كؿ دولة إلى أخرى لذلؾ يجب استشارة رجاؿ القانوف قبؿ ال

عمى ذلؾ ىي قانونية الألعاب والمسابقات التي تقوـ بيا المؤسسة ومدى قبوؿ ىذه المسابقات في كؿ دولة 
 1لاعتبار البعض أنيا طرؽ احتيالية لجمب والاحتياؿ عمى المستيمؾ.

 العلاقات العامة -د 

طرؼ المؤسسة مف أجؿ تقديـ أحسف في نظر  تعتبر بمثابة جيود اعلانية ونشاطات اتصالية مف
العملاء وذلؾ عف طريؽ بياف أعماليا الجيدة والسمعة الحسنة والعلاقات الطيبة بيف مختمؼ الجماىير 
)الرأي العاـ(، الأمر عمى فرص نجاح الجيود التسويقية لممؤسسة ذلؾ لأف الصورة الذىنية الطيبة 

وزعيف المرتقبيف بالتعامؿ في منتجات المؤسسة وتحفز المستيمكيف ودبموماسية التعامؿ تساىـ في إقناع الم
 2عمى شرائيا واستعماليا.

 لاعتمادىاوتحتؿ العلاقات العامة أىمية أكبر في الأسواؽ الدولية منيا في الأسواؽ المحمية وذلؾ 
 عمى تقنيات ليا مردودية كبيرة مع الوقت ونذكر منيا:

  الاستقباؿ الجيد في خدمة الزبائف واستدعائيـ في اجتماعات ومحاضرات قصد إظيار صورة جيدة
 لممؤسسة.
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  العلاقات الصحفية وما ليا مف دور كبير في شيرة المؤسسة في التعامؿ مع الصحافة، دبموماسية
 وحذر في مقابلات وحوارات صحفية. ندوات وغيرىا.

  الانطباعالحضور المشرؼ في المعارض الدولية وبعض المشاركة في تظاىرات تجارية كمثؿ 
 عمى عالمية المؤسسة والقدرة التنافسية.

 المعارض الدولية -ه 

تحرص الشركات الدولية عمى المشاركة في المعارض الدولية لما تحققو مف مزايا عديدة ومدى 
أجؿ معرفة عدد تنقؿ مف تطور سموؾ المستيمؾ لنظرتو حوؿ ىذه المعارض ومدى قابمية الحضور وال

ونوع الشركات الأجنبية والمحمية المختمفة لممشاركة في المعرض واقتناء بعض السمع التي لـ يعرفيا مف 
 1قبؿ ويمكف ذكر بعض المزايا ليذه المعارض:

 .التعرؼ عمى بعض المنتجات والعملاء الجدد 
 .إمكانية إجراء المفاوضات، إبراـ اتفاقيات في العديد مف الأمور 
 عممية البيع الشخصي لمدى توفر عدد كبير مف الشركات الدولية ومف مندوبي البيع. تسييؿ 
 .تعتبر فرصة جيدة لجمع أكبر عدد مف المستفيديف مف اقتناء السمعة عف طريؽ الاطلاع المباشر 

عناصر أخرى يمكف إضافتيا ليذا المزيج طالما كاف الابداع والتطور الانساني لا يتوقؼ عند 
ىذه العناصر التحفيز )العرض عند نقطة الشراء( وىي عرض المنتجات في واجيات الممرات حده ومف 

الداخمية والخارجية لمعرض الشركة والتي تسمى أحيانا برجؿ البيع الصامت، لجمب انتباه المشتري وتحفيزه 
التخصصية  نحو تحقيؽ عممية الشراء وكذلؾ الأغمفة والعبوة، والدعاية، والبريد المباشر، المعارض

 المؤتمرات...

 : المبحث الثاني: استراتيجيات تقييم واختيار الأسواق الدولية وسبل الدخول إليها

 مف اجؿ الدخوؿ الى الاسواؽ الدولية لابد مف اتباع استراتيجيات لاختيار الاسواؽ

 2: المطمب الأول: استراتيجيات تقييم واختيار الأسواق الدولية

فمسفة وفف، حيث يجب أف توجو كؿ أنشطة وجيود الشركة نحو احتياجات ومتطمبات  التسويؽ
شباع حاجات المستيمكيف. وكؿ ذلؾ مف خلاؿ  يجاد أفضؿ السبؿ التي يمكف بيا تمبية وا  السوؽ، وا 

 عمميات التخطط وتطوير المنتجات، واختيار طرؽ التوزيع المناسبة.
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ف مدراء التسويؽ الاختيار والتوجو لمسوؽ بثلاث إف استراتيجيات التسويؽ الدولي تتطمب م
 تطبيقات:

  يجب عدـ التركيز عمى منتجات متفرقة وأسواقيا الدولية، بؿ يجب الأخذ بالاعتبار كؿ سمعة أو
 سوؽ داخؿ إطار عمؿ كمي.

  عممية اختيار الأسواؽ الدولية تتطمب مقاييس شاممة عند التخطيط الاستراتيجي، والتركيز عمى
 التفصيمية لتجزئة وتنويع الأسواؽ.الأمور 
  تحتاج مف المسوؽ الدولي، أف يعتمد بشكؿ أساسي عمى مفاىيـ  الاستراتيجيعممية التخطيط

 التسويؽ )الحصة السوقية، تحديد السوؽ، ودورة حياة السمعة(.

 : الأسواق الدولية واختيارمفهوم عممية تقييم أوّلا: 

 القرارات التي ترتبط ببناء استراتيجية التسويؽ الدولية.)الاختيار والتوجو( نوعاف مف 

الاختيار: ىي عممية تقييـ الفرص التسويقية التي تؤدي إلى اختيار الأسواؽ الأكثر جاذبية حسب  -
 امكانيات وقدرات الشركة عمى استغلاليا.

ة لمكانتيا في التوجو: ىو قرار التوجو في السوؽ الخارجية، والاستراتيجية التي تبحث عنيا الشرك -
 السوؽ الخارجية، البناء، البقاء، أـ اليدـ.

ىي تقسيـ السوؽ إلى قطاعات متجانسة مف المستيمكيف، بحيث يمكف النظر إلى كؿ قطاع عمى  -
 أنو ىدؼ تسويقي يجب تحقيقو عف طريؽ المزيج التسويقي المناسب.

ة حيث أنو بعد تحديد السوؽ يمثؿ تقسيـ السوؽ عنصر ىاـ في الاستراتيجيات التسويقية لأي شرك -
 ودراستو تستفيد مف البيانات والمعمومات في تصميـ وتعديؿ المزيج التسويقي.

تكوف عممية التقسيـ ذات جدوى عند تحميؿ سموؾ السوؽ المستيدؼ عند اعتماد بعض العوامؿ:  -
 قنوات التوزيع، قطاعات العملاء، البعد الجغرافي...الخ

 1: ةتقسيم السوق الدوليثانيا: 

في  الاختلاؼإف اختلافات البيئات السياسية، الاقتصادية، الاجتماعية، الثقافية بيف الدوؿ وأيضا 
 مستويات الدخؿ، وتنوع أنماط الحياة والسموؾ الاجتماعي مف أسباب تقسيـ الأسواؽ الدولية.
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ديمغرافية، وبذلؾ يقسـ السوؽ عمى أساس مف العوامؿ المختمفة )المناطؽ الجغرافية، العوامؿ ال
الجنس والطبقة الاجتماعية(. أو عمى أساس العوامؿ النفسية وأسموب الحياة، ولنجاح استراتيجية تقسيـ 

 السوؽ لابد مف توفر الشروط التالية:

 .إمكانية القياس 
 .إمكانية الوصوؿ لقطاع الأسواؽ 
 .إمكانية تحقيؽ الربح 
 .إمكانية التنفيذ 

أف المعيار المستخدـ لتقسيـ السوؽ يعتمد عمى ظروؼ السوؽ وعمى خصائص الشركة يعتمد عمى  أي
 نوعيف وىما:

 .مؤشرات السوؽ العاـ 
 .مؤشرات المنتج المحددة 

 أسس وقواعد تقسيم السوق الدولية( 4-1رقم: ) جدول

 مؤشرات المنتج المحددة مؤشرات السوؽ العاـ مستوى التقسيـ
خصائص السكاف والعوامؿ  الكمي )الدولة(مستوى السوؽ 

الديمغرافية: حجـ السوؽ، توزيع 
السوؽ، والخصائص الاقتصادية 
 والاجتماعية والثقافية، والسياسية.

محددات اقتصادية، قانونية، 
وأحواؿ وظروؼ السوؽ، 
والخصائص الثقافية والاجتماعية 

 وأسموب الحياة بتداوؿ السمعة.
الخصائص الديمغرافية لمعملاء،  )لمعملاء(مستوى السوؽ الجزئي 

العمر الجنس... الخصائص 
الاجتماعية والثقافية، والدخؿ 
والوظيفة، التعميـ... والخصائص 

 الشخصية.

الخصائص السموكية وأنماط 
وعادات الاستعماؿ، الاستيلاؾ، 
الاتجاىات والآراء، وأنماط الولاء 

 المرتبطة بالسمعة.
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 1لتوسع الدولياختيار ا ثالثا: سياسة

حيث تقدـ الأسس اللازمة لاتخاذ القرارات المتعمقة بالمزيج التسويقي الدولي. وفييا ننظر لعدة 
جراءات غربمة الأسواؽ الدولية  أبعاد تشمؿ عمى طبيعة نشاطات بحوث التسويؽ في اختيار الأسواؽ، وا 

 سواؽ الدولية.وكيفية توجيو الجيود الإدارية ومدراء الشركة يشكؿ يلاءـ مختمؼ الأ

 اجراءات اختيار الأسواق الدولية .1

 ىناؾ نوعاف مف الاجراءات لغربمة الأسواؽ الخارجية:

سوؽ محمي أو سوؽ دولي ويتـ اختيار السوؽ عبر الزمف  0ار نقطة البداية باختيوتتـ  طريقة التمدد: -أ 
الاقتصادية، الطبيعية، عمى أوجو التشابو بيف بيف بناء السوؽ الوطنية السياسية، الاجتماعية، 

 الثقافية.
الأفضؿ لمسوؽ حيث يبدأ مف مجموع كؿ الأسواؽ الوطنية، حيث تقسـ  ويتـ الاختيار طريقة التقمص: -ب 

إلى مجموعات إقميمية عمى أساس سياسي، اقتصادي، لغوي، أو أي أسس أخرى، وتتـ غربمة 
اؽ الواعدة. ومف العوامؿ التي للأسواؽ ويتـ حذؼ الأسواؽ الغير واعدة والتحري أكثر عف الأسو 

 تستخدـ في عممية حذؼ الأسواؽ ىما:
 .مؤشرات السوؽ العاـ 
 .مؤشرات المنتج المحددة 

إف المؤسسة بعد القياـ بمختمؼ الدراسات المتعمقة بالبيئة الدولية ومختمؼ مكونات وخصائص 
السوؽ، فيتوجب عمييا تحديد أحد البدائؿ الاستراتيجية المثمى لاختراؽ الأسواؽ المستيدفة، وىذا ما يمنحيا 

، ويمكف ايجازىا فيما عمى عممياتيا التسويقية، وذلؾ بسمؾ أحد السبؿ أو بعضياأكبر قدر مف السيطرة 
 2يمي:

 التحالفات الاستراتيجية. -الاستثمار المباشر -المشروعات المشتركة -الاتفاقيات التعاقدية -التصدير

إلى  Kotherكما اختمؼ الباحثيف في عدد طرؽ وأساليب الدخوؿ الأسواؽ الدولية، فقد أشار 
 وجود خمسة أساليب لمدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية وتتمثؿ:
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 (: الطرق الخمسة لمدخول إلى الأسواق الدولية.7-1الشكل )

 

 

 

 مقدار التعيد، الخطورة، الأرباح المقدرة.

 .395الدولي، مرجع سابؽ، ص  المصدر: عبد السلاـ أبو قحؼ، التسويؽ

( فقد أشار إلى وجود ستة أساليب رئيسية لمدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية، Donald Wondellأمّا )
 وتتمثؿ في:

 (: أساليب الدخول إلى الأسواق الدولية.8-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 .273: محمود باسـ الصميد عمي: استراتيجية التسويؽ مدخؿ كمي وتحميمي، مرجع سابؽ، ص المصدر

اختراؽ الأسواؽ الدولية يتضمف مستوى وتجدر الاشارة إلى أف كؿ أسموب أو شكؿ مف أشكاؿ 
 1معيف مف العناصر التالية:

                                       
 .189فرحات، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  غوؿ 1

التصدير 
 غير المباشر 

الاستثمار 
 المباشر

التصدير 
 المباشر

المشاريع  التراخيص
 المشتركة

درجة 
أىمية 
الاس
تثمار 
في 
البمدا
ف 
النامي
 ة

 التصدير

 التراخيص

المحمية لمتسويؽالفروع   

 الإختيار

 المشاريع المشتركة

 

 أدنى التزاـ لمسوؽ الأجنبي

 

 الممكية المطمقةوالكاممة
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 .التعيدات 
 .المخاطر 
 .المردودية 

حيث تختمؼ ىذه العناصر مف طريقة لأخرى ودور المؤسسة في تقييـ ىذه العناصر بصفة جيدة 
المتوفرة مف أجؿ معرفة الأسموب الذي يحقؽ ليا أحسف النتائج وذلؾ مع مراعاة موارد والإمكانيات 

 لممؤسسة، مف استراتيجيات وعوامؿ البيئة الداخمية والبيئة الخارجية.

 1ويرجع التبايف والاختبارات إلى عدد مف العوامؿ يمكف تخميصيا في الآتي:

 الاختلافات بيف الدوؿ المضيفة مف حيث درجة التقدـ الاقتصادي والاجتماعي النظاـ  طبيعة
 السياسي المطمؽ، والأىداؼ التي تسعى إلى بموغيا مف وراء الاستثمار الأجنبي.

 .أنواع وجودة الخدمات والمنتجات التي تقدميا إلى السوؽ الدولي، ومجالات النشاط 
 ية، وخصائص النشاط الذي تمارسو المؤسسات الدولية.درجة المنافسة في الأسواؽ الدول 

ونظرا لتعدد الأشكاؿ واختلاؼ أساليب الدخوؿ الأسواؽ الدولية، ومف أجؿ توضيح الطرؽ الأكثر 
 شيوعا واستخداما في التسويؽ الدولي سنذكرىا ونشرحيا وىي كالآتي:

 سياسة التصدير المطمب الثاني: 

يولة في اختراؽ الأسواؽ الأجنبية، لأنو يتضمف أقؿ نسبة مف يعتبر التصدير الوسيمة الأكثر س
المخاطرة، ونجد معظـ المؤسسات تبدأ توسعا مف خلاؿ اعتمادىا عمى عممية التصدير ثـ تنتقؿ إلى 

أخرى لخدمة السوؽ الأجنبي، فيي تعتبر المرحمة الصغيرة والمتوسطة لأنيا تقمؿ مف مخاطر  أساليب
صدير منتجاتيا المصنعة محميا إلى الأسواؽ الدولية، وأيضا لا تتطمب التعامؿ دوليا عف طريؽ ت

 استثمارات كبيرة وتسمح ليا باكتساب الخبرة اللازمة مع مرور الوقت.

 أوّلا: مفهوم التصدير

إف التصدير عبارة عف استراتيجية لمتوغؿ في الأسواؽ الدولية، المحرؾ لمنشاط الاقتصادي 
تنافسية وتكنولوجية متطورة، وعميو يمكف التفرقة بيف مستوييف رئيسييف مف للارتقاء إلى مستويات 

 2مستويات التصدير.
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كما يختمؼ مفيوـ التصدير عف مفيوـ التسويؽ الدولي، فالمؤسسة التي تتبع استراتيجية التصدير 
المباشر، لا يعني أنيا دخمت مفيوـ التسويؽ الدولي بمفاىيمو الواسعة، فالتصدير بنوعيو )التصدير 

التصدير غير مباشر(، ما ىو إلّا استراتيجية محدودة تضمف انتقاؿ السمع والخدمات مف سوؽ داخمية إلى 
 1سوؽ خارجية.

فالتصدير إذا يعني قدرة الدولة ومؤسساتيا عمى تحقيؽ تدفقات سمعية وخدمية ومعموماتية ومالية 
أخرى بغرض تحقيؽ أىداؼ الصادرات مف أرباح وثقافية وسياحية وبشرية إلى دوؿ وأسواؽ عالمية ودولية 

وقيمة مضافة وتوسع ونمو وانتشار وفرص عمؿ والتعرؼ عمى ثقافات أخرى وتكنولوجيات جديدة 
 2وغيرىا.

يعتبر أيضا تمؾ العممية التي ترمي إلى تحويؿ السمع والخدمات بصفة نيائية مف قبؿ الأعواف المقيمة في 
ير المقيمة، وىناؾ نوعيف مف المصدريف وذلؾ حسب مستوى نشاط القطر الاقتصادي إلى الأعواف غ

 3المؤسسة:

 ثانيا: تصنيفات التصدير

 ىناؾ عدة أنواع لمتصدير ناتجة عف مختمؼ التصنيفات والتي نذكرىا فيما يمي: 

 الفعالية:من حيث  .1
 ويشمؿ ىذا التصنيؼ:

 ر السمبي )العرضي(ديصتال -أ 

تمؾ المؤسسات التي تعتبر التصدير ما ىو إلا تصريؼ الفائض الحاصؿ في الإنتاج، أو ىو  يخص
عبارة عف نشاط مكمؿ وغير متوقع المؤسسة وذلؾ قد يكوف عف طريؽ الحد الأدنى مف تمبية الطمبات 

 الدولية التي تتعامؿ معيا حسب الطمب أو المناسبات.

 ر الإيجابي )النشيط(تصديال -ب 
سسات التي لدييا رغبة وعزيمة مؤكدة لاختراؽ الأسواؽ الدولية، وذلؾ قد يكوف عف يخص تمؾ المؤ 

طريؽ التمبية المنتظمة لمطمب عمى منتجات المؤسسة في الأسواؽ الدولية قصد توسيع أنشطتيا، ويعتبر 

                                       
 .100، ص 1997أبي سعد الديوه جي، التسويؽ الدولي، دار الكتب لمطباعة والنشر، الموصؿ، العراؽ،  1
سويؽ الصادرات العربية، آليات تفعيؿ التسويؽ الدولي ومناطؽ التجارة العربية الكبرى، دار قباء لمطباعة والنشر والتوزيع، القاىرة، فريد النجار، ت 2

 .15، ص 2002
 .20ىاني حامد الضمور، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  3
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التصدير بالنسبة ليذه المؤسسات نشاطا رئيسيا وىاـ ويتـ تخصيص ىياكؿ خاصة بو في شكؿ مصالح 
ساـ، كما في ىذه الحالة لممؤسسة الحؽ في اختيار الأسواؽ التي تتعامؿ معيا، وغالبا ما تمجأ وأق

 طرؽ أخرى.المؤسسات إلى التصدير باتباع 
 من حيث طريقة التصدير: .2

 وتشمؿ:
 مباشرة )التصدير غير المباشر(الالطريقة غير  -أ 

يعد التصدير غير مباشر الطريقة الأكثر شيوعا في اقتحاـ الأسواؽ الخارجية ويعتبر النشاط الذي 
مف خلالو تقوـ المؤسسة ببيع منتج ما إلى مستفيد محمي، والذي يقوـ بدوره في عممية تصدير المنتج إلى 

والتصدير  لاستيراداوتتـ ىذه الطريقة باستعماؿ الوسطاء أو شركات متخصصة في  .الخارجيةالأسواؽ 
اتصالات مع الخارج، إلّا أنو في المقابؿ تعتبر أقؿ والتي تتميز في الغالب بعدـ الحاجة إلى قوة بيع ولا 

 1ربحية مف الطريقة المباشرة ويعتمد التصدير غير المباشر عمى الوسطاء والمستقميف المتمثميف في:

 المصدر: حيث يقوـ بشراء المنتجات المصنعة، ومف ثـ بيعيا لمخارج لمحساب الخاص. التاجر 
  وكالة التصدير المحمية: تعمؿ عمى البحث عف السوؽ الخارجية لمسمع المحمية وتفاوض

 المستورديف الأجانب مقابؿ عمولة معينة.
 لمؤسسات المنتجة وتكوف المنطقة التعاونية: تقوـ ىذه المنظمة بالأنظمة التصديرية نيابة عف ا

ىذه الأنشطة تحت سيطرتيا الإدارية، وغالبا ما يستعيف بيذه المنظمة منتجي السمع الأساسية أو 
الأولية بما فييا المنتجات الزراعية أو الحيوية، لأنو في بعض الحالات تكوف ىناؾ طمبات 

ـ إجراء الصفقة بكميات كبيرة يصعب تمبيتيا مف طرؼ مؤسسة محمية واحدة، وبالتالي عد
وضياع الفرصة في الوقت الذي تتوفر ىذه المادة بكميات كافية في نفس البمد مف قبؿ منتجيف 

 2محمييف آخريف ويتـ إدارة ىذه المؤسسة مف قبؿ المنتجيف أنفسيـ.
  مؤسسة إدارة التصدير: حيث تعمؿ مؤسسة وسيطة عمى إدارة أنشطة التصدير لمؤسسة منتجة

ؤسسات في وقت واحد وفؽ أو مقابؿ عمولة معينة كما أنو يمكنيا أف أو لمجموعة مف الم
تستخدـ اسـ المؤسسة المنتجة التي ترغب في التصدير وتتفاوض نيابة عنيا، يبدو ىذا النوع مف 
الوسطاء ملائـ لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة الحجـ التي تأمؿ في تكويف برنامج تصديري إلى 

 ى البعيد.الأسواؽ الخارجية عمى المد
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 الطريقة المباشرة )التصدير المباشر( -ب 

طمب مستمر مف زبائنيا الأجانب، فتفضؿ ىذه المؤسسة تخص عادة المؤسسات التي لدييا 
التكفؿ المباشر بعممية ونشاط التصدير الخارجي لمنتجاتيا، وتتميز ىذه الطريقة بإعطاء المؤسسة فرصا 

قامة  البحوث والدراسات، مما يؤدي إلى توسيع المبيعات خارجيا لذلؾ أوسع للاحتكاؾ بالأسواؽ الأجنبية وا 
فإف عممياتيا تحتاج إلى درجة عالية مف الخبرة، وتتطمب زيادة أكثر في الاستثمارات، ومخاطر أكبر 
وأرباحا أكبر في حالة الاستغلاؿ الجيد لموارد المؤسسة، ويمكف أف يتـ ذلؾ مف خلاؿ عدة طرؽ أو قنوات 

 1ىي:

 يري محمي: حيث تخصص المؤسسة قسما خاصا بعمميات التصدير بإشراؼ مدير قسـ تصد
يرأس مجموعة مف العامميف، حيث ينحصر مياـ القسـ بأداء الأنشطة المتعمقة بعممية التصدير 

 وتقديـ المساعدة التسويقية لممؤسسة في مجاؿ الأسواؽ الخارجية.
 ه الصيغة مف تحقيؽ حضور وسيطرة أكبر فرع الجمعيات الدولية: )المؤسسة التابعة( تسمح ىذ

في السوؽ الدولية، فبوجود قسـ التصدير تتخذ المؤسسة فروعا في الخارج تقوـ بجميع السياسات 
 التسويقية الخاصة بالصادرات مف بيع، تخزيف، توزيع وترويج.

  ى لغرض ممثمي مبيعات التصدير المتجوليف: تقوـ المؤسسة بإرساؿ ممثميف عنيا إلى الدوؿ الأخر
 التعريؼ بمنتجاتيا، أو التفاوض وعقد الصفقات التجارية مف الجيات المستفيدة.

  الوكلاء أو الموزعيف الأجانب: يمكف أف تتعاقد المؤسسة مع وكلاء أو موزعيف أجانب لغرض بيع
ليـ  قوؽ الخاصة التي تتيححلاء الوكمنتجاتيا بالنيابة عنيا، مف أجؿ ذلؾ تمنح المؤسسة لم

إمكانية تمثيؿ المؤسسة المنتجة في بمدىـ. تستجيب المؤسسة لطمبات الزبائف في الأسواؽ 
الأجنبية مف خلاؿ الاشتراؾ في المعارض المحمية أو الدولية مف خلاؿ الإعانات التجارية في 
الصحؼ المتخصصة، البيع عف بعد وفي ىذه الحالة تستعيف بأخصائييف البيع بالمراسمة، 

 نتجاتيا في السوؽ الخارجي مف خلاؿ إرساؿ كتالوج، أو اقتراحات العمؿ عبر الفاكس.وتعرض م

 مزايا وعُيوب التصدير:ثالثا: 

 2لمتصدير مزايا وعيوب يمكف ذكر أىميا فيما يمي: 

اعتماد المؤسسة عمى عممية التصدير لاختراؽ الأسواؽ الدولية، يساعدىا عمى تحقيؽ  إفّ  المزايا: .1
 مجموعة مف المزايا أىميا:
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 .التصدير يجذب المؤسسة تكاليؼ إنشاء عمميات التصنيع في دولة أجنبية 
 .يمّكف المؤسسة مف تقميؿ مخاطر التعامؿ دوليا 
 ويعتبر وسيمة مناسبة لمحصوؿ عمى الخبرة الدولية. 
 .لا تحتاج المؤسسة إلى رأس ماؿ كبير مقارنة بالبدائؿ الأخرى 
 1مف بيف عيوب الاعتماد عمى التصدير عند اختراؽ الأسواؽ الدولية ما يمي: العيوب: .2
  قد لا يكوف التصدير مف الدولة الأـ ملائما إذا كاف ىناؾ مواقع تكمفة أقؿ لتصنيع المنتج في

 الخارج.
 نقؿ، تصبح طريقة التصدير غير اقتصادية وخاصة لممنتجات كبيرة في حالة ارتفاع تكاليؼ ال

 الحجـ.
  مف أىـ عيوب التصدير حواجز التعريفة الجمركية وأحد أشير الأمثمة ىو قياـ الولايات المتحدة

الأمريكية بفرض تعريفات جمركية عمى السيارات اليابانية المستوردة إلييا. مما دفع العديد مف 
 ية إلى إنشاء مصانع داخؿ أمريكا.المؤسسات اليابان

  تفويض المؤسسة وكلاء لمقياـ بأنشطة التسويؽ في الخارج، وتكوف لدييـ ولاءات متعددة كالتعامؿ
 مع المنافسيف.

 المطمب الثالث: الاتفاقيات التعاقدية

ىي عبارة عف ارتباط طويؿ الأجؿ بيف طرفيف المؤسسة الدولية المصنعة ومؤسسة أخرى 
ومف خلاليا يتـ نقؿ المعرفة والتكنولوجيا دوف وجود ارتباطات مالية بيف الطرفيف كما ىو في مستفيدة، 

التصدير، وىناؾ العديد مف الأشكاؿ التعاقدية أو الاتفاقيات التعاقدية أىميا استخداما وفعالية في تسييؿ 
جد، أو التمثيؿ الممموس ميمة المؤسسة الدولية في الدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية، كما تمثؿ فرصة التوا

 2لممؤسسات المعنية بالدوؿ المضيفة، ومف أىـ الاتفاقيات التعاقدية المتعارؼ عمييا نذكر منيا:

 أولا: عقود التراخيص.

تعتبر أحد الأساليب التي يمكف لممؤسسة مف خلاليا أف تنقؿ إنتاجيا مف النطاؽ المحمي بالدولة 
 لى أي إنفاؽ استثماري.الأـ إلى الأسواؽ الدولية دوف حاجة إ

اتفاؽ أو عقد بمقتضاه تقوـ الشركة متعددة الجنسيات »تراخيص الإنتاج والتصنيع عبارة عف: 
بالترخيص لمستثمر وطني أو أكثر )قطاع عاـ أو خاص( بالدولة المضيفة لاستخداـ براءة الاختراع أو 
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، أو بعبارة أخرى تقوـ «د مادي معيفالخبرة الفنية ونتائج الأبحاث الإدارية واليندسة... مقابؿ عائ
المؤسسة الدولية )مانحة الترخيص( بالسماح لمؤسسة أخرى )المرخص ليا( بحؽ استعماؿ براءة الاختراع 
الممكية الفكرية، العلامة التجارية، التكنولوجية، طرؽ وأساليب الإنتاج...، وذلؾ مقابؿ أتعاب متفؽ 

 1عمييا.

 حقوق وواجبات التراخيص: .1

يشمؿ الترخيص التصميمات اليندسية والصناعية والتدريب وأساليب ضبط الرقابة عمى الجودة،  قد
وكافة التعميمات الأخرى المرتبطة بممارسة النشاط محؿ الترخيص يترتب عف ىذا العقد بالنسبة لممؤسسة 

 2المرخص ليا حقوؽ وواجبات أىميا:

 الحقوق: -أ 
 حؽ استخداـ الاسـ التجاري. -
 لعلامة التجارية.حؽ استخداـ ا -
 حقوؽ المعرفة لعممية الإنتاج. -
 حؽ استخداـ براءة الاختراع واسـ الشركة. -
 

 الواجبات: -ب 
 سمعة مانح الترخيص. بإنتاجيقوـ  -
 تسويقيا في مناطؽ جغرافية محددة. -
 دفع مقابؿ مالي لحامؿ الترخيص مرتبط بحجـ المبيعات المحققة مف ىذه المنتجات. -
 أنواع عقود الترخيص:  .2

 كما ىناؾ بعض الحالات المرتبطة بيذا الشكؿ مف الاتفاقيات والتي يمكف تمخيصيا فيما يمي:

 التراخيص الاضطرارية. . أ

وتسود ىذه الحالة في الدوؿ التي ترفض التممؾ المطمؽ لمشروعات الاستثمار لمشركات متعددة 
زاء ىذا الموقؼ تخطر المؤسسات المعنية إبراـ عقود يتـ بمق تضاىا بيع براءة الاختراع أو الجنسيات، وا 
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التراخيص في ىذه الدوؿ، كوسيمة لاقتحاـ ىذه الأسواؽ بالإضافة إلى ذلؾ توجد حالات أو ظروؼ أخرى 
 تتمخص في الآتي:

 .حالة صغر حجـ السوؽ بالدولة المضيفة، وعدـ الربحية في الأجؿ الطويؿ 
 حالة عدـ الاستقرار السياسي أو الاقتصادي بالدولة المضيفة. 
 التراخيص الاختيارية. . ب

منح تراخيص الإنتاج، التسويؽ كأسموب  في ىذه الحالة تفضؿ الشركات المتعددة الجنسيات
لمدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية وبالرغـ مف توافر فرص الاستثمار المباشر بأشكاؿ مختمفة في ىذه الأسواؽ 

 1ويرجع ذلؾ إلى جممة مف الأسباب أىميا:

 مالية اللازمة للاستثمار المباشر بالدوؿ المضيفة.عدـ توافر الموارد ال 
 .ضعؼ الدورة والخبرة التسويقية بالسوؽ المضيؼ 
 .ارتفاع كفاءة الشركة المعنية في مجالات التنمية والبحوث مقارنة بقدرتيا المالية التسويقية 
 .الرغبة في بيع التراخيص واستعماليا كبديؿ لمتصدير 
 .الرغبة في اختيار السوؽ الدولي بمرحمة أولية، قبؿ الدخوؿ في الاستثمار المباشر 
 .الرغبة في تقميؿ حدة المخاطر والتكاليؼ 
 مزايا وعيوب عقود التراخيص: .3

 لعقود التراخيص مزايا وعيوب بالنسبة لممؤسسات نذكر منيا: 

 2مف أىميا. المزايا: . أ
 الدولية نظرا لأنيا تتطمب تحويؿ رؤوس أمواؿ  تعتبر وسيمة سيمة وسريعة لدخوؿ الأسواؽ

 لمخارج.
  الأسعار  ارتفاعيعتبر الترخيص بديؿ جيد مقارنة باستيراد نفس المنتج، وخاصة في حالة

 العالمية.
  يمثؿ الترخيص مصدر ثابت ومضموف لمدخؿ بالنسبة لمشركة المانحة، مقارنة بالدخؿ الناتج عف

 ئده بالتقمب.الاستثمار المشترؾ التي تتسـ عوا
  يمدد الترخيص مف عمر المنتجات في مرحمة النضج، مف خلاؿ إنتاجيا وتسويقيا في أسواؽ

 جديدة.
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  تستفيد المؤسسات المحمية المرخص ليا مف تطوير المنتج في الخارج وذلؾ يوفر ليا نفقات
 البحوث والتطوير.

 1طة بفتح سوؽ أجنبي.عدـ تحمؿ المسؤولية المانحة لمترخيص أية تكاليؼ أو مخاطر مرتب 
 2مف أىـ عيوب الترخيص. العيوب: . ب
 .لا يمارس مانح الترخيص أي شكؿ مف الرقابة عمى انتاج وتسويؽ المرخص لو 
  قد يؤدي عقود التراخيص إلى سرقة حقوقو الممكية، والأسرار التكنولوجية بالإضافة إلى سوء

 الموقع مف قبؿ المرخص لو.استخداـ ىذه الحقوؽ وعدـ الالتزاـ باتفاؽ التراخيص 
  احتماؿ أف تحوؿ المؤسسة المرخص ليا باستخداـ التكنولوجيا، والعلامة التجارية إلى منافس

قوي، ييدد وجود مصالح المؤسسة الأصمية في السوؽ بدلا مف أف يكوف شريؾ مساعدا ليا، 
لو بالإنتاج  التكنولوجية الكافية، والتي تسمحوذلؾ في حالة اكتساب المرخص لو الخبرة 

 والتسويؽ. ومنافسة لمؤسسات الدولية، بدوف الحاجة إلى مساعدة منيا.
  لا يعتبر الترخيص وسيمة مناسبة لاختراؽ الأسواؽ الدولية في حالة عدـ امتلاؾ المؤسسة

 لتكنولوجيا مميزة أو اسـ تجاري تجذب العملاء في السوؽ المستيدفة.
 ص لو إلى مانح الترخيص، أي عوائد الترخيص والتي ضآلة المبمغ المالي المدفوع مف المرخ

 3% مف اجمالي المبيعات.5غالبا ما لا تتعدى 
  قد تكوف الأرباح التي يتوقعيا المرخص أقؿ تأثير مف مزايا الأرباح التي تحصؿ عمييا الشركة

المرخص ليا. أو في بعض الأحياف لا يحصؿ المرخص عمى الحد الأدنى مف الفوائد المتوقعة 
 4ف اتفاؽ الترخيص.م

 إدارة عقود الترخيص .4

مف أجؿ تقميؿ العيوب ولممخاطر المترتبة بعقود الترخيص تستخدـ المؤسسات المعتمدة عمى ىذه 
 5العممية لاختراؽ الأسواؽ الدولية وسائؿ عديدة أىميا:

 عقد الترخيص بعناية شديدة )المنطقة الجغرافية التي يحددىا العقد، مدة العقد، المقابؿ  كتابة
 (.الأداءالمالي المدفوع، حماية أسرار الصناعة، التزاـ المرخص لو الحد الأدنى مف 

                                       
 .194التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  فرحات غوؿ، 1
 .87يحي سعيد عمي عيد، التسويؽ الدولي والمصدر الناجح، مرجع سابؽ، ص  2
 .238، ص 1995نبيؿ مرسي خميؿ، الإدارة الاستراتيجية، دار المعارؼ، القاىرة،  3
 .86عمي حسيف عمي وآخروف، الإدارة الحديثة لمنظمات الأعماؿ، مرجع سابؽ، ص  4
 .102عصاـ الديف أميف أبو عمفة، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  5
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 الأساسية للإنتاج وشحنيا إليو عوض إعطائو حقوؽ  الاحتفاظ ببعض أجزاء أو المكونات
 الاستخداـ والمعرفة الكاممة.

 .تحديد التغطية الجغرافية التي يغطييا عقد الترخيص 

نستنتج بأف المجوء إلى عقود الترخيص كبديؿ لاختراؽ الأسواؽ الدولية لا يتـ بصفة عشوائية أو 
 1بؿ يرتبط نجاحو بما يمي:عرضية، 

 طة واضحة لمترخيص.وجود سياسة وخ 
 .وجود قسـ أو مدير مسؤوؿ عف عقد الترخيص 

 ثانيا: حق الامتياز.

قياـ المؤسسة الأـ )صاحبة الامتياز( يبيع حقوؽ محدودة »يمكف تعريؼ حؽ الامتياز عمى أنو: 
لاستخداـ علاماتيا مف جانب )المتمتع بحؽ الامتياز( وذلؾ مقابؿ مبمغ مالي وحصة مف أرباح المتمتع 

 2«ؽ الامتيازبح

أي ىي شكؿ خاص مف أشكاؿ عقود التراخيص، ليذا نجد مؤسسات عالمية تمارس عممياتيا 
الدولية مف خلاؿ حؽ الامتياز، ويتميز حؽ الامتياز بالاستمرارية، وتعتبر بديلا جذابا لمنمو في حالة 

مؤسسة الدولية في المنتج الذي لا يكوف تصديره إلى الأسواؽ المستيدفة، أو في حالة عدـ رغبة ال
الاستثمار في ىذا السوؽ إلى جانب سيولة منح حؽ أداء عممية إنتاجية معينة في مؤسسة محمية في ىذا 
السوؽ، ومف بيف المؤسسات العالمية التي تستخدميا، وسيمة مف وسائؿ الدخوؿ للأسواؽ الدولية نجد: 

سي كولا. ويتبع حؽ الامتياز كغيرىا مف بدائؿ ىيمتوف العالمية لمفنادؽ، ماكدونالد لموجبات السريعة، وبيب
 3لاختراؽ السوؽ الدولية عدة مزايا وعيوب نمخصيا في ما يمي:

 المزايا . أ
 .التوسع السريع في الأسواؽ الدولية بتكمفة منخفضة 
 .تقميؿ المخاطر السياسية 
 .تقديـ طريقة موحدة لمتسويؽ ذات طابع وصورة متميزة 
 العيوب . ب
 .انخفاض الأرباح 

                                       
 .102غوؿ فرحات، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  1
 .239نبيؿ مرسي خميؿ، الإدارة الاستراتيجية، مرجع سابؽ، ص  2
 .197غوؿ فرحات، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  3
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 .السيطرة غير كاممة عمى عقد الامتياز 
 .احتماؿ خمؽ منافس قوي يستطيع منافسة المؤسسة صاحبة الامتياز في المستقبؿ 
  لا يتناسب مع الاستثمارات التي تتطمب رأس ماؿ كبير أو إلى درجة عالية مف المعرفة الادارية

 والفنية.

 ثالثا: العقود المبرمة في مجال البترول والتعدين.

بموجبيا تقوـ مؤسسة أجنبية بدور المنفذّ لعمميات الاستكشاؼ والتنقيب إمّا عف البتروؿ أو الغاز 
أو المعادف الأخرى وحتى التنفيذ الفني للإنتاج وذلؾ لصالح مؤسسة محمية، ىذه الأخيرة تبقى تتمتع بحؽ 

 الممكية والإدارة العميا.

حالة النجاح وتمكف المؤسسة الأجنبية مف إيجاد ومثؿ ىذه العقود يتفؽ فيو الطرفاف عمى أنو في 
واستكشاؼ تمؾ المعادف، فإنيا تستحؽ جزء مف الإنتاج لتعويض مصاريؼ تمؾ العمميات، ومف تـ تسعى 
المؤسسة الأجنبية لجعؿ ىذه الخطوة كوسيمة لتحقيؽ شكؿ الشركات المشتركة في ىذا المجاؿ، أمّا في 

 لا يحؽ ليا الحصوؿ عمى التعويض.حالة الفشؿ فإف المؤسسة الأجنبية 

وعمى سبيؿ المثاؿ ما قامت بو الجزائر في السنوات الأخيرة، حيث أبرمت مجموعة مف العقود في 
 ىذا المجاؿ مع بعض الشركات البترولية العمالية وعمى رأسيا الشركات الأمريكية والبريطانية.

 رابعا: عقود تسميم المفتاح.

الطرؼ الأجنبي والطرؼ الوطني يقوـ الأوؿ بإقامة المشروع بموجب عقد واتفاؽ يتـ بيف 
الاستثماري والإشراؼ عميو حتى بداية التشغيؿ، وما أف يصؿ ىذا المشروع إلى مرحمة التشغيؿ يتـ تسميمو 

 1إلى الطرؼ الثاني ويتميز ىذا النوع مف المشروعات الاستثمارية بالخصائص التالية:

  المستثمر الوطني( بدفع أتعاب الطرؼ الثاني الأجنبي مقابؿ قيامو أف تقوـ الدولة المضيفة(
دارتو وتدريب العامميف  بوضع أو تقديـ التصميمات الخاصة بالمشروع وطرؽ تشغيمو وصيانتو وا 

 فيو.
  تتحمؿ الدولة المضيفة تكمفة الحصوؿ عمى التجييزات والآلات، الشحف والثمف + تكاليؼ النقؿ

 وبناء القواعد...
 إجراء تجارب التشغيؿ والإنتاج مف حيث كمية الإنتاج والجودة وأنواع المنتجات يتـ تسميـ  بعد

 المشروع لمطرؼ الوطني.
                                       

 .122الدولي، مرجع سابؽ، ص  عبد السلاـ أبو قحؼ، التسويؽ 1
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والمممكة العربية  للاتصالاتومف بيف الأمثمة ليذه الاتفاقيات تـ توقيع اتفاؽ بيف شركة إريكسوف 
وتسميمو لشركة GSMيوف خط جواؿ مم 11السعودية، يتـ بمقتضى ىذا الاتفاؽ إنشاء مشروع كامؿ يضـ 

ميندسا فنيا وموظفا سعوديا في مراكز  280الاتصالات السعودية مع التزاـ إريكسوف بتدريب نحو 
والتعامؿ معيا وتشغيميا، ليمتحقوا في  GSMالتدريب الخاصة بإريكسوف في مدينة الرياض عمى تقنية 
شاركوف في توسيع وتطوير شبكة الاتصالات وقت لاحؽ بصناعة الاتصالات كمحترفيف وخبراء مينييف ي

 في المستقبؿ.

ويشبو توريد المصانع تسميـ سمعة عمميات إنشاء الفروع الخارجية لممؤسسة الدولية ولكف بدوف 
استثمار مف جانبيا، وقد يطمب المشتري في بعض حالات عقود المصانع تسميـ سمعة أف يشاركو المورد 

 1% مف قيمة العقد.15لى % إ5بنسبة تتراوح عادة ما بيف 

ومما لاشؾ فيو أف ليذه الطريقة بعض المميزات التي تؤدي إلى تطبيقيا فيي تمتاز بانخفاض 
درجة الخطر السياسي، أو الأخطار غير تجارية بصفة خاصة والأخطار التجارية بصفة عامة، وقد 

ى مصداقياتيا وجديتيا في تصبح ىذه الطريقة أكثر جاذبية، إذا برىنت الشركة )الطرؼ الأجنبي( عم
التعاوف مع الطرؼ الوطني، مما يتيح ليا فرصة في التوسع في استثماراتيا إمّا بصورة مباشرة أو غير 
مباشرة في الدولة المضيفة، إمّا أف ىذا التشكؿ لا يحتاج إلى رؤوس أمواؿ أو مشاركة في رأس الماؿ، 

جـ عمى وجو الخصوص وتمؾ التي تميز بارتفاع ومف ثـ فيو يتلاءـ مع الشركات الدولية صغيرة الح
 2كفاءتيا في مجالات البحوث والتنمية مقارنة بمقدراتيا التسويقية أو المالية.

 خامسا: عقود المنتج في اليد.

ىي في الواقع امتداد وتكممة لمضموف عقود المفتاح في اليد، حيث إلى جانب ما ذكرناه ىي 
الأجنبي إلى اجراء التجارب المختمفة حوؿ صحة التشغيؿ والإنتاج،  عقود المفتاح في اليد يعمد الطرؼ

إلى جانب ىذا عند الانجاز النيائي لممشروع تتجمى ىناؾ صعوبات إنتاجية وتنظيمية بسبب نقص 
الإطارات واليد العاممة المؤىمة، وعميو يقوـ الطرؼ الأجنبي بتكوينيا وتأىيميا، وبتقديـ حتى المساعدة 

 سويقية.التقنية والت
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 سادسا: عقود التصنيع وعقود الإدارة.

حدى المؤسسات المحمية  عقود التصنيع ىي عبارة عف اتفاقيات مبرمة بيف المؤسسة الدولية وا 
)عامة أو خاصة( بالدولة المضيفة، يتـ بمقتضاىا أف يقوـ الطرؼ الثاني نيابة عف الطرؼ الأوؿ بتصنيع 

نتاج سمعة معينة أي أنيا اتفاقية ان تاج بالوكالة وىذه الاتفاقيات تكوف عادة طويمة الأجؿ ويتحكـ الطرؼ وا 
 فة.رة عمميات المشروع وأنشطتو المختمالأجنبي في إدا

أمّا عقود الإدارة فيي عبارة عف اتفاقيات أو مجموعة مف الترتيبات والاجراءات القانونية يتـ 
العمميات والأنشطة الوظيفية الخاصة بمشروع بمقتضاىا أف تقوـ المؤسسة الدولية بإدارة كؿ جزء مف 

استثماري معيوف في الدولة المضيفة لقاء عائد مادي معيف )في شكؿ أتعاب( أو مقابؿ المشاركة في 
 1الأرباح وأبرز مثاؿ عمى ىذا النوع سمسمة فنادؽ ىيمتوف في جميع أنحاء العالـ.

 دارة بالنسبة لمشركات متعددة الجنسيات.(: مزايا وعيوب عقود التصنيع وعقود الإ5-1الجدول رقم )

 عقود الإدارة عقود التصنيع 
 تحتاج إلى رأسماؿ محدود جدا. - المزايا

 عدـ التعرض للأخطار السياسية. -
 تكاليؼ الإنتاج والتسويؽ. انخفاض -
وسيمة لمتغمب عمى معوقات التصدير  -

 لمدولة المضيفة.
تلائـ الشركات التي تتوفر لدييا مزايا  -

في المجالات الفنية واليندسية  تنافسية
 نتاجية.والادارية بالمقارنة بنظيرتيا الإ

نتاجية ومزايا الترخيص بيف الإالجمع  -
 وبعض مزايا الاستثمار المباشر

 لا تحتاج إلى رأس الماؿ. -
تسمح باختراؽ السوؽ المضيؼ مع  -

 درجة خطورة أقؿ.
تساعد عمى التقدـ نحو الحصوؿ  -

مشروعات استثمارية مشتركة  عمى
 أو ممموكة بالكامؿ.

 المحافظة عمى السوؽ. -
تسييؿ ميمة دخوؿ أسواؽ أجنبية  -

 أخرى محيطة بالدوؿ المضيفة.

صعوبة أحكاـ الرقابة عمى السوؽ  - العيوب
والجودة والسياسات التسويقية في كثير 

 مف الأحياف.
 توقؼ المزايا السابقة عمى مدى توافر -

الطمب الوطني الذي يتميز بالكفاءة 

احتماؿ تدخؿ الطرؼ الوطني في  -
شؤوف الإدارة، بيدؼ المحافظة 

 عمى أموالو المستثمرة.
التضارب في المصالح بيف طرفي  -

الاستثمار مما يؤدي إلى مشاكؿ 
                                       

 .125عبد السلاـ أبو قحؼ، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  1
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والفعالية في مجاؿ الإنتاج والتسويؽ 
 بصفة عامة.

نتاجية وتسويقية.  تنظيمية وا 

 .127لسلاـ أبو قحؼ، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص عبد ا المصدر:

 سابعا: صفقات التعاقد من الباطن.

عقد أو امتياز التعاقد مف الباطف ىو عبارة عف اتفاقية بيف وحدتيف إنتاجيتيف )مؤسستيف أو 
 فرعيف مف فروعيا( بموجبيا يقوـ أحد الأطراؼ )مقاوؿ الباطف( بإنتاج سمعة أو توريد أو تصدير قطع
الغيار أو المكونات الأساسية الخاصة بسمعة معينة لمطرؼ الأوؿ )الأصيؿ( الذي يقوـ باستخداميا في 
إنتاج السمعة بصورتيا النيائية وبعلامتيا التجارية وقد تنطوي الاتفاقية المشار إلييا أف يقوـ الأصيؿ 

ة التي يقوـ بعد ذلؾ بتوريدىا بتزويد المقاوؿ مف الباطف بالمواد الخاـ اللازمة لتصنيع مكونات السمع
 1للأصيؿ.

ولذلؾ تسعى الشركات إلى التعاقد مف الباطف عمى الأنشطة أو المراحؿ التي لا تقوـ بتنفيذىا مع 
 2مقاوليف آخريف لتنفيذ المرحمة أو النشاط المعيود إلييـ.

 3وفي ىذا الخصوص يجدر ذكر ما يمي:

 ىذا الشكؿ مف أشكاؿ الاستثمار لا يقتصر عمى الإنتاج أو التصنيع فقط بؿ يتعداه أيضا إلى  أف
 نشاط تجاري. معنى أنو يوجد ما يسمى بعقود الإتجار الدولي مف الباطف.

  ليس بالضرورة أف يكوف مقاؿ التجار الدولي مف الباطف مف الشركات المحمية الوطنية بالدولة
 المضيفة.
 جار الدولي مف الباطف المشار إلييا التي تتـ داخؿ الدولة المضيفة تتمثؿ في قياـ إف عقود الت

إحدى الشركات الأجنبية أو متعددة الجنسيات )أ( بالاتفاؽ مع أحد فروع شركة أجنبية أخرى أو مع إحدى 
 الشركات المحمية الوطنية )ب( بتصنيع وبيع سمعة معينة تحت العلامة التجارية )أ(.

  اؾ أف ىناؾ تشابو بيف عقود التصنيع وصفقات التعاقد مف الباطف.يمكف إدر 

 ثامنا: أشكال أخرى.
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ىي مختمؼ أشكاؿ التصدير والتسويؽ ومف بينيا عقود الوكالة، الموزعيف، إلى جانب الصفقات 
 1المتكافئة في مجاؿ التجارة الخارجية، المساعدات الفنية والمنح.

الأشكاؿ إنما ىي تدخؿ في سياؽ نقؿ التكنولوجيا. إلى جانب  وأخيرا في ىذا السياؽ نؤكد أف ىذه
المجسدة خصوصا مف جانب المستثمر  «أشكاؿ تدويؿ الإنتاج والتعاوف الدولي»أنيا اصطمح عمييا بػ 

الأجنبي كخطوة أساسية لتدويؿ الإنتاج، واختراؽ الأسواؽ الدولية مع تجنب المخاطر، بالإضافة إلى أنيا 
يدية نحو إقامة مشاريع تكوف ممموكة بالكامؿ لبعض المستثمريف الأجانب أو مشتركة. خطة أساسية وتمي

أف الاستثمارات غير مباشرة )مثؿ التصدير، أو عقود الإدارة »وفي ىذا الصدد ذكر عبد السلاـ أبو قحؼ 
لمرتقب أو التوكيلات...( قد تستخدميا الشركات المعنية كوسيمة لمتعرؼ عمى قياس مدى ربحية السوؽ ا

فقد تتوفر فرص تمنحيا الدوؿ المضيفة لمثؿ ىذه الشركات للاستثمار المباشر وبالرغـ مف ىذا واستقراره. 
تفضؿ الاستثمار غير المباشر كبداية، وما أف تتأكد الشركة مف ربحية واستقرار السوؽ قد تقرر الدخوؿ 

ة، أما إذا كاف العكس ىو الموقؼ في مشروعات استثمارية مباشرة سواء تمتمكيا بصفة مطمقة أو جزئي
أما  2«السائد في السوؽ فقد تقرر الشركة إما الاستمرار في الاستثمار غير مباشر أو تترؾ السوؽ نيائي.

مف جانب الدوؿ المضيفة فإنيا تعتبر بمثابة وسائؿ نقؿ التكنولوجيا، وىي أشكاؿ ربما كما تعتقد ىذه 
الأخيرة تجنبيا تحمؿ الآثار السمبية التي يمكف أف يمحقيا بيا المستثمر الأجنبي في حاؿ تجسيده 

ؿ الاستثمار غير المباشر للاستثمار المباشر الأجنبي، الأمر الذي فسر مف طرؼ الخبراء عمى أف أشكا
كانت الوسيمة التي تـ الاتفاؽ عمييا مف طرؼ الشركات وعمى رأسيا الشركات متعددة الجنسيات والدوؿ 
النامية لتجنب المخاطر كانت والدلائؿ أثبتت أف الأشكاؿ المباشرة وغير مباشرة ىي عمى السواء محفوفة 

اد، والتعاوف الحقيقي لأجؿ تجنب كؿ المخاطر بالمخاطر. وعميو يستوجب عمى الطرفيف الحوار الج
 .المحتممة

 رابع: الاستثمار الأجنبي المباشرالمطمب ال

إفّ الحديث عف الاستثمار المباشر الأجنبي لا ينقطع بتاتا كونو ظاىرة اقتصادية أساسية نالت 
المتقدمة أو النامية  ومازالت تناؿ القدر الكافي مف اىتمامات الاقتصادييف ورجاؿ الأعماؿ، وكذلؾ الدوؿ

بما فييا الدوؿ العربية وذلؾ منذ بداية النصؼ الثاني مف القرف العشريف ىذا مف جية ومف جية أخرى 
 لأنو يمثؿ حاليا قضية شائكة وغامضة في ذات الوقت ليا مؤيدوىا ومعارضوىا.

                                       
 .28، ص 2000فريد النجار، الاستثمار الدولي والنسيؽ الضريبي، مؤسسة شباب الجامعة مصر،  1
 .475لاـ أبو قحؼ، اقتصاديات الأعماؿ والاستثمار الدولي، مرجع سابؽ، ص عبد الس2
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ؾ المستثمر عبد السلاـ أبو قحؼ يرى أف الاستثمار المباشر الأجنبي ىو الذي ينطوي عمى تمم
الأجنبي لجزء مف أو كؿ الاستثمارات في المشروع المعيف ىذا بالإضافة إلى قيامو بالمشاركة في إدارة 

أو سيطرتو الكاممة عمى  Joint- Ventureالمشروع مع المستثمر الوطني في حالة الاستثمار المشترؾ 
ف قياـ المستثمر الأجنبي بتحويؿ كمية إدارة والتنظيـ في حالة ممكيتو المطمقة لمشروع الاستثمار فضلا ع

 1مف الموارد المالية والتكنولوجية والخبرة التقنية في جميع المجالات إلى الدوؿ المضيفة.

مجموعة الموارد النقدية أو العينة )تكوف خاضعة لمتقويـ( التي تأتي بيا »وفي تعرفي أخر ىو 
اط ىذه المؤسسة ويكوف اليدؼ مف ذلؾ مؤسسة عف طريؽ مدخر خاص أجنبي، ليشارؾ مباشرة في نش

 2«تحقيؽ أرباح مستقرة.

ويقصد بالاستثمار الوافد المباشر السماح »وتأكيدا لذلؾ ينصرؼ تعريفو حسب فريد النجار: 
لممستثمريف مف خارج الدولة لتممؾ أصوؿ ثابتة ومتغيرة بغرض التوظيؼ الاقتصادي في المشروعات 

ركات أو دخوؿ شركاء في شركات لتحقيؽ عددا مف الأىداؼ المختمفة، أي بمعنى أخر تأسيس ش
 3«الاقتصادية المختمفة.

حيث ينطوي الاستثمار الأجنبي المباشر عمى التممؾ الجزئي أو المطمؽ الأجنبي لمشروع 
الاستثمار سواء كاف مشروع التسويؽ أو البيع أو التصنيع والإنتاج أو أي نوع مف النشاط الإنتاجي أو 

 يعني ىذا إمكانية تقسيـ الاستثمار الأجنبي المباشر إلى نوعيف أساسيف ىما:الخدمي، و 

 الاستثمار المشترؾ. -
 الاستثمار الممموؾ بالكامؿ لممستثمر الأجنبي. -

 أولا: الاستثمار المشترك.

الاستثمار المشترؾ عبارة عف تعاوف بيف شركتيف أو أكثر وذلؾ عمى الاستثمار في إنتاج أو بناء 
أنظمة لتوزيع المنتجات أو توفير الوسيمة لدخوؿ الأسواؽ الدولية دوف قيود أو حواجز مفروضة مف 

مفروضة عمى المضيفة، وعادة ما تستفيد المؤسسة المحمية مف الاستثمار المشترؾ في كسر الحواجز ال
منتوجاتيا بالإضافة إلى الاستفادة مف خبرات المؤسسة الشريكة في النشاط مف ناحية التسويؽ والإدارة 
وربما الحصوؿ عمى التقنية، وتعتبر المشروعات المشتركة مف أحد أشكاؿ الدخوؿ للأسواؽ الخارجية وىي 

 وؽ مستيدؼ لتحقيؽ أىداؼ ربحية.عبارة عف اشتراؾ في الممكية بيف شركة دولية وشركة محمية في س
                                       

 .13، ص 1989عبد السلاـ أبو قحؼ، نظريات التدويؿ وجدوى الاستثمارات الأجنبية، مؤسسة شباب الجامعة، مصر  1
 .2ص  ،1999عميوشقربوع كماؿ، قانوف الاستثمارات في الجزائر، ديواف المطبوعات الجامعية الجزائر، 2
 .24فريد النجار، الاستثمار الدولي والنسيؽ الضريبي، مرجع سابؽ، ص  3
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اشتراؾ في الممكية بيف مؤسسة دولية ومؤسسة محمية في سوؽ »وتعرؼ كذلؾ عمى أنيا: 
عممية »فيرى بأف الاستثمار المشترؾ ىو:  TERPSTRAأما تيربسترا 1«.مستيدؼ بيدؼ تحقيؽ مكاسب

فييا مؤسسة دولية تمارس حؽ كافيا  إنتاجية أو تسويقية تتـ في دولة أجنبية، ويكوف أحد أطراؼ الاستثمار
 2«في إدارة المشروع أو العممية الإنتاجية بدوف السيطرة الكاممة عميو.

أىـ ميزة تميز الاستثمار المشترؾ عمى الأساليب السابقة ىو إعطاء فرصة لمطرؼ الأجنبي المشاركة 
كية المؤسسة الدولية تتراوح في إدارة المشروع، زيادة عف المشاركة في رأس الماؿ، حيث تكوف نسبة مم

 %.75 -25% ولكنيا عادة ما تكوف بيف 90 -10بيف 

 اختيار الشريك المناسب. .1

تعتبر ىذه العممية مف أىـ القرارات التي تواجييا المؤسسة الدولية وبناء عمى ذلؾ فإنو قبؿ 
 3التالية:الدخوؿ في مشروع مشترؾ تجب دراسة وتقييـ المشروع مف كافة جوانبو ليشمؿ النقاط 

 وضع تصور لمصفات المرغوبة في الشريؾ. -
 تحديد ومسح الشركاء المحتمميف. -
 التفاوض حوؿ بنود المشروع المشترؾ. -

 ويتـ تقييـ المشروع المشترؾ وفؽ قائمة تضـ العناصر التالية. كما ىو موضح في: 

 (: تقييم المشروع المشترك.6-1الجدول رقم )

 الممكية: تتمثؿ في حصص الغرض مف المشروع: يشمؿ
 أىداؼ واستراتيجيات الشريؾ الأجنبي. -
 أىداؼ واستراتيجيات الشريؾ المحمي. -
 توافؽ الأىداؼ. -

 ممكية أكبر لمشريؾ الأجنبي. -
 ممكية أقؿ لمشريؾ الأجنبي. -
 % لكؿ طرؼ.50ممكية تساوي  -
 ترتيبات أخرى. -

 ىيكؿ رأس الماؿ: وىي مساىمة كؿ شريؾ: تضـ
 محمية.المعرفة بالبيئة ال -
 الاتصالات المحمية بالمورديف والعملاء... -

 الشخصية القانونية لممشروع -
 رأس الماؿ الممموؾ. -

                                       
 .60خير الديف عمرو، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  1
 .105عبد السلاـ أبو قحؼ، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  2
 .198غوؿ فرحات، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  3
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 التأثير عمى الحكومة. -
 المكانة المحمية. -
 الامكانيات الحالية. -
 رأس الماؿ. -
 الميارات التسويقية والإنتاجية والإدارية. -
 الميارات الفنية. -

 رأس الماؿ المفترض )محميا/ دوليا(. -
 الزيادة المستقبمية في رأس الماؿ الممموؾ. -
 المحددات في نقؿ الممكية. -

 التسويؽ: يشمؿ الإنتاج: يتضمف 
 تخطيط إقامة التجييزات الإنتاجية. -
 توريد تركيب المعدات والآلات. -
 إدارة العمميات. -
 مراقبة الجودة. -
 البحوث والتطوير. -
 التدريب. -

 خطوط المنتجات، العلامات التجارية... -
 الأسواؽ المستيدفة والمبيعات المتوقعة. -
 قنوات التوزيع. -
 الترويج. -
 التسعير. -
 التنظيـ. -

 الجانب القانوني: يشمؿ التمويؿ: يتضمف.
 نظاـ المحاسبة / الرقابة. -
 رأس الماؿ العامؿ. -
 حؿ النزاعات. -
 الضرائب. -

 قانوف الدولة المضيفة. -
 .أخرىاتفاقيات تعاقدية  -
 حؿ المنازعات. -

 .210 -199فرحات غوؿ، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص المصدر: 

نستنتج بأف متخذ القرار ينطمؽ مف تحديد غرض المشروع المشترؾ في السوؽ المستيدؼ وموقؼ 
المشروع مف الاستراتيجية العامة لممؤسسة، وتحديد أىداؼ واستراتيجيات الشريؾ المحمي المحتمؿ مف 

س الأىداؼ والأولويات مف المشروع المشترؾ، عادة ما يدخؿ السذاجة افتراض أف الطرفيف ليما نف
الطرفيف في المشروع المشترؾ للاستفادة مف الميارات والموارد التي يممكيا الطرؼ الأخر، إذ يتحتـ 
عمييما إيجاد حموؿ مناسبة والاتفاؽ بشأنيا قبؿ البدء في المشروع، وعادة ما تنتيي ىذه المفاوضات 

 1الطبيعة القانونية لممشروع والاتفاقيات التعاقدية الأخرى.باتفاؽ مكتوب يحدد 

 

                                       
 .201رجع سابؽ، ص غوؿ فرحات، التسويؽ الدولي، م 1



 ى الأسواق الدوليةالفصل الأول                   الإطار المف اهيمي للتسويق الدولي واستراتيجيات الدخول إل
 

 
62 

 عدة عيوب ومزايا ، أىميا : ؾ ىنا 1مزايا وعيوب المشروعات المشتركة. .2
 المزايا. . أ

يساعد الاستثمار المشترؾ في حالة نجاحو في تسييؿ حصوؿ المؤسسة عمى موافقة الدولة  -
 المضيفة عمى إنشاء وتممؾ مشروعات استثمارية تممكا مطمقا.

ى تخفيض المخاطر المحيطة بالمشروع مثؿ التأميـ أي مشاركة يساعد المشروع المشترؾ عم -
الشريؾ المحمي في المخاطر المصادرة فضلا عف الخسائر الناجمة مف التعرض لأي خطر 

 تجاري.
الاستثمار المشترؾ في حالة عدـ توافر المواد المالية والبشرية والتسويقية الخاصة بالسوؽ  يفضؿ -

 الأجنبي لدى المؤسسات الكبيرة واللازمة مف أجؿ الاستغلاؿ الكامؿ لمسوؽ الأجنبي المستيدؼ.
 العيوب. . ب

وجود تعارض في المصالح المشتركة بيف الطرؼ الوطني والطرؼ الأجنبي، وذلؾ حوؿ  احتماؿ -
 العائد المحقؽ أو إصرار الطرؼ الوطني عمى نسبة معينة مف المساىمة برأس الماؿ.

إف انخفاض قدرات المستثمر الوطني فنيا وماليا تؤثر سمبا فعالية المشروع المشترؾ في تحقيؽ  -
 يرة الأجؿ.الأىداؼ الطويمة والقص

 يحتاج إلى رأسماؿ كبير نسبيا. -
مكانية الرقابة المحكمة. -  فقداف المؤسسة لمسيطرة عمى معرفتيا التكنولوجية وا 

 ثانيا: الاستثمار الممموك بالكامل لممستثمر الأجنبي.

تتمثؿ ىذه الاستثمارات في قياـ الشركات متعددة الجنسيات بإنشاء فروع للإنتاج أو التسويؽ أو 
ع أخر مف النشاط الإنتاجي أو الخدمي بالدولة المضيفة، تكوف ممموكة ليا بالكامؿ أو بعبارة أخرى أي نو 

 2افتتاح فروع لممؤسسة في الدوؿ الأجنبية.

تعتبر أكثر أشكاؿ الاستثمارات تفضيلا مف طرؼ المؤسسات الكبيرة رغـ كونيا أكثر مخاطر 
الشكؿ والضغط عميو خوفا مف التبعية الاقتصادية وما وأكثر تكمفة، ورغـ تخوؼ الدوؿ النامية مف ىذا 

يترتب عنيا مف آثار سياسية عمى الصعيديف الدولي والمحمي، وذلؾ لاحتماؿ سيادة حالة احتكار ىذه 
المؤسسات لمدوؿ النامية، ولقد بدأ حاليا الانفتاح عمى ىذه المؤسسات في العديد مف البمداف مف آسيا، 

افريقيا، بؿ أنيا أصبحت تقدـ التسييلات والمزايا ليذه المؤسسات مف أجؿ جمبيا أمريكا اللاتينية وحتى 

                                       
 .110 -107عبد السلاـ أبو قحؼ، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص  1
 .205غوؿ فرحات، التسويؽ الدولي، مرجع سابؽ، ص 2
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إلى أسواقيا، بتوفير المناخ الاستثماري المناسب مف جميع النواحي السياسي واقتصادي، قانوني 
 واجتماعي...

وتقوـ ىذه الطريقة في الأصؿ بناء عمى عممية نقؿ المؤسسة بأكمميا إلى سوؽ دولي معيف أو 
بعبارة أخرى نقؿ مياراتيا الإدارية والفنية والتسويقية والتمويمية ومياراتيا الأخرى إلى بمد مستيدؼ في 
 1شكؿ مؤسسة تحت سيطرتيا الكاممة مف شأنو أف يمكف المؤسسة مف استغلاؿ خبرتيا التنافسية بالكامؿ.

 2عادة ما يأخذ الاستثمار المباشر أحد الشكميف التالييف: أشكال الاستثمار الأجنبي: .1
تعتبر طريقة سريعة لمدخوؿ إلى : تممك مؤسسة قائمة عن طريق الشراءقيام المؤسسة ب . أ

دارة قائمة ليا خبرة بالبيئة المحمية واتصالات  الأسواؽ بحصوؿ المؤسسة عمى عمالة مدربة، وا 
 مستمرة مع السوؽ المحمي والحكومة.

تفضؿ بعض المؤسسات ىذه الطريقة والتي قد : ة خاصة لها من البدايةشركة جديدتكوين  . ب
 تكوف ضرورية وحتمية في بعض الحالات مثؿ:

 شركة محمية راغبة لمبيع.ر المؤسسة الدولية عمى لا تعثقد  -
 منع الحكومة مف بيع مؤسسة محمية إلى شركة أجنبية. -
تفتقر إلى التجييزات الحديثة التي تفيد المؤسسة  رغبة المؤسسات المحمية في البيع ولكف مصانعيا -

 الدولية.
معاناة السوؽ المستيدؼ مف قمة خبرة العمالة أو الإدارة، بالإضافة إلى ذلؾ أف تكويف شركة  -

جديدة عادة ما يعني استخداـ أحدث المعدات التكنولوجية. وتجنب المؤسسة محاولة تغيير الطرؽ 
 مارسة الأعماؿ.المعتادة لممؤسسة القائمة في م

 مبيات الاستثمار الأجنبي المباشرايجابيات وس .2

بالنظر إلى ما سبؽ الاشارة إليو ندرؾ أف الاستثمار الأجنبي المباشر لا يقتصر فقط في كونو 
شكؿ مف أشكاؿ اقتحاـ الأسواؽ، بؿ يتعداه ليكوف حركة مف حركات رؤوس الأمواؿ الدولية التي تجري 

المباشر ىو  بشكؿ تدفقات بيف مف يجسدىا ومف يستقبميا. ىذا ما يؤكد لنا إذف أف الاستثمار الأجنبي
 حقيقي يدفع إلى تكريس أكثر لمعلاقات التي تجمع بيف الدوؿ القائمة بو والدوؿ المستقبمة لو.  ميكانزيـ

فلا شؾ ىناؾ ما يبرز ىذه الأطراؼ للاستثمار الأجنبي المباشر عمى باقي الأشكاؿ الأخرى 
دوؿ المضيفة لو فإنيا أضحت تدرؾ للاستثمار الدولي، وىذا المبرر يتخذ صورتيف أساسيتيف، إذ بالنسبة لم
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قد تجنييا ىذه الأخيرة تنصب كمّيا في كونو عاملا رئيسيا لتحريؾ عجمة النمو  -فوائد–كثيرة بأف لو مزايا 
الاقتصادي، أما بالنسبة لمدوؿ المصدرة لو أي الدوؿ الأصمية لمشركات التي تقوـ بو فيي تدرؾ أنو عامؿ 

سيطرة عمى الأسواؽ العالمية بغية تعظيـ الأرباح. النمو والاستقرار، ولكف ديناميكي لانتشارىا، توسعيا وال
بالمقابؿ لا يعني ذلؾ أنو يخمو مف العيوب إذ ثمة سمبيات مختمفة يمكف أف تصادفيا والتي يحتمؿ عدـ 

 توقعيا في بعض الأحياف.

 مى حدة.لو، كؿ ع -مزاياه وسمبياتو–عمى ضوء ذلؾ فتعرض بشيء مف الإيضاح لإيجابيات 

الاستثمار الأجنبي المباشر فوائد عديدة تجنييا كؿ مف  إيجابيات الاستثمار الأجنبي المباشر: -أ 
 الدوؿ المضيفة لو والدوؿ المصدرة لو أيضا.

 :وتموف عمى النحو التالي: إيجابيات الاستثمار الأجنبي المباشر بالنسبة لمدول المضيفة 
النقص الذي يميز الادخار المحمي، ممّا يؤدي ىذا إلى يمكف مف سدّ الفجوة الادخارية أي تغطية  -

 1تعويض قمة التمويؿ الداخمي الذي تسبب فيو ضعؼ الاستثمار المحمي.
مف المؤسسات المالية  بالافتراضيعتبر الاستثمار الأجنبي المباشر الوارد غير مكمؼ مقارنة  -

الدولية، ىذا الأخير يعتبر مكمؼ مف خلاؿ دفع الأعباء الثابتة، وىذا ما يؤكد كمو أف الاستثمار 
الأجنبي المباشر وسيمة بديمة تخص عممية تمويؿ الاستثمارات بالنسبة لمدوؿ المضيفة التي 

 أصبحت تشكو حدّة المديونية المتفاقمة.
تاج مع تخفيض تكاليفو لبعض الاستثمار المحمية نتيجة لتوفير بعض اكتساب قدرة أكبر عمى الإن -

 مستمزمات الإنتاج مف خلاؿ ما يسمى الصناعات المغذية.
يعتبر الاستثمار الأجنبي المباشر وسيمة لنقؿ التكنولوجيا وبيذا يتـ إقامة مشاريع استثمارية ذات  -

لاؿ تقنيات جديدة للإنتاج وكذا مستوى فني متقدـ ىذا مف جية ومف جية أخرى اكتساب واستغ
 المعارؼ التكنولوجية الأخرى مما يؤدي إلى خمؽ قيمة مضافة أكبر.

إذا كانت الإنتاجية اليامشية لرؤوس الأمواؿ المستمرة أكبر مقارنة بالأرباح الحوّلة سيحقؽ إنتاج  -
دوؿ في المدى ربحية صافية لمجموع الموارد، مما يؤدي إلى تحسيف ميزاف المدفوعات وموازنة ال

 القصير.
جمب العمالة المؤىمة وكذا المستثمريف الكبار يسمح بالتنظيـ العممي لمعمؿ وعلاقاتو أيضا وكذا  -

الفعالية الاقتصادية مما يؤدي ىذا كمو إلى حموؿ الاستفادة مف الطرؽ المتعددة وتقنيات السير 
 الفعاؿ.

 دّة البطالة.خمؽ فرص ومناصب شغؿ جديدة مما يؤدي إلى التقميص مف ح -
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وفي ىذا الشأف تساعد الاستثمارات الأجنبية المباشرة مساعدة بناءة ليس فقط عمى خمؽ فرص 
جديدة لمعمؿ بؿ أيضا تنمية وتدريب واستغلاؿ الموارد البشرية في الدوؿ النامية ىذا مع الأخذ بالاعتبار 

جراءات تساعدىا في أف مدى المساىمة يتوقؼ عمى ما تضعو الدوؿ النامية المضيفة مف ضوا بط وا 
 1تحقيؽ ىذه المنافع.

 تستفيد الدوؿ القائمة بو مف : لمباشر بالنسبة لمدول المصدرة لهإيجابيات الاستثمار الأجنبي ا
 2عدة مزايا يمكف تمخيصيا فيما يمي:

يضمف الاستثمار الأجنبي المباشر دخوؿ رؤوس الأمواؿ عمى المدى المتوسط والطويؿ وذلؾ في  -
 وع الأرباح المحققة في الدوؿ المضيفة والتي يتـ تحويميا إلى الدوؿ المصدرة لو.صيغة مجم

ذلؾ لأجؿ الزيادة في رؤوس الأمواؿ الضخمة التي سيتـ توجيييا  الادخارالحاجة الممحة لزيادة  -
 مف طرؼ الدوؿ القائمة بو لمتوسيع أكثر في استثماراتيا المباشرة لغرض تحقيؽ التراكـ.

اد الأولية المتوفرة في الدوؿ المضيفة لو وخاصة منيا الدوؿ النامية ومف ثـ ضماف استغلاؿ المو  -
 التمويف وتغطية الحاجة في ىذا السياؽ خدمة لاقتصادياتيا.

ضماف واستغلاؿ اليد العاممة الرخيصة مقارنة باليد العاممة المرتفعة التكمفة )الأجور والرواتب( في  -
 الدوؿ القائمة بو.

اخ الطبيعي للإنتاج إلى جانب استغلاؿ فرصة سعة الأسواؽ التابعة لمدوؿ لو أيف استغلاؿ المن -
 سيتـ احتكارىا والسيطرة عمييا لغياب المنافسة المحمية في المدى القصير والمتوسط.

في مقابؿ تمؾ الايجابيات ىناؾ عدد مف السمبيات التي قد  سمبيات الاستثمار الأجنبي المباشر: -ب 
 تعيؽ كؿ مف الدوؿ المصدرة والدوؿ المضيفة.

 تتمخص فيما يمي:سمبياته بالنسبة لمدول المضيفة له : 
عندما يصؿ الاستثمار تقريبا إلى مرحمة النضج يصاحبيا تحويؿ الموارد المالية المحمية إلى  -

الاستنزاؼ الحقيقي لاحتياطات العملات الأجنبية أحيانا، وكذلؾ خروج الخارج، بالإضافة إلى 
الأمواؿ بصيغة أرباح وذلؾ قد يعود إلى الامتيازات المالية التي تفرض أف تمنحيا الدوؿ المضيفة 

 لأجؿ إغراء الشركات الأجنبية للاستثماري فييا.
السمع والخدمات دوف أي تطور  تركز نشاط معظـ الشركات الاستثمارية في مجاؿ التتجير وتداوؿ -

يذكر في المجالات الأخرى ويعود السبب في ذلؾ إلى البحث عمى الربح السريع مما يؤدي كؿ 
 3ىذا إلى عدـ مشاركة الشركات الاستثمارية الأجنبية في إقامة المشاريع التنموية الحقيقية.
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مة الصناعات المحمية وربما تدفؽ الاستثمار المباشر الأجنبي لمدوؿ المضيفة قد يؤدي إلى عرق -
حتى حرمانيا مف عمميات تصنيع جديدة مما يؤدي ىذا حتما في المستقبؿ القريب إلى انييارىا 
وزواليا ومف ثـ بموغ مستوى الاحتكار مف قبؿ المستثمريف الأجانب والسبب في ذلؾ كوف أف ىؤلاء 

 يصطحبوف معظـ تقنيات عالية يفتقدىا المنافسوف المحميوف.
تثمار الأجنبي المباشر قد يتسبب فيما يعرؼ بازدواجية النظاـ الإنتاجي المتبع في الدوؿ الاس -

المضيفة وربما استمراريتيا حيث يتجمى ذلؾ في مشاريع استثمارية أجنبية قائمة عمى أساس 
استخداميا لفنوف إنتاجية حديثة وعالية، ومشاريع استثمارية أخرى محمية تستخدـ أساليب إنتاجية 

 قاتيا، ومنو الأمر الذي يؤدي إلى تكريس أكثر لعدـ عدالة توزيع الدخؿ.لساب ترتقي لا
 أما بالنسبة لمدوؿ المصدرة لو فيعيب عمى الاستثمار  :سمبياته بالنسبة لمدول المصدرة له

 الأجنبي المباشر فييا كونو لو سمبيات تتمثؿ في:
لصادرة مف الدوؿ الأصمية ليا إلى في المدى المتوسط وبسبب خروج تدفقات رؤوس الأمواؿ ا -

 .مدفعاتياالدوؿ المضيفة يسجؿ ىناؾ التأثير السمبي عمى ميزاف 
القيود الصارمة المحتمؿ فرضيا مف طرؼ الدوؿ المضيفة والتي تعيؽ في مجمميا عمميات  -

لى الدوؿ الأصمية المصدرة للاستثمار المبا شر التوظيؼ أو التصدير أو عند تحويؿ الأرباح منيا وا 
 الأجنبي.

الأخطار غير التجارية والمتعمقة بالتصفية الضرورية أو الجبرية، عمميات المصادرة التأميـ والتي  -
 تنجـ مف فعؿ إمّا عدـ الاستقرار السياسي، السياسة المعادية وذلؾ في الدوؿ المضيفة.

 المطمب الخامس: التحالفات الاستراتيجية العالمية.

الاستراتيجي عمى أنو خيار تمجأ إليو المؤسسات الاقتصادية لضماف سند يمكف تقديـ التحالؼ 
إضافي في مسار نشاطيا، إذ لـ يعد بإمكاف المؤسسات الاقتصادية اليوـ الاعتماد فقط عمى القدرات 

والتسارع الكبير في دورة حياة المنتج وازدياد درجة التقميد، التحالؼ  1الذاتية نظر لزيادة قوة المنافسة.
لاستراتيجي تعبير غير محدد، حيث تعريفاتو متنوعة وتحتاج إلى الدقة، ويرجع ذلؾ إلى حداثة الظاىرة ا

 وانعكاساتو عمى الوضعية الاقتصادية لممنظمات.

فمف الصعب إعطاء تعريؼ محدد لمتحالفات الاستراتيجية، إلّا أنو يمكف القوؿ بأنو مفيوـ ينطوي 
التعاقدية التي تنشأ مف مؤسسات متنافسة في أقطار مختمفة لتحقيؽ مجموعة واسعة مف العلاقات »عمى: 
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كما يشير مصطمح التحالفات الاستراتيجية العالمية إلى اتفاقات تعاوف بيف منافسيف  1«ىدؼ معيف.
 2دولييف محتمميف أو فعمييف.

 سعي شركتيف أو أكثر نحو تكويف علاقة تكاممية»فقد عرؼ التحالؼ الاستراتيجي عمى أنو 
 3«تبادلية.

ترتيبات تنظيمية وسياسات عممية تسمح لممؤسسة ولمشركات المنفصمة أف »كما عرؼ عمى أنو 
 4«تكوف جسدا واحدا فتشارؾ في السمطة الإدارية وفي التعاقدات وفي المعرفة.

 

عبارة عف مشروع مشترؾ في شكؿ مشاركة بيف شركة عالمية ومنشأة »أخر عمى أنو  وعرفو
 5«أخرى في دولة مضيفة.

التعاوف محؿ المنافسة، وىذا ما يسمح لممؤسسات  بإحلاؿوعميو فالتحالؼ الاستراتيجي يسمح 
ة الذي قد يؤدي إلى باستغلاؿ قدراتيا المتوفرة لتحقيؽ ىدفا مشتركا، وىذا لابد مف اعتماد أسموب المنافس

، وتسمح خروج إحدى المؤسسات مف السوؽ. فالتحالؼ يؤدي إلى السيطرة عمى المخاطر والتيديدات
 التحالفات لممؤسسات بالمشاركة في الأرباح والمنافع والمكاسب الممموسة وغير ممموسة.

، التنسيؽ الاشتراؾ في ويمكف لمصطمح التحالؼ أف يأخذ عدة معاف وألفاظ نذكر منيا: التعاوف، التكاتؼ
 تحقيؽ ىدؼ أو أىداؼ محددة، العمؿ الجماعي، المرافقة.

ولا يكفي التعبير عف أىمية التحالفات إلّا إذ اتسـ بالاستراتيجية، لأف عممية التحالؼ ليست شيئا عابرا ولا 
ممؤسسة رغبة في العمؿ مع الآخريف فقط، بؿ يمثؿ التحالؼ نظرة شمولية ذات أبعاد متعددة تسمح ل

بإدراؾ الأىداؼ المنتظرة إدراكا جيدا، وتحدد الوسائؿ الضرورية لتحقيؽ ذلؾ، فالتحالؼ الاستراتيجي ىو 
 المتحالفة للاستمرار في النشاط والتوسع مستقبلا. لممؤسساتسند حقيقي 

ويعتبر التعاوف بيف المؤسسات في شكؿ تحالفات استراتيجية موضة العصر، وعمى وجو الخصوص في 
 اعات السيارات العالمية، الطائرات، الأدوية وتكنولوجيا الإعلاـ والاتصاؿ...صن
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 1ومف أمثمة التحالفات الاستراتيجية:

( لتطوير تكنولوجيا جديدة PHILIPS( مع فيمبس )SIEMENSاتفاؽ بيف شركتي سيمنس ) -
 خاصة بأشباه المواصلات.

لصناعة الأدوية مع شركة ميرؾ لكي تقوـ ميرؾ بتسويؽ عقار زانتاؾ  تحالؼ بيف شركة جلاسكو -
 الخاص بشركة جلاسكو في السوؽ الألماني.

تحالؼ بيف شركة جنراؿ موتورز الأمريكية لصناعة السيارات مع شركة تويوتا اليابانية لتبادؿ  -
الأمريكية والياباف بعض الإمكانات المميزة فييما لإنتاج سيارات تغزو أسواؽ الولايات المتحدة 

 2ودوؿ أوروبا الغربية وكندا في آف واحد.

 أولا: محاور التحالف الاستراتيجي.

التحالؼ الاستراتيجية ىو علاقة قوة أو علاقة سمطة أو علاقة تفاوض، وىو يرتكز حوؿ ثلاث 
 3محاور أساسية:

 المشروع .1

وىو عبارة عف رؤيا عامة مشتركة، يعني استراتيجية بصدد التحقيؽ تحشد ليا الموارد المختمفة 
)أصوؿ طبيعية، طاقات بشرية، ميارات تكنولوجية، معارؼ في مجاؿ التسويؽ...( بيدؼ تحقيؽ مصالح 

 مشتركة في المشروع.

الشركاء مرتبطيف فيما بينيـ بخصوص النشاطات المشتركة ومستقميف في أنشطتيـ  ويكوف
الخاصة التي تقع خارج علاقة التحالؼ ويكفؿ عممية الرقابة لمنشاطات المتفؽ عمييا جياز رقابي يوضع 

 القرار بصفة مشتركة بشأف النتائج والمزايا المتبادلة في المشروع. اتخاذليذا الغرض، ويتـ 

 قةالعلا .2

نسانية( مبنية عمى  وىي مت ينشئ بيف في كؿ مف طرفي التحالؼ مف علاقات مميزة )مادية وا 
وتبادؿ المعمومات مف أجؿ بحث مشترؾ للأىداؼ المتوسطة والطويمة الأجؿ التي تعود بالفائدة  الاتصاؿ

 المتماثمة في كؿ أطراؼ التحالؼ.
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 العقد .3

لؼ ممزمة بمراعاة الجانب القانوني الذي يمثؿ في إف المؤسسات التي تيدؼ إلى إنشاء عقود التحا
مجممو مجموعة مف المعاىدات والاتفاقيات التي تكتسب قوة قانونية والتي تساعد عمى استمرارية عقد 
التحالؼ إلى أجؿ طويؿ، حيث يعتبر الطابع المعقد والغامض لمتحالفات، يظير في تنوع الأشكاؿ الذي 

لمتعاوف والتحالفات الاستراتيجية مف الزاوية القانونية يجب أف يفحص فيو فالتعرض 1يمكف أف يعطى إلييا.
 وجيتيف مختمفتيف ىما:

الكيفية القانونية التي تختارىا المؤسسات المتعاممة لتنظيـ علاقاتيا فيما بينيا في ميداف خاص  -
 بالعقود أو قانوف المؤسسات.

ت مف طرؼ المجتمع ككؿ، وخاصة منو الإطار الشرعي القانوني والتنظيمي فيما بيف المؤسسا -
 قانوف المنافسة.

لذلؾ يستمزـ عمى المؤسسات التي تيدؼ إلى إنشاء عقود التحالؼ أف تراعي اىتماما بالجانب  -
القانوني الذي يمثؿ في مجممو مجموعة مف المعاىدات والاتفاقيات التي تكتسب قوة قانونية التي 

 أجؿ طويؿ.تساعد عمى استمرارية عقد التحالؼ إلى 

 ثانيا: أهداف التحالف الاستراتيجية.

ينتظر مف التحالؼ الاستراتيجي أف يحقؽ لممؤسسات المتحالفة جممة مف الأىداؼ يمكف إيجازىا 
 فيما يمي:

: العديد مف المؤسسات ترى أف التحالفات الاستراتيجية تعتبر طريقة دخول الأسواق الأجنبية .1
 خرى لدخوؿ الأسواؽ الأجنبية بتكمفة منخفضة.أفضؿ مف الاتفاقيات التعاقدية الأ

: ولا يتنافس منافسة مباشرة مع إضافة المؤسسة المحمية منتجا حديثا مكملا لخط إنتاجها .2
منتجاتيا الأخرى )جلاكسو، ميرؾ. حيث نجد أف ميرؾ تمتمؾ عقاقير عديدة في خطوط منتجاتيا 

ي يحققو عقار زانتاؾ الذي تنتجو شركة ولكف لا تنتج عقار لعلاج قرحة المعدة، وىو الشيء الذ
 جلاسكو.(

: فالمؤسسات المتحالفة تتفؽ عمى أىداؼ مشتركة تسعى لتحقيقيا معا. فتقؿ تقميل المنافسة .3
 بينيما المنافسة عمى الأسواؽ.
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: كؿ نشاط اقتصادي معرض لمخاطرة متنوعة، لا يمكف لممؤسسة الواحدة اقتسام المخاطر .4
تحالؼ مف شأنو أف يؤدي إلى اقتساـ المخاطر، فوجود مؤسستيف التصدي ليا بمفردىا، وال

 متحالفتيف تنشطاف في مجاؿ واحد يسمح لكمييما بتخفيض المخاطر المتنوعة إلى النصؼ.
: أصبحت دورة حياة المنتج في العصر الحالي صغيرة جدًا، ففي السابؽ كاف التكامل في الإنتاج .5

ه ومرورا بنموه ثـ رواجو ووصولا إلى زوالو، ولـ يعد المنتج يعيش فترة أطوؿ ابتداء مف ظيور 
حاليا التمييز بيف ىذه المراحؿ نظر لتطور وسائؿ الإعلاف والإشيار وطرؽ التسويؽ الحديثة، 
وسرعة التقميد التي تؤدي إلى تكسير الأسعار، وىذا ما يقتضي مف المؤسسة اعتماد السرعة في 

والإبداع قد لا تكوف ممكنة لمؤسسة بمفردىا، لكنو قد يكوف تغيير المنتج، إلّا أف عممية التجديد 
 أسيؿ إذا اجتمعت قدرات وكفاءات مؤسستيف، وعميو فالتحالؼ مف شأنو تجاوز ىذا الإشكاؿ.

تتحمؿ المؤسسات اليوـ مصاريؼ إضافية مف أجؿ إيصاؿ معمومات  تجاوز عقبات التسويق: .6
لأصؿ دراسات لمسوؽ تمثؿ تكاليؼ إضافية كما عف المنتج لممستيمؾ، وقد يسبؽ وجود المؤسسة ا

تعترض عممية التسويؽ عدة عقبات تتعمؽ بالوسائؿ الضرورية لتنفيذ الخطة التسويقية، ومف 
جانب أخر لـ يعد بإمكاف المؤسسة أف تقوـ بعممية الإنتاج ثـ تبحث عف السوؽ التي تستوعب 

اوز عقباتو، تمجأ إلى التحالؼ مع تمؾ المنتجات، وحتى يمكنيا تخفيض تكاليؼ التسويؽ وتج
 منظمات أخرى ذات قدرات في ىذا المجاؿ.

: لقد اختمفت مصادر الثروة عما كانت عميو قديما فقد كاف التركيز في ما اتساع نطاق المعرفة .7
مضى عمى عوامؿ الإنتاج المتمثمة في الأرض، العمؿ، رأس الماؿ، أما حاليا فقد أصبحت 

لتحقيؽ الثروة، فالمعموماتية وشبكة الأنترنت ومختمؼ المعارؼ حققت المعرفة عاملا أساسيا 
لأصحابيا ثروة حقيقية استفردت بيا الدوؿ المتقدمة، والمعرفة تتطمب تحالفات استراتيجية بيف 
مختمؼ المؤسسات الاقتصادية والجامعات ومراكز البحث والتدريب، يسمح ذلؾ لممؤسسة مف 

 مف التطور والنمو والبقاء في السوؽ.اكتساب خبرات إضافية تمكنيا 

 1بالإضافة إلى الأىداؼ السابقة يمكف إضافة مجموعة أخرى، والتي نوجزىا في النقاط التالية:

 تحقيؽ تكامؿ تكنولوجي مريح. -
 يسمح بدخوؿ أسواؽ جديدة. -
 والإبداع. الابتكاريسمح بتقميص وقت  -
 يتسـ فيو نقؿ التكنولوجيا. -
 لإبراز أفكار جديدة أو منتجات وتحسيف جودة المنتجات. خمؽ ظروؼ -
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 يسمح بفتح آفاؽ تجارية جديدة ككسب قنوات تجارية جديدة وتغطية أفضؿ لمسوؽ. -
 يسمح بتدعيـ المصداقية وتخفيض التكاليؼ وتقميؿ المخاطر. -

 ثالثا: معايير اختيار شركاء التحالف الاستراتيجي.

 1ر بأىمية بالغة عند اختيارىا لشركائيا في التحالؼ مف أىميا:تأخذ المؤسسات الدولية عدة معايي

 اف يكوف لدى كؿ طرؼ ميزة تنافسية إنتاجية أو تكنولوجية أو تسويقية. -
 أف تكوف مساىمات كؿ طرؼ متعادلة ومتساوية. -
 أف يتفؽ الطرفاف عمى الاستراتيجية العالمية المزعـ اتباعيا. -
 ؼ الأخر عوضا عف منافستو.التعاوف مع الطر أف يكوف مف الأفضؿ  -
 أف يكوف احتماؿ تحوؿ أحد الأطراؼ إلى منافس قوي في المستقبؿ احتمالا ضعيفا. -
 مستوى الإدارة العميا لكؿ منيما أف يكوف ىناؾ توافؽ بيف الشركتيف عمى -

 خلاصة الفصل
العرض لمختمؼ المفاىيـ الأساسية المتعمقة بالتسويؽ الدولي، وما يتبعو مف  مف خلاؿ ىذا

 عناصر ومتغيرات التي تسمح لممؤسسة التكيؼ معيا يمكف استخلاص ما يمي:

إفّ التسويؽ الدولي مف ناحية المبادئ نجده يعتمد عمى نفس مبادئ التسويؽ المحمي، مف حيث  -
عمى دراسة السوؽ. فجوىر الاختلاؼ بيف التسويؽ المحمي العمؿ عمى ارضاء المستيمؾ بالاعتماد 

والتسويؽ الدولي يرتبط بتأدية النشاط أو الأنشطة فالأوؿ تكوف في دولة واحدة فقط أما الثاف فعمى 
نطاؽ أكثر مف دولة واحدة، ويعتبر التسويؽ الدولي نشاط اقتصاديا، فيو يعني كافة الأنشطة التي 

 ات والأفكار مف منتجييا إلى المستيمكيف في دوؿ أجنبية.تستعمؿ تدفؽ السمع والخدم
إفّ المؤسسة التي تريد القياـ بعممية التسويؽ الدولي يجب عمييا أف تعمؿ عمى معرفة مجموعة  -

 الدوافع والمبادئ التي تميزىا. حتى يتمكف مف تحقيؽ مختمؼ أبعاد التسويؽ الدولي.
استراتيجية تسويقية محددة مف طرؼ مدير التسويؽ، سياسات المزيج التسويقي ما ىي إلّا عممية  -

فّ عممية صياغتو وتقديمو تحتاج إلى أساليب عممية مدروسة، كما يعتبر المنتوج عنصر أساسي  وا 
مف عناصر المزيج التسويقي فيو قمب الاستراتيجية التسويقية، وتعود أىمية التسعير إلى ػأثيره 

ىمية الترويج عمى أنو نقطة البداية وأوؿ مرحمة تنفيذية المباشر عمى مبيعات المؤسسة، وتستمد أ
عند تسويؽ المنتج وبالتالي ىو الذي يميد لمجيود التسويقية الأخرى، ولا يمكف النفذ إلى الأسواؽ 
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الدولية بدوف اداء وظيفة التوزيع، والتي تأتي بعد الاتصاؿ بالأسواؽ الدولية وتوفير المنتجات 
 ف.بالجودة والسعر المناسبي

يمكف لممؤسسة أف تتخذ عدة طرؽ أو أشكاؿ لتعزز مف تواجدىا في الأسواؽ الدولية مثاؿ  -
التصدير، أو منع التراخيص، أو عقود التصنيع أو الإدارة أو صفقات التعاقد مف الباطف أو 

 المشروعات المشتركة أو الدخوؿ في تحالفات استراتيجية مع شركات عالمية.
الأسواؽ الدولية أكثر  لاختراؽمتعددة الجنسيات التي تتبنى في سعييا  يمكف لممؤسسة الدولية أو -

 مف شكؿ مف أشكاؿ الاستثمار الأجنبي المباشر أو غير المباشر )الاتفاقيات التعاقدية(.

للأسواؽ الدولية، ترتبط قراراتيا بتطور  اختراقياوفي الأخير يمكف القوؿ بأف المؤسسة في إطار 
لمسوؽ المستيدؼ بحسب الوقت، السيطرة والمخاطر، والالتزاـ. ومنو يمكف الوصوؿ إلى  اختراقياأساليب 

 ذلؾ بطريقة متنافسة ومفيدة لممؤسسة مف خلاؿ الأخذ بالاعتبار لمعوامؿ التالية:

 خصائص المنتج. -
 خصائص البيئة التسويقية لكؿ سوؽ المستيدؼ، وخاصة العوامؿ الاقتصادية والسياسية والثقافية. -
كز المؤسسة التنافسي وخاصة مرحمة دورة حياة المنتج إلى جانب نقاط الضعؼ ونقاط القوة مر  -

 لممؤسسة.
الاتجاه الداخمي لممؤسسة والذي يؤثر نفسيا عمى متخذي القرارات ودرجة حبيـ وكرىيـ لممخاطر،  -

 وأيضا المتطمبات المالية، وخاصة تكمفة المواد المختمفة ومدى توافرىا.

صؿ الثاني الذي يعتبر الفصؿ التطبيقي الذي سنحاوؿ اسقاط الفصؿ النظري ومف خلاؿ الف
السابؽ عمى شركة كارفور، والتي تعتبر مف بيف أىـ الشركات العالمية لمتسويؽ التي تتعامؿ مع الأسواؽ 

 الخارجية.



 

 

 لثاني :االفصل 
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 الدراسةالتعريف بميدان  :المبحث الاول 

 تاريخية عن كارفور نبذة: المطمب الاول 

ر كممة فرنسية تعني الممتقى او الوصوؿ وتمثؿ سمسمة مراكز تجارية عالمية فرنسية و ىي مػف اكرػر و كارف
السلاسؿ التجارية في العالـ مف حيث الحجـ  و ثاني اكرر مجموعة لمنتجات التجزئة في العالـ مػف حيػث 

رجنتػػيف و جميوريػػة رعػػل ووؿ مػػارت و تعمػػؿ كػػارفور رصػػوري رئيسػػية فػػي اورورػػا الصػػيف الررازيػػؿ ااالػػل ؿ 
 و كولومريا اللومينيكاف

 badinمػػف فػػرؼ عػػائلات 9737سػػنة  supermarchés تأسسػػة كػػركة كػػارفور لممحػػلات التجاريػػة 
defforey fournir   رافتتاح اوؿ محؿ لمكركة  قامواالليفsupermarchés  في ضواحي انسي الفرنسية

 و اللي يعل اصغر فرع لمكركة حاليا.

منح الكركة  9751فرنسي .ليتـ في  hypermarchésرافتتاح اوؿ محؿ تجاري  9741لتقوـ رعلىا سنة 
اسـ كارفور كما قامت رفػتح فػرع ليػا فػي اسػرانيا الررازيػؿ اارجنتػيف الوايػات المتحػلي وتػايواف ايفاليػا تركيػا 

مػػف  ػػلاؿ ارػػراـ  9777الػػى  9772لتواصػػؿ الكػػركة توسػػعيا مػػف  9771الػػى 9751 ػػلاؿ السػػنوات مػػف 
وكػػركة   picardsurgelésعمػػى نسػػ  فػػي رؤوس امػػواؿ كػػركات مثػػؿ كػػركة  ااسػػتحوا ول كػػراكة و عقػػ

GMB  و مجموعػػػةPROMODES   ر صػػػت المجنػػػة ااوروريػػػة انضػػػماـ مجموعػػػة  0111وفػػػي سػػػنة
PROMODES  5تم ػػػن عنػػػو فػػػتح الى الػػػى مػػػيلال ثػػػاني اكرػػػر مػػػزع عػػػالمي  ممػػػاالػػػى كػػػركة كػػػارفور 

محػػػػػؿ  لأوؿفػػػػػي فرنسػػػػػا فػػػػػتح كػػػػػارفور   supermarchésمحػػػػػؿ  92و  hypermarchésمحػػػػػلات 
hypermarchés   محػؿ  792 رإنكػا  0116الػى سػنة  0112فػي اليارػاف لتقػوـ رعػلىا  ػلاؿ السػنوات

تجػػػاري لتواصػػػؿ توسػػػعيا فػػػي كػػػؿ مػػػف المكسػػػيؾ اليارػػػاف كوريػػػا جميوريػػػة التكػػػيؾ و سػػػموفاكيا و امتلاكيػػػا 
قامػػت  0191الػى  0191فػي رومانيػػا  وفػي السػنوات مػف  artimaفػي الررازيػؿ و   atacadaoمجموعػة 

فػػي انلونيسػػيا و  ctcorpفػػي الينػػل و توقيػػق اتفػػاؽ كػػراكة مػػق  cach et carryرفػػتح اوؿ محػػؿ تجػػاري 
الكػرؽ ااوسػف و احتفمػت في  majid al fatimi holdinتنظيـ وتلعيـ الكراكة مق مجموعة رإعاليقامت 

 .1في فرنسا. hypermarchésسنة عمى افتتاحيا اوؿ محؿ تجاري  31كارفور مق زرائنيا رمرور 
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2
 المطلب الثاني : الهيكل التنظيمي لشركة كارفور
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المطلب الثالث : فروع شركة كارفور 
3 

 : ومن اهمها تمتلك شركة كارفور عدة فروع حول العالم 

 فروع شركة كارفور( اهم 2-2جدول )

 مساحة الريق ) مميوف متر مررق (  ( 0191 – 0190ليسمرر )  19علل المحلات في  
 0191 0190 0191 0190 فرنسا

2529 2557 3153 3159 
 فرنسا

Hypermarchés 
Supermarchés 

 محلات مجاوري
 Cashو   Carryمحلات 

2413 
001 
712 
1120 
917 

2451 
009 
701 
1170 
915 

  

   917 914 كركات فرنسا فوؽ الرحر
Hypermarchés 
Supermarchés 

 محلات مجاوري
 Cashو   Carryمحلات 

90 
11 
41 
9 

91 
07 
44 
9 

  

 3317 3411 1723 2196 لوؿ أورورية أ رى
 9511 9591 234 170 إسرانيا

Hypermarchés 
Supermarchés 

 محلات مجاوري

951 
992 
913 

950 
996 
944 

  

 9196 9150 9903 9096 إيفاليا
Hypermarchés 
Supermarchés 

 محلات مجاوري

23 
217 
501 

36 
172 
432 
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 Cash 92 97و   Carryمحلات 
 703 793 507 592 رمجيكا

Hypermarchés 
Supermarchés 

 محلات مجاوري

24 
214 
010 

23 
266 
024 

  

 497 421 413 320 رولونيا
Hypermarchés 
Supermarchés 

 مجاوريمحلات 

62 
949 
075 

66 
917 
216 

  

 024 005 940 916 رومانيا
Hypermarchés 
Supermarchés 

 محلات مجاوري

02 
46 
94 

03 
69 
34 

  

 776 9137 707 9122 كركات لا ؿ اورورا
Hypermarchés 
Supermarchés 

 محلات مجاوري

63 
391 
227 

65 
264 
043 

  

 0166 0123 540 453 أمريكا اللاتينية
 9212 9215 029 015 الررازيؿ

Hypermarchés et magasins 
d’hyper cash 

Supermarchés 

974 
 

29 

011 
 

29 

  

 433 416 309 216 الأرجنتيف
Hypermarchés et magasins 

d’hyper cash 
Supermarchés 

 محلات مجاوري

54 
 

905 
013 

55 
 

906 
194 

  

 0543 0370 171 151 آسيا
 9264 9476 014 096 الصيف
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Hypermarchés 096 014   
 219 203 47 42 تايواف

Hypermarchés 
Supermarchés 

49 
1 

40 
5 

  

 الينل
 Carry  & Cashمحلات 

2 
2 

3 
3 

01 04 

 237 227 61 61 كراكات ريف لوؿ آسيا
Hypermarchés 
Supermarchés 

59 
91 

51 
91 

  

 590 416 004 979 كراكات في منافؽ أ رى
Hypermarchés et magasins 

d’hyper cash 
Supermarchés 

 محلات مجاوري
 Carry  & Cashمحلات 

33 
 

991 
01 
4 

42 
 

904 
02 
90 

  

 94954 93727 91913 7773 النتيجة ) المجموع (
 Hypermarchés etمجمػػػوع

magasins d’hyper cash 
 Supermarchésمجموع 

 مجموع المحلات مجاوري
 Carry & Cashمجموع محلات 

9144 
 

0764 
3257 
942 

9209 
 

0795 
3371 
952 

91003 
 

2923 
9013 
152 

91397 
 

1796 
9114 
210 

 www.carrfour.com المصلر8
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 4الشركة أنشطة الرابع:المطمب 

 اف كركة كارفور تمارس علي انكفة تجارية مف اىميا 

  الدعائم:التاجر متعدد الأشكال ومتعدد أوّلا: 

في الملينة أو الريػؼ    اصػة  سوآ ايمتمؾ كارفور جميق المقومات للاستجارة لممتفمرات المتنوعة لمزروف 
توسػعو ورػلأ  0191أو مينية في فرنسا أو العالـ واستجارة لمتفمراتو واصؿ كػارفور فػي  استثنائيةحرفية   

 مؿ تحت علي أكػكاؿ ولعػائـ منيػا تعرتحليل مجموع محلاتو ومآرريا في العالـ   ومحلات المجموعة اليوـ 
كػكؿ ذػ ائي لمعلامػة   محػلات جواريػة    Supermarchéالسوؽ العملاؽ رعرن عاـ لأفضؿ الأسػعار 

 .... إلخ Cashلمحرفييف وحلات ض مة لػ   Cashو  Carry محلات 

 Les hayper marches)السوق المتعددة او الضخمة (ثانيا: 

الكػػػػػػػػػػكؿ ااكرػػػػػػػػػػر لمتسػػػػػػػػػػوؽ فػػػػػػػػػػي كػػػػػػػػػػؿ كػػػػػػػػػػي  عمػػػػػػػػػػى مسػػػػػػػػػػاحة ااسػػػػػػػػػػواؽ المتعػػػػػػػػػػللي لكػػػػػػػػػػارفور تعترػػػػػػػػػػر 
نػػوع تجػػاري  61111الػػى 01111محيػػث اف الزرػػوف يسػػتفيق اف يجػػل مػا مجموعػػو مػػف 01111الػى0211

ذػلائي )المنتػػوج الفػػازج المنتػوج واسػػق ااسػػتيلاؾ المنتػوج المحمػػي ....الخ(وذيػػر ذػلائي )ملارػػس منتجػػات 
 كيررائية تزيينيو ... الخ(

في العالـ كمو روضق عرون نوعية ومتماكية مػق القػلري الكػرائية لمزرػائف مػق اسػعار  وىله المؤسسة تتقوى
من فضػػة فػػواؿ العػػاـ و عمػػى سػػريؿ المثػػاؿ ااسػػواؽ الفرنسػػية و اارجنتينيػػة اعتمػػلت  ضػػماف الػػثمف ااقػػؿ 

ن عمى المنتجات اليومية ااكثر استيلاكا و ارضا  الزروف يمر ايضا رسمسػمة مػف العػرو 0191 في سنة 
و الإكػػيارات لمتعريػػؼ رالمنتجػػات الجليػػلي ااسػػعار الملعمػػة اا ػػتلاؼ و التنػػوع فػػي ال لمػػة المقلمػػة وفػػي 

 سوؽ ض ـ في العمؿ تتوزع كما يمي 9209وصؿ كارفور الى 0191اوا ر 

فػػي رمػػلاف 42فػػي اسػػيا و159محػػؿ فػػي امريكػػا اللاتينيػػة 055محػػؿ فػػي اورورػػا 253محػػؿ فػػي فرنسػػا 012
 ا رى.
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 5Les super marches الاسواق المحسنة ثالثا: 

تعػػػرن منتوجػػػات ذ ائيػػػة واسػػػعة ومتنوعػػػة ومنتوجػػػات ذ ائيػػػة و ذيػػػر ذ ائيػػػة رأسػػػعار تنافسػػػية فػػػي جميػػػق 
 المجاات ورعرون متنوعة.

تعترػػػػر ىػػػػله المحػػػػلات عنػػػػواف لمتجػػػػاري الغ ائيػػػػة فػػػػي اامػػػػاكف و المػػػػلف الريفيػػػػة عمػػػػى مسػػػػاحة تصػػػػؿ الػػػػى 
يتمتعوف  رمفيوـ المحؿ الرائق  و المساعل لتسوقيـ اليومي  رالإضافة الػى  ـ الف الزرائف1311الى9111

العرون التجارية في ااسعار  و الجولي فانو تـ وضق علي تجليلات سمحت رتفػوير ارضػا  الزرػائف فػي 
مػػثلا تػػـ تحسػػيف قػػرا ي العػػرن  وضػػق اات حاسػػرة سػػريعة و نظػػاـ لفػػق جليػػل ووضػػق الكاكػػات  0191

 كما يمي  super marches 0795امتمؾ كارفور 0191 ر الرقمية في اوا

 904محػػؿ فػػي اسػػيا  95محػػؿ فػػي امريكػػا اللاتينيػػة   947محػػؿ فػػي اورورػػا  9434محػػؿ فػػي فرنسػػا 727
 محؿ في رملاف ا رى

 المحلات الجواريةرابعا: 

سػػاعات تعػرن الرضػػائق ااساسػػية حسػػ  رذرػات الزرػػائف وحاجيػػات المسػػتيمكيف المحممػيف رأسػػعار قميمػػة و 
عمؿ فويمة و ىله ىي اساسيات المحلات الجوارية في المجموعة تكوف قريرة وفعالة مف الزروف اللي يجل 
المتعػػة فػػي التسػػوؽ اليػػومي فييػػا حيػػث يجػػل ال ػػلمات و الرضػػائق حسػػ  تفمعاتػػو و رأسػػعار قميمػػة لمرضػػائق 

 ااساسية لمحياي الرومية 

سػػػػػػػػػتلاـ عنػػػػػػػػػل الفمػػػػػػػػػ  مػػػػػػػػػف المنػػػػػػػػػزؿ عمػػػػػػػػػى ومػػػػػػػػػف ال ػػػػػػػػػلمات المحاسػػػػػػػػػرة عنػػػػػػػػػل التوصػػػػػػػػػيؿ لتسػػػػػػػػػريق اا
كارفور امتمكة  0191ـ مما يترجـ قلرتيـ ويجعميـ عنواف لمتجاري الجوارية وفي نياية 711مالى011مسافة
 محؿ جواري  كما يمي  3371

 محؿ في رملاف ا رى 02محؿ في امريكا اللاتينية و194محؿ في اورورا 9573محؿ في فرنسا 1236
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 hypercach d‘وcarryوcashمحلاتخامسا:  

ىػػله المحػػلات تعػػرن لمم تصػػيف و المينيػػيف و التجػػار مجموعػػة كريػػري مػػف السػػمق الغ ائيػػة وذيػػر الغ ائيػػة 
رسعر الجممة مق مجموعة  لمات عالية مثؿ ساعات عمؿ مكيفػة تسػييؿ التوزيػق نظػاـ اا ػلاا ...الػخ 

 carryوcashمحؿ 952كارفور يمتمؾ  0191في نياية 

 : يمي اكم

 في رملاف ا رى  90محؿ في اورورا  97محؿ في فرنسا  916

 : التجارة متعددة الاوجه و متعددة القنواتسادسا: 

الغ ائيػة وذيػر الغ ائيػة را تيػار سياسػة  e-commerceتوسػعيا فػي التجػاري  0191واصمت كارفور في  
-eىنػػػاؾ رعػػػن المواقػػػق  متعػػػللي القنػػػوات او  التجػػػاري و اانترنػػػت  ا رضػػػا  الزرػػػوف و فػػػي رعػػػن الػػػلوؿ

commerce  تعرن عرون لمنتجات ذ ائية وذير ذ ائية سيمة التوزيق ليا عػلي فوائػل كػالتوزيق السػريق
اعمنػػت كػػارفور عػػف موقػػق لمريػػق عمػػى ال ػػف فػػي رومانيػػا التػػي  0191ااسػػتفالي مػػف سػػعر تنافسػػي  وفػػي 

  وفػي فرنسػا ىنػاؾ مواقػق مثػؿ   hyper marchesمنتوج ذلائي مق اسػعار مماثمػة ؿ 91111تحتوي عمى
ooshop.fr وe-commerce carrfour.fr تتمقى يوميا زرائف جلل يقتنعوف رالأعماؿ الجليلي و الفعالة 

 العرض الواسع لممنتوجات ذات النوعية مع ضمان افضل الاسعار :سابعا: 

ركػائز اساسػية وىػي يتمحور نكافيا في مجمة حوؿ المنتػوج  حيػث يسػتنل عرضػا ليػ ا المنتػوج عمػى عػلي  
ئننػػا عرػػر جميػػق انحػػا  العػػالـ اتػػوفر العػػرن فػػي افضػػؿ سػػعر ورنوعيػػة تنافسػػية مػػف اجػػؿ تمريػػة رذرػػات زر

المحميػػػيف    لممػػػورليفاسػػػت لمنا العػػػرن كلعامػػػة لفػػػرح منتوجػػػات متنوعػػػة منيػػػا الرػػػارلي  ومنيػػػا ال اصػػػة 
ة وا يػػػرا ضػػػماف افضػػػؿ ال ػػػلمات ومنتوجػػػات لكرػػػرى العلامػػػات التجاريػػػة   المنتوجػػػات ااذلائيػػػة الضػػػروري

 . ( اليومية )ال لمات الكرائية

ىػػي عامػػؿ جػػل  كريػػر رالنسػػرة لممحػػلات حيػػث انترػػاه العمػػلا  والزرػػائف . فػػي  المنتوجػػات الرػػارلي .9
جميق اككاؿ المحلات .كارفور تقترح عرن واسق مف النتجات الرارلي  ات النوعية وىػ ا كمػو مػف 

 الزرائف.اجؿ تمرية العظمى لرذرات 
المنتوجػػات المحميػػة 8كػػارفور تيػػتـ رػػالتمويف المحمػػي رمعنػػى ا ػػر منتوجػػات الرمػػل الػػ ي تسػػتثمر فيػػو  .0

مػػف المنتوجػػات  %53وىػػ ا مػػف اجػػؿ المسػػاىمة فػػي تفػػوير ااقتصػػال المحمػػي . ايضػػا مػػا يقػػار  
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كركات لكارفور مف المورليف المحمييف .كارفور عززت ى ا المسعى مف  لاؿ ا تيار ىا ل الغ ائية
 )قنوات ( تمويف محمية ولكونيا اصغر مف حيث علل الوسائف.

  السوائؿ وقسـ المنتوجات الصػيلانية  الغ ائيةالمنتوجات  ات ااستيلاؾ الواسق8 في قسـ السمق  .1
                                                                                                           كارفور ترت  منتجاتيا جن  الى جن  مق منتوجات كررى العلامات التجارية .                                                       

وفػػي جميػػق الرمػػلاف التػػي ل مػػت الييػػا كػػارفور احػػرزت ىػػ ه اا يػػري تقػػلما كريػػرا فػػي اقتػػراح اسػػعار فػػي 
 المتناوؿ في جميق ااوقات وك لؾ عرون ترويجية كريري لممنتوجات المعروفة للى الزروف 

ارة لحاجيػات المنتوجات الغ ائية 8 قسـ المنتوجات الغ ائية  يتـ تجييزه  صيصا مػف اجػؿ ااسػتج .2
 التصلير   السينما....( ألوات  الملارس    الكيرو منزليةالزروف )المنتوج 

منتوجات كارفور وكررى العلامات التجارية يحتوي عمى عرون تتكيؼ مق جميق اا واؽ وجميػق 
وفي سياؽ تفور عػالات المسػتيمؾ كػارفور ارتػأت اف تضػق عروضػيا وفػؽ ااعترػارات  الميزانيات

لمتجرىػػا  العػاـ. كمػا عػززت الفػارق   اتيػافػػي حػ   المنتوجػات  النوعيػة   ونمػف ىػلي ىػي السػعر 
 الكررى وك لؾ الحتمية مف اجؿ ااقترا  مف الزروف سوا  في المتاجر او عف فريؽ اانترنت 

ال لمات  8  لمات كارفور ت تمؼ حس  الرمل وعالات وتقاليل المستيمكيف في الرمل والتي تسمح   .3
ااسػعار ويمػثلا ىػ ا تجسػيل رفاقػة الوفػا  تحػت  رأفضػؿؿ الكروف واحسػف المنتوجػات رتوفير افض

 كعار   كؿ يوـ انت اكرر وفا  لكارفور  

سػنة منتكػري فػي فرنسػا وفػي كافػة 31منل  كارفور. تفور كارفور في فرنسا وفي العالـ 8 اصرحت 
 ....(  انحا  العالـ )ارورا   اسيا   امريكا اللاتينية   المغر  العرري

وفػػػػي نيايػػػػة  m0 357111م ػػػػازف رمسػػػػاحة اضػػػػافية تقػػػػلر   61كػػػػارفور افتتحػػػػت واقتنػػػػت  0191وفػػػػي 
 رمل .11م زف تحت اسميا في اكثر مف 91913مجمق كارفور احصى  0191

  %0.11معػػلؿ نمػػو فػػي المريعػػات )رقػػـ ااعمػػاؿ ( ػػارج الضػػرائ  قػػلر   0191كػػارفور سػػجمت فػػي 
مػػػف مريعػػػات  %05مميػػػاراروا و اصػػػة فػػػي امريكػػػا اللاتينيػػػة واسػػػيا والتػػػي تمثػػػؿ 52.7رقيمػػػة  ثارػػػترمعػػػلؿ 

 المجمق وى ه الزيالات يمكف تفسيرىا رعلي اعترارات اىميا 8
 .0190% نسرة الى  2.3الممنيج لممريعات  ارج المحروقات رزيالي تقلر   . النمو

 السنة.لملقؽ  لاؿ المراكر والفعاؿ لممكتريات والمقتنيات ا التأثير .
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 6استراتيجيات التسويق الدولي لكارفور :المبحث الثاني

كػػػؿ كػػػركة تػػػول الػػػل وؿ الػػػى السػػػوؽ اللوليػػػة ارػػػل ليػػػا مػػػف ارػػػاع اسػػػتراتيجية تسػػػويقية تلائػػػـ فريعػػػة السػػػوؽ 
مف جية وكلا قلراتيا اللا مية مف جية ا ػرى وكػركة كػارفور كغيرىػا مػف الكػركات تفرػؽ عػلي  المستيلؼ

اسػػتراتيجيات مػػف اجػػؿ الػػل وؿ الػػى السػػوؽ اللوليػػة  ومػػف  ػػلاؿ لراسػػتنا لمكػػركة توصػػمنا الػػى انيػػا تفرػػؽ 
ف اساسػػػيتيف اسػػػتراتيجية رػػػارزي ىػػػي اسػػػتراتيجية ااسػػػتثمار المراكػػػر و التػػػي رػػػلورىا تنقسػػػـ الػػػى اسػػػتراتيجيتي

  استراتيجية ااستثمار المكترؾ  و  استراتيجية ااستثمار الممموؾ لممستثمر ااجنري 

 استراتيجية الاستثمار الممموك لممستثمر الاجنبي : المطمب الاول

اف كػػارفور تعتمػػل عمػػى ىػػله ااسػػتراتيجية ركػػكؿ واضػػح و للػػؾ مػػف  ػػلاؿ قياميػػا رفػػتح عػػلي  نلاحػػظحيػػث 
 فروع و في كتى انحا  العالـ و لعؿ مف اىميا

  949hayper marchesالى 0190لتصؿ في  9751فتح فرع ليا في اسرانياسنة -

87super marches 

 super 38و  931hyper marchesالػػػى  0190لتصػػػؿ فػػػي  9753الررازيػػػؿ سػػػنة  -
marchesمحؿ  34وcashوcarry 

 super 103   وhyper marches 59الػى  0191لتصػؿ فػي  9760اارجنتػيف سػنة  -
marches 

 hatper marches 64 9767تايواف سنة  -
 super 485و  hyper marches 59الػػى  0190لتصػػؿ فػػي  9771ايفاليػػا سػػنة  -

marchesم ؿ  20 وcashوcarry 
 super 21و 00hayper marchesالػػى  ػػوالي  0190 تركيػػا وصػػؿ عػػلل الم ػػلات فػػي -

marches 
 5hayper marchesالى 0190لتصؿ في  0111الياراف سنة  -
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  hayper marches 57الى  0191لتصؿ في  9776كولومريا سنة  -
 5super marchesو 00hayper marchesالى  0190لتصؿ سنة  9772ماليزيا سنة  -
 ي فروع في لوؿ ا رى مثؿ الوايات المتحلي اامريكية الى ىلا قامت ايضا رفتح عل رالإضافة -
 في ال ارج  571محؿ تجاري مف رينيـ  792 نكا رإ 0112كما قامت ايضا في  -
فػػػتح فػػػروع ليػػػا فػػػي كػػػؿ مػػػف كوريػػػا و جميوريػػػة التكػػػيؾ و سػػػمو فاكيػػػا  0114واصػػػمت ايضػػػا فػػػي  -

 ......الخ
نل ليتـ في نفس السنة فتح فػرع في الي cashوcarryرفتح اوؿ محت  0191كما قامت ايضا في  -

 ليا في تايلانل

 7المشترك الاستثمار استراتيجية  :المطمب الثاني

اسػػت لمت كػػارفور ايضػػا اسػػتراتيجية ااسػػتثمار المكػػترؾ لمػػل وؿ الػػى عػػلي اسػػواؽ لوليػػة حيػػث قامػػت سػػنة 
 picar surgelesركرا  ذالرية في راس ماؿ كركة 9772

 super رأسػػػمو عقػػػل مػػػق كػػػريؾ صػػػيني لتوسػػػيق نكػػػافاتيا التجاريػػػة  رإمضػػػا قامػػػت ايضػػػا  -
marchesوhyper marches لمنمو في كانغ ىاي و ركيف 

  CORAالتي تراق  مجموعة GMBفي  20تحصمت عمى مكاركة رنسرة  9774سنة  -
 GUYENNE et GASCONGEوقعػػػػػػت اتفػػػػػػاؽ مػػػػػػق كػػػػػػركات  9775سػػػػػػنة  -

.LESCOOPTLANTIQUE et LE GROUPE CHARETON  يػنا عمػى اف تصػرح
 تحمؿ كعار كارفور  94محلاتيـ التجارية 

 الى الى رروز ثاني اكرر موزع عالمي  مماPROMODESاستحولي عمى مجموعة 9777في  -
  GUYENN et GASCONGEتـ تجليل الكراكة مق  0116في  -
فػػػي الصػػػيف و سمسػػػمة المحػػػلات  BOLONGCANGمػػػف اسػػػيـ  39قامػػػت ركػػػرا   0191فػػػي  -

 في تركيا  super marches    IPEKالتجارية 
التػي اصػرحت  تممػؾ اامتيػاز الحصػري  MARIMOPOULOSاعالي تنظػيـ الكػراكة مػق كػركة  -

 لكارفور رالنسرة لميوناف قررا الرمقاف
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 : خلاصة الفصل

تعل كركة ناجحة جلا في مجاؿ التجػاري والتسػويؽ الػلولي رػلليؿ احتلاليػا المركػز الثػاني  اف كركة كارفور 
مػػف اىميػػا اسػػتراتيجية ااسػػتثمار عالميػػا كػػؿ ىػػلا جػػا  نتيجػػة تترعيػػا عػػلي سياسػػات و اسػػتراتيجيات ناجحػػة 

لكػػيري  مكنتيػػا مػػف اانتكػػار عرػػر م تمػػؼ لوؿ العػػالـ و السػػيفري عمػػى عػػلي اسػػواؽ لوليػػة وكسػػريا المراكػػر
اضػػػافة الػػػى تحقيػػػؽ اررػػػاح معترػػػري و كسػػػريا لعػػػلي كػػػركا  ميمػػػيف و الػػػليف واسػػػعة وعػػػلل ىائػػػؿ مػػػف الزرػػػائف 

 يعترروف كسنل حقيقي في اقتحاـ ااسواؽ اللولية .

 : نتائج الدراسة

 : وبعد العرض السابق لمحتوى البحث من دراسة نظرية وتطبيقية يمكن استخلاص ما يمي

ووظائفػػو فػػي حالػػة التسػػويؽ الحمػػي و الػػلولي فػػاا تلاؼ يكمػػف فػػي الريئػػة التػػي يػػتـ مػػف فمسػػفة التسػػويؽ -
  لاليا ممارسة فعاليات التسويؽ و انكفتو

اف اتراع ال فوات الرئيسية لمتسويؽ اللولي يسمح لممؤسسة الراذرة في ا تراؽ ااسواؽ اللولية رانتيػاج  -
 سياسات صحيحة ولقيقة لرموغ للؾ

ار ااسػواؽ اللوليػة تعترػر اىػـ  فػوي مػف  فػوات التسػويؽ الػلولي  نيػا تػؤثر عمػى جميػق عمميات ا تي -
 القرارات اللاحقة كأسمو  ا تراؽ ااسواؽ اللولية 

 المؤسسة الناكفة في مجاؿ التسويؽ اللولي يمكف ليا اعتمال اكثر مف اسمو  ا تراؽ السوؽ اللولية  -

لرئيسػػي للاسػػتراتيجية التسػػويقية  اللوليػػة لممؤسسػػة  فيػػو الواجيػػة المػػزيج التسػػويقي الػػلولي ىػػو العنصػػر ا -
 الميلانية التي مف  لاليا يتـ  لمة ااسواؽ

 : مقترحاتال

تعزيز اسمو  الكراكة مق المؤسسات الرائلي في نفس المجاؿ قصػل التغمػ  عمػى المكػاكؿ التػي قػل  -
 تواجييا في السوؽ المستيلؼ 

 الى ااسواؽ ااجنرية كالتصلير ااتفاقيات التعاقلية ...الخ انتياج فرؽ واسالي  ا رى لموصوؿ -
 ااىتماـ رالمزيج التسويقي اللولي وتكويف نظاـ لممعمومات المتجللي للأسواؽ ااجنرية المستيلفة  -
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 ضروري انفتاح الكركة عمى اسواؽ اللوؿ النامية نظرا لقمة المنافسة و توافر الفرا المتاحة -

 الخاتمة العامة 

اف التحػػػػوات ااقتصػػػػالية الراىنػػػػة افػػػػرزت انعكاسػػػػات ىامػػػػة عمػػػػى مسػػػػتوى ااسػػػػواؽ ومػػػػف ثػػػػـ فقػػػػل اعفػػػػت 
تصورات جليلي في اانماف التسييرية عمى مستوى المؤسسات ااقتصالية و حاجة المؤسسات الى التوسق 

اسػواؽ جليػلي  في ااسواؽ قصػل تنميػة مريعاتيػا احيانػا واليػرو  مػف المنافسػة احيانػا ا ػرى او الرحػث عػف
حيػػث وفػػرات الحجػػـ مػػف يػػل عاممػػة و مػػوال ر يصػػة جعميػػا ترتكػػر و ترػػلع فػػي الرحػػث عػػف فػػرؽ و اسػػالي  
ا تػػراؽ جميػػق ااسػػواؽ الممكنػػة عرػػر م تمػػؼ الػػلوؿ مػػف تصػػلير و كػػراكة اسػػتثمار مراكػػر وذيػػر مراكػػر  

 عقول و اتفاقيات لولية م تمفة 

ؿ الػى ااسػواؽ اللوليػة وفػؽ  صوصػية كػؿ لولػة او رواسػفة يمكف مف  لاؿ ىله ااسالي  المرتكري الل و 
اتراع استراتيجية تسويقية لولية لفرح م تمؼ منتجاتيا عرر ىله ااسواؽ المستيلفة في افار ااستراتيجية 

للػػػػػؾ رعػػػػػل التكػػػػػ يا و التػػػػػلقيؽ لم تمػػػػػؼ المتغيرات)السياسػػػػػية ااجتماعيػػػػػة  و اللوليػػػػػة العامػػػػػة لممؤسسػػػػػة
 صالية....الخ(التكنولوجية و ااقت

ال يتحتـ عمى المؤسسة الراذرة في النجاح في ااسواؽ العالمية و المنافسػة العالميػة اف تكػوف لػلييا تفكيػر 
 عالمي اف الوقت الراىف يتميز رسيفري اقتصاليات المعرفة التي تتفم  المياري في التعامؿ معيا 

فػػوات لراسػػتيا وفػػرؽ ال ػػوؿ الػػى ااسػػواؽ ومػػف ىنػػا تتجمػػى اىميػػة اكتكػػاؼ الفػػرا التسػػويقية اللوليػػة و 
اللولية وكلا السياسات التسػويقية التػي ينرغػي تفريقيػا لتحقيػؽ النجػاح فػي الأسػواؽ المسػتيلفة لتػاتي رعػلىا 
مرحمة صػعرة تتمثػؿ فػي ا تيػار ااسػواؽ اللوليػة المنتظػر ل وليػا مػف فػرؼ المؤسسػات مػف  ػلاؿ ت ميػؿ 

تيا في ىله ااسواؽ  مق ااكػاري الػى اف المؤسسػة لػلييا اا تيػار لقيؽ لمفرا والتيليلات الممكف مصالف
 . ريف العليل مف ااستراتيجيات و السياسات في تعامميا مق ااسواؽ اللولية
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  المطمب الاول : نبدة تاريخية عن كارفور 
 : الهيكل التنظيمي لمشركة  المطمب الثاني 
  المطمب الثالث : فروع شركة كارفور 
 المطمب الرابع : نشاطات الشركة 
  المبحث الثاني : الاستراتيجيات التسويق الدولي لكارفور 
  الاجنبيالمطمب الاول : استراتيجية الاستثمار الممموك لممستثمر 
 :استراتيجية الاستثمار المشترك  المطمب الثاني 

 
  الخاتمة العامة 


