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 : ملخص

دد ة لتعلقد أصبح التسويق الدولي أمرا باغ الأهمية للمؤسسات وفي كل القطاعات الاقتصادية نتيج

 معرفة قوةشر لبح يعتبر كمؤالأساليب التي بالإمكان الاختيار بينها لدخول المؤسسة للأسواق الدولية، إذ أص

ى البحث مؤسسات إللب الاقتصاد الدولة، إذ إن الانفتاح على الأسواق الدولية وزيادة وتيرة التبادل الدولي  دفع أغ

لية لبات الحاالتق عن أسواق دولية تمكنها من النمو والتوسع مع تحقيق أرباح وبأقل التكاليف الممكنة، إذ تثبت

ذا دخل هتهمية التسويق دوليا وما يترتب عنه اقتصاديا، وهذا ما يجعل المؤسسات للأوضاع الاقتصادية أ

ولي دبادل المضمار باعتبار أن وفرة الموارد والمنتجات في دول وندرتها في دول أخرى أهم أسباب قيام ت

سواق ه الأذهوظهور أسواق جديدة بغية تلبية متطلبات المستهلكين وتسويق المنتجات. ودخول المؤسسات لمثل 

راز أهم إلى اب تسويقية محكمة، لذلك هدفنا من خلال هذه الورقة البحثية ةاستراتيجياستخدام الدولية يتطلب 

واق، التي صنفت بحسب )درجة التنميط والتكييف، بحسب درجة تطور الأس استراتيجيات التسويق الدولي

التي و ةيجيضمن هذه إلى الاستراتستخدامها أهم الطرق التي يمكن ا بحسب درجة الانتشار والتركيز( وكذلك

 تيجية(.التحالفات الاستراالاتفاقيات التعاقدية، الاستثمار الأجنبي المباشر،  تمثلت في )التصدير،

ل ي، البدائق الدولطرق الدخول إلى الأسواق الدولية، استراتيجيات التسويالتسويق الدولي،  :المفتاحية الكلمات

 الدولي. الاستراتيجية للتسويق
Abstract : 

International marketing has become very important for institutions and in all economic sectors 

because of the multiplicity of methods that can be chosen between them for the institution to enter 

the international markets. International markets that enable them to grow and expand with profits 

and at the lowest possible costs, as the current fluctuations in economic conditions prove the 

importance of international marketing and its economic consequences, and this is what makes 

institutions enter this field, given that the abundance of resources and products in countries and their 

scarcity in other countries are the most important reasons for the establishment of international 

exchange and the emergence of New markets in order to meet consumer requirements and market 

products. And the entry of institutions into such international markets requires the use of a tight 

marketing strategy, so our goal through this research paper is to highlight the most important 

international marketing strategies that have been classified according to (the degree of profiling and 

adaptation, according to the degree of market development, according to the degree of spread and 

focus) as well as the most important methods that can be used within This refers to the strategy, 

which was represented in (export, contractual agreements, foreign direct investment, strategic 

alliances). 
Key words : International marketing, Ways to enter international, International Marketing Stratégie 

Markets, Strategic alternatives for international marketing. 
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 : مقدمة

لمبادلات ل تطور في تمثلت التغيرات التي من العديد الأخيرة الآونة في العالمي الاقتصادهد ش

 أنشطة إطار يف ،الدولية التجارة على الجنسيات متعددة والشركات المتقدمة الدول هيمنة كذلك الدولية

 الاقتصادية التكتلات إنشاء وتيرة يدتزا إلى إضافة عليها، القيود لرفع تسعى التي للتجارة العالمية المنظمة

 المحلي المستوى نم بأنشطتها للانتقال النامية الدول في الاقتصادية المؤسسات دفع ، الأمر الذيالإقليمية
 الأجنبي مارالاستث :في المتمثلة الدولية للأسواق الدخول أشكال بين الاختيار خلال من الدولي، إلى

 بيع عملية أساس ثليم الذي الأخير هذا، التعاقدية والتصدير الاتفاقات ،يةالاستراتيج التحالفات المباشر،

 ثم ومن  ى،رالأخ بالأشكال مقارنة أقل بتكاليف تدويل أنشطتها من المؤسسة يمكنحيث  دوليا المنتجات

 لتهديداتا واكتشاف استيعابها المتاحة الفرص اقتناص إلى جانب الدولية التعاملات في خبرة يكسبها

 التسويق هميةأ ظهرت هنا من ة. الدولي الأسواق في والتألق الاستمرار ،النمو الربح، لتحقيق جنبهاوت

 الدولية قيةالتسوي الاستراتيجية صياغة إلى للوصول التسويقية الأنشطة التنسيق بين خلال من الدولي

 ستقبل فيالم في ليهع تكون أن يجب لما المؤسسة رؤية تعكس المدى طويلة خطة تمثل التي المناسبة،

 المنتج باانسي تضمن جوهرية فرصة لها ستقدم أنها إلى إضافة وبيئته، الدولي بالسوق علاقتها إطار
 التبادل ،الشراءية لعمل كنتيجة عليها يحصل التي والمعنوية المادية المنافع مجموع له يمثل الذي للمستهلك

لال هذه لذلك نسعى من خ .أخرى جهة من لمؤسسةل التسويقي النشاط وجوهر جهة، من هذا والاستخدام

 الورقة البحثية إلى الإجابة على التساؤل التالي:

مها عند اقتحا أن تتبعهاما هي مختلف استراتيجيات التسويق الدولي التي يمكن للمؤسسات 

 للأسواق الدولية؟
 للإجابة على هذا التساؤل تم تقسيم الورقة البحثية إلى النقاط التالية:

 ؛الدولي الإطار المفاهيمي للتسويق-ولاأ
 ؛الإطار المفاهيمي لاستراتيجيات التسويق الدولي-ثانيا

 ؛طرق الدخول إلى الأسواق الدولية-ثالثا

 ؛أنواع استراتيجيات التسويق الدولي-رابعا

  ؛البدائل الاستراتيجية للتسويق الدولي-خامسا

 .اختيار توقيت الدخول إلى الأسواق الدولية-سادسا

 الإطار المفاهيمي للتسويق الدولي:-أولا

ى عرف عليهناك العديد من التعريف التي وردت حول التسويق الدولي حيث تعريف التسويق الدولي: -1

 المنظمات فيحقق أهدا الذي التبادل لخلق والخدمات السلع وترويج وتسعير لتخطيط دولية عمليةأنه:" 
  ."والأفراد

 خارج كالمستهل حاجات لإشباع الموجهة المجهودات التسويقية من عةمجمو" أنه: على فيعر كما

 المؤسسة هافي تعمل التي غير بيئة تسويقية في أي م،الأ للمؤسسة الرئيسي للمركز الجغرافية الحدود

 مشكلات وحل ونمو واستقرار ومبيعات أرباح من المخططة التسويقية الأهداف تحقيق المنتجة لأغراض

 ."دولي تسويقي مزيج ذلك في الدولية التسويقية الإدارات موتستخد وغيرها

 تعظيم إلى تهدف منهجية عن عبارة أنه:" على الدولي للتسويق تعريفا Chales Croé مقد وقد

 1 ."العالمية الأسواق في المتاحة الفرص خلال من المؤسسة أهداف وتحقيق الموارد

إلى عمليات التبادل التي تتم عبر الحدود كما عرف التسويق الدولي على أنه:" مصطلح يشير 
 2 الدولية بهدف إشباع الحاجات والرغبات الإنسانية."

                                                
ى ، مجلة رؤ-دراسة حالة قطاع الصناعات الغذائية–مكنة وظيفة التسويق الدولي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة أحلام بن عمارة، فضيل فارس،  1

 330-329، ص 2021اقتصادية، المجلد، العدد، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر، 

 .28، ص 1996، مكتبة عين الشمس، القاهرة، مصر، التسويق الدوليخير الدين عمرو،  2
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ويعرف التسويق الدولي كذلك بأنه:" الممارسة المحكمة من طرف المؤسسة لمختلف أنشطة 

دها التسويق بشكل عام، والأخذ بنفس مبادئه وجوهره في الأسواق الدولية ولكن بنظرة عالمية بعد تحدي

وتحديد بدائل اختراقها، بغية تمكنها من خلق حصص سوقية وبناء علاقة أبدية مع عملائها الدوليين 

 1 لتحقيق أهداف معينة."

ة وأداء دولي من خلال ما تقدم نستنتج بأن التسويق الدولي هو عبارة عن استهداف المؤسسة لأسواق
كسب  نه لها ضمن هذه الأسواق عن طريقوظائفها خارج حدودها الجغرافية، والعمل على ضمان مكا

لتوفير  لدوليزبائن دوليين، كما أنه نشاط يشير إلى خلق مشاركة في السلع والخدمات ما بين الزبون ا

 طلباته وبين المؤسسة بغية تحقيق أرباح لها.

 المؤسسة على تعود التي الفوائد تلك في الدولي التسويق لأهمية النظر يمكن: أهمية التسويق الدولي-2

 2 :يلي ما نجد الفوائد هذه بين ومن ككل، والدولةوالأفراد 

 يث خفضح من الكبير، الحجم مردودات من للاستفادة وذلك ق(:الأسوا في البقاء ضمان أي (البقاء-أ

 .الخارجية الأسواق في المنافسة على والقدرة التكاليف

الدول  نهام تعاني التي والتسويقية تصاديةالاق المشاكل فرغمالأجنبية:  الأسواق في النمو تحقيق-ب
 .فيها لنموا لتحقيق الكبرى الشركات قبل من تجاهلها يمكن لا ممتازة أسواق تبقى أنها إلا النامية

 احها منأرب من 80% من أكثر تحقق كولا كوكا شركة فمثلا ح:الأربا وتحقيق المبيعات فرص توفير-ج

 .الخارجية الأسواق في مبيعاتها

 يضوبالتالي تخف فيه، المعطلة الطاقات تشغيل في البلد استيراد عمليات تفيد ر:الأسعا واعتدال ضخمالت-د

 .الاستيراد قلة حالة في والعكس معتدلة، لسلعهم المسوقون يطلبها التي الأسعار وجعل التشغيل تكلفة

لى إ التجاري لالتباد عن القيود رفع يؤدي جديدة(: عمل فرص خلق أي (التشغيل مستوى تحسين-ه

 .يهاف البطالة مستوى وخفض العاملة القوى تشغيل مستوى تحسين وبالتالي الوطني الإنتاج تحسن
 قياسا دللأفرا أفضل معيشة مستوى الدول بين التجاري التبادل يوفر حيثالمعيشة:  مستوى تحسين-و

 .التبادل هذا انعدام بحالة

 الطلب انخفاض أو المنافسة حدة من الهروب في سساتدة المؤساعمن خلال م تخفيض حدة المنافسة:-ز

 .المحلي السوق من

 .بيرةك وفرات يخلق مما واسع، نطاق على الإنتاج تشجيع في المساهمةمن خلال  زيادة الإنتاج:-ح

 

 

 3 :يلي فيما حصرها يمكن أهداف عدة الدولي التسويق يحقق: أهداف التسويق الدولي-3
 ؛الدولية السوق ودراسة التسويق بحوث خلال من الدولي تهلكالمس حاجات وتحديد اكتشاف-

 لمزيجعناصر ا وباقي والخدمات السلع موائمة أو تكييف خلال من الدولي المستهلك حاجات إشباع-

 ؛الحاجات هذه مع التسويقي

 هذاأيضا، و خارجها ومن المضيفة الدول أو الدولة داخل من المنافسين على والتفوق المنافسة مواجهة-

 ؛المنافسون به يقوم ما ومتابعة رصد خلال من

 بلد بلد إلى من فتختل الأجنبية البيئة كانت إذا خاصة الدولي، المستوى على البيئية القيود وإدراك فهم-

 .لآخر

 ؛فيها طتنش التي الدولية والأقسام الأجنبية الأسواق في مكانتها على بالحفاظ للمؤسسة السماح-
 فيها على تحوز التي للمؤسسة الحالية الأسواق في الجزئية والأقسام الجديدة لأجنبيةا الأسواق معاينة-

 ؛تنافسية ميزة

                                                
عة الثانية، النشر الجامعي الجديد، الجزائر، ، الطبالتسويق الدولي: مفاهيم عامة، استراتيجيته، بيئته وكيفية اختيار الأسواق الدوليةفيصل فارس،  1

 .22، ص 2018

 .705، جامعة الإسكندرية، مصر، بدون سنة النشر، ص التسويق من وجهة نظر معاصرةعبد السلام أبو قحف،  2

 .34-32، ص 2010، الطبعة الأولى، مطبعة الإخوة ألموساك، الجزائر، التسويق الدوليفارس فضيل،  3
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 ؛وليالتصريفها د أماكن إيجاد على القادرة للمنتجات الجديدة التصورات وتصحيح وتعريف تشخيص-

 ؛التنافسي المستوى رفع إلى تؤدي جديدة تسويقية وأساليب منتجات وتطوير تخطيط-

 غير التي كانت العمالة نتاج،الإ وسائل واستخدام استغلال خلال من الفائضة الإنتاجية الطاقة ستغلالا-

 ؛قبل من مستخدمة

 ؛تتكرر لا قد معينة زمنية فترة في تتجلى التي الدولية التسويقية الفرص من الاستفادة-

 .لها جديدة أسواق إيجاد خلال من المنتجات حياة دورة في امتداد-

 :لاستراتيجية التسويق الدوليالإطار المفاهيمي -ياثان

 :استراتيجية التسويق الدوليتعريف -1

 سسةالمؤالتي تتبعها  اتخططمالأدوات وال "استراتيجيات التسويق الدولي بأنها: Kimعرف 

لي الحا المؤسسةخارج الدولة عن طريق التعرف على موقف  المؤسسةلمحاولة إثبات وتأكيد اسم 

لتي اافسية الذي تريد أن تحققه خارج الدولة من خلال مجموعة من التكتيكات والميزات التنوالموقف 

  "وبالتالي يمكن أن تحقق زيادة في مستوى الأرباح. المؤسسةيمكن أن ترسخ اسم 

العملية المقصود منها تعديل  "استراتيجيات التسويق الدولي بأنها: Adunolaبينما عرف 
قية للمؤسسة بما يعادل ويتفق مع ظروف وأحوال البلد أو المنطقة التي سيتم الاستراتيجيات التسوي

التسويق لها فهي عملية متكاملة من التخطيط والتعرف على مكانة المؤسسة في السوق، كذلك القيام 

    1 "بالعمليات الترويجية في الأسواق الدولية.

لعمليات والأنشطة التي تهدف من خلالها مجموعة ا كما تعرف استراتيجية التسويق الدولي بأنها:"

المؤسسة إلى استثمار الفرص المتاحة في الأسواق الدولية، من خلال اختيار وتحديد الخطوات والطرق 

الفعالة لدخول هذه الأسواق بالاعتماد على مزيج تسويقي يتناسب ومختلف متغيرات البيئة الدولية المعقدة 

 2  ."حتى يحافظ ويعزز مركزها التنافسي

 

كما تعرف على أنها:" السعي لتطوير رؤيا المؤسسة حول الأسواق التي تهتم بها، ووضع الأهداف 

وتطويرها وإعداد البرامج التسويقية، بما يحقق مكانه للمؤسسة وتستجيب لمتطلبات قيمة المستهلك في 

 3 السوق المستهدف."

تيجية سترايق الدولي هي عبارة عن الامن خلال التعاريف السابقة نستنتج بأن استراتيجية التسو

لمتاحة افرص التي تضعها المؤسسة والتي تتضمن مختلف العمليات والأنشطة التي تمكنها من استغلال ال

 لأسواق.الدولية والتي تضمن لها تحقيق أهدافها المسطرة ضمن هذه اوالدخول إلى الأسواق يا دول

العديد من المزايا المتحققة من تفعيل استراتيجيات هناك  :استراتيجيات التسويق الدولي أهمية-2
 4: تتمثل في التسويق الدولي

 زيادة إدراك الجماهير الأجنبية بماركة السلعة أو الخدمة ومميزاتها؛-

 زيادة ثقة وولاء المستهلك بالسلعة أو الخدمة؛-

 ي أماكنمن الفروع فالعديد  المؤسسةالتنافسي، خاصة إذا كانت تمتلك  المؤسسةالتعزيز من موقف -

 متفرقة في العالم؛

 أو عدة منتجات؛ واحد، سواء كان منتج المؤسساتالتعزيز من زيادة نسبة مبيعات -

 ؛المؤسسةزيادة أرباح وعائدات -
                                                

استراتيجيات التسويق الدولي ودورها في بناء التميز التنافسي لمنظمات الأعمال ناصر بن عبد الله، فايز خير الله ناصر بن عبد الله،  عادل خير الله 1

 .09، ص 2019، جامعة مدينة السادات، مصر، 02، العدد 04، المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والإدارية، المجلد الدولية

، أطروحة -دراسة تحليلية–التسويق الدولي وتحقيق تنافسية المؤسسة الاقتصادية الجزائرية في ظل المتغيرات الاقتصادية الدولية عيل، قرينات سما 2

 .121ص ، 2017، 3دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، تخصص تسويق، جامعة الجزائر 
ة، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية ق الاستراتيجيات التسويقية لتحسين التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائريتطبيهشام مكي،  3

سنة، ص والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، تخصص تسويق وإدارة أعمال المؤسسات، جامعة حسيبة بن بو علي، شلف، الجزائر، بدون ذكر ال

19. 

 . 10ص  ، مرجع سابق،عادل خير الله ناصر بن عبد الله، فايز خير الله ناصر بن عبد الله، مرجع سابق 4
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 لنسبة من الأرباح نتيجة خسارة نسبة من المستهلكين؛ المؤسسةالتقليل من احتمالية -

تعتمد  لدوليةا المؤسساتخاصة إذا ما عرفنا أن الكثير من  سسةالمؤالتقليل من النفقات وزيادة أرباح -

التكاليف  حيث يؤدي إلى انخفاض Amazonعلى الانترنيت في استراتيجيتها التسويقية كما تفعل شركة 

 ؛المؤسسةالتي تصب في أرباح وبشكل عام 

 زيادة احتمالية فتح قنوات ومنافذ تسويقية جديدة.-
يتطلب نجاح المؤسسة في تحقيق استراتيجيتها  :يات التسويق الدوليمتطلبات نجاح استراتيج-3

 1أهمها:  المتطلباتالتسويقية دوليا مجموعة من 

 ويقية؛يات التستراتيجمكنها من تخطيط وتنفيذ الاستي تي تتمتع به المؤسسة والتالقدرة المالية والمادية ال-

يات أدى إلى تنفيذ الخطط والاستراتيجمستوى التحكم في المؤسسة، فكلما زادت درجة التحكم -

 الموضوعة والتقليل من خسائر المؤسسة؛

 لن عها، وإلامعامل القدرة على فهم واستيعاب اللغة في البلاد التي سوف تقوم المؤسسة بالتواجد بها والت-

 من بيع منتجاتها؛ المؤسساتتتمكن 

بعض للنسبة لدولية أمرا صعبا للغاية باثقافة الدول المضيفة، فالدخول إلى الأسواق اى التعرف عل-
ق أن تسو عندما أرادت ماكدونالدزعادات الأكل مثلا في بعض البلدان، مثلما فعلت  بسببالمؤسسات 

ناجحين  كونواينفسها في بلد مثل الهند التي ترى حرمة استهلاك لحوم البقر، انتهى بهم الأمر إلى أن 

سلاسل  ديد منلذا كان على الع، والإقليمية في قائمة طعامها هناك عن طريق إدخال الخيارات النباتية

أن تبدأ في تقديم  Kentucky Fried Chikenو MacDonald’sالوجبات السريعة الدولية مثل 

 ؛اختيارات من القائمة مع أطباق الأرز من أجل الدخول إلى السوق الآسيوية

مع  اتها،بتقديم منتج المؤسسةتي سوف تقوم توظيف استراتيجيات تسويقية مختلفة تناسب المناطق ال-

ر و الأفكاانية أفي تلك الدول فيما يتعلق باستخدام الميز إعطاء مساحة من الحرية لفريق العمل الموجود
 .الدول ي تلكالتي يروها مناسبة عند استخدامها في الحملات الاعلانية المحلية التي سيتم تنفيذها ف

عملية اعداد استراتيجية التسويق الدولي بمجموعة  تمر: تسويق الدوليمراحل إعداد استراتيجية ال-3

 2من المراحل تتمثل في: 

ويقي تتمثل في دراسة مكونات المزيج التس مرحلة تحليل نقاط القوة والضعف في السوق الأم:-أ

ى ومست للمؤسسة الأم ومعرفة نقاط القوة والضعف وهذه المرحلة تسمح بتحديد قدرات المؤسسة على

 .السوق الأولى ومحاولة تكييفها مع خصائص السوق الدولي

ناصر عيقصد به تحديد أثر تغير المحيط على كل عنصر من  مرحلة تحليل خصائص السوق الدولية:-ب

ا يخص ي فيمالاستراتيجية التسويقية واستخراج نقاط التشابه والاختلاف بين السوقين المحلي والدول
 .لتوزيع، كيفية تحديد الأسعار...الختشكيلة المنتجات، قنوات ا

دام الاصطيعني ما هو أثر القدرات الخاصة بالمؤسسة بمجرد تجاوز الحدود و قياس أثر الانعكاس:-ج

عرفة موهي  بمتغيرات المحيط الدولي، وقياس هذا الأثر يسمح للمؤسسة بالانتقال من المرحلة الأولى

مستوى  رات علىبعد وتتمثل في تقدير الحالة الصافية للقدفيما  تأتيقدرات المؤسسة إلى المرحلة التي 

 .السوق الدولي

ول كل جدشالمؤسسة تقوم بإعداد القدرات الصافية على  تقدير الحالة الصافية في السوق الدولي:-د

ناصر يتكون من قياس أثر وخصائص المؤسسة في السوق الدولي وهذا من خلال تحديد الفارق بين ع

 لي تحديدبالتاونتيجة لهذا التحليل تتمكن المؤسسة من قياس قدرتها في السوق الدولية القوة والضعف، و
 .المجالات التي يتم دعمها في السوق الدولي

                                                
  .11، ص المرجع نفسه 1
 .123-122ص -، صمرجع سابققرينات سماعيل،  2
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مكن لتي يافي هذه المرحلة يتم تحديد البدائل  تحديد البدائل واختيار عناصر المزيج التسويقي:-ه

من  ب نوعاهذه المرحلة أعقد المراحل لأنها تتطلاعتمادها في السوق الدولي واختيار الأفضل، تعد 

 التحكيم بين توجهين لاستراتيجيتهما:

 ؛إما تنميط أنشطتها والاستفادة من الخبرة السابقة وتحقيق وفرات الحجم-

 إما تكييف أنشطتها وتحميل أعباء إضافية جديدة والتأقلم مع خصوصية كل دولة.-
ة م للمؤسسلملائا: بعد تحديد التوجه الاستراتيجي ي السوق الدولياختيار القدرات التي لابد بناؤها ف-و

اختيار ولبات في السوق الدولي حسب متطلباته واحتياجاته، تأتي بعد ذلك بناء القدرات حسب هذه المتط

 الشكل الأمثل للتواجد في السوق الدولي.

 : طرق الدخول إلى الأسواق الدولية-ثالثا

لا جب أواتيجيات التسويق الدولي التي يمكن للمؤسسات اتباعها وقبل التطرق إلى مختلف استر

لي، الدو عرض مختلف طرق الدخول إلى هذه الأسواق والتي يتم استخدامها ضمن استراتيجيات التسويق

ضيل ر وتفحيث نجد هناك العديد من الطرق والأساليب لدخول المؤسسات للأسواق الدولية، يتم اختيا

ه بناء على خصائص المؤسسة من جهة ومحيطها من جهة أخرى، وتتمثل هذ ىخرأمعين دون  طريقة
 الطرق في:

 التجارة مجال في الباحثون اجتهد وقد الدولية، للأسواق الدخول أشكال أسهل التصدير يعتبر التصدير:-1

 سلعية تدفقات تحقيق على القدرة" بأنه عرف حيث ،له ودقيق واضح مفهوم لتحديد الدولية والتسويق

 تحقيق بغرض أخرى دولية وأسواق دول إلى وبشرية وسياحية وثقافية ومالية وخدماتية ومعلوماتية

 على والتعرف العمل فرص وتوفير الاستثمار ونمو وتوسيع مضافة وقيمة أرباح الصادرات من أهداف

 1 ي:وتتمثل أشكال التصدير ف ".وغيرها جديدة تكنولوجيا على الأخرى والحصولبلدان ال ثقافات

 تتحمل بذلك وهي وسطاء على الاعتماد دون بنفسها منتجاتها بتصدير المؤسسة تقوم التصدير المباشر:-أ
 تملك التي يةالدول المؤسسات عند الشكل هذا ويتم المستوردة، الدول في لها تابعة إقامة فروع تكاليف

 .الدولية يةالتسويق البيئة اتلمتغير تتصدى لكي المستوردة، الدولة في سوقية قوي وحصة تنافسي موقع

 لوناتالصا حضور عند التصديرية، الصفقات عقد خلال من المباشر التصدير قد يتم سبق لما إضافة

 للتصدير. الموجهة المنتجات عرض غالبا فيها يتم الدولية التي والمعارض

 ،التصدير عملاء :مثل تصدير مؤسسات أو وسطاء مع المؤسسة تتعامل التصدير غير المباشر:-ب

 في وزيعهاوت منتجاتها بيع مهمة عاتقهم على تقع، إلخ...العبور شركات الاستيراد والتصدير، مفاوض

 المؤسسة تقوم قد كما جدد. عملاء عن والبحث لها التصديرية الصفقات إبرام إلى جانب الدولية، الأسواق

 هذه وتستخدم ي،بأجن بلد في دوليا بيعه بإعادة يقوم ثم ومن الوسطاء هؤلاء لأحد ببيع منتجاتها المصدرة
 الكافية رفةوالمع الخبرة لها وليست الدولي، النشاط في مبتدئة المؤسسة كانت حالة عادة في الطريقة

 .منها الحذر عليها وعيوبا المؤسسة منها تستفيد مزايا التصدير على ويترتب .الدولية بالأسواق

 في ومؤسسة دولية مؤسسة بين الأجل طويل ارتباط عن عبارة قديةالتعا الاتفاقات الاتفاقات التعاقدية:-2

 الثاني، الطرف إلى الأول الطرف من المعرفة وحق التكنولوجيا نقل بمقتضاها يتم مضيفة، أخرى دولة

 التصدير عن التعاقدية الاتفاقات يفرق ما وهذا م،الأ المؤسسة طرف من مادية أصول في استثمارات دون

 فرصا أيضا تخلق قد أنها من الرغم على والمعرفة التكنولوجية نقل وسيلة لأساسا في تعتبر حيث

 2 وتتمثل أشكال الاتفاقيات التعاقدية في: .تصديرية

                                                
دراسة حالة مؤسستي –لمصدرة حدود توحيد وتماثل المنتج ضمن استراتيجيات التسويق الدولي في المؤسسات الجزائرية اصونية إسمهان كلاش،  1

، أطروحة الدكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، تخصص تجارة دولية وتسويق دولي، AGRODATبوبلنزة و

 .14-12ص -، ص2020، 3جامعة الجزائر 

، تخصص تسويق الخدمات كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم لى ماسترمطبوعة موجهة لطلبة السنة أودادو مراد، التسويق الدولي للخدمات،  2

 .34-27ص -، ص2022، 3التسيير، قسم علوم التسيير، جامعة الجزائر 
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 غير أصول الترخيص مانح بمقتضاها يوفر الترتيبات من مجموعة عن عبارة عقود التراخيص:-أ

لملموسة قد الترخيص. هذه العقود غير ا نحلما له المرخص يدفعه مالي مقابل نظير له للمرخص ملموسة

 تكون: 

 .التجاري الاسم استخدام حق-

 .التجارية العلامة استخدام حق-
 .إنتاجية لعملية المعرفة حق-

 .براءات الاختراع استخدام حق-

 .المؤسسة اسم استخدام حق-

 ويلتزم المرخص به في مقابل الحقوق الممنوحة بما يلي:

 .رخيصالت مانح سلعة نتاجا-

 .محددة جغرافية مناطق في تسويقها-

 .المنتجات هذه من المحققة المبيعات بحجم مرتبط الترخيص لمانح مالي مقابل دفع-

الترخيص  اتباع ما يتم وعادة ،التراخيص عقود أشكال من شكلا الامتياز عقود تعتبر عقود الامتياز:-ب
 الخدمات، لهذ مؤسسات قبل من كاستراتيجية ستخدمي الامتياز أن إلا الصناعية، المؤسسات قبل من أساسا

 مطاعم :المثال سبيل على منها الامتياز حق خلال من الدولية عملياتها تمارس مؤسسات نجد

MacDonalds وفنادق HILTON، الأم )صاحبة المؤسسة قياما:" أنه على الامتياز عقود تعرف ومنه 

 مبلغ مالي مقابل وذلك (بالامتياز المتمتع (جانب من اعلاماته لاستخدام محدودة حقوق ببيع الامتياز(

 في على الامتياز الحاصلة المؤسسة تستفيد العقد هذا مثل ففي الامتياز.  بحق المتمتع أرباح من وحصة

 حق تحصل على كما للامتياز، المانحة المؤسسة لمنتجات تجارية علامة أو تجاري اسم استعمال حق

 بعض الخدمات كذلك :والتسيير الفنية المساعدة في والدخول محددة يةجغراف منطقة في محلي عرضي
 .الامتياز صاحبة للمؤسسة تدفعه مالي بمقابل ذلك ويكون مثلا، كالإشهار

 تتمثل عقود التصنيع وعقود الإدارة في:عقود التصنيع وعقود الإدارة: -د

 أو )عامة الوطنية المؤسسات وإحدى الدولية المؤسسة بين مبرمة اتفاقيات عن عبارة عقود التصنيع:-

 يتم حيث يل،بواسطة وك الأجنبية السوق في التصنيع الاتفاق هذا بمقتضى يتم، المضيفة بالدولة خاصة(

 بنقل خيرةهذه الأ تقوم أن على الدولية، المؤسسة عن نيابة المحلية المؤسسة قبل من المنتج إنتاج

 المحلية. للمؤسسة الفنية دةوالمساع المنتجات، هذه وتسويق التكنولوجيا

دارة العمليات بإ أجنبية مؤسسة تفويض بمقتضاها يتم اتفاقيات، عن عبارة الإدارة عقود عقود الإدارة:-

اذ القرارات اتخ في السلطة الأجنبية للمؤسسة يكون أن بدون خدمية أو صناعية محلية، لمؤسسة اليومية
 .للمشروع الإدارية السياسات تغيير أو باح،والأر التوزيع سياسة تغيير أو الاستثمارية،

 تلتزم امية، حيثالن الدول في الكبرى المشروعات ببناء المفتاح تسليم عقود ترتبط عقود تسليم المفتاح:-

 أيضا ؤسسةتلتزم الم وقد المالك إلى وتسلمه التشغيل، مرحلة حتى متكامل مشروع ببناء دولية مؤسسة

 .اللازمة للتشغيل والآلات بالمعدات وامداده المشروع غيللتش الفنيين العاملين بتدريب

مراحل  بجميع المؤسسات بعض تقوم أن الحالات بعض في يصعب صفقات التعاقد من الباطن:-

يق تسو أو المشروع، إدارة أو الهندسية، الخدمة بيع على نشاطها يقتصر ما فعادة العمليات،

تقوم  لا التي المراحل أو الأنشطة، على الباطن من التعاقد إلى المؤسسات تسعى ولذلك خ،إل...المنتجات

 .إليهم المعهود النشاط أو المرحلة لتنفيذ آخرين مقاولين مع بتنفيذها
 )مقاول طرافالأ أحد يقوم إنتاجيتين، وحدتين بين اتفاقية عن الباطن من التعاقد صفقات تنطوي

 معينة بسلعة الخاصة الأساسية المكونات أو ار،الغي قطع تصدير أو توريد أو سلعة، بإنتاجن( الباط

 وبعلامته النهائية، بصورتها السلعة لإنتاج باستخدامها الأخير هذا ويقومل( الأصي)الأول  للطرف

 الخام بالمواد الباطن من المقاول بتوريد الأصيل يقوم أن على بناء إليه المشار يقوم الاتفاق قد أو التجارية

 في الباطن من التعاقد صفقات تنتشر .للأصيل بتوريدها ذلك بعد يقوم ثم السلعة، اتلتصنيع مكون اللازمة
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 استصلاح أو الطرق، رصف أو المياه، معالجة أو الصحي، الصرف محطات مثل الضخمة العمليات

 .والبترول المياه أنابيب وخطوط الكهرباء خطوطد م أو السدود، بناء أو الأراضي،

 للطرف المطلق أو الجزئي التملك على المباشر الأجنبي الاستثمار ينطوي مباشر:الاستثمار الأجنبي ال-3

 من نوع أي أو الإنتاج أو التصنيع أو البيع أو للتسويق مشروعا كان الاستثمار سواء لمشروع الأجنبي

 1 :نوعين إلى المباشر الأجنبي الاستثمار تقسيم إمكانية ويعني هذا والخدمي الإنتاجي النشاط
 الدولية، لأسواقل للدخول والواردة المتعددة بالأشكال المؤسسات بعض تقتنع لا قد لاستثمار المشترك:ا-أ

 اتفاق يحصل لكذ فعند معينة، بنسب ولو والتسويقية الإنتاجية العمليات على سيطرة تكون لها أن تود إذ

 المسؤوليات ةكاف وتحمل مهامالقيام بهذه ال على الأجنبية الدولة في محلية الأم ومؤسسة المؤسسة بين

 .ذلك على المترتبة

يه ف يتشارك أو يمتلكه الذي الأعمال مشروعات إحدى هو المشترك الاستثمار أن KOIDفيرى 

 تقتصر لا هناك والمشاركة دائمة، بصفة مختلفتين دولتين من أكثر أو معنويتان( شخصيتان و)أ طرفان

 ية.التجار العلامة أو الاختراع وبراءات والخبرة الإدارة إلى أيضا تمتد بل المال على رأس

( %75-%25( ولكنها عادة ما تكون بين )%90-%10) بين الدولية المؤسسة ملكية نسبة تتراوح
 اشتراط وأ تفضيل إلى يرجع السوق دخول بدائل من لبديل المشترك الاستثمار اختيار في السبب ولعل

 لصالح الاستثمارية المطلق للمشروعات التملك النامية الدول بعض تمنع بحيث لذلك، البلدان بعض

 .المؤسسة من %50 من أكثر ملكية حتى أو الدولية المؤسسات

 الكاملب المملوكة الاستثمار مشروعات تشملالاستثمارات المملوكة بالكامل للمستثمر الأجنبي: -ب

 أكثر تبرتع ذلك من وبالرغم الدولية، دخول الأسواق عند المخاطرة درجات أعلى الأجنبي، للمستثمر

 المضيفة لناميةا البلدان من الكثير أن وبالمقابل نجد الدولية المؤسسات لدى تفضيلا الاستثمارات أنواع

 اتلمشروع الكامل المؤسسات بالتملك لهذه التصريح الأحيان معظم في وترفض بل كثيرا، تتردد
 عليها يترتب وما لهذه المؤسسات الاقتصادية بعيةالت من البلدان هذه تخوف إلى ذلك ويرجع الاستثمار،

 نقل عملية على بناء الأصل في الطريقة هذه تقوم كما .والدولي المحلي الصعيدين على سلبية آثار من

 تسويقية والتمويليةنقل مهاراتها الإدارية والفنية وال وبعبارة أخرى معين دولي سوق إلى بأكملها للمؤسسة

المؤسسة  مؤسسة تحت سيطرتها الكاملة من شأنه أن يمكن شكل في مستهدف بلد ىومهاراتها الأخرى إل

 من استغلال خبرتها التنافسية بالكامل.

 محل التعاون والاقتصادية( إحلال )التجارية الاستراتيجية بالتحالفات يقصدالتحالفات الاستراتيجية: -4

 والسيطرة التعاون إلى التحالف يؤدي وقد ق،السو من الأطراف أحد خروج إلى تؤدي قد التي المنافسة،

والتهديدات، والمشاركة في الأرباح والمنافع والمكاسب الملموسة وغير الملموسة  المخاطر على
 2 )المعنوية(.

 3تتمثل أنواع التحالفات الاستراتيجية في: 

 للمؤسسات ملوكةالم التقنية للمعرفة رسمي غير موسع تبادل عن عبارة هي التحالفات غير الرسمية:-أ

 مجال في اصةالتحالفات خ من النوع لهذا عديدة أمثلة وتوجد المتنافسة، المؤسسات ومديري مهندسي بين

 اللازمة يباتلاتخاذ الترت المبدئية الخطوة الرسمية غير التحالفات وتعد .الصلب وصناعة المستشفيات

 .الرسمية للتحالفات

تبادل  هاخلال من يتم طرفين بين عقد بموجب رسمية اتفاقية هي التحالفات التعاقدية )الرسمية(:-ب

وتأخذ  ك.مشترال والتسويق التصنيع وكذا والتكنولوجيا السوق عن والمعلومات الأخطار واقتسام المعارف
 التحالفات التعاقدية الرسمية الاشكال التالية:

                                                
ونيك برج دراسة حالة مؤسسة كوندور الكتر–إسهام التسويق الدولي في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية مريم بورنان الشيف،  1

ماستر، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة محمد بوضياف مسيلة، الجزائر، مذكرة ، -بوعريريج
 .49-48ص -، ص2015

، الطبعة الأولى، إيتراك للنشر والتوزيع، مصر، ن(التحالفات الاستراتيجية: من المنافسة إلى التعاون )خيارات القرن الحادي والعشريفريد النجار،  2

 .14، ص 1999

 .43-41ص -دادو مراد، مرجع سابق، ص 3
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 دولة، أي صادلاقت الأول المحرك اليوم المتقدمة التكنولوجيا تعتبر تحالفات استراتيجية تكنولوجية:-

 تراعاتالاخ من هائل عدد ظهور خلال من ذلك ويتضح العالمية، الأسواق في توسعات لتحقيق ووسيلة

 لتكنولوجياا في ضخمة استثمارات محصلة كانت والتي قبل، من معروفة تكن لم التي الجديدة والمنتجات

 مع إستراتيجية تحالفات بتكوين التكنولوجيا كثيفة ساتبالمؤس دفع مما .الأخيرة العشرية خلال المتقدمة

قسم التحالفات تويمكن أن  .العالمية الأسواق في التنافسية المراكز على الحفاظ لغرض الأجانب، الحلفاء
 التكنولوجية إلى: 

 والتدريب؛ الفنية المعونة برامج شكل في تحالفات -

 ة؛الصناع نفس في الكبار المنتجين بين تحالفات -

 الصغار؛ والمنتجين الكبار المنتجين بين تحالفات -

 الاعتمادية؛ لإحلالوا الصيانة في تكنولوجية تحالفات -

 الدول؛ بعض على الحظر فرض في الصناعية الدول بين تحالفات -

 .النامية الدول ومجموعة الدولية المنظمات بين تحالفات -

 ما منطقة أو سةمؤس أو لدولة النسبية المزايا أو المطلقة المزايا تجذب تحالفات استراتيجية إنتاجية:-
 للتقرب ،الدولة حدود خارج الإنتاج في وتعاونيات مشاركات في والمستثمرين للدخول الأعمال جالور

 .والتكنولوجيا المال أسواق أو الطاقة أو الخام المواد أو الأسواق من

خارج  مصانعها تقيم التي والآسيوية واليابانية الأمريكية المؤسسات من العديد هناك الصدد هذافي 

الاستراتيجي  التحالف ذلك على مثال وخير أعلاه المذكورة المزايا لإحدى تحقيقا الإقليمية حدودها

 المعرفة الإنتاجية تعلم فرصة للأولى ذلك يتيح حيث ،تويوتاو موتورز جنرال شركتي بين الإنتاجي

 مقابل مساعدة في الحجم، ومتوسطة السيارات صغيرة ناعاتالص مجال في Toyota بشركة الخاصة

Toyota مشترك في مشروع بالدخول الشركتين قامت فقد وبناء عليه الأمريكية، السوق إلى الدخول في 
 .سنويا سيارة200.000 لإنتاج

 التي ويقية،التس ةالإستراتيجي التحالفات أهمية الأخيرة الفترة في تتصاعد تحالفات استراتيجية تسويقية:-

 الدول انضمام بعد جليا   ذلك ويظهر .الآخر بالطرف الخاص التوزيع نظام من الاستفادة على تركز

 حريرت على والعمل الأسواق وفتح تجارية تحالفات في الدخول على يجبرها مما ،الجات لاتفاقيات

 عند لأسواقا بين تحالفاتال ظهروت ق؛الأسوا نطاق توسيع وفرص والجمركية، الكمية القيود من التجارة

 التسويقية الفاتفالتح ة؛النامي الدول في والمستعمرات الصناعية الدول وبين الحرة التجارة مناطق إنشاء

 على تبويترت، والصراعا التنافس من بدلا التحالف أطراف بين العالمية الأسواق تقاسم إلى تؤدي

 :يلي ما العالمي التسويق في التحالفات
 المشتركة؛ المصالح ذات الإعلانات في الاشتراك -

 مشتركة؛ بموازنة والتطوير دراسة البحوث في الاشتراك -

 الجديدة؛ الصناعية دراسة التصميمات في الاشتراك -

في  لالمحمو الهاتف تنتج شركة من أكثر اشتراك مثل السوق دراسة تكاليف تغطية الاشتراك في -

 الخليجي؛ لسوقا أو المغرب في السوق دراسة ميزانية

 عليها؛ متفق بأسعار معينة صفقات لتحقيق التوزيع حلقات من عدد بين التحالف -

 .جمركي اتحاد أو حرة تجارة منطقة لإنشاء التجارية التحالفات -

 :استراتيجيات التسويق الدولي نواعأ-رابعا
: يمثلت فصنيفات تالناتجة عن ثلاثة تلاستراتيجيات التسويق الدولي  الأنواعهناك العديد من 

بحسب درجة التنميط والتكييف، بحسب درجة تطور الأسواق، بحسب درجة التركيز التصنيف 

 والانتشار.

إن مسألة تنميط أو تكييف العرض التسويقي )المنتج، السعر،  بحسب درجة التنميط والتكييف:-1

ل نشاط المؤسسة، وهذه المسألة الاتصال، التوزيع( في الأسواق الأجنبية هي مسألة مهمة في عملية تدوي
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تبقى مطروحة دائما خلال عملية اتخاذ القرارات الاستراتيجية والتكتيكية المتعلقة بتسيير المزيج 

 1 على حدة بالإضافة إلى الاستراتيجية المختلطة: ستراتيجيةاكل  مالتسويقي ويمكن تقدي

ة تموقع ج بواسطتقوم بتسويق منتج في الخارأن المؤسسة  الاستراتيجيةتعني هذه  استراتيجية التنميط:-أ

 واق.واحد )أي تقوم بخلق مكانة لها في السوق( وكذلك مزيج تسويقي واحد بالنسبة لجميع الأس

ن مطلقت الرؤية ان إن أساس البحث عن التنميط هو الرؤية المتجانسة للأسواق العالمية، وهذه
 في: فرضيات ذات الطابع العالمي، وتتمثل هذه الفرضيات

 ج تسويقيع مزيالتجانس المتنامي للحاجات العالمية الذي أدى إلى إعادة النظر في الحاجة الماسة لوض-

 معدل لكل سوق؛

 التفضيل العالمي ذو السعر المنخفض، وذو الجودة المقبولة؛-

 ل؛الحاجة لتحقيق وفرات حجم على مستوى الإنتاج والتسويق المقسمة )الموزعة( على عدة دو-

 ة المؤسسة التي حققت العالمية إلى تنسيق نشاطاتها التسويقية الدولية.حاج-

ة لى غايدورا كبيرا في تخفيض تكاليف التسويق الدولي من الدراسة إ الاستراتيجيةتلعب هذه 

ة علامة ى صورالمزيج التسويقي، كما تعتبر خيارا مفضلا بالنسبة للمؤسسات التي تقدم منتوجا يقوم عل
لمميزات ا( وإذا كان هذا الأمر مستحيلا أو غير ممكن فإنها تعمل على تعديل LEVIS عالمية )مثلا

كون هذه ة( وقد تنمائيالفيزيولوجية للمنتوج )المنتجات الفنية، التسجيلات الموسيقية، اللوحات الفنية والسي

 ل )بطاقةلتنقامي الاستراتيجية مفروضة في حالة الخدمة الموحدة والمتجانسة للزبائن كخدة الزبائن دائ

 .الائتمان، إصلاح الشاحنات لنقل البضائع العالمية...(

ات التي متيازعلى عدد من الملاحظات التي تشكك في الا تقوم هذه الاستراتيجية إستراتيجية التكييف:-ب

ظر بالن ة واهيةحج الاستراتيجيةالحجم تعتبرها هذه  فبالنسبة لحجة وفورات تقدمها استراتيجية التنميط.

لاقا من ، انطللتطورات التكنولوجية السريعة، حيث أنه يمكن خلق منتوجات قاعدية متعددة الاستعمالات
اجات ح باعلإشهذه المنتجات يمكن للمؤسسة إدخال تعديلات بسيطة عليها من أجل خلق استعمالات جدية 

ن نفس محية لسيارة السيافئات أخرى من المستهلكين )مثلا خلق سيارة نفعية بعد إدخال تعديلات على ا

راتيجية الاست كما أن عدم تجانس الإطار القانوني الدولي يجعل من المستحيل تطبيق؛ النوع والحجم...(

اص، خجاري تالتسويقية المنمطة )بمعنى توحيد جميع متغيرات المزيج التسويقي( فكل دولة لها قانون 

ويج، التر يف، الاتفاقات بين المنافسين، طرقوقواعد منافسة خاصة )تنظيم الأسعار، الجودة، التغل

 ..(الضمانات...( كذلك حقوق الملكية الصناعية )حماية حقوق الاختراع، العلامة التجارية..

سبب ضعيفة ب الاستراتيجيةأخيرا وفيما يخص حجة عالمية الحاجات فهي الأخرى في نظر هذه 

ديل ج إلى تعتحتا ميفحتى المنتجات ذات الطابع العالالاختلافات الثقافية )القواعد، القيم، الأخلاق...( 
 التكييف ا يخصالعرض الخاص بها بما يتوافق مع متطلبات الإطار الثقافي المحلي للدولة المضيفة، وفيم

وفر عدة يجية تالقانوني والتنظيمي لكل دولة مستهدفة، فإن هذه الاسترات الإطارالإجباري الذي يفرضه 

 امتيازات أهمها:

ات ة )منتوجلثقافيذات الطابع الرمزي واستهلاكها يكون مرتبطا بالبيئة ا للمنتجاتنها صالحة بالنسبة كو-

culture-bound)؛ 

 تسمح بالأخذ بعين الاعتبار بخصائص ومتطلبات الكمية والكيفية للأسواق الأجنبية؛-

ا ن هذستهدفة، ويكوتقود إلى اقتراح عرض يتمتع بأحسن هوية على المستوى المحلي في السوق الم-

 .العرض مدعما بسياسة اتصال هي الأخرى محلية والتي تزيد من احتمال إعادة الشراء
في الجانب العلمي الاختيار بين الواقع الاقتصادي للتوحيد الناتج عن  الاستراتيجية المختلطة:-ج

ا يمكن أن يحصل نظريا مطية، والواقع الثقافي الذي يتطلب التكييف غير ممكن لأن هذنال الاستراتيجية

الاقتصادية، حيث أن  لفعاليةفقط، فالتسويق في بيئات ثقافية مختلفة عبر العالم لا يتناقض مع البحث عن ا

                                                
، رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية -دراسة ميدانية بمدبغة الميلية–دور التسويق الدولي في بقاء المؤسسات الصغيرة والمتوسطة جمال بوثلجة،  1

 .85-81، ص 2012وم التجارية، تخصص تسويق، جامعة منتوري، قسنطينة، الجزائر، وعلوم التسيير، قسم العل
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التنميط هو في النهاية الأمر غير قابل للتحقق، لأن التسويق الدولي  بين استراتيجية التكييف أو الاختيار

ة، والذي هدفه البحث عن إشباع أو إرضاء المستهلكين في إطار يعتبر امتدادا لمفهوم التسويق بصفة عامل

 الفعالية التنميطية للمؤسسة.

 ع( في كللتموقاإن الاستراتيجية الدولية لتسويق العرض تتطلب تنميطا مكوناته )المزيج التسويقي، 

بساطة ة، المرة إذا كان الأمر ممكنا وهذا من أجل تسهيل وفرات الحجم، وتعظيم الموارد، أثر الخبر
 خذ بشكلين هما:التنظيمية ولكن يجب تكييفها إذا تطلب الأمر ذلك حيث يمكن الأ

 التكييف الاجباري بحيث يتماشى مع الإطار التشريعي للدولة المضيفة؛-

 التكييف بما يتماشى مع الإطار الثقافي للدولة المضيفة، والتطلعات الكيفية والكمية.-

زيج نميطي يجب أن يتم على مستوى كل من مكونات العرض )المإن التحليل التكييفي أو الت

وبوجود  لأخيراالتسويقي، التموقع( في إطار مبادئ أو سياسات تطبيق استراتيجية التسويق الدولي، وفي 

ن فوائد فاع متنميط( للانت-التطوير وإمكانية التوزيع الالكتروني يمكن تجاوز هذه المعضلة )التكييف

 ية التسويق للاستهلاك الواسع.ومزايا استراتيج

 1 تتمثل هذه الاستراتيجيات في: بحسب درجة تطور الأسواق:-2

ر خارج التطو لى تحديد فرصإتهدف هذه الاستراتيجية  استراتيجية الدخول الأولى للأسواق الأجنبية:-أ

ي فطأ السوق الأصلي للمؤسسة فالمرحلة الأولية لتدويل نشاط المؤسسة هو مرحلة حرجة، فأي خ

 القرارات في هذه المرحلة قد يؤدي إلى فشل تدويل نشاط هذه المؤسسة. 

ؤثر على امل تتنتج المرحلة الثانية للتدويل بسبب عدة عو استراتيجية التوسع في الأسواق المحلية:-ب

لدخول ا من الهدف العام للاستراتيجيات التسويقية، حيث يصبح الهدف هو تطوير الأسواق المحلية بدلا

 هم هذه العوامل نذكر:أإلى أسواق جديدة ومن 

 الحاجة لمواجهة المنافسة المحلية؛-
 الاستغلال الجيد لأصول المؤسسة؛-

 مواجهة الحواجز المفروضة على هذه الأسواق.-

تطور من أجل تنمية الأسواق المحلية يجب تحديد فرص إضافية للنشاطات الموجودة، فالإدارة ت-

موا بها تي قامحليين لأنهم في موقع جيد بفضل خبرتهم الناتجة عن العمليات البمشاركة رجال السوق ال

 في هذه الأسواق وكذلك فهمهم الجيد للبيئة المحلية.

لحد من ليها اععندما تصبح المؤسسة من الواجب  الاستراتيجيةتبدأ هذه  استراتيجية التسويق الكوني:-ج

وجود ولدول، اع التي ينتج عنها صعوبات في التنسيق بين التوس إستراتيجيةتقسيم الأسواق الناتجة عن 

و أ لمنتجاتاليها في حالة ظهور فرص لتحويل إيمكن اللجوء  الاستراتيجيةتكاليف إضافية كما أن هذه 
ن عتبحث  إذا الاستراتيجيةلى أخرى، وكذلك بظهور طلب أو منافسة دولية، فهذه إالعلامات من دولة 

عضها بطة ببالعظمى وتحديد فرص التوسع والنمو الدولي، فالأسواق تعتبر مرتالاختيار بين الفعالية 

ن تخصيص الموارد يتم على مستوى عالمي، وتدور قرارات المرحلة الكونية حول تحسيوالبعض، 

وضع  الفعالية )مثل التركيز على الوظائف الاستراتيجية كالبحث والتطوير والتمويل...(وكذلك

ويقي التس ي عن طريق نظرة كونية في تحديد الأهداف وتقسيم الأسواق، المزيجاستراتيجية تكوير كون

ن من يتماشى مع الظروف الاقتصادية والحد أوعليه فالعرض يجب ، الدولي، تخصيص الموارد...

 والبحث عن تحقيق وفرات الحجم. الضروريةغير  التكيفات

الأسواق  ووجود استراتيجيات أخرى لغز يشير بعض الباحثين إلى بحسب درجة الانتشار والتركيز:-3
 2 الدولية بحسب الأسواق التي تنشط بها المؤسسة وهي:

تتميز هذه الاستراتيجية بإغراق السوق الدولي بمعنى توزيع الجهد  إستراتيجية الانتشار الجغرافي:-أ

ريعة ولكن التسويقي للمؤسسة على عدد كبير من الأسواق الأجنبية، وتكون عملياتها التسويقية س

                                                
 .88-86، ص مرجع سابقجمال بوثلجة،  1
 .88، ص مرجع سابقجمال بوثلجة،  2
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وضعيتها غير مستقرة، بحيث تكون هذه الأسواق قليلة الربحية، وبمرور الوقت يمكن للمؤسسة التخلي 

 عنها.

م ث يقويطلق على المؤسسات التي تطبق هذه الاستراتيجية المتجذرة، بحي استراتيجية التركيز:-ب

ويكون  سواق،لعدد قليل من الأ باعتماد استراتيجية تركيز الأسواق، وتتميز بتخصيص الموارد المتاحة

 هدف هذه المؤسسة هو الحصول على حصة سوقية مهمة ودائمة في هذه الأسواق المستهدفة.

  :البدائل الاستراتيجية للتسويق الدولي-خامسا
 1تتمثل البدائل الاستراتيجية للتسويق الدولي في: 

 سواقهايات المؤسسة من اختيار أتمكن هذه الاستراتيجالاستراتيجية المتعلقة بتغطية السوق: -1

نتج( سوق/مالمستهدفة وكذلك مختلف منتجات التي تطرحها في السوق من خلال اختيار الزوج المناسب )

 من خلال الخيارات التالية: 

 سةخممؤسسة افر للفي هذه الحالة تتوالحالة الراهنة أو التحليل الثابت )منتجات حالية/أسواق حالية(: -أ

 تستطيع من خلالها تغطية السوق.استراتيجيات 

ة تعتمد هذه الاستراتيجية من طرف المؤسسات الصغير :على زوج واحد )منتوج/سوق( زالتركي-
ق السو والمتوسطة التي تكون مواردها محدودة فالمؤسسة تتخصص في منتوج واحد وخدمته بكفاءة في

 المستهدفة.

اقها د وتكون رائدة فيه وتعرضه في كل أسوتتخصص المؤسسة في منتوج واح التخصص في المنتوج:-

 المستهدفة.

 وهي استراتيجية عكس السابقة تعرض المؤسسة كل منتجاتها في سوق واحد. التخصص في سوق:-

ص تختار المؤسسة بعض المنتجات وتعرضها فقط في بعض الأسواق حسب الفر التخصص التلقائي:-

 المتاحة وقدرتها التميزية.
 في هذه الاستراتيجية تشمل أنشطة المؤسسة كل الأسواق. للسوق:التغطية الشاملة -

إلى  شاطهافي هذه الحالة تطور المؤسسة من ن الحالة الديناميكية )منتجات جديدة/أسواق جديدة(:-ب

 التالية: الاستراتيجياتمنتجات جديدة تستهدف كذلك أسواق جديدة وفق 

ة ا الحاليتجاتهذه الاستراتيجية تطوير مبيعاتها من منتحاول المؤسسة في ه استراتيجية اختراق السوق:-

 في مختلف أسواقها الحالية من خلال:

 الرفع من مستوى مشتريات زبائنها الحاليين؛-

 استمالة زبائن منافسيها إلى منتجاتها الحالية؛-

 إقناع وجذب زبائن غير مستهلكين لنفس المنتجات إلى منتجات المؤسسة.-
إلى  ل التوجهة خلاتزيد أو ترفع المؤسسة من مبيعاتها لمنتجاتها الحالي في الأسواق: استراتيجية التوسع-

 .أسواق جديدة )قطاعات جديدة أو توسع جغرافي للأسواق الحالية(

 ية فيترفع المؤسسة من مستوى مبيعاتها من خلال طرح منتجات جد استراتيجية تطوير المنتجات:-

 أسواقها الحالية.

لتميزية رات اتطرح المؤسسة أنشطة جديدة في السوق تبرز من خلالها مختلف القد تنويع:استراتيجية ال-

 عن باقي منافسيها.

 مختلف تسمح هذه الاستراتيجية للمؤسسة بالتعامل مع الاستراتيجيات المتعلقة بتقسيم السوق:-2

 قطاعات السوق تكون متجانسة أو غير متجانسة من خلال الخيارات التالية:
بين  وهريةفي هذه الحالة نجد بأن المؤسسة لا تدرك الفروق الج راتيجية التسويق غير متنوع:است-أ

دد من كبر عأالأجزاء المختلفة للسوق الدولي فتقوم بتصميم وتطوير منتج ومزيج تسويقي يلبي حاجيات 

 بذلك من: ينالمستهلكين مستفيد

                                                
 .128-126، ص مرجع سابق، قرينات سماعيل 1
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 ؛اليفض التكالكبير حيث تنخف الإنتاجفيد من تحقيق اقتصاديات الحجم من خلال طرح منتج معياري يست-

 ؛همم عددانتشار العلامة التجارية ورسوخها وهذا بدوره يهزز السلعة في أذهان المستهلكين ويعظ-

ج ى منتالقدرة على تحسين نوعية المنتج وتميزه من خلال البحث والتطوير حيث يكون التركيز عل-

 عليه. معياري واحد يسهل إحكام السيطرة النوعية

عات ن قطامتعمل المؤسسة من خلال هذه الاستراتيجية في عدد محدد  استراتيجية التسويق المتنوع:-ب
قطاع  ة لكلالسوق ويكون انتقاؤها مدروسا حيث تقوم بتصميم منتج مستقل وكذا استخدام برامج تسويقي

ي حالة فخاطر ح وتوزيع الموتكرار عملية الشراء وبالتالي تحقيق الأربا نبهدف زيادة ولاء المستهلكي

 البرامج تكراروإخفاء قطاع معين، غير أنه يعاب على هذه الاستراتيجية زيادة التكاليف جراء ازدواجية 

 شطة التسويقية.لأنوا

ات ذتستعمل هذه الاستراتيجية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  استراتيجية التسويق المركز:-ج

واق اق أسراتيجية التركيز تستطيع المؤسسة تحقيق أرباح واخترالإمكانيات المحدودة فمن خلال است

ب أو ف نصيوإرضاء رغبات شريحة من المستهلكين لم ينتبه إليها المسوقون الكبار، فبدلا من استهدا

ي التالحصة صغيرة من سوق كبيرة فإنها تركز جهودها على نصيب أو أكثر من القطاعات الفرعية وب
 ياتها لكسب مركز متميز في سوق محدد.فهي تركز قدرتها وامكان

ية خص عمليللمؤسسة استراتيجيتين رئيسيتين فيما الاستراتيجيات المتعلقة بالتحركات التجارية: -3

 ترويج وتنشيط مبيعاتها هما:

من  مؤسسةتركز هذه الاستراتيجية على تحفيز المستهلكين على طلب منتجات ال استراتيجية الجذب:-أ

 ية تتمثل في كل من الإشهار وتنشيط المبيعات.خلال جهود ترويج

 يعيالبد تعمل هذه الاستراتيجية على حث الموزعين والتجار على توجيه الجه استراتيجية الدفع:-ب

 للمستهلكين من خلال جهود ترويجية تتمثل في الإعلان والبيع الشخصي...الخ.
ية من ترويجتين بهدف دفع الجهود التجدر الإشارة بأنه يمكن للمؤسسة استخدام كلا الاستراتيجي

 خلال الموزعين وفي نفس الوقت جذب العملاء للتعامل وطلب منتجات المؤسسة. 

 

 : اختيار توقيت الدخول إلى الأسواق الدولية-سادسا

التوقيت المناسب لدخول الأسواق الدولية من  اختيارهناك مبادئ عاملة يمكن الالتزام بها عند 

 1أهمها نذكر: 

 لك لتقبلول وذإذ لا بد من تهيئة المستهلك في الأسواق الدولية قبل الدخ :هيئة المستهلك الأجنبيت-أ

هناك  عة أوالمؤسسة، وقد تكون هذه التهيئة طبيعية كأن تكون لدى المستهلك الأجنبي رغبات غير مشب
ب لمناساوالوقت شكاوى من بعض العيوب في المنتجات المتواجدة في السوق الامر الذي يوجه الفرصة 

قد لك، ولدخول السوق الدولية وعرض منتجات تتفادى عيوب المنتجات المنافسة وتشبع رغبات المسته

حب ي يصانامج الترويجي المكثف الذرتكون تهيئة المستهلك بواسطة المؤسسة ويتم ذلك من خلال الب

 نافسة.رى المبالمنتجات الأخ المستهلك بمميزات المنتج مقارنة لإقناععرض المنتج في السوق الدولية 

ات التي لمميزاوذلك من أجل الاستفادة من  :التعرف على اتجاه الساسة الحكومية في الدولة الأجنبية-ب

تشجيع لميزات محكومة الدولة الأجنبية نحو إصدار بعض القرارات التي تقدم  اتجاهقد تتيحها فإذا كان 

حين  ة إلىهذه الدول لأسواقسسة أن تؤجل توقيت دخولها استيراد منتج المؤسسة فإنه من الأفضل للمؤ

 .صدور مثل هذه القرارات والاستفادة من المميزات التي قد تنتجها
قد تفرض الظروف المناخية في الدول الأجنبية دخول  :مراعاة الظروف المناخية للدولة الأجنبية-ج

قد تضطر المؤسسات التي تصدر للدول المؤسسة إلى هذه الأسواق في أوقات معينة دون غيرها فمثلا 

                                                
، مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية، ية لاقتحام الأسواق الدوليةأهمية التسويق الدولي في تحديد البدائل الاستراتيجمحمد بن حوحو، حكيم بن جروة،  1

 .227، جامعة الشهيد حمة لخضر الوادي، الجزائر، ص 03، الجزء 10العدد 



 

14 

 

المطلة على نهر الدانوب الذي يتجمد في فصل الشتاء إلى دخول هذه الأسواق مبكرا وقبل حلول فصل 

 .الشتاء وذلك لضمان سهولة شحن البضائع وعدم تأخير عرضها عند بدية موسم الطلب عليها

ي فمنتج حالات قد يكون وقت إنتاج الفي بعض ال :نتاج مع أوقات الطلبمراعاة توافق أوقات الإ-د

يلية عن ة تفضالدولة المصدرة يتفق مع أوقات الطلب عليه في الدول المستوردة الامر الذي يعطيها ميز

ذا ههمية بقية الدول المصدرة الأخرى التي يتأخر موعد إنتاج منتجاه عن وقت الطلب عليه وتظهر أ

 .المبدأ بالخصوص في السلع الزراعية

 :مةالخات-

لدولية، اادية يعتبر التسويق من الأساليب الحديثة ذات الاهتمام الواسع من قبل المؤسسات الاقتص

ن ذلك وسع مولا ينحصر مفهومه على أنه إدارة تدفقات السلع من المنتج إلى المستهلك بل تعدى إلى أ

لرغبات ت واتلف الحاجاباعتباره فلسفة إدارية تسعى المؤسسة من خلالها إلى دراسة وتحديد وإشباع مخ

ن الطرق مليفة وتطلعات الزبائن الحاليين والمتوقعين في العالم، ولتحقق هذا يجب عليها أن تستخدم تو

ل هذه ن خلاالمناسبة للدخول إلى هذه الأسواق ضمن استراتيجية تسويقية دولية فعالة، لذلك توصنا م

 مجموعة من النتائج تمثلت في:  الورقة البحثية التي ركزت على هذه الاستراتيجيات إلى
تلف من مخاستراتيجية التسويق الدولي هي عبارة عن الاستراتيجية التي تضعها المؤسسة والتي تتض-

تي ولية والق الدالعمليات والأنشطة التي تمكنها من استغلال الفرص المتاحة الدولي والدخول إلى الأسوا

 ؛سواقتضمن لها تحقيق أهدافها المسطرة ضمن هذه الأ

ي فلتحكم اللمؤسسة؛ مستوى  القدرة المالية والماديةيتطلب تطبيق استراتيجيات التسويق الدولي: -

 لى توظيفعلعمل المؤسسة؛ القدرة على فهم واستيعاب اللغة في البلاد المضيفة بالإضافة إلى ثقافتها؛ ا

 ؛قديم منتجاتهااستراتيجيات تسويقية مختلفة تناسب المناطق التي سوف تقوم الشركة بت

ط حليل نقاترحلة مإن اعداد استراتيجية التسويق الدولي تتطلب الفهم الدقيق والمعمق للمراحل التالية: -
حالة قدير الت ،قياس أثر الانعكاس ،مرحلة تحليل خصائص السوق الدولية ،القوة والضعف في السوق الأم

تي لابد الرات اختيار القدو ر المزيج التسويقيتحديد البدائل واختيار عناص، الصافية في السوق الدولي

 ي؛بناؤها في السوق الدول

ر، لتصدياهناك العديد من الطرق التي يمكن للمؤسسات عند اقتحامها للأسواق الدولية تمثلت في: -

 الاتفاقيات التعاقدية، الاستثمار الأجنبي المباشر والتحالفات الاستراتيجية؛

جيات الدولي وفق ثلاثة أصناف ويضم كل صنف مجموعة من الاستراتيتصنف استراتيجيات التسويق -

ييف التك تمثلت في: التصنيف بحسب درجة التنميط والتكييف إلى )استراتيجية التنميط، استراتيجية

 لأوليوالاستراتيجية المختلطة(؛ التصنيف بحسب درجة تطور الأسواق إلى )استراتيجية الدخول ا
 حسب درجةي(؛ باتيجية التوسع في الأسواق المحلية، استراتيجية التسويق الكونللأسواق الأجنبية، استر

 الانتشار إلى )استراتيجية الانتشار الواسع، استراتيجية التركيز(؛

ت تراتيجيااك اسبالإضافة إلى أنواع الاستراتيجيات التسويق الدولي التي يمكن للمؤسسات أن تطبقها هن-

لسوق، اغطية جيات التسويق الدولي تمثلت في: الاستراتيجية المتعلقة بتأخرى في شكل بدائل لاستراتي

 الاستراتيجية المتعلقة بتقسيم السوق، الاستراتيجيات المتعلقة بالتحركات التجارية(؛

ذه من ه إن اتباع استراتيجية من استراتيجيات التسويق الدولي لا يكفي لتحقق المؤسسة أهدافها-

 وذلك من دوليةتختار التوقيت المناسب للدخول بهذه الاستراتيجية للأسواق ال الاستراتيجية بل يجب أن

نبية، الأج خلال مراعاة: تهيئة المستهلك الأجنبي، التعرف على اتجاه السياسات الحكومية في الدول

 ب.  مراعاة توافق أوقات الإنتاج مع أوقات الطلو مراعاة الظروف المناخية للدولة الأجنبية

 :لمراجعقائمة ا-
طاع دراسة حالة ق–مكنة وظيفة التسويق الدولي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة أحلام بن عمارة، فضيل فارس، -1

 .1202، مجلة رؤى اقتصادية، المجلد، العدد، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر، -الصناعات الغذائية
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