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 الفصل الثاني
 البيئة التسويقية الدولية

الدقصود ببيئة التسويق الدولي كل العناصر والدكونات والقوى الدؤثرة بشكل مباشر أو غتَ مباشر على عملية    
 ابزاذ القرارات التسويقية ضمن ظروف التشغيل غتَ الدتجانسة بتُ لستلف الدول. 

فالشركات الراغبة في الدخول للأسواق الدولية ستواجو بيئة شهدت، وما تزال، تغتَات وتطورات كبتَة، مثل    
ىذه الديناميكية التي تتميز بها البيئة التسويقية تعد بدثابة لساطر وبرديات يستوجب مسحها وبرليلها لرصد من 

ركة يتوقف بالدرجة الأولى على مدى قدرتها على خلالذا الفرص التسويقية. فنجاح وبقاء ولظو وكينونة أي ش
 الاستجابة بفعالية للتغتَات والتطورات التي بردث في البيئة المحيطة بها.

أما فشل وسقوط أي شركة فيعود بالدرجة الأولى إلى أنها لم تستطع التكيف مع بيئتها وىذا ما يسمى    
لبيئي: "عدم قدرة الشركة على التكيف مع بيئتها، إما لعدم "الاغتًاب البيئي". ويقصد فيليب كوتلر بالاغتًاب ا

توافر البيئة الدلائمة للإبداع والدشجعة على الدخاطرة واستغلال الفرص وبرقيق الاستمرار والنمو، أو عدم قدرة 
 وفي ما يلي أىم أسباب الاغتًاب البيئي: 1الشركة ذاتها على برقيق درجة ملائمة مع التكيف البيئي".

 م قدرة الشركة على اكتشاف/استغلال الفرص الدتاحة.عد -
 عدم وجود سياسة لدى الشركة لتكوين وتنمية الدهارات الدطلوبة لدواجهة برديات الدستقبل. -
 عدم وجود نظرة استشرافية لدى الشركة. -
 الجمود التقتٍ الدرتبط بأساليب الإنتاج والإدارة والتسويق. -
 الخوف من التغيتَ.  -

 ن أىم الطرق الدستخدمة في برليل بيئة التسويق الدولية من وجهة نظر الدسوق الدولي ما يلي:وم   
 طريقة عائد الدخاطرة. -
 طريقة الدؤشرات البيئية. -
 طريقة أذىب أو لا تذىب. -
.SWOT-  )طريقة التحليل البيئي الرباعي )نقاط القوة، نقاط الضعف، الفرص، التهديدات 

                                                           
1 Kotler Ph., Marketing international, Edition McGrow Hill, U.S.A., 2003, p. 153. 
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وتعتبر مصفوفة التحليل البيئي الرباعي الطريقة الأكثر استخداماً من قبل الدسوقتُ الدوليتُ والخبراء بسبب      
شمولية نتائجها. تقوم ىذه الدصفوفة، التي تستهدف برقيق التوافق بتُ عوامل البيئة الداخلية وعوامل البيئة الخارجية 

 للشركة، أساساً على مصفوفتتُ لعا:
ة تقويم العوامل البيئية الداخلية التي تستهدف برديد نقاط القوة والضعف الرئيسيتُ مع برليل ومراجعة       مصفوف -

 بشكل دوري نشاط التسويق الدولي للشركة.
مصفوفة تقويم العوامل الخارجية التي تعطي فكرة حول ما إذا كان أمام الشركة فرص متاحة أم تهديدات خارجية      -

 إذا كانت الشركة تنافس في صناعة جذابة أم في صناعة غتَ جذابة.   كما تعكس ما
تصنف، إذن، عناصر ومكونات بيئة التسويق الدولية إلى ثلاث فئات رئيسة ىي: عناصر ومكونات البيئة    

ث رجل الداخلية المحلية وعناصر ومكونات البيئة الخارجية المحلية وعناصر ومكونات البيئة الخارجية الأجنبية، حي
 التسويق الدولي مطالب بإعداد مزيج التسويق الدولي في ضوء ىذه التصنيفات.

من الألعية بدكان بالنسبة للشركة اعتبار التنسيق بتُ مكونات الفئات الثلاث للبيئة التسويقية وذلك للعلاقة    
أثرىم على فعالية البرنامج  الارتباطية الدوجودة بينهم، فمسح متغتَات البيئة الخارجية الأجنبية غرضو برديد

التسويقي على النطاق الدولي سواء على مستوى البيئة الداخلية للشركة أو على مستوى بيئة البلد الأصلي 
الخارجية. فالدراسة الدورية للمتغتَات البيئية مرتبطة بنوعية قرارات معينة من قرارات التسويق الدولي، وىذا ما 

 يوضحو الشكل التالي:
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 علاقة المتغيرات البيئية الداخلية والخارجية بقرارات التسويق الدولي

 
 
 
 
 

   متابعة الدتغتَات                                                                                           
                                                                                         

 
 لا                                                                                                 

                                    
 

 متابعة الدتغتَات                                                                                            
 

                                                            
 
 

 .52ر ؟،ص مصطفى لزمود حسن ىلال، التسويق الدولي، مراجعة حامد أبو زيد، السنة ؟، دار النش المصدر:
 
بذدر الإشارة ىنا أن الدناقشة التالية سيكون التًكيز فيها على الفئة الثالثة، أي البيئة الخارجية الأجنبية )الدولية(   

 لألعيتها و لدا بسثلو من اعتبارات رئيسية في لرال التسويق الدولي.
 البيئة الداخلية المحلية 2-1
يقصد بعوامل البيئة الداخلية العوامل التنظيمية للشركة الدتمثلة في: أىداف الشركة، الفلسفة الإدارية للشركة،    

مواقف وابذاىات طاقم الإدارة العليا للشركة، جودة إدارة الشركة، الإمكانات الدادية والدالية والفنية للشركة، كفاءة 

دراسة المتغيرات البيئية 

 الخارجية

)في دولة أجنبية(   

دراسة المتغيرات البيئية من 

 داخل المؤسسة

اتخاذ قرار تسويق منتج 

 المؤسسة دوليا  

الامتناع عن مزاولة 

نشاط التسويق 

 الدولي

دراسة المتغيرات البيئية من 

 داخل الدولة

وجود فرص مشجعة ومحفزة 

المؤسسة دوليا  لتسويق منتج   

وجود فرص محفزة للدخول 

 إلى السوق

اتخاذ قرارات المزيج 

التسويقي للأسواق 

 الدولية
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الاتصالات الداخلية )التنسيق بتُ لستلف الدصالح الإدارية( والخارجية  وطبيعة الدوظفتُ، الطاقة الإنتاجية، طبيعة
)الدوردون، الوكلاء، مقاولات من الباطن( للشركة،. فمثل ىذه العوامل التي تكون برت سيطرة إدارة الشركة يتم 

 استغلالذا وتنظيمها وفقاً لاحتياجات ورغبات الأسواق التصديرية الدستهدفة.
برليل مثل ىذه العوامل الدباشرة  الكشف عن نقاط القوة ونقاط الضعف في كيان الشركة يستهدف رصد و     

وىذا من شأنو أن يوضح مدى قدرتها على اقتناص الفرص التسويقية الدتاحة مع مواجهة بفعالية التحديات 
 الدتوقعة.  

 البيئة الخارجية المحلية 2-2
اصر والدكونات الدتواجدة في المحيط المحلي الخارجي للشركة الراغبة في تتضمن البيئة الخارجية المحلية كافة العن    

دخول الأسواق الدولية والتي تؤثر على أداءىا بصورة غتَ مباشرة وفي الدقابل لا تستطيع الشركة التأثتَ عليها، 
ة والقانونية )النظام ولذلك فعلى الشركة أن برتاط لدتغتَات ىذه البيئة. وتتمثل ىذه العوامل في العوامل السياسي

السياسي، الاستقرار السياسي، الدنظومة القانونية، الدواقف بذاه التجارة الخارجية...(، العوامل الاقتصادية )طبيعة 
النشاط الاقتصادي، الدوارد الدتوفرة في الأرض ونوعيتها، مرافق البنية الأساسية الدتوفرة ونوعيتها، الدرافق التجارية 

شآت الدصرفية والدالية، مدى تطور قطاع النقل، دور الحكومة في الاقتصاد...(، العوامل الاجتماعية والخدمية والدن
والثقافية )مستوى التطور العلمي والثقافي، أسلوب الحياة، نوعية الحياة، طبيعة المجتمع، القيم والدبادئ والعادات 

وجية )الوضعية التنافسية للشركة، الرصيد التكنولوجي، الدؤثرة في السلوك الفردي والاجتماعي...( والعوامل التكنول
 التكنولوجيا القاعدية، التكنولوجيا الدتطورة الحديثة الدتوفرة...(.

 البيئة الخارجية الأجنبية )الدولية( 2-3
البيئة الدولية كافة العناصر والدكونات الدتواجدة في المحيط الخارجي الأجنبي أي الدولي الذي تريد  تتضمن    

الشركة النشاط فيو، حيث بسلك أقوى تأثتَ على قدرة إدارتها التسويقية على ابزاذ القرارات الناجحة بشأن 
زمات الضرورية للتعامل والتكيف مع ىذه تعاملاتها مع السوق. فعلى الشركات أو الدنشآت أن تهيئ كافة الدستل

الدتغتَات الخارجية التي لا لؽكن أن توصف بالثبات عوض التفكتَ في كيفية السيطرة عليها. عادة ما تتمثل البيئة 
 الدولية في:
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 البيئة الاقتصادية الدولية  2-3-1
اً كبتَاً في ىندسة وتعديل في ىذا الخصوص سوف لضاول رصد الدتغتَات الاقتصادية التي تؤثر تأثتَ    

الاستًاتيجيات والسياسات التسويقية على حدّ سواء ذلك أن ىذه الدتغتَات تتباين من إقليم لآخر أو من دولة 
 لأخرى. طبيعة ىذه الدتغتَات والظروف لضاول استعراضها من خلال المحاور التالية:

  الظروف الاقتصادية 2-3-1-1
والدتغتَات  انبتُ نرالعا مهمتُ من حيث أنو لؽكن من خلالذما جمع كل الدؤثراتفي ىذا الشأن سوف نقتًح ج   

 ذات الصلة بالجانب الاقتصادي ولعا:
 حجم السوق 2-3-1-1-1

دائماً ما اعتبر حجم السلع والخدمات الدعروض في السوق الواحدة الدالة الأساسية على حجم وقوة الأسواق.     
إدارة التسويق الدولي الأسواق التي ترغب دخولذا تقوم بتحديد مسبق للحجم  فبعد اختيار الشركات من خلال

الحالي والدستقبلي للأسواق الدستهدفة وىذا من خلال حجم الدبيعات المحتمل، فهذا من شأنو مساعدة الشركات 
نها تسهيل على بزصيص مواردىا بشكل عقلاني وبرديد أي الأسواق أكثر جاذبية. ومن أىم العوامل التي من شأ

 وصف السوق الواحدة. 
 حجم السكان، نموهم وتوزيعهم

يعتمد الطلب على السلع أو الخدمات على حجم السكان فإذا كان مرتفعاً كان الطلب كبتَاً والعكس صحيح    
ولغب أن نفرق بتُ عدد السكان وعدد الدستهلكتُ المحتملتُ. فعلى الأرجح كلما كان عدد السكان في سوق 

 فعاً كلما زادت فرص النجاح للشركة الراغبة في دخولو.معتُ مرت
كما تولي إدارة التسويق الدولي ألعية كبتَة ليس فقط لحجم السكان وإلظا أيضا لددى لظو معدلو، حيث لصد أنو     

على مستوى الشركات عديد القرارات التسويقية التي تظهر أثارىا مستقبلًا تبتٌ على أساس معدل لظو السكان. 
 ىذا لابد من الإشارة إلى ألعية النظر لعامل لظو السكان من جانبتُ فقد تؤدي ارتفاع معدلات لظو السكان وفي

إلى الزيادة في الطلب على السلع أو الخدمات كما قد تقود إلى نتائج عكسية من خلال إمكانية عرقلتها 
الفردي لشا لغعل السوق الدستهدفة أقل لدخططات الحكومة للتنمية الاقتصادية وىذا ما قد يضعف مستوى الدخل 

 جاذبية.
إلى ىذا ىناك عامل جدير بالاىتمام أيضا وىو توزيع السكان حسب خصائص لستلفة كالجنس والعمر    

والدستوى التعليمي وغتَ ذلك وىذا من شأنو أن يساعد الشركة على عقلنة سياستها الإنتاجية. كما لغب على 
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ة السكانية وتوزيعهم أي معرفة مدى تركزىم أو تشتتهم داخل البلد لأن ذلك يساعد الدسوق الدولي معرفة الكثاف
 على ترشيد السياسة التوزيعية للشركة. 

 الدخل، متوسطه وتوزيعه 
عامل الدخل من أكثر الدؤشرات شيوعاً للحكم على مدى جاذبية سوق ما من عدمو، فالدخل الدرتفع  يعتبر    

مدلولو احتمال وجود فرص تصديرية مربحة بالنسبة للشركة ومنو احتمال بيع كميات كبتَة من إنتاجها والعكس 
مقاربة معيار الدخل من خلال صحيح في حالة الطفاض الدخل. كما لغب على إدارة التسويق الدولي التعمق في 

التعرف على مدى وجود عدالة في توزيعو بتُ السكان، حيث قد لصد على مستوى بعض الدول النامية على غرار 
بالدائة من السكان لديهم  80الدكسيك، البرازيل وبعض الدول العربية عدم وجود عدالة في توزيعو عندما لصد أن 

بالدائة من الدخل القومي.  80بالدائة من السكان يستحوذون على  20بالدائة فقط من الدخل القومي بينما  20
وكذلك الحال بالنسبة لدتوسط الدخل الذي تعتَه الشركة اىتماماً خاصاً عند دراستها للمؤثرات البيئية وذلك 

ع أو الخدمات الدتاحة في السوق، وىذا من شأنو لعلاقتو الدباشرة بدقدار ما سينفقو الدستهلك من دخلو على السل
مساعدة الشركة على معرفة حجم ونوعية الأسواق الدرغوب في دخولذا، فمتوسط دخل الفرد لصده يتباين من بلد 
لآخر، حيث على سبيل الدثال النرويج،سويسرا وغتَىا من الدول الأوروبية، الولايات الدتحدة وبعض الدول النفطية 

فاع متوسط دخل الفرد عكس الدول الإفريقية وبعض الدول العربية غتَ النفطية، وىذا ما ينعكس تتميز بارت
 مباشرة على حجم ونوع الطلب بالإلغاب أو السلب.

كما لغب على الدسوق الدولي أن يعتَ اىتماماً لدؤشر لرموع الدخل القومي في وصف بيئة السوق الدستهدفة،     
متوسط الدخل الفردي لأنو لؽد الشركة بفكرة كلية حول طبيعة وحجم السلع  ويعتبر ىذا الدؤشر أفضل من

والخدمات الدنتجة فعلًا في الدولة الدراد التعامل معها وىذا ما يساعد في الحكم على مدى جاذبية السوق 
 الدستهدفة من عدمو. 

 التركيبة الاقتصادية للدولة 2-3-1-1-2
ألعية عن ما سبق ذكره من عوامل من حيث مدى تأثتَىا على أعمال  عوامل اقتصادية أخرى لا تقل توجد   

 الشركة، ومن ىذه العوامل ما يلي: 
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 توافر الموارد 2-3-1-1-2-1
الدقصود ىنا ما لؽكن أن تتوفر عليو الدول من نفط وأتربة ومعادن ومياه وغتَىا من الدواد الحيوية الأخرى.    

قد يكون عامل لزفز على جذب الاستثمارات الخارجية التي من شأنها إنعاش حيث توافر مثل الدواد في دولة ما 
 الحياة الاقتصادية فيو.

إلى جانب عامل توافر الدواد الأولية توجد عوامل طبوغرافية الدتمثلة في الجبال، الغابات، الأنهار، التلال وغتَىا     
لوج والرياح ،كلها تسهم في وصف البيئة الاقتصادية كثتَ وأخرى مناخية وجوية الدرتبطة بالحرارة والأمطار والث

لسوق البلد الدستهدف. فمثل ىذه العوامل بذعل مسؤول التسويق الدولي للشركة يفكر في كيفية أقلمة منتجات 
شركتو مع الدتغتَات الدتاحة، وىذا ما نلاحظو على مستوى عديد القطاعات ومنها قطاع صناعة السيارات، فمثلًا 

ات السيارات للمناطق الباردة بطريقة بزتلف عن تلك الدوجهة للمناطق الحارة، ونفس الشيء بالنسبة تصمم لزرك
 لأجهزة التبريد والتدفئة.

 طبيعة النشاط الاقتصادي 2-3-1-1-2-2
من الألعية بدكان بالنسبة للشركة الراغبة في دخول الأسواق الخارجية التعرف على مدى وجود فروقات بتُ    

الدول فيما لؼص طبيعة الأنشطة الاقتصادية الدقدمة، فحسب روستو قد تكون المجتمعات بدائية، ينطبق الأمر 
لى الإنتاج وزيادة الإنتاجية واستخدام على بعض الدول الأفريقية والأسيوية، ولو على قلتها، لا تقدر ع

التكنولوجيا فيها يكون شبو منعدم، وقد تكون لرتمعات في مرحلة الانطلاق  وصلت إلى حد برقيق لظواً اقتصادياً 
وبرقق لظو وتطور ثابت، كما توجد لرتمعات ىي في مرحلة الابذاه لضو النضوج وتتوسع باستمرار لضو استخدام 

اق واسع، لرتمعات أخرى موجودة تصنف من ذوات حجم استهلاك كبتَ يزيد فيها استهلاك التكنولوجيا على نط
السلع والخدمات ويزيد دخل الفرد وتزداد معو نسبة الأفراد ذوي الدخل الدرتفع. فكل ىذه المجتمعات ينظر إليها 

أو ينفر الدستثمرين من حيث ما تتيحو من فرص تسويقية، فما يتوافر في كل لرتمع من نشاط اقتصادي لغذب 
 من الدخول للأسواق التصديرية.  

 التجارة بين الأمم  2-3-1-2
التجارب الاقتصادية على مرور الوقت بينت أنو لا يوجد أي لرتمع يستطيع أن يوفر لأفراده كل ما لػتاجونو    

لخدمات لذا دورىا من سلع وخدمات، وعليو فإن توفتَ السلع والخدمات مسألة غتَ قابلة للجدل. فالسلع وا
الفاعل في برستُ الظروف الدعيشية للأفراد، واستتَادىا من الخارج قد يكون بسبب عجز في الإنتاج على الدستوى 
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المحلي وذلك لأسباب عديدة وىي مرتبطة كلها بالجانب الاقتصادي، وسياسة الاستتَاد بزتلف من بلد لآخر وىذا 
ة القائمة، حيث لصد كل دولة تعمل جاىدة على عقلنة وارداتها لدا لذذه يعتمد أساساً على ظروف التجارة الخارجي

 من أثار مباشرة على ميزانها التجاري.
 فعملية الزيادة أو النقص في الواردات لغب أن تبتٌ على عاملتُ أساسيتُ مرتبطتُ أصلًا بالجانب الاقتصادي:   
ل فتًة زمنية لزدودة )ستة أشهر/سنة(، فكلما كان       حجم الإنتاج من السلع والخدمات في البلد الواحد خلا -

 حجم الإنتاج من السلع والخدمات كافياً  كلما أدّى إلى الحد من الاستتَاد والعكس صحيح في بعض الأحيان.
 .الدوارد الدالية الدتوفرة تدفع ببعض الدول إلى الزيادة في وارداتها وىذا قد يكون لأسباب صناعية أو استهلاكية -

من الدهم إذن بالنسبة للأمم أن  تقارب التجارة الدولية من زاوية اقتصادية بحتة وما يتوافر لكل بلد من               
 إمكانات وقدرات اقتصادية بسكنو من التعامل مع الدول الأخرى على أساس الدصلحة الدشتًكة.  

 صفات أخرى اقتصادية 2-3-1-3
ل الاقتصادية تساىم في تشكيل البيئة الاقتصادية بشكل عام لؽكن إلغازىا في ىناك لرموعة أخرى من العوام   

 الآتي:
الدقصود ىو الدور الذي تلعبو الدولة في إدارة الاقتصاد القومي ومدى درجة تدخلها في          دور الحكومة: -

جنبية وتنظيم الدنافسة        الاقتصاد من أجل مراقبة الأسعار وبرديد سعر الفائدة وبرديد سعر صرف العملات الأ
وفرض الرقابة على الدخول في لرالات أعمال معينة، فكل ىذا من شأنو جعل السوق الدستهدفة أقل أو أكثر     

 جاذبية للشركة الراغبة في دخولذا.
لدستهدفة    من الألعية بدكان التعرف على الخدمات والتسهيلات الدقدمة في الأسواق االبنية التحتية الأساسية:  -

ومدى طبيعتها ونوعيتها، فالتسويق الدولي يعتمد على الخدمات الدتوفرة في السوق المحلية كالنقل عبر الطرقات     
أو بالسكك الحديدية أو عبر الدوانئ البحرية، وشبكات الاتصال ومصادر الطاقة وغتَىا، كل ىذه الأمور من     

 شركة الراغبة في الدخول إلى ىذه الأسواق.شأنها دعم الإنتاج والتسويق بالنسبة لل
الدقصود بالتكتلات الاقتصادية ابراداً تعاونياً ما بتُ دولتتُ أو أكثر بحيث تنجم عنو     التكتلات الاقتصادية:  -

وحدات اقتصادية أكبر. والتكتلات الاقتصادية بتُ الدول قد تأخذ عدة أشكال منها؛ مناطق التجارة الحرة،     
د الجمركي، السوق العام، الابراد الاقتصادي والاندماج الاقتصادي الكامل. مثل ىذه التًتيبات لتوحيد     الابرا

الروابط الاقتصادية بتُ الدول لذا عدة فوائد منها اتساع السوق وارتفاع معدلات النمو الاقتصادي للدول         
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من شأنو أن لغعل أسواق الدول الأعضاء في        الأعضاء فضلًا عن برستُ شروط التبادل التجاري، فكل ىذا
 التكتل أكثر جاذبية للاستثمارات الخارجية.

التضخم النقدي وما ينجر عنو من ارتفاع في الأسعار أي انهيار القدرة الشرائية       التضخم النقدي والبطالة:  -
للفرد ونقص عرض السلع والخدمات من شأنو أن ينعكس سلباً على طلب السلع والخدمات الدعروضة أو         

 الدنوي  تصديرىا إلى الأسواق الخارجية. 

 البيئة الاجتماعية والثقافية الدولية 2-3-2
إلى جانب الدؤثرات الاقتصادية والتي استعرضنا ألعها آنفاً توجد مؤثرات أخرى، حيث الدؤثرات الاجتماعية     

والثقافية بدورىا لذا تأثتَ على نشاط التسويق الدولي. فالاستهلاك كما ىو دالة على الدخل فهو كذلك دالة على 
امنا من دراسة ىذه الدتغتَات ىو بيان النهج الاستهلاكي عديد الدتغتَات الاجتماعية والثقافية، فما يثتَ اىتم

السائد في معظم دول العالم، وكيف يتباين من بلد لآخر وحتى داخل نفس البلد ومن تم توضيح الانعكاس الذي 
 تتًكو ىذه الدتغتَات على القرارات التسويقية عند تقديم السلع والخدمات على نطاق دولي وبأي شكل.

الثقافية قد بذيب على عديد التساؤلات ذات الصلة بالألظاط الاستهلاكية لدى شعوب العالم، مثال إن الجوانب   
ذلك: ىل أن الشعب الجزائري يفضل تناول الحليب أم الشاي صباحا؟ً ىل أن استهلاك الدقيق في الجزائر لؼتلف 

بيت أو في لزلات خارجية؟ وغتَىا عن ما ىو عليو في بلد آخر؟ ىل تفضل الأسرة الجزائرية غسل الدلابس في ال
من التساؤلات الأخرى التي تتًك أثرىا على استهلاك الفرد وعاداتو الاستهلاكية. إن الدسوق الدولي سيكون في 

 موقف لغعلو مراعياً لذذه العوامل التي ينعكس أثرىا على طلب السلع والخدمات دولياً.
 مراعاتها عند برليل البيئة الثقافية ما يلي: من أىم الدؤثرات التي لغب على الدسوق الدولي  
 التعليم 2-3-2-1
والدقصود ىنا الدستوى التعليمي لأفراد المجتمع الدستهدف ومدى إجادتهم للقراءة والكتابة واستعمال الوسائل    

 ع العام. التكنولوجية، فمن الألعية إذن التعرف على نسبة الأميتُ من الدستهلكتُ الدستهدفتُ قياساً بالمجمو 
عندما تتباين معايتَ التعليم بتُ الأمم فمن شأن ذلك أن ينعكس على الطلب من السلع والخدمات دولياً، فلا    

لؽكن مثلًا طرح على مستوى المجتمعات غتَ الدتعلمة السلع الكثيفة التكنولوجية والتي برتاج إلى وجود معلومات 
ذا قررت الشركة دخول سوق فيها نسب عالية من الأمية فقد بذد مكتوبة حول كيفية وطريقة الاستخدام. كذلك إ
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صعوبة في كيفية الاتصال بالدستهلكتُ وتصبح مطالبة باختيار أدواتها التسويقية الأنسب والأكثر تأثتَاً، وىذا 
 ينطبق على برنامج الإعلان، التعبئة والتغليف.

، استبعاد بعض الفئات من التعلم كاستبعاد تعلم كما قد لصد على مستوى بعض المجتمعات، ولو على قلتها    
الدرأة لأسباب لستلفة )عادات، تقاليد، ديانات(، ما لغعل البرامج التسويقية الدولية تتباين بشكل واضح من لرتمع 

 لآخر. 
لعيتو من التعلم عنصر آخر لابد من أخذه بالاعتبار من قبل الدسوق الدولي في وصفو للبيئة الثقافية، نظراً  لأ    

خلال علاقتو مع القنوات التوزيعية ونوعيتها، من حيث أن القائمتُ على أمور القنوات التوزيعية ودرجة تعلمهم 
 وثقافتهم ومناولتهم للسلع يسهم في برقيق  انسيابية أفضل للسلع والخدمات. 

 اللغة 2-3-2-2
اللغة الدفتاح الأساسي للتفاىم بتُ الشعوب، ودائما ما كان التعرف على لغة الشعوب ىدفاً أساسياً في  تعتبر   

التبادلات التجارية "فمن تعلم لغة قوم عرف مكرىم. وتعلم لغة قوم ما معناه الإطلاع والتعرف على ثقافتو 
 وحضارتو، فهي الددخل إلى الدراسة والتعرف.  

غة، التي تعتبر وسيلة للتعبتَ والتعارف ونقل الدعلومات والأفكار، بالنسبة لطاقم الشركات وتبقى مسألة الل    
والدنشآت العالدية على رأس قائمة الأمور الواجب التغلب عليها دولياً، ومهما استخدم الدسوق الدولي من رموز 

ملاء الدستهدفتُ، حيث لغب أن تقدم وصور لذا معانيها دولياً فإن ىذا قد لا يكفي في التفاىم والتخاطب مع الع
السلع والخدمات للمستهلك باللغة التي يفهمها. فقد يلاحظ مدى التمدن الذي وصلت إليو بعض الدول والتي 
تستخدم أكثر من لغة واحدة لزلياً، وإن لم تعد مشكلة، كما ىو الحال بالنسبة لبلجيكا وسويسرا، ولكن الدشكلة 

 260تستخدم عدد كبتَ من اللغات واللهجات المحلية كما ىو الحال بالنسبة للهند ) تكون معقدة عند الدول التي
 لذجة(. 200لغة و 70لغة ولذجة لزلية( وأثيوبيا )

فالدسوق الدولي مطالب أن يتسلح بلغة حية، على الأقل، إلى جانب لغتو الأم، لأنو مقبل في إطار مزاولة عملو    
خاص من ثقافات لستلفة، ففعاليتو في تسيتَ أموره تأتي من الاستزادة بالدعرفة على السفريات للخارج ومقابلة أش

 من خلال إتقان لغة أو لغات أخرى حية.
ىذا وقد قامت بعض الشركات باستخدام التًجمة في كثتَ من معاملاتها الخارجية للمزيد من التوضيح حول     

نغفل أن التًجمة لا بزلو من عدم الدقة ما قد لغعل كيفية استهلاك أو استخدام منتجاتها، ولكن لغب أن لا 
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الدفاىيم تأخذ مساراً مغايراً، وبالتالي قد تشكل خطراً على العملية التسويقية، والتجارب أثبتت أنو في الكثتَ من 
ع ىذه لا الأمور لا لؽكن أن تتًجم الدعاني بكافة دلالاتها. وأسماء السلع قد تتأثر بهذا الجانب ما دامت أسماء السل

تتًجم بل تبقى حاملة لأسمائها الأصلية وىذا ما قد يلحق بالشركة ضرراً  على مستوى بعض الأسواق عند 
 استخدامها للاسم الدولي للسلعة وحتى إن كانت الحملة التًولغية كافية ومؤثرة.

بلغة أو لغات مفهومة من  فالشركات الراغبة في غزو الأسواق الخارجية إذن مطالبة بتصميم برالرها للاتصالات   
غالبية العملاء الدستهدفتُ، وعند اختيارىا للغة فيجب أن تكون ىذه اللغة متضمنة للمعاني والعبارات التي من 

 شأنها التأثتَ على طلب السلعة.
باً( وما نلاحظو اليوم على مستوى الأسواق الدولية أن بعض الشركات تفضل استخدام لغة عالدية )الإلصليزية غال   

في معاملاتها الدولية، عوض لغتها المحلية، فالشركات الصينية واليابانية والألدانية يستخدمون اللغة الإلصليزية كلغة 
 معاملات. 

   الدين  2-3-2-3
لعامل الدين اعتبار لا لؽكن إغفالو من طرف الدسوق الدولي عند لزاولتو التعرف على البيئة التسويقية الدولية    

الدين يؤثر وإلى حد بعيد على لظط الدعيشة  والسلوك الشرائي للمستهلك وبالتالي قد يكون حائلًا في ذلك أن 
برديد الدواقف حيال عرض بعض السلع والخدمات أو طلبها. كما لم يعد الدين مقتصر على شعب واحد دون 

جرة، انتشرت الديانات في جميع الآخر، فبسبب الحروب والنزاعات وما ألصر عنها من تفاقم ظاىرتي اللجوء والذ
 ألضاء العالم وىذا ما أثر على تركيبة الشعب الواحد وأصبح يضم ديانات أخرى إلى جانب ديانتو الأصلية.

في ما يلي أىم الاعتبارات ذات الصلة بالجانب الديتٍ التي لغب على الدسوق الدولي مراعاتها عند دراسة البيئة    
 الثقافية الدولية:

الاستهلاكي يرتبط ويتأثر إلى حد بعيد بالجانب الديتٍ، كموقف الذندوسي من أكل لحم البقر، وموقف     النمط -
الدسلم من استهلاك الخمور ولحم الخنزير ومواد غذائية أخرى تتضمن مكوناتها مواد لزرمة، لذذا عملت            

ة "حلال" على واجهة لزلاتها )الدطاعم( أو    الشركات الراغبة في دخول أسواق الدول الإسلامية على وضع كلم
 على الأرفف في الدساحات التجارية أو على غلاف وعبوة الدنتجات الدسوقة. 
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     عطل دينية بينما في إيطاليا مثلًا ىناكخمس الأعياد والدناسبات الدينية بزتلف من بلد لآخر، ففي الجزائر ىناك  -

عض السلع قد يزداد استهلاكها وعرضها، كشهر رمضان مثلًا فقد يزداد    عطلة، ففي ىذه الدناسبات توجد ب 13
 الطلب على الحلويات وبعض الدواد الغذائية.

بعض الدراكز الدينية أو الدرجعيات الدينية تقوم في بعض الظروف بحملات إعلانية حيال بعض الدنتجات           -
 أو الاستخدام. الدستوردة ومدى صلاحيتها وشرعيتها في الاستهلاك

 التنظيم الاجتماعي  2-3-2-4
من الألعية بدكان بالنسبة للمسوق الدولي التعرف على طبيعة ارتباطات أفراد المجتمع بعضهم ببعض، ونقصد     

ىنا على سبيل الدثال طبيعة الأسرة وحجمها وتركيبها، حيث توجد ظواىر معينة ذات الصلة جديرة بالدتابعة 
 ذلك، كذلك حجم الأسرة ىل متوسط أفراد والدراسة، كنوع الأسرة ىل ىي أسرة نووية أو أسرة لشتدة أو غتَ

الأسرة كبتَ أو صغتَ؟ ما ىي وظائف أفراد الأسرة؟ ىل الدرأة ماكثة في البيت أم شغالة؟ ما ىي أعمار أفراد 
الأسرة؟ على من يقع عاتق توفتَ الاحتياجات الأساسية؟ فالدسوق الدولي ينظر إلى ىذه الاعتبارات وغتَىا بشكل 

أفراد لذذا لصد  8ط أساساً بالاستهلاك، على سبيل الدثال في الجزائر متوسط حجم الأسرة ىو جدي لأن ذلك يرتب
 بعض الدنتجات الدعروضة في السوق كالزيت والدقيق وبعض البقول الجافة ىي من الحجم الكبتَ.

بالجانب  ويلاحظ أنو نتيجة التحولات والتطورات الجارية على مستوى دول العالم وخاصة تلك الدرتبطة   
الاقتصادي فإن تركيبة الأسرة داخل ىذه الدول بدأت تأخذ مساراً  آخر، فهناك ابذاه على مستوى ىذه الدول 
على أن يكون حجم الأسرة صغتَاً، كذلك بقاء الأولاد في البيت العائلي بعد سن الثامنة عشر قد لا يبدو 

 أو خفض الطلب على ما ىو معروض.مستحباً من الطرفتُ، فمن شأن كل ىذا التأثتَ على زيادة 
 الاعتبارات والجوانب الفنية 2-3-2-5
والدقصود ىنا ضرورة اىتمام الدسوق الدولي بالاعتبارات الفنية وفقاً للذوق السليم الذي قد ينعكس في رغبات    

 الدستهلك، ومن أىم ىذه الاعتبارات لصد:
أضحى لجانب إخراج أو تصميم الدنتج ألعية متزايدة في بيئة الأعمال السريعة التنافسية    التصميم أو الإخراج:  -

العالدية في الوقت الحالي، حيث يعد ىذا الجانب عاملًا حاسماً في لصاح الشركة لأنو لػدد خصائص وأداء الخدمة    
كبتَ في لظو الطلب. ومثال             أو الجودة التي تستهوي الدستهلك، فالدنتجات الدصممة بجودة تساىم بشكل

على ذلك أن الشركة اليابانية لصناعة السيارات "ىوندا" صدرت إلى فرنسا سيارات بزتلف في تصميمها          



 البيئة التسويقية الدولية                      الثاني:                                الفصل
 

24 

 

وشكلها عن تلك الدصدرة إلى دول الجوار، حيث راعت الشركة في تصميم الذيكل الخارجي اعتبارات فنية         
حيث عرضت الشركة سيارات تتشابو إلى حد ما مع تصاميم السيارات الفرنسية وىذا      تتناسب والذوق العام،

 ما ساىم في الرفع من مبيعاتها.       
يعتبر اللون من الجوانب الفنية التي لغب مراعاتها من قبل الدسوق الدولي عند إخراج السلعة، فمن خلال    اللون:  -

قد تظهر الجوانب التي يتطلع إليها الدستهلك كالقبول أو الرفض. وللون          اللون الدعتمد في الغلاف أو العبوة
اعتبارات لستلفة، في الغالب مبنية على أسس غتَ موضوعية، عند شعوب العالم وحتى عند شعب البلد الواحد،    

يعتٍ في قاموس        فما ىو متعارف عليو في منطقة ما قد لا يكون سائداً في منطقة أخرى، فاللون الأسود قد 
عادات وتقاليد بعض الدول منها العربية لون حزن، عكس في قاموس العادات لدول أخرى على غرار بعض      
الدول الأسيوية أين يعد اللون الأبيض لوناً للحزن، واللون الأحمر )أفغانستان( لوناً للحرب،كما تنظر بعض       

ر الأمازون( للون الأخضر على أنو إشارة إلى الدوت والدرض أو الغابة الدريضة      دول أمريكا اللاتينية )المجاورة لنه
ومثل ىذا الاعتقاد يكون غتَ شائعاً في دول أخرى. فإعطاء لون للسلعة دون مراعاة الأعراف ذات الصلة        

 والسائدة في السوق الدستهدفة من شأنو أن يؤثر سلباً على طلب السلعة.  
الاسم التجاري جانب آخر من الجوانب التي تتضمنها سياسة الدنتجات، فلابد من     لتجاري للسلع: الاسم ا -

إعطاء اسم للسلعة لؽيزىا من بتُ السلع الأخرى بشرط أن يؤخذ في الاعتبار في اختياره بعض الأمور كبساطة     
ب على الدسوق الدولي أن لا يفكر      الكتابة والقراءة وسهولة النطق، وعكس ذلك قد يضر بالدبيعات. كما لغ

بدنطق قبول اسم السلعة لزلياً سيكون مقبولًا أيضاً دولياً، فعليو أن يتحرى حول مدى قبول الأسواق الخارجية     
 الدستهدفة للاسم التجاري الدقتًح وماذا يعتٍ في ثقافتهم؟

اء الأصلية لسلعها عند غزوىا للأسواق         وفي ىذا الخصوص لصد أن الشركات العالدية حافظت على الأسم      
التصديرية حيث نالت شهرة عالدية نتيجة لظروف تسويقية معينة كمنتجات "بيبسي كولا" أو "كوكا كولا" أو     

"أديداس" أو "نايكي" وغتَىا من الأسماء العالدية، بينما فضلت بعض الشركات تكييف أسماء سلعها لتكون       
لزلية لعل تلقى مثل ىذه الأسماء القبول الأحسن. في السنوات الأختَة ونتيجة لزيادة تدفق السلع        لذا دلالة 

الأجنبية إلى العالم العربي فغالباً ما أعطيت لذذه السلع أسماء عربية لذا دلالة، كما لصد أن بعض الشركات قد      
ىو الحال بالنسبة للجبنة الفرنسية "البقرة الضاحكة"        فضلت ترجمة أسماء سلعها بدعانيها وليس بألفاظها كما 

كما ىو الحال في الجزائر، وبعض الشركات على سبيل الدثال شركات الحليب ومشتقاتو "لويا" و"كانديا"          
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   وشركات مواد التنظيف "إيزيس" ومعجون الأسنان "سينيال" وغتَىا، اختارت أن تتًجم أسماء سلعها بألفاظها  
 كما ىو الحال في الوطن العربي )الجزائر(، فكل ىذه الاستًاتيجيات تهدف إلى الرفع من الطلب على السلع. 

: الدوسيقى جزء من حضارة الأمم وجزء من تارلؼها الثقافي فهي تعكس جوانب لستلفة من السلوك     الموسيقى -
ضا أو عدم الرضا وغتَىا من الجوانب التي     الاجتماعي للشعوب، ومن خلال الدوسيقى أيضاً تظهر جوانب الر 

يتطلع إليها الأفراد، فاستخدام الدوسيقى المحلية في الحملات الإعلانية الدسموعة لو أثر إلغابي على الطلب          
 المحلي، على سبيل الدثال في مصر لتًويج منتجاتها كشحوم وزيوت الدركبات تستخدم الشركة الفرنسية             

 للمحروقات "توتال" الدوسيقى الشعبية في الإعلانات التلفزيونية.
 التأثر الحضاري والاستهلاك 2-3-2-6
ما حاولنا تفستَه لشا تم استعراضو آنفاً من عوامل لستلفة تدخل في لرال التأثتَ على طلب الدنتجات الدعروضة     

لاك أولًا،كما لؽكن من خلالذا ثانياً إجراء تغيتَ سلوك دولياً مدلولو أن العوامل الثقافية لذا أثرىا على الاسته
ومواقف الدستهلكتُ حيال منتجات جديدة في السوق الأجنبية وىذا من شأنو أن يسهم في الرفع من الطلب على 

 ما ىو معروض.
ى الرغم من لكن ما لغب الإشارة إليو في ىذا السياق أن بعض الجوانب الحضارية الدرتبطة أصلًا بالاستهلاك عل   

قرب "الدسافة النفسية" بتُ المجتمعات إلّا أننا لصد أنو على مستوى بعض المجتمعات قد حققت نسباً عالية في 
استهلاك سلعة ما دون السلع الأخرى، فمثلًا استهلاك مادة دقائق حبة الذرة ومشتقاتها في إلصلتًا يفوق 

م من وجود تشابو إلى حد كبتَ في الظروف الثقافية عند إلصلتًا استهلاكها نسبياً في أي بلد أوروبي آخر، فعلى الرغ
وباقي الدول الأوروبية فهناك تباين نسبي بينهم في استهلاك ىذه الدادة، والحالة تنطبق كذلك على استهلاك مادتي 

 أن استهلاك القهوة والشاي في فرنسا وإلصلتًا، فرغم أن وجود ىاتان الدادتان في البلدين لذما نفس الأقدمية إلاّ 
القهوة في فرنسا يفوق استهلاك الشاي والعكس صحيح في إلصلتًا رغم الحملات الإعلانية لتشجيع الطلب على 
الشاي دون القهوة في فرنسا. إذ من الصعب في بعض الأحيان قبول سلعة في لرتمع معتُ وفق ظروف معينة،  

ن الاندماج برت أي شكل الحاصل بتُ الشعوب كاستتَاد سلعة وعرضها في السوق وتوقع الطلب عليها، لك
 ولزاولة الاستفادة من بعضها البعض قد يغتَ من النهج الاستهلاكي. 
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 المواقف   2-3-2-7
السلع التي تدخل بها الشركات الأجنبية إلى الأسواق التصديرية قد تبدو جديدة في تلك الأسواق وانطباع    

ي أيضاً قد تكون متفاوتة وىذا ما يشكل موقف  لساطرة أو بردياً بالنسبة ومواقف الدستهلكتُ بذاه ىذه السلع ى
 للشركات خاصة فيما لو صلة بالنهج الاستهلاكي والطلب على السلع.

قد لصد فعلًا الكثتَ من الدواقف مرتبطة بالأنشطة الاقتصادية السائدة في البلد، ولكن لا لرال للشك في وجود     
ة قد تكون ىي الأخرى مؤثرة إلى حد بعيد، فمن شأن الدواقف الاجتماعية أن برول دون مواقف اجتماعية وثقافي

الطلب على السلع. فهناك بعض المجتمعات تنتشر فيها مظاىر القومية والوطنية كما ىو الحال في بعض الدول 
استهلك وطتٍ" العربية ومنها الجزائر، حيث تقوم حكومات ىذه الدول بحملات ترولغية كثيفة برت عنوان "

لتشجيع أفراد على استهلاك الدنتجات الوطنية. في ىذا الخصوص كذلك قد لصد لرتمعات مفتوحة تقبل فيها 
لستلف الدنتجات بشكل طبيعي، بينما ترفض مثل ىذه الدنتجات لأسباب أخلاقية أو لسالفتها للقواعد الدتعارف في 

 لرتمعات أخرى.

 الدولية البيئة السياسية والقانونية  2-3-3
تضاف العوامل السياسية والقانونية إلى العوامل الأخرى التي من شأنها أيضاً أن بسثل نوعاً من الفرص أو    

التهديدات لأي شركة بغض النظر عن طبيعة نشاطها أو حجمها. ونظراً لانتشار ظاىرة التكتلات أو 
ة والقانونية لم يعد لو علاقة مع البلد الواحد فقط، الاندماجات بتُ دول العالم الدختلفة فإن أثر العوامل السياسي

وإلظا أضحى أثراً لشتداً فيما بتُ الدول الدختلفة.  لذا فإن على أي شركة تريد دخول الأسواق الدولية بنجاح أن 
 تكون قادرة على برليل وفهم البيئة السياسية والقانونية للبلد الدستضيف، واستشراف الفرص أو التهديدات، ومن
 تم ىندسة الإستًاتيجية التسويقية الدناسبة للتفاعل معها. ومن أىم العناصر الدكونة للبيئة السياسية والقانونية نذكر:

 الظروف السياسية 2-3-3-1
السياسية على مستوى التسويق الدولي تشمل لرموعة من العوامل السياسية سواء كانت على الدستوى  الظروف   

المحلي أو الدولي والتي من شأنها التأثتَ بشكل أو بآخر على صناعة القرار على مستوى الشركة. والظروف 
الشركة الدخول إلى الأسواق  السياسية تشمل لرموعة من القوى التي تؤثر كل منها تأثتَاً واضحاً على قرار

الخارجية وكيفية استغلال الفرص الدتاحة دولياً، وقد تكون في بعض الحالات مثل ىذه الظروف حجرة عثرة أمام 
 الشركة في برقيق الأىداف الدرجوة.
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في  سنحاول مقاربة موضوع الظروف البيئية  السياسية من لزورين جامعتُ لدختلف جوانبو ولعا؛ دور الحكومة   
 الاقتصاد والاستقرار السياسي.

ونقصد ىنا الدور الذي تقوم بو حكومة أي دولة بدا يؤثر على أعمال الشركات،    دور الحكومة في الاقتصاد:  -
أو أىدافها. وبصفة عامة يأخذ تدخل الدولة في إدارة اقتصادىا        ولغبرىا على تغيتَ سياستها أو إستًاتيجيتها

شكلتُ، فإما أن يكون تدخلها كمشارك في تسيتَ اقتصادىا أو يكون تدخلها كمنظم لو. إن مدى التدخل     
مراً    يعتمد على سياسة الدولة ونهجها الاقتصادي النابع من أيديولوجية الدولة، فيلاحظ أن تدخل الدولة كان أ

أساسياً في الدرحلة الأولى لقيام النظام الرأسمالي وكيف كانت التجارة ىي الدوجهة للاقتصاد الأوروبي لتوفتَ شروط    
ىيمنة النمط الرأسمالي بتوفتَ التًاكم الرأسمالي وحرية العمل، ثم بدأ دور الحكومات ومدى تدخلها في إدارة         

تلك الشروط لتظهر الرأسمالية التنافسية. في الدقابل نلاحظ درجة                اقتصادىا ينحصر بعد أن برققت 
الدشاركة في الاقتصاد عالية لدى الدول الاشتًاكية والشيوعية قبل سقوط الإبراد السوفيتي ولو أن ىذه             

الحكومية بالاقتصاد        الدول حولت نهجها الاقتصادي وفتحت الباب أمام إسهامات القطاعات الدختلفة غتَ
 القومي.  

فالشركات والدنشآت الراغبة في غزو الأسواق الدولية يهمها معرفة درجة تدخل حكومات الدول الدستوردة في          
الأنشطة الاقتصادية، ذلك سينعكس على درجة دخولذا في ىذه الأسواق وبأي أشكال، فبعض القطاعات       

ستًاتيجية لصدىا مستَة بالكامل من قبل الدولة، ولدا تكون الدولة بسثل حالة               الاقتصادية توصف بالإ
 الاحتكار للسوق فإن فرص الشركات والدنشآت لغزو الأسواق الخارجية تكون ضئيلة إن لم تكن منعدمة.  

ن خلال دورىا          أما تدخل الحكومة كمنظم للسوق فهي قضية لا تقل ألعية عن تدخلها كمشارك، فم      
كمنظم تسعى الحكومة إلى استخدام نفوذىا في التدخل في السوق لتنظيمو وحمايتو من خلال ابزاذ إجراءات     
لحماية  الشركات المحلية ومنتجاتها من الدمارسات السلبية التي قد تقوم بها الشركات الأجنبية الناشطة في السوق    

لى مستوى بعض الدول النامية. وقد حدث في بعض الحالات وأن تدخلت         المحلية كما حدث، ومازال، ع
حكومات بعض الدول في الإجراءات التجارية الدعمول بها عادة وبطريقة غتَ رسمية وحتى بدون أسس قانونية      

الح العليا        وىذا ما يعرف بــــ "القبضة القوية" من أجل منع قيام نشاط أو وقوع حدث يفهم أنو مضاد للمص
 للدولة الدستضيفة وىذا ما فعلتو الولايات الدتحدة الأمريكية في عهد الرئيس ترامب مع بعض الدنتجات الصينية. 
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فحكومات الدول ومن خلال الإجراءات التي قد تتخذىا من شأنها أن تؤثر بشكل مباشر على أنشطة              
راغبة في دخول الأسواق الدولية. فموقف الدولة من الاستثمارات         التسويق الدولي وعلى نشاط الشركات ال

الأجنبية وكيفية التعامل معها )نوعية العقود الدبرمة، كيفية برويل الأموال إلى الخارج...( أمر ينبع من سياسة       
 الحكومة القائمة وفلسفتها حيال الأنشطة التجارية والاقتصادية.  

إن مبدأ الاستقرار السياسي وعدم خضوع السوق لدؤثرات تتبدل وتتغتَ بتُ فتًة وأخرى     اسي: الاستقرار السي -
من أىم العوامل البيئية المحفزة لاستقطاب الشركات الأجنبية والضامنة لاستمرار نشاطها. فالشركات والدنشآت    

فر شرط الاستقرار السياسي الذي     وىي بصدد التفكتَ في غزو الأسواق التصديرية لابد أن تبحث في مدى توا
من خلالو تضمن النشاط دون خشية من أي قرارات مفاجئة قد تتخذىا حكومات الدول الدستضيفة على       

 غرار:             
الدصادرة: ويقصد بها نقل ملكية الأصول الدملوكة من قبل الشركات الأجنبية دون تقديم أي تعويضات كما          

عندما صادرت الدلكيات الأمريكية وأدّى ذلك إلى قطع العلاقات الاقتصادية       1949الصتُ سنة  حدث مع
 بتُ البلدين. 

نزع الدلكية: إجراء تقوم بدوجبو الحكومة الدستضيفة بنزع ملكية أصول الشركات الأجنبية من أجل برقيق              
 عن الأصول التي تم انتزاعها.  الدصلحة العامة، وتقوم الحكومة بتعويض الشركات

التأميم: إجراء يتم بدوجبو نقل ملكية أصول الشركات الأجنبية للحكومة الدستضيفة التي تتولى بنفسها أدارة           
عندما استًجعت فوائد الشركات الكبرى الدتعددة الجنسيات مثل      1971الشركات كما حدث في الجزائر سنة 

 يتيش بيتًوليوم" البريطانية وغتَىا.     "شال" الفرنسية و"بر 
الأىلنة: إجراء نقل ملكية الشركات الأجنبية إلى الشركات الوطنية وقد يكون ىذا الإجراء اختياري نتيجة وجود       

احتجاجات اجتماعية وظهور مشكلات سياسية كما حدث في جنوب أفريقيا عندما قامت الشركة الأمريكية     
 سي كولا" ببيع أصولذا إلى مستثمرين وطنيتُ. للمشروبات "بيب

ومن مؤشرات عدم الاستقرار السياسي التي لؽكن للمسوق الدولي أن يعتَىا اىتماماً تلك الدتعلقة بنظام الحكم    
ويقصد بو ىل يأتي عبر انتخابات دورية أو بأشكال أخرى، ما ىي سياسات الأحزاب الفعالة التي تنوي الدشاركة 

كما أن الاستقرار السياسي يرتبط بحالة الدظاىرات والإضرابات، ومدى قدرة الحكومات المحلية من   في الحكم.
 الاستجابة للمطالب الدرفوعة من طرف الشعب. 



 البيئة التسويقية الدولية                      الثاني:                                الفصل
 

29 

 

 الظروف القانونية  2-3-3-2
 لرموعة تتولد الدنظومة القانونية والتشريعية للدول من النهج الفلسفي السياسي والأيديولوجي الدتبع وتتمثل في   

القوانتُ والتشريعات الحكومية الدنظمة لأعمال الشركات الدولية. وغالباً لا تتوافر ظروف قانونية دولية موحدة 
تصلح لجميع بلدان العالم، فهي معقدة جدّاً نظراً للاختلافات الدوجودة في القوانتُ والتشريعات بتُ بلد وآخر 

قانونية. وتواجو الشركة الراغبة في غزو الأسواق الخارجية قوانتُ بثلاثة زيادة عن التباينات في القراءات للنصوص ال
 مستويات متمثلة في: القانون المحلي للدولة الأم، القانون المحلي الدولة الدضيفة والقانون الدولي.

لنسبة للشركات القانون المحلي للدولة الأم: والدقصود القوانتُ التي تفرضها الدولة الأم والتي قد تكون لزفزاً با
الراغبة في الانتقال للأسواق الدولية كما قد تكون سبباً في الحد من نشاط الشركات لزلياً ودولياً من خلال 
خضوعها  إلى قوانتُ وقيود الدولة الأم، حيث تصبح الدولة كمقيد للتعامل مع الخارج كما ىو الحال بالنسبة 

 شركاتها من الاستثمار في كوبا وكوريا الشمالية وإيران. للولايات الدتحدة الأمريكية التي تقيد وبسنع
القانون المحلي للدولة الدضيفة: من أجل لشارسة حقها في السيادة على أراضيها، تفرض الدولة الدضيفة قوانتُ تنظم 

خول، بها نشاط الشركات الراغبة في الاستثمار داخل حدودىا على غرار القوانتُ ذات الصلة بشروط أو موانع الد
قوانتُ ذات الصلة بالأسعار، قوانتُ التعريفة الجمركية وحصص الاستتَاد، القوانتُ الضريبية، قوانتُ الصرف 

 وغتَىا.
القانون الدولي: والدقصود الدعاىدات والاتفاقات الدولية التي تكتسب قوة القانون والتي من شأنها التأثتَ على 

نظمة العالدية للتجارة، الاتفاقية الدولية لتسجيل العلامات التجارية، نشاط الشركات العالدية، مثل اتفاقيات الد
 اتفاقية الدنظمة الدولية للتوحيد القياسي، أحكام صندوق النقد الدولي وغتَىا.

قد لا يكتفى بدراسة الدتغتَات الخارجية في الأسواق التصديرية ما لم يرافق ذلك دراسة مدى تأثتَ القوانتُ عامة    
ية خاصة على تسويق الدنتجات وعلى نوعية الدزيج التسويقي الواجب اعتماده في الدول، فلابد، إذن، على والعالد

الدسوق الدولي دراسة بعض الآثار الدولية على نشاطات التسويق من خلال دراسة تأثتَ القوانتُ على الدزيج 
 التسويقي للمنتج:

لة للمنتج من حيث المحافظة على النماذج من التقليد أو التزوير، أو الدنتج: والدقصود توفتَ الحماية القانونية الكام
الاستفادة من أسماء الدنتجات لتًويج منتجات مشابهة، أو مراقبة الدنتجات الدضرة بالبيئة التي قد تشكل خطراً على 

 صحة الدستهلك...
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ضيفة من أجل الحفاظ على التسعتَ: في بعض الحالات لدا لػدث احتكار أو بسييز سعري تتدخل الدولة الد
الاستقرار السعري حماية للقدرة الشرائية للمستهلك كما حدث في قطاع صناعة السيارات على مستوى بعض 

 الدول، وكذا لدواجهة التضخم.
التوزيع: ويتضمن كل ما لو علاقة بالتوزيع والتوزيع الدادي والوكلاء ونقاط البيع وغتَ ذلك. في ىذا الخصوص قد 

بعض الدول تتبع طرق توزيع لزددة كما ىو الحال في إسبانيا حيث لؽنع توصيل الطرود والعينات إلى لصد أن 
الدنازل، الحكومة اليابانية سنت قوانتُ لحماية الدتاجر الصغتَة وىي تعرقل إقامة متاجر جديدة كبتَة عن مسافة 

 معينة وىذا القانون لػتم اعتماد الدستهلك على الدتاجر الصغتَة.
التًويج: الدقصود أن الدول تضع تنظيماً لزدداً للإعلانات، فمن خلال القوانتُ السارية الدفعول بردد شروط أو 
نوعية الإعلان ومدى مراعاتو ثقافة وتقاليد وحضارة الشعوب. فالعديد من الدول مثلًا لا تسمح بإعلان السجائر 

 بظهور الدرأة في الحملات الإعلانية.    والخمور، كذلك في العربية السعودية القوانتُ لا تسمح 

 البيئة التكنولوجية الدولية 2-3-4
الدقصود بالبيئة التكنولوجية للتسويق الدولي التطورات التكنولوجية الحاصلة على النطاق الدولي والتي من شأنها    

ية جديدة. فالدسوق التأثتَ على خلق منتجات، أو حتى على الدنتجات القائمة نفسها، وأسواق وفرص تسويق
 الدولي مهم أن ينتبو إلى الحالات التالية:

التغتَ السريع والدتسارع في التكنولوجيا: بفضل التطورات التكنولوجية السريعة تم تطوير وتقديم العديد من           -
تكنولوجيا        الدنتجات للمستهلكتُ من إشباع حاجاتهم ورغباتهم كما ىو الحال بالنسبة للمنتجات الكثيفة ال

كالذاتف النقال، الحواسب، الأدوات الإلكتًونية وغتَىا. والشركات التي لا تستطيع مواكبة التغتَ                   
التكنولوجي السريع سوف بذد أن منتجاتها أصبحت لا تتماشى وأذواق الدستهلكتُ وبالتالي تفقد فرص          

 تسويقية جديدة.
ودة: إن التطور الذائل الذي عرفو عالم التكنولوجيا فتح المجال لظهور العديد من الفرص الدتمثلة    الفرص غتَ المحد -

في تقديم منتجات جديدة ذات منفعة أكبر مقارنة بالدنتجات القائمة أصلًا، كما ىو الحال بالنسبة للشركات      
 عصتَ...( لتحل لزل الأدوات الدعتمدة عادة. التي تقوم بإنتاج أدوات الدطبخ )السكتُ الكهربائي، ماكينات ال

ميزانية البحث والتطوير: عادة ما تنفق الشركات أموال طائلة على نشاط البحث والتطوير من أجل مواكبة         -
تطورات أذواق الدستهلكتُ. الدشكلة ىنا تكمن في أن الباحثتُ أصبحوا مستاءون من الرقابة التي تفرضها          
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الشركات على تكاليف البحث والتطوير، كذلك أن الباحثتُ يركزوا اىتماماتهم على حل الدشاكل العلمية بدلًا    
 من اقتًاح منتجات لؽكن تسويقها وبالتالي برقيق الدزيد من الأرباح.

لعديد من       التًكيز على التحسينات البسيطة: نتيجة التكاليف الدرتفعة لتطوير وتقديم منتجات جديدة تلجأ ا -
الشركات إلى إجراء تعديلات على الدنتج الأصلي دون تقديم لستًعات جديدة. وتستثمر عديد الشركات أموالذا    

في تقليد منتجات الدنافستُ وإجراء بعض التعديلات البسيطة على الشكل أو الحجم أو الجوانب الأخرى.        
 عاً دفاعياً بدلًا من الطابع الذجومي.  لذلك لؽكن القول أن معظم الأبحاث تتخذ طاب

القوانتُ والتشريعات الدتعلقة بالتطورات التكنولوجية وأثرىا على الدستهلك: نتيجة لزيادة درجة تعقيد بعض         -
الدنتجات الدعروضة على الدستهلكتُ، أضحى ىناك ابذاه متزايد لديهم لدعرفة درجة الأمان في مثل ىذه            

تجات. فالدؤسسات الحكومية تقوم عادة بوضع الدعايتَ والدقاييس العالدية التي لغب أن تتوفر في الدنتجات       الدن
 لضمان درجة مقبولة من الأمان بالنسبة للمستهلك.

فطالدا البيئة التكنولوجية سريعة التقادم، فالدسوق الدولي يعيش في تهديدات التقادم في حال لم يواكب           
التطورات الدطلوبة وخاصة بالنسبة للشركات التي تنشط في قطاع الدنتجات الكثيفة التكنولوجيا )الحواسب، 
الإلكتًونيك، الذاتف النقال...(، فمثل ىذه الشركات برتاج إلى استثمار أموال طائلة في لرال البحث والتطوير 

 ونظم الدعلومات.
لتصدير لابد من دراسة واقع التطور التكنولوجي لذذه الأسواق لدعرفة فالشركات الراغبة في الدخول إلى أسواق ا   

مدى قدرتها على استخدام منتجات الشركات، فمن غتَ المجدي مثلًا تصدير ىواتف نقالة ذكية إلى بلد بنيتو 
 التحتية في المجال السلكي واللاسلكي مازالت فقتَة.

تكنولوجيا من البلدان الدتقدمة إلى البلدان النامية مسألة بالغة إلى كل ىذا، لابد من الإشارة أن عملية نقل ال   
 التعقيد، فغالباً ما يكون لدى بعض البلدان النامية حساسية من التبعية التكنولوجية والتي قد تؤدي إلى التبعية 

 السياسية.

 البيئة التنافسية الدولية  2-3-5
ناميكية الدؤثرة على أعمال الشركات فيما لو علاقة بالتسويق الدولي. تعتبر الدنافسة من أعظم الأنظمة البيئية الدي   

فالدنافسة تظهر من خلال بحث الشركات الراغبة في غزو الأسواق التصديرية عن احتلال مكانة لذا  في الاقتصاد 
ىا في العالدي، فتحاول بذلك من خلال اعتماد لرموعة من التقنيات والدهارات التي لؽكن للإدارة استثمار 
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الشركات، إلغاد ما لؽيزىا عن غتَىا من الدنافستُ، من خلال برستُ جودة منتجاتها وتقليص وقت خدمة العملاء 
وحل مشاكلهم والاىتمام بخدمتهم، إضافة إلى التمتع بالدرونة في الإنتاج والتسويق والعلاقات مع عملائها، فكل 

 الدنافسون.ىذا لغب أن يكون بشكل متقدم على تلك التي يقدمها 
ىنالك لرموعة من العوامل مؤثرة في البيئة التسويقية، ألعها نذكر: عدد الدنافستُ القائمتُ وحجم نشاط ىؤلاء    

 الدنافستُ وحصة السوق لكل منافس مقدار لصاح ىذه الشركات وطريقة تسعتَىم لدنتجاتهم.
 لبلد الدضيف وىي:الشركة الدصدرة قد تواجو نوعتُ من البيئة التنافسية داخل ا    

البيئة التنافسية الدباشرة: وتتضمن الشركات التي تعمل في إطار الدنتج نفسو، مثل "ماكدونالدز وبرجركينج"          -
 اللتان تقدمان الوجبات الجاىزة، و"بيبسي كولا وكوكا كولا" اللتان تقدمان الدشروبات الغازية.

الشركات التي في إطار الدنتجات التي تفيد الذدف نفسو ولكن بطريقة       البيئة التنافسية غتَ الدباشرة: وتتضمن  -
لستلفة، مثل شركات قطاع النقل كحافلات النقل والقطار والطائرة، وقطاع الالكتًونيات على غرار ما توفره    ، 

 شركات    IBM, LGففي ىذا النوع من الدنافسة يكون الذدف الحصول على أكبر نصيب من دخل الفرد.

ولابد من إشارة أن الدنافسة في الأسواق التصديرية بزتلف حسب طبيعة القطاع الذي سوف تدخل فيو      
الشركة إلى البلد الدضيف، على سبيل الدثال إذا شركة أجنبية رغبت دخول الأسواق التًكية في لرال الألبسة الجاىزة 

إذا دخلت في لرال الدنتجات الكثيفة التكنولوجيا سوف سوف تواجو منافسة قوية من البضاعة المحلية في حتُ 
 تنافس البضاعة الأجنبية الأخرى الدعروضة في تركيا. 

ويشتَ المحللون أن برليل الدنافسة في الأسواق التصديرية يتم وفقاً لثلاث مستويات وىي: ىيكل الدنافسة، طرق 
 الدنافسة ووسائل الدنافسة.

 ات الثلاثة لتحليل الدنافسة:الشكل التالي يوضح الدستوي   
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