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أجل مواكبة الأوضاع الدتغتَة لأسواؽ  متجددة منو  ىذه الدعلومات برتاج إلذ متابعة مستمرة إف
 .الشركة

II-3-استراتيجيات التسويق الدولي بحسب درجة تنميط أو تكييف عرض الشركة : 
و  لاتصاؿ ا، السعر،  العرض الكامل فيما لؼص الدنتج)إف مسألة تكييف أو تنميط العرض التسويقي

أماـ وىذه الدسألة سوؼ تطرح . ل نشاط الشركةيفي الأسواؽ الأجنبية ىي مسألة مهمة في إطار تدو ( التوزيع
الدتغتَات التسويقية التكتيكية الدتعلقة بتسيتَ و  جيةبالقرارات الإستًاتي الأمر مرة فيما يتعلق الشركة في كل

 (. التًويجو  الاتصاؿ، السعر، الدنتج) الأربعة

  1.درجة تنميط أو تكييف العرضويذكر الباحثوف ثلاثة ألظاط لإستًاتيجيات التسويق الدولر بحسب 

إستًاتيجية التنميط تعبر عن تسويق الشركة لدنتوج ما عن طريق بسوقع إف :إستراتيجية التنميط-(أ
كذلك و   تجانسة لأسسواؽ الدوليةالدنظرة الإستًاتيجية التنميط على ترتكز و  .واحد ومزيج تسويقي موحد

 :منها" universaliste" عدد من الفرضيات ذات طابع عالديعلى 

مزيج تسويقي معدؿ أو  وضع،  التي تضع لزل شك،  و التجانس الدتنامي للحاجات الدولية*
 .لكل سوؽ أجنبي مكيف

 .الابذاه العالدي لتفضيل الدنتجات ذات السعر الدنخفض والجودة الدقبولة*

يتم تقاسمها بتُ عدة كذلك التسويق والتي و   الحاجة لتعظيم وفورات الحجم بالنسبة للإنتاج*
 دوؿ أو أسواؽ

 l’effet de" التآزرالحاجة بالنسبة للشركات التي وصلت إلذ مرحلة العالدية للبحث عن أثر *
synergie"  ،وكذلك إلذ تنسيق أفضل لنشاطاتها التسويقية الدولية . 

 التكاليفو  الشركات التي تبحث عن تبسيط إجراءاتها يتناسب أكثر معفخيار التنميط يكوف 
للمراحل ،  على الدستوى الدولر،  تزيد من احتماؿ التًشيد التنميط إستًاتيجية،  ففي العموـ. نخفضةالد

لأف الدزيج التسويقي لا ،  و (اللوجيستيكية، التموين، الإنتاج) من سلسلة نشاطات الشركة" amont"الأولذ
كوف تمراقبة الجودة : فمثلا،  ويقية يكوف أسهلفإف تطبيق الإستًاتيجية التس،  يتغتَ من بلد إلذ بلد آخر

،  وؼ تكوف سهلة التطبيقالاتصاؿ على الدستوى الدولر سو  التًويج،  لتوزيعا عمليات كما أف،   أحسن
،  (التسويق من الدراسة وحتى الدزيج ) تكاليف التسويق الدولر بعدـ تأثر إستًاتيجية التنميط بحيث تسمح

 . أو التكرار( doublons)  بالازدواجية في العمل
                                                             

1 :NATHALIE PRIME et autres :Marketing international, développement des marches et mangement 
multiculturel, op-cit, p 94.  
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تقتًح منتوج موحد يستند على صورة بذارية  ات التيالشرك تناسب أكثركما أف إستًاتيجية التنميط 
الفيزيولوجية للمنتوج أو عندما لا يكوف لشكناً تعديل أو تكييف الدميزات ،  (Levisمثلا علامة ) دولية موحدة

قدنً كما قد يكوف من الضروري ت(. إلخ...السينما،  الكتب  ،اللوحات الفنية،  التسجيلات الدوسيقية :مثل
،  الائتمافبطاقات )  في حالة الدنتجات الدوجهة إلذ زبائن متحركتُ :مثلاً  متجانسةو  خدمة زبائن موحدة

 (. إلخ...تصليح شاحنات النقل الدولر
" نتجاتيطلق عليها بالدالتي و  الدنتجات التي تتجاوز الاختلافات الثقافيةىناؾ بعض ،  و أختَاً 
culture free"  ، مثل)منمطة على الدستوى الدولر و  لؽكن اقتًاحها أو عرضها بصفة موحدةبحيث :

منتجات الاستهلاؾ الواسع الدوجهة لقطاعات متجانسة من ،  التكنولوجيو  الدنتجات ذات الطابع الصناعي
 (. كالدراىقتُ مثلاً ،   الدستهلكتُ الدوليتُ

إف إستًاتيجية التكييف تستند إلذ عدد ":stratégie d’adaptation:"جية التكييفإستراتي-(ب
 : كالتالر  ودلك:من الدلاحظات التي تضع لزل شك الدزايا أو البراىتُ التي ترتكز عليها إستًاتيجية التنميط

،  التكييف بأف التطورات التكنولوجية يرى الدؤيدوف لإستًاتيجية: حجة وفورات الحجمفيما لؼص *
 conception" التصميم الوحداتي  الإستعانة بالتصميم،  و "automatisation"  العملية ةتوخاصة أبس

modulaire(" التي لؽكن أف نستخلص منها و  تصميم منتجات قاعدية أو أولية ذات استخدامات متعددة
ح أصب،  ففي الوقت الحاضر(. قطاعات سوقية لستلفةو  مستهلكتُمنتجات نهائية موجهة لإشباع متطلبات 

بتكاليف منخفضة إنطلاقا من تصاميم لدنتجات و  من الدمكن إنتاج سلاسل لزدودة من الدنتجات النهائية
يسمح أيضاً بصقل مستويات ،  الإنتاجيةفالتنويع النهائي أو الدتأخر قدر الإمكاف في السلسلة . مشتًكة

 en" من وفورات الحجم في بداية السلسلة  الاستفادةمع " en Aval" الدراحل النهائية للسلسلةالتكييف في 

amont " عن طريق الإبداع في عمليةالتي يتم تعظيمها و  سلاسل الطويلة للوحداتالطريق  نعوذلك 
 . العدد الكبتَو  التصميم

تدفع بالشركات الدولية لاعتماد  التيو  انس الحاجات على الدستوى الدولرأما فيما لؼص حجة بذ*
القانوني و  فتَى الباحثوف أف عدـ بذانس الإطار التشريعي،  إستًاتيجية التنميط فيما لؼص العرض الدقدـ

ولة قواعد عامة وقوانتُ خاصة بها فلكل د. الدولر لغعل من الدستحيل التنميط الكامل للمزيج التسويقي
الاتفاقات بتُ ،  " etiquetage" التبيتُ،  التغليف،  الجودة،  لؼص الأسعارالقواعد فيما )  الدنافسةو  للتجارة

مثل حماية ) وكذلك فيما لؼص قوانتُ الدلكية الصناعية،  (إلخ...الضمانات،  الطرؽ التًولغية،  الدتنافستُ
 (. إلخ...، العلامات التجارية،  و براءات الاختًاع
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،  ىادحفهذه الحجة لؽكن ض،  " universalité des besoins" الحاجات  و أختَاً فيما يتعلق بعالدية
 culture" خاصة عند ملاحظة الاختلافات الثقافية بتُ الدوؿ فيما يتعلق بدستويات الثقافة الضمنية أو الدعنوية

implicité ( "إلخ...الدلالات،  القيم،  القواعد،  مثل)  ،لعالديوحتى فيما لؼص الدنتجات ذات الطلب ا  ،
،  التقاليدو  العادات) الثقافي للدولة الدضيفةو  فمن الضروري تعديل عرض الشركة بدا يتماشى مع الإطار البيئي

فإف فرضية  ،  لذلك(. إلخ...سلوؾ الشراء،  موانع الشراءو  التطلعات،  الدلالات فيما يتعلق بالدنتجات
العالدية فيما و  بزلط بتُ عالدية الحاجات حيث،  عالدية الحاجات ىي لررد فرضية إيديولوجية أكثر منها واقعية

سعار الدقتًنة بالأضمن نظرة لظطية تستند إلذ الجودة الدقبولة أو الدتوسطة ،  لؼص طرؽ إشباع ىذه الحاجات
 . نخفضةالد

لكل بلد  التشريعيو  الإطار التنظيميو  رض الشركة بدا يتماشىبالإضافة إلذ التكييف الإجباري لع
 : فإف الدزايا التي لؽكن أف توفرىا إستًاتيجية التكييف على الدستوى الدولر عديدة نذكر منها،  مستهدؼ
 تكوف أفضل بالنسبة للمنتجات التي يكوف استعمالذا مرتبط بالبيئة الثقافية إف ىذه الاستًاتيجي-

 (produit culture-free.) 
الكمية و  الدتطلبات الكيفيةو  صائصالختسمح بالأخذ بعتُ الاعتبار  الإستًاتيجيةىذه أف -
  . حصة سوقيةكما تسمح على العموـ بتحقيق أكبر ،   الأجنبية لأسسواؽ

يكوف لو ىوية أفضل على الدستوى المحلي ( منتجات)إستًاتيجية التكييف بتقدنً عرض تسمح -
ويزيد من إمكانية إعادة الشراء أو تكرار ،  بحيث يكوف مدعماً بسياسة اتصاؿ لزلية،  لأسسواؽ الدضيفة

 . الشراء
لافات استغلاؿ أحسن للاختو  تسمح إستًاتيجية التكييف بدرونة أكبر،  من ناحية الرسوـ -

 .بتُ القدرة الشرائية للمستهلكتُ بتُ لستلف الأسواؽ الأجنبية
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 (التكييفو  التنميط) إستراتيجيةيا كل او الجدول التالي يبين مز 

 التكييفو  التنميط اتمزايا إستراتيجي:  17جدول 

 التكييف  استًاتيجيومزايا  التنميط  استًاتيجيومزايا 

 القرارات و  تبسيط الإجراءات*

 سهولة التطبيق *
 منتوج موحد*

 علاقة بذارية دولية موحدة*

 متجانسة و  خدمة زبائن متماسكة*
 مراقبة أفضل للجودة*

 عدـ وجود تكرارات*
 الحد من تقسيم الأسواؽ*

،  القضاء على الارتباء بتُ الدستهلكتُ*
 .العماؿو  الدوزعتُ

 النابذة عن وفورات الحجم في التنفيذالفعالية *

،  الدولية" سوؽ-منتوج" اتتناسب الثنائي*
 cluture"  الدنتجاتو  هلكتُ الدائمي الحركةالدست

free " 

 إمكانية حصة سوؽ أكبر*

 زيادة إمكانية تكرار الشراء*
 شريعية تالدتطلبات ال*

التنويع إمكانية ) الدرونة فيما يتعلق بالرسوـ*
 (.من سوؽ لأخرالجودة و  في الكميات

أحسن ( في الدوؿ الدضيفة) ىوية لزلية*
 للمنتجات 
فعالية أكبر و  سياسة اتصاؿ ذات دلالة*

 على الدستوى المحلي لأسسواؽ الأجنبية
الاختلافات بتُ الدوؿ بالنسبة  استغلاؿ*

" للمنتجات الدرتبطة بالثقافة المحلية لأسسواؽ الأجنبية 
produit cuture bound »  " 

 

Source :NATALIE PRIME et autres :op-cit , P 95.       

الاقتصادي للتنميط الدبرر إف الدفاضلة بتُ الدنطق ،  يملفي الواقع الع:الاستراتيجيات المختلطة-(ج
الدولر بتُ  فالتسويق. إلا بصفة كاريكاتورية تتمفي لا يالدنطق الثقافي التكيو  لإستًاتيجية تسويقية منمطة

خاصة إذا كاف ضمن إطار إستًاتيجية  ،  الثقافات الدختلفة لا يتناقض مع البحث عن الفعالية الاقتصادية
لغب بذاوز العقائد إذ  ،  ة بتُ إستًاتيجية تنميطية أو تكييفية ىي في الحقيقة غتَ لرديةلفالدفاض .كونية

فهوـ التسويق بصفة عامة يتضمن اختًاع برامج تسويقية كامتداد لد  لرالإيديولوجية للتذكتَ بأف التسويق الدو 
 .الفعالية التنظيمية للشركة برقيقو  بذمع بتُ البحث عن إرضاء الدستهلكتُ
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في  ( الدزيج التسويقي)يتوجب عليها تنميط مكونات العرض جحةإف إستًاتيجية التسويق الدولر النا-
برقيق و  تعظيم أثر الخبرة،  تعظيم الدوارد،  كل مرة يكوف ذلك لشكناً من أجل تسهيل برقيق وفورات حجم

ف إذا كاف ذلك ضروريا كما ىو الشكل في الحالات يولكن يتوجب عليها أيضاً التكي. البساطة في التنظيم
 : التالية

 .بدا يتماشى مع الإطار التشريعي للدوؿ الدضيفة كييف الإجباريالت-

دوافع )التكييف اللازـ بدا يتماشى مع الإطار الثقافي للدولة الدضيفة فيما يتعلق بالدتطلبات الكيفية -
 (. إلخ...الاستهلاؾو  سلوؾ الشراء،  وموانع للاستهلاؾ

و  التموقع)الدتضمن للتكييف أو التنميط لغب أف يتم على مستوى كل مكونات العرض فالتحليل
 .السياسات الخاصة بتطبيق إستًاتيجية التسويق الدولر للشركةو  في إطار صياغة الدبادئ،  (الدزيج التسويقي

بتُ استًاتيجي يسمح بتجاوز الدفاضلة فإف تطوير احتمالات التوزيع أو البيع الإلكتًوني ،  وفي الأختَ
 . يا كل من ىاتتُ الدقارنتتُاالتنميط أو التكييف عن طريق الجمع بتُ مز 

II-4-استراتيجيات التسويق الدولي بحسب درجة تطور الأسواق : 
إف إستًاتيجية التسويق الدولر كمحرؾ لإستًاتيجية تدويل نشاط الشركة مرتبطة ارتباطاً وثيقاً بدرحلة 

يتعلق الأمر ،   و ولؽكن التمييز بتُ ثلاثة مراحل رئيسية للتدويل. الدتواجدة فيها الشركةتطور الأسواؽ الأجنبية 
ىذه الدراحل . كونية أو عالدية النشاط التسويقيو   التوسع المحلي في الأسواؽ الأجنبية،  الدخولر الأولذ: بػ

الخبرات الدكتسبة من طرؼ ،  ؽنضوج الأسوا: الثلاثة مرتبطة ىي الأخرى بالسياقات الإستًاتيجية الدختلفة
الشكل التالر يوضح و  .التوجهات الإستًاتيجية الدسيطرةو  حجم نشاطات الشركة في ىذه الأسواؽ،  الشركة

 .الدراحل الدختلفة لتطوير التسويق الدولر
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 مراحل التطور على مستوى التسويق الدولي:  11الشكل 

 

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 
 

 

source :NATHALIE PRIME et autres, marketing international, 
développement des marchés et management multuculturel op-cit, p99 

 

والذدؼ العاـ من ىذه الإستًاتيجية ىو برديد : للأسواق الأجنبية يإستراتيجية الدخول الأول-(أ
بحيث ،  فالدرحلة الأولذ من تدويل نشاط الشركة ىي مرحلة حرجة. فرص التطور خارج السوؽ الأصلي للشركة

تكاليف و  أف أية أخطاء في القرارات أو الأداء قد تؤدي إلذ فشل الدغامرة الدولية للشركة لشا ينجر عنو أعباء
لذلك فمن الدهم أولا معرفة ما تريده الشركة من وراء (. إلخ...، تشوه العلامة التجارية،  ليةتكاليف ما:)باىضة

 . تدويل نشاطها

، تشبع السوؽ المحلي) قد تكوف خارجية،  الشركة إلذ تدويل نشاطها عديدة فالعوامل التي قد تدفع
البحث :مثل )أو قد تكوف داخلية ، (إلخ...دخوؿ منافستُ أجانب إلذ السوؽ المحلي، تدويل نشاط الزبائن

 (.إلخ...عن تصريف فائض الإنتاج

م م انخذوي  ما لب

 ً حرشيذ انىشاط عه
 انمسخىي انكىوي

ه . انخىسيك انخسىيمي بي
 انذول وانجهاث

ه . م بي الإدماج وانخكام
انخسىيك، )انىظائف 

ه، الإوخاج (إنخ....انخمىي  
يط انمىارد بهذف .  حخف

حىميت دافظت انمىخجاث 
 انكىويت

حطىير  
 انعرض

عرض .
 مىجىد

عرض جذيذ.  
(1)بهذ  (2)بهذ   

(3)بهذ (4)بهذ   

ج عه وفىران ذ  انب
ذجم  ان

الاحصال.  

انخىزيع.  

ذا ان
  فس

ذا ان
 فس

ه  انخىطي

 مارا؟

فٌ؟  ك

 

حىجيه 
 وطىي

ذا ان
 فس

ه و  أي
ً  مخ

انخىزيع 
 انجغرافي

 انخىسع انعانمي
 و انكىوي

ه طريك  انخىسع انذوني ع
 انخىسع في الأسىاق

 

 انذخىل الأوني
 ألسىاق الأجىبيت

درجت كىويت أو عانميت 
 إسخراحيجيت

 انذوني
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فالجهود التسويقية للشركة في ىذا النوع من الإستًاتيجية تتجو بالخصوص لضو برديد الأسواؽ المحتملة 
 .في الخارج بالنسبة لدنتجات أو خدمات موجودة أصلا ويتم إنتاجها في السوؽ المحلي

الشركة التي تدخل الأسواؽ الأجنبية للمرة الأولذ تفتقر للخبرة وتبحث ،  فمن وجهة نظر تسيتَية -
بحيث لؽكن ،  والتي تم تطويرىا في السوؽ المحلي للشركة،  عن الاعتماد على قدراتها وكفاءاتها التي بسيزىا

 . إلذ أسواؽ أجنبية،  تصديرىا عن طريق تكييفها بحد أدنى
 :التمييز بتُ أربعة قرارات مهمةوفي ىذا النوع من الاستًاتيجيات لؽكن 

فالشركة تفضل في ىذه الحالة الدوؿ التي ( : أين ومتى: )القرارات الدتعلقة باختيار البلد الدستهدؼ-
،  السياسي،  البعد الثقافي، البعد الجغرافي: مثل)بسثل أسواقها بعد أو اختلاؼ طفيف في لراؿ الأعماؿ 

 ...(.الاقتصادي، القانوني، الإداري

في ىذه الدرحلة ترتكز الشركة أساساً على الاختلافات الضرورية بتُ : القرارات الدتعلقة بالعرض الدقتًح-
و  .لستلف الأسواؽ ولكن للاستفادة في الأختَ من أوجو التشابو بتُ ىذه الأسواؽ وسوقها الأصلي أو المحلي

إذا سمحت موارد ،  كما لؽكن أيضاً ،   جودة أصلاً الابذاه الرئيسي في ىذه الحالة ىو تثمتُ الدوارد التسويقية الدو 
و  الشركة الابذاه إلذ شراء علامات لزلية في الأسواؽ الأجنبية من أجل السماح بعملية دخوؿ سريعة  للسوؽ

 .امتلاؾ حصة سوقية مهمة

 القرارات الدتعلقة بريتم الدخوؿ إلذ الأسواؽ الأجنبية؛ فقد تلجأ الشركة إلذ الدخوؿ التدرلغي -
 . للسوؽ الدولية أو الدخوؿ في نفس الوقت لعدة أسواؽ

التي تؤدي إلذ الدراحل الدتقدمة من تدويل نشاط الشركة تتطور من مرحلة ( داخلية وخارجية)فالعوامل 
 وبالتالر القرارات التسويقية الخاصة بالتسويق،  ونفس الأمر بالنسبة لأسولويات التسويقية. إلذ مرحلة أخرى

إف الدرحلة الثانية من تدويل :يات التوسع في الأسواق المحلية للدول المضيفةاستراتيج-(ب
 التطور فيعلى تطوير الذدؼ العاـ للإستًاتيجية التسويقية لضو  ىانشاط الشركة تستند إلذ عدة عوامل تساعد

ومن بتُ ىذه العوامل . الدخوؿ إلذ أسواؽ أجنبية جديدة لزاولةأكثر منو لضو ،  الأسواؽ المحلية للدوؿ الدضيفة
ناء علاقات بو  البنية التحتية للتوزيعو  تنظيم الدبيعات)في ىذه الأسواؽالحاجة إلذ مواجهة الدنافسة  :نذكر
التحديات الدفروضة بواسطة حواجز للدخوؿ إلذ و  مواجهة العوائق،  (الدستوى المحلي في ىذه الأسواؽعلى 

 .العامل الدتعلق بتطور وزيادة الطلب المحلي في ىذه الأسواؽ،  (إلخ...، الرسوـ،  مثل الطبيعة( سواؽىذه الأ
لغب برديد الفرص الإضافية للنشاطات الدوجودة للشركة في  ية النمو في ىذه الأسواؽذمن أجل تغو 

 . ىذه الأسواؽ
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،  لأنو لتطوير ىذه الأسواؽ،  ػتصبح أكثر قادرة على دمج اليد العاملة المحلية في ىذه الأسواق فالإدارة
. إدراكها الجيد للبيئة المحليةو  اليد العاملة المحلية لذا خبرة أفضل للقياـ بالعمليات في الديداف وكذلك فهمها

مرتبط بالأساس ،  الإستًاتيجية التسويقية تدعيموالذي لؽكنو ،  إستًاتيجية التوسع الناتج عن عةففأثر الرا
و  وسائل الإنتاج)ة يكالدوارد الداد:سوؽ اجنبيبالاستغلاؿ الجيد للموارد الدخصصة من طرؼ الشركة الأـ لكل 

فالشركة تبحث ،  بالإضافة إلذ ذلك(. إلخ...التطويرو  كالدعارؼ فيما لؼص البحث)أو غتَ الدادية( التوزيع
الكفاءات ، تستَ حافظة العلامات)بتطوير عرض منتجاتها لذا التي تسمح ثل لأصولذا وكفاءاتهااستغلاؿ أم عن

 (. الخاصة بالقدرة على الإبداع
لغب على الشركة التحليل الدائم لتطور الطلب ومواجهة الدنافستُ المحليتُ في الأسواؽ ،  لذلك
ففي ىذا النمط من ،  التوجو لضو السوؽطر ىو بحيث لغب جعل التوجو الاستًاتيجي الدسي،  الدتواجدة فيها

 .الاستًاتيجيات تكوف حافظة منتجات الشركة كبتَة
ومن بتُ أىم القرارات الواجب الاىتماـ بابزاذىا في إستًاتيجية التوسع في الأسواؽ الأجنبية تلك 

ن بتُ مو . وفورات حجمالدتعلقة بتسهيل تطوير الأسواؽ المحتملة في ىذه الأسواؽ في إطار البحث عن برقيق 
 :يلي الوسائل التسويقية التي لؽكن استعمالذا في ىذا النوع من الإستًاتيجية ما

توسيع ،  جديدة منتجات إطلاؽ،  لدنتجات الشركةتكييفات و  كالقياـ بتعديلات :سياسة الدنتج*
جديدة مكيفة أو موجهة بصفة خاصة لأسسواؽ المحلية  منتجاتتطوير ،  منتجات الشركة ( gamme) حافظة

 .في الدولة الدضيفة

 (.أسعار منخفضة) إتباع إستًاتيجية الدخوؿ لأسسواؽ الأجنبية :سياسة التسعتَ*
 .الإشهار للمبيعات على الدستوى المحلي في الأسواؽ الأجنبيةو  ترويج :سياسة الاتصاؿ*

 .فاءات المحلية في ىذه الأسواؽالكو  تعزيز التواجد :سياسة التوزيع*

تبدأ  الشركةإف الدرحلة الثالثة من تدويل نشاط (: global) استراتيجيات التسويق الكوني-(ج
والتي ينتج عنها صعوبات في ،  صبح ضرورياً الحد من تقسيم الأسواؽ النابذة عن إستًاتيجية التوسعيعندما 

بطريقة بسكن من ،  شركةللبالنسبة  )"doublon" تكاليف التكرار)كذلك تكاليف إضافيةو   التنسيق بتُ الدوؿ
 (. وغتَىا ةاسم العلام:مثل)تعظيم وفورات الحجم واستغلاؿ الدزايا التنافسية الدكتسبة 

منهج متطور لغب تكييفو بحسب درجة الخبرة ودرجة  ىيإذف فصياغة إستًاتيجية تسويقية دولية 
ووسائل التطبيق بزتلف بحسب العوامل السابق و  القرارات الرئيسية،  فالأولويات .التطور في الأسواؽ الأجنبية

التموين أو تستَ الدالية أو ،  التطويرو  البحث)الوظائف الإستًابذية " centraliser" مثل تركيز .ذكرىا
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أو القياـ باجتماعات دورية لتنسيق الجهود التسويقية بتُ لستلف الأسواؽ الدتواجدة فيها ، (وليةالسيولة الد
 . الشركة

، تقسيم الأسواؽ، ؼ الشركةىذاو ذلك عن طريق نظرة كونية لأ:صياغة إستًاتيجية تطوير كوني-
 .فيهاالتكامل بتُ أنشطة الشركة في لستلف الأسواؽ الدتواجدة ، ؼ الأسواؽهذااست

فعرض الشركة لغب أف يؤدي إلذ إرضاء أو التماشي مع فعرض الشركة لغب أف يؤدي إلذ إرضاء أو 
برويل )البحث عن أثر التآزر الكونيو  التكييفاتو  التماشي مع الفعالية الاقتصادية بالحد من التعديلات

يشجع على تطوير الفرص  لغب أيضاً أف الشركةوعرض (. الأفكار بتُ لستلف الأسواؽو  أحسن الدنتجات
التكييف في آف و  وفي تعرؼ كيف الجمع بتُ كل من مزايا التنميط،  وكذلك(.الإبداع)على الدستوى الدولر

والتوجو الاستًاتيجي الدسيطر في إستًاتيجية التسويق الفكري ىو التوجو إلذ تعظيم . ضمن نظرة دولية،  واحد
 . توى الدولرالدوارد ضمن مقارنة منسقة جيداً على الدس

لغب على الإستًاتيجية التسويقية الدتعلقة باختيار ، (التسويق الكوني)وفي ىذه الدرحلة من التطور
أف تأخذ بعتُ الاعتبار الفرص الدتاحة من أثر التأزر الناتج عن ،  أو بتطوير بعض الأسواؽ( الدوؿ)الأسواؽ

 .الطبيعة الدتعددة الجنسيات أو الكونية لنشاطات الشركة

) تلجأ عادة إلذ التقسيم الإستًاتيجي للدوؿ في حافظات توطتُ( الدتعددة الجنسيات)فالشركة الكونية
Prote feuilles d’implantation  " وبالتالر لؽكن تطبيق الدصفوفات الإستًاتيجية من طرؼ ىذه الشركات
 . وذلك لدعالجة مشكلة التنوع الجغرافي

، عوامل خارجية( استًاتيجيات التسويق الكوني)الاستًاتيجياتكما يساعد على تطوير ىذا النوع من 
خدمات أو أفكار من بلد إلذ آخر وكذلك بظهور طلب ، خاصة فيما يتعلق بظهور فرص لتحويل الدنتجات

 . أو منافسة دولية
،  إف إستًاتيجية التسويق الكوني تبحث عن بذميع الفعالية الدثلى الدرتبطة بالحقل الدولر للنشاطات

،  البعض ببعضهافالأسواؽ تعتبر في ىذه الحالة مرتبطة . النمو الدولرو  وكذلك البحث عن فرص التوسع
 .وعملية بزصيص الدوارد بالنسبة لذذه الأسواؽ تتم على نطاؽ كوني أو عالدي

الناتج عن المحتمل " l’effet de synergie"  التآزرفالعوامل التي تستند إليها الشركة متعلقة أولًا بأثر 
الأعماؿ و  برويل لأسفكار،  كتحويل الدنتجات أو الخدمات: الصفة متعددة الجنسيات لنشاطات الشركة

 .وكذلك برويل اليد العاملة،  من سوؽ إلذ آخر،  الجيدة
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 لتسير حافظة التوطين الدولي  BGCمصفوفة :  12شكل 

 السيولية رارإد
 
 
 

 
 

 

 
 

 
 

Source :NATHAIEPRIME et autres op-cit, p 105.  
 

حيث يتم تعويض الدنتجات ،  لتسيتَ حافظة أسواقها الدولية BCGفيمكن للشركات اعتماد مصفوفة 
 .بالأسواؽ مع تطبيق نفس الدبادئ

 
 

 
 

 
 

 
 

سىق معضهت                اسخثمار أو حخهي 
  

ً            انسىق انىجم انساطع ذفاظ عه  ان
 مىلع انريادة

 أسيا 

 أمريكا االحيىيت

 انخخهي 
 عىه أو

ذفاظ عىه بذون اسخثمار  ان

 دورة انىجاح

 انسىق انمشبع

 الأسىاق انخمهيذيت

دهىب  سىق بمرة 

 مريخ
(إيجار انسيىنت)  

ذهي  انسىق انم

اسخعمال  
 انسيىنت

 مرحفع

ط  مىخف

ط مرحفع ذصت انسىليت انىسبيت مىخف  ان

معذل ومى 
 انسىق
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 لتسير حافظة التوطين الدولي Mackinsyمصفوفة (:13)شكل رقم 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
Source :IBID , P 205. 

يرى بعض الباحثوف أنو لؽكن أيضا الاختيار بتُ ،  بالإضافة إلذ الإستًاتيجيات السابقة الذكر
  1:وذلك بالاستناد إلذ الدعيارين التاليتُ. إستًاتيجية التًكيز أو الانتشار في الأسواؽ الدولية

 . اختيار عدد الأسواؽ التي لؽكن الدخوؿ إليها-
 .ية تدويل الشركةالسوؽ الدولر في إستًاتيجو  برديد الدكانة التي لػتلها كل من السوؽ المحلي-

ا التمييز بتُ نوعتُ نوفي ىذه الحالة لؽكن: الاختيار بين إستراتيجية التركيز وإستراتيجية الانتشار-(أ
 : من الشركات

أي أنها ،  التي تطبق إستًاتيجية الانتشار الجغرافيو  " :les voltigeurs" النوع الأول الشركات*
لكنها مركزىا و  دوؿ أو أسواؽ بحيث يكوف عملها في السوؽ سريعتقوـ بتوزيع جهودىا التسويقية على عدة 

 . فالأسواؽ في ىذه الحالة تكوف أقل ربحية لأنها مهمشة،  في ىذه الأسواؽ يكوف غتَ مستقر

،  و التي تطبق إستًاتيجية التًكيز أو تركيز الأسواؽ":les enracines" النوع الثاني من الشركات*
ويكوف ىدؼ ىذه الشركات ىو الحصوؿ على . عدد صغتَ من الأسواؽلارد الدتاحة والتي تتميز بتخفيض الدو 

 . حصة سوقية مهمة ودائمة في الأسواؽ الدستهدفة

                                                             
1 C.PASCO-BERHO :op-cit , p 33.  

   

   

ذفاظ عهيه والاسخثمار أنماويا  ان

 انيابان

 سىق إسخراحيجي
 مرحفع

أ.و.انى  

ذيت  انمرالبت و زيادة انرب
  

ذهي    انسىق انم

 أسىاق إسخراحيجيت

 أسىاق خاسرة

 انخخهي
ً ط أروبا انىسط  مىخف

ط مرحفع م انرئيسيت نهىجاح  مىخف  ( FCS)انعىام
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من أجل البحث ،  التصديرو  وفي دراسة بريطانية قامت بها الدنظمة البريطانية للبحث في لراؿ التجارة
من الشركات  25%على عينة مكونة من  اجريت،  الخارجيةعن أفضل بديل لشكن للنجاح في الأسواؽ 

 1:ىذه الدراسة مايلي استخلصت،  البريطانية
 : لإستًابذية التًكيز عدة مزايا منها

 الرقابة على الأسواؽو  إمكانية السيطرة 
 الدستهلكتُ و  برقيق معرفة ودراية كاملة بالأسواؽ 
 َبزصص أفضل في تلك الأسواؽو  برقيق كفاءة أداء كبت 
 إدارة أفضلو  توفتَ قوة بيع متخصصة. 
 لفتًة طويلة و  برقيق لظو في الصادرات 
 الشخصيو  إمكانية اكتساب الدعرفة من خلاؿ الاتصاؿ الدباشر. 
 إمكانية أكبر للحفاظ على الأسواؽ بسبب تقدنً خدمات متعددة كالصيانة 

 .إلخ...التعليم وتقدنً خدمات الائتمافو  الإصلاحو 
  لدواجهة الدنافسة على أسس غتَ سعريةإمكانية أكبر.   

التًكيز من حيث عدد و  بدائل الدمكنة بتُ إستًاتيجية الانتشارللبعتُ الاعتبار  فبالأخذو كذلك 
لؽكننا الحصوؿ على أربعة صيغ إستًاتيجية لستلفة  ،  الدوؿ وكذلك من حيث القطاعات السوقية في كل دولة

  2:كما ىو موضح في الجدوؿ التالر
 التركيزو  بحسب الانتشار  البدائل الإستراتيجية: 07الجدول رقم 

  segmentsالقطاع السوقي            

 الدولة 

 الانتشار  التًكيز 

 التًكيز الدضاعف  التًكيز

Double concentration  

 جيوتركيزية  استًاتيجيو

Strategie 
géocentique 

 تقسيم عابر للدوؿ  الانتشار 

Segentation 
transnationale  

 التنويع 

Diversification  

 
Source : PASO. Bero :opcit, p 34.  

                                                             
هدي، مرج.د: 1  . 602-606ع سابق،  ص ص عادل م

2 :IBID, PP 34,35.  
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 مع تناسب اكثر( قطاعات سوقية خاصة في عدد صغتَ من الدوؿ) فإستًاتيجية التًكيز الدضاعف
 .أنها مستقرة  مهمة جداً كماقطاعات التي تنشط في قطاعات  الشركة

فهي تقتًح موارد ،  (من حيث القطاعات السوقية والدوؿ) التنويعو العكس بالنسبة لإستًاتيجية 
 .الدولية الكبتَة وىذه الإستًاتيجية تتناسب فقط مع الشركات،  مهمة للتواجد في عدد كبتَ من الدوؿ

فهي تعبر عن تواجد قوى للشركة في عدد صغتَ من  " géocentrique"أما الإستًاتيجية الجيوتركيزية-
 .وىي تتناسب غالباً مع الدراحل الأولذ للتدويل نشاط الشركة. الدوؿ

فهي تتناسب مع " segmentation transnationale" أما إستًاتيجية تقسيم الأسواؽ العابر للدوؿ -
 .دوؿالتي لذا زبائن لزتملتُ في عدد كبتَ من الو  الشركات الدتخصصة

البحث عن نصيب )فهناؾ من يدافع عن إستًاتيجية الانتشار،  التًكيز إستًاتيجيةوعلى العكس من 
 (صغتَ في عدد كبتَ من الأسواؽ بدلًا من البحث عن نصيب في عدد قليل من الأسواؽ

تكلفة الجهود التسويقية الدطلوبة لتحقيق حجما  الانتشار بدعدؿ إستًاتيجيةوترتبط حجة الدفاع عن 
الانتشار لؽكن أف و  التًكيز ةفكل من استًاتيجي،  ومن الدهم الذكر انو مع مرور الوقت. معيناً من الدبيعات

فإستًاتيجية الانتشار تؤدي بعد عملية التوسع في كل . يؤديا إلذ نفس عدد الأسواؽ التي تتواجد فيها الشركة
فيما أف إستًاتيجية التًكيز تتميز بزيادة تدرلغية لعدد الأسواؽ . الابذاىات إلذ التخلي عن الأسواؽ غتَ الدربحة

 ل التوىذا ما يوضحو الشك 1.وبصفة منتظمة
 .التركيز حسب عدد الأسواقو  إستراتيجية الانتشار:  (14)رقم  الشكل  

 

 
 
 
 

 
 

   Source : ibid, p :38    

                                                             
1 C.PASCO. BERHO , P 34.  

 الوقت

العدد الدثالر لأسسواؽ 
 مع مرور الوقت 

عدد الأسواؽ التي 
 الإنتشار تتواجد فيها الشركة 

 التًكيز
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فالشركة لغب أف بردد الدور الذي (:الكوني)الاختيار بين السوق الوطني الدولي أو العالمي -(ب
 1.في برديد أولوياتها الإستًابذية يلعبو السوؽ المحلي

 وىنا لؽكن التميز بتُ أربعة حالات حسب الشكل التالر
 تصنيف الشركات حسب مفهومها للأسواق الدولية( : 15)الشكل رقم  

  

  
 

  

  
  

 
Source : C.PASCO.BERHO,OP-cit , P 35.  

 
 . عالدياً و  وطنيا،  مستوى التحليل قد يكوف لزليا،  لراؿ النشاطحسب بف

 فمتطلبات التكييف قد تكوف كبتَة. شكل انطلاقاً من قاعدة لزليةتقدرة التنافسية أف تو ىنا لؽكن لل
لغب التواجد على الدستوى ،  وفي لرالات أخرى. الاستهلاؾ الواسع ىو الحاؿ بالنسبة لقطاع سلع كما

،  الأجهزة الإلكتًونية،  مثل صناعة السيارات)تطبيق نظاـ عرض كوني متكامل و  الجهويالدولر أو 
والتي كانت تتبع تنظيم نشاطاتها الدولية بحسب " GM" جنراؿ موتورز" فشركة(. إلخ...الداكينات،  الطائرات

) الشركة كونية ىذهأصبحت ، 1997منذ ف(. آسيا ،  أرويا ) جهويا تنظيماكل دولة تتبع الآف 
globale) ،متكاملةو  كوحدة موحدة  الوظائفو  كل النشاطات  تعمل أف يفرضلشا. 

II -5-العوامل المؤثرة على استراتيجيات التسويق الدولي : 
ىذه العوامل . إف الاستًاتيجيات التي تتبعها الشركات لغزو الأسواؽ الدولية تتأثر بالعديد من العوامل

وقد تكوف (. إمكانياتهاو  ؼ الشركةىذامثل أ)عملية التدويل نفسها نابذة عن متطلبات،  قد تكوف داخلية
العوامل ، التشريعية، الاقتصادية، الاجتماعيةو  البيئة الثقافية)نتيجة لتنوع بيئة التسويق الدولرعوامل خارجية 

 (.إلخ...الدتعلقة بحماية البيئة
                                                             

1 C.P SCO-BERHo,IBID,P 12. 

 

 ً  السوق الكون
ً ما  السوق المحل

هو ال فضاء 
ً محدد  جغراف
ة  ٌ كوحدة قاعد

ً موحد  لسوق كون

سوق متعدد 
ٌات السوق  الجنس

هو ال  ً ما  المحل
أحد ألسواق 

ها  ٌ المتواجدة ف
 الشركة 

 ً السوق الدول
ة  ٌ ألسواق ألجنب

" تعتبر أسواق
ة ٌ " أقمار صناع

هو   ً السوق المحل
هم   أل

 ً السوق المحل
 سوق واحد 

   




