
                
1) - المقدمة :(1)
في عالم تسوده المنافسة الشديدة ، وتضيق فيها الأسواق المحلية ، صار من الحتمي على المشاريع ذات الأهداف الطموحة والتطلعات الكبيرة  والإمكانيات المادية والبشرية الفائضة ، أن توجه أنظارها إلى خارج حدود أسواقها الضيقة لضمان البقاء ( (Survival، وتحقيق النمو (Growth) ، ففي الولايات المتحدة الأمريكية مثلا ً لم تعد الأسواق قادرة على استيعاب الكم الهائل من المنتجات المصنعة محليا ً ، ولكي تضمن الشركات الأمريكية حصة معقولة من السوق ، ولكي تبرر وجودها اقتصاديا ً ، فإن هذه الشركات صارت تتجه صوب الأسواق العالمية ، وكذا الحال بالنسبة لليابان ، حيث الأسواق اليابانية وصلت حالة الإشباع ، الأمر الذي تطلب من الشركات اليابانية اقتحام الأسواق العالمية في إطار إستراتيجية تسويقية هجومية (Offensive Marketing Strategy) .
إن الفرص الهائلة التي توفرها الأسواق العالمية حفزت الكثير من المشاريع على إعادة النظر بإستراتيجيتها التسويقية ، من خلال صياغة إستراتيجيات " التصدير " واختراق السوق على النطاق الكوني (Global Market Penetration) وكان لابد من هذا الخيار ، والذي بدونه ما كان ليكتب للشركات البقاء إطلاقا ً . 
وفي هذا الإطار ، وانطلاقا ً من هذه الحقائق ، ازداد الاهتمام في السنوات الأخيرة بالتسويق الدولي (International Marketing) ، وتم ابتكار أساليب وتقنيات وبرامج محكمة لاختراق الأسواق الدولية ، على نفس الفلسفة التسويقية المتعارف عليها في الأسواق المحلية                                  ( داخل البلد الواحد ) ، لكن بلمسات وتكتيكات تأخذ البيئة الدولية بعين الاعتبار .
2) - مفهوم التسويق الدولي والفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي  :(2)                                                                                               
يرى فيليب كوتلر (Kotler) أن التسويق الدولي لا يعدو كونه عبارة عن :  " نشاط ديناميكي مبتكر للبحث عن المستهلك القانع في سوق   تتميز بالتفاوت والتعقيد ، والوصول إلى هذا المستهلك وإشباع رغباته " ، أما ستانتون (Stanton) فالتسويق الدولي كما يراه عبارة عن :   " نشاط كوني (Global Activity) ينطلق من إستراتيجية كونية لمزيج تسويقي عابر للحدود الإقليمية ، يتناغم ويتفاعل مع قدرات استهلاكية خارج نطاق وحدود المشروع الوطني ، بهدف إشباع الحاجات أو الرغبات من خلال طرح سلع أو خدمات تتناسب مع هذه الحاجات والرغبات " ، في حين عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق على أنه " عملية دولية لتخطيط و تسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات لخلق التبادل الذي يحقق أهداف المنظمة والأفراد "(3) ، ومنه يمكننا إيجاز مفهوم التسويق الدولي بالتالي : " كافة الأنشطة المرتبطة بتحديد احتياجات المستهلكين في أكثر من سوق خارجية مستهدفة في دولة أو أكثر مع العمل على إشباع هذه الحاجات أو الرغبات بإنتاج وتسعير وتوزيع وترويج  السلع والخدمات التي تتناسب معها " .
وتأسيسا ً على ما ورد في التعاريف سابقة الذكر ، يتضح جليا ً أن فلسفة التسويق ووظائفه ، لا تختلف كثيرا ً في حالتي التسوق المحلي والتسويق الدولي ، فالفلسفة التسويقية واحدة وكذلك الجوهر ، ولكن الاختلاف الوحيد يكمن في المحيط الذي يتم من خلاله ممارسة مختلف فعاليات وأنشطة التسويق ، أي أن مفاهيم ومبادئ التسويق قابلة للتطبيق بشكل شامل ، وبالتالي فإن مهمة المسوق هي نفسها سواء كان يقوم بأعمال التسويق في دار السلام / زمبابوي أو في تكساس ، ولكن المشكلات والصعوبات تظهر أو تنشأ من اختلاف البيئات التسويقية ، وهذه الصعوبات هي الاهتمام الأول للمسوق الدولي ، الأمر الذي يتطلب ديناميكية كبيرة ومرونة واسعة للتكيف مع الظروف وشروط المنافسة الخارجية وحاجات الأسواق المستهدفة .                

(1) :  بشير العملاق وقحطان العبدلي ، إدارة التسويق ، جامعة الزيتونة الأردنية ، 1999 ، ص ص 373 – 374 .
(2) :  المرجع السابق مباشرة -  ص ص 374 – 375 .
(3) : غياث الترجمان ، التسويق الدولي ، سلسلة الرضا للمعلومات ، 2001 ، ص 15 . 
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3) – أهمية الإدارة الفعالة في مواجهة البيئة غير المستقرة لمنظمات الأعمال التي تمارس نشاط التسويق الدولي :(1) 
المديرون الدوليون ليسوا فقط أناسا ً يتعاملون مع بيئة معقدة وغير مستقرة ، وغالبا ً ما يواجهون تحديات ناتجة عن طبيعة التجارة الدولية  التي هي معقدة أيضا ً وغير مستقرة ، الأمر الذي يجعل عملية إدارة أنشطة التسويق الدولي صعبة و معقدة ، لا بل غير مؤكدة في بعض الأحيان ، ويمكن ذكر بعض التوضيحات التي تدل على مدى التشابك والتعقيد في العملية الإدارية : 
1- اختلاف العملات بالنسبة للدول والتعامل بها يتطلب تحويلها من عملة إلى أخرى ، والمديرون يجب أن يكونوا على علم بهذه العملات من أجل القيام بالنشاطات اللازمة واتخاذ القرارات المناسبة لذلك .
2- للدول حوافزها وقيودها التي تضعها على التجارة ، هذه الحوافز والقيود خاضعة للمفاوضات وعلى المديرين أن يكونوا حريصين على الاستفادة من الحوافز ، وأن تكون لديهم القدرة على تخطي الحواجز وجعل تأثيرها على التجارة الدولية قليلا ً، بشكل يحقق للمنظمة أرباحا ً معقولة .
3- للدول أنظمتها السياسية والإدارية المختلفة ، والنشاطات التجارية عبر الحدود تتأثر بتلك الأنظمة السياسية والإدارية في كل مكان ، وكذلك التفاعلات السياسية داخل كل موقع من المواقع ، والمديرون الدوليون عليهم أن يعملوا ضمن أنظمة سياسية متعددة ويديروا الأخطار ضمن الإيديولوجيات السياسية المختلفة .
4- اختلاف الثقافات في البلدان المختلفة : من المعلوم أن النشاطات التجارية في البلدان المختلفة تحدث ضمن نطاق تلك التغيرات الثقافية ، وطرائق الإدارة في موقع ما تختلف عنه في موقع آخر ، ولهذا يجب على المديرين الدوليين أن يفهموا ويقدروا الاختلافات الثقافية ليتمكنوا من التعامل بشكل فعال مع الآخرين الذين قد يرون العالم بشكل آخر .
ولهذا من المهم جدا ً تجاه هذه التعقيدات والتغيرات التي تواجههم عالميا ً وجب تأهيل وتطوير مديرين إداريين قادريين على إدارة الشركات الدولية ، فللتدريب أهمية خاصة في عالم الأعمال وإن المدير الدولي الفعال يحتاج كما يقول Lane & Distefano إلى : (2)
1- أن يكون قادرا ً على تجنب الحكم المسبق على الآخرين .
2- أن يقر بأن المعرفة والإدراك يتأثران بالخلفيات الثقافية .
3- أن يقبل بالآخرين ، وأن لا يشك بمعتقداتهم .
4- أن يحترم سلوكيات الآخرين المختلفة عند الاتصال بهم .
5- أن يتعاطف مع مشاعر الآخرين .
6- أن يكون مرنا ً وحساسا ً للاختلافات الثقافية .
7- أن يكون قادرا ً على الاستماع للآخرين .
8- أن يقر بنقص الفهم لديه في بعض الأحيان .
لذلك فإن تنمية وتطوير خبرة المدير الدولي تحتاج إلى جهد مستمر ومتواصل ، حيث يكون باستطاعته التعلم وتحسين سلوكه القيادي ويأخذ دوره في قيادة العملية الإدارية الدولية ، لأنه لا يمكن لمثل هذه المنظمات أن تدار بالأساليب والطرائق والأدوات التقليدية ، ووفق المبادئ الإدارية السابقة التي تعلمناها وعلمناها ، والتي أصبحت تشكل رصيدا ً معرفيا ً يجب تطويره والتعامل معه من منظور شمولي متكامل ، يفكر في المستقبل ولا يعود إلى الماضي من خلال إجراء تنبؤات علمية ، تمكنهم من إعداد استراتيجيات وسياسات شديدة المرونة وقادرة على الاستجابة لكافة التطورات العلمية والتقانية المحتملة ، والعمل على التكيف معها بما يحقق المصلحة العليا لمنظمة الأعمال والمجتمع في آن ٍ معا ً .   
                      

  

   

(1) :  عبد اللطيف عبد اللطيف ، إدارة الأعمال الدولية ، جامعة دمشق ، 2004 ، ص ص 27 – 28 .
(2) :  Henry Lane & others , International Management Behavior , PWS – Kent Publishing co , 2000 , p 112 .
                                                                                    -2-

4) – أهم الأسباب التي تدفع المنظمات للانتقال إلى الأسواق الدولية : 
يمكن ذكر الدوافع التالية وراء تنشيط وتوسيع قاعدة التسويق الدولي ( أسباب غير مباشرة ) : (1)  
1- مبدأ المزايا النسبية يتطلب تبادل السلع وتوزيع الفائض .
2- تغير التكنولوجيا العالمية ( الرغبة في تصدير التقنيات المتقادمة للغير ) .
3- يتطلب تزايد الفجوة بين الدول الغنية وتنافس الدول الفقيرة وحتى بين دول العالم جميعا ً إلى ضرورة القيام بالتسويق الدولي .
4- تستهدف بعض الشركات تحقيق مركز تنافسي قوي من خلال التسويق الدولي مثل شركات البترول والمقاولات والحواسيب .
5- قد يتطلب النظام الضريبي في بعض الدول توزيع الفائض في الأسواق الدولية لتجنب دفع ضرائب عالية .
6- قد يكون العائد على الاستثمار في التسويق الدولي أعلى من التسويق المحلي .
7- الاستفادة من فروق الأسعار وأسعار الصرف كأحد دوافع التسويق الدولي .
 لذلك تعمل الكثير من الشركات على توسيع أعمالها التجارية في الخارج ، وذلك من أجل تحقيق مجموعة من الأهداف ( أسباب مباشرة ) لعل أهمها التالي :(2)
1- زيادة الأرباح وتحقيق النمو للشركة .
2- مواجهة عدم كفاية الطلب في السوق المحلي .
3- تحقيق الاستقرار في حجم المبيعات والإنتاج .
4- استغلال الموارد الفائضة .
5- توفر الفرص التسويقية في الأسواق العالمية .
6- إطالة دورة حياة السلعة .
 5) – كيفية وضع الإدارة لإستراتيجية التسويق الدولي : 
تحتاج عملية الدخول إلى أسواق دولية إلى إستراتيجية تسويق دولي ، وهذه الإستراتيجية ينبغي صياغتها في إطار سلسلة من المراحل والقرارات الرئيسية ، وهذه المراحل هي :(3)
               
                                                                                                    
 
(1) : فريد نجار ، إدارة منظومات التسويق العربي والدولي ، جامعة الإسكندرية ، 1998 ، ص 557 .
(2) : غياث ترجمان ، مرجع سبق ذكره ، ص 17 .
(3) :   Philp Kotler and Gary Armstrong , Marketing : An introduction , Hall International inc , 1999 , p 143 . 
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5.1–  تقويم بيئة التسويق الدولي :(1)
1- على المشروع أن يتعرف على أشياء كثيرة قبل أن يقرر بيع منتجاته خارج حدوده الإقليمية (بلد الإنتاج) ، والخطوة الأولى في هذا المجال هي قيام المشروع بدراسة بيئة التسويق الدولي دراسة متأنية .
2- على المشروع الذي يرغب بالعمل خارج نطاق حدود البلد الذي يشكل قاعدة انطلاقه ، أن يكون ملما ً بالجوانب التفصيلية للنظام التجاري الدولي السائد ، فالمشروع قد يواجه عقبات تجارية تحول دون دخوله إلى سوق أو أسواق خارجية ( مثل عقبات ثقافية أو اقتصادية متنوعة ) ، وقد تكون هناك تكتلات تجارية إقليمية تحول سياساتها دون اختراق شركات من خارج أعضاء التكتل . والجدير بالذكر في هذا السياق أن درجة استعداد دولة ما وجاذبيتها كسوق للشركات الأجنبية تعتمد على بيئتها الاقتصادية والسياسية والقانونية والثقافية ...الخ .
5.2– اتخاذ قرار الدخول إلى السوق الدولية من عدمه :
ليست جميع الشركات بحاجة إلى الدخول إلى السوق الدولية لكي تضمن البقاء إلا أنه هناك شركات لا تعمل في الأسواق الدولية ، وهناك من بين هذه الشركات بالذات ، شركات لا تحقق أهدافها المرسومة إلا من خلال الأسواق الدولية ، فشركة ( IBM ) تعمل على نطاق دولي لكي تحقق مزايا الشراء والتصنيع والتسويق .
فقبل الدخول إلى سوق خارجية على إدارة المنظمة أن تحدد بالضبط سياساتها وأهدافها في مجال التسويق الدولي كما يلي : 
1- عليها أن تقرر أو تحدد نسبة المبيعات في السوق الخارجية إلى إجمالي مبيعاتها .
2- عليها أن تقرر ما بين التسويق في بلدان معدودة أو بلدان عديدة .
3- عليها أن تحدد أنواع البلدان التي ترغب بالتعامل معها ( فلكل بلد مزايا ومساوئ ونقاط قوة وضعف ).
فقرار الاختيار يعتمد على إمكانات المنظمة وطاقاتها وأهدافها .
5.3 - اتخاذ قرار بشأن الأسواق التي ينبغي الدخول إليها :
بعض الشركات تحبذ الدخول إلى أسواق مجاورة لأنها تعرف هذه الأسواق جيدا ً، بينما شركات أخرى تدخل أسواق جديدة لم تجربها من قبل هناك معايير تعتمدها الشركات عند التفكير بدخول سوق دون غيرها ، ومن أبرز هذه المعايير : 
• - جاذبية السوق (Market Attractiveness) .
• - الميزة التنافسية (Competitive Advantage) .
• - المخاطرة (Risk) .
 5.4- اتخاذ القرار بشأن كيفية الدخول إلى السوق :
بعد الانتهاء من عملية اختيار الدولة المراد التعامل معه تجاريا ً ، فإن على الشركة أن تقرر الطريقة الأفضل التي تمكنها من الدخول إلى سوق أو أسواق الدولة التي تم اختيارها ، وتوجد هناك أشكال مختلفة للدخول إلى الأسواق الدولية وهذه الأشكال موضحة في النموذج التالي : 
                                        

 (1) :  بشير العملاق وقحطان العبدلي ، مرجع سبق ذكره ، ص ص 376 - 379 .  
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 5.5 – اتخاذ قرار بشأن البرنامج التسويقي : 
على الشركات التي تعمل في واحد أو أكثر من الأسواق الأجنبية أن تقرر وتحدد كيفية تكييف مزيجها التسويقي للظروف السائدة في تلك الأسواق ؛ فبعض الشركات تلتزم بمزيج تسويقي ثابت لأنها تتعامل مع سلع وخدمات معيارية (Standardized products & services) ولهذا فإن مزيجها التسويقي ( المنتج ، السعر ، التوزيع ، الترويج ) يكون معياريا ً إلى حد ٍ ما على الصعيد الدولي . 
إلا أن هناك شركات يكون مزيجها التسويقي مخصصا ً حسب رغبة وطبيعة الأسواق التي تتعامل فيها (Customized Marketing Mix) لذلك هنا تكون عناصر المزيج التسويقي مرنة ، أي تتباين بين سوق وأخرى ، فالسعر قد يكون مختلفا ً في الأسواق (أ) و (ب) و (ج) وكذلك الحال بالنسبة للترويج والتوزيع وقد تختلف مواصفات المنتج في هذه الأسواق أيضا ً .
5.6 – اتخاذ قرار بشأن التنظيم التسويقي : 
في الغالب فإن الشركات تنظم نشاطاتها التسويقية في ثلاث طرق رئيسية ، وهي : 
● – إدارة التصدير : قد تلجأ الشركة في بداية نشاطها إلى الاكتفاء بشحن السلع إلى الخارج ، وعندما تنمو المبيعات ، فإن الشركة تنشئ إدارة التصدير ، وفي حالة نمو المبيعات بشكل أكبر ، فإن إدارة التصدير تتوسع لتضم خدمات تسويقية إضافية لضمان اختراق أكبر للسوق ، فإذا ما توجهت الشركة إلى الاستثمار المباشر أو الدخول في مشروعات مشتركة ، فإن إدارة التصدير لوحدها لن تكون كافية للتعامل مع حجم التجارة الجديد .
ويمكن توضيح ذلك في الشكل التالي : 
                                                            المدير التنفيذي للشركة
        



التسويق             الإنتاج              التصدير                        التمويل          إدارة الموارد البشرية
● – القسم الدولي : إن الكثير من الشركات غالبا ً ما تتغلغل إلى الأسواق الدولية ، وتدخل في مشروعات مشتركة ، فالشركة قد تقوم بالتصدير إلى دولة (أ) ، وتمنح ترخيصا ً إلى دولة (ب) ، وتدخل في مشروعات مشتركة مع دولة (ج) في آن ٍ واحد ، وعلى الشركة في الحالة هذه أن تضع في هيكلها التنظيمي قسما ً دوليا ً لإدارة هذا النشاط المتنوع ، والشكل التالي يوضح ذلك :  
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اتخاذ قرار بشأن الدخول إلى السوق الدولية من عدمه 


اتخاذ قرار بشأن الأسواق التي ينبغي الدخول إليها 
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