
                
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 العلاق 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 .                                                                                      
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 للتسويق الدولي : 
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 .   
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) – عملية التخطيط التسويقي على المستوى الدولي والمحلي :(3) 
تمارس العديد من المنظمات الدولية عملياتها في أجزاء العالم المختلفة ، فقد تمتلك شركة لصناعة الحاسوب موقعا ً صغيرا ً في دولتها ، ولكن عمليات التجميع الأساسية تقع في دولة أخرى ، ومركزها المالي يقع في دولة ثالثة ، وبحوث السوق القائمة تجري في دولة رابعة ، ويقع على عاتق المدير الدولي القيام بممارسة التنسيق بين جميع هذه العمليات ، والتخطيط لها بالشكل الذي يؤدي إلى خفض التكاليف وزيادة الإنتاجية والاستفادة القصوى من الموارد وتعظيم الأرباح ، ولكن هذه العملية ليست بالأمر السهل وبالتالي يقع على المدير الدولي عبء أن يتزود بمعارف وخبرات دولية و عالمية ، ليمارس وبسهولة ويستوعب تماما ً كافة الأمور والنشاطات المتعلقة بعملية التخطيط ، وليتمكن من تحليل مكونات السوق الدولي وظروفه البالغة التعقيد حتى يستطيع من وضع الخطة الملائمة وفي الوقت المناسب بما يتوافق مع مختلف الظروف ويحقق أهداف المنظمة بكفاءة وفعالية ، ويوضح الجدول التالي أهم نقاط الاختلاف فيما يتعلق بعملية التخطيط التسويقي على المستوى الدولي والمحلي : 
	             التخطيط التسويقي الدولي
	              التخطيط التسويقي المحلي

	
· حضارة متعددة الأجناس والجماعات 
· أسواق متعددة خارجية 
· بحوث التسويق معقدة ومكلفة 
· عدم تأكد سياسي وحكومي 
· مناخ مالي غير مؤكد 
· تعددية العملات النقدية ( تقلبات )
· صعوبة التنبؤ بالظروف 
· علاقات العمل غير مستقرة 

	
· حضارة متجانسة نسبيا ً
· سوق واحد أو أكثر داخلية متوحدة نسبيا ً
· بحوث التسويق أقل كلفة وأبسط 
· استقرار سياسي وحكومي نوعا ً ما 
· بيئة مالية موحدة
· عملة نقدية واحدة 
· بيئة مستقرة نسبيا ً
· علاقات العمل مستقرة 




(1) : فريد نجار ، إدارة منظومات التسويق العربي والدولي ، جامعة الإسكندرية ، 1998 ، ص 557 .
(2) : غياث الترجمان ، مرجع سبق ذكره ، ص 17 .
(3) : شوقي جواد ، إدارة الأعمال الدولية ، الأردن ، عمان ، الأهلية للنشر والتوزيع ، 2002 ، ص ص 384 – 385 .               
6) – 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 :(1)
               
6.1–  تقويم بيئة التسويق الدولي :(2)
1- على المنظمة أن تتعرف على أشياء كثيرة قبل أن تقرر بيع منتجاتها خارج حدودها الإقليمية (بلد الإنتاج) ، والخطوة الأولى في هذا المجال هي قيام المنظمة بدراسة بيئة التسويق الدولي دراسة متأنية .
2- على المنظمة التي ترغب بالعمل خارج نطاق حدود البلد الذي يشكل قاعدة انطلاقها ، أن تكون ملمة ً بالجوانب التفصيلية للنظام التجاري الدولي السائد ، فالمنظمة قد تواجه عقبات تجارية تحول دون دخولها إلى سوق أو أسواق خارجية (مثل عقبات ثقافية أو اقتصادية متنوعة) ، وقد تكون هناك تكتلات تجارية إقليمية تحول سياساتها دون اختراق منظمات من خارج أعضاء التكتل . والجدير بالذكر في هذا السياق أن درجة استعداد دولة ما وجاذبيتها كسوق للمنظمات الدولية تعتمد على بيئتها الاقتصادية والسياسية والقانونية والثقافية ...الخ .
6.2– اتخاذ قرار الدخول إلى السوق الدولية من عدمه :
ليست جميع المنظمات بحاجة إلى الدخول إلى السوق الدولية لكي تضمن البقاء إلا أنه هناك منظمات لا تعمل في الأسواق الدولية ، وهناك من بين هذه المنظمات بالذات ، منظمات 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 إمكانيات المنظمة وطاقاتها وأهدافها .
6.3 -  اتخاذ قرار بشأن الأسواق التي ينبغي الدخول إليها :
بعض المنظمات تحبذ الدخول إلى أسواق مجاورة لأنها تعرف هذه الأسواق جيدا ً، بينما منظمات أخرى تدخل أسواق جديدة لم تجربها من قبل ، وهناك معايير تعتمدها الشركات عند التفكير بدخول سوق دون غيرها ، ومن أبرز هذه المعايير :                                                                                          

     
(1) :   Philp Kotler and Gary Armstrong , Marketing : An introduction , Hall International inc . , 1999 , p. 143 .
(2) : بشير العلاق وقحطان العبدلي ، مرجع سبق ذكره ، ص ص 376 - 379 .                                                                                                      
• - جاذبية السوق (Market Attractiveness) .
• - الميزة التنافسية (Competitive Advantage) .
• - المخاطرة (Risk) .
 6.4- اتخاذ القرار بشأن كيفية الدخول إلى السوق :(1)
بعد الانتهاء من عملية اختيار الدولة المراد التعامل معه تجاريا ً ، فإن على المنظمة 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 : 
                                        
 6.5– اتخاذ قرار بشأن البرنامج التسويقي : 
على المنظمات التي تعمل في واحد أو أكثر من الأسواق الأجنبية أن تقرر وتحدد كيفية تكييف مزيجها التسويقي للظروف السائدة في تلك الأسواق ؛ فبعض المنظمات تلتزم بمزيج تسويقي شبه ثابت لأنها تتعامل مع سلع وخدمات معيارية (Standardized products & services) ولهذا فإن مزيجها التسويقي ( المنتج ، السعر ، التوزيع ، الترويج ) يكون نمطيا ً إلى حد ٍ ما على الصعيد الدولي . 
إلا أن هناك منظمات يكون مزيجها التسويقي متمايزا ً حسب طبيعة الأسواق التي تتعامل معها وتجانسا ً مع أذواق ورغبات المستهلكين في كل سوق (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 ً . 
6.6 – اتخاذ قرار بشأن التنظيم التسويقي :
في الغالب فإن المنظمات تنظم نشاطاتها التسويقية في أربع طرق رئيسية ، وهي : 
● – إدارة التصدير : قد تلجأ المنظمة في بداية نشاطها إلى الاكتفاء بشحن السلع إلى الخارج ، وعندما تنمو المبيعات ، فإن المنظمة تنشئ إدارة التصدير ، وفي حالة نمو المبيعات بشكل أكبر ، فإن إدارة التصدير تتوسع لتضم خدمات تسويقية إضافية لضمان اختراق أكبر للسوق ، فإذا ما توجهت المنظمة 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 : 
                                                         




(1) : المرجع السابق مباشرة ، ص ص 379 – 381 .                                                                           
                                                             المدير التنفيذي للشركة 
         



التسويق             الإنتاج              التصدير                        التمويل          إدارة الموارد البشرية
                                         
                                          الشكل رقم (1) : الهيكل التنظيمي التقليدي يتضمن إدارة التصدير (1)

● – القسم الدولي : إن الكثير من المنظمات غالبا ً ما تتغلغل في أسواق الدولية ، وتدخل في مشروعات مشتركة ، فالمنظمة قد تقوم بالتصدير إلى دولة (أ) ، وتمنح ترخيصا ً إلى دولة (ب) ، وتدخل في مشروعات مشتركة مع منظمة أخرى في دولة (ج) في آن ٍ واحد ، وعلى المنظمة في الحالة هذه أن تضع في هيكلها التنظيمي قسما ً دوليا ً لإدارة هذا النشاط المتنوع ، والشكل التالي يوضح ذلك :  
                                                            المدير التنفيذي الرئيسي 
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                                الشكل رقم (2) : الهيكل التنظيمي يتضمن قسم التصدير الدولي مع بقية الأقسام (2)                                                                       


● – الهياكل الكونية : هناك العديد من المنظمات التي تجاوزت مرحلة القسم الدولي وأصبحت بحق منظمات كونية ، وهذا النوع من المنظمات لا يفكر أو يتصرف على أساس كونه مسوقا ً وطنيا ً ، بل يتصرف على أساس كونه مسوقا ً كونيا ً ، وهنا فإن الهيكل التنظيمي يشبه بقية الهياكل للمنظمات التي تمارس نشاط التسويق المحلي ، ولكن إستراتيجية المنظمة تتضمن العالم كله وليس فقط النطاق المحلي الذي تعمل به ، كما أن الوحدات الكونية العاملة في هذا المجال تكون في الغالب مرتبطة بالمكتب التنفيذي وليس برئيس القسم الدولي ، والمديرون هنا يكونوا مدربين على عمليات الإدارة الدولية ، ويتصرفون على هذا الأساس .
●  - الهياكل المتعددة الأبعاد : إن الحاجة الماسة للتنسيق بين مختلف الأنشطة والفعاليات التي تمارسها منظمات التسويق الدولي ، قاد إلى بعض التغييرات في هيكل المنظمة ، فقد تتبنى المنظمة هيكلا ً ما لخط إنتاجي ما ، وهذا الهيكل قد يكون بحسب المنتج أو حسب المنطقة الجغرافية ، وربما يكون هناك أفضلية لأكثر من هيكل بنفس الوقت ، وعند ذلك تتبنى المنظمة الهيكل المتعدد الأبعاد الذي يعطي الأهمية لنشاطات المنظمة والتنسيق بينها .

(1) : عبد اللطيف عبد اللطيف ، مرجع سبق ذكره ، ص 183 .
(2) : المرجع السابق مباشرة ، ص 184 .
والهيكل المصفوفي هو أحد الهياكل المتعددة الأبعاد ، وهذا الهيكل يعطي أهمية للمنتج والمنطقة على السواء ، ويسمح للمنظمة بأن تركز على مجموعات المنتجات والفعاليات المرتبطة بها مع الاعتراف بالحاجة للتميز بين مختلف المناطق الجغرافية . 
كما يوضح ذلك الشكل التالي : (1)
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                                            الشكل رقم (3) : الهيكل المتعدد الأبعاد العالمي .
       
7) – رقابة أنشطة التسويق الدولي : 
7.1 – أهمية الرقابة :(2)
تزداد أهمية الرقابة بازدياد تعقيد المنظمة الداخلي وبيئتها الخارجية ، وعدد الفروع التي تمتلكها والأسواق التي تتعامل معها ، وجميع هذه العوامل تسهم في الحاجة إلى نظام رقابي رسمي يؤمن للمنظمة تحركا ً بالاتجاه السليم ، ويعطي الفرصة للأفراد والمجموعات أن تتصرف وتعمل بشكل فعال يمنع الانحرافات عن طريق قياسها ومطابقتها مع الخطط الموضوعة لتحقيق أهداف المنظمة ؛ وتحذير المديرين وذلك عن طريق وضعهم في الصورة الصحيحة عمل الأفراد في المنظمة . 
إن طبيعة التسويق الدولي تؤكد الحاجة الماسة إلى الأنظمة الرقابية الفعالة في المنظمات الدولية ، لأن هذه المنظمات تعمل في بلدان متباعدة وبيئات مختلفة ومتغيرة ، وتعتمد على أناس متعددي الجنسيات لإنجاز خططها مما يدعو الإدارة إلى إيجاد نظام رقابي أكثر فاعلية من حيث الأهمية مقارنة بالمنظمات المحلية .
       

(1) :   Michael Czinkota & others , International Business , South western Thomas corporation , U.S.A , 2005 , p. 83 .
(2) : عبد السلام أبو قحف ، إدارة الأعمال الدولية ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ، 2001 ، ص 188 .
                                                                                                                                                               
7.2 – عملية الرقابة الإستراتيجية والتقييم لإستراتيجية التسويق الدولي :(1) 
يكمن غرض التقييم والرقابة في التعرف على درجة تطبيق إستراتيجية التسويق الدولي ومسايرتها لأهداف ومهام المنظمة ، ولقد أشار البعض إلى أن عملية تقييم إستراتيجية التسويق الدولي يمكن إتمامها من خلال التركيز على النقاط التالية :
1- تقييم ما إذا كانت الأهداف التي أعدت الإستراتيجية التسويقية لتحقيقها متمشية مع الأهداف التي توصلت إليها المنظمة أم لا ؟ 
2- تقييم مدى جودة التحاليل والعمليات التنظيمية المستخدمة في تنمية وتطوير هذه الإستراتيجية .
3- تقييم محتويات الإستراتيجية التسويقية .
4- تقييم قدرة المنظمة على تطبيق الإستراتيجية التسويقية .
5- تقييم الأداء الناجم عن إتباع هذه الإستراتيجية .
ولكن يجب الانتباه إلى أن عملية الرقابة والتقييم ليست مطلوبة ً في حد ذاتها بصورة مجردة ، وإنما تكمن أهميتها فيما يسفر عنها من نتائج تساعد على اتخاذ الإجراءات التصحيحية المناسبة ، والتي تحدث التغيرات المطلوبة لتحسين وضع المنظمة للاستمرار في تطبيق إستراتيجيتها التسويقية على النحو الملائم ، وذلك بإتباع مختلف الأساليب والطرق الرقابية المختلفة مثل : ( تحليل المبيعات – معدل نمو الحصة السوقية للشركة – العائد المتحقق من دخول الشركة لسوق ما ... ) ، وتعتبر هذه المعلومات في غاية الأهمية لأنه من خلالها يمكن معرفة مواقع الخلل من جهة ما والحكم على كفاءة وفاعلية الجهاز الإداري من جهة ثانية ، وهكذا يكون الجهاز الإداري قد قام بعملية الرقابة والمراجعة الإستراتيجية بشكل كفوء وفعال . 

8) – المراقبة المستمرة كأحد المداخل الحديثة لمواكبة التغيرات السريعة في الأسواق الدولية :(2) 
لابد لإدارة الشركة ذات التوجه الدولي والتي لديها الاندفاع لدخول أسواق أخرى غير المحلية ، من الاستمرار في مراقبة ودراسة الظروف الدولية للأسواق وبغض النظر عن دخولها الفعلي للسوق الجديدة أم رغبتها في دخول سوق أخرى ، فعندما يتضاءل نمو السوق المحلي تجاه تقبل سلعة الشركة ، ويصبح السوق مشبعا ً أو تصل السلعة مرحلة الانحدار على سلم دورة حياتها ، فقد تمنح الأسواق الخارجية فرصة دخول منتج جديد أو البحث عن أسواق جديدة للسلع الحالية ، أو القيام باستثمارات جديدة .
 الشركات التي تمارس أنشطة وعمليات دولية عليها وباستمرار تنشيط خالة اليقظة تجاه التطورات الحاصلة في الأسواق عموما ً ( محلية أو أجنبية ) ؛ويمكنها ذلك من خلال إتباع أحد أو كل ٍ من الأسلوبين التاليين :

● - الأسلوب الأول : الأسلوب الأول لمثل هذه المراقبة والملاحظة للسوق هو نظام التتبع المستمر (Continuous Tracking System) والذي يعني قيام الشركة المعنية بمراقبة العوامل والمتغيرات السوقية بشكل مستمر لمعرفة التطورات في : حجم المبيعات ، نمو حجم الائتمان ، تزايد حجم المشتريات ، ونمو القروض التجارية الممنوحة من البنوك المختلفة .

● – الأسلوب الثاني : أما الأسلوب الثاني فهو مدخل المحاكاة (Simulation Approach) الذي يتعامل مع الأوضاع السوقية المستقبلية من خلال صورتها الآن ، فمثلا ً التغيير في صافي الدخل ، معدل التضخم ، تطور السكان ، معدلات الادخار ، الإنفاق الشخصي على السلع الاستهلاكية ، يجري محاكاتها وتقليدها لمعرفة انعكاساتها على أداء الشركة ، وفحص ردود الفعل المحتملة ، وبالتالي تعمد الشركة إلى إعداد إستراتيجيات تسويقية متنوعة تسمح بمواجهة الظروف والمتغيرات المحتملة .            
                                                                      






(1) : . Alex Miller & others , Strategic Management , McGraw Hill Companies , 1996 , p. 239
(2) : شوقي جواد ، مرجع سبق ذكره ، ص 250 .            
9) – المفاتيح الرئيسية التي يجب على الإدارة تطبيقها لنجاح إستراتيجيات التسويق الدولي في الوقت الراهن :(1)
إن التسويق الدولي يتطلب إستراتيجيات محكمة لكي يحقق الأهداف المرسومة ، لذلك فإنه يحتاج إلى مفاتيح رئيسية لابد من توفرها في الجهاز الإداري الذي يقود أنشطة التسويق الدولي ، ومن أبرز هذه المفاتيح التي يجب أن تتصف بها إدارة المنظمات التي تمارس نشاط التسويق الدولي الآتي :
9.1–  إدارة المنافسة : 
هذه الإدارة تتطلب مهارات تتعلق بالقدرة على جمع البيانات من مصادرها العالمية الأولية وهي معلومات تدور حول رأس المال ، التكنولوجيا ، الموردين ، التسهيلات المتاحة ، فرص التسويق والموارد البشرية ، وكذلك القدرة على استثمار هذه المعلومات في تعزيز المكانة التنافسية ومن ثم ربحية الشركات ، حيث أن نظام المعلومات التسويقي الجيد يمكن المنظمة من إحكام عمليات تخصيص الموارد المالية والبشرية والمادية ، ووفق حجم عملياتها في الأسواق التي تعمل فيها ، حيث تستطيع المنظمة في ضوء المعلومات المتراكمة لديها بلورة نظرة كلية شمولية تخدم في بلوغ أفضل النتائج المنسجمة مع غاياتها التسويقية المحلية منها والدولية .
9.2–  إدارة التعقيدات :  
تتزايد التعقيدات التي يواجهها المديرون الدوليون لأسباب كثيرة منها تعدد الأهداف والأسواق وصعوبة الاختيار ، اتساع الأفق الجغرافي وتعارض مصالح المتعاملين عالميا ً ، وهذا يشمل التناقضات المحلية أيضا ً ، إلا أن تعارض المصالح الاقتصادية والتنظيمية هو مربط الفرس في إدارة التعقيدات ، ذلك أن المدير الدولي يجد نفسه طوال الوقت أمام سلسلة من الاختيارات المتناقضة ، وتتطلب عملية الموازنة بين الأهداف المتناقضة من الإدارة الفعالة ما يلي :
• - توفير وتوزيع الأصول والموارد على نطاق واسع حول العالم لتأمين حماية جماعية .
• - توفير نظام معلومات دولي عالي الدقة دائم التحديث .
• - تسليط الأنظار باستمرار على المنافسين ودراسة سلوكهم .
• - التعايش مع التنوع والتدريب على إدارته ، فقد بات جليا ً أن إدارة التنوع ستكون من المهارات المحورية في القرن القادم ، علما ً بأن إدارة التنوع تتطلب تنوع الخبرات والمهارات إلى الحد الذي يمكن المدير الدولي من التعامل مع فريق متكامل من الخبرات والجنسيات والتخصصات .
9.3 – إدارة حالات التكيف :
في هذا المناخ العالمي الذي يتسم بتقلبات سياسية واقتصادية متواترة ، وأنماط من الطلب والمنافسة والاستهلاك والتطورات التنظيمية الدائمة التغير ، وندرة في الموارد وثورة في التكنولوجيا وطرق التسويق ، في هذا المناخ أصبح التغيير المستمر جزءا ً من حياة وكينونة المنظمة العالمية .
إن قدرة المنظمة على التكيف مع التغير المستمر تعتمد على عمقها الثقافي وأصالتها التنظيمية ورسوخ جذورها فالشجرة العملاقة تميل مع الريح في شتى الاتجاهات ، لكنها تبقى متشبثة بموقعها من خلال جذورها الضاربة في أعماق الأرض ، فإن ثقافة المنظمة ما هي إلا سلسلة متصلة من السلوكيات والقرارات ، فهي مثل اللعبة العالمية ومثل التغيير لا متناهية ، وإذ يمكن التعرف على الوطن من تخومه الجغرافية ، يمكن التعرف على الثقافة من أفاقها .
ولكي تستطيع المنظمة التكيف والبقاء في حلبة الصراع العالمي ، عليها أن تتجاوب ثقافيا ً مع التغير المستمر ، كما يجب أن ترتكز تلك الثقافة الكونية على تشكيل متكامل من القيم والآليات والسياسات التي تساعد على الصمود والتقدم ، وهناك خمسة اعتبارات لها تأثيرها على الثقافة العامية للمنظمة ، وهي :
1- رسالة مكتوبة ذات أفق عالمي وصياغة معبرة .
2- رؤية عالمية ثاقبة وفريدة .
3- نظام معلومات متجدد ذاتيا ً وفق نظام داخلي لا يخضع للاحتمالات والظروف .
4-  نظام عادل ومتوازن لتخصيص الموارد .
5- معايير علمية لاتخاذ القرارات تعكس قيما ً محلية وعالمية .              
          
 
(1) : بشير العلاق وقحطان العبدلي ، مرجع سبق ذكره ، ص ص 385 – 388 .
أما من الناحية الرقابية وتقييم الأداء ، فهناك أربعة اعتبارات يجب الحرص عليها ، وهي :
1- نظام للمكافآت يقوم على مرتكزات مدروسة قوامها البيانات الكمية والنوعية .
2- معايير لقياس الأداء .
3- نظام للحوافز يشجع على التحسين المستمر .
4- تقييم دائم لأداء الوحدات الدولية . 
9.4 – إدارة الفرق متعددة الجنسيات :(1)     
إن الفرق الكفوءة هي مفتاح المستقبل في المنافسة العالمية ، وهي المحور الأساسي في تطوير القوى العاملة وإدارتها بفعالية أو لا ،لأن للفرق المدارة ذاتيا ً دورا ًحيويا ً في تحسين الجودة ، وهي أكثر أهمية في مجال خدمة العملاء وتطوير المنتجات ، وهي ضرورة حتمية لنجاح المنظمات الدولية ، وهناك أنواع مختلفة من الفرق متعددة الجنسيات منها :
• - الفرق المركزية متعددة الثقافات ( وتتكون من أعضاء الإدارة العليا في المراكز الرئيسية للمنظمات العالمية ، وتتولى وضع الاستراتيجيات ) .
• - الفرق الثانوية في المراكز الرئيسية ( وتوكل إليها مهام التنسيق والتكامل ) .
• - فرق التعاون والتخطيط الاستراتيجي ( وهي تصمم لمواجهة المنافسة وتنسيق جهود وتكاليف التطوير التكنولوجي ) ، ومجموعات نقل التكنولوجيا من مكان لآخر . 
• - فرق تتولى التنسيق بين برامج تحسن الجودة وخدمات العملاء .
• - فرق العمليات التجارية التي تنسق بين السياسات والإجراءات التسويقية والتمويلية والإدارية . 
• - فرق المشروعات المشتركة التي تتولى تنسيق التعاون مع الشركاء الأجانب . 
• - فرق التكامل بين الوحدات الإنتاجية العاملة في مجالات متشابهة في أنحاء مختلفة من العالم . 
• - وأخيرا ً فرق المشروعات المؤقتة للدراسات والبحوث والاتصالات .
9.5 – إدارة التدفق :
تتطلب إدارة التدفق (Flow Management) خمس خصائص في المديرين الدوليين وهي : 
1- القدرة على الشعور بالارتياح في حالات عدم التأكد .
2- رؤية فرص تلوح في حالات عدم التأكد والمبادرة بانتهازها .
3- الرغبة في والقدرة على النظر للأشياء من زوايا مختلفة .
4- القدرة على تحويل الفرص وأنصاف الفرص إلى منتجات جديدة أو خدمات فريدة .
5- القدرة على إدراك أن كل المنتجات والخدمات والاستراتيجيات والهياكل قابلة للتقادم مع الزمن ، وهذا يتطلب اعتبار كل ما تقدمه المنظمة مؤقتا ً وقابلا ً للتغيير والاستبدال ، سواء كان ناجحا ً أو فاشلا ً ، وسواء كان فريدا ً أو مكررا ً ، وهذا يعني أن إدارة التدفق نمط من أنماط التغيير وإدارة التحولات ، أي أن المنظمات تواكب وتتدفق معها في عدة اتجاهات .
9.6– إدارة التعلم : 
على المديرين الدوليين أن يواصلوا عملية التعلم بدون توقف ، أي أن المدير لا يتوقف عن التعلم إلا حين يقرر الاعتزال ، فقد خلصت كل الدراسات التي أجريت على المنظمات الدولية إلى أنه بدون أداء متكامل ومتين للموارد البشرية ، فإن المواهب والقدرات الذكية الضرورية لإدارة المنظمات العصرية المعقدة ، لا يمكن أن تنمو ، وسيكون مصيره الفشل .
وتتكون إستراتيجية تعليم وتدريب المديرين الدوليين المسؤولين عن النشاط التسويقي في المنظمة الدولية من إثني عشر عنصرا ً ، تتفاعل مع غيرها من العناصر الثقافية للمنظمة لتشكل رباطا ً وثيقا ً يشد أجزاء المنظمة بعضها إلى بعض لتقيم بنيانا ً راسخا ً لا يتزعزع ، وهذه العناصر هي : 
1- استقطاب المديرين الدوليين المتميزين .
2- التقييم قبل الاختيار والتقييم بعد الاختيار .
3- توفير مراكز التأهيل نحو الدولية .
4- التعليم ذو التوجه الدولي .

(1) : المرجع السابق مباشرة ، ص ص 388 – 391 .                    
5- التدريب الإداري دولي المستوى .
6- التدريب على الإثراء الثقافي المتعدد الجنسيات .
7- تعليم اللغات الأجنبية .
8- تدريب الفرق متنوعة التخصصات واللغات .
9- تبادل المديرين بين المراكز الدولية المختلفة وتطوير شبكة معلومات عن أحدث الوسائل والطرق لتحسين مهاراتهم وأدائهم .
10-  تناقل المديرين من المستويات المختلفة بين الوظائف المختلفة بهدف الإثراء والتنوع ، ورعاية بعض العناصر لخدمة مشاريع محددة .
11-  تخطيط المسارات المهنية للمديرين لضمان تطورهم الوظيفي مع التوسع وتطور المشروعات .
12-  إدارة وتقييم الأداء من خلال نظام تلقائي يضمن المتابعة ، ووضع الشخص المناسب في المكان المناسب .  
10) – الانترنت وأثره على نشاط التسويق الدولي :(1) 
لقد ازداد عدد المواقع التجارية على شبكة الانترنت بشكل كبير ومتسارع في السنوات الأخيرة ، وتبدأ الشركات الآن باكتشاف الطرق لزيادة إنتاجيتها وكفاءتها عبر استخدام الانترنت ، حيث أن الشركات تستخدم الانترنت من أجل الإعلان وتوجيه بحث الزبون واكتشاف الشركاء والموزعين وتقديم المعلومات عن المنتج ، والاتصال مع الزبائن وتقديم المعلومات الخدمية وجمع المعلومات من أجل تحليل السوق ، وسوف تدرك الشركات التي تعمل عالميا ً في المستقبل مجالا ً أوسع للإفادة من إمكانية هذه الوسيلة كأداة للاتصال وللصفقات التجارية .
مثال على ذلك :  إن ازدياد استخدام الانترنت في الاتصالات الهاتفية وبث الفاكس دفع الكثير من شركات الاتصالات مثل شركة (AT & T) والتي تضارب تجاريا ً في اليابان ، إلى البدء بتقديم خدماتها في مجال إرسال الانترنت التلفزيوني ، حيث أن التوفير في الأجور الهاتفية المنتظمة هو توفير حقيقي ، فتبلغ أجرة الاتصال الهاتفي لمدة ثلاث دقائق من اليابان إلى بريطانيا بوجود المضاربة لشركة (AT & T) (135) ين ياباني أي (1.10) دولار أمريكي مقارنة مع (770) ين ياباني أي (6.27) دولار أمريكي عند استخدام البريد الياباني التقليدي . كما أن شركة (World Con Inc) في الولايات المتحدة تخطط إلى تقديم فاكس يعتمد على الانترنت ، وهذه الخدمة أرخص ب (35% إلى 55% ) من خدمة الفاكس التقليدي ، وقدرت إحدى شركات البحث الأمريكية بأن خدمات الانترنت الهاتفية عبر العالم ستنمو مع نهاية عام 1999 من لا شيء واقعيا ً إلى ما قيمته (560) مليون دولار ، وأن ذلك قد وصل إلى (1.8) بليون دولار مع حلول عام 2001 ، فكيف هو الحال في يومنا هذا ؟ .
كما ظهرت شركات جديدة مثل (Womex On Line) لتبادل البضائع عالميا ً عن طريق الخط الهاتفي المباشر ، وهي شركات خدمة معلومات الكترونية مؤلفة من أعضاء مستقلين من أجل الاتجار الجماعي بالبضائع في جميع أنحاء العالم ، وتحافظ شركةWomex  على قاعدة معطيات تشتمل على عشرات آلاف المنتجات من آلاف المصنعين ، وتقدم للأعضاء البريد الالكتروني المجاني والمحادثات على خطوط مباشرة ، كما أنها تقدم كل أدوات الربط بالمنشورات الصناعية والشركات التجارية والمصادر الأخرى .
إضافة إلى المواقع التجارية على الشبكة مثل Womex فإن شركات مستقلة مثل شركة سوني اليابانية ، تعلن في الشبكة عن مستلزمات مشترياتها وعن معلومات عن منتجاتها ، كما أنها تقبل أية استفسارات الكترونية من أي طرف مهتم بها .
ولكن من ناحية أخرى فإن لاستخدام الانترنت بعض المخاطر التي تتضمن الأمن والسرية إضافة إلى القوانين الدولية المختلفة المتعلقة بحماية المستهلك وموثوقية المنتج ، ومجموعة رسوم التوريد والضرائب الوطنية ، لذلك تم التوجه إلى هذه المواضيع والعمل على إيجاد الحل لها ، فقد أقيم مؤتمر منظمة التعاون والتطوير الاقتصادي (OECD) والمتعلق بإزالة الحواجز أمام التجارة الالكترونية العالمية لإقامة أرضية عمل تمهيدية من أجل تأسيس معايير الموثوقية والتشفير وسيطرة كلمات السر التي تدعمها عالميا ً إدارة أمن البنى التحتية الجديرة بالثقة . (2)
ولكن على الرغم من كونها مفيدة فإن الباحث يرى أن الشبكة العالمية لم تقدم حلول تفصيلية كاملة من البداية إلى النهاية لمشاكل الصفقات التجارية العالمية ، فإنك لا تستطيع القيام بالبت النهائي بصفقة عبر البريد الالكتروني ، أي أن هناك حاجة إلى السفر وإلى إقامة علاقات عمل بالطرق التقليدية ، وعلى الرغم من أن شبكة الانترنت ستزلل بعض صعوبات التجارة العالمية إلا أنها لن تنهي الحاجة إلى ممارسات العمل الجيدة ، ويخطئ كثير من المديرين الدوليين عندما ينظرون إلى الانترنت على أنها بديل لأعمالهم الحالية ، وإنما يجب أن ينظروا إليها على أنها قناة أو توسع أو واسطة لجعل عملياتهم أكثر كفاءة ً وفعالية ً . 
(1) : غياث الترجمان ، مرجع سبق ذكره ، ص ص 26 – 28 .
(2) : Http:// www.Oecd.org/publications/poi-brief/9701-poi.htm.                                                                       
11) – التسويق الدولي واتجاهات العولمة :(1)
لكي يكون التسويق الدولي فاعلا ً ومؤثرا ً ومؤكد النتائج ، فإن المطلوب من الشركات المعنية ، القائمة أو التي ترغب في دخول الأسواق العالمية بثقل وزخم حقيقيين أن تفكر عالميا ً ، فهناك خلط كبير في فهم العالمية ، فمعظم المفكرين وحتى بعض المهتمين بالتسويق الدولي ، يعتقدون أن العالمية هي مجرد تنفيذ أعمال في الخارج أو التصدير أو الترخيص بالإنتاج خارج الحدود وإبرام اتفاقيات توزيع ، بيد أن العالمية تعني أشياء أخرى كثيرة .
حيث يعرف ستيفين راينسميث (Stephen H.Rhinesmith) العولمة في كتابه " دليل المدير إلى العولمة " بأنها (( مرحلة من مراحل نمو استراتيجيات المنظمات وهياكلها وثقافتها ، أي أنها سلوك تنظيمي متطور تتبناه المنظمة بهدف التفاعل مع جملة من العوامل المتشابكة والمعقدة)) ، ويمكن التمييز هنا بين خمسة أنواع من المنظمات التي تتشابه في الإنتاج العالمي ، وتنتهج سياسات تسويقية دولية وهي :
1- شركات تنتج لإشباع الأسواق المحلية وتحتاج الأسواق العالمية للبحث عن مصادر التمويل أو المواد الخام أو التكنولوجيا أو الموارد البشرية .
2- الشركات المصدرة والتي تطمح للخروج من الدوائر الضيقة لدوائر أرحب بحثا ًعن فرص تسويقية خارج حدودها الإقليمية .
3- الشركات الدولية التي تخصص أقسام منفردة تتولى التعامل مع العالم الخارجي .
4- الشركات متعددة الجنسيات التي تعمل من خلال فروعها المنتشرة في قارات العالم ، وتتمتع بمزايا تنافسية بحكم انتشارها الواسع وامتلاكها الإمكانات التكنولوجيا والمهارات الإدارية .
5- الشركات العالمية وهي تطور للشركات المتعددة الجنسيات ، لكنها تختلف عنها في قدرتها على توزيع ومشاركة مواردها وكفاءاتها المحورية على أسس عالمية ، بهدف الوصول إلى أفضل الأسواق ، بأقل التكاليف وأعلى جودة ، ومن أمثلتها شركات : شل – سوني – فيليبس – أي بي أم – جنرال اليكتريك .
ويتميز النوع الخامس من الشركات بما يلي : 
•- هذه الشركات خلعت أرضيتها القومية وتخلت عن شخصيتها الوطنية ، وأصبحت – بحد ذاتها – أوطانا ً تمنح الهوية للمدراء فيها .
•- لها استراتيجيات دولية عملاقة ومتغيرة ومختلفة .
•- متعددة الثقافة وتقوم على التنوع والتناقص ، وتستفيد من كل المتغيرات ، فعندما تخسر في مكان تعوض بالربح من مكان آخر .
•- يديرها مديرون متميزون يساعدهم إستراتيجيون بارعون في التسويق والإنتاج ...الخ .
•- لا تواجه مشكلات في التمويل ، إلا أنها تحصل عليه من أي مكان في العالم ، وتخصصه لتطوير منتجاتها في مختلف المضامين .
•- تنافس نفسها وكأنها تعملقت وانقسمت على نفسها ، بحيث تتنافس فروعها الإقليمية في مضمار عالمي مفتوح .
•- لا تؤثر فيها المتغيرات والخسائر بسرعة ، فهي تستطيع أن تتلقى الصدمات ، وأن تعلن خسائرها وتستمر ، وأن تجد دائما ًمن يتقدم لمشاركتها مشروعات جديدة .
هذه بعض ملامح أو خصائص العالمية ، لكن أبرز ما يميزها هي الإستراتيجية التسويقية " الهجومية " و " الجريئة " و " المحكمة " والتي تستهدف إلى : 
•- الوصول إلى الأسواق والسلع والخدمات والتقنيات التكنولوجية والأفكار الجديدة أولا ً.
•- تحقيق التكامل بين الأنشطة الحالية والمستقبلية ، ومن جميع الأوجه الأفقية والرأسية والشبكية المركبة .
•- الوصول إلى اقتصاديات الحجم (Economics of Scale ) وتخفيض التكاليف إلى أدنى حد ممكن لتحقيق الميزة التنافسية Competitive Advantage)) .                        
            

(1) : Charles Hill , Global Business Today , McGraw – Hill , 2001 , p. 381 – 384 .   
والسؤال الذي يمكن طرحه هنا هو : هل أنت عالمي ؟ (1)
ولكي تحدد موقف منظمتك من العالمية ، حاول الإجابة على الأسئلة التالية : 
1- هل تتضمن رسالة منظمتك رؤية عالمية ؟ فإذا كان الجواب بالنفي ، فإن التسويق الدولي لا يهمك وإنك لست طرفا ً فيه .
2- هل تحصل على التمويل أو التكنولوجيا أو الموارد البشرية من الخارج ؟ فإذا كان جوابك بالنفي ، فلا علاقة لك بالتسويق الدولي .
3- هل لديك قسم دولي متخصص يهتم بالسوق الدولية والمبيعات والإنتاج ؟ فإذا كان جوابك بالإيجاب فإنك عالمي وتحتاج لكي تكون بحق عالمي إلى إستراتيجية تسويق دولية .
4- هل يستمر الاهتمام بالأشخاص الذين توكل إليهم مهام خارجية بعد عودتهم لتأهيلهم لمهام خارجية أكبر ؟ وإذا كان جوابك بالإيجاب ، فإن لديك توجهات خارجية تستحق الاهتمام ، وعليك رسم إستراتيجية تسويق دولية .
5- ما هي نسبة الأرباح التي تحققها من نشاط منظمتك الخارجي ؟
6- هل تعمل المنظمة مع أي فريق متعدد الجنسيات ؟ 
7- هل أن عمليات البحث والتطوير (Research & Development  ) تتم داخل دولة المنظمة أم في الخارج ؟ 
8- هل لدى المديرين معلومات عن الاقتصاد الدولي أو النظام المالي الدولي ؟ وإلى أي مدى ؟ 
9- هل يولي قسم الموارد البشرية اهتماما ً بالمصادر الخارجية عند اختيار الموظفين وتدريبهم وتنمية معارفهم ومهاراتهم ؟

● - مثال عملي عن استراتيجيات التوسع عالميا ً التي طبقتها شركة  ( (Benetton  : (2)
عبر السنين ومنذ أول توسع لشركة Benetton  خارج حدود إيطاليا جربت الشركة استراتيجيات عديدة ، مما أدى لتطور العملية عبر مراحل متعددة ، وتتضمن هذه المراحل :
1- التأسيس لوكالة Benetton في بلد أجنبي وتزويده بالمنتج من إيطاليا .
2- تطوير الطاقة البيعية للإنتاج المحلي إلى تراخيص عبر وكيل – أو أصحاب محلات شركاء .
3- التأسيس لشراكة بنسبة 50/50 مع منظمة محلية بغية تطوير السوق سواء مع أو بدون الإنتاج المحلي .
4- بعد إثبات نجاح الشركة ، تنتقل إلى تجربة خيار شراء الشريك وتوحيد العمليات في ظل إدارة Benetton  .
5- التأسيس لفرع خارجي من خلال شبكة عالمية عبر بناء طاقة إنتاج محلية لتخديم كل من الأسواق المحلية والخارجية وتصدير واستيراد كل من المواد الجاهزة والمواد الأولية من وإلى الدولة .
وقد أتاح هذا لBenetton  اختبار السوق المتوقع وإمكانية الشركاء والوكلاء وأصحاب التراخيص ، بتبني نموذج الشركة قبول الدخول باستثمارات كبيرة تأخذ من أموال ووقت الإدارة حيزا ً واسعا ً، وحتى بعد الوصول إلى الشراكة فقد يتم تحويل الإنتاج إلى مقاولين يقدمون بعضا ً من رؤوس أموالهم الخاصة .
إن منظمة Benetton في بلدان مثل مصر والهند وتركيا والأرجنتين والمكسيك كانت أمثلة على تطوير المرحلة الثالثة ، ومع التأسيس لحضور قوي في اليابان قي ظل اتفاقية المرحلة الثالثة ، فإن 90% من حصة الشريك الياباني قد تم شراؤها مؤخرا ً للدخول في عملية المرحلة الرابعة ، أما فرنسا واسبانيا فكانتا المثال الوحيد لعمليات المرحلة الخامسة ، رغم أن المصانع في كلا البلدين كانت تنتج خطا ً محدودا ً من المنتجات فقط ، وكانت تشحن معظم إنتاجها إلى أسواق أخرى ، كما ساد الاعتقاد بأن الصين والهند تشكلان فرصة متوقعة لعمليات المرحلة الخامسة . 
ومجمل القول إن استراتيجيات  Benetton للتوسع عالميا ً جعلت من شعار (United Colors of Benetton) واحدا ً من أكثر ماركات العالم شهرةً ، والوقوف في وجه التحديات التنافسية ، عن طريق الاستجابة السريعة للمتغيرات والبيئات المختلفة ، والإبداع الهائل والفهم الجيد لأفضليات الأسواق العديدة المنتشرة عبر العالم .                             


(1) : المرجع السابق مباشرة ، ص ص 384 – 385 . 
(2) : محمد إبراهيم عبيدات ، إستراتيجية التسويق ، 2000 ، ص ص 436 – 437 .  
12) – أهمية تنمية وتطوير المديرون الدوليون في إدارة المنظمات التي تمارس نشاط التسويق الدولي :(1) 
إن أكبر ميزة تنافسية للشركات العالمية في القرن الواحد والعشرين هي قدرتها على أن يكون لديها مدراء عالميون فعالون ، وهذه الميزة التنافسية تشكل تحديا ً ليس من السهل مواجهته ، ومعظم المدراء الذين يرتقون إلى مناصب قيادية يبرهنون على أنهم قادرون على إدارة الشركة في موطنهم الأصلي وضمن ثقافة بلدهم حيث سلوكهم يكون مقبولا ً من قبل مواطنيهم ، أما فيما يخص المديرين الدوليين فعليهم أن يوسعوا آفاقهم إستراتيجيا وكذلك معرفتهم بتقاطع الثقافات ، وأن يطوروا نموذجا ً قياديا ً مرنا ً يمكن تطبيقه في أكثر من مكان .
والأبحاث الحديثة التي قام بها كل من موريسون (Morrison) وجريجرسون (Gregerson) وبلاك (Black) ، والتي تضمنت اللقاء مع (125) مديرا ً عالميا ً في (50) شركة ، توصلت إلى نتائج أن المدرين الفعالين ذوي الكفاءة العالية في مجال التسويق الدولي يجب أن تتوفر لديهم المعرفة بالأعمال الدولية والتنظيم الدولي ، ويفسر الباحثون الذين سبق ذكرهم قبل قليل المعرفة بالأعمال الدولية على أنها البراعة أو المهارة في اقتناص الفرص في الأسواق الدولية لمصلحة الشركة والرؤية الشاملة للقيام بالأعمال التجارية عالميا ً ، أما معرفة التنظيم عالميا ً فيتطلب معرفة أساسية بموارد الشركة وقدراتها من أجل الفوز بالأسواق العالمية ، وفهم كل خطوط الإنتاج لفروع الشركة وكيف تجري الأعمال ومعرفة أوضاع الناس على المستوى المحلي ، وقد لخص كل من جريجرسون وموريسون وبلاك إلى أربع استراتيجيات تنموية شخصية والتي من خلالها تستطيع الشركات والمديرون تأمين متطلبات إدارة عالمية فعالة وهي ما يسمى بال ( 4 ت ) / Four ts / وهذه الإستراتيجيات هي : السفر (Travel) ، فريق العمل (Teamwork) ، التدريب (Training) ، والانتقال من مكان إلى آخر (Transfer) .
فالسفر يجعل المديرين يواجهون ثقافات واقتصاديات وسياسات وأنظمة مختلفة ، فيكسبهم ذلك معرفة وخبرة بشؤون البلاد الأخرى وأهلها ، والعمل مع فرق عمل عالمية يعلم المديرين حين يعملوا التفاعل فيما بينهم ، عند معالجتهم لعملية اتخاذ القرارات المتعلقة بالصفقات التجارية التي تجمع بين الثقافات المختلفة والنماذج الدولية في الأعمال . 
ولا ننسى أن حلقات التدريب تلعب دورا ً هاما ً أيضا ً ، فإن معظم المديرين الدوليين أبدوا رأيهم حين قالوا أن مهمتهم الدولية كانت ذات تأثير كبير في تطوير خبرتهم إداريا ً وقياديا ً ، والشركات العالمية بازدياد تطلب أن يكون لدى المديرين خيرة بالمهمات الخارجية لكي يتطوروا ويتقدموا باتجاه المناصب العليا ، والنفع المتزايد للشركة يتوقف على الكيفية التي تتم بها معالجة عملية التعيين في المنصب ، وكذلك إعادة المغتربين إلى ديارهم .
لذلك تتضمن الإدارة العالمية الفعالة المقرة على أن تلهم وتؤثر في تفكير واتجاهات ومواقف وسلوك الناس في كل مكان ، وإن تفاعل المدراء مع العاملين يؤثر على دوافع وسلوك هؤلاء وبالنهاية يؤثر على المناخ في الشركة ككل ، وعندما يكون هؤلاء المدراء ضعيفين فإن تأثير ذلك سيكون سلبيا ً وتراكماته على الشركة ستكون سلبية وبالتالي يصعب على الشركة تحقيق أهدافها . 
13) – المتغيرات المستقبلية التي يمكن أن تواجهها إدارة المنظمات التي تمارس نشاط التسويق الدولي :(2) 
من الملاحظ أن الحياة الاقتصادية والتسويقية تتغير بمعدلات سريعة جدا ً في العالم اليوم ، نظرا ً للتغيرات الهيكلية والسلوكية والإستراتيجية التي تحدث في البيئة المحيطة بالمستهلكين وبالمنظمات التسويقية ، ومن المتوقع تغير المركز التجاري التنافسي العالمي بسبب تلك التغيرات الفنية والاقتصادية والاجتماعية والديموغرافية والسلوكية والثقافية والتشريعية الدولية ، والتي يمكن الذكر البعض منها على سبيل التعداد : 
1- ازدياد حدة التنافس ، فالتنافس على الأسواق العالمية والتسويق الدولي بين دول العالم لم يعد محددا ً بإطار أو نطاق معين ، مثل زيادة شدة التنافس بين اليابان وأمريكا في بعض المجالات التكنولوجية المتقدمة ( الحاسوب ، الالكترونيات ، التكنولوجية الحياتية ) .
2- استمرارية اختلاف أنماط التسويق الدولي ، وإحلال العلاقة التكاملية والمعمقة في بعض الأحيان مكان العلاقة التنافسية كلما أوغلت الدول في اعتماد مبدأ التخصص .
3- اتساع نشاط التحكيم الدولي في المعاملات التسويقية الدولية مع تزايد دور غرف التجارة والصناعة والاتحادات المهنية والمنظمات الدولية والعالمية .
4- تقارب الفروق بين مواصفات السلع والخدمات الداخلة في نطاق التسويق الدولي .
5- الحاجة المتزايدة لتطبيق الأسلوب العلمي في تحليل القرارات والمشكلات التسويقية .
6- من المتوقع ارتفاع مستويات الأسعار والتضخم مما يؤثر على اتجاهات المبيعات .     

(1) : عبد اللطيف عبد اللطيف ، مرجع سبق ذكره ، ص ص 263 – 265 .
(2) : فريد نجار ،ورقة عمل قدمت إلى : مؤتمر إدارة الشركات متعددة الجنسية في مصر، القاهرة ، آذار 1986 .  
7- من المتوقع ازدياد الاهتمام بالتخطيط الاستراتيجي للتسويق الدولي مع تطبيقات لأدوات الرقابة التسويقية والمراجعة التسويقية .
8- من المتوقع زيادة رد الفعل لاتجاهات الغلاء وارتفاع هوامش الأرباح التسويقية ، لحماية المستهلك وأن يعاد النظر في القوانين التي تحقق التوازن للبائع والمستهلك .

باختصار سوف تتغير نظم التسويق الدولي كلما تغيرت البيئة التسويقية أو أحد مكوناتها ، لذلك تعتبر المرونة التسويقية هامة جدا ً كأحد مقاييس النجاح التسويقي بجانب الكفاءة والفعالية التسويقية ، وكلما كان النظام التسويقي فعالا ً كلما استطاع التحكم في المتغيرات التسويقية المختلفة الداخلية منها أو الخارجية .
14) - ابتكار أساليب تسويق دولية جديدة لمواجهة تداعيات الأزمة المالية العالمية : 
يعيش العالم بأسره تجليات الأزمة المالية الطاحنة التي فاجأت أوساطه ونظمه المختلفة جراء ما تعرض له القطاع المالي الأمريكي بشكل خاص، والمنظومة الاقتصادية للرأسمالية المعولمة بشكل عام ، وحيث تعد الولايات المتحدة أكبر سوق لاستقطاب رؤوس الأموال فإن هذه الأزمة لا بد أن تطال اقتصاديات العالم بأسره - بنسب متفاوتة - نظرا لتشابك العلاقات المالية الدولية ، فتأثر دول العالم بالأزمة المالية - التي نبعت من الولايات المتحدة-  متوقف على قوة حساباتها الراهنة، واحتياطياتها من العملات الأجنبية، وموقفها النقدي ، ومن هنا فإن جميع الدول ستضار ، وكما تشير كافة الدراسات والتوقعات على استمرار حالة الكساد العالمي لما لا يقل عن عامين قادمين ، وأن معدلات النمو في عام 2009 في العديد من الدول المتقدمة سواء الأوروبية أو الأمريكية سوف تؤول إلى الصفر وربما تقل عن ذلك في بعض الدول  وما لذلك من أثر كبير على أداء الشركات مما دفعها إلى البحث عن الأساليب والطرق التسويقية المبتكرة والتركيز بشكل أكبر على كفاءة الأسواق ، للحد قدر الإمكان من تداعيات هذه الأزمة إثر الخسائر الكبيرة التي منيت بها هذه الشركات ، ويمكن ذكر المثال التالي لإيضاح ذلك : (1) 

بما أن مبيعات السيارات بدأت بالانخفاض بنحو 10% خلال تشرين الأول الماضي ، ومازال الانخفاض مستمرا ً إثر تراجع الإنتاج والمبيعات في الولايات المتحدة وأوروبا واليابان ، فقد ابتكرت إحدى وكالات السيارات العالمية طريقة جديدة لتسويق سياراتها بعد التراجع الكبير في المبيعات في الفترة الأخيــرة ، إذ أغرقت هواتــــف المواطنين النقالـــة برســـائل إلكترونية ، تدعوهم فيها إلى اغتنام فرصة اقتناء سيارة جديدة ، وأعلنت الوكالة عبر الرسالة عن حوافز ، وصفها مهتمون بـ «الجديدة القديمة» ، مشيرين إلى أنها تأتي وسط انهيار متوقع في أسعار السيارات ، خصوصاً الأميركية منها ، وحثت الوكالة في رسائلها المستهلكين على اقتناء سيارة عن طريق الإيجار المنتهي بالتمليك ، على أن تتحمل الوكالة دفع القسط الأول والمصاريف الإدارية ، والسبب في ذلك يعود إلى إحجام الكثير من المستهلكين عن الدفع المباشر ، مفضلين الأقساط أو التأجير المنتهي بالتمويل ، بسبب عدم توافر السيولة لدى المستهلكين ، فضلا ً عن الخسائر التي تكبدوها في سوق  الأسهم . 
فانخفاض مبيعات السيارات بنحو 40% في بعض الشركات ، أجبر الوكالات على ابتكار طرق تسويقية جديدة للحد من الخسائر ، وفيما لجأت الوكالات العالمية إلى حكوماتها لدعمها مالياً ، يتجه الوكلاء المحليون إلى وضع حوافز تقنع المستهلك بالشراء ، من قبيل الإعلان عن تحمّل أقساط أو الاستغناء عن الدفعة الأولى ، والتنازل عن بضعة آلاف من الريالات .
 كما أن بعض الوكالات تلجأ إلى خفض أسعار موديلات 2008 ، بغية التخلص من المخزون لديها وإفساح المجال أمام موديلات 2009 ،  أو إتباع أسلوب اشتري سيارة واحصل على الأخرى مجانا ً ، والذي ابتكرته إحدى شركات السيارات البريطانية كأحد الوسائل للخروج من الأزمة التي تعصف بها .
وما زال العالم بانتظار مثل هذه الطرق والأساليب التسويقية المبتكرة والجديدة ، للتخلص من تداعيات هذه الأزمة أو على الأقل الحد من أثرها ، لذلك يقع على عاتق المسوقين الدوليين مهمة البحث والابتكار والإبداع حتى يستطيعوا رفد هذا العالم بما هو جديد ومفيد ، و إنقاذ منظماتهم من هذه المحنة . (2) 


(1) : محمد عبد الحميد الفقي ، تجليات الأزمة المالية لم تظهر كلها بعد ، صحيفة الخليج ، 2/4/2009 .  
(2) : محمد المرزوق ، ابتكار أساليب تسويق جديدة لإنعاش المبيعات ، صحيفة الحياة ، 9/12/2008 .
15) - حالة عملية عن شركة منتجات غذائية ((للمناقشة)) :(1) 
تأسست شركة فيست عام 1975 في كندا كمشروع أسري ، وهي الآن تنتج أصنافا ً متنوعة من المنتجات الغذائية للسوق المحلي ، وهناك في السوق الكندي أكثر من عشرة ماركات تجارية في السوق تحافظ على حصة سوقية تعادل (24%) من السوق الكلي ، وإن شركة فيست تنمو بمعدل (1%) سنويا ً في هذا السوق ، في حين لوحظ أن سوق المنتجات الغذائية في كندا أخذ بالنمو بمعدل (5%) سنويا ً ، والشركة تنتج حاليا ً غذاء ً معلبا ً والآخر مجففا ً ، وجميع المنتجات تندرج تحت ثلاثة أصناف .
وفي بداية هذا العام قررت شركة فيست تصدير منتجاتها إلى إنكلترا وألمانيا ، ولما لم تكن الشركة على دراية بما يجري في السوق الأوروبي ، فإن الإدارة استعانت بشركة استشارية معروفة ، وبعد خمسة أشهر تقدمت الشركة الاستشارية بمقترح لا يسمح بدخول السوق الجديد ( إنكلترا وألمانيا ) للأسباب التالية :
1- أن هناك عددا ً من المنتجات المنافسة ، والتكاليف المتوقعة لأعمال التصدير ستبعد منتج الشركة عن المنافسة .
2- أن السوق الأوروبي فرض قيودا ً على المستوردات .
3- التصدير إلى السوق الأوروبي سيواجه صعوبات في المستقبل بسبب قيود جديدة إضافية . 
في ضوء هذه المعلومات الأولية فإن التصدير إلى إنكلترا وألمانيا ليس بالعملية المربحة كما كان متوقعا ً، ولذلك قررت الشركة عدم التصدير في الوقت الحاضر ، وطلبت في نفس الوقت من الشركة الاستشارية أن تجري دراسة لاحقا ً.
وبعد مدة تبين للشركة أن هناك حاجة في المجتمع الإنكليزي تتراوح بين (20 إلى 25%) ، وأن مجموع ما تم بيعه في هذا السوق يعادل (120 مليون ) باوند من المنتجات الغذائية ، وأن هناك عشرة شركات للصناعات الغذائية عاملة في السوق ، وأن الثلاثة الأولى من هذه الشركات تمتلك ما يعادل (50%) من الحصة السوقية ، وباختبار سريع للسوق لوحظ أن هناك ما يحفز لدخول السوق .
وأمام الشركة الكندية خياران :
الأول : بإمكان الشركة الاستثمار في مجالات إنتاجية في واحدة من الولايات الكندية ، وأن الحكومة قد تمنحها فرصا ً مشجعة وتخفض الضرائب ، وأن حكومة الولاية ستعمل على توسيع الخطوط الحديدية للنقل وتمد الشوارع لتصل إلى موقع المصنع ، مع مد خطوط الكهرباء والماء ولأية خدمات أخرى ، كما أن إنتاج الأغذية له مستقبل إلى جانب إمكانية التصدير إلى أمريكا المجاورة .
الثاني : بإمكان الشركة الاستثمار في إنتاج جديد في بريطانيا ، حيث يوجد مصنع واحد خارج مدينة لندن ، بالإمكان شراؤه وبما يعادل تكاليف بناء مصنع مماثل وبكلفة تساوي كلفة المصنع الجديد في كندا ، وقد وعدت الحكومة البريطانية بتقديم الإعانات والمساعدات لتجديد المصنع الحالي ، إلى جانب الحصول على منح حكومية وتخفيض مستوى ضريبة الدخل إلى النصف ولمدة خمس سنوات من بداية الإنتاج .

المطلوب : 
لو طلب منك أن تختار بين البديلين السابقين فأيهما تختار ؟ ولماذا ؟              
يرى الباحث ما يلي : 
أولا ً : قرار الاختيار يعتمد على إمكانيات الشركة وطاقاتها وأهدافها ، فهل للشركة رؤية عالمية ؟ أم الغرض زيادة نسبة المبيعات وتحقيق المزيد من الأرباح فقط ؟ .
ثانيا ً : يجب على الشركة التركيز على المعايير الثلاثة التالية ذات الأهمية الكبيرة في اتخاذ قرار الدخول إلى السوق البريطانية من عدمه ، وهذه المعايير هي : جاذبية السوق – الميزة التنافسية – المخاطرة .
    

(1) : شوقي جواد ، مرجع سبق ذكره ، ص ص 286 – 287 .
                                                                        
ثالثا ً : يمكن للشركة أن تعيد النظر في كيفية الدخول إلى السوق البريطانية ، للاستفادة من مزايا البديلين السابقين والتقليل من حجم المخاطرة عن طريق تنفيذ البديل الأول ، ومن ثم تصدير جزء من إنتاج المصنع الجديد إلى السوق البريطانية ، أو حتى القيام بإعطاء ترخيص أو امتياز أو المشاركة مع إحدى الشركات المحلية كخطوة مبدئية لاختراق السوق البريطانية ، بما أن شركة فيست ليست لديها الخبرة الكافية في السوق البريطانية ، بالإضافة إلى وجود شركات أخرى منافسة .
رابعا ً: كما يجب الأخذ بعين الاعتبار الناحية الاجتماعية ، فإنشاء مصنع في الموطن الأصلي ( كندا ) على اعتبار تماثل كافة الظروف الأخرى ، يسهم في تشغيل الأيدي العاملة المحلية وفي التنمية الاقتصادية والاجتماعية ، وحتى لو كان ذلك يعني التضحية بجزء ضئيل جدا ً من الأرباح ، وذلك يعود طبعا ً لفلسفة الشركة وحسها الوطني .
لذلك لا يمكن البت نهائيا ً في هذه القضية قبل إجراء المزيد من الدراسات المعمقة ورصد كافة المتغيرات ، والقيام بمسوحات وتقويمات وتحليلات شاملة مع الأخذ بعين الاعتبار النقاط السابقة التي تم ذكرها ، ومن الأفضل تطبيق أسلوب المحاكاة الذي تم ذكره سابقا ً للتأكد من النتائج قبل البدء بأي شيء . 

الخلاصة :

نتيجة لما سبق نجد أن أي محاولة من قبل المديرين اليوم لفهم النشاط التسويقي بصفة عامة , و التسويق الدولي بصفة خاصة , لابد أن تتم من خلال دراسة علاقته بكل من التجارة الدولية وعلاقات العمل الدولية , و الفلسفة التي يقوم عليها , ومن ثم التركيز على التغيرات البيئية في العالم بأسره ذات العلاقة الارتباطية مع التسويق الدولي ، فالعالم اليوم بمختلف مضامينه ومجالاته في تطور دائب مما يحقق تغيرات في التسويق الدولي و إداراته ، إلا أن ردود الفعل بين التسويق الدولي والبيئة تختلف من دولة لأخرى ومن وقت لآخر ، ولذلك فإن البيئة تحدد نماذج و طرق تصرف اللازمة والتي يجب على الإدارة إتباعها لنجاح هذه الأنشطة في تحقيق أهداف المنظمات ، وكما يجب الأخذ بعين الاعتبار التحديات التنافسية والتي تسببها عولمة الأسواق والإتكال المتبادل لاقتصاديات العالم والعدد المتزايد للشركات المتنافسة في البلدان المتطورة والبلدان النامية والتي تتنافس من أجل أسواق العالم .
ويعكس التطور التسويقي الدولي في الماضي التوقعات التسويقية بالمستقبل ، ولذلك يقع على عاتق إدارة المنظمات التي تمارس نشاط التسويق الدولي العمل المستمر والدؤوب لرصد كل ما هو جديد وحديث في عالم التسويق الدولي ، ومتابعة كل المتغيرات وعلى جميع الأصعدة والميادين ، والاستعداد الدائم لمواجهتها والحد من تأثيرها ، واغتنام جميع الفرص ، وبذلك تكون هذه الإدارات على درجة عالية من الكفاءة والفعالية ، مع التركيز على التدريب والتطوير والتنمية لهذا الجهاز الإداري ، وبذلك تكون هذه المنظمات بحق منظمات ديناميكية و أدوات ابتكار وإبداع لا يمكن الاستغناء عنها ، والتي سيكون لها الأثر العميق في كيفية تسيير الأعمال العالمية في القرن الواحد والعشرين . 
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2- www.UAEEC.com 
   
 
        
       
   
     
تقويم بيئة التسويق الدولي


اتخاذ قرار بشأن الدخول إلى السوق الدولية من عدمه 


اتخاذ قرار بشأن الأسواق التي ينبغي الدخول إليها 






الترخيص


تصدير مباشر


تصدير غير مباشر


الاستثمارات المباشرة


المشروعات المشتركة








اتخاذ قرار بشأن كيفية دخول السوق 


انخاذ قرار بشأن البرنامج التسويقي


اتخاذ قرار بشأن التنظيم التسويقي 
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