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يها يحصل عل التىمجموعة المنافع المادية والنفسية ”المنتج هو 

“  المشترى كنتيجة للشراء او الاستخدام او التبادل

والسؤال الذي يطرح

.  ة ؟المنتج الصحيح الذى يمكن تسويقه في الأسواق الدولي ماهو

اط وهذا يعني أن إدارة التسويق الدولية يتطلب منها أن تحدد النش

 الذي ترغب ممارسته وربما يمكن أن تمارس أكثر من نشاط واحد

تها في في الأسواق الدولية وربما لا تبيع أي منتج ولكن تقدم خدما

.  تلك الأسواق
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مصاااشأمام شراات ملشسويقاالدوشسو خواااش اااموس شوىاا  لاشسوادشسيةاالس شسو خوااااش 
بمومنيج

 لشةال ششسممشأ شتيبعشةامةاشسو  لاشبمويكيافشوىمنيجشأيشسنيمجشممشيحيمجه
.قمئ ةتيممردشمعشسوعمدسلشخسويقموي شسوشسويدختحقيوشوغبمتهشخبموصلوةش

صااتملشسخشسوينماااأشأخشسويلدياا شوىمناايجشقااوشيتدااوشتلدياا شسنياامجشسومناايجشبملس
،شأيشس شتكاال شسومنيتااملشةاالست جماااعشسيةاالس شمااالشةاامقملششفاادخسداا ةش

.مقبلواشقمومام ش
علسماالشسوقاالساشمااملعشسوعلسماالشسويااعشتعااتعشستبااممشةامةاااشسوينماااأشخمم ااااشسو

ستبممشةامةاشسوينلدع؟شفدتقمق ششسويد
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:سوعلسملشسويعشتعتعشقىدشتلدي شسومنيجش

إمكمنااشتلفيتشتكموافشسويطلدتشخسوذيشيحيمجشإودشملسودشمموااشش-1
إمكمنااشسويقىيلشموشتكموافشسومخزخ شفعشسيةلس شسوخموجااشش-2
.ااسوحصلاشقىدشمعىلمملشدقاقاشخمح دةشقوشسومنيجشفعشسيةلس شسوخموجش-3
ىتاشس يتس شأكبتشق دشممكوشموشسيةلس شدخ شسويصمد شمعشسواقمفملشسومخيش-4

.بيوشسيةلس 
وجااشقمبىااشتحتكشخسنيقماشسوقىعشوىمقيهىكشسو خوعشفعشسيةلس شسوخمش-5

إمكمنااشسوعتسءشوىقىعاشموشأيشمكم شفعشسوعمومش
سومحمفظاشقىدشسوصلوةشسوذلنااشوىقىعاشأخشسوخ ماشسونمطااشش-6

يمكوشتقلدوشسومنيتملشسونمطااشموش لااشسومنمفقيوشأنتقهمش

https://manara.edu.sy/


https://manara.ed
u.sy/

العوامل التي تشجع على تكيف المنتج 
لفااات ة إااات   ا يسااا عل التك ياااف للسااالع علاااى تل يااات اكتي اااا   المسااات لك   الم ت

.  ك نت السلعت تست لك في العليل م  الأسواق م تلفت الثق ف  
لأساااواق فاااي  عاااا الأكيااا د تةتااا و   الت التساااولق التع مااال ماااع القاااوت الشااا ا يت ل

الساالع  ال  لاياات ك اا  ماا  الممتاا   د تتعاا ت  لااي فل اا   ت  اايا فااي  سااع ل
تج  مااا  ولاااو علاااى كسااا و الجاااو ت ولااابا يااالفع    لاااى ل اااو  ت   ااا   و تك ياااف المنااا

.يتلاءم ولللا  السوق المست لف
 ااا لا   لااال  عاااا السااالع التاااي تتتلاااع م ااا لا  إااان ايت    ااا ت يمتااا   نت ا ااا   م

. تعق لاً م  ةلا  ت سيط المنتج
 و  الإااااا اءا  الةتوميااااات اكي نااااً  تفااااا ت علااااى   الت التساااااولق   ةاااا   العن إااااا 

. المتون   للمنتج
. الت  ي  في الأ واق ب   المست لك  
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اق ماااا  المعاااا وف  نااااه لااااي  ماااا  الساااا ل ات اااا   لاااا ال  ساااايط كااااو  الساااالع ال اااا  لت  لااااي الأسااااو 
 لايت، ال  لايت ك    د الأسواق ال  لايت تتأث   جملت م  العوامل اللاةليت والعوامل ال 

الساوق  لبلك فإد ما  الم اإ  عالا  السالع لكال ساوق ما  الأساواق  ما  ي ام  تةق اق اكتي اا  
 عاااالا   والمسااات لك وسااااوف نسااااتع ت  عااااا الأمااااول التااااي يجااااع  ةاااابل   عاااا   ا عت اااا ل عناااال

.  المنتج   للأسواق ال  لايت
الكف ءت والجو ت.   2            ت ميإ المنتج. 1
التع ئت والت ليف. 4          ا سإ التج لي والعلامت التج للت. 3
ال م د . 6     الت    . 5
تم  ز المنتج. 8    ةلمت م   عل ال يع. 7

تصميم المنتجات للأسواق الدولية 
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:تصميم المنتج ( 1

ست هي المنتجات التي تم تصميمها في الأسواق الداخلية لي

لأحيان، ذاتها التي يمكن تسويقها في الخارج في كثير من ا

لأسواق ولكن الشركات تحاول التوفيق بين السلعة المعدة ل

ويق وإدارة التس. الخارجية والسلع المعدة للأسواق الداخلية

ب يجب أن تلعب دوراً هاماً في هذا الجانب حيث يتطل

دم الأمر منها أن تقوم بتقديم العديد من الخدمات وتستخ

جات حتى المهارات التي لديها في سبيل الترويج وبيع المنت

تعددة لو كانت متشابهة مع المنتجات المحلية لاعتبارات م

.  ميةمنها على سبيل المثال وليس الحصر المنافسة العال
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 و  م ااااا  س التساااااولق   ت تلااااا  عنااااال الةااااالي  عااااا  التساااااولق المةلاااااي
تسااولق التسااولق الاالولي ك اا   د  ساا  التسااولق المةلااي لااي  ساا  ال
ال  ئياات  الاالولي، والأماا  الم تلاا  لناا  يت  ااز كااو  الراا وف والمت  اا ا 

.  ال  لايت واللاةليت
الإنتااا و )وعااال سااا  ل المثااا   العن إااا  الألجعااات فاااي المااازلج التساااولقي 

 ا  يمتا  السايت ت كل   تت    أن ا  مت  ا( والت ولج والتسع   والتوزلع
. ل  ئيات المةلياتعل    مةلياً   قا الا  ما  ل ال المشا وا وفقاً  للمت  ا ا  ا

نتا ق  ولاي  ولك  لل   تتواف  لبه السايت ت بانف  الم ونات والقاوت علاى
.  كم  لي عل    في النت ق المةلي

التسويق الدولي والمزيج التسويقي الدولي 
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الكفاءة والجودة ( 2

• على الرغم من تدفق السلع والخدمات إلى الأسواق فإن بعض 
الأسواق يتطلب وجود سلع ذات جودة عالية، وعلى سبيل المثال 

اليابان التي تزعمت أسواق الأجهزة الإلكترونية وضعت لها كياناً 
في الأسواق العالمية الأمر الذي جعل شركات أمريكية تسعي لكي 
ة تصل إلي مستوي الشركات اليابانية في الجودة والكفاءة مثل شرك
IBM   التي تسعي هادفة إلي اختراق سوق الإلكترونيات اليابانية

.وذلك بمنتجات متطورة ذات كفاءة عالية

• هات امثلة لمنتجات دولية حصلت على الأيزو؟ 
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ا سإ التج لي والعلامت التج للت ( 3
ت ولي   ات العلامت التج للت لي   ات تس عل المست لك للتع ف على السلعت  و ال لم

.   تع ل يت      ص السلعت واو ت  
. Hondaولل يتود اسإ العلامت التج للت يش   الى اسإ ش ص مثل لونلا  -

.ولل يتود اسمً  لمت د مثل ال توط الجولت الع جيت السعو يت -
او لل يتود اسمً  للنوايت-
 Safewayسيفوى لجو ت مثل م  زد -

Durcell  يولاس لوجت لل   -

Weight, Healthولل يع   لأسلوو الةي ت مثل -

   Exxon , Kodak MEGAاو لل يتود اسمً  م تنعً  مثل -

مت او لل يتود شتل مع   او ك ف مشتق م  ا سإ او النش ط مثل شتل النج-
.لعلامت م س لس،
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وظائف العلامة المميزة للمنتج  

لمميزة هناك العديد من الفوائد التي تحظى بها الشركات من العلامة ا    

صول للمنتج أو الخدمة إلى درجة أن العلامة المميزة تصبح أصلاً من أ

:  الشركة، ومن أهم وظائف العلامة المميزة ما يلي 

ي سهولة تميز المنتج والتعرف عليه من قبل المستهلك النهائ -1

ضمان مستوى معين من الجودة والإشباع على مستوى العالم-2

المساهمة في ترويج المبيعات في الأسواق الدولية -3
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:    مشاكل العلامة التجارية.ا

عب العلامة التجارية قد تكون موجودة في أسواق أخرى وعندها يص -1

تها التعامل معها مثل ذلك شركة فورد للسيارات وجدت أن اسم سيارا
Mustang سجل في ألمانيا لصناعة الدراجات .

ي كما أن العلامة التجارية في حالة تعرضها لأي أخطاء أو مشاكل ف-2

واق الإنتاج أو الجودة فإنها سرعان ما تتضرر أسواق السلعة في الأس

.  الخارجية

فادة من ومن مشاكل العلامة التجارية إمكانية تقليدها من الغير للاست-3

لة التقليد السمعة التي وصلت إليه السلعة وتواجه الشركات العالمية مشك

ض للعلامات التجارية خاصة في بعض الدول النامية حيث تقوم بع

ثمن الشركات بوضع علامات تجارية مقلدة على المنتجات رخيصة ال
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التعبئــة والتغليف ( 4.ا

ن اختيار الأغلفة على نطاق دولي يأخذ في عين الاعتبار العديد م

الأمور وتطرح العديد من الأسئلة مثل هل من الضروري أن تكون 

الأمر  أغلفة السلع المنتجة محلياً هي نفسها المصدرة للخارج ؟  أم أن

لأمر يحتاج إلي تنويع الغلاف المحلي عن الغلاف الخارجي؟ وإذا كان ا

لاف لكل يحتاج إلي تغيير الغلاف فهل يتطلب الأمر القيام بتحديد غ

  .سوق خارجي أو يكون الغلاف مقبول لدى جميع الأسواق الخارجية

وإذا كان الاتجاه هو اعتماد غلاف واحد موحد للأسواق الخارجية 

في الأسواق  والداخلية بعد توفير العناصر الأكثر قبولاً لدى المشترين

وان الخارجية فكيف يمكن معالجة الاختلافات في المواقف تجاه الأل

والشكل واللغة وغيرها من الأمور التي تدخل في هذا الجانب

https://manara.edu.sy/


https://manara.ed
u.sy/

دوافع التغليف .ا

.التغليف من أجل مواجهة الانخفاض في المبيعات الخارجية

.  التغليف للاستفادة من مزايا مادة جديدة في التغليف

.التغليف من أجل التصدير للأسواق الخارجية

.التغليف من أجل الترويج في الأسواق الدولية

 

تيار تعاظم الاتجاهات نحو حماية البيئة والذي يفرض على الشركة اخ

مكونات صديقة للبيئة 
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التبيين  ( 5.ا

اته الخاصة يعتبر التبيين قريباً من عملية التغليف ولكن له متطلب

السلعة نفسها  المعلومات التي توضع على" والمختلفة، ويقصد بالتبيين 

أو علي غلافها والخاص باسمها ومحتوياتها وتعليمات استخدامها 

ى ويرتبط موضوع التبيين عل". والتحذيرات من سوء استخدامها 

الغلاف بثلاثة عوامل أساسية وهي 

اللغة المستخدمة في التبيين 

والقوانين والتشريعات الحكومية الخاصة بالتبيين 

.  والمعلومات بطبيعة السلعة
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الضمان ( 6.ا

خدمة الضمان عبارة عن التزام البائع أمام المستهلك بأن السلعة أو ال

اع تعمل بصورة كما يتوقعها المشتري وأن السلعة قادرة على إشب

يد من احتياجات المشتري بكفاءة، وفي التسويق الدولي تبرز العد

:    الأسئلة حول مسألة الضمان مثل 

هل تقدم الشركة الضمانات المحلية بشكل دولي؟ 

هل تستخدم الشركة الضمانات كسلاح للمنافسة الدولية ؟ 

ئين هما والحقيقة أن المصانع تنظر إلي الضمان على أساس أنه يقدم شي

جية الحماية للسلعة أو المنتج والترويج للسلعة في الأسواق الخار

.  والداخلية
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.ا البيع  مابعدخدمات ( 7

ل الصيانة إدارة التسويق تعمد إلي الاهتمام بانتشار مراكز خدمات ما بعد البيع مث

عاون مع وقطع الغيار والإصلاح في البلد الأجنبي أو تقوم إدارة التسويق بالت

شركات أخري

ملية أصبحت الخدمة التي تقدم للعميل أو للمستهلك جزءاً أساسياً من الع

يؤكد أن  التسويقية، وأصبح من الطبيعي في المفهوم التسويقي الحديث الذي

ع بل يتحمل العلاقة لا تنقطع بين البائع والمستهلك بعد الانتهاء من عملية البي

يأمل  البائع بعض المسؤوليات حتى يتأكد أن السلعة تحقق الإشاعات التي

ية إقناع والصعوبات التي تواجه إدارة التسويق كيف.  الحصول عليها ويتوقعها

ت أسواقها المشتري بإمكانية الشركة الأجنبية من تقديم خدماتها في أسواق ليس

.  الأصلية الأمر الذي يزرع المخاوف داخل نفوس المستهلكين المحليين

.
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.ا تمييز المنتج  ( 8

منافسة المقصود بتمييز المنتج هو التعرف عليه من بين المنتجات الأخرى ال

لان وذلك باستخدام عدة عناصر منها العلامة التجارية والعبوة والغلاف والإع

ة بيبسي والتوزيع ومن أبرز الأمثلة لتميز المنتجات الخطوة التي اتخذتها شرك

 العالمية كولا حينما اعتمدت اللون الأزرق لكي تختلف عن منافستها الكوكاكولا

ن وتهدف شركة بيبسي من هذا العمل إلي تكوي. والتي تحمل اللون الأحمر
 ماك.الأخرىعالية لمنتجاتها وتميزها عن بقية المنتجات  Imageصورة ذهنية 

ثلاً تعمد تقوم بعض الشركات بتمييز منتجاتها أو مواقعها أو أسلوب خدماتها فم

ركات الأخرى بعض الشركات إلى وضع معايير معينة لتمييز شخصيتها بين الش

. وهذه المعايير تطبق في جميع الأسواق الدولية دون استثناء

.
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مرحلة دورة حياة المنتج

 فىات التسويق ان هناك خمسة مراحل تمر بها المنتج فىيرى المتخصصين .  

:   الأسواق الدولية

مرحلة الابتكار المحلي 

مرحلة الابتكار الخارجي

مرحلة النضج 

مرحلة التقليد العالمي

مراحل التراجع والانعكاس 

.
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      Local Innovationمرحلة الابتكار المحلي                             ( 1

عالم مثل من المعروف أن الابتكارات عادة ما تحدث في الدول الأكثر تقدماً في ال

ث تمتلك أمريكا واليابان فهي دول تتوافر فيها الشروط الأساسية للابتكار حي

.  دالمعرفة التكنولوجية الكافية ورأس المال اللازم لتطوير المنتج الجدي

يتسنى  وفي هذه المرحلة يتم تصدير كميات قليلة من المنتج إلي الخارج حتى

 ملاءمة المنتج للأسواق ىللشركة المحلية تجربة المنتج والبحث عن مد

بيعة الخارجية وإجراء التعديلات اللازمة للسلع التي تحتاج إلى ذلك حسب ط

الأسواق وسلوك الشراء 

.
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 Overseasمرحلة الابتكار  الخارجي                           ( 2
Innovation 

وسيع تبدأ الشركات بمجرد تطوير السلعة إلي دخول الأسواق العالمية بهدف ت

.  نطاق السوق المحلي وزيادة الأرباح في أقل فترة ممكنة

لمتنافسة كما هو وهنا يتم استغلال الفوارق الفنية في التقنية بين الدول المنتجة وا

فيد من الأمر بالنسبة لصناعة الهواتف النقالة، حيث تحاول كل شركة أن تست

لى مستويات التقنية الخاصة بها وتساهم في صناعة المنتجات بتقنيات وتطوير ع

.  فمختلفة بحيث يتلاءم كل مستوى مع متطلبات وقدرات السوق المستهد

.
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                              Maturityمرحلة النضج    ( 3

جة قيام وفي هذه المرحلة يبدأ الطلب في الأسواق الخارجية في الانخفاض نتي

تقراراً نظراً المنافسين بتقليد وإنتاج المنتج، والدولة المخترعة للمنتج تشهد اس

ه لاتجاه واردات الدول النامية من المنتج نحو التزايد عبر الزمن، وتشهد هذ

لى ولمواجهة المنافسة تسعى كثير من الدول إ.  المرحلة المزيد من المنافسة

قيمة  البحث عن أفكار جديدة وتطوير المنتجات بتلك الأفكار والوصول إلى

.  إضافية للمنتج الجديد وكسر المنافسة الدولية أو التخفيف منها

.
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               Worldwide Imitationمرحلة التقليد العالمي     ( 4

الانخفاض  وفي هذه المرحلة تتعثر الشركات المخترعة والتي تبدأ صادراتها في

بة للشركات المستمر ويؤثر ذلك بطبيعة الحال على ظاهرة اقتصادية الحجم بالنس

ة للشركات وتبدأ تكاليف الإنتاج في التزايد الأمر الذي يعطي فرص.  المخترعة

.نتاجالمقلدة في الدول المتقدمة أن تزيد من صادراتها وتخفيض تكاليف الإ

لأولى من ولكن من المعروف أن الشركات تقوم باسترجاع تكاليفها في المرحلة ا

فاض في مراحل حياة المنتج ولكن التقليد للمنتج من المنافسين يؤدي إلى انخ

.  الطلب ويؤثر على ربحيـة المنتج

.
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                   Reversalمرحلة التراجع أو الانعكاس      ( 5

تاج وتشهد هذه المرحلة انعكاس الأوضاع السابقة إذ تبدأ الدول النامية في إن

ويصبح  وتصدير المنتج لكل من الدول المخترعة أصلاً والدول المتقدمة الأخرى

رة عناصر المنتج في هذه الحالة نمطياً ويعتمد في إنتاجه وتصديره على مدى وف

لاشك الإنتاج وتتشابه هذه المرحلة مع مرحلة الانحدار ثم الاختفاء من الأسواق و

الة استمراره أن هذه المرحلة تتسبب في زيادة التكاليف الثابتة على المنتج في ح

.  دون وجود طلب على تلك المنتجات

.
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نهاية المحاضرة

.
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