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مقدمة البحث:
مع ثورة المعلوماتية و التكنلوجيا الهائلة لن يكون هناك مكان للانغلاق أو التردد أو الانعزالية , و سيكون للمنافسة كلمة الفصل في تحديد معالم النمو و التفوق المستقبلية.
و سوريا كغيرها من دول العالم تتأثر بالتغيرات المتسارعة في العالم , لذا لابد أن نجد لأنفسنا موقعاً مرموقاً في هذا العالم , و لابد أن يكون لنا أداءً متميزاً في مختلف أسواقه.
و في سبيل تحقيق ذلك علينا التعرف على الظروف المختلفة لهذه الأسواق و التي تتحقق بالدراسة الجادّة لها , مما يمكننا من اختيار الطريق المناسبة و الفعّالة لولوجها , و تصميم المزيج التسويقي الأمثل لها.
و في النهاية لابد لنا من رصد العوائق التي تعترضنا و اقتراح الحلول الكفيلة بمعالجتها.













مشكلة البحث: تنبع من ضرورة التعرف على سبل ولوج المنظمات السورية في الأسواق العالمية, و يتفرع منها الأسئلة التالية:
ما هي أهم محددات دخول الأسواق العالمية؟
ما هو واقع التسويق الدولي في المنظمات السورية؟ 
ما هي التحديات التي تواجهها المنظمات السورية عند دخولها الأسواق العالمية؟
كيف يمكن تطوير عملية التسويق الدولي في المنظمات السورية في سبيل ولوج الأسواق العالمية؟
أهداف البحث:
التعرف على واقع التسويق الدولي في المنظمات السورية.
التعرف على التحديات التي تواجهها المنظمات السورية عند دخولها الأسواق العالمية.
التوصل لبعض المقترحات في سبيل تطوير عملية التسويق الدولي في المنظمات السورية.
منهج البحث:
تم اعتماد المنهج الوصفي.

الدراسات السابقة:
دراسة قامت بها (مسعود, 2008)[footnoteRef:2] حول  واقع و سبل تنشيط العملية التسويقية لزيت الزيتون السوري في الأسواق الخارجية. [2: رنا ,  واقع و سبل تنشيط العملية التسويقية لزيت الزيتون السوري في الأسواق الخارجية , (رسالة ماجستير غير منشورة, جامعة دمشق , كلية الاقتصاد), 2008 
] 

دراسة قامت بها (العيسى,2008)[footnoteRef:3]حول واقع نشاط التسويق في الشركات الصناعية السورية و آفاق تطويره. [3:  العيسى, مروة , واقع نشاط التسويق في الشركات الصناعية السورية و آفاق تطويره,(رسالة ماجستير غير منشورة, جامعة دمشق, كلية الاقتصاد), 2008 

] 

مفهوم التسويق الدولي
يعرف كاهلر التسويق الدولي على أنه تسويق السلع و الخدمات في أكثر من دولة واحدة, بينما يقترح(د.الخضر و آخرون,2006)[footnoteRef:4] تعريفاً أكثر توضيحاً لمضمون هذه العملية:"التسويق الدولي هو النشاط الهادف إلى دراسة الأسواق الخارجية المستهدفة و بيئاتها المختلفة و العمل على تحقيق انتقال السلع و الخدمات إليها و إشباعها كلياً أو جزئياً من خلال إتباع سياسات إنتاج و تسعير مناسبة و برامج توزيع و ترويج متقدمة تحقق مصالح الشركة و شرائح المستهلكين و ضمان التوسع و الاستمرار في تلبية حاجات الأسواق الخارجية" , و تعرف (الجمعية الأمريكية للتسويق,2007) التسويق الدولي على أنه : عملية أو نشاط يهدف إلى زيادة القيمة للعملاء و إيصال هذه القيمة بما يحقق المنفعة للطرفين. [4:  د.علي,الخضر و آخرون ,التسويق الدولي , دمشق,منشورات جامعة دمشق , 2006 , ص89] 

مما سبق أقترح تعريفاً للتسويق الدولي و هو: " عملية تبادل تتم عبر الحدود الاقتصادية بما يحقق المنفعة للأطراف المختلفة"











أهمية التسويق الدولي
يحقق التسويق الدولي العديد من المزايا أهمها:
1-الاستفادة من اقتصاديات الحجم.
2-تشغيل الطاقات الإنتاجية المعطلة.
3-استقطاب و توطين التقنيات المتقدمة في الدول النامية من خلال إنشاء المشاريع المشتركة مثل الصناعات الالكترونية و الميكانيكية و الكهربائية و العديد من التقانات المتطورة التي تم توطينها في مجموعة من الدول الآسيوية كإندونيسيا و كوريا و ماليزيا و سنغافورة.
4-الاستفادة من الخبرات المتقدمة و المتطورة في مجالات الخدمات المالية و التسويقية و المهارات الإدارية .
5-ساعدت المشروعات المشتركة على تصنيع المواد الأولية المحلية و تشغيل العمالة مما ضاعف أكثر من مرة القيمة المضافة بدلاً من القيام بتصديرها على شكل مواد خام كما هو الحال بالنسبة للنفط و القطن و القمح و غيرها.
6-تحسين ميزان المدفوعات عن طريق زيادة الصادرات و تقليل الواردات و تدفق رؤوس الأموال الأجنبية.
7-تنمية المناطق المتخلفة اقتصادياً و اجتماعياً و ثقافياً,و تنمية مشروعات البنية الأساسية.
8-خلق فرص عمل جديدة يساعد في إعادة توزيع الثروة مما يحقق درجة من العدالة الاجتماعية.
9-توطيد أواصر الصداقة و العلاقات السياسية و الاقتصادية و العسكرية بين الدول الأم و الدول المضيفة.
10- مواجهة عدم كفاية الطلب في السوق المحلي, و فتح أسواق جديدة للتصدير.
11- تنمية المنافسة المحلية و إثارة الحماس لرفع الإنتاجية  و إعطاء المزيد من الاهتمام لأنشطة التنمية و التطوير و الابتكار.
12-تحقيق الاستقرار و النمو للشركة.
13-إطالة دورة حياة السلعة.
بيئة التسويق الدولي
1- البيئة السياسية و القانونية:[footnoteRef:5] [5:  Vern,Terpstra and others ,International Marketing, eighth edition,U.S,The Dryden Press,2000,P.120] 

1- البيئة السياسية:
هناك ثلاث مستويات للبيئة السياسية:
1- البيئة السياسية للبلد المضيف:
تتحكم البيئة السياسية في عدة أمور منها :
القيود المفروضة على الدخول- الرقابة السعرية- التعريفات الجمركية –الرقابة على سعر الصرف-  مصادرة الملكية.

2- البيئة السياسية الدولية:
و هي السياسة المتبعة من قبل مجموعة من الدول المتحالفة معاً.
مثلاً: يتفق الاتحاد الأوروبي على عدم التعامل مع دولة معينة. 

3- البيئة السياسية للبلد الأم:
تلعب دوراً في السماح لشركة أو عدم السماح بدخول سوق معينة.
مثلاً: الولايات المتحدة تمنع شركاتها من التعامل مع كمبوديا, كوبا, ليبيا و شمال كوريا.

2- البيئة القانونية:
تؤثر البيئة القانونية في سياسة المنتج, التغليف, اسم الماركة و الضمان.
كذلك تؤثر في برامج التسعير و الترويج.
من الجوانب التي تؤثر بها :
الرقابة على الصادرات- قوانين منع الاحتكار- قوانين الملكية.

2- البيئة الاقتصادية:[footnoteRef:6] [6:  د.علي, الخضر و آخرون, التسويق الدولي, مرجع سبق ذكره, ص343] 

تتضمن عدد من العوامل:
1- الدخل القومي الإجمالي:
كلما كان حجم الدخل القومي الإجمالي كبيراً و معدل نموه مرتفعاً كلما دل على الأوضاع لاقتصادية السليمة و بالتالي تصبح أسواق هذا النوع من البلدان أكثر جاذبية بالنسبة للمستثمرين الأجانب.


2- توزيع الدخل: فما يحصل عليه الفرد من الناتج القومي الإجمالي في الدول المتقدمة يصل إلى 60% أما في الدول النامية فيقارب 3%
ج- معدلات التضخم و نسب البطالة السائدة:ارتفاع معدلات التضخم و ازدياد نسب البطالة يضعفان القدرة الشرائية للنقود,و بالتالي إدارات شركات الأعمال الدولية تهتم بدخول الأسواق التي تكون فيها معدلات التضخم و نسب البطالة في حدودها الدنيا.
        د- أعباء الديون الداخلية و الخارجية:الدول ذات المديونية العالية تلجأ إلى     تخفيض حجم الإنفاق الحكومي العام و ترفع من نسبة الضرائب و الرسوم. و هذا بدوره يضعف القدرة الشرائية لدى المستهلكين.
      و- التوجهات الاقتصادية و الاجتماعية في الدول المضيفة: تقوم منظمات الأعمال الدولية برصد السياسات و الخطط و البرامج الاقتصادية و الاجتماعية التي تسعى الدولة المضيفة إلى تنفيذها و توريد المستلزمات الضرورية من تجهيزات و آلات و مستلزمات أخرى.
مثلاً: تزويد الولايات المتحدة دول الخليج العربي بمئات المليارات من الدولارات من خلال اقتناء منظومة تسليحية و خاصة أثناء و بعد حرب الخليج الثانية. 

3- البيئة الثقافية :
الثقافة : هي القيم و العادات و أسلوب التفكير و العقيدة و أسلوب الأفراد الشرائي.
من أهم مكونات الثقافة:
1- اللغة :عنصر هام جداً في نقل المعلومات و الأفكار.
أمثلة: 1)نجحت شركةHengelالألمانية في عملية تسويق منتجاتها في اليابان  لأنها اعتمدت في تسويقها على كلمةwa)) و التي تعني التآلف و التناغم الاجتماعي في اليابان .
2)الشركة الأمريكية للسيارات (Nova)فشلت في تسويق منتجاتها في اسبانيا لأن معنى كلمة"Nova" في الاسبانية "لا تسير"
2- الأديان و المعتقدات[footnoteRef:7]: تؤثر الأديان على مختلف نواحي الحياة ؛ حيث تؤثر على عادات الناس, نظرتهم للحياة, المنتجات التي يشترونها, طريقة شرائها حتى الصحف التي يقرؤونها. [7:  عبد السلام,أبو قحف, إدارة الأعمال الدولية, الإبراهيمية , الدار الجامعية,2005,ص141] 

مثال:نظراً لأن الهندوس و هم يمثلون أكبر نسبة من عدد سكان الهند يعبدون البقر فهم يحرمون أكل لحوم البقر لذلك فإن الطلب على التشيكن برجرز في تزايد مستمر الأمر الذي جعل جميع فروع محلات ماكدونالدز تتوسع في تقديم هذا النوع من الوجبات السريعة هناك, كما أن محلات Wimpy تعلن عن أن الهامبورجر الذي تقدمه 100%من الأغنام أو الخنازير و ليس من لحوم البقر.

بعض الأمثلة التي تعكس تأثير ثقافة المجتمع بشكل مباشر على الإدارة أو مدخل ممارستها[footnoteRef:8]: [8:  عبد السلام ,أبوقحف, بحوث التسويق و التسويق الدولي, الأزاريطة, دار الجامعة الجديدة, 2004, ص163] 

· المركزية و اللامركزية: في بعض الدول نجد أن جميع القرارات التنظيمية الهامة تتخذها الإدارة العليا , و في البعض الآخر فإن اتخاذ هذه القرارات يمكن أن يتم في مختلف أجزاء\إدارات المنظمة, و تشارك الإدارة الوسطى و الإدارة التشغيلية في صنعها و اتخاذها.
· الخطر و الأمان: في بعض الدول نجد أن متخذي القرارات يميلون إلى تجنب الأخطار\ المخاطرة و يجدون صعوبة في التعامل مع حالات عدم التأكد. أما في دول أخرى نجد المديرين يقبلون المخاطرة و اتخاذ القرار في حالات عدم التأكد .
· المكافآت الفردية \ المكافآت الجماعية: في بعض الدول نجد أن كل من يقوم بعمل خلاق أو مميز يحصل على مكافأة في شكل عمولة أو زيادة في المرتب مثلاً, بينما في دول أخرى نجد أن القيم و المعتقدات الثقافية تفرض أن تكون المكافآت جماعية؛ فالجماعة أولاً ثم الفرد ثانياً.
· الإجراءات الرسمية\ الإجراءات غير الرسمية: في بعض المجتمعات نجد أن كثيراً من الأنشطة يتم إنجازها بأساليب و طرق غير رسمية أما في الأخرى فتتمسك بشكل حازم بالإجراء الرسمي.
· الولاء للمنظمة: في بعض الدول نجد أن الانتماء يكون للمنظمة بينما في دول أخرى نجد أن الانتماء يكون للجماعة التي يعمل معها الفرد (المهندسين- الفنيين).
· التعاون و المنافسة: تشجع المنظمات في دول معينة على التعاون بين الأفراد , بينما في دول أخرى نجد أن تشجيع المنافسة بين الأفراد هو السائد.
· الاستقرار و الابتكار: تشجع بعض الدول على الاستقرار و مقاومة التغيير, بينما في دول أخرى فإنها تركز أو تهتم كثيرا بالابتكار و التطوير من أجل التغيير.

4- البيئة الجغرافية[footnoteRef:9]: يعد تأثير الخصائص الجغرافية كالطقس و الطبوغرافيا كبيراً على سياسات المنتج, فالارتفاع و الرطوبة و درجة حرارة الطقس تؤثر و بشكل مباشر على استعمالات ووظائف المنتجات و طريقة تغليفها و توزيعها. [9:  د.غياث, ترجمان, التسويق الدولي, دمشق, دار الرضا للنشر, 2001, ص43] 

فالمسافات الواسعة و الطقس الشتوي في كندا له تأثير كبير و رئيسي على التوزيع , فالمدن الكبيرة مثل مونتريال يمكن أن تعزل فجأة و بشكل كامل بسبب سقوط ثلوج كثيفة, لذلك فتأخر التوزيع لثلاثة أو أربعة أيام شيء وارد و التكلفة العالية لتدفئة السيارات على طرق طويلة في طقس شديد البرودة يمكن أن يضيف 10% أو أكثر إلى فاتورة الشحن بالنسبة للشركة.
بنفس الوقت تعتبر الأنهار الصالحة للملاحة من الخصائص المرغوبة لأن ذلك من شأنه تخفيض تكلفة النقل.
كذلك إن وجود البحيرات و الشواطئ و الأنهار و الجبال يمكن أن يخلق فرصاً تسويقية لبعض الشركات المسوقة لمنتجات مثل هواية التزحلق على الماء و أدوات تسلق الجبال.

5- البيئة السكانية: تعداد السكان, توزع السكان الحضري\القروي, معدلات النمو, تركيب السكان....كلها عوامل تلعب دوراً كبيراً في التأثير على حجم و تركيبة الطلب.
هناك فرصة لتقديم الخدمات الصحية في مجتمع نسبة كبار السن فيه عالية في حين تكون أوضاع شركات إنتاج ألعاب الأطفال مهددة في المجتمعات التي تكون نسب الولادات فيها متدنية .
6- البيئة التكنولوجية[footnoteRef:10]: [10:  عبد السلام, أبو قحف, إدارة الأعمال الدولية, مرجع سبق ذكره, ص149] 

الطرق المختلفة التي تظهر تأثير التكنلوجيا الجديدة على الإدارة الدولية:
1- التقدم في التكنلوجيا الحيوية و التي ستساهم في إحداث ثورة في مجال الزراعة و الطب و الصناعات المرتبطة بهما.
2- الأقمار الصناعية التي ستلعب دوراً رئيسياً في مجالات التعليم و التعلم و نقل المعرفة في كل بقاع الأرض.
3- التلفونات التي تقوم بالترجمة الفورية بشكل آلي سوف تؤدي إلى سهولة الاتصال بين الناس بلغتهم الأم مع أي فرد يمتلك هذا الجهاز في أي مكان بالعالم.
4- تطور صناعة رقائق السليكون سوف تساعد في تطوير صناعات الحاسبات الآلية العملاقة.
5- ظهور الحاسبات الآلية العملاقة القادرة على حساب أو التعامل مع مليار عملية حسابية في الثانية الواحدة و الحاسبات الناطقة.
6- تطور طرق الدفع عن طريق البريد الالكتروني (E-cash)سوف يسهل العمليات التجارية و الصناعية بشكل غير مسبوق.
7- تطور طرق الاتصالات السلكية و اللاسلكية و المواصلات بالدول النامية و الأسواق العملاقة الناشئة في آسيا و أفريقيا و غيرها. 

7-  البيئة التنافسية[footnoteRef:11]: [11:  د. هاني, الضمور, التسويق الدولي, عمّان, مؤسسة وائل , 1994 , ص113] 

           التخطيط لأعمال التسويق الدولي يتطلب المعرفة ب:
1- هيكل المنافسة و عدد و أنواع المنافسين.
2- سلوك المنافسين و الأدوات التنافسية في القرارات المتعلقة بالسلعة, التوزيع, السعر, الترويج.




بحوث التسويق الدولي
هي البحوث المنظمة و الموضوعية التي تقوم بجمع و تسجيل و تشغيل و تحليل البيانات التسويقية اللازمة لمتخذي القرارات في المجال التسويقي بحيث تؤدي إلى زيادة فعالية هذه القرارات و تخفض المخاطر المرتبطة بها[footnoteRef:12]. [12:  د. طارق, الخير و آخرون, مبادئ التسويق, دمشق, منشورات جامعة دمشق, 2005, ص115] 

         أهمية بحوث التسويق الدولي[footnoteRef:13]: [13:  د. علي, الخضر و آخرون, التسويق الدولي,مرجع سبق ذكره,ص226] 

· اختلاف إجراءات التوزيع الدولي من حيث اشتمالها على عمليات ترتبط بالجمارك و التأمين البحري و مستندات الشحن و البضاعة. كذلك فإن تكاليف النقل الدولي هي مرتفعة و تتراوح بين 15-20%من سعر المنتج في السوق. و في هذا الشأن تلعب بحوث التسويق الخارجي دوراً هاماً في اختيار أفضل طرق أو قنوات التوزيع.
· هناك صعوبات تتعلق بالبيئة بعناصرها المختلفة ثقافية و سياسية و قانونية.
· طول الوقت الذي تستغرقه عملية شحن و إرسال البضائع للخارج الأمر الذي يتطلب من الإدارة أن تخطط لذلك لضمان وصول البضاعة إلى السوق الخارجي في الموعد المحدد.
· العناصر المناخية و تأثيرها على نوعية السلع و طرق تعبئتها و أوقات تصديرها.
· أساليب ممارسة العمل و نظم الائتمان. الأمر الذي يستلزم وجود خبير قانوني يحكم النشاط داخل الدولة الأجنبية. 
     



 الهدف من بحوث التسويق الدولي:
بحوث التسويق الدولي يجب أن توفر الإجابة الدقيقة عن عدد كبير من الأسئلة ترتبط بعناصر المزيج التسويقي خاصة , و كذلك عناصر البيئة و متغيراتها المؤثرة على الإستراتيجية و أدوات تنفيذها , و يمكن ذكر بعض الأمثلة لسوق معين كالآتي:
· أي الأسواق يعتبر أكثر جاذبية من الآخر في الأجل القصير والأجل الطويل؟
· كيف يمكن جذب المستهلك \العملاء؟
· ما هو رأي المستهلك في السلعة و السلع المنافسة؟ و هل السلع مناسبة؟
· ماذا نفعل مع المنافسة ؟ هل نتعاون مع المنافسين أم لا؟
· ما هو المنتج الجديد الذي يجب تقديمه ؟
· كيف نقوم بتسعير السلعة؟
· كم ننفق على الترويج؟
· ما هي قنوات التوزيع التي يجب استخدامها؟
· كيف نتغلب على معوقات و مشكلات الدخول غلى السوق المعين أو المستهدف؟

خطوات القيام ببحوث التسويق الدولي[footnoteRef:14]: [14:  Jean,Jeannet and others,Global Marketing Strategies,U.S.A,Houghton, Mifflin company,1998,P.202] 

1- تحديد المشكلة و تطوير أهداف البحث.
2- تحديد مصادر جمع المعلومات.
فقد تكون مصادر جمع المعلومات أولية أو ثانوية, و بسبب التكلفة العالية لجمع البيانات الأولية يميل الباحثون لجمع البيانات من المصادر الثانوية و التي يجب أن تتصف بالتوفر و المصداقية.
تتضمن المصادر الثانوية : منشورات الحكومة, المجلات التجارية, الوكالات الدولية, المؤسسات الخدمية كالبنوك و وكالات الإعلان.

3- جمع البيانات من المصادر الأولية أو الثانوية.
4- تحليل البيانات و عرض النتائج.



طرق ولوج الأسواق الدولية
تنطلق الشركة خارج الحدود الوطنية بالاعتماد على عدد من الاستراتيجيات و تشمل:
1- التصدير[footnoteRef:15]: [15:  د.سامر, مصطفى, التسويق الدولي,دمشق, مكتبة التجارة الحديثة,2009, ص18] 

يعد التصدير أسهل الاستراتيجيات المستخدمة لدخول الأسواق الدولية, و يقسم إلى قسمين:
1- التصدير غير المباشر:
يتم هنا البيع من الإنتاج المحلي أي من البلد الأم المنتِج للوكلاء داخل السوق المحلية للشركة.
و بالتالي تستطيع الشركات القيام بالتصدير من خلال التوزيع الخارجي للوكلاء الخارجيين الذين يبيعون البضائع لمن يرغب بشرائها في الأسواق الدولية.
بعض الوسطاء الذين يقومون بالتسويق في الأسواق العالمية المختلفة:
المشتري الخارجي: يوجد العديد من منظمات الأعمال الدولية التي تملك مكاتب دائمة في الأسواق الخارجية, و تتعامل في تجارة الجملة و التجزئة الخارجية.
و مثال على ذلك المتاجر العالمية كسيزر و مايك و هي شركات أمريكية لديها مكاتب خارجية.

شركات التجارة الدولية: تقوم هذه الشركات بفتح مكاتب شراء لها في الدول الأخرى ثم تقوم بالبيع فهي تتخصص في شراء و بيع المنتجات و ليس في إنتاج السلع.

شركات إدارة التصدير: تعمل هذه الشركات بإدارة عملية التصدير لمصلحة شركة أخرى فتقدم خدماتها كوسيط للسوق الدولية و تكمن فائدتها في:
· المعرفة السريعة بأحوال و اتجاهات الأسواق الدولية.
· امتلاكها لتقنيات التسويق الدولي و خاصة فيما يتعلق بالشحن البحري و الجوي.
· اختصار الوقت و التكلفة.
التصدير المتكامل: تقوم هذه الشركات بالتعاون فيما بينها, على أن تسند مهمة التسويق الخارجي إلى إحداها بشرط أن يكون لدى الشركة المسند إليها وظيفة التسويق الدولي القدرة على تحقيق فوائد للأطراف المختلفة بالتعامل مع مجموعة متكاملة من المنتجات.
2- التصدير المباشر:
يعني أن تقوم الشركات بنفسها بتسويق منتجاتها و خدماتها إلى الأسواق الدولية, و هنا تقع وظيفة التسويق الدولي على مسؤولية الشركة المنتجة التي تعمل على اختيار الوكلاء الخارجيين و الموزعين الذين يمثلونها. كما تقوم بوضع الأسعار و بالترويج للمنتجات, كما توفر الأموال اللازمة لعمليات الشحن و التأمين و تجهيز الوثائق و المستندات للشحن.

 يتم التصدير المباشر بأساليب عدة منها:
الاعتماد على الوكيل الخارجي في توزيع المنتجات:
تحدد العلاقة بين الوكيل و الشركة مجموعة من المبادئ و الشروط للحفاظ على حقوق الطرفين.
يجب تحديد نوع الاتفاق, طريقة الدفع, من يتحمل المخاطر.

الاعتماد على مكاتب التسويق الخارجي:
تعد مكاتب البيع المفتوحة من قبل الشركة في الأسواق الخارجية أحد أساليب التصدير المباشر.
و تقوم مكاتب البيع الخارجي بعمل إدارة التسويق بالكامل في الأسواق الدولية (البيع- التسعير- تلقي طلبات العملاء- الترويج – بحوث التسويق الخارجي- إدارة عمليات الشحن و النقل.........)

2- التراخيص(الامتيازات):
عبارة عن مجموعة من الترتيبات التي يوفر بمقتضاها مانح الترخيص أصولاً مادية غير ملموسة للمرخص له نظير مقابل مادي يدفعه المرخص له  لفترة زمنية محددة. 
هذه الأصول هي( حق استخدام الاسم التجاري أو العلامة التجارية – حق المعرفة للعملية الإنتاجية و التكنولوجية – حق استخدام براءة اختراع – حق استخدام اسم الشركة – حق بيع منتج مرخص مشابه للمنتج الأصلي في الأسواق الدولية).
من الشركات العالمية التي تستخدم الامتياز: مكدونالدز, فنادق هيلتون, المشروبات الغازية مثل بيبسي كولا و كوكا كولا.

3- اتفاقيات تسليم المفتاح:
هي عقد أو اتفاق يتم بين الطرف الأجنبي و الطرف الوطني يقوم الأول بإقامة المشروع الاستثماري و الإشراف عليه حتى بداية التشغيل, و ما أن يصل المشروع إلى مرحلة التشغيل يتم تسليمه إلى الطرف الثاني . 
4- عقود التصنيع و عقود الإدارة:
عقود التصنيع: هي عبارة عن اتفاقيات مبرمة بين الشركة متعددة الجنسيات و إحدى الشركات الوطنية بالدولة المضيفة يتم بمقتضاها أن يقوم الطرف الثاني نيابة عن الطرف الأول بتصنيع و إنتاج سلعة معينة.
و يتحكم الطرف الأجنبي في إدارة عمليات المشروع و أنشطته المختلفة.
أما عقود الإدارة : عبارة عن اتفاقيات يتم بمقتضاها أن تقوم الشركة متعددة الجنسيات بإدارة كل أو جزء من العمليات و الأنشطة الوظيفية الخاصة بمشروع استثماري معين في الدولة المضيفة لقاد عائد مادي معين (في شكل أتعاب) أو مقابل المشاركة في الأرباح.
و أبرز مثال على هذا النوع من المشروعات سلسلة فنادق هيلتون في جميع أنحاء العالم.  
5- الاستثمار المشترك[footnoteRef:16]:  [16:  عبد السلام,أبو قحف, إدارة الأعمال الدولية, مرجع سبق ذكره, ص260] 

ينطوي هذا النوع من الاستثمار على الجوانب التالية:
· الاتفاق طويل الأجل بين طرفين استثماريين أحدهما وطني و الآخر أجنبي لممارسة نشاط داخل دولة الطرف المضيف.
· أن الطرف الوطني قد يكون شخصية معنوية تابعة للقطاع العام أو الخاص.
· أن قيام أحد المستثمرين الأجانب بشراء حصة في شركة وطنية قائمة يؤدي إلى تحويل هذه الشركة إلى شركة استثمار مشترك.
· ليس بالضرورة أن يقدم المستثمر\الطرف الأجنبي أو الوطني حصة في رأس المال , و إنما يمكن تقديم الخبرة و المعرفة أو العمل أو التكنلوجيا أو المعلومات أو المعرفة التسويقية.


6- الاستثمارات المملوكة بالكامل للمستثمر الأجنبي:
تتمثل هذه المشروعات في قيام الشركات متعددة الجنسيات بإنشاء فروع للإنتاج أو التسويق أو أي نوع آخر من أنواع النشاط الإنتاجي أو الخدمي بالدولة المضيفة. 
7- التحالف(التعاون) الاستراتيجي[footnoteRef:17]: [17:  د.سامر, مصطفى, التسويق الدولي, مرجع سبق ذكره, ص30] 

تعمل أغلب الشركات الدولية اليوم على إجراء تحالف و تعاون فيما بينها لزيادة قدراتها الإنتاجية و التكنولوجية و التسويقية لتستطيع السيطرة على المنافسة في أغلب المواقع في الأسواق الدولية.
و يعرف التحالف الاستراتيجي: هو مجموعة واسعة من العلاقات التعاقدية التي تنشأ بين شركات متنافسة في بلدان مختلفة لتحقيق هدف معين. تتنوع التحالفات فقد تكون:
1-تحالف استراتيجي تكنولوجي:
تتمثل في اكتساب الخبرة التكنولوجية مقابل الحصول على الدخول إلى أسواق معينة.
مثال: تفيد شركتا أي تي أند تي و شركة أوليفتي الإيطالية الشركات الأخرى من المعرفة الإنتاجية لديها مقابل دخول السوق الأوروبية.
2- تحالف استراتيجي إنتاجي:
يقوم على استفادة شركة ما من المعرفة الإنتاجية لشركة أخرى.
كالتحالف بين شركة جنرال موتورز و شركة تويوتا بالسماح لشركة جنرال موتورز في الدخول غلى السوق الأوروبية.
3- تحالف استراتيجي تسويقي:
يعتمد على مبدأ الاستفادة من نظام التوزيع الخاص بالطرف الآخر.
مثل اندماج شركة كاتلر بيلر مع شركة ميتسوبيشي اليابانية لتكوين تحالف استراتيجي في اليابان يسمح للشركتين باستخدام نفس شبكة التوزيع في منطقة الشرق الأقصى و بموجب هذا الاتفاق تتمكن شركة كاتر بيلر من إمداد السوق الاسترالي مباشرة من اليابان و بذلك اختصرت تكاليف الشحن و النقل لحد كبير.


إن اختيار أو تفضيل إحدى الشركات لنمط أو شكل معين من أشكال الاستثمار (مباشر أو غير مباشر)كوسيلة لولوج أحد الأسواق المضيفة يتوقف على عوامل كثيرة منها[footnoteRef:18] : [18:  عبد السلام, أبو قحف ,إدارة الأعمال الدولية, مرجع سبق ذكره, ص259] 

1- مدى رغبة و أهمية تحكم الشركة في السوق الأجنبي و الرقابة عليه.
2-  الخبرة السابقة للشركة بالأسواق الأجنبية بصفة عامة و بالسوق المستهدف غزوه بصفة خاصة.
3- الضمانات و الامتيازات التي تمنحها كل من الحكومة الأم و الحكومة المضيفة (أو ما يطلق عليه ضغوط الحكومة الأم و الحكومة المضيفة فضلاً عن طبيعة العلاقات السياسية و الاقتصادية القائمة بين الحكومتين.














سياسات المنتج الدولي
أي شركة تفكر في ولوج الأسواق الدولية تواجه أربعة من الخيارات هي:
· إنتاج سلعة جديدة تتلاءم مع متطلبات السوق الأجنبي.
· تسويق نفس السلعة و بدون أي تعديلات.
· إدخال تعديلات على السلعة لتتلاءم مع متطلبات السوق الأجنبي.
· إنتاج سلعة نمطية تصلح للتسويق في السوق المحلي و الأجنبي معاً.

العوامل المشجعة على التنميط[footnoteRef:19]: [19:  عبد السلام, أبو قحف, بحوث التسويق و التسويق الدولي, مرجع سبق ذكره, ص375] 

1) الوفورات الناتجة من الإنتاج بحجم كبير.
2) تخفيض تكاليف البحوث و التطوير و تكاليف التسويق مثل: تصميم إعلان واحد حتى و إن اختلفت اللغة.
3) المحافظة على الصورة الذهنية للشركة في الخارج (شركة كوكا كولا مثلاً).
4) قيام المستهلك بشراء نفس السلعة من أي بلد.
5) تسهيل عمليات التصدير ( الهند مثلاً تقوم بالتصدير بسهولة إلى الدول التي تجد أنه ليس من الضروري إجراء أي تعديلات في السلعة التي تقوم بتسويقها).

           العوامل الدافعة للتعديل :
1) اختلاف ظروف استخدام السلع: (اختلاف الطقس – الفولت الكهربائي) حيث من الصعب تسويق الملابس التي تحتوي علة نسبة عالية من الألياف الصناعية في البلاد الحارة, أو بيع الأجهزة الكهربائية ذات الفولت 220 في دول نجد فيها أن الفولت 110 هو السائد).
2) المتطلبات العقائدية: ففي الدول الإسلامية مثلاً حيث تعاطي الخمور يعتبر من المحرمات نجد أن الشركات المنتجة للبيرة قامت بتعديل هذه السلعة و من ثم أنتجت نوعاً من هذه السلعة خالياً من الكحول. و يباع هذا النوع من البيرة في السعودية و البحرين و مصر و غيرها من الدول الإسلامية الأخرى.
3) الإجراءات الحكومية بالأسواق المضيفة: قد تفرض بعض الدول اشتراطات معينة كاستخدام مكونات محلية و هذا بالطبع قد يؤدي غلى تغيير خصائص السلعة.
4) التباين في الأسواق\ الحاجات: سواء ما يتعلق بالألوان, الموديلات, التغليف, المذاق..........

























سياسات التسعير الدولي
محددات استراتيجية التسعير في الأسواق الدولية[footnoteRef:20]: [20:  عبد السلام , أبو قحف, بحوث التسويق و التسويق الدولي, مرجع سبق ذكره, ص428] 
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سياسات التوزيع الدولي
القناة التوزيعية: هي الطريق التي تسلكه السلعة من المنتِج إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي.
هناك نوعان من القنوات التوزيعية:
الأول- التوزيع المباشر:
أي من المنتِج إلى المستهلك مباشرة دون وجود وسطاء.
تعتمد الشركة هذا النوع من القنوات عندما تكون حريصة كل الحرص على وصول منتجها إلى المستهلك أو الزبون النهائي بالظروف التي تريدها.
و لهذه الطريقة العديد من المزايا: إمكانية الشركة التعرف على حاجات الزبائن و تطويرها عن كثب, و معرفة آرائهم و بالتالي إمكانية قياس درجة رضاهم.
أما سلبياتها: التكلفة المرتفعة خاصة في حال التبعثر الجغرافي الكبير للزبائن.
الثاني- التوزيع غير المباشر:
يتم من خلال الاعتماد على الوسطاء الذين يساعدون الشركة في تصريف منتجاتها.

العوامل المحددة لاختيار قناة التوزيع[footnoteRef:21]: [21:  Svend , Hollensen, Global Marketing , second edition, England, Prentice Hall, 2001 , P.482] 

1- خصائص الزبائن:
إن حجم, التوزّع الجغرافي, عادات الشراء, عادات الاستهلاك للمستهلكين يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار عند اتخاذ قرار التوزيع.
قنوات توزيع المنتج الاستهلاكي أكبر من قنوات توزيع المنتج الصناعي لأن عدد الزبائن أكبر, الزبائن أكثر توزعاً جغرافياً و يشترون بكميات أقل.
2- طبيعة المنتج:
تلعب صفات المنتج دوراً هاماً في تحديد إستراتيجية التوزيع.
يتطلب المنتج ذو السعر المنخفض شبكة توزيع مكثفة.
3- طبيعة الطلب\ الموقع:
إن تفضيل الزبائن لمنتج معين يؤثر على اختيار قناة التوزيع. و هذا التفضيل يتأثر بدخل الزبائن و الخبرة بالمنتج, دورة حياة المنتج, و درجة التطور الاقتصادي للبلد.
كذلك و إن الطبيعة الجغرافية للبلد و مدى تطور وسائل النقل يؤثر أيضاً في اختيار قنوات التوزيع.
4- المنافسة:
تعد قنوات توزيع المنتجات المتنافسة و المنتجات البديلة هامة. حيث اختيار قنوات توزيع تغطي نفس السوق يؤدي إلى تنافس المنتجات مع بعضها.
كما أن الزبائن يتوقعون وجود منتجات معينة في أماكن معينة(متاجر مميزة).
إضافة إلى أنه يمكن للمتنافسين المحليين و الخارجيين أن يتفقوا مع تجار الجملة على إبعاد شركة ما عن قنوات التوزيع الهامة, فيكون البديل هو استخدام مدخل توزيعي مختلف تماماً عن المنافسين و خلق ميزة تنافسية.
5- القواعد القانونية\ ممارسات العمل المحلية:
يمكن أن يكون للدولة قوانين تحكم استخدام قنوات توزيع أو وسطاء محددين.
مثلاً: حتى الآن, يعتبر توزيع المشروبات الكحولية في السويد و فنلندة محصوراً في المنافذ الخاصة بالدولة.
كما أن بعض الدول تمنع البيع بالطّرق على الأبواب.
كذلك فإن ممارسات العمل المحلية تؤثر على المنتجين حيث يمكن أن تجبرهم على توظيف قنوات توزيع أطول و أوسع مما يرغبون.













          سياسات الترويج الدولي
يتكون المزيج الترويجي في التسويق الدولي من العناصر التالية:
1- المعارض:
الغاية من المشاركة في المعارض و الأسواق الدولية:
· الاتصال بالموزعين و إقامة علاقات معهم.
· تقديم المنتجات الجديدة و التعريف بها و رصد ردود الأفعال الحالية و المستقبلية حيالها.
· الإطلاع عن قرب على استراتيجيات المنافسين في الإنتاج و التسويق
· إبرام عقود مع مستوردين و موزعين في السوق الخارجية.
· تعزيز العلاقة مع وسائل الإعلام في السوق المستهدف.
· دراسة إمكانية إقامة مشاريع مشتركة أو منح تراخيص جديدة.

ونظراً للمزايا العديدة المتحققة من المشاركة في المعارض الدولية تم تعديل اسم و مهام المؤسسة العامة لمعرض دمشق الدولي بالمرسوم التشريعي رقم \68\ عام 2001 و أصبح اسمها المؤسسة العامة للمعارض و الأسواق الدولية و بموجب هذا المرسوم اتسعت مهام المؤسسة لتشمل:
· تنظيم مشاركة الجمهورية العربية السورية في المعارض و الأسواق الدولية الخارجية و اتخاذ الإجراءات اللازمة لذلك و اقتراح تشكيل الوفود لهذه الغاية.
· تنظيم و إقامة معارض و أسواق للمنتجات السورية في الخارج و اقتراح تشكيل الوفود لهذه الغاية.
· الإشراف على المعارض و الأسواق التي يقيمها القطاع الخاص داخل الجمهورية العربية السورية و خارجها.

2- الزيارات الفردية و البعثات التجارية[footnoteRef:22]: [22:  د.علي, الخضر و آخرون, التسويق الدولي, مرجع سبق ذكره, ص205] 

بالنسبة للبعثات التجارية فإنها تتكون في العادة من مجموعة أشخاص حكوميين و رجال أعمال و مصرفيين لزيارة أحد البلدان و أسواقه التجارية, و تتزامن مع فترة افتتاح المعارض الدولية, و تحقق مزايا متعددة من حيث أنها تضم مجموعة من الخبراء و المختصين في مجالات متعددة و يتمتعون بمهارات تفاوضية عالية, و تكون لديهم قدرات على الترويج للمنتجات الوطنية في الأسواق الخارجية و استقطاب أكبر عدد ممكن من المتعاملين.

3- الإعلان الدولي:
الإعلان هو الجهود التي يدفع عنها مقابل لعرض الأفكار و السلع و الخدمات و ترويجها بواسطة شخص أو وكالة معينة.  
4- البيع الشخصي: تستخدم طريقة البيع الشخصي في الحالات التي توجد فيها قيود على الإعلان أو تكون فيها نسبة الأمية مرتفعة في صفوف المستهلكين و في حالات عدم كفاية وسائل الإعلان أو عجزها عن القيام بالنشاط الإعلامي بشكل فعال.
5- تنشيط المبيعات: تضع بعض الدول محددات على استخدام طرق تنشيط المبيعات منها: عدم اشتراط الشراء للاشتراك في المسابقات- عدم المبالغة في قيمة الهدايا المقدمة- خضوع نظام المسابقات لبعض الضرائب في حال حصول الفائز على جوائز مالية.........
6- النشر:عبارة عن عملية تقديم غير شخصي للسلعة أو الخدمة التابعة لإحدى الشركات في الأسواق الخارجية بدون أي مقابل مادي.
7- العلاقات العامة:
لابد للشركة من إعداد برنامج لتوطيد العلاقات مع الفعاليات الاقتصادية و الاجتماعية في الدول المضيفة.
مثل: إقامة مشاريع تحافظ على البيئة, بناء المستشفيات و تمويل المدارس و الجامعات, تقديم بعض المنح الدراسية, سحب المنتجات الفاسدة من الأسواق مباشرة,..........











         واقع التسويق الخارجي في سورية
 عملت سورية منذ منتصف الثمانينات إلى تشجيع التصدير و تحريره تدريجياً من القيود و الرسوم و الضرائب المتوجبة, سعياً إلى توفير القطع الأجنبي اللازم لتمويل عمليات الاستيراد و ذلك عبر المرسوم التشريعي رقم 19 لعام 1986 القاضي بتشكيل لجنة عليا للتصدير برئاسة نائب رئيس مجلس الوزراء للشؤون الاقتصادية و عضوية الوزراء المعنيين.
في عام 2008  أسهمت الصادرات بما يزيد على 25% من الناتج المحلي الإجمالي.
في 20-4-2009 صدر المرسوم التشريعي رقم19 القاضي بإحداث صندوق لدى هيئة تنمية و ترويج الصادرات يسمى صندوق تنمية الصادرات يهدف إلى زيادة حجم الصادرات الوطنية و توسيع مجالاتها و تخفيض أعبائها و تعزيز المركز التنافسي للمنتجات السورية أمام السلع الأجنبية المماثلة و تمكينها من ولوج الأسواق الخارجية بشكل يؤدي إلى تحقيق السياسة الاقتصادية و التجارية في الدولة.
كما أوضح السيد حسام اليوسف مدير عام هيئة تنمية الصادرات أن الهيئة عملت على تفعيل مشاركة القطاع الخاص في مختلف الجوانب المتعلقة بتنمية الصادرات السورية من خلال تنظيم سلسلة من اللقاءات المتتالية مع المنتجين و المصدرين لتنسيق العمل و التكامل فيما يتعلق بإعداد خطة تنمية الصادرات السورية و زيادة حصتها من الناتج المحلي الإجمالي, لافتاً أن القطاع الخاص يسهم بأكثر من 95% من إجمالي الصادرات السورية غير النفطية.
رغم هذه الخطوات الإيجابية إلا أن التسويق الدولي في سوريا لازال  يعاني من العديد من المشكلات ألا و هي:
1) الاعتقاد بأن مفهوم البيع هو المعنى المرادف لمفهوم التسويق الحديث.
2) افتقار الهيكل التنظيمي إلى وجود أجهزة تسويق متخصصة من شأنها القيام بدراسة واقع السوق و متطلباته و وضع خطط الإنتاج في ضوء خطط و إمكانات السوق.
3) تشتت البنية التحتية للجودة في سوريا و عدم وجود نظام مواصفات متكامل و مخابر معتمدة دولياً قادرة على تحليل المنتجات المختلفة.
4) ضعف عملية تطوير المنتجات.
5) عدم القدرة على تطبيق أساليب تكنولوجية حديثة في عملية التطوير بسبب قدم الآلات المستخدمة في التصنيع حيث أن معظم الآلات المستخدمة مستهلكة دفترياً.
6) عدم امتلاك القائمين على إدارة الشركات الصناعية في القطاع العام صلاحيات لإجراء تعديلات في سعر البيع حيث إن القيام بتعديل سعر البيع يحتاج إلى سلسلة من الموافقات تبدأ من اللجنة الإدارية للشركة المنتِجة للسلعة و تنتهي في وزارة الاقتصاد حيث يتم وضع السعر دون الأخذ بالحسبان مدى ارتباط ذلك بعناصر المزيج التسويقي.
7) عدم رغبة الكثير من الموزعين و الموردين في التعامل مع شركات القطاع العام لما يترتب على ذلك من عقود و تأمينات و رسوم و ضرائب.
8) ضآلة المبلغ المخصص للترويج حيث تعتمد وزارة المالية في تخصيص هذا المبلغ على أرقام السنوات السابقة و لا تأخذ بما يقترحه القائمين على إدارة الشركات .
9) عدم وجود متابعة مستمرة من قبل شركات القطاع العام عند طرح منتجاتها في السوق فهي تعتبر أن منتجاتها قد تم تصريفها بمجرد تسليمها للموزع.
10)نظام الحوافز المتبع لدى القطاع العام يتميز بضآلة الحوافز و ثباتها, و هو مرتبط بالإنتاج المحقق و ليس المسوّق و هنا لا يهتم العامل إن تم تسويق الإنتاج أم لا.









مقترحات لتنشيط التسويق الدولي للمنظمات السورية
1) المتابعة في وضع التشريعات اللازمة لتسهيل عمليات التصدير من خلال تسهيلات الجمارك و النقل و الضرائب و الرسوم.
2) تأسيس نظام معلومات تسويقي لتوفير المعلومات اللازمة عن الأسواق الخارجية وأنواع السلع المطلوبة.
3) تهيئة المختبرات المختصة بفحص العينات.
4) إعادة النظر في تأهيل و تدريب إدارات التسويق في الشركات.
5) تطوير التمويل و التسليف المصرفي.
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