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الفصل الثالث: كفاءة سياسات المزيج التسويقي الدولي

الفصل الثالث: كفاءة سياسات المزيج التسويقي الدولي
مقدمة:
يعتبر التسويق الدولي من أهم الأنشطة الأساسية التي تقوم بها الشركات في  الوقت  الراهن، وهو كلٌ متكامل لمجموعة الأنشطة المترابطة، والتي تصمم لتخطيط، وتسعير، وترويج، وتوزيع السلع والخدمات من أجل إيصالها إلى المستهلك النهائي في دولة واحدة أو أكثر.
كما أنّ نجاح الشركة الدولية في أداءها لنشاط  التسويق الدولي، يتوقف إلى حدِّ كبير، على مدى كفاءة وفاعلية البرامج التسويقية الموضوعة، وعلى مدى النجاح الذي يمكن أن تسفر عنه عملياتها.
وضمن هذا الإطار، يستوجب على المسؤولين في الشركات الدولية التي تنتج السلع والخدمات، القيام ببعض الدراسات التي تهدف إلى تقييم الاستراتيجيات والسياسات التسويقية المتبعة، ومن ثم اتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة.
وينقسم هذا الفصل إلى عنصرين أساسيين، أولا نتناول سياسات المزيج التسويقي الدولي، والمتمثلة في سياسة المنتج الدولي، سياسة التسعير الدولية، سياسة الترويج الدولية، وأخيراً سياسة التوزيع الدولية.
أمّا في الجزء الثاني، نتناول فيه المؤشرات أو المقاييس الأكثر شيوعاً واستخداماً، والتي يمكن من خلالها الحكم على كفاءة السياسات التسويقية المتبعة، ومن أهمها: مؤشر حجم المبيعات، الحصة السوقية، تحليل الربحية. وفي الأخير نلقي الضوء على بعض المؤشرات الخاصة بكفاءة بعض العناصر التسويقية.

-1            سياسات المزيج التسويقي الدولي
يتطلب إعداد برنامج المزيج التسويقي الدولي عدة عمليات تخطيط و تنظيم و رقابة للجهود التسويقية، والمبنية على دراسة السوق المستهدف من حيث خصائصه، وحجمه، ومتطلباته، ... وذلك بهدف تقديم منتجات تتناسب مع حاجات ورغبات المستهلكين.
وينبغي عند تخطيط الوظائف و الخطط التسويقية، أن يكون مدير التسويق على علم تام بالأدوات التسويقية التي يمكن استخدامها لتحقيق أهداف المنشأة. ويطلق على مجموعة الأنشطة المستخدمة مصطلح المزيج التسويقي  Mix Marketing"  " بحيث يتم مزج وخلط هذه الأنشطة بطريقة تضمن تحقيق الأهداف المسطرة للمنشأة، ورضا المستهلك في نفس الوقت.
 ويعرف المزيج التسويقي على انه جميع الأدوات التسويقية التي يتم استخدامها بهدف الاستمرار في الوصول إلى الأهداف الخاصة بالتسويق بالسوق المستهدف ويطلق على تلك الأهداف اسم عناصر المزيج التسويقي.
فهو " ذلك الخليط من الأنشطة التسويقية، الذي يمكن التحكم فيها بواسطة المنشأة. والموجهة إلى قطاع سوقي معين. آما يتعلق المزيج التسويقي بالإستراتيجية التي تتبعها المنشأة في تخطيط أوجه النشاط التسويقي المتعلق بالمنتجات التي يتم ( تقديمها إلى السوق".
ويعرف كذلك بأنه" مجموعة الخطط و السياسات التي تمارسها الإدارة التسويقية، بهدف إشباع حاجات ورغبات المستهلكين، وأنّ آل عنصر من عناصر المزيج التسويقي يتأثر  بالآخر."
يعد المزيج التسويقي بمثابة مجموعة من النشاطات التسويقية التي تكون على شكل مترابط ومتكامل وتعتمد تلك النشاطات على بعضها البعض عملا على تنفيذ وظيفة التسويق من خلال الأسلوب الخاص بها .
ونستنتج مما سبق أنّ المزيج التسويقي يرتكز على فكرة أنّ إرضاء المستهلك سواءاً كان محلياً أو أجنبياً باعتباره الهدف النهائي للنشاط التسويقي ويمكن تحقيقه عن طريق تكامل العديد من المتغيرات والأنشطة التسويقية. وآلما استخدم مزيج مناسب من هذه الأنشطة، آلما تمكنت المنشأة من تعظيم إرضاء المستهلك وتحقيق أهدافها التسويقية.
ويتفق  الباحثين والدارسين في مجال التسويق، على أن عناصر المزيج التسويقي يتألف من أربعة عناصر رئيسية وهي: السلعة و التوزيع والتسعير والترويج.
 ولكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي مكونات فرعية تسمى "مزيج العنصر"، بحيث يتعين على الإدارة التسويقية تحديدها بشكل يجعل المزيج الكلي في مستوى عالٍ من الفعالية، من حيث إثارة اهتمام الزبائن، و إقناعهم باقتناء منتجاتها.
-1-1سياسة المنتج الدولي:
يعتبر المنتج من أهم عناصر المزيج التسويقي خاصة وأن عناصر المزيج التسويقي الأخرى تعتمد بشكل أساسي على وجود سلعة معينة لتتجه مجمل النشاطات لتسويقها. فالمنتج هو  أو لعنصر من عناصر المزيج التسويقي الدولي، وله علاقة وطيدة مع العناصر الأخرى. إذ لا يتم عمل العناصر الأخرى كالسعر، والترويج، و التوزيع، بدون توافر المنتج. وفي هذا الشأن، يرى الكثير من الباحثين و الكتاب في مجال التسويق أنّ نجاح المنشأة يرتبط بدرجة كبيرة بطبيعة المنتج الذي يتم تقديمه للسوق، ودرجة جودته والخدمات المصاحبة له، ومدى ملاءمته مع متطلبات وحاجات المستهلكين.
فالمنتج هو قلب العملية التسويقية حيث هو الذي يجمع بين المشتري والبائع،   وعند المنتج يتحدد موقف البائع والمشتري من حيث الرغبة في شراء أو عدم الرغبة في الشراء. والمنتج هو ”مجموعة المنافع المادية والنفسية التي يحصل عليها المشترى كنتيجة للشراء أو الاستخدام أو التبادل".
فالمنتج  هو شيء يحمل خصائص وصفات ملموسة  وغير ملموسة يمكن عرضها في السوق لجذب الانتباه ويمكن لهذا الشيء تلبية حاجات  ورغبات إنسانية وقد تكون مادية أو خدمية وتعرف السلعة بأنها ذلك المزيج من المكونات المادية والغير المادية والتي يشتريها المستهلك جميعا وفي آن واحد وذلك لهدف إشباع حاجة من حاجاته المتعددة وتلبية متطلباتها.
فحسب  مايور  "Mayor"يعتبر المنتج قلب الاستراتيجية التسويقية، ففشل المنتج في الوفاء باحتياجات المستهلك ورغباته، لن يعوضه أيّ جهد تسويقي في عناصر المزيج التسويقي الأخرى"، في حين يقول تاربسترا  "Terpestra" أنّ سياسة المنتجات، هي الحجر الأساسي الذي  _ تدور حوله جميع الأنشطة التسويقية الأخرى في مجال المنافسة الدولية، فالسبب الرئيسي لنجاح المؤسسة يتوقف على مدى قبول المنتج أو الخدمة التي يقدمها".
وتعتبر  اليابان من أكثر دول العالم تقدماً، وقد حققت نجاحها وتفوقها من خلال سياسة المنتجات التي تتبناها، والتي أعطتها ميزة تنافسية في جميع الأسواق العالمية. وذلك باعتمادها عل سياسة تطوير المنتجات الجديدة باستمرار، واختبار المنتج في السوق قبل توزيعه على مستوى شامل، وتوفير الطاقة الإنتاجية الكافية لإنتاج السلع و الخدمات، مع تفادي اضطرابات التي قد تحدث في السوق أثناء تقديم المنتج. مع  تفادي الدخول إلى الأسواق ذات المنافسة الحادة وتجنب  فرض أسعار عالية بالنسبة للمنتجات التي لا تتمتع فيها بميزة نسبية،  بالإضافة إلى الاهتمام المتزايد لخدمة المستهلك، وخاصة في حالة بيع منتجاتها إلى سوق جديد، من خلال القيام بإنشاء مراكز خدمات في جميع أنحاء العالم، تسمح بإصلاح منتجاتها، وصيانتها في أسرع وقت ممكن.
1-1-1 المنتج المحلي و المنتج الدولي:
حسب كوتلر "Kotler"المنتج هو" أي شيء يمكن تقديمه للسوق بغرض  الاستهلاك أو الاستخدام أو الحيازة أو الإشباع لرغبة معينة، وهو بذلك يشمل كل الأشياء المادية والخدمات الغير مادية، والأشخاص و الأماكن، والمنظمات والأفكار. وأنّ مفردة المنتج هي وحدة مميزة بمجموعة من الخصائص مثل الحجم، السعر، المظهر المادي، واللون، والطعم و غيرها"
والمنتج حسب تعريف  "Stanton & Futrell"هو" مجموعة من الصفات الملموسة وغير الملموسة، بما في ذلك العبوة و الشكل واللون، والسعر، و السمعة، والمكان لكل من المنتج والبائع، وكذلك خدمات ما بعد البيع، والتي يتم تقديمها للمشتري المتوقع كمعرض  يستخدم في إشباع حاجاته".
ونميز ثلاث مستويات للمنتج:

1-المنتج الأساسي (المركزي ) :
ويعني المزايا الأساسية التي يبحث عنها المشتري والتي تسمح بإشباع حاجاته .
2-المنتج الملموس:
هو الذي يتكون من الملامح والأبعاد المادية الملموسة والتي تسهل عملية المبادلة للمنتج الأساسي.
3-المنتج بمفهوم واسع (المتنامي):
هو جميع الخدمات التي ترافق المنتج التوزيع ,التركيب ,الضمان , الصيانة .
فالمشتري وفقا لهذه التعاريف لا يشتري المنتج بخصائص مادية فحسب وإنما يشتري الانطباع عنه أيضا الذي يتجسد في الصورة التي يتخيلها عن هذا المنتج من جراء مشاهدته له وسماعه عنه كالاسم التجاري المميز (الشهرة أو خدمات ما بعد البيع …..الخ ).
فعندما يشتري المستهلك منتج معين، فإنه في حقيقة الأمر يقوم بشراء المنافع لإشباع حاجاته، الذي يعتقد أنّ المنتج سيوفرها له، إضافة إلى الاسم التجاري، الضمان، تعليمات الاستخدام، والخدمات المقدمة ما قبل و ما بعد البيع...

2-1- سياسة التسعير الدولية:
يعد قرار التسعير في الأسواق الخارجية من القرارات الهامة التي تؤثر على نجاح المؤسسة، حيث أن قرارات التسعير تساهم في زيادة الربحية, بالتأثير المباشر على حجم المبيعات المتوقعة، والأرباح التي يمكن تحقيقها من جراء ذلك. فهو أحد القرارات الحيوية لحياة المشروع في المؤسسة، وأحد العناصر الاستراتيجية التي من ورائه تسعى المؤسسة لتحقيق الربح، بالإضافة إلى هذا يستخدم السعر كعنصر فعال ومؤثر يجذب المستهلكين، ومن هذا المنطلق، كان محور اهتمام الكثير.
وتعتبر عملية التسعير في الأسواق العالمية، من أهم الوظائف التسويقية. فقرار التسعير يؤثر تأثيراً مباشراً على إيرادات الشركة، وبالتالي على أرباحها. وعلى المدى الطويل، يؤثر على قدرة الشركة الدولية من ناحية  النمو والبقاء في الأسواق الأجنبية، بالإضافة إلى تأثيره على بقية عناصر المزيج التسويقي الأخرى،كتخطيط سياسة المنتجات، تخطيط سياسة الإعلان، والترويج.
ويقصد بالسعر بصفة عامة القيمة المعطاة لسلعة, أو خدمة معينة، والتي يتم التعبير عنها في شكل نقدي، وفي مجال التسويق الدولي " فإن سعر المنتوج هو قيمته التبادلية في الأسواق الخارجية". 
يقصد بالتسعير ” القيمة النقدية أو العينية التي يدفعها المشترى مقابل حصوله على السلعة أو الخدمة “.
كما يقصد بالتسعير ” القيمة التي يدفعها المستهلك   مقابل حيازته أو امتلاكه للمنتج أو للخدمة ويتضمن ذلك قيمة نقدية أو قيمة عينية “.  وهو " الترجمة الحقيقية للقيمة التي تحتويها السلعة أو الخدمة لغرض التبادل بين المشتري والبائع ". 
وكما يرى رجال التسويق أنَّ السعر هو أهم عناصر المنافسة، مستدلين بالدراسات الميدانية التي أجريت في بريطانيا، ومن بين هذه الدراسات التي تؤكد أن السعر هو أهم عناصر المنافسة في المزيج التسويقي (الدراسة التي قام بها محمد صديق عفيفي حول صناعة النسيج والغزل في بريطانيا، حيث أجرى استقصاءا حول 36 مؤسسة، فذكرت 31 مؤسسة أهمية السعر في الترتيب الأول كأحد العناصر الاستراتيجية التسويقية.
وتسعى سياسة التسعير الدولية إلى تحقيق الأهداف التالية:
· المساهمة في تحقيق الأرباح السنوية؛
· توسيع حصتها السوقية أو المحافظة عليها؛
· البقاء في السوق الأجنبية لأطول فترة زمنية ممكنة؛
· تحقيق معدلات عادلة ومقبولة من العائد على الأموال المستثمرة في المشروع؛
· التصدي للسياسات التسعيرية، والاستراتيجيات التسعيرية التي تتبعها الشركات المنافسة.
ويتحدد السعر في  السوق  الدولية وفقا لعدة نقاط :
-1-2-1- محددات سياسات التسعير الدولية
السعر هو أحد عناصر المزيج التسويقي الذي يؤثر مباشرة على دخل الشركة وأرباحها.   والتسعير الدولي لا يختلف عن التسعير المحلي في المفهوم ولكن في التطبيق حيث أن التسعير الدولي يتأثر بعوامل لا تواجه التسعير المحلي ويتأثر السعر في السوق الدولي بعدد كبير من المتغيرات مثل الرسوم الجمركية وغير الجمركية كما يتأثر بالعديد من العوامل البيئية المحيطة بالشركة كالتكاليف، ظروف الطلب، والمنافسة، والقوانين والأنظمة، والتضخم، وقنوات التوزيع والضرائب والرسوم...
وتجدر الإشارة عند تحديد السعر في السوق الدولي  الأخذ في الحسبان  عدة متغيرات التي من شانها تحديد السعر الدولي : هدف الشركة،  التكلفة، المنافسة، تدخل الحكومة، هيكل قنوات التوزيع.
-2-1- 2 طرق التسعير الدولية
· التسعير على أساس التكلفة
· التسعير على أساس الطلب
· التسعير على أساس المنافسة
· إستراتيجية كشط السوق
· سياسة إغراق السوق
1-3 - سياسة التوزيع الدولية:
كل منتج يسعى إلى إيجاد نوع من الترابط مع جميع المؤسسات التسويقية، التي تساعده على توزيع منتجاته، وتحقيق أهدافـه وهذه المؤسسات التسويقية يطلق عليها منافذ التوزيع والتي هي عبارة عن مجموعة من الوحدات التنظيمية التي يتم عن طريقها تسويق السلع.
عرف التوزیع على أنه تدفق السلع والخدمات من مراكز إنتاجها إلى مواقع استهلاكها من خلال ما یعرف بقنوات التوزیع أو مناطق التوزیع حیث یعتبر التوزیع حلقة الربط بین الانتقال المادي للسلعة من المؤسسة المنتجة إلى المستهلك الأجنبي فمن المهم جدا على المؤسسة أن تختار الإستراتیجیة المناسبة مع طبیعة منتجاتها وأسواقها الأجنبیة وهناك العدید من الاستراتیجیات التي یمكن أن تتبعها المؤسسة عند توزیع منتجها في السوق الخارجیة.
1-3 - 1ماهية قنوات التوزيع:
	لا يمكن لعملية بيع المنتوج الذي يتميز بخصائص فنية متميزة من حيث الجودة, السعـر أو طريقة ترويجه، ما لم تتوفر منافذ توزيع لها أهمية كبيرة في المشروعات الحديثة.
لذلك يقول عفيفي :" إختيار منافذ التوزيع يعد من الفرارات الهامة التي تواجه المؤسسات الحديثة في اختيار مشروع ما، لأحد قنوات التوزيع فإنه يؤثر حتماً على القرارات التسويقية الأخرى، الخاصة بالمزيج التسويقي". 
فقناة التوزيع هي الطرق الذي تمر به السلع من المنتجين إلى المستهلكين النهائيين، أما منافذ التوزيع فهي مجموعة من التنظيمات والمؤسسات المترابطة التي وظيفتها هي توفير السلعة للاستهلاك والإستخدام. 
فحقيقة السوق الإقتصادية هي الفجوة التي تفصل بين المنتج والمستهلك، وبسبب هذه الفجوة لا بد من القيام ببعض الأنشطة بهدف الجمع بين مراكز الإنتاج والإستهلاك.
ويركز المهتمون بالتسويق على خمسة أهداف مشتركة لقرارات التوزيع, وهي كما يلي:
1- تحقيق تغطية مناسبة للسوق.
2- إبقاء السيطرة والرقابة على قنوات التوزيع.
3- جعل تكلفة التوزيع مقبولة.
4- تأمين استمرار العلاقات بين أعضاء القناة.
5- تحقيق أهداف التسويق, ممثلة بالحجم و الحصة السوقية و العائد على الاستثمار.
إلا أنه من الصعب تحقيق كل هذه الأهداف على المستوى الدولي، وذلك بسبب سلوك قنوات التوزيع الدولية واختلاف البيئات وكذا نتيجة التغيرات الإقتصادية والإجتماعية.
1-3 - 4 مشاكل التوزيع الدولية:
	يمكن حصر المشاكل التي تتعلق بالتوزيع الدولي في الآتي: 
· عدم توفر قنوات التوزيع المناسبة, و استحالة تغطية السوق عن طريق قناة بسيطة، وكذا عدم وجود قنوات توزيع مناسبة.
· العوائق القانونية والمنافسة، فكثيرًا ما يصادف المسوقون بعض العوائق في قنوات التوزيع التي يختارونها، ويعود سبب هذه العوائق إلى المنافسين الذين أنشئوا خطوطا لمنتجاتهم في قنوات التوزيع الدولية.
· مقارنة التغير والتطور، فالمؤسسات التي تكون وجهتها الدول النامية، هي مجبرة على إتباع أساليب تناسب طبيعة الدولة المستهدفة، وهذا لقلة تقبل هذا الأخير للتطور والتغير كما في الدول المتقدمة.
· مشاكل السيطرة والرقابة, و هذا يعود إلى درجة السيطرة والتحكـم التي ترغب المؤسسة في ممارستها على الوسطاء الدوليين, ومدى تقبلهم لسياسات المنتج.
إنَّ اختيار قنوات التوزيع ذا أهمية كبيرة في نجاح إستراتيجية التسويق الدولية، كما أن للأسواق الخارجية أثر في تحديد القنوات و ذلك راجع لاختلاف البيئة التسويقية.
1-4 الترويج الدولي:
الاتصال الفعال هو من الأمور الهامة في التسويق الدولي. بسبب البعد الجغرافي والنفسي الذي يفصل الشركة عن الوسطاء والعملاء. مع مرور الزمن والتطور التكنولوجي والعلمي في ميادين حياتنا وتزايد عدد السكان المتسارع، ظهر الإنتاج الكبير، وتحسنت نوعيته، وظهرت المنافسة بين المؤسسات في جميع بلدان العالم، وخاصة بعد تطور أدوات الاتصال والنقل السريع. وبالتالي أصبح السوق في معظم بلدان العالم سوق مستهلك، حيث أصبح عرض المنتجات اكبر من الطلب عليها فالمستهلك الذي يريد شراء سيارة مثلا أصبح أمامه عشرات البدائل، والشركات المنتجة جميعها تحاول كسب اكبر حصة أو نسبة من السوق.
الترويج هو العنصر الرابع من عناصر المزيج التسويقي، والذي يقصد به اتصال المؤسسة بمستهلكيها المختلفين، بهدف الحصول على المعلومات ودراسة يلوكهم الاستهلاكي. وكذلك يعرف المزيج التسويقي بأنه: " التنسيق بين جهود البائع في إقامة منافذ المعلومات، وفي تسهيل بيع السلعة أو الخدمة أو في قبول فكرة معينة". 
وكذلك هو خلق الوعي, إثارة الاهتمام, خلق الرغبة و حث المستهلك على طلب السلعة، و يسعى الترويج عموماً إلى تدعيم صورة المؤسسة و منتجاتها في الأسواق الدولية.  
الترويج عبارة عن عملية اتصال بين البائع والمشتري أو بين المصدر والمستورد. والترويج الدولي يعني نقل رسالة من الشركة المصدرة إلى المستورد ( المشتري أو المستهلك ) أو الوسطاء بهدف إقناعهم وجعلهم أكثر تقبلاً لمنتجات الشركة.  
ويتم الاتصال باستخدام المكونات الترويجيـة المتعددة والتي تسمى بمكونات المزيج الترويجي. والترويج الدولي لا يختلف عن الترويج المحلى في عناصره ولكن قد يضيف اعتبارات إضافية قد لا تظهر على نطاق محلي بينما تظهر على نطاق دولي   ومن خلال عناصر المزيج الترويجي يتحدد مفهوم الترويج على نطاق دولي.
وعليه فهو نشاط أساسي لكل مؤسسة و خاصة في ظل المنافسة، فلا يمكن لأي مؤسسة تقوم بالبحث عن العملاء والمستهلكين الاستغناء عنه، و كذلك يجري اختلاف مواقف المؤسسات ومنتجاتها وأسمائها من سوق إلى سوق آخر، و هذا يجرنا إلى توقع اختلاف في طبيعة عناصر المزيج الترويجي (الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات...إلخ) باختلاف الأسواق.
والترويح هو  عملية اتصال يقوم بها المسوق بقصد إعلام المستهلك المحتمل وإقناعه والتأثير عليه للقيام باستجابة يرغب فيها البائع وقد تكون الاستجابة خفية مثل تحسين اتجاهه تحو منتج معين أو ظاهرة كشراء المنتج أو التعامل مع محل تجاري معين .
ویعد الترویج نقطة البدایة وأول مرحلة أو خطوة تنتهجها المؤسسة عند الاتصال بالمستهلك في السوق الخارجیة وحیث أن الترویج یتأثر بتأثر متغيرات المزیج التسویقي الأخرى.
إن عملية الاتصال تتكون من العناصر التالية:
1- مرسل الرسالة: وهو صاحبها ومصدرها.
2- الرسالة : المعلومات المرسلة وتستقبل من الطرف الأخر.
3- قناة الاتصال: الطريقة التي تربط بين مرسل الرسالة وبين مستقبله.
4- مستقبل الرسالة: هو الذي يستلم الرسالة.
5- النتائج: المعلومات المرتدة لصاحب الرسالة وتبين مدي تأثير الرسالة.
علي الرغم من التطور التكنولوجي والتي تسهل عملية الاتصال بين البائع والمشتري إلا إن هناك عوامل ومشاكل تؤثر علي فعالية الاتصال والترويج الدولي:
· اختلافات اللغة.
· القوانين والأنظمة الحكومية.
· توفر وسائل الإعلان.
· الأذواق والاتجاهات.
· مدي توفر الوكالات.
1-4-1 أهداف الترويج:
هناك ثلاث أهداف رئيسية للترويج في الأسواق الدولية: 
أ- إظهار الصورة الذهنية المناسبة عن الشركة:
	ب- التعريف بمنتوج الشركة:
	ج- تنمية الحصة التسويقية للشركة:
	

1-4-2  عناصر المزيج الترويجي الدولي
المزيج الترويجي يتكون من :
1- الإعلان.
2- البيع الشخصي.
3- الدعاية.
4- تنشيط المبيعات.
5- العلاقات العامة والنشر
6-  الترويج عبر الانترنت
** هناك عوامل تؤثر في مدي ملائمة الإعلان الموحد لعدد من الأسواق المختلفة والقطاعات التسويقية تتضمن ما يلي:
1- نوع السوق.
2- درجة التجانس في الأسواق.
3- خصائص وتوفر وسائل الإعلان.
4- تحفظات الحكومة علي طبية الإعلان.
5- التعريفة الحكومية علي الأعمال الفنية أو المواد المطبوعة.
6- نوع  خدمة وكيل الإعلان المتوفرة في كل قطاع من السوق.
7- تنظيم الشركة.

الخاتمة:
	إن أي محاولة لفهم النشاط التسويقي بصفة عامة، و التسويق الدولي بصفة خاصة، لابد أن تتم من خلال دراسة علاقته بكل من التجارة الدولية و العمال الدولية و فلسفته التي يقوم عليها لأن التصدير يعتبر من أهم استراتيجيات التوغل في الأسواق الدولية, الذي يستمد بعض مبادئه من التجارة الدولية، كما أنه يشاركها في تفسير أسباب قيام التبادل الدولي, و يستفيد من نظرياتها ويساعد على تنشيط عملياتها.
أما فلسفته فهي نفسها فلسفة التسويق, و تختلف فقط من حيث تأثرها بنظرة الشركة الدولية للمستهلك الأجنبي, أما من حيث تجانس سلوك المستهلكين في الحاجات الأساسية في كل الدول، أو تشابه سلوكهم في كل الدول, أو اختلاف سلوكهم في السوق الواحد, أو تشابه شرائح منهم لدرجة التجانس في أسواق العديد من الدول ... و من أجل هذا يعرف التسويق الدولي بأنه كافة النشطة التي تسهل تدفق السلع والخدمات والأفكار و عوامل الإنتاج من المنتج إلى المستهلكين في دول أجنبية, والقائمة على أساس نظرة دولية حين إرضاء حاجاتهم و رغباتهم بشكل يؤدي إلى خلق علاقة شبه دائمة معهم, بهدف تحقيق توافق مصلحي بين المنتج وحكومته و دولة المستهلك الأجنبي.
[bookmark: _GoBack]كما يمارس التسويق الدولي أنشطته من خلال البيئة التي تحيط بالشركة الدولية, و لذلك فإن البيئة تحدد نماذج و طرق تصرف اللازمة لنجاح هذه الأنشطة في تحقيق أهداف الشركات.
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