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رمناقشة✓ والقانونيةسيةوالسياالاقتصاديةوالبيئاتالدوليةالتجارةنظامتأثي 

روالثقافية  
 
رالتسويققراراتف .الدول 

.الدوليةالأسواقلدخولالثلاثةالرئيسةالمداخلوصف✓

اتيجياتتكييفكيفيةتوضيح✓ رالتسويالمزي    جوعناصرالاسير  
الأسواقمعقر

.الدولية

رالتسويقلتنظيمالثلاثةالرئيسةالأشكالتحديد✓ .الدول 



Global Marketing Today
التسويق العالم  اليوم

Chapter

09
• The world is becoming increasingly interconnected as a result of 

advances in digital communications, transportation, and financial 

flows, which have facilitated the movement of products and 

services across countries and their expansion into multiple 

markets. This is evident in the global presence of brands such as 

McDonald’s, Netflix, Samsung, Zara, Caterpillar, BMW, and 

Facebook.

• This expansion reflects the growing interconnectedness of 

markets, cultures, and consumption activities. Consumers can 

now use foreign products, access international content, and 

communicate digitally with individuals around the world.

• In fact, this interconnectedness has made the global environment 

a source of both opportunities and threats, and international 

developments now affect most marketers either directly or 

indirectly. Therefore, contemporary marketing requires 

monitoring global changes and understanding their effects on 

companies, markets, and consumers.

وسائلرتطونتيجةمتسارعًاتقاربًاالعالميشهد•

مامالمالية،والتدفقاتوالنقلالرقميةالاتصال

الدولبي  روالخدماتالمنتجاتانتقالسهّل

روانتشارها  
 
رذلكويتجلى.متعددةأسواقف  

 
ف

رالانتشار الدز،ماكدونمثلتجاريةلعلاماتالعالم 

رووكاتربيلر،وزارا،وسامسونغ،ونتفليكس، إمب  

.وفيسبوكدبليو،

ابطتزايدالانتشارهذاويعكس• واقالأسبي  رالير

أصبحإذالاستهلاكية؛والأنشطةوالثقافات

ية،أجنبمنتجاتاستخدامعلىقادرًاالمستهلك

،محتوىومتابعة ررادأفمعرقميًاوالتواصلدول   
 
ف

.العالمأنحاءمختلف

ر•  
 
ابطهذاجعلالحقيقة،وف ميةالعالالبيئةالير

روالتهديداتللفرصمصدرًا  
 
ه،نفسالوقتف

رتؤثرالدوليةالتطوراتوأصبحت  
 
معظمف

ةبصورةالمسوقي  ر رأومباشر ةغي  لكولذ.مباشر

العالميةالتحولاترمتابعةالمعاصرالتسويقيتطلب

رآثارهاوفهم  
 
كاتف .كي  روالمستهلوالأسواقالشر



Global Marketing Today
التسويق العالم  اليوم

Chapter

09
• International trade has expanded significantly over recent decades, coinciding with 

the increasing number of multinational companies and the growing scale of their 

operations. The number of these companies has exceeded sixty-five thousand, and 

some have become major economic entities comparable in size to the economies of 

many countries.

• Walmart is an example of the economic power of global companies; it has a 

substantial scale in terms of sales, profits, assets, and market value, and its annual 

revenues exceed the gross domestic product of a large number of countries 

worldwide.

• Although global trade has been affected by the economic recession, the value of 

international trade in products reached approximately sixteen and a half trillion 

dollars, accounting for nearly twenty-two percent of global gross domestic product.

• These indicators demonstrate that global marketing is no longer a secondary 

activity but has become an essential component of business operations due to the 

growing interconnectedness of markets, the expansion of international trade, and 

the increasing power and influence of multinational companies in the global 

economy.

اتوسعًاالدوليةالتجارةشهدت• ً السابقة،دالعقوخلالكبي 

امن كاتعددتزايدمعبالير  واتساعالجنسياتمتعددةالشر

كاتهذهعددتجاوزوقد.أنشطتهاحجم خمسةالشر

كة،ألفوستي  ر هاوأصبحتشر
ُ
اتكيانتمثلبعض

رضخمةاقتصادية .الدولمنالعديداقتصاداتتضاه 

عد•
ُ
كةوت روولمارتشر

ً
كاتالاقتصاديةالقوةعلىمثال للشر

ربحجمتتمتعإذالعالمية؛ والأرباحالمبيعاتحيثمنكبي 

نويةالسإيراداتهاتتجاوزكماالسوقية،والقيمةوالأصول

رالناتج رالمحلى  رلعددالإجمال  .العالمدولمنكبي 

صادي،الاقتبالركودالعالميةالتجارةتأثرمنالرغموعلى•

رالدوليةالتجارةقيمةبلغت  
 
رةستنحوالمنتجاتف عشر

ا
ً
يليونونصفتريليون ينني  راثيقارببمادولار،الير روعشر  

 
ف

رالناتجمنالمئة رالمحلى  رالإجمال  .العالم 

اتهذهتوضحوهنا،• رالتسويقأنالمؤشر عديلمالعالم 

ا
ً
رأساسيًاعنصًراأصبحبلثانويًا،نشاط  

 
كات،مالأعف الشر

ابطتزايدنتيجة الدولية،رةالتجاواتساعالأسواق،بي  رالير

كاتقوةوتعاظم هاالجنسياتمتعددةالشر روتأثي   
 
ف

رالاقتصاد .العالم 
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• Many American companies have achieved long-term success in international 

markets, including Coca-Cola, McDonald’s, Starbucks, Nike, General Electric, 

IBM, Apple, Google, Colgate, Caterpillar, and Boeing. These companies have 

expanded beyond their domestic markets and have come to view the world as 

an integrated market for their products and services.

• In contrast, non-American brands have established a strong presence in the 

U.S. market, including Toyota, Samsung, Nestlé, IKEA, Canon, and Adidas. 

Moreover, some products that appear to be of American origin may be 

manufactured or owned by foreign companies. This confirms the 

interconnectedness of ownership, production, and marketing across countries 

and the difficulty of separating domestic markets from global markets.

• Many companies depend heavily on foreign markets, as they generate a 

significant proportion of their sales and revenues outside their domestic 

markets. Some companies have also expanded to offer thousands of products 

to consumers in a large number of countries. These examples demonstrate 

that the global market has become a major domain of corporate activity 

rather than merely a secondary extension of the domestic market.

كاتمنالعديدحققت• رالأمدطويلنجاحًاالأمريكيةالشر  
 
ف

س،وستاربكوماكدونالدز،كوكاكولا،مثلالدولية،الأسواق

، الونايك  يك،وجي  روآيإلكير لغيت،وكووغوغل،وأبل،إم،ب  

كاتهذهتوسعتوقد.وبوينغوكاتربيلر، أسواقهاخارجالشر

ابوصفهالعالمإلتنظروأصبحتالمحلية،
ً
رمسوق

ً
تكامل

.وخدماتهالمنتجاتها

ر•  
 
رتجاريةعلاماتاستقرتالمقابل،وف رأمريكيةغي   

 
السوقف

وكانون،ا،وإيكيونستله،وسامسونغ،تويوتا،مثلالأمريكية،

رالمنتجاتبعضأنكما.وأديداس  
قدمنشأالأمريكيةتبدوالتر

عةتكون
ّ
كاتمملوكةأومصن داخلتذلكويؤكد.أجنبيةلشر

بي  رصلالفوصعوبةالدول،بي  روالتسويقوالإنتاجالملكية

.والعالميةالمحليةالأسواق

كاتوتعتمد• ةبدرجةعديدةشر إذجية؛الخارالأسواقعلىكبي 

جخارمنوإيراداتهامبيعاتهامنمهمةنسبةعلىتحصل

كاتبعضتوسعتكما.المحليةأسواقها رالشر  
 
آلافيمتقدف

رالمستهلكي  رإلالمنتجات  
 
ةأعدادف وتوضح.الدولمنكبي 

رأصبحتالعالميةالسوقأنالأمثلةهذه
ً
لنشاطارئيسًرمجال

كات، .المحليةللسوقثانويامتدادمجردوليستالشر
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• As global trade grows, international companies are 

expanding strongly into new markets, and domestic 

markets no longer provide lasting protection from 

foreign competition or sufficient opportunities for long-

term growth. Therefore, delaying expansion into 

international markets may result in a company being 

excluded from growing and promising markets, such as 

those in Europe, China, the Pacific region, Russia, India, 

and Brazil.

• In fact, remaining within the domestic market does not 

mean that a company will be insulated from global 

competition, as foreign companies can enter that 

market and compete with it directly. Thus, international 

expansion has become a means of achieving growth 

and benefiting from external opportunities, as well as a 

necessary response to increasing global competition.

رتتوسعالعالمية،التجارةنمومع• كاتالشر

ولمالجديدة،الأسواقداخلبقوةالدولية

مندائمةحمايةتوفرالمحليةالأسواقتعد

لنمولكافيةفرصًاأوالأجنبيةالمنافسة

رتأخريؤديقدولذلك.الأجلطويل كةالشر

ر  
 
إلالدوليةالأسواقنحوالتوجهف

والواعدة،الناميةالأسواقمناستبعادها

يطالمحومنطقةوالصي  رأوروباأسواقمثل

ازيلوالهندوروسياالهادئ .والي 

ر•  
 
رلاالحقيقة،وف  

كةبقاءيعت  اخلدالشر

عنبعيدةستكونأنهاالمحليةسوقها

رتستطيعإذالعالمية؛المنافسة كاتالشر

ومنافستهاالسوقهذادخولالأجنبية

ةبصورة عالتوسأصبحثم،ومن.مباشر

ر فرصالمنوالاستفادةللنمووسيلةالدول 

راستجابةكونهجانبإلالخارجية، وريةصر 

ايد .العالميةالمنافسةلير 
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• Despite the opportunities provided by international expansion, 

companies operating in global markets face a range of risks, most notably:

• Instability of governments and currencies.

• Restrictive government policies and regulations.

• High trade barriers.

• A slowdown in the global economic environment.

• Intensifying international competition.

• The prevalence of corruption and bribery in some markets.

• These risks may affect companies’ ability to enter foreign markets and 

conduct their operations efficiently and ethically. Therefore, global 

marketing requires an examination of the economic, political, regulatory, 

and ethical environment of each market before making expansion 

decisions.

• Thus, global marketing provides companies with extensive 

opportunities for growth and access to new markets, while 

simultaneously requiring them to address increasing international 

competition and various economic, political, regulatory, and ethical risks.

رالفرصمنالرغمعلى•  
،الالتوسعيوفرهاالتر دول 

كاتتواجه رالعاملةالشر  
 
منعةمجموالعالميةالأسواقف

:أبرزهامنالمخاطر،

.والعملاتالحكوماتاستقرارعدم•

.التقييديةالحكوميةواللوائحالسياسات•

.التجاريةالحواجزارتفاع•

.العالميةالاقتصاديةالبيئةتباطؤ•

.الدوليةالمنافسةتصاعد•

روالرشوةالفسادانتشار•  
 
.الأسواقبعضف

رالمخاطرهذهتؤثروقد•  
 
كاتقدرةف علىالشر

.زاهةونبكفاءةأعمالهاوممارسةالأجنبيةالأسواقدخول

رالتسويقيتطلبولذلك لاقتصاديةاالبيئةدراسةالعالم 

روالأخلاقيةوالتنظيميةوالسياسية  
 
اتخاذقبلسوقكلف

.التوسعقرارات

رالتسويقيتيحوهنا،• كاتالعالم  واسعةافرصًرللشر

ريهاعليفرضلكنهجديدة،أسواقإلوالوصولللنمو  
 
ف

ايدةدوليةمنافسةمعالتعاملنفسهالوقت مخاطرومير 

.متعددةوأخلاقيةوتنظيميةوسياسيةاقتصادية
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• A global company is defined as a company 

that operates in more than one country 

and derives advantages from its 

international activities in research and 

development, production, marketing, 

financing, costs, and reputation that may 

not be available to competitors operating 

only in the domestic market.

• A global company views the world as an 

interconnected market. It obtains capital, 

materials, and components from multiple 

international sources and selects 

manufacturing and marketing locations 

that help it achieve the best performance 

while minimizing the influence of national 

boundaries on its decisions.

ف• عرَّ
ُ
كةت ربأنهاالعالميةالشر ركةالشر  

التر

رتعمل  
 
رف منوتحققدولة،منأكي 

اتالدوليةأنشطتها رمي    
 
البحثف

مويل،والتوالتسويق،والإنتاج،والتطوير،

تتوافرلاقدوالسمعة،والتكاليف،

لىعنشاطهميقتصرالذينللمنافسي  ر

.المحليةالسوق

كةوتتعامل• وصفهبالعالممعالعالميةالشر

ا
ً
ابطة؛سوق مالالرأسعلىتحصلإذمير

دوليةمصادرمنوالمكوناتوالمواد

سويقوالتالتصنيعمواقعوتختارمتعددة،

ر  
معء،أداأفضلتحقيقعلىتساعدهاالتر

رالوطنيةالحدودأثرتقليل  
 
.هاقراراتف



Global Marketing Today
التسويق العالم  اليوم

Chapter

09
• Global success does not require a company to operate in 

dozens of countries; small companies may conduct 

business internationally by serving a specific niche market. 

The development of e-commerce and digital 

communication technologies has also facilitated reaching 

customers and conducting business in foreign markets.

• Thus, the accelerating trend toward globalization requires 

companies, regardless of their size, to answer a set of 

questions concerning the following:

• The company’s position in domestic, regional, and global 

markets.

• The nature, strategies, and resources of global 

competitors.

• Appropriate locations for producing or sourcing products.

• Strategic alliances that can be established with other 

companies worldwide.

طلا• رالنجاحيشير كةتعملأنالعالم  رالشر  
 
اتعف شر

كاتتستطيعفقدالدول؛ ةالشر ةممارسالصغي 

متخصصةسوقخدمةخلالمندوليًانشاطها

ونيةالتجارةتطورأسهمكما.ومحددة سائلووالإلكير

رالرقميةالاتصال  
 
لاءالعمإلالوصولتسهيلف

رالأعمالوممارسة  
 
.الخارجيةالأسواقف

علىالعولمةنحوالمتسارعالتوجهيفرضوهنا،•

كات، عنالإجابةحجمها،عنالنظربصرفالشر

ربماالمتعلقةالتساؤلاترمنمجموعة  
:يأبر

كةموقع• رالشر  
 
والإقليميةالمحليةالأسواقف

.والعالمية

اتيجياتالعالميي  رالمنافسي  رطبيعة• همواسير

.ومواردهم

.ليهاعالحصولأوالمنتجاتلإنتاجالمناسبةالمواقع•

اتيجيةالتحالفات• رالاسير  
كاتمعإقامتهايمكنالتر الشر

.عالميًاالأخرى
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الرئيسةالدول  التسويققرارات

رالتسويققراراتتتمثل رالرئيسةالدول   
 
رلالتسلسف  

:الآبر

.العالميةالتسويقبيئةتحليل.1

كةكانتإذاماتقرير.2 .ميةالعالالأسواقإلستتجهالشر

رالأسواقتحديد.3  
رالتر  

.دخولهاينبغ 

.المختارةالأسواقدخولكيفيةتحديد.4

نامجبشأنالقراراتخاذ.5 رالي   
رالتسويقر .العالم 

رالتنظيمتحديد.6  
رالتسويقر .المناسبالعالم 
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First) The International Trade System
Before entering international markets, a company must understand the 
global marketing environment because trade, economic, political, and 
cultural systems differ across countries. As the company’s international 
operations expand, its need to analyze the conditions of different 
markets and the restrictions that may affect its ability to enter and 
compete increases. The international trade system is one of the most 
important elements of this environment, as it includes a set of 
restrictions and agreements that regulate the movement of goods and 
services among countries. The most important of these are as follows:
• Tariffs: are taxes imposed by countries on certain imported 

products. They aim to: increase government revenues, protect 
domestic companies from foreign competition, and limit the entry 
of certain products into the market. These tariffs may lead to trade 
disputes and reciprocal responses among countries.

• Import quotas are quantitative restrictions that determine the 
amount of specific product categories a country permits to be 
imported. These quotas are used to: protect domestic industries, 
preserve employment opportunities, limit the outflow of foreign 
currency, and regulate the volume of foreign goods within the 
market.

• Foreign exchange controls: A country may impose restrictions on 
the amount of foreign currency available or control its exchange 
rates relative to other currencies. These controls affect companies’ 
ability to finance import operations and transfer their revenues and 
profits across countries.

 
ا
الدوليةالتجارةنظام(أول

كةعلىيتعي  رالدولية،الأسواقدخولقبل اختلافإلظرًانالعالمية؛التسويقبيئةفهمالشر

رشاطالناتسعفكلما.الدولبي  روالثقافيةوالسياسيةوالاقتصاديةالتجاريةالنظم كة،الدول  للشر

روالقيودالمختلفةالأسواقظروفتحليلإلحاجتهاازدادت  
رتؤثرقدالتر  

 
علىرتهاقدف

مجموعةمنيتضإذالبيئة؛هذهعناصرأهممنالدوليةالتجارةنظامويُعد.والمنافسةالدخول

روالاتفاقياتالقيودمن  
مالتر

ّ
رهاأبرزومنالدول،بي  روالخدماتالسلعانتقالتنظ  

:الآبر

ر:الجمركيةالتعريفات• ائبه  وتهدفوردة،المستالمنتجاتبعضعلىالدولتفرضهاصر 

كاتحمايةالحكومية،الإيراداتزيادة:إل منالحدوالأجنبية،المنافسةمنالمحليةالشر

ودوردتجاريةنزاعاتإلالرسومهذهتقودوقد.السوقإلالمنتجاتبعضدخول

.الدولبي  رمتبادلة

اديةالحصص• رتتمثل:الاستي   
 
ادهباسالدولةتسمحمامقدارتحددكميةقيودف منتي 

ستخدم.المنتجاتمنمعينةفئات
ُ
محلية،الالصناعاتحماية:أجلمنالحصصهذهوت

،النقدخروجمنالحدالعمل،فرصعلىالمحافظة لأجنبيةاالسلعحجموتنظيمالأجنت  

.السوقداخل

رالنقدضوابط• االدولةتفرضقد:الأجنت  
ً
أولمتاحة،االأجنبيةالعملاتمقدارعلىقيود

رتتحكم  
 
رالضوابطهذهوتؤثر.الأخرىبالعملاتمقارنةصرفهاأسعارف  

 
كاتدرةقف الشر

ادعملياتتمويلعلى .الدولبي  روأرباحهاإيراداتهاوتحويلالاستي 
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• Non-Tariff Trade Barriers: Non-tariff barriers 

include restrictions that do not take the form 
of direct duties or taxes, such as: 
discrimination against the offerings of foreign 
companies, the imposition of restrictive 
product standards, the application of highly 
complex regulations and procedures, the 
imposition of difficult local requirements, and 
the implementation of unjustified 
enforcement measures. These barriers may 
limit foreign companies’ ability to enter the 
market or increase their operating costs, even 
when high tariffs are not imposed.

• Facilitating International Trade: The 
international trade system is not limited to 
restrictions; it also includes institutions and 
agreements that seek to encourage trade, 
such as: the World Trade Organization, 
regional free trade agreements, free trade 
areas, and economic communities among 
countries. These arrangements aim to reduce 
trade barriers, facilitate the movement of 
goods and services, and strengthen 
cooperation and exchange among markets.

رالتجاريةالحواجز• رالحواجزتشمل:الجمركيةغي  غي 

رالقيودالجمركية  
ائأورسومصورةتتخذلاالتر بصر 

ة، ر:مثلمباشر كاتعروضضدالتحي   فرضة،الأجنبيالشر

ر راءاتوإجلوائحتطبيقالمنتجات،علىمقيّدةمعايي 

نفيذ،التصعبةمحليةمتطلباتفرضالتعقيد،بالغة

رإنفاذإجراءاتوتطبيق رةغي  حواجزالهذهتحدوقد.مي 

كاتقدرةمن عترفأوالسوقدخولعلىالأجنبيةالشر

رعملها،تكاليف رحتر  
 
مركيةجتعريفاتوجودعدمحالف

.مرتفعة

لدوليةاالتجارةنظاميقتصرلا:الدوليةالتجارةتسهيل•

ايشملبلالقيود،على
ً
إلتسغواتفاقياتمؤسساتأيض

المية،العالتجارةمنظمة:مثلالتجاري،التبادلتشجيع

لحرة،االتجارةمناطقالإقليمية،الحرةالتجارةاتفاقيات

هذهوتهدف.الدولبي  رالاقتصاديةوالمجتمعات

تيبات انتقاليلوتسهالتجارية،الحواجزتخفيضإلالير

.سواقالأربي  روالتبادلالتعاونوتعزيزوالخدمات،السلع
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The World Trade Organization and regional free trade 
areas contribute to promoting international trade by 
establishing the rules governing it and reducing 
barriers that hinder the movement of goods, services, 
and capital among countries.
• World Trade Organization: The World Trade 

Organization aims to support global trade and 
reduce tariffs and other trade barriers. The 
organization performs several major roles, 
including: establishing the rules of international 
trade, monitoring member countries’ compliance 
with trade rules, settling trade disputes among 
countries, encouraging the reduction of trade 
barriers, preventing unfair trade practices, and 
facilitating trade while maintaining consumer and 
environmental protection.

• Regional Free Trade Areas: Free trade areas and 
economic communities represent groups of 
countries that cooperate to achieve common 
objectives in regulating trade and facilitating the 
movement of products, services, capital, and 
labor among them. Examples of regional free 
trade areas include: the European Union, the 
North American Free Trade Agreement (NAFTA), 
and the Gulf Cooperation Council.

ريةالإقليمالحرةالتجارةومناطقالعالميةالتجارةمنظمةتسهم  
 
ف

قليلوتلها،المنظمةالقواعدوضعخلالمنالدولية،التجارةتعزيز

رالحواجز  
بي  رالأموالورؤوسوالخدماتالسلعانتقالتعوقالتر

.الدول

دعمإلالعالميةالتجارةمنظمةتهدف:العالميةالتجارةمنظمة•

هاالجمركيةالرسوموتخفيضالعالميةالتجارة ائقالعومنوغي 

رتتمثلرئيسة،أدواربعدةالمنظمةوتضطلع.التجارية  
 
قواعدوضع:ف

اممراقبةالدولية،التجارة تسويةرية،التجابالقواعدالأعضاءالدولالير 

اعات جارة،التأمامالحواجزخفضتشجيعالدول،بي  رالتجاريةالي  

رالتجاريةالممارساتمنع معالتجارةحركةوتسهيلالعادلة،غي 

.والبيئةالمستهلكي  رحمايةعلىالمحافظة

رةالحالتجارةمناطقتمثل:الإقليميةالحرةالتجارةمناطق•

أهدافلتحقيقتتعاونالدولمنتجمعاتالاقتصاديةوالمجتمعات

كة رمشير  
 
لخدماتواالمنتجاتانتقالوتسهيلالتجارة،تنظيمف

تجارةالمناطقعلىالأمثلةومن.بينهافيماوالعمالةالأموالورؤوس

،الاتحاد:الإقليميةالحرة ريكالأمالحرةالتجارةاتفاقيةالأوروب  

رالتعاونومجلس،(نافتا)الشمالية .الخليج  
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Second) The Economic Environment
The international marketer must examine a country’s economic 
environment before entering its market, as its market attractiveness is 
primarily determined by two factors: industrial structure and income 
distribution. These two factors influence consumer needs, the level of 
demand, purchasing power, and the types of products and services 
appropriate for the market.
❑ Industrial Structure: A country’s industrial structure determines income 

and employment levels, as well as the types of products and services it 
needs. Three main patterns can be distinguished:

• Subsistence Economies: In these economies, the majority of the 
population consumes most of its agricultural output and exchanges the 
limited surplus for basic goods and services; therefore, they offer 
limited market opportunities.

• Industrial Economies: These economies are characterized by diversified 
industrial activities and a large middle class. They represent major 
markets for the exchange of manufactured goods and services, making 
them attractive markets for a wide range of products.

• Emerging Economies: These economies experience rapid economic 
growth and industrialization, such as the BRICS countries and certain 
other markets. Industrialization in these economies leads to the 
emergence of affluent groups and the growth of the middle class, 
thereby increasing demand for new types of goods and services. In light 
of slowing growth and intensifying competition in developed markets, 
companies are turning to emerging economies in search of new growth 
opportunities.

 
 
الاقتصاديةالبيئة(ثانيا

رالمسوّقعلىيتعي  ر تتحددإذوقها؛سدخولقبلللدولةالاقتصاديةالبيئةدراسةالدول 

رالهيكل:هماعاملي  روفقأساسيةبصورةالسوقيةجاذبيتها .الدخلي    عوتوزالصناع 

رالعاملانهذانويؤثر  
 
،احتياجاتف روالقدرةالطلب،وحجمالمستهلكي   ائية،الشر

.للسوقالملائمةوالخدماتالمنتجاتوطبيعة

رالهيكل❑ رالهيكليحدد:الصناع  نوعيةووالتوظيف،الدخلمستوياتالصناع 

رويمكن.والخدماتالمنتجاتإلالدولةاحتياجات :رئيسةاطأنمثلاثةبي  رالتميي  

،تاجهمإنمعظماستهلاكعلىفيهاالسكانغالبيةتعتمد:الكفافاقتصادات• الزراع 

وقيةسفرصًاتوفرلذلكبسيطة؛وخدماتبسلعالمحدودالفائضمبادلةمع

.محدودة

ر:الصناعيةالاقتصادات• الوسطى،قةالطبواتساعالصناعيةالأنشطةبتنوعتتمي  

اوتمثل
ً
عة،والخدماتالسلعلتبادلرئيسةأسواق

ّ
اذبةجيجعلهامماالمصن

.المنتجاتمنواسعةلمجموعة

،وتصنيعًااقتصاديًانموًاتشهد:الناشئةالاقتصادات• بريكسدولثلممتسارعي  

الطبقةوونمثريةفئاتظهورإلفيهاالتصنيعويؤدي.الأخرىالأسواقوبعض

ر.والخدماتالسلعمنجديدةأنواععلىالطلبزيادةثمومنالوسطى،  
 
لظوف

رالمنافسةواشتدادالنموتباطؤ  
 
كاتتتجهالمتقدمة،الأسواقف الاقتصاداتإلالشر

االناشئة
ً
.للنموجديدةفرصعنبحث
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❑ Income Distribution: Income distribution affects 

the size and purchasing power of market 
segments. A country may include low-, middle-, 
and high-income households, or income may be 
concentrated between two widely separated 
groups: one with low income and the other with 
high income. Therefore, a low average national 
income does not necessarily indicate weak market 
attractiveness, as the country may contain 
suitable segments for different products. A 
company’s success depends on understanding the 
income structure, identifying target segments, 
and developing offerings that correspond to their 
needs and purchasing power.

• Slowing economic growth has led companies to 
focus on what is known as the bottom of the 
economic pyramid, a vast and relatively untapped 
market consisting of the world’s lowest-income 
consumers. Companies from various industries 
have begun targeting low- and middle-income 
consumers in subsistence and emerging 
economies. Targeting these segments requires 
offering products and services that correspond to 
their basic needs and financial capabilities while 
taking into account the surrounding economic and 
structural conditions.

رالدخلتوزي    عيؤثر:الدخلتوزي    ع❑  
 
ائححجمف الشر

ائيةوقدرتهاالسوقية منخفضةاأشرًالدولةتضمفقد.الشر

كزأوالدخل،ومرتفعةومتوسطة فئتي  ري  ربفيهاالدخليير

.همرتفعتوالأخرىالدخلمحدودةإحداهما:متباعدتي  ر

رلاولهذا،  
رالدولةدخلمتوسطانخفاضيعت  ورةبالصر 

رفيهاتتوافرفقدالسوقية؛جاذبيتهاضعف مناسبةائحشر

كةنجاحويتوقف.مختلفةلمنتجات بنيةمفهعلىالشر

ائحوتحديدالدخل، ضعرووتطويرالمستهدفة،الشر

ائيةوقدراتهااحتياجاتهامعتتناسب .الشر

كاتاهتمامإلالاقتصاديالنموتباطؤأدى• يُعرفمابالشر

رالواسعالسوقوهوالاقتصادي،الهرمقاعب  ستغلالمغي 

ننسبيًا، رالأقلالمستهلكي  رمنوالمكوَّ
ً
ردخل  

 
.العالمف

كاتبدأتوقد رشر رمختلفةصناعاتإلتنتم   
 
ف

وسطوالمتالمنخفضالدخلذويالمستهلكي  راستهداف

ر  
 
طلبويت.الناشئةوالاقتصاداتالكفافاقتصاداتف

ائحهذهاستهداف ناسبتتوخدماتمنتجاتتقديمالشر

اةمراعمعالمالية،وإمكاناتهاالأساسيةاحتياجاتهامع

.بهاالمحيطةوالبنيويةالاقتصاديةالظروف
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Third) The Political and Legal Environment

Political and legal environments vary across countries. 

Therefore, before entering any international market, a company 

must evaluate the factors that affect the ease of doing business 

and the level of risk, most notably:

•  the country’s attitude toward foreign companies,

•  government bureaucracy,

•  political and regulatory stability,

•  monetary regulations,

•  and exchange rate fluctuations.

 
 
والقانونيةالسياسيةالبيئة(ثالثا

يتعي  رلذلكوالدول،بي  روالقانونيةالسياسيةالبيئاتتختلف

كةعلى رالالعواملتقييمدوليةسوقأيدخولقبلالشر  
تؤثرتر

ر  
 
:أبرزهاومنالمخاطر،ومستوىالأعمالممارسةسهولةف

كاتمنالدولةموقف• الأجنبية،الشر

وقراطية• الحكومية،والبي 

روالاستقرار• ،السياس  والتنظيم 

النقدية،والأنظمة•

.الصرفأسعاروتقلبات•
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Fourth) The Cultural Environment

Each country has its own customs, norms, and cultural taboos. Therefore, 

global companies must understand the influence of culture on consumers’ 

thinking, behavior, and responses to products and marketing messages. They 

should also recognize the potential impact of their marketing activities on the 

local culture, which helps them develop programs suited to the characteristics 

of each market.

Analyzing the cultural environment in global markets requires examining a set 

of elements, the most important of which include:

• Consumer customs and product usage patterns.

• Prevailing values and beliefs.

• Cultural symbols and taboos.

• Communication and negotiation styles.

• Greeting conventions and body language.

• Business etiquette and social interactions.

• Sensitive cultural and political issues.

• The impact of the marketing strategy on the local community.

 
 
الثقافيةالبيئة(رابعا

اعاداتدولةكلتمتلك
ً
بها؛ةخاصثقافيةومحظوراتوأعراف

كاتعلىيتعي  رلذلك رفهمالعالميةالشر رافةالثقتأثي   
 
رف تفكي 

سائلوالرللمنتجاتواستجابتهموسلوكهمالمستهلكي  ر

ركما.التسويقية  
رإدراكلهاينبغ  نشطتهالأرالمحتملالتأثي 

رالتسويقية  
 
برامجطويرتعلىيساعدهابماالمحلية؛الثقافةف

.سوقكلخصائصمعتتلاءم

رالثقافيةالبيئةتحليليتطلب  
 
دراسةيةالعالمالأسواقف

:أهمهاالعناصر،منمجموعة

.المنتجاتاستخداموأنماطالمستهلكي  رعادات•

.السائدةوالمعتقداتالقيم•

.الثقافيةوالمحظوراتالرموز•

.والتفاوضالتواصلأساليب•

.الجسدولغةالتحيةقواعد•

.الاجتماعيةوالتعاملاتالأعمالممارسةآداب•

.الحساسةوالسياسيةالثقافيةالقضايا•

اتيجيةأثر• رالتسويقيةالاسير  
 
رالمحالمجتمعف .لى 
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Global brands influence local cultures by 

introducing new values, symbols, and 

consumption patterns, which may raise 

concerns about the loss of cultural identity 

or the dominance of a particular culture. In 

contrast, these brands adapt to local 

customs and acquire new elements from 

them.

Therefore, cultural globalization is not a 

one-way process; rather, it is an interactive 

process that combines the global diffusion 

of brands, adaptation to local cultures, and 

the continuous exchange of cultural 

influences among societies.

رالعالميةالتجاريةالعلاماتتؤثر  
 
قافاتالثف

رخلالمنالمحلية وأنماطورموزقيمنشر

روقدجديدة،استهلاكية مخاوفذلكيثي 

ثقافةمنةهيأوالثقافيةالهويةبفقدانتتعلق

ر.معينة  
 
معماتالعلارهذهتتكيفالمقابل،وف

عناصرمنهاوتكتسبالمحليةالعادات

.جديدة

مليةعليستالثقافيةالعولمةفإنوعليه،

ربلالاتجاه،أحادية جمعتتفاعليةعمليةه 

رالانتشاربي  ر ة،التجاريللعلاماتالعالم 

ادلوالتبالمحلية،الثقافاتمعوالتكيف

.تمعاتالمجبي  رالثقافيةللمؤثراتالمستمر
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A company may enter global markets for several reasons, 

most notably:

• Confronting Global Competitors: Foreign competitors 

may enter the domestic market with superior 

products or lower prices, prompting the company to 

compete with them in their home markets to limit 

their resources and competitive capabilities.

• Following Customers into Foreign Markets: The 

company’s customers may expand internationally and 

require continued access to its services in new 

markets.

• Seeking Growth Opportunities: International markets 

may provide growth opportunities that exceed those 

available in the domestic market.

• Offsetting Domestic Market Stagnation: The company 

may use international expansion to offset slowing 

demand or declining sales in its home market.

كةتتجهقد باب،أسلعدةالعالميةالأسواقإلالشر

:أبرزهامن

يدخلقد:العالميي  رالمنافسي  رمواجهة•

اتبمنتجالمحليةالسوقالأجانبالمنافسون

كةيدفعمماأقل،أسعارأوأفضل إلالشر

رمنافستهم  
 
مواردهممنللحدأسواقهمف

.التنافسيةوقدرتهم

وسعيتقد:الخارجيةالأسواقإلالعملاءمرافقة•

كةعملاء اراستمرإلويحتاجوندوليًاالشر

رخدماتهاعلىحصولهم  
 
.الجديدةالأسواقف

الأسواقتوفرقد:النموفرصعنالبحث•

راحةالمتالفرصتفوقللنموفرصًاالدولية  
 
ف

.المحليةالسوق

متستخدقد:المحليةالسوقركودتعويض•

كة رالتوسعالشر الطلبتباطؤلتعويضالخارج  

رسوقهاداخلالمبيعاتانخفاضأو .الأصلى 
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Before deciding to enter foreign markets, the company should 

balance the opportunities against the risks and assess its readiness 

to operate in global markets. This requires evaluating its ability to:

• Understand consumer preferences and purchasing behavior in 

other countries.

• Offer attractive and competitive products.

• Adapt products and marketing programs to the needs of target 

markets.

• Understand and adapt to different business cultures.

• Deal effectively with foreign customers, distributors, suppliers, 

and other parties.

• Provide managers with international knowledge and experience.

• Understand the legal systems and regulations in target countries.

• Manage political, economic, and currency risks.

• Provide the financial and organizational resources required for 

expansion.

رالخارج،إلالتوجهقراراتخاذقبل  
كةينبغ  الفرصبي  رالموازنةللشر

رللعملاستعدادهامدىوتقييموالمخاطر  
 
.ةالعالميالأسواقف

:علىقدرتهادراسةذلكويتطلب

روسلوكهمالمستهلكي  رتفضيلاتفهم•  
اب  رالشر  

 
.الأخرىلدولاف

.المنافسةعلىوقادرةجاذبةمنتجاتتقديم•

امجالمنتجاتتكييف• لأسواقااحتياجاتمعالتسويقيةوالي 

.المستهدفة

.معهاوالتكيفالمختلفةالأعمالثقافاتفهم•

والأطرافوالموردينوالموزعي  رالعملاءمعبكفاءةالتعامل•

.الأجنبية

ر• ةالمعرفةيمتلكونمديرينتوفي  .الدوليةوالخي 

رالقانونيةواللوائحالأنظمةفهم•  
 
.المستهدفةالدولف

.والنقديةوالاقتصاديةالسياسيةالمخاطرمعالتعامل•

ر• .للتوسعاللازمةوالتنظيميةالماليةالمواردتوفي 
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• Before expanding internationally, the company should determine its 

international marketing objectives and policies, as well as its target level of 

foreign sales. Some companies may begin their international operations on a 

limited scale, whereas others plan from the outset to make international 

markets equal to or more important than the domestic market.

• The number of target countries should also be determined carefully, and rapid 

expansion into numerous markets should be avoided to prevent the company’s 

resources from becoming overstretched and exceeding its managerial and 

operational capabilities.

• After preparing a list of potential markets, the company evaluates the 

attractiveness of each market in light of several factors, most notably: the 

market’s suitability for the nature of the product, location and geographic 

factors, population size and income level, growth rates and demand potential, 

political and legal conditions, the intensity of local competition, cultural and 

behavioral differences, the level of infrastructure, the availability of payment 

systems and delivery services, and the company’s ability to adapt its business 

model.

ردوليًا،التوسعقبل•  
كةينبغ  افهاأهدتحديدللشر

روسياساتها  
 
،التسويقف الأجنبيةالمبيعاتوحجمالدول 

كاتبعضتبدأفقد.المستهدفة رالنشاطهاالشر خارج  

رمحدود،نطاقعلى  
 
كاتتخططحي  رف ذمنأخرىشر

ليةالمحللسوقمساويةالدوليةالأسواقلجعلالبداية

رأو .منهاأهميةأكي 

جنبوتبعناية،المستهدفةالدولعددتحديديجبكما•

رالشي    عالانتشار  
 
ة؛أسواقف ركثي  مواردتتتتشلاحتر

كة .والتشغيليةالإداريةقدراتهاوتتجاوزالشر

رتقيّمالمحتملة،بالأسواققائمةإعدادبعد• كةالشر

رسوقكلجاذبية  
 
منالعوامل،منمجموعةضوءف

الموقعالمنتج،لطبيعةالسوقملاءمةمدى:أبرزها

الدخل،ومستوىالسكانحجمالجغرافية،والعوامل

السياسيةالظروفالطلب،وإمكاناتالنمومعدلاتر

ثقافيةالالاختلافاتالمحلية،المنافسةشدةوالقانونية،

الدفعمةأنظتوافرالتحتية،البنيةمستوىوالسلوكية،

كةوقدرةالتوصيل،وخدمات وذجنمتكييفعلىالشر

.أعمالها
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Amazon’s Entry into the Indian Market

• Amazon’s experience in India illustrates the importance of 

conducting a comprehensive evaluation of international markets. 

The Indian market was highly attractive because of its large 

population, rapid economic growth, and the relatively low 

penetration of the Internet and online shopping at the time, which 

indicated substantial potential for e-commerce growth. However, the 

company faced several major challenges, most notably: local 

competition, legal restrictions, delivery challenges, limited payment 

methods, and limited Internet access.

• Amazon’s experience confirms that success in a new 

international market requires adapting the company’s business 

model to the characteristics of the local market rather than directly 

transferring the model applied in the home market. This may involve 

modifying: the market entry method, relationships with sellers and 

intermediaries, the payment system, delivery methods, the channels 

used to reach consumers, and operational and marketing processes.

الهنديةالسوقإلأمازوندخول

رأمازونتجربةتوضح•  
 
يمالتقيأهميةالهندف

الهنديةالسوقتمتعتفقد.الدوليةللأسواقالمتكامل

ةبجاذبية عةوشرالسكان،عددضخامةنتيجةكبي 

نتانتشاروانخفاضالاقتصادي،النمو التسوقوالإنير

ر  
وب  مولنواسعةإمكاناتإلأشارمماآنذاك؛الإلكير

ونيةالتجارة كةلكن.الإلكير منةمجموعواجهتالشر

ة،المحليالمنافسة:أبرزهامنالرئيسة،التحديات

سائلومحدوديةالتوصيل،تحدياتالقانونية،القيود

نتإلالوصولومحدوديةالدفع، .الإنير

كةنجاحأنأمازونتجربةتؤكد• رالشر  
 
سوقف

معأعمالهانموذجتكييفيتطلبجديدةدولية

رالمحلية،السوقخصائص
ً
النموذجنقلمنبدل

رالمطبق  
 
ةبصورةالأمالسوقف ذلكمليشوقد.مباشر

البائعي  رمعالعلاقةالسوق،دخولطريقة:تعديل

واتالقنالتوصيل،أساليبالدفع،نظاموالوسطاء،

،إلللوصولالمستخدمة اتوالعمليالمستهلكي  

.والتسويقيةالتشغيلية
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ات الدوليةالسوقإمكاناتقياسمؤشر

ر  
كةينبغ  العوامل،منوعةمجموفقترتبهاأنالمحتملةالعالميةالأسواقتحديدبعدللشر

ةفيه،الأعمالممارسةوتكلفةنموه،ومعدلالسوق،حجمتشمل رسيةالتنافوالمي    
التر

كةتستطيع كلإمكاناتديرتقإلالتقييمهذاوي  هدف.المخاطرومستوىتحقيقها،الشر

رالأسواقاختيارثممنهجية،بصورةسوق  
رتحققأنيُتوقعالتر علىالأجلويلطعائدأكي 

اتوتشمل.الاستثمار ررئيسة،مجموعاتخمسالسوقإمكاناتمؤشر :وه 

موهم،نومعدلالسكانوحجمالتعليم،مستوىوتشمل:الديموغرافيةالخصائص•

كيب اتهذهوتساعد.للسكانالعمريوالير بالطلحجمتحديدعلىالمؤشر

ائحالعاملة،القوىوخصائصالمحتمل، رالمتاحةالاستهلاكيةوالشر  
 
.سوقالف

بي  ركانيةالسالكثافةوتوزي    عالدولة،ومساحةالمناخ،وتشمل:الجغرافيةالخصائص•

يةالمناطق وتؤثر.وقالسإلالوصولسهولةومدىالنقل،وهيكلوالريفية،الحصر 

رالعواملهذه  
 
رالمحلية،للظروفالمنتجاتملاءمةف  

 
والنقل،عالتوزي    تكاليفوف

ر  
 
كةقدرةوف .وخدمتهمالمستهلكي  رإلالوصولعلىالشر

ر:الاقتصاديةالعوامل•  
رالناتجحجمتشملالتر رالمحلى  وتوزي    ع،نموهومعدلالإجمال 

يةوالماليةوالمواردالطبيعية،والمواردالصناعية،التحتيةوالبنيةالدخل، .البشر

اتهذهوتكشف ائيةوالقوةالاقتصاديالنشاطمستوىعنالمؤشر لسكان،لالشر

.والتوسعوالاستثمارللإنتاجاللازمةالمقوماتتوافرومدى
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تقداتهمومعالمستهلكي  رحياةأنماطمثل:والثقافيةالاجتماعيةالعوامل•

رممارستها،وأساليبالأعمالوأعرافوقيمهم، الثقافيةوالمعايي 

كةلالعواملهذهتحليلويتيح.المستخدمةواللغاتوالاجتماعية، لشر

،سلوكفهم التسويقيةالاتهاواتصورسائلهامنتجاتهاوتكييفالمستهلكي  

.للسوقالثقافيةالخصائصمع

راروالاستقالوطنية،الأولوياتمثل:والقانونيةالسياسيةالعوامل•

، وقراطيةالعالمية،التجارةمنالحكومةومواقفالسياس  والبي 

رواملالعهذهتقييمويُسهم.والتجاريةالنقديةوالأنظمةالحكومية،  
 
ف

كاتعلىالانفتاحدرجةتحديد عمال،الأرممارسةوسهولةالأجنبية،الشر

.والماليةوالسياسيةالتنظيميةالمخاطروحجم
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After selecting the target international market, the company must determine the 

appropriate market entry strategy. The major alternatives are exporting, joint venturing, 

and direct investment. These alternatives differ in terms of the level of resources and 

commitment, the degree of risk and control, and the potential return. In general, as the 

company moves from exporting to joint venturing and then to direct investment, its level 

of commitment to the foreign market increases, as do the levels of risk and control, along 

with the potential for higher profits.

كةعلىيتعي  رالمستهدفة،الدوليةالسوقاختياربعد اتيجيةدتحديالشر اسير

رالرئيسةالبدائلوتتمثل.المناسبةالدخول  
 
رالتصدير،ف كة،وعاتوالمشر المشير

روالاستثمار ام،والاالمواردحجمحيثمنالبدائلهذهوتختلف.المباشر لير 

كةتانتقلكلماعام،وبوجه.المحتملوالعائدوالرقابة،المخاطرومستوى الشر

وعاتإلالتصديرمن كةالمشر ،الاستثمارإلثمالمشير درجةزدادتاالمباشر

امها زيادةانبجإلوالرقابة،المخاطرمستوىوارتفعالأجنبية،بالسوقالير 

.المحتملةالأرباح

التصدير

غير مباشر

مباشر

التحكم و الربح المحتمل, الخطر, كمية الالتزام

استثمار مباشر

منشئات التجميع

منشئات التصنيع

ي، الترخيص، التصنيع التعاقد: مشروع مشترك

.عقود الإدارة، الملكية المشتركة
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First) Exporting: Exporting is the simplest method of entering 

international markets. It involves selling products manufactured in the 

home country to foreign markets, either without modification or with 

limited adaptation to suit the target market. Exporting may be irregular, 

when the company occasionally sells its surplus production in foreign 

markets, or regular, when the company adopts it as an ongoing strategic 

orientation. Exporting requires relatively limited changes in product lines, 

organization, and investment. It takes two main forms:

• Indirect Exporting: The company relies on independent international 

marketing intermediaries. This approach involves lower investment 

and risk and enables the company to benefit from the intermediaries’ 

knowledge and experience, but it provides limited control over 

marketing operations.

• Direct Exporting: The company manages its export operations 

independently. This approach requires greater investment and 

expertise and involves relatively higher risks, but it provides greater 

control and better opportunities for generating returns.

 
ا
الأسواقلدخوأساليبأبسطالتصديريُعد:التصدير(أول

رالدولية،  
عةالمنتجاتبيعويعت 

ّ
رالمصن  

 
إلالأمةالدولف

ييفهاتكأوتعديلدونطرحهاإمكانيةمعالخارجية،الأسواق

نيكووقد.المستهدفةالسوقلتناسبمحدودةبصورة

رالتصدير كةتبيععندمامنتظم،غي  رتاجهاإنفائضالشر  
 
ف

تبناهتعندمامنتظمًاأوآخر،إلحي  رمنالخارجيةالأسواق

اتيجيًاتوجهًابوصفه ر.مستمرًااسير بأنهلتصديراويتمي  

اقدرًايتطلب
ً
رمنمحدود رالتغيي   

 
والتنظيماجالإنتخطوطف

:أساسيتي  رصورتي  رالتصديرويتخذ.والاستثمارات

رالتصدير• رغي  كةتعتمد:المباشر تسويقاءوسطعلىالشر

ر.مستقلي  ردوليي  ر ارالاستثمبانخفاضويتمي  

اتالوسطاءمعرفةمنوالاستفادةوالمخاطر، هم،وخي 

كةيمنحلكنه العملياتعلىمحدودةرقابةالشر

.التسويقية

رالتصدير• كةتتول:المباشر التصديريةاعملياتهإدارةالشر

اتاستثماراتويتطلب.بنفسها ،وخي  ينطويوأكي 

رقدرًايوفرلكنهنسبيًا،أعلىمخاطرعلى الرقابةمنأكي 

.العوائدلتحقيقأفضلوفرصًا
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Second) Joint Venturing: Joint venturing involves cooperation 
between the company and a foreign party to produce or market 
products in the target market. It differs from exporting because it 
involves a contractual relationship or partnership within the foreign 
market. It also differs from direct investment because the company 
does not usually have sole ownership and control of the operations. 
Joint venturing takes four main forms: licensing, contract 
manufacturing, management contracting, and joint ownership.
• Licensing: Licensing involves granting a foreign company the right 
to use a trademark, patent, manufacturing process, trade secret, or 
another valuable asset in return for fees or royalties. Licensing allows 
the company to enter the market with limited investment and 
relatively low risk. It also provides the licensee with an established 
product or production expertise without having to develop it from 
the beginning. However, the company has less control, and the 
licensee may become a competitor after the agreement expires.
• Contract Manufacturing: Contract manufacturing involves an 
agreement with manufacturers in the foreign market to produce the 
company’s products or provide its services. This approach helps 
achieve: rapid market entry, reduced investment and risk, access to 
the capabilities of local manufacturers, and preparation for a future 
partnership or the subsequent acquisition of the manufacturing 
facility. However, it may result in less control over the manufacturing 
process and the loss of some profits that could have been generated 
through direct production.

ر
ً
وعات(ثانيا كةالمشر وعاتتقوم:المشير كةالمشر كةالتعاونعلىالمشير طرفمعشر

ر رتسويقهاأوالمنتجاتلإنتاجأجنت    
 
ر.المستهدفةالسوقف التصديرعنلفتختوه 

اكةأوتعاقديارتباطبوجود ستثمارالارعنتختلفكماالأجنبية،السوقداخلشر

ر رالمباشر  
 
كةأنف رتنفردلاالشر

ً
وعاتتخذوت.وتشغيلهاالعملياتبملكيةعادة المشر

كة خيص،:رئيسةأشكالأربعةالمشير الإدارة،وعقودالتعاقدي،والتصنيعالير

كةوالملكية .المشير

خيص• خيصيتمثل:الير رالير  
 
كةمنحف أوتجارية،مةعلاراستخدامحقأجنبيةشر

اع،براءة رسوملمقابقيمة،ذيآخرعنصرأوتجاري،شأوتصنيع،عمليةأواخير

خيصويتيح.ماليةعوائدأو كةالير ومخاطردةمحدوباستثماراتالسوقدخولللشر

صالطرفيمنحكمانسبيًا،منخفضة
َّ
امنتجًالهالمرخ

ً
رأومعروف دونإنتاجيةةخي 

كةقدرةتنخفضذلك،ومع.البدايةمنتطويرها تحوليوقدالرقابة،علىالشر

صالطرف
َّ
.الاتفاقانتهاءبعدمنافسإللهالمرخ

كةاتفاقعلىالتعاقديالتصنيعيقوم:التعاقديالتصنيع• رمصنعي  رعمالشر  
 
ف

:علىالأسلوبهذاويساعد.خدماتهاتقديمأومنتجاتهالإنتاجالأجنبيةالسوق

قدراتمنالاستفادةوالمخاطر،الاستثماراتتقليلالسوق،إلالشي    عالدخول

،المصنع اكةوالتمهيدالمحلى  اءأومستقبليةلشر االمنشأةشر
ً
يؤديقدأنهإلا.لاحق

رالأرباحمنجزءوفقدانالتصنيع،عمليةعلىالرقابةانخفاضإل  
يمكنانكالتر

رالإنتاجمنتحقيقها .المباشر
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• Management Contracting: Under management contracts, the company 
provides its managerial expertise and knowledge to a foreign project, while 
the other party provides the capital. Thus, the company exports 
management services rather than products. Management contracting is 
characterized by low risk and the generation of income from the beginning 
of operations, but it may: deplete limited managerial resources and 
expertise, temporarily prevent the company from establishing its own 
operations in the market, transfer knowledge to a party that may become a 
future competitor, and generate a lower return than could be achieved 
through full ownership. Management contracts may develop into joint 
ownership if the company agrees to purchase a share in the project within a 
specified period.
• Joint Ownership: Joint ownership involves cooperation between the 
company and local investors to establish a venture that they jointly own and 
manage. This may be achieved by purchasing a share in an existing venture 
or establishing a new one. The company may adopt this approach because 
of limited financial or managerial resources, to benefit from the local 
partner’s market knowledge, or to comply with government regulations 
requiring local participation. Joint ownership provides several advantages, 
most notably: pooling resources and expertise, sharing costs and risks, 
benefiting from the partner’s market knowledge, and facilitating compliance 
with government restrictions. However, it may lead to disagreements over 
management, the reinvestment or distribution of profits, marketing policies, 
and the degree of control. It may also make it more difficult to implement 
standardized global production and marketing policies.

كةتقدمالإدارة،عقودبموجب:الإدارةعقود• اتهاالشر هاومعارفخي 

وعإلالإدارية رمشر رتصوبذلك.مالهرأسالآخرالطرفيوفرأجنت  
ّ
كةد الشر

رالإداريةخدماتها
ً
ر.المنتجاتتصديرمنبدل انخفاضبالإدارةعقودوتتمي  

ف:قدلكنهاالنشاط،بدايةمنذدخلوتحقيقالمخاطر اردالموتستي  

ات كةتمنعالمحدودة،الإداريةوالخي  االشر
ً
الخاصةاعملياتهإنشاءمنمؤقت

ر  
 
رمنافسًايصبحقدطرفإلالمعرفةتنقلالسوق،ف

ً
اوتحقق،مستقبل

ً
عائد

رتحقيقهيمكنمماأقل ملكيةإلرةالإداعقودتتطوروقد.الكاملةالملكيةعي 

كة كةاتفقتإذامشير اءعلىالشر وعمنحصةشر .نةمعيمدةخلالالمشر

كةالملكية• كةالملكيةتتمثل:المشير رالمشير  
 
رتعاونف معكةالشر

وعلإنشاءمحليي  رمستثمرين كونمشر ريشير  
 
تحقيقويمكن.هوإدارتملكيتهف

اءذلك رحصةبشر  
 
وعف وعتأسيسأوقائممشر كةأتلجوقد.جديدمشر الشر

منادةللاستفأوالإدارية،أوالماليةمواردهانقصبسببالأسلوبهذاإل

يكمعرفة ،الشر رأوالمحلى 
ً
طحكوميةلأنظمةامتثال .المحليةكةالمشارتشير

كةالملكيةوتوفر اتالمشير رالمواردتجميع:أبرزهاعدة،مي   تقاسمات،والخي 

يكمعرفةمنالاستفادةوالمخاطر،التكاليف التعامليلوتسهبالسوق،الشر

وإعادةالإدارة،حولخلافاتإلتؤديقدلكنها.الحكوميةالقيودمع

قدكما.رقابةالومستوىالتسويقية،والسياساتتوزيعها،أوالأرباحاستثمار

رموحدةعالميةسياساتتطبيقتصعّب  
 
.والتسويقالإنتاجف
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Third) Direct Investment: Direct investment represents the highest level of 
commitment to a foreign market and involves establishing assembly or 
manufacturing facilities within the target country. This approach often 
becomes appropriate after the company has acquired sufficient 
international experience and when the market size and growth 
opportunities can justify the required investments.
Intel provides an example of this approach, as it invested in manufacturing 
and research facilities in China based on the importance of the Chinese 
market for achieving future growth and improving customer service.
Advantages of Direct Investment: Direct investment provides the company 
with several advantages, most notably:
✓ Benefiting from lower labor and raw material costs.
✓ Obtaining investment incentives offered by the host country.
✓ Reducing shipping and transportation costs.
✓ Improving the company’s image by creating local employment 

opportunities.
✓ Building deeper relationships with governments, customers, suppliers, 

and distributors.
✓ Enhancing market understanding and adapting products to the needs of 

local consumers.
✓ Maintaining a high degree of control over production and marketing 

operations.
✓ Developing policies that support long-term international objectives.

 
 
رالاستثماريمثل:المباش  الاستثمار(ثالثا امالامستوياتأعلىالمباشر بالسوقلير 

رويتمثلالأجنبية،  
 
كةإنشاءف لدولةاداخلالتصنيعأوللتجميعمنشآتالشر

كةاكتساببعدغالبًامناسبًاالأسلوبهذاويصبح.المستهدفة ةخالشر كافية،دوليةي 

يرعلىقادريننموهوفرصالسوقحجميكونوعندما .لوبةالمطالاستثماراتتي 

عد
ُ
كةوت رإنتلشر

ً
راستثمرتإذذلك؛علىمثال  

 
ربحثوالالتصنيعمنشآتف  

 
،ف الصي  

ا
ً
رالصينيةالسوقأهميةمنانطلاق  

 
رالنموتحقيقف .العملاءخدمةي  روتحسالمستقبلى 

ات رالاستثمارمي   رالاستثماريحقق:المباشر كةالمباشر ات،المنمجموعةللشر منمي  

:أبرزها

.الخاموالموادالعمالةتكاليفانخفاضمنالاستفادة✓

رالاستثماريةالحوافزعلىالحصول✓  
.المضيفةالدولةتقدمهاالتر

.والنقلالشحنتكاليفتقليل✓

كةصورةتحسي  ر✓ رخلالمنالشر .محليًاالعملفرصتوفي 

.والموزعي  روالموردينوالعملاءالحكوماتمعأعمقعلاقاتبناء✓

.محليي  رالالمستهلكي  راحتياجاتمعالمنتجاتوتكييفالسوقفهمتعزيز✓

.والتسويقالإنتاجعملياتعلىالسيطرةمنمرتفعةبدرجةالاحتفاظ✓

.الأجلطويلةالدوليةالأهدافتدعمسياساتتطوير✓
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Risks of Direct Investment: Direct investment involves the highest 

levels of financial commitment and risk, the most prominent of 

which include:

▪ Government restrictions and interventions.
▪ Currency depreciation and exchange rate fluctuations.
▪ Declining demand or market contraction.
▪ Political and regulatory changes.
▪ High financial and operating costs.
▪ Difficulty withdrawing from the market because of the 

substantial investments involved.

The company may have to accept some of these risks if it wishes to 

maintain its presence and investments in the host country.

Direct investment is more appropriate when:

✓ The company has sufficient experience in international 
markets.

✓ The target market is large and offers promising growth 
opportunities.

✓ Competition requires a local production presence.
✓ The company can provide the necessary financial and 

managerial resources.
✓ The company seeks greater control over its operations.
✓ The expected returns exceed the potential costs and risks.

رالاستثماريرتبط:المباش  الاستثمارمخاطر أعلىبالمباشر

اممستويات رالالير  :أبرزهاومنوالمخاطر،المال 

.الحكوميةوالتدخلاتالقيود▪

.الصرفأسعاروتقلبالعملاتقيمةانخفاض▪

.السوقانكماشأوالطلبتراجع▪

ات▪ .والتنظيميةالسياسيةالتغي 

.والتشغيليةالماليةالتكاليفارتفاع▪

.اراتالاستثمضخامةبسببالسوقمنالانسحابصعوبة▪

كةتضطروقد أرادتإذاالمخاطرهذهبعضقبولإلالشر

.ةالمضيفالدولةداخلواستثماراتهاوجودهاعلىالمحافظة

رالاستثماريكون رالمباشر :عندماملاءمةأكي 

كةتمتلك✓ ةالشر ركافيةخي   
 
.الدوليةالأسواقف

االمستهدفالسوقيكون✓ ً اكبي 
ً
.بالنمووواعد

االمنافسةتتطلب✓
ً
.محليًاإنتاجيًاوجود

كةتستطيع✓ رالشر .زمةاللاوالإداريةالماليةالمواردتوفي 

كةترغب✓ رالشر  
 
رسيطرةتحقيقف .هاعملياتعلىأكي 

.حتملةالموالمخاطرالتكاليفحجمالمتوقعةالعوائدتفوق✓
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After entering international markets, the company must determine the 

extent to which it needs to standardize its marketing strategies or adapt 

them to local conditions. It has two main strategies: standardized global 

marketing and adapted global marketing.

First) Standardized Global Marketing: Standardized global marketing 

involves using the same basic marketing strategy and marketing mix 

elements across different international markets, based on the increasing 

convergence of consumer needs worldwide. This approach provides 

several advantages, most notably:

✓ Standardizing the brand identity globally.

✓ Achieving consistency across different markets.

✓ Reducing the costs of developing products and marketing programs.

✓ Benefiting from economies of scale.

✓ Strengthening the brand’s power and global presence.

✓ However, complete standardization may not account for cultural, 

economic, and behavioral differences among markets.

كةعلىيتعي  رالدولية،الأسواقدخولبعد حديدتالشر

اتيجياتهاتوحيدإلحاجتهامدى أويةالتسويقاسير

رأمامهاوتتمثل.المحليةالظروفمعتكييفها اتيجيتاناسير

رالتسويق:همارئيستان ريقوالتسوالموحّدالعالم  العالم 

.المكيّف

 
ا
دالعالم  التسويق(أول

ّ
رالتسويقيقوم:الموح العالم 

اتيجيةاستخدامعلىالموحّد وعناصرالتسويقيةالاسير

رالمزي    ج  
رنفسهاالأساسيةالتسويقر  

 
لأسواقامختلفف

االدولية،
ً
ايدالتقاربإلاستناد ياجاتاحتبي  رالمير 

منات،مي  رعدةالتوجههذاويحقق.عالميًاالمستهلكي  ر

:أبرزها

.عالميًاالتجاريةالعلامةهويةتوحيد✓

.المختلفةالأسواقبي  رالاتساقتحقيق✓

امجالمنتجاتتطويرتكاليفخفض✓ .سويقيةالتوالي 

.الحجموفوراتمنالاستفادة✓

.وانتشارهاالتجاريةالعلامةقوةتعزيز✓

رلاقدذلك،ومع✓ اتالاختلافالكاملالتوحيديراع 

.واقالأسبي  روالسلوكيةوالاقتصاديةالثقافية
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Second) Adapted Global Marketing: Adapted global marketing involves modifying 

the strategy and the elements of the marketing mix to fit the characteristics of each 

target market. Adaptation may include:

✓ Product features and design.

✓ Price levels and payment methods.

✓ Distribution channels.

✓ Promotional messages and activities.

Brand positioning.

• Although this approach involves higher costs, it helps the company respond 
precisely to the needs of local consumers and may lead to increased market 
share and returns. Its importance stems from the continuing differences among 
consumers across countries in terms of culture, purchasing power, needs, 
product preferences, and shopping habits.

• The choice between standardization and adaptation is not an absolute 
decision; rather, it involves determining the appropriate degree of each. Thus, 
companies adopt the principle: Think globally and act locally.

• This principle involves benefiting from brand strength and cost efficiency at the 
global level while adapting products and marketing programs to meet the 
needs of local markets. Therefore, a company may standardize its brand name 
and core identity while adapting the product, price, distribution, and 
promotion to each market.

ا رالتسويقيقوم:المكيّفالعالم  التسويق(ثاني  اتيجيةتعديلعلىالمكيّفالعالم  الاسير

رالمزي    جوعناصر  
شمليوقد.مستهدفةسوقكلخصائصمعيتلاءمبماالتسويقر

:التكييف

.وتصميمهاالمنتجاتخصائص✓

.الدفعوطرقالأسعارمستويات✓

.التوزي    عقنوات✓

ويجيةوالأنشطةالرسائل✓ .الير

.التجاريةالعلامةتموضع✓

كةيساعدفإنهالنهج،هذاتكاليفارتفاعمنالرغموعلى• تجابةالاسرعلىالشر

،المستهلكي  رلاحتياجاتالدقيقة السوقيةالحصةزيادةإليؤديوقدالمحليي  

حيثمنالدولبي  رالمستهلكي  راختلافاستمرارمنأهميتهوتنبع.والعائد

ائية،والقدرةالثقافة، .سوقالتوعاداتالمنتجات،وتفضيلاتوالحاجات،الشر

ا،قرارًاوالتكييفالتوحيدبي  رالاختياريمثللا•
ً
الدرجةتحديدبيتعلقبلمطلق

روهنا،.منهماكلمنالمناسبة كاتتتبت  ر:مبدأالشر
ّ
رعالميًافك

ّ
.محليًاذونف

عالميًا،فالتكاليوكفاءةالتجاريةالعلامةقوةمنالاستفادةعلىالمبدأهذاويقوم•

امجالمنتجاتتكييفمع ولذلك.محليةالالأسواقاحتياجاتلتلائمالتسويقيةوالي 

كةتوحّدقد والسعرجالمنتتكيّفبينماالأساسية،وهويتهاالعلامةاسمالشر

وي    جوالتوزي    ع .سوقكلبحسبوالير
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International Product
When entering global markets, a company must determine the 
extent to which the product and marketing communications need 
to be modified to suit consumer needs and usage conditions in 
each market. Within this framework, there are five major strategies 
ranging from complete standardization to the creation of new 
products.
First) Straight Product Extension: This involves marketing the 
product and its marketing communications in the foreign market 
without making substantial modifications to either. The success of 
this strategy requires ensuring that consumers can use the product 
in its current form rather than assuming that its domestic success 
guarantees global success. Its main advantages include: lower 
product development costs, no need to modify manufacturing 
operations, consistency across markets, and economies of scale. 
However, ignoring local differences may result in product failure 
and incompatibility with consumer needs.
Second) Communication Adaptation: The company retains the 
product without modification but adapts its advertising messages 
and promotional methods to suit: the language of the market, local 
culture and values, the meanings associated with images and 
symbols, social and economic conditions, and patterns of 
communication media use. This approach is appropriate when the 
product performs the same function across different markets, but 
the way it is presented and promoted to consumers needs to be 
adapted.

الدول  المُنتج

كةعلىيتعي  ر ديلتعإلالحاجةمدىتحديدالعالميةالأسواقدخولعندالشر

وظروفالمستهلكي  راحتياجاتمعيتناسببماالتسويقيةوالاتصالاترالمنتج

رالاستخدام  
 
ر.سوقكلف  

 
اتيجياتخمستوجدالإطار،هذاوف منتتدرجةرئيساسير

.جديدةمنتجاتابتكارإلالكاملالتوحيد

 
ا
ر:للمنتجالمباش  الامتداد(أول  

رويقيةالتسوالاتصالاترالمنتجتقديميعت   
 
السوقف

رهذهنجاحويستلزم.عليهماجوهريةتعديلاتإجراءدونالأجنبية اتيجيةالاسير

رالية،الحبصورتهالمنتجاستخداميستطيعونمستهلكي  روجودمنالتأكد
ً
منبدل

اض اتهأبرزوتتمثل.عالميًانجاحهيضمنمحليًانجاحهأنافير رمي    
 
انخفاض:ف

بي  رالاتساقيقتحقالتصنيع،عملياتتعديلإلالحاجةعدمالمنتج،تطويرتكاليف

اتالاختلافتجاهليؤديقدذلك،ومع.الحجموفوراتمنوالاستفادةالأسواق،

.المستهلكي  راحتياجاتمعتوافقهوعدمالمنتجإخفاقإلالمحلية

ا كةتحتفظ:الاتصالات تكييف(ثاني  ،دونبالمنتجالشر لنهالكتغيي 
ّ
رسائلهاتعد

ويجيةوأساليبهاالإعلانية المحلية،القيموالثقافةالسوق،لغة:معيتناسببماالير

ر  
ماطوأنوالاقتصادية،الاجتماعيةالظروفوالرموز،بالصورالمرتبطةالمعاب 

الوظيفةجالمنتيؤديعندمامناسبًاالأسلوبهذاويكون.الاتصالوسائلاستخدام

رنفسها  
 
إلتحتاجبهالمستهلكي  روإقناعتقديمهطريقةلكنالمختلفة،الأسواقف

.التكييف
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Third) Product Adaptation: This involves modifying the product to 

suit consumer needs or local usage conditions while maintaining its 

basic function. Modifications may include ingredients, flavors, size, 

design, assortment, and presentation.

Fourth) Dual Adaptation: This involves modifying both the product 

and marketing communications to suit the target market. The 

company uses this strategy when consumer needs and usage 

conditions differ, along with differences in language, culture, and 

communication methods. Dual adaptation provides a greater fit 

between the marketing offering and the local market, but it results 

in higher costs for product development and marketing campaign 

preparation.

Fifth) Product Invention: Product invention involves developing a 

new good or service to meet consumer needs in a particular 

market. This may be achieved by redesigning an existing product or 

creating an entirely new product.

ا
 
ر:المنتجتكييف(ثالث  

معليتلاءمالمنتجتعديليعت 

ية،المحلالاستخدامظروفأوالمستهلكي  راحتياجات

يشملوقد.الأساسيةوظيفتهعلىالمحافظةمع

والتصميموالحجموالنكهاتالمكوناتالتعديل

.التقديموطريقةوالتشكيلة

ا ر:المزدوجالتكييف(رابع   
والاتصالاترالمنتجتعديليعت 

.فةالمستهدالسوقمعيتلاءمبمامعًاالتسويقية

كةوتستخدم اتيجيةهذهالشر لفتختعندماالاسير

انبجإلالاستخدام،وظروفالمستهلكي  راحتياجات

رويوف.الاتصالوأساليبوالثقافةاللغةاختلاف

االمزدوجالتكييف
ً
رتوافق رالتالعرضبي  رأكي   

سويقر

تبلكنهالمحلية،والسوق تطويركاليفتارتفاععليهيير

.التسويقيةالحملاتوإعدادالمنتج

ا رالمنتجابتكاريتمثل:المنتجابتكار(خامس   
 
تطويرف

ركي  رالمستهلاحتياجاتلتلبيةجديدةخدمةأوسلعة  
 
ف

تجمنتصميمإعادةخلالمنيتحققوقد.معينةسوق

.كليًاجديدمنتجابتكارأوقائم
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International Promotion
• Companies must determine the extent to which their domestic marketing 
communications are appropriate for international markets. They may use the 
same communication strategy globally or modify it according to the 
characteristics of each market, a practice known as communication adaptation.
• Communication standardization involves using the same advertising concept 
or message across different markets. This approach helps to: strengthen the 
consistency of the global brand image, reduce the costs of developing 
advertising campaigns, support the brand’s global presence, and benefit from 
advertising themes shared among consumers.
• A message that is acceptable in one market may not be appropriate in 
another because of differences in values, beliefs, and social behaviors. For 
example, an advertisement showing chocolate being offered to unfamiliar 
children may be accepted in some markets, whereas in other markets it may 
raise concerns about accepting food from strangers.
• Therefore, marketing messages should be adapted to suit: local values and 
beliefs, social customs and behaviors, the language of the target audience, the 
cultural meanings of images and symbols, and the rules and regulations 
governing advertising.
• Communication media vary across countries in terms of availability, cost, and 
extent of use. Television advertising may be widespread in some countries but 
limited or expensive in others. Some countries may also restrict the duration of 
television advertisements or prohibit the advertising of certain products. 
Therefore, the company must adapt its media mix and select media that are 
appropriate to the media structure and prevailing regulations in each market.

وي    ج رالير الدول 
كاتعلىيتعي  ر• ويقيةالتساتصالاتهاملاءمةمدىتحديدالشر

اتيجيةتستخدمفقد.الدوليةللأسواقالمحلية نفسهاصاليةالاتالاسير
لهاأوعالميًا،

ّ
تكييف بيُعرفماوهوسوق،كلخصائصوفقتعد

.الاتصالاتر
لإعلانيةاالرسالةأوالفكرةاستخدامعلىالاتصالاترتوحيديقوم•

رنفسها  
 
اتساقزيزتع:علىالتوجههذاويساعد.المختلفةالأسواقف

الحملاتإعدادتكاليفخفضعالميًا،التجاريةالعلامةصورة
رالحضوردعمالإعلانية، منةوالاستفادالتجارية،للعلامةالعالم 

كةالإعلانيةالموضوعات .المستهلكي  ربي  رالمشير
رالمقبولةالرسالةتكونلاقد•  

 
أخرىوقلسملائمةمعينةسوقف

فعلى.الاجتماعيةوالسلوكياتوالمعتقداتالقيماختلافبسبب
ريُقبلقدالمثال،سبيل  

 
قديمتيُظهرإعلانالأسواقبعضف

ربينماغرباء،أطفالإلالشوكولاتة ريثي   
 
تتعلقخاوفمأخرىأسواقف

.الغرباءمنالطعامبقبول
رلذلك•  

القيم:معبيتناسبماالتسويقيةالرسائلتكييفينبغ 
جمهوراللغةالاجتماعية،والسلوكياتالعاداتالمحلية،والمعتقدات
رالمستهدف،  

مةوالأنظالقواعدوالرموز،للصورالثقافيةالمعاب 
.للإعلانالمنظمة

هاتوافرحيثمنأخرىإلدولةمنالاتصالوسائلتختلف•
واسعةنيةالتلفزيوالإعلاناتتكونفقد.استخدامهاومدىوتكلفتها
رالانتشار  

 
رالتكلفةمرتفعةأومحدودةلكنهاالدول،بعضف  

 
دولف

االدولبعضتفرضقدكما.أخرى
ً
الإعلاناتمدةعلىقيود

علىعي  ريتولذلك.معينةمنتجاتعنالإعلانتمنعأوالتلفزيونية،
كة رالمزي    جتعديلالشر رالوسائلواختيارالإعلام   

البنيةمعسبتتناالتر
رالسائدةوالأنظمةالإعلامية  

 
.سوقكلف
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• The adaptation process is not limited to the message content and the 
medium used; it also includes: colors, images and characters, brand names, 
symbols and signs, advertising slogans, wording, and modes of expression. A 
color or symbol may carry a positive meaning in one culture and an 
inappropriate connotation in another. Literal translations of names and slogans 
may also produce ambiguous or offensive meanings. Therefore, translation 
should convey the marketing meaning and cultural context, not merely the 
words, and communication materials should be tested before use.
• Some companies adopt a standardized global advertising concept while 
adapting its execution in each market. Under this approach, the company 
maintains the core meaning of the brand but modifies: wording and language, 
images and scenes, characters used, examples and situations, communication 
media, and celebrities featured in the advertisement.
• A company may retain its brand name across all markets, but it may 
sometimes need to modify the name to suit the local language, ease of 
pronunciation, and cultural connotations. The same applies to advertising 
slogans, as literal translation may fail to convey the intended meaning or may 
result in inappropriate expressions. Therefore, names and slogans should be 
formulated in a way that preserves the brand identity and communicates its 
meaning clearly within the target culture.
• Successful international promotion requires achieving a balance between:
• Global standardization: to achieve consistency, reduce costs, and strengthen 
the brand image.
• Local adaptation: to ensure that the message is appropriate for the 
prevailing culture, language, regulations, and media.

لةوالوسيالرسالةمضمونعلىالتكييفعمليةتقتصرلا•
اتشملبلالمستخدمة،

ً
سماءالأروالشخصيات،الصورالألوان،:أيض

قةوطريالألفاظالإعلانية،الشعاراتوالإشارات،الرموزالتجارية،
ر رالرمزأواللونيحملفقد.التعبي  رإيجابيًامعت   

 
ودلالةمعينة،ةثقافف

ر رملائمةغي   
 
جمةعنينتجقدكما.أخرىثقافةف للأسماءيةالحرفالير
روالشعارات رثم،ومن.مسيئةأوغامضةمعان   

جمةالتنقلأنينبغ  ير
ر رالمعت   

،والسياقالتسويقر  
 
الموادختبارامعفقط،الكلماتلاالثقاف

.استخدامهاقبلالاتصالية
ر• كاتبعضتتبت  كييفتمعموحدة،عالميةإعلانيةفكرةالشر

رتنفيذهاطريقة  
 
ر.سوقكلف  

 
رتحافظالأسلوب،هذاوف علىكةالشر

ر رالمعت  للكنهاالتجارية،للعلامةالأساس 
ّ
الصورللغة،واالألفاظ:تعد

وسائلوالمواقف،الأمثلةالمستخدمة،الشخصياتوالمشاهد،
رالاتصال، رالمشاركي  رالمشاهي   

 
.الإعلانف

كةتحتفظقد• رالتجاريةعلامتهاباسمالشر  
 
سواق،الأرجميعف

اتضطرقدلكنها
ً
وسهولةليةالمحاللغةمعليتلاءمتعديلهإلأحيان

اذلكوينطبق.الثقافيةوالدلالاتالنطق
ً
اتالشعارعلىأيض

جمةتفشلقدإذالإعلانية؛ رالحرفيةالير  
 
رنقلف أوقصودالمالمعت 

اتعنهاتنتج رتعبي  رلذلك.ملائمةغي   
والشعاراتماءالأسصياغةينبغ 

وضوحبمعناهاوتنقلالتجارية،العلامةهويةعلىتحافظبطريقة
.المستهدفةالثقافةداخل

وي    جنجاحيتطلب• رالير :بي  رتوازنتحقيقالدول 
رالتوحيد• وتعزيزالتكاليف،وخفضالاتساق،لتحقيق:العالم 

.التجاريةالعلامةصورة
رالتكييف• والأنظمةواللغةللثقافةالرسالةملاءمةلضمان:المحلى 

.السائدةالإعلامووسائل



Deciding on the global Marketing Program
  العالم  

نامج التسويق  اتخاذ القرار بشأن البر

Chapter

09
International Pricing
• When pricing products internationally, companies face the 
challenge of balancing costs, purchasing power, and competitiveness. 
A company can adopt three main approaches:
• Setting a uniform global price: This may make the product too 
expensive in low-income countries and inappropriately inexpensive in 
high-income countries.
• Setting prices according to consumers’ ability to pay: This 
approach considers local purchasing power but may overlook 
differences in operating and distribution costs across countries.
• Adding a uniform profit margin to costs: This approach ensures 
consistency in profit calculation but may weaken competitiveness in 
high-cost markets.
• Therefore, no single pricing method is appropriate for all markets; 
rather, prices should be determined according to the conditions of 
each market and the company’s objectives.
• Product prices in foreign markets tend to be higher than in the 
domestic market because of additional costs, such as: transportation 
and shipping costs, customs duties and taxes, importer margins, 
wholesaler and retailer margins, exchange rate fluctuation risks, and 
the length of the distribution channel and the number of 
intermediaries.
• These factors may cause the final price in some markets to reach 
twice the domestic price. Apple products illustrate this situation, as the 
price of an iPhone may be higher outside the United States because of 
the costs, duties, and intermediary margins added to its base price.
• Companies can address consumer price sensitivity, particularly in 
developing countries, by developing simpler or smaller versions of 
their products and offering them at prices suited to local purchasing 
power.

الدول  التسعب  
كاتتواجه• رعندالشر رتمثليتحديًادوليًامنتجاتهاتسعي   

 
تحقيقف

ائية،والقدرةالتكاليف،بي  رالتوازن ويمكن.يةالتنافسوالقدرةالشر
كة :رئيسةتوجهاتثلاثةاتباعللشر

ررالسعمرتفعالمنتجيجعلقد:عالميًاموحّدسعراعتماد•  
 
ف

ربصورةالسعرومنخفضالدخل،منخفضةالدول رملائمةغي   
 
الدولف

.الدخلمرتفعة
ر:الدفععلىالمستهلكي  رقدرةوفقالسعرتحديد• القوةيراع 

ائية والتوزي    عغيلالتشتكاليفاختلافيتجاهلقدلكنهالمحلية،الشر
.الدولبي  ر

ايحقق:التكلفةإلموحّدرب  حهامشإضافة•
ً
راتساق  

 
احتسابف

رالتنافسيةالقدرةيضعفقدلكنهالأرباح،  
 
.التكلفةفعةمرتالأسواقف

رينببلالأسواق،لجميعملائمةواحدةطريقةتوجدلالذلك•  
غ 

كةوأهدافسوقكلظروفوفقالأسعارتحديد .الشر
رالمنتجاتأسعارتميل•  

 
مقارنةالارتفاعإلالأجنبيةالأسواقف

كاليفت:مثلالتكاليف،منمجموعةإضافةنتيجةالمحلية،بالسوق
ائب،الجمركيةالرسوموالشحن،النقل أرباحهوامشوالصر 

ارأسعتقلبمخاطروالتجزئة،الجملةتجارهوامشالمستوردين،
.الوسطاءوتعددالتوزي    عقناةوطولالعملات،

رالسعرارتفاعإلالعواملهذهتؤديوقد•  
رليصلالنهاب   

 
بعضف

رالسعرضعفإلالأسواق قدإذذلك؛أبلمنتجاتوتوضح.المحلى 
كاليفالتبسببالمتحدةالولاياتخارجآيفونهاتفسعريرتفع

رسعرهإلالمضافةالوسطاءوهوامشوالرسوم .الأساس 
كاتتستطيع• الأسعار،تجاهالمستهلكي  رحساسيةمواجهةالشر

رسيماولا  
 
صغرأأوأبسطإصداراتتطويرخلالمنالنامية،الدولف

ائيةالقدرةمعتتناسببأسعاروطرحهامنتجاتها،من .محليةالالشر
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• Economic and technological developments have 

increased price transparency across markets. E-

commerce companies, such as Amazon, have 

become able to sell directly to consumers in 

multiple countries. Consumers have also become 

able to: compare prices across countries, search for 

the lowest prices, purchase from companies or 

distributors outside their local markets, and easily 

identify price differences among markets.

• This transparency increases pressure on 

companies to reduce unjustified price differences 

and move toward more consistent international 

pricing, while continuing to consider differences in 

costs, purchasing power, and local conditions.

ادةزيإلوالتكنولوجيةالاقتصاديةالتطوراتأدت•

كاتأصبحتفقد.الأسواقبي  رالأسعارشفافية التجارةشر

ونية، ةالبيععلىقادرةأمازون،مثلالإلكير مباشر

رللمستهلكي  ر  
 
قادرًاكالمستهلأصبحكمامتعددة،دولف

ار،الأسعأقلعنالبحثالدول،بي  رالأسعارمقارنة:على

اء كاتمنالشر ،سوقهخارجموزعي  رأوشر شافواكتالمحلى 

.بسهولةالأسواقبي  رالسعريةالفروق

رعلىالضغطزيادةإلالشفافيةهذهتؤدي• كاتالشر

رالفروقلتقليل رةغي  رنحووالاتجاهأسعارها،بي  رالمي  تسعي 

ر ردول  ا،أكي 
ً
رالاستمرارمعاتساق  

 
التكاليفاختلافمراعاةف

ائيةوالقدرات .المحليةوالظروفالشر
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International Distribution

• An international company should adopt a whole-channel view 
when designing its distribution channels. This means managing 
the entire global supply chain and marketing network in an 
integrated manner, from the moment the product leaves the 
production facility until it reaches the final consumer. This 
perspective aims to create an effective global value delivery 
network rather than focusing only on the part directly managed 
by the company.
• The international distribution process consists of two main 
links:

• Channels between nations: These channels move products 

from production locations to the borders of the target countries.

• Channels within nations: These channels move products from 
their points of entry into the local market to final consumers.
• Therefore, the effectiveness of international distribution 
depends on coordination between the channels that connect 
countries and the channels that operate within each market.
• Distribution channels vary from one country to another in 
terms of the number and types of intermediaries, the level of 
development of transportation and services, and the structure of 
retailing. In some markets, large retail chains dominate, whereas 
other markets rely on large numbers of small, independent 
retailers.

الدول  التوزي    ع

ر•  
كةينبغ  رالدوليةللشر  

قنواتصميمتعندالكليةالقناةمنظورتبت 

رتوزيعها،  
لعالميةاالتسويقوشبكةالتوريدسلسلةإدارةذلكويعت 

رالإنتاجموقعمنالمنتجخروجمنذمتكاملة،بصورةبأكملها وصولهحتر

رالمستهلكإل  
عالميةةشبكتكوينإلالمنظورهذاوي  هدف.النهاب 

رالقيمة،لتقديمفعّالة
ً
كي  رمنبدل

كةيرهتدالذيالجزءعلىالير الشر

ة .فقطمباشر

رالتوزي    ععمليةتتكون• :رئيسي  ررابطي  رمنالدول 

إلجالإنتامواقعمنالمنتجاتنقلتتول:الدولبي  رالقنوات•

.المستهدفةالدولحدود

سوقالإلدخولهانقاطمنالمنتجاتتنقل:الدولةداخلالقنوات•

رالمحلية،
ً
.النهائيي  رالمستهلكي  رإلوصول

رالتوزي    عفاعليةتعتمدثم،ومن• القنواتي  ربالتنسيقعلىالدول 

ر  
روالقنواتالدولتربطالتر  

.سوقكلداخلتعملالتر

طاءالوسأعدادحيثمنأخرىإلدولةمنالتوزي    عقنواتتختلف•

ر.ةالتجزئتجارةوهيكلوالخدمات،النقلتطورومستوىوأنواعهم،  
فق 

ة،التجزئةسلاسلتهيمنالأسواقبعض أخرىأسواقدتعتمبينماالكبي 

ةأعدادعلى .والمستقلي  رالصغارالتجزئةتجارمنكبي 
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Designing international distribution channels 

requires examining the following elements:

• The number and types of local 

intermediaries.

• The structure of wholesaling and retailing.

• The level of development of transportation, 

storage, and services.

• The degree of market fragmentation and 

the difficulty of reaching consumers.

• The quality of production sources and raw 

materials.

• Consumer shopping habits.

• The role of promotion and service at points 

of sale.

• The need for traditional or innovative 

channels.

اسةدرالدوليةالتوزي    عقنواتتصميميتطلب

:الآتيةالعناصر

.وأنواعهمالمحليي  رالوسطاءعدد•

.والتجزئةالجملةتجارةبنية•

.والخدماتوالتخزينالنقلتطورمستوى•

إلالوصولوصعوبةالسوقتجزؤدرجة•

.المستهلكي  ر

.الخاموالموادالإنتاجمصادرجودة•

.التسوقعندالمستهلكي  رعادات•

وي    جدور• .البيعنقاطداخلوالخدمةالير

.مبتكرةأوتقليديةقنواتإلالحاجة•
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The organization of international marketing activities evolves as the company’s 
business grows and its foreign operations become more diverse. Global marketing 
organization typically progresses through three stages: an export department, an 
international division, and a global organization.
First) Export Department: A company often begins its international operations by 
exporting its products to foreign markets. As foreign sales grow, it establishes an 
export department consisting of a sales manager and several assistants to manage 
export operations. This department may later expand to include marketing services 
that help the company identify foreign opportunities and manage its relationships 
with foreign markets. However, this organizational structure becomes inadequate 
when the company’s operations become more diverse and it moves into joint 
venturing or direct investment.
Second) International Division: A company establishes an international division 
when the number of markets in which it operates increases and its market entry 
strategies become more diverse. It may export to one market, grant a license in 
another, and own a joint venture or subsidiary in other markets. The international 
division typically includes specialists in: marketing, manufacturing, research, 
finance, planning, and human resources. This division is responsible for planning 
and coordinating international activities and providing the necessary services to 
operating units in different markets. These units can be organized according to 
three main bases:
• Geographic Organization: Each country manager is responsible for sales, 

branches, distributors, and licensees within that country.
• World Product Groups: Each group is responsible for the worldwide sales of a 

particular product category.
• International Subsidiaries: Each subsidiary is independently responsible for its 

operations, sales, and profits.

كةأعمالنمومعالدوليةالتسويقيةالأنشطةتنظيمطريقةتتطور ويمر.الخارجيةعملياتهاوتنوعالشر

رالتسويقتنظيم رالعالم 
ً
رمتدرجة،مراحلبثلاثعادة ،والقسمالتصدير،قسم:ه  والمنظمةالدول 

.العالمية

 
ا
كةتبدأ:التصديرقسم(أول رنشاطهاالشر نموومع.الأجنبيةالأسواقإلمنتجاتهابتصديرغالبًاالدول 

اللمبيعاتمديرًايضمللتصديرقسمًاتنشر رالخارجية،المبيعات
ً
العملياتلإدارةالمساعدينمنوعدد

االقسمهذايتوسعوقد.التصديرية
ً
كةتساعدتسويقيةخدماتليشمللاحق الفرصعنبحثالعلىالشر

رالتنظيمهذايصبحذلك،ومع.الأجنبيةبالأسواقعلاقاتهاوإدارةالخارجية رغي  عملياتتتنوععندماكاف 

كة وعاتإلوتنتقلالشر كةالمشر رالاستثمارأوالمشير .المباشر

ا كةتنشر ر:الدول  القسم(ثاني  رالأسواقعدديزدادعندمادوليًاقسمًاالشر  
وتتنوعيهافتعملالتر

اتيجيات رفقد.إليهادخولهااسير
ّ
رترخيصًاوتمنحسوق،إلتصد  

 
وعًالكوتمتأخرى،سوقف امشر

ً
ك مشير

كةأو رتابعةشر  
 
رالقسمويضم.أخرىأسواقف رالدول 

ً
رمتخصصي  رعادة  

 
البحوث،نيع،التصالتسويق،:ف

يةالمواردالتخطيط،التمويل، وتقديميقها،وتنسالدوليةالأنشطةتخطيطالقسمهذاويتول.البشر

رالتشغيلوحداتإلاللازمةالخدمات  
 
ثلاثةقوفالوحداتهذهتنظيمويمكن.المختلفةالأسواقف

:رئيسةأسس

رالتنظيم•  
 
صوالمروالموزعي  روالفروعالمبيعاتمسؤوليةدولةكلمديريتول:الجغراف

َّ
.داخلهالهمخ

مننةمعيلفئةالعالميةالمبيعاتمسؤوليةمجموعةكلتتول:العالميةالمنتجاتمجموعات•

.المنتجات

كات• كةكلتتحمل:الدوليةالتابعةالشر .مستقلةبصورةاحهاوأربومبيعاتهاعملياتهامسؤوليةتابعةشر
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Third) Global Organization: Some companies evolve into global organizations that do not 

view themselves as national companies selling their products abroad, but rather as global 

marketers that treat the world as a single interconnected market. Under this organizational 

structure, domestic and international operations are integrated within a unified global 

perspective. Senior management and work teams are responsible for planning: 

manufacturing facilities, marketing policies, financial flows, supply chains, logistics systems, 

and the global allocation of resources and investments. Operating units also report directly 

to the chief executive officer or the executive committee rather than being managed 

through a separate international division. Managers are trained to manage global 

operations as an integrated unit without a strict separation between domestic and 

international activities.

A global organization is characterized by the following: viewing the world as a single 

interconnected market, integrating domestic and international operations within a unified 

strategy, recruiting managers and talent from multiple countries, sourcing materials and 

components from lower-cost markets, directing investments toward locations that generate 

the highest returns, coordinating marketing, production, finance, and logistics globally, 

benefiting from cultural diversity in decision-making, and allocating resources according to 

global opportunities rather than solely according to national boundaries.

ا
 
كاتبعضتتطور:العالميةالمنظمة(ثالث لاعالميةمنظماتإلالشر

كاتبوصفهانفسهاإلتنظر رمنتجاتهاتبيعوطنيةشر  
 
بلالخارج،ف

ابوصفها
ً
رباعتبارهالعالممعيتعاملعالميًامسوّق

ً
ابطةواحدةاسوق .مير

ر  
 
دمجالتنظيم،هذاوف

ُ
رظورمنضمنوالدوليةالمحليةالعملياتت عالم 

صنيع،التمنشآت:تخطيطالعملوفرقالعلياالإدارةوتتولموحد،

لأنظمةاالتوريد،سلاسلالمالية،التدفقاتالتسويقية،السياسات

حداتوترفعكما.عالميًاوالاستثماراتالمواردتوزي    عاللوجستية،

ةتقاريرهاالتشغيل رالتنفيذية،اللجنةأوالتنفيذيالرئيسإلمباشر
ً
بدل

رلقسمخضوعهامن ب.منفصلدول  العملياتةإدارعلىالمديرونويُدرَّ

المحليةةالأنشطبي  رصارمفصلدونمتكاملة،وحدةبوصفهاالعالمية

.والدولية

ر ربماالعالميةالمنظمةتتمي    
ابوصفهالعالمإلالنظر:يأبر

ً
واحدةسوق

ابطة، اتيجيةضمنوالدوليةالمحليةالعملياتدمجمير وحدة،ماسير

اءمتعددة،دولمنوالكفاءاتالمديريناستقطاب وناتوالمكالموادشر

ا،لىالأعالمواقعنحوالاستثماراتتوجيهتكلفة،الأقلالأسواقمن
ً
عائد

رالتنسيق اللوجستية،والخدماتوالتمويلوالإنتاجالتسويقبي  رالعالم 

رالتنوعمنالاستفادة  
 
رالثقاف  

 
وفقواردالمتوزي    عالقرارات،اتخاذف

.فقطالوطنيةالحدودوفقلاالعالمية،الفرص
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