
مقدمة

العولمة

سلسلة القيمة

Con�guration
خيارات التشكيل

التركيز

الانتشار

الفوائد

المخاطر

التوجه الجغرافي
Transnational

أسباب تعديل
المنتجات في
التسويق الدولي

دواعي تشريعية
وحمائية

دواعي بيئية

إعادة التغليف

جودة التغليف

ترجمة تعليمات
الاستخدام

تغيير الاسم

الكهرباء

شهادات مطلوبة

الألوان

أذواق المستهلكين

البنية التحتية

ضبط التكلفة في
التسويق الدولي

التسويق العالمي

اتجاهات التسويق
الخارجي

التوجه العرقي
Ethno-centric 

orientation

التوجه المتعدد
Poly-centric 
orientation

التوجه للمناطق
Regio-centric  

التوجه الجغرافي
Geo-centric  

التسويق الدولي

تعريف التسويق
الدولي

تعريف الرابطة
الأمريكية للتسويق

(AMA) 

الفارق بين التسويق
الدولي والتسويق

المحلي

لماذا تتجه الشركات
إلى التسويق
الدولي؟

تحقيق الربحية عبر
اقتصاديات الحجم

الكبير

زيادة حجم الشريحة
المستهدفة

استغلال سعر
الصرف والقوة
الاقتصادية

استغلال الفرص
التسويقية

مراحل التحول إلى
التسويق الخارجي

التسويق الخارجي –
غير المباشر

التسويق الخارجي –
غير المنتظم

التسويق الخارجي –
المنتظم

التسويق الدولي

التسويق العالمي

لا جمارك، لا ضرائب
(إعفاء المستثمرين)

انخفاض دخل الدولة
زيادة البطالة

التسويق الدولي

التسويق المحلي

العمليات للغات
وثقافات مختلفة

العمليات للغة
وثقافة واحدة

تكلفة النقل مختلفة

تكلفة النقل متقاربة

العملات متعددة

العملات واحدة

تنوع النواحي
السياسية وطبيعة
السوق والتدخلات

الحكومية

النواحي السياسية
وطبيعة السوق

والتدخلات الحكومية
واحدة

بيئة الأعمال
مستقرة

بيئة الأعمال غير
مستقرة

تعريفه

التسويق الدولي
يعني أن القرارات
التسويقية تتغير
حسب كل دولة
بواسطة الموظفين
الأكثر دراية
بالأسواق

المستهدفة

يفضل البدء
بمنتجات قليلة

أو البدء بمنتجات
لشريحة واحدة

أو استخدام الاسم
العائلي حال الرغبة
في البدء بعدة
منتجات

 العمليات المتعددة
 الجنسيات لتخطيط وتنفيذ
 مفاهيم التسعير والترويج
 للسلع والخدمات والأفكار
 لإنشاء التبادلات التي تلبي

 الأهداف الفردية
والتنظيمية


