
التسويق الدولي وموقع الإدارة التسويقية في الهيكل ومبادئ الفصل الثاني: دوافع 
 التنظيمي للشركات الدولية

بعـد أزمـة الكسـاد العـالمي وكـذلك انتهـاء الحـرب العالميـة الثانيـة في ثلاثينيـات القـرن الماضـي،      
كبيراً،حيـث بـدأت الأسـواق المحليـة في الولايـات المتحـدة الأمريكيـة  العالمية تغيراتغـيرت ملامح الأسواق 

دولية مـن أجـل تصـريف الفـائض مـن الإنتـاج  وأوروبـا في التشبع حيث ظهرت حاجة الخروج إلى السوق ال
،و قـد أدت زيادة الطلب على السلع الاستهلاكية إلى ظهور نظـام الإنتـاج الكبـير مـن أجـل تلبيـة  

  .احتياجـات العمـلاء

ــل ملكــاً إن وجــود الفــائض الكبــير مــن الســلع والخــدمات وتــوفر إمكانيــات كثــيرة للشــراء جعــل العمي
للسـوق. ودفـع ذلـك كثـير مـن المنشـآت الـتي تـدرك هـذا التغـير في السـوق بـأن تقـوم بإعـداد اسـتراتيجية  

وزاد مـن تعقـد السـوق حـدوث مجموعـة مـن التغـيرات لعـل أهمهـا  .تسويقية تتلاءم مع هذا الوضع الجديد 
لخارطة التنافسية وزيادة حدة المنافسة الشاملة بطريقة فجائية  بـروز دول ناشـئة و تكـتلات إقليميـة غيرت ا

والنمـــــــو الســـــــريع الـــــــذي يشـــــــهده منذ بداية التسـعينات، كمـا أن تطـور تكنولوجيــا الإعــلام والاتصــال 
والتغــيرات الرئيسـية المرتبطـة بالبيئـة، والتوقعـات  تمعــات،لمجوازديــاد رفاهيــة اســـــــوق تطبيقـــــــات الانترنـــــــت 

 لم. المرتفعـة للعمـلاء ،كـل هـذا فـرض قيـودا وتحـديات جديـدة واجهـت رجال التسويق في أنحاء العـا

ــر الزاويــــــة لأي نشــــــاط رتكــــــز التســــــويق المحلي أو الدولي الحــــــديث علــــــى العميــــــل الــــــذي يعــــــد حجــــي
أن  تســـــويقي في المنظمـــــات لتلبيـــــة حاجاتـــــه مـــــن خـــــلال تصـــــميم مـــــزيج تســـــويقي متكامـــــل يمكـــــن

 .لمنتجــــــات ليســــــاهم في تقــــــديم أفضــــــل 

،  ا هإلى تحقيق و تصب وأهدافافع و عدة د  هناك انف ,يقيو ا التسهنشاط تدويل والمؤسسة نح  هتتج ولكي
  ان لية، كما نجد و الد  و الاسواقنح  هجو المغريات التي تدفع بالمؤسسة إلى الت نعة مو في مجم مثلتت

  لي و الد ويق التس ذهه و نح  هجو قصد الت وفقهاأسس يسير  وى عدة مبادئ ل ـ عوملي يقو الد ويق التس
 .ليو الد ويق التس عليها  ومالمبادئ التي يق وافع و الد  ذههي  لفيما ي نتناولدفة، هالمست

 

 



 دوافع ومبادئ التسويق الدولي  : ولالأ مبحثلا

في  الإستراتيجية تستطيع تحقيق أهدافها لاتلجأ المؤسسة للتوسع بأعمالها التجارية في الخارج عندما 
عوائق من بينها   وتحديات  ه اجو المؤسسة ست ن الخارجية فا عند تبني فكرة دخول الاسواق و  السوق المحلية

بدخول اسواق خارجية بعد النجاح المحقق في  ة المغامرة طبيعة أصحاب المؤسسات من حيث تقبلهم فكر 
أسواق خارجية التي قد تعود عليهم إما بخسائر قد  ح إلى السوق المحلية, هل سيخاطرون بنقل هذا النجا 

الاسواق الخارجية برفع مراكزها التنافسية و رفع رقـم أعمالها و  ر و النجاح عبتضعف من قوة المؤسسة أ
للأسواق الخارجية  رات البيئية و مسايرة التط فهم و إلى  النمو و الاتساع في أسواقها المستهدفة، بالإضافة
وامل نجاح  عامل من ع همت البيئية الخارجية تعتبر أالمستهدفة ،حيث أن تفطن المؤسسات لأهمية التأثيرا

عامل فشل بالنسبة للمؤسسات التي لا تدرك  المؤسسات في الاسواق الدولية، كما يمكن أن تكون بالمقابل
 . أهمية تأثيرات البيئة المحيطة بأسواقها المستهدفة في الخارج 

 دوافع التسويق الدولي  : ولالأ الفرع

، نذكر ةليو الد لاسواق ا وا نح ه تدفع ب والمؤسسات  تشجعالمزايا التي  نالعديد م لاشك ان هناك
  :افعو الد  اهم هذهي لفيما ي
عملياتها التجارية سواء في  خلالتسعى معظم المؤسسات إلى تحقيق الربح والنمو من :  والنم والربح 

ستمرار من جراء تحقيق الربح والنمو، غير أن  لاالسوق المحلي أو الخارجي. وتستطيع تحقيق البقاء وا 
عملية توقع الحصول على أرباح كبيرة ترتبط بنسبة عالية من المخاطر في تنفيذ عمليات التسويق الدولي. 

العليا للمؤسسة وقدرتها ورغبتها في   الإدارةأن مدى إدراك المخاطر يعتمد على كيفية ودرجة رؤية  لاإ
 . التغلب عليها

  و الخارجي أ وق في الس ن ذلكاء كاو س و النممضاعفة  والربح  مالمؤسسات تسعى إلى تعظيـم معظ  نإ
أرباح اكبر   تحقيق انغير  الاقتصاديةالمؤسسة م ذا الدافع بمثابة الدافع الرئيسي لقيا ه يعتبر وي لالداخ

  ن في أكثر م  العمل نكما أ ، ةليو الد الاسواق ا عبر هسيع نشاطو ت و ليو الد ويق التسيات لتنفيذ عمبترتبط 
  .احدةو  سوقفي  العملى لا عها بتركيز هلخسائر التي قد تتعرض لعن اض المؤسسة و احدة قد يعو  سوق

قد يساعد احدة و  سوق ن في أكثر م  ان التواجد :  الإنتاج و المبيعات  مفي حجـ الاستقرار  قيق تح - 
 وذلك بفضل (ب لتذبذب الط مثلا:)احدة وق و ى التغيرات التي قد تحدث في سلب على التغلالمؤسسة ع



قد يؤدي العمل في التجارة الدولية إلى تحقيق إستقرار في حجم  . بالفعل, متباينةواق ة أسفي عد  نشاطها
، فبعض المؤسسات عن طريق التصدير قد تتغلب على تذبذب الطلب الحاصل على  والإنتاجالمبيعات 

قد يساعد مؤسسة ما على التغلب على التغيرات  الأسواقي منتوجاتها في السوق المحلية، فتنوع العمل ف
 .وذلك عن طريق عملها في أكثر من سوق واحدة ماالتي قد تحدث في سوق 

ة  لعامي أيد  ومعدات غير مستخدمة أ وزة أهفي أج ثلتتم التي قد  و:  الفائضة الإنتاجيةالقدرة  استغلال-
المنافسة   وىرفع مست و  التكاليفا يساعد في تخفيض هاستخدام نب حيث ألو المطشكل ة باللغير مستغ

ع  س و الفائضة عند ت الإنتاجيةذه القدرات ه تستغلالخارجية، حيث  وية ألالمحوق اء في السو مؤسسة سلل
ع  ب مما يدف لبالتالي ارتفاع الط ودفة تهالمس الاسواقإلى زيادة  ي لية مما يؤد و الد  الاسواقالمؤسسة في 
 .ب لذا الطهمالية استجابة ل وتنظيمية   وبشرية   وطاقة مادية   كل ما تملكه من استغلالبالمؤسسة إلى 

قد  غير المستغلة في الموارد والفائضة عن حاجة السوق المحلية، الإنتاجيةإن الرغبة في إستخدام القدرة 
ستخدام لن يؤدي  لالمواردها. حيث أن ا الأمثلستخدام لاتحفز المؤسسة للعمل في التجارة الدولية لتحقيق ا

  الإنتاج قتصاد في لا، فهذا االإنتاجإلى زيادة كبيرة في التكاليف، بل قد يساعد على تخفيض تكاليف 
تقديم   خلالدولي، وذلك من سوف يرفع من المستوى التنافسي للمؤسسة على مستوى السوق المحلي وال

 .منتوجات ذات تكلفة أقل

ي  يقية الت و التس الاستراتيجيات  ىا يعد إحد هير و تط وجديدة أ اسواق اقتحام إن:  علرة حياة السو إطالة د - 
 ، ور، نمهو ظ )عة لإطالة حياة الس اجل نجية مو ل و ع التكنلسلخاصة المنتجة ل  وا بعض المؤسسات ه تنفذ 

في   الانحدارة لإلى مرح قبل ان تصل و عة قديمة ألالس ه تصبح في يقت الذ و في ال (انحدار و  نضج 
  تلك  رة حياة جديدة فيو ا لكي تكتسب د هجديدة ل واقى إيجاد أسلع عملـ المؤسسة بالومية تقلالمحوق الس
 وق.الس

  ون ة تكالخارجي الاسواقيقية في و فر الفرص التسو ت  إن: الخارجية الاسواقيقية في و جاذبية الفرص التس- 
الفرص  ستغلالادرجة إن  .اهاستغلال اجل نالخارجية م الاسواقفي لعمل يا لدفع المؤسسة لو حافزا ق

الدولية تعتمد على مدى وقدرة المؤسسة على توفير الموارد الضرورية للإستفادة من   الأسواقالتسويقية في 
  .الفرص  تلك



 و من:  دفةهالخارجية المستالاسواق  لفيقية في مختو التس الصرففي أسعار  الفرق نم الاستفادة- 
  لاكتساب ا همساعدا ل عاملا  نا كا هتلعم فصر انخفاض سعر  نالمؤسسات الصينية حيث أ  كذلة لأمث
المرتفع بالنسبة   فالصر ذات سعر  الاسواقدفة خاصة ها الخارجية المست هاقو ر أس بع  ة ة تنافسية سعريميز 
 . بيةالاورو  ومريكية الا الاسواق لمثا هتللعم

  الاسواق زيع الفائض في و تالدول الجبائي في بعض  مب النظالقد يتط ه: حيث ان الجبائيم النظا  -
ة المشجع ولالد ضريبية خاصة في  هناك تسهيلات  نالخارجية لتجنب دفع ضرائب عالية، حيث نجد أ

 . الأجنبيلاستثمار ل

  الأفراد الدولية يساعد على رفع مستوى إدارة  الأسواقإن العمل في :  الإداريةتنمية القدرات  والخبرة  -
وأساليب تسويقية جديدة وتطويرها، مما يؤدي إلى رفع   المنتجات والتسويق في المؤسسة وعلى تخطيط 

 ولي و الد  ويقالتس لالخ نمراكز تنافسية م  قتحقي من بعض المؤسسات  تتمكن .مستواها التنافسي
  ول يقية في د و التس لالمشاك نجاح المؤسسة في معالجة حيث أن  رات ة إدارية في اتخاذ القراو ق اكتساب 

عة صممت لمعالجة و أساليب متن وى جذب أفكار جديدة لالقدرة ع وفرصة  المديرينة يعطي فلمخت
 .ةمتباين   واقر أسفة عبلمخت وفظر 

 الفرع الثاني : مبادئ التسويق الدولي 

ا  ه بأن ولالق نا، حيث يمك ليه سير عي ناني و ق وأسس  وى عدة مبادئ ل ع وميقلي و الد  ويقالتس إن
 العناصر التالية:  ذه المبادئ فيهحصر  نيمك ولية و مبادئ التجارة الد  نة م مستقا

بمعنى انه قد   نّ مبدأ تقسيم العمل يطبق بين الدول المعنية بالاستيراد والتصدير،إ:  ليو التخصص الد  -
يكون من الأفضل اقتصاديا لدولة معينة أن تتخصص في إنتاج سلع معينة يكون لها قيمة تنافسية  
ملموسة فيها بينما تقوم في نفس الوقت باستيراد سلع أخرى لا تتمتع بميزة تنافسية فيها بل من الأحسن لها  

هناك دول أخرى تستطيع إنتاج سلع  أن فبعض الدول تصدر مواد أولية في حين , الاستيراد من دول أخرى
 كل نث نجد ألي يستند في الأساس إلى فكرة التخصص في الإنتاج، حيو الد  التبادل مقيا نإ .بكفاءة عالية

  ن ، م ولالد  نا مهمع غير ع بغرض المبادلة لالس نعة مو مجم و عة معينة أللة تتخصص في إنتاج س و د 
د نج ولالد النظر في تخصص  قتدقي و  نبإمعا  و ع لالس لفمخت نا مهفر لديو يت   لاى ما لع ولالحص اجل

  ل بمراح  لصمتا هبعض وبالبيئة الطبيعية  لقا جغرافي يتعهبعض واملذا التخصص يرجع إلى عدة عه نأ



ذا ى هقد أد  وا هفي د و يس يالذ  الاجتماعي  و السياسي  الإطاركذا  و الدولةا هالتي تمر ب  الاقتصادي والنم
  من  ونحيث يك في النفقات  ياز و ت مو د تفاو جو إلى  ولالد  نمجتمعة فيما بي  لامو العذه ه نت بيو التفا 

ع لاستيراد سب وما قيمة تنافسية بينما تقهع معينة لل تتخصص في إنتاج س نلة معينة أو اقتصاديا لد  الافضل
يجب أن يطبق تقسيم العمل الدولي بطريقة تحقق للدولة المعنية مزايا   و  .اهتتمتع بميزة تنافسية في لا ىأخر 

و فوائد أكبر عند تخصصها في إنتاج سلع تتفوق في إنتاجها بدرجة كبيرة مع إهمال السلع التي تكون  
نسبة تفوقها قليلة جدا بمعنى أن الدولة لن تنتج كل سلعة يتكلف إنتاجها أكثر من تكلفة استيرادها في 

العادية والعكس صحيح، عمليا إن هناك الكثير من الحالات التي يفضل معها استيراد بعض   الظروف
و انخفاض تكاليف استيرادها من   السلع بدلا من إنتاجها و ذلك بسبب ارتفاع تكاليف إنتاجها من جهة

رتبط بما  فالتسويق الدولي هو الذي يتيح للدول المعنية الفرص لهذا التقسيم في العمل الم .جهة أخرى
 .من السلع إنتاجهيجب أو لا يجب 

يتعلق هذا المبدأ بتوافر القوة الشرائية لدى الدول المستوردة أي لدى  :  ردةو لة المستو ة الشرائية في الد و الق-
كل العالم التجاري لأن كل دولة تستورد و تصدر في نفس الوقت في حين يتعلق ميزان المدفوعات  

أجنبية لانتقال القيم بين الدول فإن القوة الشرائية تتعلق بقدرة مشتري السلع  بوجوب توافر عملات 
المستوردة على الدفع بالعملات المحلية فتلك القوة الشرائية هي التي تحدد أبعاد السوق في دولة معينة و  

ثيره في  هي التي تحدد قدرة كل دولة على شراء البضائع من الخارج أي أن القوة الشرائية عامل له تأ
لة  و د لبالقدرة الشرائية ل ليو الد  ويق التسيرتبط . و السوق الدولي بنفس درجة تأثيره في السوق المحلي

 الآجلفي  يأمر مجد  الأجنبي وقالس دخوليكون  ىمد  يا إلى أهى أساسلالتي يتحدد ع وردة و المست
ة  لذه العمهل ويلسعر التح وية ل المحة لى الدفع بالعملرد عو ة الشرائية قدرة المستو يقصد بالق و ويلالط
  الأشكال  ي تحديد أ و هلو دخ وىجد  ىمد وق و الس ميتحدد حجـ ذلكلفقا و  و الأجنبية بالعملات ية لالمح
شركات  مع ولالدخ وطنية أو شركات اللكمنح تراخيص ل الاسواق كتل وللدخة مؤسسالا هجه تنت وقس

   . المباشر الاجنبي الاستثمار لالخ نم وفي منتجات مشتركة أ ىأخر 

العالم مع  مختلف معاملات الدولة نة بيفئالمكا يعني عات و المدف نميزا  ناز و ت عات :و المدف نميزا ناز و ت- 
إن   (.....الخأجنبية عملات  و أتحويلات  وأ قروض  واردات أو و صادرات أ كذل ن اء كاو سالخارجي )

 ه ب فيو المرغ ناز و ذا الته لان كذل، عات و المدف ن ميزا ناز و تى لالمحافظة ع هو ولد لل الأساسي هدفال
دفع قيمة  ناف كذليحدث  مما لـ و الحادة الاقتصادية الأزمات  وتزازات لاه ا نلة مو الد  نلتامي ليستعم



دد هي ازنو الت قلتحقيض الخارجية و القر  وب هى حركة الذ لع الاعتماد  وة كبيرة لمشك وناردات سيكو ال
هدد الثقة و الاستقرار الاقتصادي للدول المعنية وما أكثرها وخاصة و ي الخارج معلة و د لل يالمركز التجار 

دول العالم النامي التي لا تستطيع أغلبها إجراء عمليات التكييف و الإصلاح الاقتصادي على أسس  
مزايا التصدير   من الاستفادةمن خلال إتاحته لي و الد  يفو التسهنا تكمن وظيفة . و متدرجة و علمية

  ن ميزا وبالتالي المساهمة في معالجة الاختلال في  ارداتو الويل تمل الضروري الأجنبي ى النقد لع ولحصلل
   .واعادته الى الوضع التوازني عات و المدف

من الطبيعي  و  يلالمح الإشباع حققحتى يتـغالب في ال ميتـ لاتصدير المنتجات إن :  الإنتاجائض و ف-
لا تلجأ الشركة إلى التصدير الكثيف   حيث أن يتم إعطاء الأسواق المحلية المستهدفة أفضلية بشكل عام 

طالما أن الأسواق المحلية قادرة على استيعاب كافة الكميات التي يتم إنتاجها من قبلها و ذلك تحت  
ي  لب المحللتنمية الط الأسعارخفيض إلى درجة تي لالمح وقالسفإذا تشبع . الظروف الاقتصادية العادية 

النقطة التي تحدد   و هي الإنتاجي ذه النقطة تسمى الفائض فو هالتصدير  من اجل الإنتاجنا يبدأ هف
  ن تك مارد ما لـو التصدير غير  فإحتمالي لالمح وق السيتشبع  مالتصدير، أما إذا لـ هيبدأ في يقت الذ و ال

إلى   الإنتاج يصلحتى  مستقيللليد ه التم وصعبة أ عملات ى لع ولالحصكالرغبة في  ىأسباب أخر  هناك
   .يالتجار  نلة في تخفيض العجز في الميزا و رغبة الد  والنقطة أ  لكت

  الاخرى و  ونا د هالتركيز عمى إحدا ونبجميع عناصره د  الاهتمام ه: يقصد ب يقيو المزيج التس ناز و ت-
نما فحسب  لكذ ى لقتصر ع ي  لا إلي و الد  ويفالتسنظر  وجهة  نيقي م و في المزيج التس ناز و يراعى في الت   وا 

 لأذواق  ملائما ونبمعنى أكثر تحديدا يك ,الخارجية وقالس وىلق ملائماالمزيج  ونيك نأيضا أ  يشمل
يقي  و التسمزيج لا بفعالية له جو م ونيك ككذل والشرائية،  هقدرا و الأجنبية وقفي الس ه رغباتو  هلكالمست
  و  كلكيقي و ليا يعني نجاح المزيج التسو ج د و نجاح المنت فان ى ة أخر هج ومن نب المنافسي جان نم مالمقد 

تنفيذ لعناصر المزيج   و  مرة تصمي و جب ضر و ليا يستو ج د و المنت ويقتس ن بالتالي فا و فحسب  جو ليس المنت
ة  و ق والأجنبي  لكثقافة المسته وفي خصائص  الاختلافات لما يتناسب مع  ناز و مت ليقي يشكو التس

 .ليةو الد  وقفي الس نالمنافسي

وم تق لالي، حيث و الد  ويفالتس نشطةلأاما ه وذا المبدأ بعدا جديدا ه فيضي: ج و منتلالميزة التنافسية ل -
ى يمتد إل الأمر لبا فحسب ، ه اد فة استير لتك نم لأقيا لا محهفة إنتاجلتك ونلة بإنتاج منتجات التي تكو الد 

ا  ه ة المنتجات المنافسة لهاجو ا ميزة تنافسية في مهل قتحقلة المنتجات التي و حيث تختار الد  كذل نابعد م



ة  هاجو ى ملالجزئي قدرة المؤسسة ع الاقتصاد  وى ى مستلالمنافسة ع لتمث والخارجية  الاسواقي ف
ية  لالمحوق ا في السهبالمحافظة عمى حصت  كذل و  هخارج ود لاالب خلدا الاخرىع المؤسسات المنافسة م

الفائض   ق تحقيى لع ه طني تعني قدرتو ال الاقتصاد منافسة  ن ي فالالك الاقتصاد  مستوىى للية ،أما عو الد  و
 .بصفة مستمرة  يالتجار 

بأن التسويق الدولي عملية ميكانيكية تخضع لقوى معينة ولا تحتاج   إن الإعتقاد السائد  :حتمية الترويج -
عتقاد خاطئ و كثيرا ما يفترض أنه إذا كانت دولة ما تتمتع بميزة تكاليفية على غيرها  إ ,لأعمال الترويج

من الدول في سلعة معينة قابلة للتصدير كثيرا ما يفترض أن هذه الدولة ليست بحاجة إلى تر ويج سلعتها  
نها ستباع أوتوماتيكيا تر تيبا على ما تتمتع به من مزايا و الحقيقة أن التسويق الدولي لا يختلف في لأ

هذا الصدد عن التسويق المحلي بمعنى أن المنتج الجيد مهما كان جيدا لا يمكن أن يبيع نفسه بنفسه و  
نما هو بحاجة إلى جهود ترويجية كبيرة قبل أن يعرف الناس بوجوده و يقت نعون به ويفضلونه عن غيره و  ا 

إن كمية السلع التي يمكن تصديرها لا تتوقف فقط على القدرة الإنتاجية المحلية بل على   .يقررون شراءه
حجم وفعالية الطلب عليها من الخارج وذلك الطلب في حجمه و فعاليته يتوقف على اعتبارات عديدة  

 .أهمها الترويج

 التنظيمي للمؤسسات الدولية  الهيكل : الثاني لمبحثا

هيكل تنظيمي مناسب   على تبني يتوقف على قدرتهاالمؤسسة في السوق الدولي  نجاح إن
وذلك حسب درجة توغلها  لنشاطها إذ تستطيع هذه الأخيرة تنظيم أنشطتها التسويقية الدولية وفقا لعدة طرق

 :ايليمومن بين هذه الطرق والأساليب  ,الاسواق الدوليةفي 

عادة ما نجد أن المؤسسات تبدأ لأول مرة بإنشاء قسم للتصدير كاستجابة لتلبية بعض   :قسم التصدير .1
فإنها تقوم بإنشاء مصلحة للتصدير من   ,الطلبيات غير المنتظمة لزبائنها الأجانب و عندما يزداد الطلب 

  :أجل حاجات و رغبات المستهلكين في السوق الأجنبي و تأخذ مصلحة التصدير الموقع التنظيمي التالي

 :حالة تصدير منتوج واحد .1.1

 

 



   
 
 

  
 

    
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة تصدر منتوج واحد يوضح شكل 

 

 تصدير أكثر من منتوج  حالة .2.1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة تصدر أكثر من منتوج يوضح شكل 

من  الفصل بين الأنشطة المحلية و الأنشطة الدولية  مؤسسةلالتنظيم ل في إطار هذا يتم  :القسم الدولي .2
حيث تتمثل الوظيفة الأساسية لهذا القسم في إدارة عمليات المؤسسة  إنشاء قسم للمعاملات الدولية،خلال 

على نحو نموذجي و يشرف على هذا القسم نائبا للرئيس للمعاملات الدولية الذي يرفع تقاريره للإدارة  

 المدیریة العامة 

 البحث و التطویر  الموارد البشریة  الإنتاج التسویق  المالیة

 مصلحة التصدیر 
 

 المدیریة العامة 

بحوث و   موارد بشریة  الإنتاج التسویق  المالیة

 تطویر 

 قسم التصدیر

 منتوج أ منتوج د منتوج ب  منتوج ج 



. العليا للمؤسسة و عادة ما تفضل هذه الطريقة في المراحل الأولى من توسع المؤسسة في السوق الدولي
الفصل بين الأنشطة المحلية و الأنشطة الدولية   حيث أن مزايا يتمتع بعدةظيم حسب القسم الدولي التن إن 

ومن    .تركيز الأنشطة في قسم واحد  فضل يسمح للمؤسسة باستغلال أفضل للفرص في الأسواق الأجنبية ب
مالات حدوث احت يؤدي الى ارتفاعالفصل بين الأنشطة المحلية و الأنشطة الدولية جهة أخرى, فإن 
توسع الأعمال الدولية  ت , خاصة حينمامع الأقسام الأخرى لمعاملات الدوليةبين قسم اصراعات تنظيمية 

 :أخذ القسم الدولي الموقع التنظيمي التالييو  .للمؤسسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الدوليلهيكل التنظيمي على أساس القسم يوضح اشكل 

 

 الرئیـــــــــــــــــــــــــس 

نائب الرئیس للموارد   نائب الرئیس للتسویق  نائب الرئیس للإنتاج 

 البشریة

 نائب الرئیس للتمویل 

مدیر تخطیط  

 المنتجات

 مدیر الترویج

 

التسعیر مدیر  مدیر التوزیع 

 أمریكا

 الصین

 مالیزیا

نائب الرئیس  

 للمعاملات الدولیة 



   :التنظيم الجغرافي .3
تسعى  حيث المحلية المعاملات لا يتم الفصل بين المعاملات الدولية و  مؤسسةلالتنظيم ل في إطار هذا 

المؤسسة إلى تحقيق التكامل بين عملياتها كما لو كانت الحدود الجغرافية لا تتواجد بين دول المنطقة 
عتمد هذا التنظيم من قبل المؤسسات التي يالواحدة فهنا يتم تقسيم الأسواق إلى مناطق جغرافية وعادة ما 

يل اليومية ويحتفظ المركز الرئيسي  تتعامل مع أسواق متعددة حيث يتولى مديري المناطق عمليات التشغ 
  .للمؤسسة بمسؤولية التخطيط والرقابة لكافة المناطق الجغرافية

إمكانية تجميع الخبرات يمنح التنظيم  أن هذا حيث  مزايا يتمتع بعدةجغرافية المناطق الالتنظيم حسب إن 
إلى عدد كبير من المدراء على   ولكن ذلك يحتاج المختلفة في المنطقة لخدمة احتياجات كل دول المنطقة 

الكافية  قد لا تحصل بعض المنتجات على العناية و   درجة عالية من الكفاءة لإدارة عمليات كل منطقة
 :ويتمثل هذا التنظيم في الشكل الموالي. لأن مدير المنطقة مسؤول عن كافة المنتجات 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شكل يوضح الهيكل التنظيمي حسب التنظيم الجغرافي 

 الرئیـــــــــــــــــــــــــس 

لإنتاج لنائب رئیس  نائب الرئیس للتسویق  نائب الرئیس للموارد   نائب الرئیس للتمویل  

 البشریة

مدیر منطقة أمریكا  

 الجنوبیة

مدیر منطقة الیابان و   مدیر منطقة أوربا 

 الشرق الأقصى 

مدیر منطقة الشرق  

 الأوسط 

مدیر منطقة أمریكا  

 الشمالیة

 تخطیط المنتجات 

 التوزیع

 الترویج

 التسعیر



  هذا التنظيم لدى المؤسسات التي تتميز بتنوع خطوط منتجاتها،  ينتشر :التنظيم على أساس المنتوج .4
حيث تختلف طبيعة المهمة التسويقية باختلاف المنتوج أكثر من اختلافها باختلاف المنطقة الجغرافية  

و  .عن طريق متخصصين على مستوى المؤسسة ككليكون التنسيق بين المناطق الجغرافية حيث ان 
كل التنظيمي  التركيز على خطوط المنتجات في الهيبتقوم المؤسسة التي تتبع هذا الأسلوب من التنظيم 

 . بحيث يعتبر كل خط مركز للربح له مدير مسؤول عن ربحيته

على   هميساعد تفويض السلطة إلى مديري المنتجات أن  حيث  مزايا يتمتع بعدةالمنتوج التنظيم حسب إن 
كما ان هذا   .إضافة منتجات جديدة أو حذف منتجات قائمة دون تأثير كبير على عمليات المؤسسة ككل

ومن جهة أخرى,   . سهل مهمة الرقابة على المنتجات عن طريق تطبيق أسلوب دورة حياة المنتوجيالتنظيم 
التنسيق بين جهود أقسام المنتجات المختلفة في الأسواق الدولية، مما  يصعب عمليةهذا التنظيم  فإن

التنظيم  خذ أ يو .احتمال إهمال مديري المنتجات لبعض المناطق الجغرافيةو  يؤدي إلى انخفاض الكفاءة 
 :على أساس المنتوج الموقع التنظيمي التالي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 شكل يوضح الهيكل التنظيمي حسب التنظيم  على أساس المنتجات  

 

تنظيم التصميم  ة والمتمثل فيكل التنظيميالهي ا تجدر الإشارة الى أن هناك نوع أخر من
و يعتمد على متغيري المنتج  ة كل التنظيميالهيالتطورات الحديثة في ا اجتن يعتبر الذي  و المصفوفي

 . واتخاذ القرارات في ومسؤولية متساوية همية الأ نفس منح لكل واحد منهمايحيث معا والمنطقة الجغرافية 
ما   فإن المؤسسة الواحدة أو الفرع الواحد يترأسه مديرين اثنين بدلا من مدير واحد وهو ,وفقا لهذا التنظيم

مباشرين بدلا من رئيس   رئيسينيعني ازدواجية خط السلطة وقيام بعض المسؤولين برفع تقاريرهم إلى 
الاستجابة السريعة للعديد من المتغيرات  بملزمة ال ات المؤسس يتم تبني هذا التنظيم من طرفو  .واحد 

   .المنطقة الجغرافية و المنتجب المتعلقة

 الرئیـــــــــــــس

  الرئیس للمواردنائب  نائب الرئیس للإنتاج 

 البشریة

 نائب الرئیس للتمویل  نائب الرئیس للتسویق 

 مدیر المنتج ج مدیر المنتج أ مدیر المنتج ب

 تخطیط المنتج

 التوزیع

 الترویج

 التسعیر


