المحور الثالث: النظريات المفسرة ش.م.ج
نظرية عدم كمال السوق 

 تفترض غياب المنافسة الكاملة في الدول النامية وانخفاض المعروض في تلك الدول، مع عدم قدرة شركاتها الوطنية على المنافسة للشركات الأجنبية التي تقوم بالاستخدام الداخلي للمزايا الاحتكارية، أي احتفاظ الشركة بالخبرة الفنية الاختراعات والابتكارات التي تحقق لها التمييز المطلق بدلاً من تصديره أو بيعه للشركات الأخرى في الدول المضيفة، إلى جانب هذه النظريات تظهر محفزات أخرى للاستثمار في الدول المضيفة

نظرية الحمائية
 ظهرت هذه النظرية نظرا للخلل الذي شاب الافتراضات التي قامت عليها نظرية عدم كمال السوق. ويقصد بحماية الشركات متعددة الجنسيات، تلك الإجراءات التي تقوم بها في سبيل ضمان عدم تسرب الابتكارات الحديثة في مجالات الإنتاج أو التسويق أو الإدارة عموما إلى أسواق الدول المضيفة، من خلال قنوات أخرى غير الاستثمار المباشر أو عقود التراخيص والإنتاج وذلك لأطول فترة ممكنة. وذلك بهدف كسر حدة الرقابة والإجراءات الحكومية بالدول النامية المضيفة، وإجبارها على فتح قنوات الاستثمار المباشر للشركات متعددة الجنسيات داخل أراضيها. 
تنطلق هذه النظرية من أن تطور الشركات للاستثمار في الخارج كان مصدره تشجيع حكومات الدول الأم، باعتبار أن هذا الاستثمار يعود بفوائد عديدة على اقتصادها الوطني، حيث إنه يؤدي إلى فتح أسواق جديدة أمامها وزيادة حجم تجارتها الدولية وتأمين حصولها على المواد الخام بأسعار معتدلة، مما يؤدي في النهاية إلى تحسين وضعها الاقتصادي وزيادة دورها في الحياة التجارية الدولية ..
نظرية اختيار الموقع: 

القاعدة أو اللامكانية الصناعية Délocalisation التي تحدد اختيار الموقع من طرف الشركات المتعددة الجنسيات في مختلف الدول حسب " ميشال رينوللي Michel Rainelli "، تتمثل في: " تسيير التصنيع بأقل تكلفة في أي بلد والبيع في أي منطقة تتوفر على القدرة الشرائية "، ويعني من هذه القاعدة:

ا- فصل مواقع الإنتاج والاستهلاك الذي هو أساس التبادل الدولي الناتج عن تقسيم العمل. 

ب- مصطلح موقع الإنتاج والاستهلاك: هو الإنتاج في بلد معين واستيراده منه ومثال ذلك:

تعاقد الشركة (أ) مع الشركة (ب) حيث تورد (ب) مكونات سلعية تحتاجها أو إنتاج أجزاء أو حتى سلع تامة الصنع بمواصفات مماثلة لمنتجاتها الأصليــة مع بيعها تحت علامــة المتعاقد الأصلـــي الشركة (أ).

ج- انشغال المسير بالبحث عن أقل التكاليف الخاصة بالإنتاج، حيث أن الإنتاج يتطلب الاستثمار مسبقا في الأصول طويلة الأجل بصنفين من التكاليف غير قابلة للتعويض، الصنف الأول من التكاليف خاص ومرتبط بالدخول في قطاع معين، ويتضمن مثلا نفقات البحث والتطوير R&D المسبق لإنتاج السلعة، والصنف الثاني خاص بالشركة وملزمة بأدائها لكي يتحقق الإنتاج، ويتعلق بالمباني والتجهيزات الضرورية للإنتاج نفسه.

- نظرية  دورة حياة المنتج:

ظهرت دراسة وتحليل فكرة دورة حياة المنتج في سنة 1950 م بتفسير تطور مبيعات المنتج خلال زمن معين يمر بأربع مراحل وهي: التقديم، النمو، النضج، التدهور. ففي مرحلة التقديم يكون المنتج تاما وفقا للمخطط التقني ويقدم إلى السوق الذي تكون فيه المنافسة ضعيفة، ويكون هذا المنتج معروفا من قبل الزبائن. وهنا تتطور المبيعات ببطء وتبقى تكاليف الإنتاج مرتفعة مما يؤدي إلى خسائر ونتائج سلبية.

وفي مرحلة النمو تزداد معرفة الزبون بالمنتج أكثر، وترتفع المبيعات بزيادة إقبال المستهلكين والموزعين. ويرافق ارتفاع المبيعات انخفاض تكاليف الإنتاج وبداية تحقيق نتائج إيجابية بالرغم من ظهور المنافسة، ولكن المنتج في هذه المرحلة يبلغ عتبة المرد ودية.

أما في مرحلة النضج ففيها يتم تحقيق طاقة سوق المنتج ويبلغ مستوى معين إلى أن يتوقف حجم المبيعات عن الزيادة، بسبب ظهور سلع بديلة في السوق ومنافسين جدد. ومن أجل الحفاظ على حجم المبيعات تقوم المؤسسة بزيادة نفقات التسويق. خلال هذه المرحلة تؤدي التجربة والخبرة دورا كبيرا، إذ تبلغ تكاليف الإنتاج مستوى أدنى مما كان عليه وفي المقابل تبلغ الأرباح حدها الأقصى.

وفي مرحلة التدهور ينخفض حجم المبيعات، وتحل محل المنتج سلع جديدة منافسة ويصبح أقل أهمية خاصة إذا كانت التكنولوجيا المستعملة في المنتجات الجديدة تسمح بإشباع رغبات الزبائن أكثر، أو تغيير أذواق المستهلكين، وتنخفض أيضا نتائج المؤسسة وتستمر المبيعات في التراجع إلى غاية الاستغناء عن المنتج.

يمكن توضيح خصائص كل مرحلة من هذه المراحل حسب بعض المؤشرات كالمبيعات، الربح، سعر الوحدة، المنافسة، الزبون، 
وسيتضح من الجدول أن مؤشر المبيعات في مرحلة الانطلاق يكون ضعيفا لأن المنتج جديد وخصائصه غير معروفة لدى المستهلكين. وفي مرحلة النمو فإن المنتج ونظرا للإشهار والترويج في السوق، تصبح خصائصه معروفة لدى المستهلكين ومن ثم تزداد المبيعات. وفي مرحلة النضج يصل حجم المبيعات إلى أعلى مستوى من خلال انتشار المنتج في أسواق جديدة وإقبال المستهلكين، وفي مرحلـة التدهور بسبب ظهور منتجات جديدة منافسة واستقطاب نظرة المستهلك إليها تبدأ المبيعات في الانخفاض.         
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