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 الفصل الأول
 ماىية التسويق الدولي

 تمهيد  
الدتباينة يستوجب برديداً مسبقاً للعديد من  مقاربة موضوع التسويق الدولي بدختلف متغيراتو وإستًاتيجياتو    

الدفاىيم ذات الصلة وبخاصة في التعرف عن الفرق بين مفهوم التسويق بصفة عامة والتسويق الدولي بصفة خاصة 
 وذلك من خلال دراسة الدزيج التسويقي بدختلف مكوناتو.

تسويق الدولي بدختلف أبعاده حيث سنحاول، إذن، من خلال ىذه الدطبوعة الدقتًحة الإلدام بدفهوم ال   
سنستعرض أكثر التعريفات قبولًا، الدقتًحة حتى الآن، الدتعلقة بو لزاولين مقارنة ذلك مع تعريفات التسويق 
الشائعة، والبحث في أوجو التباين والتشابو بينهما. ثم ننتقل إلى دراسة مكونات البيئة التسويقية بدلف أبعادىا 

ية والسياسية وغيرىا. ثم لضول تركيزنا إلى التعرف على لستلف  الأشكال البديلة أمام الشركة الاقتصادية والاجتماع
الراغبة في غزو الأسواق الخارجية كشكل التصدير والتًاخيص وغيرىا والتي يتم  الاختيار منها بطريقة مدروسة 

ول مكونات الدزيج التسويقي في بعده وبناءً على لرموعة من الدعايير. أما الجزء الأخير فسوف يتمحور موضوعو ح
الدولي لنلاحظ ىل فيو إمكانية بالنسبة للمنشآت أو الشركات للسيطرة )إمكانية التفاعل( على الدتغيرات البيئية 

 المحتملة والدتداولة دولياً كما ىو الشأن لزلياً. 

 ماىية التسويق الدولي وأبعاده 1-1  
لم وفن في آن واحد  يهتم بكيفية إشباع حاجة ورغبات الدستهلك ما ىو متفق عليو أن التسويق ىو ع   

والدشتًي وذلك من خلال القيام بدجموعة من الأنشطة لأجل انسياب الدنتجات من الدنتج إلى الدستهلك أو 
الدشتًي. مثل ىذه الأنشطة تتمثل في التصميم والاىتمام بدختلف جوانب الدنتج )التغليف والتعبئة، النوعية 

ودة، الشكل والحجم، العلامة والاسم التجاري...(، وبرديد الأسعار والإستًاتيجيات ذات الصلة الدمكن والج
اعتمادىا )الأسعار السيكولوجية، الخصومات، البيع بالآجال، البيع النقدي...(، واختيار قنوات التوزيع 

والتًويج والاتصال والإستًاتيجيات ذات  والإستًاتيجيات ذات الصلة )نقاط البيع، الوسطاء، التوزيع الدادي...(،
الصلة بالدعاية والإشهار. كما تهتم وظيفة التسويق بتجزئة السوق الواحدة بناءاً على لرموعة من الدعايير 
)الجغرافية، الدلؽوغرافية، السيكولوجية...( إلى قطاعات سوقية صغيرة الحجم. التسويق يشمل كذلك برديد موقف 
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لتنافسي وآليات الدنافسة من أجل تعظيم الأرباح والتوسع والنمو وخفض التكاليف والعمل الشركات والدنشآت ا
 على خدمة التنمية.

كما يعتمد التسويق الدولي على نشاط بحوث السوق سواء بالاعتماد على البيانات الثانوية الجاىزة لدن يهمو     
ء...( أو البيانات الأولية )يتم بصعها لأول مرة لغرض الأمر )الدكتبات، تقارير المجالس  الدتخصصة، مراكز الإحصا

الدوضوع برت الدراسة وىذا من خلال الاستقصاء أو الدلاحظة أو التجربة( أو الجمع بينهما حسب طبيعة الدراسة 
 وتوافر الإمكانات الدادية والدالية.

ها أن تفكر، حسب فيليب كوتلر إن الشركات والدنشآت التي تقرر الالطراط في ميدان التسويق الدولي علي   
 بدا يلي5 1(،1442)
ما ىي العوامل التي تؤثر على التسويق الدولي والتي لغب على الدنظمة التعرف عليها قبل ابزاذه قراره بدخول        -

 ىذا الديدان؟
 ما ىي الأسس التي تستند عليها في انتقاء الدولة أو الدول السوق القطاعات التي تستهدفها. -
 ما ىي الأنشطة التسويقية الدناسبة لذذه الدولة أو لذذه القطاعات. -
 ما ىي طبيعة الدنافسة المحلية والأجنبية في ىذه الدولة أو في ىذه القطاعات. -
 ىل تقوم الدنظمة بتكييف منتجاتها وفقاً لكل دولة وكل قطاع أم يتم التكيف لمجموع من الدول أو القطاعات. -
 وكلاء وموزعين لذم شهرة في السوق الخارجية الدستهدفة أم تقوم بجميع الأنشطة بنفسها.ىل تعتمد على  -

 مراحل تطور التسويق الدولي 1-1-1
مفهوم التسويق كان يشمل الدمارسات والتطبيقات على مستوى الدولة الواحدة ثم تطور ليشمل الدمارسات    

نتاج لدى الدول الصناعية ومبدأ التخصص، وحقيقة أن دولة والتطبيقات خارج حدودىا الجغرافية. فالفائض في الإ
واحدة لا تستطيع توفير لنفسها كل ما برتاجو من السلع والخدمات، علاوة على التحول الكبير الذي شهده 
العالم، ومازال، في  لرال التكنولوجيا، كل ىذه القوى وغيرىا أدت إلى استحداث شركات أو منشآت عالدية 

 دمات لتناسب احتياجات أسواق دولية بذاتها والبحث عن فرص تسويقية جديدة لتعظيم الأرباح. تصمم سلع وخ

                                                           
1 Kotler Ph, Marketing’s new paradigms : what’s really happening out there, planning review, 
Vol. 20 No. 5, 1992, pp.35-36. 
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فقد لا لصانب الصواب إذا استنتجنا إن التسويق الدولي ليس وليد التطورات الكبيرة في بيئة الأسواق الدولية    
على سبيل الدثال برحلاتهم التجارية  حيث لو جذور بستد عبر تاريخ وجود التجارة بين الشعوب. فقد أشتهر العرب

 عبر العالم لتسويق بذارتهم،  ولكن لم يكن للتسويق الدولي إطار منهجي لػكمو ولػدد معالدو إلاّ أخيراً. 
لقد مر التسويق الدولي بعدة مراحل حتى وصل إلى حالتو الراىنة في أبعاده وعملياتو الدتشعبة في الأسواق    

 تمثل أبرز ىذه الدراحل بحدودىا الدتداخلة في5الدولية، وبصفة عامة ت
بعد نهاية الحرب العالدية الثانية شهد العالم انتشار ما مرحلة التبادلات التجارية/التغلب على العوائق الجمركية: 

يسمى بالشركات الدتعددة الجنسيات التي عملت على تشجيع التبادلات التجارية بين الأمم وىذا من خلال 
 الجمركية وتوفير شبكة الاتصال والنقل )الجوي والبحري والبري( لتسهيل انسياب الدنتجات. خفض الرسوم

وعرفت كذلك بدرحلة التغلب على انعكاسات التباعد الجغرافي مرحلة الأسواق الأجنبية/التجمعات الاقتصادية: 
طق من العالم منها في تتشكل التجمعات الاقتصادية في عدة منا بدأت التي ظهرت مع بداية الستينات حيث

أوروبا )الابراد الأوروبي( وآسيا )الآسيان( وأمريكا الشمالية )السوق الدشتًكة لأمريكا الوسطى( والجنوبية )لافتا(. 
وقد سالعت ىذه التجمعات في تسهيل عملية التنمية الاقتصادية والحصول على مزايا الإنتاج الكبير  وىذا ما 

  جم الأعمال الدولية.ترتب عنو من لظو وتوسع في ح
بداية من الثمانينات القرن الداضي الكثير من حكومات مرحلة ظهور المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الحجم: 

الدول خاصة على مستوى العالم الدتطور أولت ألعية كبيرة لاستحداث الدؤسسات الصغيرة والدتوسطة لدورىا في 
 الدولية. تنشيط التجارة الدولية من خلال غزو الأسواق
البداية كانت من منتصف بشانينات القرن الداضي وذلك مع ظهور مرحلة التسويق الدولي والأسواق الدولية: 

التقارب في الطلب على السلع والخدمات وتقارب الخصائص البيئية لدول العالم الدتطور خاصة ما جعل السلع 
سلع وخدمات دولية بعد أن كانت سلع وخدمات والخدمات الدقتًحة متقاربة في تصميمها وخصائصها وأضحت 

 لزلية.
ظهرت مع نهاية بشانينات وبداية تسعينات القرن الداضي مع إنشاء الاتفاقية العامة للتعرفة مرحلة عالمية التجارة: 

والتجارة )الجات( وىي  تهدف إلى النفاذ إلى الأسواق الدولية دون قيود الجمركية والتمييز من الدول الدضيفة،  
ني دون التمييز في الدعاملات التجارية ( بالاتفاق القانو 1431 حيث تسمح مثل ىذه الاتفاقية )اتفاقية الأروغواي

 بين دول الأعضاء.
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ظهرت مع بداية الألفية الثانية مع التطور الكبير الذي عرفو لرال تكنولوجيا الإعلام مرحلة التجارة الإلكترونية: 
والاتصال )نظم الدعلومات والشبكة العنقودية( الذي انعكس على تصرفات وتعاملات الدؤسسات والدنظمات 

 لأفراد لشا أتاح الفرصة لنشاط التسويق اكتساب صفة العالدية أو الدولية.وا
فالتسويق الدولي أضحى ذو إطار فكري متكامل منذ فتًة قصيرة لإشباع حاجات الأسواق العالدية من السلع     

بيئة والخدمات التي تناسب الدستهلك الحالي والدتوقع ومن خلال مزيج تسويقي يصمم خصيصاً ليناسب كل 
 تسويقية دولية. 

 تعريف التسويق الدولي 1-1-2
 وتأسيساً على ما سبق استعراضو لؽكن التعمق في مفهوم التسويق الدولي من خلال إعطاء تعريف لزدد لو.   

الدقاربات الدتعددة للتسويق الدولي أفرزت تعريفات متعددة ومتباينة للموضوع، ويرجع ىذا التباين إلى عاملين 
 ا5أساسين لع

 التباين بشأن مدى اعتبار التسويق الدولي امتدادا للتسويق المحلي. -
التباين بشأن مدى الاعتماد على الفروق بين كل من التسويق المحلي والتسويق الدولي في برديد إطار ىذا          -

 الأخير.    
 سنحاول فيما يلي استعراض أكثر التعريفات الدقتًحة قبولًا في المجال5

( الذي يعتبر عميد التسويق في العالم ورائده بدون منازع، يرى أن "التسويق الدولي لا 1442فيليب كوتلر )    
يعدو كونو عبارة عن لظط ديناميكي مبتكر للبحث عن الدستهلك القانع في سوق تتميز بالتفاوت والتعقيد 

 1والوصول إلى ىذا الدستهلك وإشباع رغباتو".
"التسويق الدولي عبارة عن نشاط كوني ينطلق من إستًاتيجية كونية لدزيج تسويقي عابر  أما ستانتون فيرى أن   

للحدود الإقليمية يتناغم ويتفاعل مع مسارات استهلاكية خارج نطاق وحدود الدشروع الوطني بهدف إشباع 
 2الحاجات أو الرغبات من خلال طرح سلع أو خدمات تتناسب مع ىذه الحاجات والرغبات".

ما عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق أن "التسويق الدولي عبارة عن عملية دولية لتخطيط وتسعير وترويج ك    
   3السلع والخدمات لخلق التبادل الذي لػقق أىداف الدنظمات والأفراد".

                                                           
1 Kotler Ph. Op. cit., pp. 36-37. 

.22، ص 1440منقول عن بشير عباس العلاق، قحطان بدر العبدلي، إدارة التسويق، دار زىران، عمان،   2  
.141، ص 2000منقول عن فهد سليم الخطيب، مبادئ التسويق، الطبعة الأولى، دار الفكر للطباعة والنشر، الأردن،   3  
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سلع الشركة ( التسويق الدولي بأنو "أداء الأنشطة التجارية التي تساعد على تدفق 1440بدوره عرّف كاتيورا )     
   1وخدماتها إلى الدستهلكين أو الدستخدمين في أكثر من دولة واحدة".

ويعرفو أبو قحف بأنو "اكتشاف حاجات الدستهلك وإشباعها على الدستوى الدولي بدستوى أفضل من    
  2الدولية". الدنافسين المحليين والدوليين وتنسيق الجهود والنشاطات التسويقية في ظل قيود أو متغيرات البيئة

فالتسويق الدولي يقصد بو، إذن، تلك الجهود التسويقية التي تبدلذا الشركة الدنتجة والدوجهة لإشباع حاجات     
الدستهلك الدتواجد في بيئة تسويقية غير التي تنشط فيها لأجل برقيق الأىداف التسويقية الدخطط لذا من توسع 

لتسويقية الدولية في ذلك مزيج تسويقي دولي بدكوناتو الأربعة الدتمثلة في وأرباح وبسيز وغيرىا، وتستخدم الإدارة ا
الدنتج الدولي والتسعير الدولي والتوزيع الدولي والتًويج الدولي وتقديم الخدمات )الفنية وغير الفنية( بعد أو قبل 

 الشراء لإرضاء الزبائن.
عتماده للنشاط التسويقي يكون من خلال الفهم من الألعية بدكان الإشارة ىنا أن لصاح أي مشروع في ا    

التسويق  -التوجو بالدستهلك -الصحيح للتسويق والذي يضمن أربعة عناصر أساسية متمثلة في5 التوجو بالسوق
 التوجو بالأىداف.  -الدتكامل

تسويق الدولي عن وفي ىذا السياق ارتأينا أن بشة سؤال جدير بالطرح والإثارة ىنا ىو5 ىل بشة اختلاف لؽيز ال    
 المحلي؟

 أوجو التشابو والاختلاف بين التسويق المحلي والتسويق الدولي
إن التسويق الدولي في مفهومو وجوىره لا لؼتلف عن التسويق المحلي، فكلالعا يسعيان لتلبية احتياجات ورغبات    

دارة والاستغلال الأمثل للموارد الدستهلك أو الدشتًي وبرقيق مطالب وأىداف الشركة من خلال فعالية وكفاءة إ
الدادية والدالية والتنظيمية الدتاحة لدى الشركة. فالدبادئ والوظائف العامة للتسويق المحلي والتسويق الدولي متشابهة 
ومتطابقة لحد كبير، فكلالعا يتشابهان في عناصر اللعبة التسويقية التي تشمل دراسة السوق، وبزطيط ووضع 

والتسعير، والتوزيع، والتًويج وكل الخدمات التكميلية. لكن قد توجد بعض من ميزات لستلفة وتصاميم الدنتج، 
 بينهما لؽكن إلغازىا كما يلي5

التسويق المحلي يشمل إنتاج وتسعير وتوزيع وترويج وبيع السلع والخدمات على مستوى دولة واحدة بينما           -
 كن على مستوى أكثر من دولة واحدة.  التسويق الدولي يشمل أداء نفس الأنشطة ل

                                                           
1 .21، ص 2001ثة، دار وائل للنشر، عمان، منقول عن ىاني حامد الضمور، التسويق الدولي، الطبعة الثال  1  

.20، ص 2002-2001عبد السلام أبو قحف، التسويق الدولي، دار الجامعية، الإسكندرية،   2  
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التسويق المحلي تنفيذه يكون أكثر سهولة وأقل خطورة بينما التسويق الدولي تنفيذه يكون أكثر تعقيداً وأكثر        -
 خطورة.

 دولي.الدوارد الدالية والدادية والتنظيمية التي يتطلبها التسويق المحلي أقل مقارنة بتلك التي يتطلبها التسويق ال -
التسويق الدولي لصده أكثر بردياً ويتطلب الدزيد من الالتزام من الشركة بسبب حالة اللّا أكادة والاختلاف في       -

عناصر البيئة التسويقية لأكثر من دولة واحدة )القانونية، الثقافية، التنافسية، الاقتصادية، التكنولوجية( في حين    
 اصر البيئية لدولة واحدة. التسويق المحلي يتعامل مع العن

الصفقات التسويقية المحلية تكون فقط مع لرموعة واحدة من الدستهلكين بينما الصفقات التسويقية الدولية        -
 تكون مع لرموعات عديدة ومتنوعة من الدستهلكين باختلاف أذواقهم وسلوكياتهم.        

 أىداف التسويق الدولي  1-1-3
 الشركات والدنشآت من خلال تطبيقها لدفهوم التسويق الدولي تسعى إلى برقيق عدد من الأىداف وألعها5    

اكتشاف وتعريف احتياجات الدستهلك الدولي5 بعد برديدىا للقطاعات السوقية الدستهدفة  براول الشركات أو     -
ح، بين كل قطاع أو بين كل لرموعة من     الدنشآت إدراك وفهم أوجو التشابو والاختلاف، الدوجودة على الأرج

الدستهلكين في لستلف القطاعات السوقية الدستهدفة وىذا يتم أي اكتشاف وتعريف احتياجات الدستهلك         
 الدولي من خلال اعتماد نشاط بحوث التسويق الدولي. 

ملائمة باقي عناصر الدزيج           إشباع احتياجات ورغبات الدستهلك الدولي5 يتم من خلال أقلمة الدنتجات و  -
التسويقي لاحتياجات لستلف الدستهلكين في القطاعات السوقية الدستهدفة وىذا يتطلب من الشركات أو         

 الدنشآت استحداث قاعدة الدعلومات التسويقية عن الدستهلكين.  
ولية الشركات أو الدنشآت مطالبة بتحقيق     مواجهة الدنافسة5 من أجل ضمان بقائها واستمرارىا في الأسواق الد -

مستويات عالية من التنافسية ويتأتى ىذا من خلال رصدىا ومتابعتها للمنافسين لدعرفة ما يقومون بو.             
فالشركات لغب أن تعرف من ىم منافسيها؟ عددىم؟ استًاتيجياتهم؟ فبهذه الطريقة لؽكن للشركات أن تكون    

يم سلع وخدمات متميّزة التي تسمح لذا من برقيق ميزة تنافسية على الدنافسين من داخل الدولة أو    سباقة في تقد
 الدول الدضيفة ومن خارجها أيضاً.          

تنظيم وتنسيق نشاطات التسويق بين لستلف الأسواق التصديرية الدستهدفة5 بدا أن الالطراط في التسويق الدولي      -
تعقيدات في عملها، فالشركات أو الدنشآت الدعنية مطالبة باستحداث قسم إداري جديد على     يتًتب عنو ظهور
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مستوى ىيكلها التنظيمي مع برديد الدسؤوليات والقرارات التي لغب ابزاذىا، بشكل مركزي أو غير مركزي، من    
 قبل كل وحدة تسويقية في لستلف الأسواق الدستهدفة.  

عوقات البيئة التسويقية الدولية5 وىذا باعتبار أن خصائص البيئة الدولية تتباين من دولة       فهم وإدراك قيود وم -
لأخرى بدا في ذلك تباينها عن خصائص بيئة الدولة الأم ومن بين ىذه التباينات لصد5 التباين في الخصائص       

في سياسات الدول فيما لؼص القيود الدفروضة     الاقتصادية والسياسية والاجتماعية والثقافية والتنافسية، التباين 
على الدخول إلى الأسواق، التباين في الذياكل الدتوفرة التي لذا علاقة بالنشاط التسويقي، التباين في القيود ذات     

 الصلة بالتمويل والتخليص وبرويل العملة...

 دوافع التسويق الدولي   1-1-4
 راء رغبة الشركات والدنشآت في غزو والالطراط في الأسواق الدولية وألعها5 لرموعة من الدوافع كانت و       

جاذبية الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية5 في بعض الأوضاع والظروف قد يكون العائد على الاستثمار في     -
 التسويق الدولي أعلى من التسويق المحلي. 

ود رغبة لدى الشركات أو الدنشآت في تصدير التقنيات الدتقادمة.         تغير التكنولوجيا العالدية5 ونقصد ىنا وج -
التدىور( وبالتالي يتم البحث عن أسواق            -النضوج -النمو-فالسلع بسر بعدة مراحل في حياتها )التقديم

 جديدة. 
لزتمل لزيادة النمو في          الربح والنمو5 تسعى الشركات من وراء توسيع عملياتها التجارية إلى الخارج كمصدر -

نشاطها وتعظيم أرباحها، حتى ولو أن الالطراط في الأسواق الدولية يصاحبو لساطر كبيرة بسبب اللّا أكادة التي    
 تطبع العوامل البيئية المحيطة.     

قد تكون جذابة           تشبع السوق المحلية5 في ىذه الحالة تلجأ الشركات أو الدنشآت إلى الأسواق الدولية التي -
 وبالتالي بسنح حياة ثانية لدنتجاتها في ىذه الأسواق.

الدنافسة المحلية5 قد تلجأ الشركات أو الدنشآت إلى تدويل نشاطها التجاري بسبب الدنافسة الشديدة التي قد        -
 تواجهها لزلياً.   

اء الالطراط في التجارة العالدية إلى استخدام قدراتها       استغلال القدرة الإنتاجية الكامنة5 تسعى الشركات من ور  -
 الإنتاجية غير الدستغلة في الإمكانات والدوارد والفائضة عن حاجة السوق المحلية. 
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الأسعار وأسعار الصرف5 تطمع الشركات من وراء دخولذا الأسواق الخارجية الاستفادة من فروق الأسعار           -
 نطبق الحال ىنا على صادرات الدول النامية إلى أسواق الدول الدتطورة.وأسعار الصرف، وي

الدزايا الضريبية5 قد يتطلب النظام الضرائبي في بعض الدول توزيع الفائض في الأسواق الدولية لتجنب دفع          -
 ضرائب عالية لزلياً.  

الدولية من شأنو أن لػسن من مهارة             دوافع أخرى5 العمل والاحتكاك مع الشركات الدنافسة في الأسواق -
الدوظفين ويرفع من مستوى إدارة الأفراد والدوارد والإنتاج والتسويق في الشركة لشا يؤدي إلى برقيقها مركز تنافسي     

در     قوي أو قوة إدارية في ابزاذ القرارات. فطاقم إدارة الشركة تصبح لديهم صبغة عالدية بعدما كانت لزلية ومص
  أفكار جديدة وأساليب متنوعة لدواجهة برديات لستلفة.                                      

 مبادئ وأسس التسويق الدولي 1-1-5
 تطور التسويق الدولي في إطار عدد من الدبادئ وألعها5   
، فبمقتضى ىذا الدبدأ       مبدأ التخصص وتقسيم العمل5 يقوم التبادل التجاري بين الدول على مبدأ التخصص -

تتخصص كل دولة في إنتاج سلعة أو لرموعة معينة من السلع بستلك فيها ما لؽيزىا عن غيرىا من الدول الدنتجة    
وتتًك إنتاج سلعة أو لرموعة معينة من السلع التي ليس لديها بزصص أو خبرة وتفوق في إنتاجها للدول          

ىذه الدول على أساس بزصص كل منها. ومبدأ التخصص وتقسيم العمل قد لا        الأخرى، ويتم التبادل بين
 يقتصر على دولة واحدة وقد يشمل عدة دول تتشكل فيما بينها ما يسمى بالإبراد الاقتصادي. 

مبدأ الديزة التنافسية5 يقصد بهذا الدبدأ أن الشركات لا تقوم بإنتاج سلعة أو لرموعة معينة من السلع التي            -
تكلفتها لزلياً منخفضة مقارنة بتكلفة استيرادىا فحسب بل تقوم الشركات بإنتاج سلعة أو لرموعة معينة من     

بدواجهة منتجات الدنافسين لزلياً وتصديرياً. من وجهة نظر             السلع التي تكون لذا ميزة تنافسية تسمح لذا
 اقتصادية قد تكون الدنافسة إمّا بالأسعار أو ىيكلية/بغير الأسعار.           

مبدأ تصدير فوائض الإنتاج5 يقصد بهذا الدبدأ أنو في بعض الحالات ومن أجل إعادة التوازن لديزانها                 -
اري وجلب العملات الصعبة أو استغلال طاقاتها الإنتاجية الدعطلة تلجأ الدول إلى تصدير فوائض الإنتاج    التج

 من السوق المحلية قبل حتى برقيق اكتفاء السوق المحلية.   
مزايا       مبدأ توازن ميزان الددفوعات5 ويقصد بهذا الدبدأ أنو طالدا أن التسويق الدولي يتيح للدولة الاستفادة من  -

الالطراط في النشاط التصديري التي تتمحور في الأساس حول جلب العملات الصعبة التي من شأنها بسويل        
الواردات وسداد العجز، في بعض الأحيان، في ميزان الددفوعات، فضلًا عن الاستفادة من النشاط الاستثماري    
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فلكل ىذا يعتبر مبدأ توازن ميزان الددفوعات من أىم الدبادئ    في الخارج في تصريف الفائض، في بعض الأحيان، 
 التي يقوم عليها نشاط التسويق الدولي ودوره في برقيق مثل ىذا التوازن.  

مبدأ توفر القوة الشرائية للدولة الدستوردة5 ويقصد بهذا الدبدأ مدى قدرة الدستهلك أو الدشتًي الأجنبي على         -
لمحلية بشن السلع الدستوردة، وسعر صرف ىذه العملة المحلية مقارنة بالعملات الأجنبية، فعلى ىذا    الدفع بالعملة ا

 الأساس يتحدد مدى جدوى قرار الشركة الالطراط في أعمال التجارة الدولية.    
التكامل بين          مبدأ توازن الدزيج التسويقي5 ويقصد بهذا الدبدأ أنو من الضروري بدكان بالنسبة للشركة برقيق -

لستلف الأنشطة التسويقية الدكونة لعناصر الدزيج التسويقي، أي الاىتمام بعناصره الأربعة )الدنتج،السعر، التوزيع،    
التًويج( معاً وبذنب التًكيز على أحدىا على حساب بقية العناصر. فمفتاح النجاح تصديرياً لأي شركة مرىون   

ويقي مع متطلبات البيئة التسويقية الخارجية )أذواق الدستهلك وسلوكو، القدرة            بددى موائمة مزلغها التس
 الشرائية، الدنافسة...(.          
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