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 مقدمة عامة

الأعمال الدولية التسويق الدولي جزءاً أساسياً من  د  يعInternational 

Business ،  الأعمال التي تتخطى الدول ا أنشطة بأنه” ف  عر  التي ت

 .  “والحدود
المتعلقة بالأنشطة المختلفة جميع المجالات إدارة الأعمال الدولية  وتضم

والتسويق  ،والاقتصاد الدولي ،والقانون الدولي ،مثل المالية الدولية
 .  الدولي

 مرتبط بمختلف المفاهيم الإدارية وهذا يعني أن التسويق الدولي
 ،والتجارة الدولية ،في هذا الإطار كنظرية التجارة الحرة والنظريات السائدة

 .  والتجارة الإلكترونية
 بحكم أنه يقوم رتبط بنشاط الاستيراد والتصدير مكما أن التسويق الدولي

ر والمستورد في الوقت الذي قد لا على إنجاز الأنشطة بين بلدي المصد  
  .يرتبط البلد بالآخر

 العلاقة بين التسويق الدولي والمجالات المختلفة 1يوضح الشكل: 
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 مقدمة عامة

1الشكل   



5 

   ماهية التسويق الدولي

 : International Marketing التسويق الدوليتعريف 1)
 مخترقاً الحدود الخارجية  ىالنشاط الذي يمارس عبر الحدود المحلية إلهو

كافة الحواجز والعوامل البيئية في الأسواق الجديدة مثل القيود الاقتصادية 
المنافسة والخبرة  يعامل ىوالسياسية والقانونية المختلفة بالإضافة إل

 .التسويقية في الأسواق الخارجية
وتسهيل  ،وترويج ،وتسعير  ،لتخطيطمة عمال المصم  نشطة الأأداء أ

كثر من دولة من أللمستهلكين والمستخدمين في ، انسياب السلع والخدمات

 .جل تحقيق الربحأ

 

 Global  Marketing يكونالتسويق التعريف ( 2

 “ل الدول وتمث   ،وكسوق عام ،لعالم كوحدة واحدةة الدولية لمؤسستنظر ال
 ةق المحلياسوتختفي الحدود بين الأ بحيث ،سواق فرعيةأ ذا العالمالمكونة له

 .”وجدت ماعن الفرص أينينصب  الاهتمام و ة،والدولي
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   ماهية التسويق الدولي

 :التسويق الدوليمبادئ ( 3
   :على التسويق الدولي يقوم. أ

 والتنظيم، ،كالتخطيط :داريةمجموعة من المبادىء والأسس والمفاهيم الإ 

 .لمختلف الأنشطة التسويقية على الصعيد الدوليوالقرارات، والمتابعة 

  لتلبي طلبات وإحتياجات مستهلكي تلك تدفق السلع والخدمات عبر حدود الدولة

 .قتصادية والإجتماعيةالدول في ظل مجموعة من الضوابط القانونية والإ

 :  ــ ب ،(2انظر الشكل )، التسويق الدولي يرتبط. ب
  العوامل والمتغيرات تشتمل على العديد من ، التي الأنشطة الأخرى الخارجيةالعديد من

    ؛الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والسياسية وغيرها
 والتي بثقافتهم المتعددة والمتباينةالتي يتواجد بها المستهلكون  ،الأسواق الخارجية ،

 ؛تؤثر في كثير من الأحيان في سلوكيات المستهلكين في تلك الأسواق
  باختلاف طبيعة الأنظمة والقوانين في ختلف تأساليب الترويج والتوزيع والتسعير

 ؛الأسواق الخارجية
  ختلف عن وي خارجيةالسواق الأالذي يتواجد في  ،(الخارجيالمستهلك )العميل

   .الخصائص والاتجاهات والاحتياجاتالأسواق الداخلية في 
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   ماهية التسويق الدولي

2الشكل علاقة التسويق الدولي بالأنشطة الخارجية المختلفة في الأسواق الدوليـة -   



8 

 الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي

  ةنشطأيكمن الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي بأن 

ولكل دولة منها بيئتها ، هة إلى أكثر من دولةموج  التسويق الدولي 

ه لدولة واحدةأما التسويق المحلي، فهو  .التسويقية الخاصة بها  .موج 

وجه الشبهأ: 
  يقومان على المبادئ والعناصر الأساسية للتسويق النشاطين  كلا

وخدمة  والسعر، والتوزيع والغلاف، كالتخطيط الخاص بالمنتج وتطويره،
 .المستهلك النهائي

 

وجه الاختلافأ: 
 كالعوامل الاختلاف في العوامل والمتغيرات البيئية الخاصة بكل سوق دولي

 .والتكنولوجية، والمنافسة والثقافية، ،والاجتماعية الاقتصادية،

 

 يشير الجدول الآتي لجوانب الاختلاف بين التسويق المحلي
 :والدولي
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 الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي  

 النشـــاط  التسويــــق المحلــــي التسويــــق الدولـــــي

تدفق السلع مجموعة الأنشطة التي تهدف إلى 
والخدمات من المنتج المحلي إلى المستهلك الخارجي 
على أساس خطة إستراتيجية تسويقية معينة بطريقة 

 تتلاءم مع الأسواق الخارجية 

تدفق مجموعة الأنشطة التي تهدف إلى 
السلع والخدمات من المنتج المحلي إلى 

 الذي يقع في الأسواق المحليةالمستهلك 
تعريف 

 لتسويق ا

بنفس المرونة والقوة بسبب لا يمكن السيطرة عليه 
 الظروف البيئية الخارجية

بقرارات من  يمكن السيطرة عليه محلياً 
 وفق المتغيرات الفنيةمؤسسة قبل ال

المزيج 
 التسويقي

تسويق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك 
. أو أكثر من بلد( ر ومستوردمصد  )يكون بين بلدين 

التوزيع عادة عن طريق الوكلاء في الأسواق ويتم 
 .الخاصة أو عن طريق الترخيص أو الاستثمار المباشر

الواحدة التوزيع داخل حدود الدولة يكون 
تجار ويتم الاتصال بالعميل عن طريق 

 الجملة وتجار التجزئة
 نظام

 التوزيع 

متنوعة حيث يمكن أن تختلف طبيعة وسائل الترويج 
 .ىخر لأ دولةمن 

تحدد على ضوء طبيعة وسائل الترويج 
 الترويج الأنظمة والقوانين المحلية

وفق الأوضاع الاقتصادية السائدة في كل تحدد الأسعار 
 حسب القوة الشرائية والوضع الاقتصادي دولة

أو وفق المعطيات المحلية تحدد الأسعار 
 الأسعار كما هو متعارف في الأسواق المحلية

إنتاج المنتجات بمواصفات دولية بصورة تتلاءم يتوجب 
 بصورة مختلفة في أغلب الأحيانمع كل سوق 

بمواصفات محلية يمكن إنتاج المنتجات 
 السلعة بصورة نمطية
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 الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي  

 النشـــاط  التسويــــق المحلــــي التسويــــق الدولـــــي

الأسواق تتعدى الفرص المتاحة كثيرة بشكل 
 الأسواق الخارجيـة لتشمل المحلية 

الأسواق بالفرص المتاحة محصورة 
 الفرص المتاحة المحلية 

ظروفاً تختلف عن  ؤسسةواجه المتحيث  كبيرة
تلك الخاصة بالتسويق المحلي بسبب التباعد 

 الجغرافي

ظروفاً  ؤسسةواجه المتحيث  قليلة
 تومشكلات بسيطة محلية ليس

 بحجم الموجود في التسويق الدولي
 لمخاطرةاصر اعن

جزءاً أساسيا من إدارة الأعمال التسويق  يعد 
العلاقة مع الإدارة  علاقة مع الإدارة الدوليةليس هناك  الدولية

 الدولية

من حيث تأثير لها تأثير على نشاط التسويق 
 تلك التكتلات على الأسواق الدولية

تأثير في ممارسة نشاط ليس لها 
 التكتلات الاقتصادية التسويق المحلي

على أسلوب النشاط تؤثر الثقافات الخارجية 
 الثقافة والمجتمع اختلاف كبير في الثقافاتلا يوجد  .التسويقي وطبيعة التعامل مع الأسواق

 يتبع
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 بيئة التسويق الدولي

 بيئة التسويق الدوليتعريف ومفهوم  -1 
عند قيامها رة ات المحلية المصد  مؤسسالمناخ العام الذي يواجه ال

   .بنشاط التسويق والبيع في الأسواق الخارجية
 
 ت المحلية حين قيامها بنشاط التسويق الدولي ؤسسالماوتواجه

 .خارجيةالداخلية و الالتحديات نوعين من 
 
ىوهذا يعني أن مرور المنتجات المحلية والخدمات من الداخل إل 

أو العوامل التي يمكن تسميتها  ىيواجه مجموعة من القو الخارج 
 .بالعوامل البيئية
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 بيئة التسويق الدولي

 (:يتبع) بيئة التسويق الدوليتعريف ومفهوم  -1 
ت في إنجاز أعمالها سواء في الأسواق المحلية أو مؤسسايعتمد نجاح ال

بها في التكيف مع عوامل البيئة المحيطة تها قدر الأسواق الدولية على 
 .على بقائها واستمرارها كنظام حيث أن تلك البيئـة تؤثر

 
قرارات الدخول على  :البيئة التسويقية والعوامل المحيطة بها تؤثر

بحيث تستفيد مع تلك العوامل قرارات كيفية التعامل ، و للأسواق الدولية
 .  ة من إيجابيات عوامل البيئة وتفادي السلبياتمؤسسال
 
  نوعين أو محيطين للتسويق وفي هذا المجال يمكن الإشارة إلي وجود

الشكل )يمكن تسمية الأول البيئة المحلية والثاني البيئة الخارجية  الدولي
3.) 
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Laws and 

Politics 

 الأنظمة 

 Economy والسياسات

دالاقتصا  

Technology 

 التقانة

Cpmpetition 

 المنافسة
Culture 

 الثقافة

 

 البيئة الخارجية

 
 التسويق الدولي البيئة المحلية

 قادة الرأي

 الخبرة

 المزايا التسويقية ال

لحجما  

 الرأي العام

 بيئة التسويق الدولي

 الإدارة

3الشكل   
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 التسويق الإلكتروني

 مفهوم التسويق الإلكتروني1)

 للوصــول إلــى نشــاطاً متميــزاً غيــر مســبوق التســويق الإلكترونــي  د  ي عــ
فــي وقــت واحــد لجميــع الشــبكة العنقوديــة الأســواق العالميــة مــن خــلال 

 . مقارنة بالوسائل الأخرىوبتكلفة قليلة أسواق العالم 
  
 تخطــــي الحــــواجز علــــى ين مصــــدر ويســــاعد بــــذلك هــــذا النشــــاط ال

مـدار وعلـى ومتعددة الخواص بعيدة السواق الأوالوصول إلى والمسافات 
 .  الساعة

 
  فــي الوقــت الــذي ينتظــر فيــه أن تزدهــر التعــاملات الإلكترونيــة فــي

 .في البلدان النامية مازال بسيطاً إلا أنه  ،جميع أنحاء العالم
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 التسويق الإلكتروني

 قنوات الاتصال بالعملاء من خلال الإنترنت( 2

أتاح التسـويق الإلكترونـي فرصـة توسـيع قنـوات الاتصـال بـالعملاء عبـر 
 : استخدام العديد من الوسائل ونذكر بعض تلك القنوات فيما يلي 

 
   Retail Store Channel البيع بالتجزئة   ةقنا1.
 Catalog Channelقناة الكتالوجات  2.
 Direct Manufactures Channelقناة المصنع مباشرة 3.
 Electronic Intermediary Channelقناة الوسيط الإلكتروني   4.
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 التسويق الإلكتروني

 (:يتبع)قنوات الاتصال بالعملاء من خلال الإنترنت ( 2
 Retail Store Channel البيع بالتجزئة   اةقن1.

ي ذق في أي مكان فـي العـالم أن يـزور المتجـر الـحيث يستطيع المتسو  
ـــوتر ي ـــع الكمبي ـــع ال ات أو أي ســـلعة أخـــرىبي ـــى جمي  ســـلعوالاطـــلاع عل

   .المتاحة
 

 Catalog Channelقناة الكتالوجات 2.
حيث يستطيع المشتري من أي مكـان فـي العـالم أن يتصـفح الكتالوجـات 

ــة  ــت)الإلكتروني ــر الإنترن ــم الاتصــال ، (عب التــي توضــح أســعار الســلع ث
 . د للشراءبالمور  
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 التسويق الإلكتروني

 قنوات الاتصال بالعملاء من خلال الإنترنت( 2
  Direct Manufactures Channelقناة المصنع مباشرة  ( 3

يمكن للمشتري من أي مكـان فـي العـالم زيـارة الويـب الخـاص بالشـركات 
ـــب  Dellالتـــي تســـوق منتجاتهـــا مباشـــرة مثـــل شـــركة  للكمبيـــوتر ويطل

 .  الموديل الذي يرغبه
 
لك تروني          ( 4  Electronic Intermediary Channelقناة الوسيط الإ

يمكن للمشتري الدولي أن يذهب على صفحة الويب الخاص بالوسيط 
وهنا . ويقارن الأسعار الموجودة لدى الوسيط واختيار أفضل الأسعار

سعار للعملاء حتى يحقق يساعد الوسيط في الحصول على أفضل الأ
 .  لهم الرفاهية ويجذبهم للشراء من خلال القناة
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   التسويق الإلكتروني 

 مهام إدارة التسويق الإلكتروني( 3

بيئة التسويق الإلكتروني واقعـاً جديـداً لمنظمـات الأعمـال ويجـدر  تفرض
ـــي الاســـتفادة مـــن العهـــد  ـــل منظمـــة التفكيـــر ف ـــردارة التســـويق فـــي ك ب
الإلكترونــي الجديــد فــي ســبيل تفعيــل دور نشــاط التســويق الــدولي وذلــك 

 : من خلال مايلي  
 .الحاليين قاعدة بيانات العملاء بناء 1)
فـي التسـويق كيفيـة الاسـتفادة مـن الإنترنـت عن تكوين فكرة واضحة 2)

 . الدولي في مجال البحوث والبيع والترويج والتوزيع 
من قبـل العمـلاء والمسـتفيدين لتسهيل التعرف عليها تمييز الشركات 3)

 .  الدوليين
وأن تكـون الشـركة سـريعة  ،لى الشركة عبر الموقعإالوصول  سهولة4)

 .  الاستجابة
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 التسعير الدولي 

 التسعير الدولي  العوامل المؤثرة على1.
 استراتيجياتها، المزيج التسويقي، ) ةؤسسبالمعوامل متعلقة

 (الربحية، الحصة السوقية، تكاليف التصنيع، الاستثمار
 دورة حياة المنتج، مواصفات ) بالمنتجاتعوامل متعلقة

 ..(المنتج، خط المنتجات، الخدمات الملحقة، الشحن
 المستهلكين، القدرة ) بالسوق الدوليعوامل متعلقة

المنتجات، منشآت  مواءمةالشرائية، تدخل الحكومات، 
 (...التوزيع، معوقات التجارة

 المنافسة، اسعار العملات، ) بالبيئة الدوليةعوامل متعلقة
عملة التسعير، سهولة تبادل المنتجات، التسويق الرمادي، 

 (...اقتصاد الدولة المضيفة
 



20 

  صعوبة
 الدخول

 سهولة
 الدخول

 بيئة متشابهة

 بيئة مختلفة

D 
Organic 

 عضوية

A 
Chain  Acquisition 

 حيازة قنوات التوزيع

C 
Franchise 

 الامتياز

B 
Joint Venture 

 المخاطر المشتركة

ةق الاجنبياسو دخول الأ اتاستراتيجي. 2  

 التسعير الدولي 
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 التسعير الدولي

الاستراتيجية العضوية 

تقوية واستخدام موارد المؤسسة : يقصد بالإستراتيجية العضوية للمؤسسة

 .وقدراتها الداخلية

 وتطبق غالباً في بخفض التكلفة للمؤسسة تسهم هذه الإستراتيجية

 .المؤسسات الصغيرة التي تنوي التوسع ولاتتوفر لديها السيولة الكافية

استراتيجية حيازة قنوات التوزيع 

 يقصد بها حيازة قنوات التوزيع المحلية 

استراتيجية المخاطر المشتركة 

يقصد بها الدخول عن طريق الشراكة مع المؤسسات المحلية 

استراتيجية الامتياز 

يقصد بها الحصول على ترخيص لدخول الأسواق المحلية. 
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 التسعير الدولي

 علاقة التسعير الدولي بالمحلي. 3
قل من المحليةأالاسعار الدولية : الحالة الأولى 

  قلة دخل المستهلكين في الدولة الاجنبية 
  القوية المنافسة 
     تخفيضF.O.B "free on board", meaning that the 

buyer pays for transportation of the goods 
 ًتغطية مصاريف الابحاث والتطوير محليا 

 
 :  من مشاكلها

  التهمه بالاغراق 
 قلة الاهتمام بالتصدير 
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 التسعير الدولي

 (يتبع) علاقة التسعير الدولي بالمحلي. 3
 
على من المحليةأالدولية  الاسعار: الحالة الثانية 

 مصاريف التصدير والتعرفة الجمركية 
 الطلب والمنافسة وسمعة المؤسسة 
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 التسعير الدولي

 الاتجاه العام للعوامل الخارجية

خلية
الدا

ل 
وام

 للع
عام

ه ال
تجا

 الا

 الميل نحو
اسعار متغيرة   

C  
 يمكن الاتجاه لاستخدام 

(اقليميا  ) متغيرةاسعار   

A  
ثابتةعالمية  اسعار  

B  
 يمكن الاتجاه لاستخدام 

ثابتةاسعار عالمية   

D  
متغيرةاسعار   

(اقليميا  )    

 الميل نحو
ةثابتاسعار    

ةثابتاسعار و ميل نحال اسعار متغيرة الميل نحو   

 4. التفاعل بين العوامل الداخلية والخارجية
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   Transfer Pricingي ـلتحوير اليســعالت. 5
المنتجات او السلع نصف بيع فروع الشركات الدولية لبعضها بعضاً “ 

   .”المصنعة
لأسعارا طرق تحديد: 

 اسعار السوقحسب 
 على التكلفةهامش ربح ثابت 
 واقتسام الربحالتفاوض 
 مئوية نسبةفي البداية ثم مبلغ ثابت. 

   :التسويق الرمادي.6
 بذلكجهات غير مخولة خر عن طريق آر المنتجات من بلد الى يتصدويقصد به 

 (خارج نطاق شبكات التوزيع المألوفة)

 التسعير الدولي
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 التسعير الدولي

 مخاطر التسعير الدولي. 7
 
 سعار الصرف الدوليةأ 
 معدلات التضخم 
 الرقابة على الاسعار 
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