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Onsoz

Onsoz

Bu kitap, pazarlama konusunu uluslararasi boyutu ile ele almay1 hedefleyerek hazirlandi.
Kitapta, is yasaminin ve pazarlama uygulamacilarinin ihtiyag duyabilecegi en temel ulusla-
rarasi pazarlama konularini ele aldik. Sekiz boliim halinde incelemeye ¢alistigimiz ulusla-
rarasi pazarlama konulary, iilkelerin ulusal ekonomileri arasinda var olan kargilikli iligkilere
dayanan uluslararas1 ekonomik sistemin isleyisi ile baglayip, dis ticaret, ihracat, uluslararas:
pazarlama, kiiresellesme olgusu ve ¢okuluslu sirketlerin pazarlama uygulamalari ile devam
ettirildi.

Her ulusun, insanlar1 basta olmak tizere kendine ait 6zellikleri, isletmelerin hangi tiriin-
leri, nasil, nerede, hangi fiyata, hangi dagitim kanallarindan ve hangi iletisim araglariyla
pazarlayacaklarini belirler. Bu perspektiften bakildiginda, uluslararas: pazarlama, isletmeler
tarafindan her farkl tilke pazarina ait ¢evre analizlerinin ve aragtirmalarin yapildig, farklh
pazara giris stratejilerinin secildigi ve farkli pazarlama kararlari ile bunlarin uygulamalari-
nin yer aldig eylemler biitiinidiir. Bu temel 6zelliklerinden hareketle, uluslararasi pazar-
lama uluslararas: ticaretten tamamen ayr1 bir kavram olup ilgi alani da farklidir. Her iki
kavram birbirinden, oyunculari, kuramsal dayanaklar, arkalarindaki itici giigler, iliskili ol-
duklari bilim alanlar1 ve pazarlama fonksiyonlarini kullanma dereceleri agilarindan ayrilir.
Bu ayirimdan hareketle hazirlanan sekiz boliim, temel kavramlar ve kapsama giris niteli-
gindeki ilk iinite ile baglad, uluslararasi pazarlama cevresi, pazarlama arastirmalari, pazara
giris stratejileri, tirtin, dagitim, fiyat ve tutundurma kararlari ile devam etti. Sizlerin 6grenme
amaglariniz distiniilerek gereginde konunun miimkiin olan en detayl: sekliyle ele alinmasi
yoluyla, gereginde de konu etrafinda en temel bilgilerin verilmesiyle yetinilerek hazirlandu.

Yazim siirecinde biiyiik bir ekip ile ¢alistik. Her bir iinite, konunun uzmaninca ve bazen
iki meslektasin karsilikli caligmalariyla hazirlandi. Tiim siire¢ boyunca destegini esirgeme-
yen, Ozveri ile ¢alisan yazarlarimiza, dizgi ekibimize ve kitap elinize ulagincaya kadar gecen
stirecte katkis: bulunanlara tesekkiir ediyoruz. Sizlere de kullanilir bilgi biriminize katki ya-
pabilmek timidi ile keyifli okumalar diliyoruz

Editorler
Prof.Dr. Safak AKSOY
Prof.Dr. Gulfidan BARIS






ULUSLARARASI PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Uluslararasi ekonomik sisteme makro ve mikro agilardan bakmay tartisabilecek,
Uluslararast ticareti tanimlayabilecek,

Uluslararas1 pazarlamay:r ve onun alt unsurlarini gelisim siireci iginde
siralayabilecek,

Uluslararasi ticaret ve uluslararas: pazarlamanin farkini agiklayabilecek,

Mal ve iiriin kavramlarim birbirinden ayirt edebilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.
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GiRiS

Titketim, insanlar igin vazgecilmeyen bir olgudur. Insanlar yasamlarini siirdiirebilmek
icin hayati ihtiyaglarini kargilamak ve dogal kaynak titketmek durumundadirlar. insan
ihtiyaglarinin kargilanmasi yeni ihtiyag alanlarinin belirmesine ve yeni tiiketim bi¢im ve
alanlarinin agilmasina yol agmaktadir. Insan ihtiyaglarinin saptanarak tatmin edilmesine
dayanan pazarlama olgusu, bir ¢aligma alani olarak 1900’1t yillarin baglarinda ortaya ¢ik-
mis ve Ikinci Diinya Savagrndan sonraki dénemden itibaren hizla genisleyip biiyiiyerek
gercek kimligine kavusmustur. Pazarlama konusunda yazilan kitaplar, temel olarak pa-
zarlamanin nasil bir ¢evre icerisinde gergeklestigini, tiiketicilerin davraniglarinin altinda
nelerin yattigini, tiiketici ihtiyaglarini kargilamak tizere isletmelerin {iriin ve hizmetleri
nasil gelistirdiklerini, fiyatlandirdiklarini, dagittiklarini ve tiiketicilerle nasil iletisim kur-
duklarini agiklamaya caligmaktadirlar. Ancak diinyadaki gelismeler bilinen kavramlara ve
¢alisma konularina siirekli yenilerinin eklenmesi gerekliligini bize gostermektedir.

Bundan yirmi veya otuz yil 6ncesi ile kargilastirdigimizda giiniimiizdeki gelisme ve
olanaklarin hayret verici boyutlara ulastigini goriiriiz. Birka¢ 6rnek vermek gerekirse,
diinya tizerindeki ulastirma araglari insanlar1 ve mallar1 yirmidért saat igerisinde diinya-
nin herhangi bir noktasina ulagtirabilecek kadar geligmistir. Insanlar arasindaki iletigim
ve her tiirli bilgi akis1 anlik hale gelmis olup, veri, bilgi, resim, ses, goriintii gibi pek ¢ok
sey aninda diinyanin herhangi bir noktasina iletilebilmektedir. Yine ticari faaliyetlerden
dogan karlar, imtiyaz haklari, her tiirli 6deme ve yatirimlar biiyiik hizla diinyanin farkl
bolgelerine transfer edilebilmektedir. Bu gelismelerin bir sonucu olarak diinyanin farkl
bolgelerinde yasayan insanlar, ihtiyaclari, istekleri, aligkanliklar: ve davranislari itibariyle
birbirlerinden etkilenmekte ve ortak davranis ve tilketim kaliplar: gelistirmektedir.

Bu gelismelerin kuskusuz is diinyasina da yansimalar1 olmakta, firmalar ulusal sinir-
larin disina ¢ikarak diinya tizerindeki farkli bolgelerdeki is firsatlarini degerlendirmek
tizere harekete ge¢mektedirler. Uriin ve hizmetler diinyanin farkli bélgelerine génderil-
mekte, oradaki tiiketiciler i¢in tasarlanip, uyarlanmakta, hatta dogrudan yabanci yatirim
yoluyla oralarda {iretilip, dagitilmaktadir. Gliniimiizde satin alinan bir #iriiniin tizerinde
anavatani Japonya olan bir markanin olduguna, tiriiniin Malezyada monte edildigine ve
Singapurdan yiiklenerek Ingilterede satildigina sikga sahit olmaktayiz. Ya da Amerika
Birlesik Devletlerinde kurulu bir hizmet sirketini telefonla aradigimizda, karsiniza ¢ikan
gorevlinin Hindistandan hizmet verdiginin belki de hig farkinda olmayabiliriz.

Bu kitabin amaci, yukaridaki gelismeler karsisinda isletmelerin uluslararasi ortama
nasil agildiklari ve bilinen pazarlama ilkeleri ve yonetim araglarini uluslararasi ortamlarda
nasil kullandiklarini agiklamaktir.
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ULUSLARARASI EKONOMIK VE SiYASi SISTEM

Insan, yaratiligindan itibaren diger insanlarla sosyal, kiiltiirel ve ticari iligkiler icinde ol-
mugtur. Bunun baslica nedeni, insanin karnini doyurma, barinma, dinlenme, giivende
olma, sevme, sevilme, sayg: gérme, hayallerini gerceklestirme vb. gibi cok ¢esitli ihtiyag-
larini kargilamak i¢in diger insanlara muhta¢ olmasidir. Buna bagli olarak insanlar tarih
boyunca ortak bir kiiltiir etrafinda, belirli bir cografi bolgede ve bagimsiz bir devlet yapisi
altinda sekillenen topluluklar olarak yasamislardir. Glinimiizdeki tilkeler de bu sekilde
yasayan insan topluluklarini temsil etmektedirler. Insanlarin birbirleri arasinda oldugu
gibi, iilkelerin de birbirleriyle kiiltiirel, sosyal, ekonomik, siyasi ve askeri iligkileri bulun-
maktadir. Tim bu iliskiler igerisinde ¢ogu zaman en baskin olan1 ekonomik iligkilerdir.
Her tilkenin dogal zenginlikler, insan giicii, sermaye ve teknoloji gibi kaynaklar1 olup, bu
kaynaklarini tilke insaninin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri tiretmek i¢in kullanan bir
ulusal ekonomisi vardir. Ulusal ekonominin temel amaci ise o tilke insanlarinin refahin
saglamak, yani ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetlerin yeterli miktarda, kalite ve gesitlilikte,
uygun fiyatlarla iiretilmesi ve topluma sunulmasini gergeklestirmektir.

Diinya tizerinde higbir iilkenin ulusal ekonomik sistemi tek basina boslukta durma-
maktadir. Aksine, {ilkenin ulusal ekonomisini olusturan cesitli sektorler, ticari faaliyet-
ler, teknoloji ve yasam standartlar1 gibi boyutlar, mallarin, insan giicliniin, sermayenin
ve teknolojinin uluslararas: hareketliligi cercevesinde diger iilkelerin (yabanci tilkelerin)
ekonomileri ile iligki icerisindedir. Her tilke, kendi ulusal ekonomisinin diger tlkelerin
ekonomileriyle baglantili oldigunu kabul etmek durumdadir. Burada 6nemli olan, her
iilkenin ulusal ekonomisi agisindan akilc1 politikalar gelistirerek, uluslararasi ekonomik
bagimlihigin getirdigi faydalardan yararlanmay1 ve maliyetlerini azaltmay: saglamasidir.
Iste, iilkelerin ulusal ekonomileri arasinda var olan kargilikli iligkilere dayanan bu sisteme
“uluslararasi ekonomik sistem” ad1 verilmektedir (Root, 1990).

@

Uluslararasi Ekonomik Sistem: iilkelerin ulusal ekonomileri arasinda var olan karsilikl ilis-
kilere dayanan bir sistemdir.

Uluslararas: ekonomik sistemi olusturan ekonomik iliskiler ise uluslararasi pazarda
gerceklestirilen iglemlere dayanmaktadir. Diger bir deyisle, pazar degeri olan varliklarin
tilkeler arasinda degis-tokus edilmesiyle uluslararasi ekonomik iliskiler ortaya ¢ikmakta-
dir. Bir tilkenin belirli bir zaman diliminde diinyanin geri kalan: ile gerceklestirmis oldugu
ekonomik iglemler o tilkenin “6demeler dengesi’ni olusturur.

Mallarin, hizmetlerin, sermayenin, teknolojinin ve yatirimlarin iilkeler arasinda ak-
mast lilke ekonomilerinin birbirlerine olan bagimliliklarini da arttirmaktadir. Bu akislarin
miktar ve yoniindeki degisiklikler dogrudan ya da dolayli olarak diger iilke ekonomilerini
de etkilemektedir. Zaten uluslararasi ekonomi tizerinde ¢alisan bilim insanlar1 bu akisla-
rin nedenlerini, ulusal hitkiimetlerin bu akislar1 diizenleyici, smirlayici veya tesvik edici
kararlarini ve bu kararlarin diger ilkeler ve diinya ekonomisi tizerindeki etkilerini aras-
tirmakradirlar.

Bu kapsamda belirtilmesi gereken 6nemli bir nokta da uluslararasi ekonomik sistemin
“uluslararasi siyasi sistem’den bagimsiz olmadigidir. “Uluslararas siyasi sistem” ise diinya
tizerindeki bagimsiz tilkeler ve bunlarin birbirleri ile olan igbirligi, rekabet, karsitlik ve giig
sahipligi iliskilerinden meydana gelmektedir. Uluslararasi ekonomik sistem ve uluslarara-
s1 siyasi sistem birbirine bagiml olarak islemektedir. Bazi durumlarda siyasi giicler eko-
nomik gii¢leri harekete gecirirken, bazen de tam tersi gerceklesir ve ekonomik olaylar si-
yasi sistemi sekillendirir. Sonugcta her iilke kendi toplumunun ulusal ¢ikarlarini gozeterek,
uluslararasi ekonomik islemlerini yiiriitmek ve siyasi kararlarini almak durumundadir.
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MAKRO BAKIS

Ekonomik ve ticari olaylara makro agidan bakmaktan kasit, genis ¢erceve ile bakmak ve
olaylari iilkenin biitiinii i¢in ele almak demektir. Ornegin iilke ekonomisinin performansi
(Gayri Safi Yurti¢i Hasila-GSYIH ve yillik biiyiime orani vb.), iilke genelindeki calisan
say1s1 ve igsizlik orani, enflasyon (tiiketici fiyatlarindaki yillik artis orani), iilkedeki toplam
yatirim ve tasarruf ile iilkenin dis ticareti (ithalat ve ihracati) ve finansmani gibi konular
bu kapsamdadir.

Bir iilkenin gayri safi yurtici hasilas1 (GSYIH), o iilkenin ekonomik biiyiikliigiiniin birkag
ol¢iitiinden biridir. GSYIH, bir iilke sinirlar1 icerisinde belli bir zaman icinde, iiretilen tiim
nihai mal ve hizmetlerin para birimi cinsinden degeridir.

Uluslararasi Ticaret
Uluslararas: ekonomik iligkilerin icerisinde en eski ve bityiiklik itibariyle 6nde gelen is-
lemler tilkelerarast mal alim ve satimlaridir. Giintimiizde ulagtirma, haberlesme, turizm ve
teknolojideki gelismeler yaninda uluslararasi alanda ticaret iizerindeki engellerin kaldiril-
mastyla iilkelerarasi mal akimlarinin boyutlar: da artmigtir. Bir tilkenin bagka iilkelerden
yaptig1 mal ithalatina ve bagka tilkelere yaptig1 mal ihracatina “dis ticaret” ad1 verilir. Dar
kapsamli olarak ele alindiginda, dis ticaret yalnizca mal akimlarini kapsar. Ancak mal ha-
reketleri yaninda, tilkeler arasinda ¢esitli hizmet akimlar1 da olmaktadir. Bunlar, uluslara-
rast tasimacilik, turizm, iletisim, ingaat, bankacilik, sigortacilik, bilisim hizmetleri, gesitli
meslek hizmetleri vb. gibi hizmet gruplarini kapsamaktadir. Ulkeler arasinda mal akimla-
rina neden olan etkenlerle hizmet akimlarina yol aganlar birbirinden ¢ok da farkli olma-
dig1 i¢in mal ve hizmet akimlar1 genellikle birlikte ele alinirlar. Uluslararasi mal ticareti
ve uluslararasi hizmet ticaretinin benzer yonleri oldugu gibi farkliliklar1 da bulunmak-
tadir. Ornegin turizm ve saglik sektdrlerinde oldugu gibi belirli hizmetlere ulasabilmek
i¢in tiiketicilerin ilgili tilkeye gitmesi gerekebilir. Diger taraftan bankacilik sektoriinde
oldugu gibi baz1 hizmetleri ise ilgili tilkedeki tiiketicilerin ayagina gotiirmek gerekmekte-
dir. Benzer sekilde, ilgili iilkeye yapilan yatirimlar sonrasindaki ekonomik faaliyetlerden
kaynaklanan Kkar, faiz, telif/lisans/patent/imtiyaz ticretleri gibi bedellerin yatirimer iilkeye
geri transfer edilmesi de hizmet niteligindedir. Burada sermaye ve teknoloji seklindeki
yatirimi gonderen iilke hizmet ihrag etmis olmaktadir. Ayni sekilde, caligmak tizere ilgili
tilkelere isgiicti gonderen iilkeler emek hizmeti ihrag etmis olmakta ve kazanilan ticretin
geri transferiyle hizmet geliri elde etmektedirler (Seyidoglu, 1996).

Ozetlenecek olursa, uluslararasi ticaret iilkeler arasindaki mal ve hizmet akimlariyla
ilgilenmekte; ithalat, ihracat, mallarin iilkeler itibariyle karsilagtirmali fiyatlari, tiretim ve
titketim gibi konulari ele almaktadur.

Mutlak ve Karsilastirmali Ustiinliikler

Uluslararas: ticaretin {ilkelere nasil bir yarar sagladig, bir iilkenin hangi mallar1 ihrag et-
mesi, hangi mallar ithal etmesi gerektigi, ihra¢ edilen mallarla ithal edilen mallarin bir-
birleriyle hangi fiyattan degistirilmesi gerektigi gibi sorular ekonomistlerin kafasini uzun
siire mesgul eden konular arasindadir. Uretim faktorleri olarak adlandirilan toprak, is-
glicli, sermaye ve girisimcilik gerek miktar gerekse kalite olarak iilkeden iilkeye farklilik
gostermekte, bunlari bir araya getirerek iiretim yapma yetenegi de yine iilkeden iilkeye
degismektedir. Bazi tilkeler bu faktorleri kullanarak daha fazla miktarda ve daha yiiksek
kalitede mallar iiretebilirken, baz: {ilkelerde durum bunun tam tersine gerceklesmektedir.
Bu durum, yeterli iiretimi yapamayan tlkelerin, ihtiyaglarini diger iilkelerden ithalat ya-
parak kargilamalarinin yolunu agmaktadir.
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Tablo 1.1
Uzmanlasma Oncesi
Durum

Unlii ekonomist Adam Smith 1776 yilinda yayimladigi “Uluslarin Zenginligi” adli ese-
rinde serbest ticaretin yararlarina deginerek, iilkelerin belirli mallarin iiretiminde uzman-
lasmasi ve ticaret sayesinde diinyada tiretim ve refahin artacagini ileri stirmiistiir. Smithe
gore uluslararasi uzmanlasma ve isb6liimu sayesinde diinya kaynaklarinin verimliligi arta-
cak ve birbirleri ile mal alip-satarak uluslararasi ticaret yapan iilkeler karsilikli kazang sag-
layacaklardir. Adam Smith uluslararast ticaretin mantigini ve yararlarini Mutlak Ustiinlitk
Kavrami ile agiklamistir. Buna gore, bir iilke daha az isgiicii kullanarak (daha ucuza mal
ederek) tiretebildigi mallarda uzmanlagsmali ve bu mallar ihrag ederek pahaliya tiretebil-
diklerini de ithal etmelidir. Kisacasi, bir mali bagka tilkelere kiyasla daha ucuza tiretebilen
yani o malda mutlak iistinliigii olan iilke o malda uzmanlasarak ihracat yapmalidir.

Bir diger ekonomist olan David Ricardo 1817 yilinda Adam Smith’in teorisini gelisti-
rerek Kargilagtirmali Ustiinlitkler Kavramr'ni ortaya atmugtir. Ricardo’ya gore, énemli olan
mutlak Gistiinliik degil, mallar birbirleri ile karsilastirildiginda @istiinliiklerinin derecesidir.
Buna gore bir {ilke, 6rnegin kahve ve bisiklet iiretebiliyorken, bunlardan hangisini daha
etkin olarak iiretebiliyorsa o malin tiretiminde uzmanlagsmali, digerinin iiretimini baska
tilkelere birakmalidir. Bu sekilde kit kaynaklar verimli olarak kullanilirken, uzmanlagma
ve uluslararasi ticaret sayesinde refah artacaktir. Karsilagtirmali Ustiinliikler Kavramr'nin
gliniimiizde de uluslararas ticareti agiklayabildigi kabul gérmektedir.

Uretimde sadece isgiicti avantajinin degil diger tiim iiretim faktdrlerinin kullanildig
vurgulanarak 1930 yilinda Firsat Maliyeti Kavrami ortaya atilmistir. Firsat maliyeti, bir
birim mal iiretebilmek i¢in kullanilan toprak, isgiicii, sermaye ve girisimcilik gibi kay-
naklarin toplamidir. Buna gore, bir malin tiretiminde ne kadar az kaynak kullanilirsa o
kadar iistiin olunacaktir. Firsat Maliyeti Kavrami, Kargilagtirmali Ustiinliikler Kavrami'ni
tamamlayici nitelikte olup, konuya verimlilik yerine maliyet agisindan bakmaktadir.

Karsilagtirmali Ustiinliik Kavramr'na bir ilave de 1919'da E. Heckscher ve 1930'da B.
Ohlin tarafindan yapilmis ve Faktor Donatimi Kavrami olarak adlandirilmigstir. Bu kav-
ram karsilagtirmali tistiinlitklere degisik bir yorum getirmekte ve onun ayrilmaz bir par-
cas1 olarak kabul edilmektedir. Buna gore, bir tilke hangi tiretim faktoriine zengin olarak
sahipse, tiretimi o faktére yogun bicimde dayanan mallarda karsilastirmali tistiinliik elde
eder; yani onlar1 daha ucuza iiretir ve o alanlarda uzmanlagir (Seyidoglu, 1996).

Buraya kadar anlatilanlar basit ve varsayima dayali bir sayisal 6rnek ile agiklanirsa,
uzmanlagma ve uluslararast ticaretin yararlari daha kolay anlagilacaktir. Ornekte, basit ve
anlagilabilir olmasi agisindan diinyada iki tilke ile iki mal oldugu varsayilmuistir.

Japonyada toplam kaynagin 6.000 birim, kumas iretiminde verimliligin %80, motosik-
let tiretiminde verimliligin ise %100 oldugunu varsayalim. Benzer sekilde, Hindistanda ise
toplam kaynagin 8.000 birim, kumas {iretiminde verimliligin %70, motosiklet iiretimin-
de ise verimliligin %50 oldugunu varsayalim. Mutlak Ustiinliikler agisindan bakildigin-
da, Japonyanin her iki malda da verimliligi (%80, %100) Hindistan'inkinden (%70, %50)
yiiksektir. Kisacasi Japonya her iki malin tiretiminde de Hindistandan mutlak dstiindr.
Bu tilkeler herhangi bir uzmanlagmaya gitmezlerse ve kaynaklarinin yarisini kumas, diger
yarisini motosiklet tiretiminde kullanirlarsa tiretimleri su sekilde olacaktir (Tablo 1.1).

Verimlilik Kaynak Uretim
Kumas  Motosiklet @ Kumas Motosiklet Kumas Motosiklet
Japonya %80 %100 3.000 3.000 2.400 3.000
Hindistan %70 %50 4.000 4.000 2.800 2.000

5.200 5.000
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Olaya karsilastirmali tistlinliikler agisindan bakilirsa Japonyada motosiklet iiretiminde
verimlilik (%100) kumasa goére (%80) daha yiiksek iken, Hindistanda ise kumasg tiretimin-
deki verimliligin (%70) motosiklet iiretimininkinden (%50) daha yiiksek oldugu goriile-
cektir. Buna gore, Japonyanin motosiklet iiretiminde kumasa gore karsilastirmali tistiinlii-
gt olup, Hindistan'n ise kumas tiretiminde motosiklete kiyasla karsilagtirmali tistiinliigii
bulunmaktadir. Eger her iki {ilke de sadece kargilagtirmali iistiinliige sahip olduklar1 mal-
larda uzmanlagirlarsa uzmanlasma sonrasi tiretimleri su sekilde olacaktir (Tablo 1.2).

Verimlilik Kaynak Uretim
Kumas  Motosiklet ~Kumas  Motosiklet Kumas @ Motosiklet
Japonya %80 %100 - 6.000 - 6.000
Hindistan %70 %50 8.000 = 5.600 =
5.600 6.000

Uzmanlagma sonrasinda toplam tiretimin hem kumasta (5.200 > 5.600) hem de mo-
tosiklette (5.000 > 6.000) artmis oldugu goriilecektir. Buna gére uzmanlagma, toplam mal
tiretimini arttirarak diinya refahini da arttirmaktadir.

Her iki tlkenin de uzmanlastig: tiriinden bir miktarini diger tilkeye ihrag ettigini yani
kargilikli dis ticaret yaptiklarini varsayalim. Bunun igin Japonyanin 2.500 birim motosiklet
ihra¢ ederek, karsiliginda Hindistandan 2.600 birim kumas ithal ettigini diisiinelim (2.500
birim motosiklet= 2.600 birim kumas ile degis tokus edildigine gére, motosikletin degeri (fiyati) ku-
masin degerinin (fiyatinin) 1.04 katidir (2.600/2.500=1.04)). Bu durumda dis ticaret sonrasinda
her iki tilkedeki mal miktar1 su sekilde olacaktir (Tablo 1.3).

Dis Ticaret Oncesi Durum Dis Ticaret Sonrasi Durum
Kumas Motosiklet Kumas Motosiklet
Japonya - 600 6.000 +,54 2.600 3.500
Hindistan 5.600 - 3.000 2.500
5.600 6.000

Goriildigi gibi, ticaret sonrasinda her iki tilkedeki mal miktari, hem uzmanlagma 6ncesi-
ne hem de ticaret oncesine gore yiikselmis, diger bir ifadeyle her iki tilkede de refah dis ticarete
bagli olarak artmustir. Karsilagtirmali Gistiinliiklere dayanan uzmanlagma ve sonrasinda yapilan
uluslararasi ticaret ile tilkeler zenginlesmis (daha fazla mala sahip olmus) durumdadur.

Uluslararasi Ticaretin Yararlari ve Karsi Goriisler

Ekonomistler uluslararasi ticaretin genellikle iilkelerin ekonomik biiyiimesine olumlu
yonde katkida bulundugunu belirtmektedirler. Ornegin bir iilke ihtiya¢ duydugu ham-
maddeleri ithal ederek bunlar1 yurt i¢indeki fabrikalarinda islediginde yeni is olanaklar:
yaratmus ve iiretim yapmus olur. Uretilen mallarin sagladigi katma deger iilke ekonomisine
bir katkidir. Bu mallarin bir kisminin, daha ytiksek fiyatlarla ihra¢ edilmesi durumunda
da tilkenin déviz geliri ve zenginligi artmis olacaktir. Bu gelirler tekrar yatirimda kullanil-
diginda ekonomik bityiime olumlu etkilenecektir.

Uluslararas: ticaret sayesinde bir iilkede ihtiya¢ duyulan ancak bulunamayan ham-
madde, ara mali ve tiiketim mal1 agiklar1 kapatilabilir. Benzer sekilde yurt digindan temin
edilen fonlar ve teknoloji gibi faktorler {ilkenin iiretim ve kaynak a¢igini kapatmasina
yardimeci olur.

Tablo 1.2
Uzmanlasma Sonrast
Durum

Tablo 1.3
Das Ticaret Sonrast
Durum
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Uluslararas: ticaretin bir diger faydasi ise i¢ piyasada tiiketilmeyen iiretim fazlasinin
yurt digina ihrag edilerek iilke kaynaklarinin tam olarak kullanilmasinin saglanmasidir.
Eger dis ticaret olmasaydi, ya hi¢ ek tiretim olmayacakt: ya da tiretilenlerin bir bélimi
elde kalacaktu.

Dis ticaret sayesinde firmalar sadece i¢ pazar igin degil dis pazar igin de tretim ya-
pacaklari igin diretim hacimlerini arttiracaklar ve bunun getirdigi maliyet diisiislerinden
yararlanacaklardir. Firmalarin tiretim hacimlerinin artisina bagh olarak bu sektorlerdeki
piyasa biiyiiyecek ve yurt ici ve yurt dis1 yatirimlari ¢ekerek iilkenin kalkinmasina katki
saglamis olacaktir.

Dis ticaret sayesinde yabanci yatirnmcilarin tilke piyasasina girmesiyle firmalar arasin-
daki rekabet artacak, yerli firmalar yabanci firmalarla rekabet edebilmek i¢in kendilerine
ceki diizen vermeye baslayacaklardir. Bu kapsamda verimlilik ve kalitelerini arttirarak
miisterilerini elde tutmaya calisirken kaynak israfini azaltacaklardur.

Dis ticaret 6ncesinde bir iilkede bilinmeyen bazi sanayi iirtinleri, yerli firma ve tiike-
ticilerce tanindiktan sonra iilke icinde genis bigimde tiretilmeye baslanacak ve ekonomik
biiytimeye katki saglamis olacaktir. Benzer sekilde, uluslararasi ticaret sayesinde farkls il-
kelerdeki firmalar ve tiiketiciler birbirlerinin ihtiyag, davrans, iiretim ve titketim sekilleri
ile kullanilan mallardan haberdar olurlar ve bu sekilde ortaya ¢ikan degisimler ekonomi-
lere hareketlilik ve canlanma kazandirir.

Buraya kadar agiklanan yararlari yaninda uluslararas: ticarete kars: gelistirilen bazi
kars1 goriisler de bulunmaktadir. Bunlardan ilki yabanci mallara olan bagimlilik ve bunla-
rin getirdigi zafiyettir. Ornegin karsilastirmal iistiinliigii dolayisiyla siirekli olarak tarim
drinlerinde uzmanlagan bir tilke herhangi bir savas durumunda gereksinim duyacag: sa-
nayi ve teknoloji tirtinlerini disaridan tedarik edemeyebilir. Ya da tarim tirtinleri fiyatlari-
nin sanayi tiriinleri fiyatlar1 kargisinda zaman icinde daha yavas artis: iilke ekonomisi ve
gelirini olumsuz etkileyebilir.

Ekonomilerini merkezi planlama ile yiiriiten, kendine yeterlilik politikas: giiden ve
dis ticarete kapali olmay1 hedefleyen tilkeler (Kuzey Kore ve Kiiba gibi) icin de dis ticaret
sakincali bir yol olarak degerlendirilebilmektedir.

Son olarak, dis ticaretin ozellikle de ithalatin artis1 iilke yonetimleri tarafindan yerli
tiretime bir tehdit olarak algilandiginda i¢ piyasay1 korumaci, rekabeti engelleyici ve tica-
reti kisitlayic1 6nlemleri tetikleyebilmektedir.

MiKRO BAKIS

Ekonomik ve ticari olaylara mikro agidan bakmaktan kasit, bu olaylar1 kiigiik birimler
yani firma (veya isletme) ve hanehalklar1 (veya tiiketiciler) diizeyinde ele alip, incelemek
demektir. Bu sekilde 6rnegin mikroekonomi, firmalarin maliyet ve giderlerini, belirli bir
piyasadaki fiyat karsisinda elde ettikleri kar ve zarary, tiiketicilerin belirli {irtinlerin ¢esitli
fiyatlar1 karsisinda nasil karar verdiklerini ve tercih olusturduklarini incelemektedir.
Firmalarin yurt dig1 pazarlara agilmasi (uluslararasilasmasi) ve bu kapsamda gergek-
lestirmis olduklarr isletmecilik faaliyetleri de mikro bakis agisina uygun diigmektedir.

o TN

Hanehalk:: Aralarinda akrabalik bagi bulunsun ya da bulunmasin ayn1 konutta yasayan, te-
mel ihtiya¢larini birlikte karsilayan, hanehalki hizmet ve yonetimine katilan bir veya birden
fazla kisiden olusan topluluktur.
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Uluslararasilagsma ve Uluslararasilasma Yonelimleri

Uluslararasilasma

Yurt i¢i pazar igin tiretim yaparak bunlar: yerli tiiketicilere satan firmalarin bazilarinin
zamanla yurt dis1 pazarlara da ilgi duymalar1 ve yurt dis1 pazarlara satis yapmaya baglama-
lar1 ve tiretim/pazarlama/6rgiitlenme gibi faaliyetlerinde yurt dis: tiiketicileri dikkate ala-
rak baz1 degisikliklere gitmeleri yaygin olarak gériilmektedir. Isletmelerin zamanla yurt
dis1 pazarlara yonelmelerinin veya uluslararasilasmalarinin altinda yatan ¢esitli nedenler
bulunmaktadir. Bunlar, i¢ pazarda baglayan rekabet, i¢ pazarin firma i¢in kii¢iik kalmaya
baslamast, dis pazardaki cazip fiyatlar, uluslararasi ticaretin dniindeki engellerin kalkmasi
gibi farkli tiirde olabilmektedir.

Bir isletme i¢in uluslararasilagma su sekilde tanimlanabilir (Luostarinen, 1994):

“Bir firmanin bazi iiriinleri ile se¢tigi bazi yurt disi pazarlara yonelerek, isletmecilik fa-
aliyetlerini adim adim ve artan bir sekilde bu uluslararasi pazarlarla ilgili hale getirmesi
siirecidir”

Tanimdan anlagilacagi iizere, isletmeler i¢in uluslararasilasma birbirini izleyen adim-
lardan olusan bir 6grenme ve kendini gelistirme siirecidir. Bu siireg isletmeyi kusatan kiil-
tiirel, yasal, siyasi, ekonomik, rekabetci, teknolojik ¢evresel faktorler ile isletme yonetimi
arasindaki kargilikli etkilesime siki sikiya baglidir. Ornek vermek gerekirse, ekonomisi
petrole bagli olan yabanci bir tilkede diinya petrol fiyatlarinin artigina baglh olarak ortaya
¢ikan zenginlesmeyi fark eden bir firma, bu firsati1 degerlendirerek bu petrol iilkesine satig
yapmay1 diisiinebilir. Baglangicta yurt icinde iirettigi mallar1 bir araci vasitasiyla aynen
yurt disina gonderen firma, zamanla bu isi gelistirerek hedef yabanci pazar i¢in 6zel tasar-
lanmig diriinler imal etmek, orada dagitim i¢in bir sube agmak ve 6zel bir marka yaratmak
gibi faaliyetlerle isletmecilik faaliyetlerini daha ileri uluslararasi boyutlara tasiyabilir.

Tirkiyede 1980 yilinda “24 Ocak Kararlar1” olarak bilinen genis kapsamli ekonomik
paketin zamanin hiikiimeti tarafindan yiirtirliige konulmast ile ihracata dayali bir sanayi-
lesme stratejisi benimsenmis ve ihracat yapan firmalara ciddi devlet tegvikleri getirilmis-
tir. O tarihe kadar sadece yurt i¢inde faaliyet gosteren pek ¢ok firma, cazip tesviklerden
yararlanmak i¢in biinyelerinde dis ticaret departmanlar veya ayr1 dis ticaret sirketleri ku-
rarak uluslararas pazarlara agilmislardir.

Her ne kadar genel egilim yukarida tanimlandig sekilde olsa da, daha kurulduklar:
andan itibaren yurt dis1 pazarlarla ilgilenen, i¢ pazara yénelmeyen isletmelerin de olabil-
digi bildirilmektedir. Bu gibi firmalara “kiiresel olarak dogmus” (“born global”) firmalar
denilmektedir (Luostarinen ve Gabrielsson, 2004).

Uluslararasilasma Olgiitleri
Firmalarin veya igletmelerin uluslararasilagma derecelerini belirlemek i¢in baz1 gosterge-
ler kullanilmaktadir. Bunlar firmanin uluslararas: gelisimini, firmanin 6zellikleri, iriinle-
ri, pazarlari, orgiit yapisy, stratejileri, performansi, yonetimin tutumu gibi boyutlar itiba-
riyle yansitan ve bir anlamda firmalar1 uluslararas: faaliyetlerde gelismislik derecelerine
gore siniflandirmaya olanak saglayan ol¢iitlerdir (Albaum, Strandskov ve Duerr, 1998).
Ornegin bir isletmenin uluslararasilasma derecesi agagidaki beg 6lgiit kullanilarak diger
isletmelerin durumu ile karsilagtirilabilir (Sullivan, 1994):

o Toplam satiglar icinde yurt dis1 satilarin payz,

o Toplam varliklar i¢inde yurt dis1 varliklarin payz,

o Toplam subeler i¢inde yurt dis1 subelerin sayist,

o Uluslararasi faaliyetler ve girisimlerdeki kiiltiirel cesitlilik,

o Ust yonetimin uluslararasi deneyimi.
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Uluslararasilagma Yonelimleri
Yurt dis1 pazarlara ilgi duyan ve yonelen firma sayisinda ve yiiritiilen isletme faaliyetleri-
nin uluslararasilasma derecelerinde artis gézlenmektedir. Firmalarin diinya tizerinde seg-
tikleri bolgeler veya diinyanin tamaminda i yapma arzusu da zaman gegtikee giiclenmek-
tedir. Bu gelisimin bir sonucu olarak, firmalar uluslararasilasma karsisindaki tutumlar: ve
uluslararasilasma konusundaki yaklagimlarina gore farkli kategorilerde siniflandirilmak-
tadirlar. Burada, firmanin uluslararas faaliyetlerinde giittiigii amaglar, felsefe, yonetim
stratejileri ve planlama faaliyetleri o firmanin tutum ve yaklagimini anlamak agisindan
onemli gostergelerdir. Firmanin uluslararasi yoneliminin tiretim, pazarlama, finansman,
yonetim, muhasebe, insan kaynaklari, halkla iliskiler ve aragtirma-gelistirme gibi temel
isletme fonksiyonlari (Mucuk, 2010) tizerinde de 6nemli etkisi olmaktadur.
Uluslararasi yonelim tipleri esas olarak dorde ayrilmakta olup, bunlar asagida isletmenin
pazarlama fonksiyonuna agirlik verilerek agiklanmistir (Wind, Douglas ve Perlmutter, 1973):
a. Kendine Odakli (Ethnocentric) Yonelim: Bu tarz yaklagima sahip isletmeler yurt
i¢indeki islemlere, faaliyetlere ve personele 6ncelik vererek onlar1 yabancr iilkeler-
deki girisimlerinin iizerinde tutarlar.
o Yurt dis: faaliyetler yurt ici faaliyetlere gore ikincil nemdedir.
o Yurt dis: faaliyetler yurt ici tiretim fazlasindan kurtulmak i¢in tasarlanmstir.
o Yurt disi faaliyetlerin planlar1 yurt igindeki merkezde hazirlanir ve yurt i¢i uy-
gulamaya benzerdir.
 Dis pazardaki faaliyetler bir ihracat departmani veya uluslararas: operasyonlar
boliimii tarafindan yiiriitiiliir. Burada ¢alisanlarin ¢cogu da kendi yurttaslaridir.
o Dis pazarlar i¢in diizenli bir arastirma veya triinlerde bir uyarlama yapilmaz.
o Fiyatlar yurt igindeki gibi hesaplanir ancak tizerine yurt dis1 dagitim masraflar
eklenir.
o Satis ekibi yurt i¢cinde egitilir ve satislar cogunlukla yurt dig1 aracilara bagimhidir.
b. Cok Odakli (Polycentric) Yonelim: Bu yaklasimda yurt disinda subeler veya yan
isletmeler acilir. Her bir sube digerinden bagimsiz calisir ve kendi pazarlama amag
ve planlarini hazirlar.
o Pazarlama faaliyetleri her bir tilke igin ayr1 diizenlenir.
o Her tilkede ayr1 pazarlama arastirmasi yapilir.
o Her bir iilke i¢in ayr1 tirtin hatlar1 gelistirilir; yurt igindeki tirtinler her bir pazar
igin uyarlanur.
« Her subenin kendi fiyatlandirma ve tutundurma politikas1 vardir.
o Satig ekibi yurt dis1 subenin bulundugu iilke yurttaslarindan olusturulur.
« Dagitim kanallar: da ilgili dis tilkedeki geleneksel yapiya uygundur.
c. Bolge Odakli (Regiocentric) Yonelim: Burada firma, diinyanin ilgili bolgesini asil
pazar1 olarak goriir ve bolge icindeki tilkeler arasindaki sinirlar1 dikkate almaz.
Tiim politikalarini ve yiiriitecegi faaliyetleri bu bolgeye gore diizenler.
o Pazarlama elemanlar1 bolge yurttaslarindan olusur.
o Bolge pazarlari i¢in standart tirtin hatlari ve fiyatlar olusturulur.
o Tutundurma politikas: da bu bolgeyi hedefleyen, firma ve tiriinleri i¢in tek bir
imaj yansitan niteliktedir.
o Dagitim kanallar1 da bolgeye uygundur.
d. Diinya Odakli (Geocentric) Yonelim: Bu yaklasimda tiim diinya tek bir pazar
olarak degerlendirilir ve iilke sinirlar: fazla 6nemsenmez.
o Diinya i¢in standart tiriin hatlar1 ve fiyatlar olugturulur.
o+ Pazarlama elemanlar1 herhangi bir iilkeden olabilir.
o Tiim diinya i¢in tek bir firma imaji vurgulanir.
o Kiiresel dagitim kanallar: kullanilir.
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Uluslararasi Pazarlama

Pazarlama, isletmenin iiretim, finansman, yonetim vb. gibi diger fonksiyonlarindan daha
agirlikli olarak tiiketicilerle iligki kurmay1 gerektirmektedir. Pazarlamanin en basit tanimi
“tliketicilerle karli iligkileri yonetmek” olarak verilmistir. Burada gtidiilen iki temel amag,
tiiketicilere tistiin deger tagiyan ¢oziimler sunarak ilgilerini gekmek ve tatmin olmalarini
saglayarak onlari elde tutmak seklinde vurgulanmistir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Uluslararas: pazarlama ise ulusal pazarlamanin kismen veya tamamen iilke sinirlar:
disina tasinmasidir. O halde en basit sekliyle uluslararas: pazarlamayi “iilke sinirlar1 digin-
daki tiiketicilerle karli iliskileri yonetmek” seklinde tanimlamak yanlis olmayacaktir. Ulke
sinirlari digindaki tiketicilere deger tastyan ¢oziimler sunma, onlarla giiglii iliskiler gelis-
tirme ve karsiliginda igletme igin deger tasiyan sonuglar elde etme siirecine uluslararasi
pazarlama denilmektedir. Burada yurt ici pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasindaki
tek fark pazarlama faaliyetlerinin kismen veya tamamen yurt disina ya da bir bagka deyisle
birden fazla tilkeye taginmis olmasidir. Tanimi biraz daha acarsak; birden fazla tilkedeki
titketicilerin ihtiya¢ duyduklar: iirtin ve hizmetleri tasarlamak, bu tiriin ve hizmetleri fi-
yatlandirmak, yurt dis: tiiketicilerin bu iirtin ve hizmetlere kolayca ulasmalarini saglaya-
cak dagitim kanallari ile satig kosullarini olusturmak ve bu tiriin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan duyulmasi, sevilmesi ve kullanilmasini saglayacak tutundurma faaliyetlerini
uygulamak uluslararasi pazarlamanin gorevleri arasindadir. Yine, tiiketicilerle kurulan ve
tatminle sonuglanan bu iligkiyi satis sonrasi déonemde de siirdiirerek zamana yaymak ve
bu sekilde firma i¢in ¢ok 6nemli olan satig geliri ve kar elde etmek, tiiketiciler ve toplum
goziinde olumlu ve kalic1 bir imaj sahibi olmak da uluslararasi pazarlamanin gorevidir.

Aslinda pazarlama kavramlari, siiregleri ve ilkeleri evrensel olup tilkeden tilkeye de-
gismemektedir. Pazarlama yoneticilerinin gorevleri de ister Istanbulda, ister Kuveyt'te,
isterse Mumbaide olsun aynidir. Uluslararas: pazarlamanin tasidig: tek farklilik dis pazar
gevresinin ¢ok daha karmasik ve belirsizliklerle dolu olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
nedenle uluslararas: pazarlama yoneticileri yurt dis1 pazarda ¢ok farkl kiiltiirel degerler,
farkl: yasalar, devlet miidahaleleri, ekonomik ve siyasi kosullar, cografi sartlar, rekabet or-
tamlari ile para, zaman ve dil farkliliklar1 gibi kontrol edemeyecekleri kosullarla bag etmek
zorundadirlar. Pazarlama programlarini tiim bu sartlar1 goz oniine alarak hazirlamak ve
yirtitmek durumundadirlar.

Bu gevresel kosullar1 da goz niine alarak nihai bir tanimlama yapilacak olursa ulusla-
raras1 pazarlama, diinya tizerindeki tiiketici ihtiyaglarini saptayip, bunlari diinyadaki fark-
I1 ortamlarin getirdigi cesitli kisitlar altinda, yerli ve yabanci rakiplerden daha iyi tatmin
edecek pazarlama faaliyetlerinin esgtidiimlenmesidir (Terpstra ve Sarathy, 1994).

Buraya kadar yapilan agiklamalara dikkat edilecek olursa, pazarlama faaliyetlerinin
kismen veya tamamen sinir 6tesini kapsamasi ve sinir 6tesindeki tek bir iilkenin ya da
diinyanin tamaminin kapsanmasi uluslararas: pazarlamanin sinirlar icerisine girmekte-
dir. Diger bir deyisle, uluslararasi pazarlama en basit haliyle yurt disindaki tek bir iilkeye
sadece satis yapilmast ile baslayan ve en ileri sekliyle diinyayi tek bir pazar kabul ederek
diinya genelinde ¢ok cesitli pazarlama fonksiyonlariyla (pazar arastirmas, tiriin gelistir-
me ve imalati, dagitim kanallar1 kurma, marka gelistirme vb.) faaliyet gostermeye kadar
uzanan ve bu iki ug arasinda kalan diger asamalar1 da kapsayan ¢ok genis bir kavramdir.

Uluslararas: pazarlamanin kapsami ve gelisim yonii Sekil 1.1'de agiklanmustir.
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Makro gercevedeki anlamu ile ihracat bir tilkenin tirettigi mallar1 bagka bir tilkeye veya
tilkelere satmasi olarak tanimlanmigtir (www.tdk.org.tr). Ekonomi ile ilgili yazi ve haber-
lerde iilkeden iilkeye degismekle birlikte, milyon, milyar ve bazi iilkeler i¢in de trilyon do-
lar diizeyindeki rakamlar ile anilir. Ornegin Tiirkiye 2011 yilinda dis iilkelere 135 milyar
Amerikan dolari tutarinda bir ihracat gerceklestirmistir.

! Thracat: bir iilkenin iirettigi mallar1 baska bir iilkeye veya iilkelere satmasi olarak tanimlan-

mustir.

Ancak bu rakam aslinda yurt icindeki isletmelerin bireysel olarak yaptiklar: jhracat
faaliyetlerinden tilkeye kazandirdiklar: paralarin toplam tutaridir. O halde mikro bakis
acistyla ve uluslararas: pazarlama kapsaminda sozii edilen ihracat, firma veya isletmelerin
yurt disina satis yapmalar: islemi olup, uluslararas: pazarlama faaliyetinin baglangi¢ asa-
masidir (Sekil 1.1).

Sekil 1.1de gosterildigi haliyle ihracat sadece satis islemini yani satilan malin miilkiye-
tinin el degistirmesi islemini vurgulayan bir olgudur. Burada pazarlamanin satis digindaki
diger fonksiyonlar1 s6z konusu olmamaktadir. Ornegin bir isletmenin mermer ocagindan
¢ikardigr mermer kiiplerini gemiye yiikleyerek yurt disindaki bir alicrya satmasi bu kapsam-
dadir. Diger pazarlama fonksiyonlar: (yurt dist pazar arastirmasi, miisteri isteklerine gore
triiniin islenmesi, kullanima hazir halde ambalajlanmasi ve markanin hedef pazarda tutun-
durulmasi vb.) gergeklesmedigi icin bu tip ihracatin pazarlamanin en ilkel sekli oldugunu ve
bu nedenle $ekil 1.1'de kesikli cizgilerle sembolize edildigini belirtmekte yarar vardir.

ihracat Pazarlamasi

Isletmelerin yurt dis1 pazarlardaki tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla ve pa-
zarlamanin fonksiyon ve araglarii amaca uygun bi¢cimde kullanarak, hatta bunlardan bir
kismini yabanci pazarlarda gerceklestirerek yaptiklar: uluslararas: pazarlama faaliyetleri-
ne ihracat pazarlamas: denilmektedir. Burada 6nemli olan firmanin sinir 6tesi pazarlar
hedeflemis olmasi, oradaki hedef tiiketicilerin tatminini amaglayan pazarlama stratejileri-
nin ve bu stratejileri uygulamaya dontistiiren pazarlama programlarinin gelistirilmesi ve
nihayet bu programlarda yer alan islemlerden gerekli goriilenlerin yurt disinda gergekles-
tirilmesidir. Ornegin bir tekstil firmasinin Avrupadaki gengler (hedef pazar) icin yiiksek
kalite ve uygun fiyath (pazarlama stratejisi), tizerinde Tiirkiye'ye ait turistik semboller olan
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renkli pamuklu tisortler imal etmesi ({iriin tasarimi ve imalat), Avrupada yaygin bir da-
gitim igin tekstil ithalat¢1 ve toptancilariyla goriismek iizere satis elemanlarini Avrupaya
gondermesi (satis ve tutundurma) ve Almanyada bir irtibat biirosu agmasi (bilgi toplama,
dagitim, tutundurma) bu kapsamdadar.

Firmalari ihracata ve ihracat pazarlamasina yonelten degisik etmenler bulunmaktadur.
Bunlar her isletme i¢in gegerli olan bazi temel amaglara ek olarak diistiniilebilir. Aslinda
her isletme karlilik, pazar payi, bilyiime, satis hacmi, finansal dayaniklilik ve toplumsal
katki ve sorumluluk gibi ¢esitli genel amaglar giitmektedir. Yurt dis1 pazarlara yonelmeyi
tesvik eden 6zel etmenler ise sunlardir (Albaum, Strandskov ve Duerr, 1998):

o Firma yoneticilerinin ihracat konusundaki ilgi, tutum, hevesleri ve bu konudaki

yatkinlik, birikim ve kapasiteleri,

o Firmanin elinde benzersiz bir {iriin veya teknoloji olmasi,

o Uluslararasi pazarlardaki cazip firsatlar (ytiksek fiyatlar, genis talep, rekabet azlig1 vb.),

o Pazarlari ¢ogaltarak riski azaltma giidiist,

o TIhracati tegvik eden diizenlemeler (parasal tesvikler, krediler, iicretsiz bilgi ve veri

destegi, fuar, sergi ve yurt dist ticari ziyaret destekleri vb.),

o Olgek ekonomileri (ihracat sayesinde artan satig hacminin ortalama iiriin maliyet-

lerini diigtirmesi),

o Yurt i¢i pazardaki mevsimsel sinirlamalardan kurtulmak,

o Uretim fazlasi iiriinlerden kurtulmak,

o Yurt digindan kendiliginden gelen teklifler,

o ¢ pazarin kiigiik olmas,

o ¢ pazarda yavaglayan/azalan talep.

ihracat Pazarlamasinin Asamalari
Uluslararasilasma kisminda anlatildig: gibi ihracat pazarlamasi da igletmeler i¢in agamali
bir 6grenme ve gelisme siirecidir. Cesitli yazarlar {i¢ ile alt1 arasinda asamadan olusan
stiregler tanimlamuglardir. Burada bes asamali bir siire¢ verilmesi uygun bulunmustur
(Wortzel ve Wortzel, 1981).
1. Asama: ithalatciya Tam Baglilik
Uriin goriiniimii, ambalaj tasarimi, nakliye ve kalite kontrol gibi pazarlama fonksi-
yonlari ithalat¢inin talep ve denetimi altindadir. Firma ihracati tam olarak benim-
sememis ve iiriin tasarimi konusunda yetersizdir.
2. Asama: Basit ve Hacimli Uretim
Ihracat biraz daha benimsenmistir. Uriin tasarimu ile ilgili baz1 isler ihracatgi tara-
findan yapilabilmektedir. Ancak asil avantaj biiyiik tiretim hacmi ve diisiik fiyatlar-
dan kaynaklanmaktadir.
3. Asama: Gelismis ve Hacimli Uretim
Uriinler tiiketici beklentilerini karsilayacak niteliktedir. Thracatgy, iiriin, fiyat, dagi-
tim ve tutundurma kararlarinda daha fazla s6z sahibi olmugtur. Pazarlama orgitii
gelismis ve hedef iilkede kiigiik irtibat biirolar1 agilmustir.
4. Agama: Uriin Pazarlamasi ve Dagitim Kanalinda ftme
Firmanin yatirimlar1 3. Asamadakilere gore ciddi oranda fazladir. Uriin tasarimi
konusunda ithalat¢idan ¢ok daha fazla soz sahibidir. 3. Asamada ithalat¢ilar tara-
findan yiiriitillen baz1 pazarlama fonksiyonlarini simdi firma kendisi yapmaktadir.
Disiik fiyat halen firmanin en 6nemli silah1 olup, firmanin sikintisi iiretimden ¢ok
pazarlama alanindadur.
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5. Asama: Uriin Pazarlamas: ve Tiiketicilerce Cekme
Uriinler marka ve ozellikleri itibariyle farklilagtigi igin artik dagitim kanalinda
itme, yerini tiiketicilerin talep ve ¢ekmesine birakmstir. Artik fiyat degil, tiriin
ozellikleri firmanin dstiinligiint saglamaktadir. Firma yeni tiriin gelistirme, tirtin
tasarimi ve tutundurma konusunda en ileri seviyeye ulagmistir (Resim 1.1).

Giiney Afrika
Cumhuriyetinden
Avrupa Pazarlarina
turunggil pazarlayan
OUTSPAN sirketi,
markasin Avrupali
titketici zihnine
kazimak igin portakal
sekilli arabalar imal
etmisti.

Kaynak: Cartwright,
A.P.(1977). A History
of the South African
Citrus Industry-
Outspan Golden
Harvest. Cape Town:
@rnell and Sons.

~

/

ihracat Pazarlamasinda Performans Olciitleri
Thracat pazarlamasi yapan firmalarin bagarisini lgmek igin yazarlarca ¢ok degisik olgiit-
ler 6nerilmekle birlikte en ¢ok kullanilan ti¢ adet 6lgiit verilebilir:
1. Thracat Karliligr: Yurt igi satiglarla karsilagtirildiginda ihracattan saglanan satigla-
rin karlilig
2. TIhracat Yogunlugu: Firmanin toplam satislar1 icinde ihracattan saglanan satiglarin pay1
3. Thracat Biiyiimesi: Onceki yil(lar)la karsilastirildiginda ihracat satislarindaki artis
yiizdesi
Bunlarin haricinde ¢esitli tilkelerde bagarili ihracat¢ firmalar: 6dillendirmede kul-
lanilan farkli dl¢titler de kullanilmaktadir. Bunlar, siirekli ve biiytik miktarlarda ihracat
yapmak, girilmesi zor bir pazara ilk kez girmeyi basarmak, ilgili sektérde firma basina
ortalama ihracat miktarinin tizerinde bir ihracati gergeklestirmek ve yapilan ihracat mik-
tarinda rekor kirmak gibi dl¢iitlerdir.

Cokuluslu Pazarlama
Cokuluslu pazarlamay1 agiklamadan 6nce ¢okuluslu isletme kavramini (Multinational
Enterprise veya Transnational Enterprise) tanimlamakta yarar vardir. Yurt dig1 pazarlara
dogrudan yatirim yapan ve birden fazla tilkede katma deger tireten faaliyetlere sahip olan
ya da bir sekilde kontrol eden isletmelere ¢okuluslu isletme ad1 verilmektedir. Biraz daha
acilacak olursa, bir isletmenin ¢okuluslu isletme niteligi tasiyip tasimadigini anlamak icin
agagidaki ozelliklerin derecesine bakilmaktadir (Dunning ve Lundan 2008):
o Sahip oldugu veya iizerinde kontrol sahibi oldugu yabanci sube veya yan sirketle-
rin biytikliikleri ve saysi,
o Katma deger tireten faaliyetlere sahip olunan veya bu faaliyetlerin kontrol edildigi
tilkelerin sayis1 (6rnegin madenler, fabrikalar, magazalar, bankalar, biirolar ve otel-
ler gibi faaliyet alanlar1),
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o Kar, gelir, varliklar ve calisan sayis1 gibi toplam kiiresel rakamlar iginde yabanci
tilkelerdeki sube ve yan sirketlerin payi,
o Sirketin hissedarlarinin ve yoneticilerinin ne kadarinin farkls tilke vatandaslarin-
dan olustugu,
o Arastirma ve Gelistirme (Ar-Ge) gibi yitksek katma degerli faaliyetlerdeki ulusla-
rarasilagma derecesi,
o Sirket varliklarinin yaratilmasi ve kullanilmast ile finansman ve pazarlama kararla-
rinin alinmasinda yabanci sube ve yan sirketlere ne kadar sorumluluk devredildigi.
Cokuluslu isletme tanimindan anlasilacag tizere bu tip biiylik firmalar ¢ok sayida iil-
kede yatirim yaparak, bu iilkelerde ¢ok sayida subesi ve yan sirketi bulunan, sirket sahip-
leri ve ¢alisanlarinin farkls tilkelerin vatandaslarindan olustugu ve sirket yonetiminde tiim
bu yapinin birlikte s6z sahibi oldugu biiytik gruplardir. En kisa tanimiyla ¢okuluslu pazar-
lama, bu gibi ¢okuluslu sirketlerin diinyanin farkl: iilkelerinde yiirittiikleri ¢esitli pazar-
lama faaliyetlerini esgiidiimleyip, biitiinlestirmelerine dayanan ve érgiitlenme boyutunun
One ¢iktig1 bir kavramdir. Cokuluslu pazarlamada isletmeler hem yurt ici sektorlerde hem
de kiiresel sektorlerde faaliyet gosterirler. Uriinler, faaliyette bulunulan iilkelerin zevk ve
tercihlerine gore tasarlanmakta, iilkeler arasi farkliliklar icin tiriinde gerekli uyarlamalar
yapilmakta, dagitim ulusal dagitim kanallar1 kullanilarak yapilmakta ve tutundurma faali-
yetleri ile ulusal hassasiyetleri dikkate alan bir ulusal {irtin imaj1 yaratilmaya calisilmakta-
dir. Cokuluslu pazarlamanin diger 6zellikleri, kiiresel pazarlama ile karsilagtirmali olarak
Tablo 1.4’te verilmistir.

Kiiresel Pazarlama

Kiiresel pazarlama diinyadaki kiiresellesme (globalization) ad1 verilen gelismelere para-
lel olarak ortaya ¢ikmis bir kavramdir. O halde éncelikle kiiresellesmenin ne oldugunun
anlagilmasi gerekmektedir. Kiiresellesme, diinya iizerinde teknolojik gelismeler sonucun-
da artan iletisim, gelisen tasgimacilik ve bilyiiyen turizmin de etkisiyle insanlar arasinda
goris, fikir, driin ve kiltirel 6gelerin paylagilarak uluslararas: bir biitiinlesmeye dogru
yonelmeyi ifade eden olguya verilen isimdir. Kiiresellesme sonucunda diinyanin en uzak
koselerinde yasayan insanlar bile diger {ilkelerde oldugunu gordiikleri, duyduklar: seylere
ve yeni teknolojilere sahip olmay1 arzu etmektedirler. Bu gelismenin sonucunda ortaya
¢ikan ve benzer isteklerden olusan dev kiiresel pazar, isletmelere yeni firsatlar sunmak-
tadir. Bu firsatin farkina varan bazi isletmeler - ki bunlara kiiresel isletmeler (global cor-
poration) denilmektedir- diinyaya standartlastirilmig iirtinler sunarak iiretim, pazarlama
ve yonetimde 6l¢ek ekonomilerinden ve bityiikliigiin getirdigi maliyet avantajlarindan
yararlanmaktadirlar.

Burada 6nemli bir ayrima da dikkat gekmekte fayda vardir: gokuluslu isletme ile kiire-
sel isletme ayni sey degildir. Cokuluslu isletme ¢ok sayida iilkede faaliyet gostermekte ve
tirtinlerini bu iilkelere gore masraflarina da katlanarak uyarlamaktadir. Oysa kiiresel islet-
me, diinyay1 tek bir pazar olarak gorerek tiriin ve markada standartlagtirmaya gitmekte ve
nispeten diisiik maliyetlerle her yerde ayni seyleri ayni sekilde satmaktadir (Levitt, 1998).

Ortaya ¢ikan bu kiiresel pazarin 6zellikleri ise sunlardir (Johansson, 2003):

Tiiketiciler agisindan:

o Yasam tarzlari, zevkler ve davransslar itibariyle tiiketiciler birbirlerine yaklasmaktadir.

o Seyahatin kolaylasmasi ile ulusal sinirlar ortadan kalkmakta ve tiiketiciler en iyi

tirtin ve fiyatlara istedikleri yerde ulagabilmektedirler.

o Tiiketiciler birbirleri ile iletisim kurarak en iyi iiriin ve markalarin nasil segilebile-

cegi ve nereden alinabilecegi konularinda ortak goriis olusturabilmektedirler.
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Rakipler agisindan;

o Hemen her bityiik iilkede diinya ¢apindaki firmalar arasinda rekabet yasanmaktadur.

o Yerli firmalarin uzmanlagmaya donmesi veya biiytik firmalarla birlesmeye gitmesi

sonucunda rakip firma sayis1 azalmaktadir.

o Firmalar sahip olduklari kiiresel aglar1 genisletip giiglendirmek i¢in ulusal pazarla-

r1 daha ¢ok kullanmaktadirlar.

Diinyada degisik sektérlerdeki kiiresellesme dereceleri de farklidir. Kiiresel sektor, re-
kabetgi avantajin, isletme faaliyetlerinin ancak diinya ¢apinda biitiinlestirilmesi ve denge-
lenmesi ile elde edilebildigi sektorlere verilen isimdir. Ticari anlamda sektorlerdeki kiire-
sellesmenin derecesini belirlemede kullanilan ¢ temel 6l¢iit bulunmaktadir (Keegan ve
Green, 2011):

o [llgili sektdrde sinir &tesi ticaretin toplam diinya iiretimine kiyasla pay1

o [llgili sektdrde sinir dtesi yatirimin toplam yatirima orani

o Diinyanin 6nemli bolgelerinde rekabet eden firmalarca elde edilen sektdr gelirinin

toplam sektor geliri icindeki orani

Bu odl¢iitler kullanilarak bakildiginda elektronik iirtinler sektorii (T'V, cep telefonu, bil-
gisayar, fotograf makinesi vb.) kiiresellesme derecesi en yiiksek sektor iken onu sirasiyla
giyim, otomotiv ve gelik sektorleri izlemektedir.

Pazarlamanin mantig ve ilkeleri evrensel olmakla birlikte, uygulanmas: iilkeden tilke-
ye degisebilmektedir. Bir iilkede basarili olan pazarlama uygulamalar: bir diger iilke i¢in
dogru secim olmayabilir. Bu noktadan hareketle kiiresel pazarlamanin gérevi, pazarlama
plan ve programlarimi diinya geneline ne kadar yayabilecegimizi ve ne kadar uyarlama
yapabilecegimizi belirlemektir. Kiiresel pazarlamanin iki 6nemli 6zelligi diinyanin belli
basl biiyiik pazarlarina agilmak ve pazarlama karmast ile ilgili gerekli standartlagtirma
veya uyarlamay1 yapmaktir. Bunlarla ilintili olarak kiiresel pazarlamanin ii¢ 6nemli boyu-
tu vardir (Keegan ve Green, 2011):

o Pazarlama faaliyetlerinin iilke gruplar: itibariyle yogunlastirilmast,

o Pazarlama faaliyetlerinin diinya tizerinde birbirlerine bagl olarak eggiidiimlenmesi,

« Isletme performansinin diinya genelinde yiikseltilmesi i¢in rekabet avantaji sagla-

yan adimlarin biitiinlestirilmesi seklindedir.

Kiiresel pazarlama, diinya {izerinde pazarlama karmasinda belirli bir standartlagma-
ya gitmeyi savunmakla birlikte, yerel hassasiyetleri de tamamen goz ard1 etmemektedir.
Diger bir deyisle kiiresel diistiniip, yerel hareket etme anlayis1 benimsenmistir. Bunun en
giizel 6rneklerinden birisi, kiiresel bir fastfood zinciri olan McDonald’s tarafindan yapilan
uygulamadir. Diinya {izerindeki magazalarinda esas itibariyle standart bir magaza tasa-
rimu ve isleyis ile standart meniiler uygularken aymi zamanda yerel kiiltiiriin talepleri de
dikkate alinarak 6rnegin halkinin ¢cogunlugu Miisliiman olan iilkelerde sunulan meniile-
rin “Islami usullere gore helal oldugu” vurgulanmaktadir. Bunun igin McDonald’s, Malez-
ya devletinin resmi bir kurulusu olan Malezya Islami Gelisme Departmani ile isbirligine
giderek “helal” mihtriini Malezyadaki tim McDonald’s magaza, meni ve reklamlarinda
kullanmaktadir (Resim 1. 2).
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N

Mcdonald’s

Tarafindan Kiiresellik
ve Yerelligin Aym
Anda Uygulanmasi
(sol alt késedeki
yuvarlak “helal”
miihiirii)

Kaynak: Yazar
tarafindan Malezyada
fotograflanmustar.

Ozetlemek gerekirse, kiiresel pazarlama kiiresellik ve yerelligi, standartlagtirma ve
standartlastirmadan kaginmay1 bir arada kullanabilmektedir. Ornegin pazarlanan iiriin
standart olsa bile, dagitim ve paketlemede yerel uyarlama tercih edilebilmektedir.

Kiiresel pazarlamayi etkileyen faktorler asagida 6zetlenmistir (Keegan ve Green, 2011):

Cok tarafli ticaret anlagmalar1 ve uluslararasi ticaretin serbestlesmesini savunan
Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) kiiresel biitiinlesmeyi hizlandirmaktadir.

Uydu kanallari, internet ve sosyal medya araglar: bilgiyi hizla akitmakta ve ihtiya¢
ve isteklerin benzesmesine yol agmaktadir.

Uluslararas: tasimaciliktaki gelismeler diinyanin hemen her yerine bir, en fazla iki
giinde ulasmay1 miimkiin hale getirmistir.

Aragtirma ve yeni iriin gelistirme masraflarinin yiiksekligi ancak biyiik pazar
hacmine hitap ederek karsilanabilmektedir.

Kiiresel pazarlama stratejileri daha ytiksek gelir ve kir marji sagladigi i¢in firmala-
rin tasarim ve kaliteye ayiracaklar: kaynaklari da artmaktadir.

Diinyadaki ekonomik bityiime ve zenginlesme pazar firsatlarini arttirmaktadir.
Kiiresel firmalar ¢ok sayida tilkede faaliyet gosterdikleri i¢in bunun sagladig: avan-
tajlar1 kullanabilmekte ve islerini daha az zaman, daha az ¢aba ve daha az para ile
yiiriitebilmektedirler. Ornegin bir iilkede doviz kuru isletme aleyhine degisse bile,
faaliyet gosterilen ¢ok sayida iilkede ¢ok sayida kur oldugu igin etki cok 6nemli
olmamaktadir.

Buraya kadar anlatilanlar 1s1$1nda ¢okuluslu pazarlama anlayist ile kiiresel pazarlama an-
lay1s1 arasindaki farkliliklar bazi pazarlama degiskenleri itibariyle Tablo 1.4de 6zetlenmistir.



18

Uluslararasi Pazarlama

Tablo 1.4

Cokuluslu Pazarlama
Anlaysst ile Kiiresel
Pazarlama Anlayisi
Arasindaki Farklar

Kaynak: Albaum,
Strandskov ve Duerr,
(1998).

Uriin hayat dénguisii

Uriinde uyarlama

Cokuluslu Pazarlama

Uriin her ilkede
dongintn farkh bir
asamasindadir

Ulusal farkliliklara gore
ardnler uyarlanir

Ulusal tercihlere gore

Kiiresel Pazarlama

Uriin hayat déngdisii tektir. Tum tiiketi-
ciler en yeni trlini istemektedirler.

Uriinler kiiresel ihtiyag ve isteklere gére
gelistirilmistir

Kiresel olarak standartlastiriimistir.

Uretim Modiiler tasarimlar sayesinde uyarlama
standartlastiriimistir ) .
yapilabilmektedir
L Tercihler ulusal farkhiliklari | Tercihler kiiresel olarak bitiinlesmeye
Tiketici . .
yansitir gitmektedir
Uriinde farklilasma
Uriin tasarim, islev, 6zellikler, Deger arttirici farkhlklara dnem verilir
tarz vb. yoluyla yapilir
Bireysellestirilmis Griin Fiyati uygun olursa tiiketiciler kiiresel
Fiyat icin tiiketiciler daha fazla | olarak standartlastirilmis Griini tercih
o6demeyi kabul ederler ederler
Dagitim Ulusal dagitim kanallari Kiresel standart dagitim
o Kiresel ihtiyaglara uygun, ulusal
Tutundurma Ulusal ihtiyaclara uygun farkhhklar dikkate alan kiiresel Griin

artin imaji L
imajl

MAL VE URUN KAVRAMLARI

Buraya kadar anlatilan konular ierisinde hem mal hem de tiriin kavrami kullanilmistir.
Ancak dikkat edilirse, mal (commodity) kavrami daha ziyade ekonomide ve uluslararas:
ticarette kullanilan bir terim olup, ticari bir deger tasiyan, kalite 6zellikleri itibariyle fark
tasimayan ve piyasa veya borsa fiyatlar1 tizerinden yi1gin halinde alinip-satilan islenmemis
veya yari islenmis ticari kalemler i¢in kullanilan genel bir addir. Bu kapsamda komiir,
celik, ham bitkisel yaglar, elma, bugday, pamuk, seker, ham petrol, bakir, mermer gibi
kalemler mal kategorisindedir.

Uriin (product) ise malin tiiketici ihtiyaglar1 dogrultusunda islenip, tasarim, 6zellikler,
¢esit, marka, boyut, kalite diizeyi, ambalaj vb. nitelikler eklenerek, daha fazla katma deger
iceren ve ihtiyac1 karsilanma 6zelligi kazandirilmis haline denilmektedir. Bir 6rnek ver-
mek gerekirse, agaglardan toplandiktan sonra zeytinin preslerde sikilmasiyla elde edilen
ve tankerlere doldurularak borsada toplu olarak satilan zeytinyag: bir mal iken, bir firma
tarafindan hammadde olarak alindiktan sonra rafine edilen, 6zel tasarim triinii cam si-
selere belirli bir marka adi altinda doldurulan ve kendine 6zgii reklami ile magazalarda
satiga sunulan zeytinyag: tiriin niteligindedir.

Bu tanimlardan hareketle bu kitapta, uluslararasi ticaret konularinda mal terimi, ulus-
lararas1 pazarlamanin baglangicindan itibaren ise tirtin terimi kullanilmistir.

ULUSLARARASI TICARET VE ULUSLARARASI PAZARLAMA
ARASINDAKI FARKLAR

Uluslararas: ticaret ve uluslararas: pazarlama kavramlarinin zaman zaman ¢akisan ortak
yonleri olmakla birlikte, her iki kavrami birbirinden ayiran bazi nitelikler bulunmaktadir
(Tablo 1.5).
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Oyuncu

Kuramsal Dayanak

Uluslararasi Ticaret
Ulke
Mutlak ve nispi Ustlinliik
Firsat maliyeti

Faktor donatimi

Uluslararasi Pazarlama
Firma/isletme

ihracat davranis modelleri

Yo6netim ve organizasyon
kuramlari

Pazarlama yonetimi

Bilim Alani Ekonomi (iktisat) isletme
Ulkenin makroekonomik

itici Gii hedefleri (ekonomik biiytime, Firma hedefleri (karlilik, satis

¢ doviz elde etme, dengeli kaynak | hacmi, bliyiime, risk azaltma vb.)

dagilimi vb.)

Pazarlama

Fonksiyonlarinin Genellikle yok veya ¢ok az Var

Kullanimi

Uriinlerin/mallarin

Ulke Sinirindan Evet Sart degil

Gegmesi

Tablo 1.5 incelendiginde, uluslararas: ticaretin iilkeler arasinda gergeklestigi, uluslara-
rasi pazarlamanin ise bir firma faaliyeti oldugu anlasilmaktadir. Her iki kavrami destekle-
yen kuramsal dayanaklar farkli oldugu gibi, uluslararas: ticaret genellikle iktisat (ekono-
mi) bilim alaninda incelenirken, uluslararas1 pazarlama igletme alaninin bir konusudur.
Ulkeleri uluslararas ticareti tegvik etmeye yonelten nedenler iilkenin ekonomik biiyiime-
si, hazineye doviz kazandirma, dengeli kaynak dagilimi vb. gibi makroekonomik hedefler
iken, firmalar1 uluslararasilagmaya iten nedenler mikro kapsamli ve isletme kéri, satis hac-
mi, bitylime, riski yayma gibi firma amaglaridir. Uluslararas: ticarette yeni tiriin tasarimi,
ambalajlama, tutundurma vb. gibi pazarlama araglarindan yararlanmaya hemen hi¢ gerek
duyulmazken, uluslararas1 pazarlama tiim isletme kaynaklar1 ve pazarlama araglarini tii-
ketici ihtiyaglar1 dogrultusunda uygun sekilde biitiinlestirmeye ¢aba harcamaktadir. Son
bir fark olarak, uluslararas: ticarette giimriiklerden fiilen gecen (iilke digina ¢ikan veya
tilkeye giren) mallar dikkate alinmaktadir. Oysa uluslararasi pazarlama alanina giren bazi
tirtinlerde ve hizmetlerde fiilen giimriikten bir sey ge¢me sart: bulunmamaktadir. Dog-
rudan ilgili yabanci tilkede iiretim ve satis yapildiginda ana iilkeden fiilen bir sey ¢ikma-
maktadir. Ornegin, kékeni Amerikan olan McDonald’s tarafindan Tiirkiyede pazarlanan
meni kalemleri (et, sogan, patates vb.) Tiirkiyedeki tedarik¢ilerden satin alinmakta ve
yine Tiirkiyede pazarlanmaktadir. Uluslararasi pazarlama kapsamina giren hizmet sekt6-
riinde de durum aynidir; 6rnegin Japon menseli bir otel zincirinin sadece ad1 ve kurum

kiiltiiris disinda kullandigi hemen her sey Tiirkiye kaynaklidir.

Tablo 1.5

Uluslararas: Ticaret ve
Uluslararas: Pazarlama
Arasindaki Farklar
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Ozet

Diinya tizerinde higbir iilkenin ulusal ekonomik sistemi tek
basina boslukta durmamakta, birbirleriyle iligki i¢inde bu-
lunmaktadir. Ulke-lerin ulusal ekonomileri arasinda var olan
karsilikli iligkilere dayanan bu sisteme “uluslararast ekono-
mik sistem” ad1 verilmektedir. Bir iilkenin bagka iilkelerden
yaptig1 mal ithalatina ve bagka iilkelere yaptig1 mal jhracatina
“dis ticaret” ad1 verilir. Genis anlamiyla, uluslararas: hizmet
akimlar1 da bu kapsama girer. Ekonomistler uluslararasi tica-
retin genellikle tilkelerin ekonomik bilyiimesine ve insanla-
rin refahina olumlu yénde katkida bulundugunu belirtmek-
tedirler.

Bir firmanin bazi triinleri ile segtigi baz1 yurt dis1 pazarlara
yonelerek, isletmecilik faaliyetlerini adim adim ve artan bir
sekilde bu uluslararas: pazarlarla ilgili hale getirmesi siireci-
ne uluslararasilagsma denir. Uluslararas: pazarlama ise, diinya
tizerindeki tiiketici ihtiyaglarmni saptayip, bunlar1 diinyadaki
farkli ortamlarin getirdigi gesitli kisitlar altinda, yerli ve ya-
banci rakiplerden daha iyi tatmin edecek pazarlama faaliyet-
lerinin esglidiimlenmesidir. Uluslararasi pazarlama, ihracat,
ihracat pazarlamasi, ¢okuluslu pazarlama ve kiiresel pazarla-
ma olmak tizere ardisik dort kavrama bolinebilir.

Thracat sadece yurt disina satis ile ilgili bir kavramdir. Thracat
pazarlamast ise, isletmenin ihracatta pazarlama arag ve tek-
niklerinden yararlanmasi ve bunlardan bazilarini hedef dis
pazarda gerceklestirmesi ve tiiketici tatminini hedeflemesine
dayanur.

Cokuluslu igletme, yurt dig1 pazarlara dogrudan yatirim ya-
pan ve birden fazla tilkede katma deger tireten faaliyetlere sa-
hip olan ya da bir sekilde kontrol eden isletmedir. Cokuluslu
pazarlama ise, bu gibi ¢okuluslu isletmelerin diinyanin farkl
tilkelerinde yirtttiikleri gesitli pazarlama faali-yetlerini es-
giidimleyip, biitiinlestirmelerine daya-nan ve oOrgiitlenme

boyutunun éne ¢iktig1 bir kavramdr.

Kiiresellesme, diinya {izerinde teknolojik gelismeler sonu-
cunda artan iletisim, gelisen tasimacilik ve biiyiiyen turizmin
de etkisiyle insanlar arasinda goriis, fikir, tiriin ve kiltirel
Ogelerin paylasilarak uluslararasi bir biitiinles-meye dogru
yonelmeyi ifade eden olguya verilen isimdir. Bu gelisgmenin
sonucunda ortaya ¢ikan ve benzer isteklerden olusan dev
kiiresel pazar, isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir. Kiiresel
pazarlamanin iki 6nemli 6zelligi diinyanin belli bagl biiyiik
pazarlarina agilmak ve pazarlama karmas: ile ilgili gerekli
standartlagtirmay1 veya uyarlamay1 yapmaktir. Kiiresel pa-
zarlama, diinya iizerinde pazarlama karmasinda belirli bir
standartlagmaya gitmeyi savunmakla birlikte, yerel hassasi-
yetleri de tamamen goz ard1 etmemektedir. Kiiresel pazar-
lamanin ti¢ 6nemli boyutu; pazarlama faaliyetlerinin iilke
gruplar itibariyle yogunlagtirilmasi, diinya tizerinde birbir-
lerine bagl olarak esgiidiimlenmesi ve isletme performan-
sinin diinya genelinde yiiksel-tilmesi igin rekabet avantaji
saglayan adimlarin bitiinlestirilmesi seklindedir.

Uluslararasi ticaret ve uluslararasi pazarlama birbirlerinden
farkli kavramlar olup, oyunculari, kuramsal dayanaklari,
arkalarindaki itici giigler, iligkili olduklar1 bilim alanlar1 ve
pazarlama fonksiyonlarini kullanma dereceleri agilarindan

birbirinden ayrilmaktadirlar.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi ulusal ekonominin mal ve hizmet
tretmek i¢in kullandig1 temel kaynaklardan birisi degildir?
a. Das ticaret
Dogal zenginlikler

b

c. [Insan giicii
d. Sermaye
e

Teknoloji

2. Asagidakilerden hangisi uluslararas: ticareti agiklayan
temel kavramlardan birisi degildir?
a. Faktor donatimi
Gayri safi yurt i¢i hasila
Firsat maliyeti

Uzmanlagma

o a0 o

Karsilagtirmali Gistiinlitk

3. Uluslararasilagma igin agagidakilerden hangisi soylenemez?
Isletmecilik faaliyetleriyle ilgilidir

Uluslararasi pazarlarla ilgilidir

Adim adim gelisen bir siiregtir

Ulkeler igin kullanilan bir kavramdir

o a0 o

Uluslararasilasmayi baslatan farkli nedenler vardir

4. Asagidakilerden hangisi bir uluslararasilagsma 6l¢iitii ola-
rak kabul edilemez?

a. Toplam subeler iginde yurt digt subelerin sayisi

b. Uluslararas: faaliyetlerdeki kiiltiirel gesitlilik

c. Ust ydnetimin uluslararas: deneyimi

d. Toplam varliklar iginde yurt dis1 varliklarin pay:

e

Firmanin satig hacminin biiytiklagti

5. Her tilkede ayr1 pazarlama arastirmasi yapma, her bir
tilke i¢in ayr1 iirtin hatlar1 geligtirme, her yurt dist sube i¢in
ayr1 fiyatlandirma ve tutundurmanin olusu agagidaki ulusla-
rarasilasma yonelimlerinden hangisi ile ilgilidir?

a. Dinya odakli (geocentric)

Kendine odakli (ethnocentric)

Bolge odakli (regiocentric)

b
c.  Cok odakli (polycentric)
d
e. Hicbiri

6. Uluslararasi pazarlamay: geleneksel yurt i¢i pazarlama-
dan ayiran temel fark hangisidir?
a. Ikisinin kullandiklar1 pazarlama arag ve teknikleri
farklidir
b. Pazarlama yapilan dis iilke sayisi arttikga fark da artar
Ikisini de kusatan gevresel faktorler ve buna bagli be-
lirsizlik diizeyleri farklidir
d. Ulusal pazarlamada pazarlama karmasi {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmadan olusur

e. Yukaridakilerin hepsi dogrudur

7. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlamanin kap-
samini olusturan ardigik unsurlardan birisi degildir?
a. Rekabet
b. Thracat
c. Ihracat pazarlamasi
d. Cokuluslu pazarlama
e. Kiresel pazarlama

8. Asagidakilerden hangisi firmalar1 yurt dig1 pazarlamaya
yonelten 6zel etmenlerden birisi degildir?
a. Uluslararasi pazarlardaki cazip firsatlar
Pazarlar ¢ogaltarak riski azaltma diirtiist

b
c. Thracat: tegvik eden diizenlemeler
d. Olgek ekonomileri

e.

I¢ pazarda rekabetin ¢ok az olusu

9. Asagidakilerden hangisi ¢okuluslu Pazar-lamaya ait bir
ozellik degildir?
a. Uriinler ulusal farklihiklara gére uyarlanir
b. Bireysellestirilmis triin igin tiiketiciler daha fazla
6demeyi kabul ederler
c. Tum tiketiciler en yeni tiriind istemektedir
Hedef pazardaki ulusal dagitim kanallar: kullanilir
Uriinde farklilagma tasarim, iglev, 6zellikler, tarz vb.

yoluyla yapilir.

10. Asagidakilerden hangisi kiiresel pazar ve kiiresel pazarla-
maya ait bir 6zellik degildir?
a. Diinyanin sadece bazi bolgeleri hedeflenmektedir
b. Tiiketicilerin yagam tarzi, zevk ve tercihleri birbirine
yaklagmaktadir.
c. Tiketiciler en iyi iirtine diinyanin her yerinde ulasa-
bilmektedir
d. Tiketiciler birbirleriyle iletisime gecerek ortak goriis
olugtururlar
e. Uzmanlagsma ve birlesme sonucunda rakip firma sa-

yis1 azalmaktadir
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a

2.b

3.d

10. a

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararas: Ekonomik ve Siyasi
Sistem” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Mutlak ve Karsilagtirmali Us-
tunliikler” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Uluslararasilasma” baglikli ko-
nuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlig ise “Uluslararasilasma Olgiitleri”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlss ise “Uluslararasilasma Yonelimleri”
baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Uluslararas1 Pazarlama Kavra-
m1” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Uluslararasi Pazarlamanin Kap-
sam ve Gelisimi” baslikli konuyu yeniden gézden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlss ise “Ihracat Pazarlamast” baglikli ko-
nuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Cokuluslu Pazarlama ile Kiiresel
Pazarlama Arasindaki Farklar” baslikli konuyu yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kiiresel Pazarin Ozellikleri” bas-

likl1 konuyu yeniden gozden gegiriniz.
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Uluslararasi pazarlama ¢evresi kavramini ayrintilariyla tanimlayabilecek,
Uluslararasi pazarlama ¢evresinin bilesenlerini siralayabilecek,

Uluslararas1 demografik, ekonomik, dogal, teknolojik, sosyal, kiiltiirel, politik
ve yasal ¢evredeki giincel gelismeleri 6zetleyebilecek,

Uluslararas: pazarlamada miisteriler, rakipler, tedarik¢iler ve dagitim kanalla-
rin1 agiklayabilecek,

Uluslararasi pazarlamada i¢ paydaslari siralayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.
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GiRiS

Yirminci yiizyilin bagindan itibaren sanayi tiretiminin ulastig1 hizli yiikselis ve yaygin bii-
yiime, 1945den sonra pazarlama uygulamalarindaki biyiik sigramanin sagladig: ulusla-
rarasi titketim ortami, 1970’leri takiben ulastirmada gerceklesen atilimlar ve 1980’ler ve
sonrasinda diinyanin tek bir kiiresel pazara doniismesine yol acan politik ve dolayisiyla
ekonomik gelismeler, 1990’lar1 ve giderek yirmi birinci yiizyili uluslararasi pazarlamanin
altin ¢agi1 olarak insanligin giindemine getirmistir.

Ulkeler ve isletmelerin uluslararas: pazarlardaki faaliyetleri ulusal pazarlara oranla ¢cok
daha yogun rekabet kosullarinda gerceklesmektedir. Bu ortamda bagarili olabilmek i¢in
dogru amag ve hedeflere, bunlara uygun stratejilere, bu stratejilerin uygulanmasina ola-
nak veren politika, plan ve programlara ihtiya¢ vardir. Stratejilerin uygulanmasi ve kont-
rolii ile de amaglara ulagilabilecektir.

Tiim bu asamalarin gerceklesmesi her seyden 6nce ¢evrenin dogru analizine baghdur.
Ulkeler ve isletmeler uluslararasi pazarlamaya iliskin amaglarini belirleyebilmek igin dis
ve i¢ ¢evrelerini ayrintili olarak incelemeli ve icinde bulunduklar: konuma iliskin yargila-
rini1 olusturmalidirlar. Bu yargilar isletmenin kars: karsiya bulundugu firsat ve tehditler ile
kendisinden kaynaklanan giiclii ve zayif yonlere kargilik gelmektedir. Isletmeler firsatlari
degerlendirerek zayif yonlerini azaltmayu, giiglii yanlarini kullanarak da tehditleri etkisiz-
lestirmeyi hedeflemelidirler (Eren, 2010).

Uluslararas: alanda faaliyet gosteren bir isletmenin dis ¢evresi ¢ok sayida degiskenden
olusmaktadir. Yonetim bilimi isletmenin dis ¢evresinin iki grupta incelenmesini 6ngor-
mektedir: (1) Isletmenin genel gevresi (makro dis gevre) ve (2) isletmeye daha yakin aktér
ve/veya dig paydaslardan olusan endiistri gevresi veya sektorel cevre (mikro dis gevre).

Isletmeler dis gevrenin yani sira kendi islevlerini ve yapilarini da igeren i¢ cevrelerini
ve i¢ paydaslarini da analiz etmek durumundadirlar. Bu incelemelerden dis gevrenin ana-
lizi disaridan kaynakli firsat ve tehditleri (E, T) isaret ederken, i¢ ¢evrenin analizi iceriden
dogan giiclii ve zayif yanlar1 (G, Z) belirlemeye hizmet edecektir. Isletmeler ancak dis ve ig
¢evrenin incelenmesi ve GZFT analizi sonrasinda amaglarini, stratejilerini, politikalarini
ve programlarini belirleyebilirler. Uluslararas: pazarlarin dinamik ve karmagik yapisi cev-
re analizlerinin 6nemini arttirmaktadir.

Dis gevrenin analizi disaridan kaynakl firsat ve tehditleri (F, T) isaret ederken, i¢ ¢evrenin
analizi iceriden dogan giiglii ve zayif yanlar1 (G, Z) belirlemeye hizmet eder.
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ULUSLARARASI PAZARLAMA CEVRESININ BiLESENLERI

Uluslararas: pazarlama bir igletmenin tiriin ve hizmetlerinin birden fazla iilkedeki titketi-
ci ve kullanicilara kar hedefiyle akiginin planlanmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurmasi ve
yonlendirilmesi amaciyla tasarlanmis isletme faaliyetlerinin performans: olarak tanim-
lanabilmektedir (Cateora vd., 2011). Ulusal pazarlar ile karsilastirildiginda, uluslararas:
pazarlamanin en 6nemli farki ¢evrenin degisik olmasindan kaynaklanmaktadir. Rekabet
kosullari, yasal sinirlar, devlet kontrolleri, iklim, tiiketicilerin farkli 6zellikleri, ekonomik
kogullar, teknolojik kisitlar, altyaprya iliskin kaygilar, kiiltir ve politik durumlar uluslara-
rasi pazarlama ¢evresinin onemli ayirt edici yonlerine isaret etmektedir.

Her orgiitiin dis ¢evresinde onu etkileyen bir takim genel ve yakin ¢evre faktorleri
vardir (Eren, 2010). Isletmeler kendi sinirlarinin diginda yer alan genis bir dig gevre igin-
de faaliyet gosterirler (Ebert ve Griffin, 2013). Pazarlama yoneticileri basarili olabilmek
i¢in bu dig ¢evredeki gelismeleri siirekli arastirmak ve dikkate almak durumundadirlar
(Mucuk, 2010). Pazarlamanin dis ¢evresi pazarlama yonetiminin miisterilerle basaril ilis-
kiler kurmasini ve bunlari siirdiirmesini etkileyen pazarlama disindaki aktor ve kuvvetleri
kapsar (Kotler ve Armstrong, 2012). Tiimii kontrol edilemeyen degiskenlerden olusan bu
faktorlerin bir boliimii isletmenin daha yakin iligkiler icinde oldugu gticleri temsil eder-
ken (Mikro Dis Cevre), diger bir kism1 da daha genis bir alanda etkin olan dis ¢evre degis-
kenlerini (Makro Dis Cevre) icermektedir (Bovee ve Thill, 2013).

o TN

Dis ¢evre, Mikro Dis Cevre ve Makro Dis Cevre olarak analiz edilir.

Makro ve Mikro Dis Cevre Degiskenleri

Mikro dis ¢evre, pazarlamanin miisterilere, tedarikgilere, pazarlama aracilarina, pazarlara,
rakiplere, isletmenin pazarlama dis: birimlerine ve ilgili toplumsal kesimlere hizmet yete-
negini etkileyen isletmenin pazarlama birimlerine yakin olan aktorlerden olugur (Kotler
ve Armstrong, 2012). Sekil 2.1'de pazarlamanin mikro dis ¢evresinde yer alan aktorlerin
konumu goriilmektedir. Bu aktorler isletmenin diger birimleri, tedarikg¢iler, pazarlama
aracilar, rakipler, toplum/dis paydaslar ve miisteriler olarak siralanabilir.

Mikro Dis Cevrede Yer
Alan Aktorler

Kaynak: Armstrong ve
Kotler, 2013.

~

Pazarlama
Aracilari

Rakipler

Tedarikgiler

™~ —

Pazarlama

/

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, s6z konusu mikro ¢evre analizinin pazarlama fonk-
siyonu temelinde gergeklestirildigi ve bu kapsamda isletmenin pazarlama dist birimlerinin de
pazarlama islevinin dis gevresi olarak degerlendirildigidir. Bu yaklasimin énemi pazarlama
islevinin sorumlulugunu iistlenen birimlerin, isletmenin diger birimleri (iiretim, finansman,
insan kaynaklari, vb.) ile pazarlamanin strateji, politika ve planlarini paylasirken, kendilerinin
de diger birimlerin ilgili onceliklerini kavramak zorunda olduklarini hatirlatmasidir.
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Makro dis gevre ise mikro dis ¢cevrede yer alan aktorleri etkileyen daha genis kapsaml
kuvvetleri igerir (Armstrong ve Kotler, 2013). Sekil 2.2'de isletmenin makro dig gevre-
sinde yer alan degiskenler yer almaktadir. Bu degiskenler demografik, ekonomik, dogal,
teknolojik, politik, yasal, sosyal ve kiilttirel etkenlerden olusmaktadir. Goruldigi gibi bu
cercevede isletmenin kendisi merkezde konumlanirken, tiim isletmeyi, hatta o sektordeki
isletmelerin tiimiini, tlkeyi ve diinyay1 etkileyen kuvvetler makro dis ¢evrede karsimiza
¢ikmaktadir.

-~

Dogal Teknolojik

Politik/Yasal

Demografik ™ \ f /
STe
NG

Sosyal/Kiiltiirel

Mabkro Dis Cevrede

Yer Alan Kuvvetler

Kaynak: Armstrong ve
Kotler, 2013.

Demografi insan topluluklarinin niifuslarinin biytikliik, yogunluk, konum, yas, cin-
siyet, irk, meslek ve diger istatistikler agisindan incelenmesini kapsar, demografik cevre
de bu degiskenlerden olusur. Ekonomik gevre tiiketici satin alma giicii ve harcama kalip-
larini etkileyen ekonomik biiyiime, sanayi iiretimi, ulusal ve uluslararasi ticaretteki gelis-
meler gibi baglica faktorleri igerir. Dogal ¢evre pazarlamacilarin girdi olarak gereksinim
duydugu veya pazarlama islevlerince etkilenen dogal kaynaklar: kapsar. Teknolojik ¢cevre
yeni driinlerin ve yeni pazar firsatlarinin yaratilmasina olanak saglayan yeni teknolojileri
olusturan faktorleri igerir. Politik ve yasal ¢evre uluslararasi ve ulusal yasal cevreyi igerdigi
gibi, toplumda devlet kurumlar1 ve diger baski gruplarinin orgiitler ve bireyler tizerindeki
etki ve sinirlandirmalarini igerir. Sosyal ¢evre toplumsal yapiya iliskin degiskenleri iger-
mekte olup, etik ve sosyal sorumluluk kurallarini kapsar. Kiiltiirel ¢cevre toplumun temel
degerlerini, algilariny, tercihlerini ve davranislarini etkileyen kurumlari ve diger kuvvetle-
ri igerir (Tek, 1990; Mucuk, 2010; Armstrong ve Kotler, 2013).

D1s gevre faktorleri arasindan uluslararasi pazarlama alaninda en etkili olan faktorler han-
gileridir? Neden?

Uluslararasi Pazarlamada Dis ve i¢ Paydaslar
Buraya kadar isletmelerin genel olarak dis ¢cevresinde yer alan makro ve mikro ¢evre de-
giskenleri ele alindi. Ancak konu uluslararas1 pazarlama oldugunda bu degiskenler ye-
niden degerlendirilmek durumundadir. Daha 6nce belirtildigi gibi ulusal pazarlama ile
uluslararas pazarlamanin en 6nemli ayrimi bu ¢evre kosullarinin farkliliginda gérilmek-
tedir. Uluslararas: pazarlama gevresinin bilesenleri Sekil 2.3'de incelenmektedir.

Sekilde goriilebilecegi gibi uluslararas: pazarlamaya iliskin degiskenler agisindan aga-
g1daki yaklasimlar 6ne ¢ikmaktadir:

1. Cevrenin “kontrol edilebilir” ve “kontrol edilemeyen” olarak ayrimlanmast,

2. “Kontrol edilemeyen” gevrenin “yerel” ve “dis pazar” olarak degerlendirmeye alin-

mas,
3. Uluslararasi ¢evrenin tilke pazarlari temelinde boliimlenmesi,

% XD
)



28 Uluslararasi Pazarlama

4. “Cografya’nin ayri bir etken olarak belirtilmesi,
5. “Dagitim yapisi’nin kontrol edilemeyen dis pazar ¢evresinde ayr1 bir degisken ola-
rak yer almasi.

Uluslararas
Pazarlama Cevresi

Kaynak: Cateora vd,

2011. Yerel cevre
(kontrol edilemeyen)

Rekabetgi

kuvyetle (kontrol edilebilir)  2P'
Isletme &zellikleri

Fiyat Uriin Teknolojinin
Tutundurma Dagitim diizeyi

kanallari | edilemeyen elemanlar)

Ekonomik iklim inin pazari

Arastirma

Dagitim
yapisi

Ekonomik iklim

J

Uluslararasi pazarlamada isletmenin i¢ ¢evresi “kontrol edilebilir” olarak adlandirila-
bilen degiskenleri icermektedir. Bu degiskenler isletmenin 6zellikleri, @iriin, fiyat, dagitim
kanallari, tutundurma ve isletmenin aragtirma potansiyeli olarak sayilabilmektedir. Islet-
meler uluslararasi pazarlar igin stratejik pazarlama programlar1 hazirlarken pazarlama
karmasinin gidilecek pazara gore olusturulmasinda 6nemli kararlar almak durumunda-
dirlar (Mucuk, 2010).

“Kontrol edilemeyen” yurt ici yerel ¢cevrede agirlikla politik ve yasal kuvvetler, reka-
betgi yap1 ve ekonomik kosullar etkili olmaktadir (Cateora vd., 2011). Pek ¢ok iilkede,
tilke igi yerel cevre bile yer yer farkliliklar barindirmakta ve igletmeler tiim bu durumlara
uygun olarak bolgelere gore farkli stratejiler belirlemek durumunda kalmaktadirlar (Da-
niels, Radebaugh ve Sullivan, 2002). Uluslararas: pazara yonelen isletmeler yurtici reka-
bet kosullarini, ulusal ve uluslararasi pazarlamaya iliskin politik ve yasal gelismeleri ve

mevzuati, tesvik sistemlerini, ulusal ekonomik kosullari, alt ve iist yap: yatirimlarindaki
durumu, finansman kaynaklarindaki gelismeleri, tilkedeki yonetim anlayisindaki degisik-
likleri izlemek, arastirmak ve bu gelismelere uygun stratejiler belirlemek durumundadir-
lar (Tenekecioglu, 2011).

Uluslararas: dis pazar gevresi de “kontrol edilemeyen” bir ¢evre olarak degerlendiril-
mek durumunda olup, bu ¢evrede de uluslararasi ekonomik, politik ve yasal, rekabetci,
kiiltiirel ve teknolojik kuvvetler ile cografya ve alt yapiya iliskin degiskenler ve dagitim
yapis1 ayrintili olarak ele alinir ve isletme stratejilerine temel teskil eder (Oktav, 1986).
Isletmelerin uluslararasi pazarlarda bagarili olabilmelerinin temel kogulu uluslararasi pa-
zarlarda egemen olan bu faktorlere uyum saglayabilmelerine baglidir (Cengiz, 2008).
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Uluslararas: ¢evreyi yalnizca yukarida belirtilen faktorlerle agiklamak da yeterli ol-
may1p, isletmelerin hedefledikleri veya halen varhiklarin: siirdiirdiikleri her bir iilkenin
pazarina iligkin kosullar da ayrica degerlendirilmek durumundadir. Kontrol edilemeyen
dis ¢evreyi olusturan iilkelerin pazarlarina iliskin bu degiskenler arastirilmali, analiz edil-
meli ve isletmenin stratejileri bu analizlere gore belirlenmelidir. Pazarlar pek ¢ok farkl
ozelliklere sahip alicilardan olusur. Bu alicilarin istekleri, kaynaklari, cografi konumlari,
satin alma tutumlar1 ve uygulamalari birbirlerinden farkl olabilir (Armstrong ve Kotler,
2009). Uluslararas: pazarlarda bu ¢esitlilik ¢ok daha karmagiktir ve isletmeler bu hetero-
jen pazarlari kavrayabilmek i¢in bu pazarlardaki tiim faktérlere iligkin gercek ve dogru
zamanli bilgiye sahip olmalidirlar.

Kontrol edilebilir isletme ¢evresinde yer alan faktorleri kontrol edilebilirlik diizeyleri ac1-
sindan degerlendiriniz.

ULUSLARARASI iSLETME CEVRESi: MAKRO DIS CEVRE

Uluslararast isletme ¢evresinde makro dis ¢evre demografik, ekonomik, dogal, teknolojik,
politik, yasal, sosyal ve kiiltiirel etkenlerden olusmaktadir.

Demografik Cevre

Uluslararas: pazarlamada demografik egilimler ve gelismelerin incelenmesi 6nemlidir.
Niifusun yas ve aile yapisindaki degisimler, gerek iilke icindeki gerekse uluslararas: alan-
daki cografi niifus hareketleri, egitim yapisi ve niifus yapisindaki gesitlilikler arastirilmak
durumundadir (Armstrong ve Kotler, 2009).

Birlesmis Milletler Niifus Fonu 31 Ekim 2011 giinii diinya niifusunun 7 milyara ulagti-
g1 ilan etmistir (UNFPA, 2011). Diinya niifusunun 1804 yilinda 1 milyar oldugu (UNF-
PA, 2011) ve 200 y1l gibi bir stirede bunun 7 misli arttig1 hesap edildiginde, hizli niifus
artigy, bir yandan bu niifusun ihtiyaglarinin karsilanmast icin bir bityiime firsati, ancak
diger yandan da diinyanin kisith kaynaklar: agisinda bir tehdittir. Niifusun tilkeler ve bol-
geler arasindaki dagilimi ve bu dagilimdaki degisim de dikkate alinmasi gereken 6nemli
bir faktordiir. Tablo 2.1'de 2010 yilinda diinya niifusunun 6nde gelen tilkelere gore sira-
lanmasi ve bu iilkelerin 2021 yilindaki tahmini niifusu yer almaktadir. Gortldigi gibi
Hindistan'in niifusunun su an en kalabalik tilke olan Cin’i, 2021 yilinda gececegi tahmin
edilmektedir.

Diinyada niifusun yas yapisindaki degisme ile 10-24 yas grubunda toplam 1,8 milyar
insan bulunurken, ayn1 zamanda yas ortalamasi yiiksek insan sayis1 da artmis ve 60 yas
tistii kisi say1s1 900 milyona ulagmistir (UNFPA, 2011). Bu durum pazarlamacilarin hem
geng niifus hem de 60 yas {istii niifus i¢in stratejiler gelistirmelerinin énemini gozler 6nii-
ne sermektedir.

Gelismis ve geligmekte olan iilkelerde aile yapisindaki degisimler de niifus yapisim
etkilemektedir. Kadinlarin is hayatinda daha fazla yer almasi, evlilik yasinin 6telenmesi,
ailelerin sahip oldugu ¢ocuk sayisindaki azalmalar, bekar, dul veya boganmis ve tek kisi
yasayan insan sayisindaki artiglar, tiptaki gelismeler sonucu yasam stiresinin artisi ile yash
ve bakima ihtiya¢ duyan kisi sayisinda biiytime gibi gelismeler yeni hizmetleri giindeme
getirmekte, tiim bu kitlelerin degisen istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi agisindan pazar-
lamacilara 6nemli gorevler yiiklemektedir.

Diinyada niifusun egitim yapisi da degismekte olup daha iyi egitilmis, mesleksel olarak
daha gelismis, sayica daha fazla beyaz-yakal bir kitleye dogru kaymalar olmakta, bu da
bu kitlenin taleplerine iliskin yeni tiriin ve hizmetlere kapry1 agmaktadir. Kitaplar, dergiler,
bilgisayarlar, turizm, internet hizmetleri gibi alanlara olan talep artmaktadir (Armstrong
ve Kotler, 2009).

% X
“2)
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Tablo 2.1
Diinya Niifusu, 2010
Gergeklesme ve 2021
Tahmini

Kaynak: United
Nations, 2012.

Sira,
2010

1

Ulke

Cin Halk Cumhuriyeti

Hindistan

Amerika Birlesik
Devletleri

Endonezya
Brezilya
Pakistan
Nijerya
Banglades
Rusya Federasyonu
Japonya
Meksika
Filipinler
Viet Nam
Etiyopya
Almanya
Misir
Iran
Turkiye
Tayland
Kongo Dem. Cum.

Diinya

Niifus (1000), 2010

1.341.335
1.224.614

310.384

239.871
194.946
173.593
158.423
148.692
142.958
126.536
113.423
93.261
87.848
82.950
82.302
81.121
73.974
72.752
69.122
65.966

7.000.000(Ekim 2011)

Tahmini Niifus
(1000), 2021

1.390.113
1.458.958

339.685

264.540
211.707
208.474
208.911
168.933
140.688
124.453
127.010
111.413
97.027
102.847
80.877
96.073
81.545
81.441
72.280
87.087
7.728.046

Tahmini Sira,
2021

2

Niifusun cografi yapisindaki degisimler ise hem ayni tilke icinde hem de {ilkeler ara-

sinda yer degistirmelerin hizla devam ettigini kanitlamaktadir. Diinya niifusunun yaridan
fazlas1 sehirlerde yasamaktadir (UNFPA, 2011). Bunun yani sira daha az gelismis iilke-
lerden gelismis tilkelere dogru bir niifus hareketi olmakta, bu da niifus yapisinin hizla
degismesine neden olmakta ve yeni gereksinimler yeni ¢oziimlere kap: agmakta, pazarla-
macilara yeni sorumluluklar getirmektedir.

Niifus hareketlerindeki artigla birlikte niifus yapisindaki cesitlenmeler de artmakta,

etnik gruplarin yani sira engelliler gibi bityiik sayilara ulagsan gruplarin da varliklarinin or-
taya ¢ikmig olmasi pazarlamacilar agisindan yeni firsatlar dogurmaktadir. Ornegin engel-
lilere iliskin pek ¢ok spor organizasyonu diizenlenmekte ve bu aktivitelere yogun katilim
olmaktadir. Bu kapsamda 2012 yilinda Diinya Isitme Engelliler Futbol Sampiyonas’nda
Tiirkiye (A) Milli Isitme Engelliler Futbol Takimi birinci olmustur.



2. Unite - Uluslararasi Pazarlama Cevresi 31
/ Diinya [sitme
Engelliler Futbol

N

Sampiyonasi’nda
birinci olan Tiirkiye
(A) Milli Isitme
Engelliler Futbol
Takimz.

Kaynak: haberler.com,
http://www.haberler.
com/dunya-isitme-
engelliler-futbol-
sampiyonasi-3821148-

haberi
/

Ekonomik Cevre

Ekonomik ¢evre faktorleri bir iilkenin mal, para, enerji ve bilgi degisimlerinin diizen-
lenmesi ile ilgili degiskenlerden ya da giiglerden olusmaktadir (Eren, 2010). Uluslararas:
pazarlama kararlar1 agisindan her iilke i¢cin ekonomik model ve serbestlikler, ekonomik
biiytime, milli gelir, gayri safi milli hasila (GSMH), gayri safi yurt i¢i hasila, kisi basina
milli gelir, enflasyon, faiz oranlari, déviz kurlari, istihdam diizeyi, ekonomik istikrar,
finansal ve mali yap1 gibi ekonomik degiskenler dikkate alinir (Aydin, 2009). Boylelikle
pazarlama agisindan gelir diizeyindeki gelismeler ile tiiketicilerin harcama kaliplarinda-
ki degisimler dikkate alinmasi gereken en 6nemli ekonomik faktorlerdir.

Diinya ekonomisinde Ikinci Diinya Savag’ndan sonra baslayan hizli biiyiime,
1990’larda Sovyetler Birligi, Dogu Avrupa iilkeleri ve Cin Halk Cumhuriyetinde mey-
dana gelen politik ve ekonomik gelismelerle serbest piyasa ekonomisinin hakim ko-
numa ge¢mesi ve kiiresel bir ekonomik yapinin olusmas: ile sonuglanmistir (Mucuk,
2010). Bu yap1 iginde gelismis tilkeler ¢ok bityiik iiretim ve ticaret degerlerine ulagirken,
az gelismis veya gelismekte olan iilkeler de degisimden hizla etkilenmis ve sistemin i¢in-
deki yerlerini almaya baglamislardir. En yiiksek GSMH degerlerine sahip ve kiiresel no-
minal GSMH’nin yarisindan fazlasini saglayan G7 iilkelerinin (ABD, Almanya, Japonya,
Fransa, Ingiltere, Italya ve Kanada) yani sira ilk 25 iilkeden 19’u ve Avrupa Birligi'nin
olusturdugu G20 tilkeleri de diinyanin 6nemli bir giicii olarak ekonomik sistemin yo-
netimine katilmaktadirlar. Tablo 2.2'de G20 iilkelerinin 2011 yilt GSMH ve kisi basina
GSMH degerleri yer almaktadir.
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Tablo 2.2

G20 Ulkeleri GSMH
ve Kisi Basina GSMH
Degerleri, 2011

Kaynak: IME 2012.

GSMH milyar dolar,

G20 Uyeleri e Kisi Basi GSMH dolar, 2011
Avrupa Birligi 17.578 35.742
Amerika Birlesik Devletleri 15.094 48.387
Cin Halk Cumhuriyeti 7.298 5414
Japonya 5.870 45.920
Almanya 3.577 43.742
Fransa 2.776 44.008
Brezilya 2493 12.789
ingiltere (Birlesik Krallik) 2418 38.592
italya 2.199 36.267
Rusya 1.850 12.993
Kanada 1.737 50.436
Hindistan 1.676 1.389
Avustralya 1.488 65.477
Meksika 1.155 10.153
Kore 1.116 22.778
Endonezya 846 3.509
Tirkiye 778 10.522
Suudi Arabistan 578 20.504
Arjantin 448 10.945
Guney Afrika 408 8.066
G20 Toplami 60.412 --
Diinya 69.660 --

Gorildugt gibi diinyada tiretimin ve gelirin gok biiyiik bir kismu ile niifusun 6nemli
agirliging belli sayidaki tilkeler temsil etmektedir. Ancak toplam gelir diizeyinde ilk sira-
larda yer almakla birlikte yiiksek niifus diizeyleri nedeniyle kisi basina gelir siralamasinda
oldukga alt siralara inen {ilkelerin varlig: da dikkat ¢ekicidir. Gelir dagilimindaki bu du-
rum pazarlamacilar: farkli gelir diizeyindeki tilkelere ve miisteri gruplarina gére degisik
pazarlama teklifleri hazirlamaya yoneltmektedir.

Uluslararas: pazarlama stratejilerinin olusumunda gelir diizeyindeki degisikliklerin
yant sira tiiketicilerin harcama kaliplarindaki degisimler de etkilidir. Ailelerin gelirinin
6nemli bélimii gida, konut ve ulasim giderlerine ayrilmaktadir. Ancak tiiketiciler gelirle-
rinin diizeyine goére diger harcamalara degisen oranlarda pay ayirmaktadirlar (Armstrong
ve Kotler, 2009). Ayrica tasarruf, borglanma, kredi kullanma gibi yaklagimlar da tilkeden
iilkeye, bolgeden bolgeye degisebilmektedir.

Tiiketici tercihlerinin de iilkeden iilkeye degistigi dikkate alinmali, bazi iiriinlere olan
talebin belli tilkelerde digerlerinden daha yiiksek olacag: bilinmelidir (Tenekecioglu, 2011).
Ornegin Avrupada ve pek ¢ok iilkede tiim evlerde ve hatta is yerlerinde ¢ok yaygin olarak
bulunan elektrikli su isiticilart Amerika Birlesik Devletlerinde kullanilmamaktadir.
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N

m

Elektrikli su isiticilar
ABDde kullanilmzyor.

Kaynak: http://www.
germes-online.com/
catalog/93/95/475/
page6/

Dogal Cevre

Uluslararasi pazarlamada tilkelerin iklimi, cografyasi, dogal ve fiziksel 6zellikleri farkli pazarlama
cabalarimn1 gerektirir (Mucuk, 2010; Aydin, 2009). Diger yandan diinya niifusundaki hizh artss,
gerek niifusun gereksinimlerinin kargilanmas: gerekse kontrolsiiz ekonomik biiylime doganin
insanlar tarafindan hesapsizca tiiketilmesine neden olmustur. Hava, su ve topragin kirlenmesi ve
bozulmas tiim canlt yasamini tehdit eden bir duruma ulagmustir (Eren, 2010).

Uluslararas: pazarlamada dogal ¢evrenin tiiketilmesi, kirletilmesi ve bozulmasinda en
tehlikeli alanlarin baginda dogal kaynaklardaki azalmalar gelmektedir. ilk olarak toplu-
mun ihtiya¢ duydugu tiim iiriin ve hizmetlerin iiretilmesi sirasinda dogal kaynaklar tiike-
tilmektedir. Tkinci olarak bu tiiketim siirecinde hem insan sagligina hem de doganin em-
niyetine aykir1 kosullar olugmaktadir. Ugiincii olarak ise bu sorunlarin ¢6ziimii pek ¢ok
baska soruna yol acabilecegi i¢in siire¢ olduk¢a zordur (Bovee and Thill, 2013). Denizlerin
ve i¢ sularin, havanin, karalarin, ormanlarin, gida kaynaklarinin kirletilmesi pazarlama
stratejilerinin olusumunda dikkate alinmasi gereken bir alandur.

Dogal ¢evrede olusan tehlikeler ulusal ve uluslararast alanda artan devlet miidaha-
leleri ve kurallar1 getirmistir. Pek ¢ok isletme hiikiimetlerin getirdigi yasal sinirlarin ¢ok
tizerinde kurallar1 benimseyerek cevresel olarak siirdiiriilebilir stratejiler belirlemektedir
(Armstrong ve Kotler, 2013).

Cagimizda en 6nemli gereksinimlerin baginda gelen enerji sorunu bir yoniiyle petrol
gibi dogal kaynaklarin agir1 tiiketimine neden olurken, diger yoniiyle de belli yakat tiirle-
rinin dogay1 fazlasiyla kirletmesi alternatif enerjileri giindeme getirmistir. En temiz enerji
kaynaklarindan biri olan riizgar, riizgar enerji tiirbinleri yardimiyla elektrik iiretimine
olanak vermektedir.

-~

m

Tiirkiye riizgar enerji
tiirbinleri iiretmekte
ve ihrag etmektedir.




34

Uluslararasi Pazarlama

Teknolojik Cevre

Teknoloji ulusal ve uluslararasi sinirlar1 agsan evrensel bir faktordiir. Teknolojinin milliyeti
veya devleti olmayup, gelistirildigi andan itibaren diinyanin her yerinde ulasilabilir olmak-
tadir (Keegan ve Green, 1997).

Teknolojik gelismeler toplum i¢in daha kaliteli ve standartlara uygun miktar ve cesitte
tiriin ve hizmet tiretimini olanakli kilar, verimliligin artmasina, maliyet ve fiyatlarin diigme-
sine, boylece gelirlerin yiikselmesine yol agar (Dogan, 1998). Onemli teknolojiler diinyanin
ekonomik bityiime oranlarina hiz verir. Buluglar diinyaya gelisme kazandirir ancak buluslar-
daki duraklama da ekonomide durgunluga neden olabilir (Kotler ve Keller, 2012a).

Teknolojik gelismelerin uygulama siireglerindeki hiz ¢ok artmustir. Yeni fikir gelisimi
ile bu fikrin uygulamaya ve daha sonra da iiretime doniismesi arasindaki siire gok kisal-
mustir. Bulusgulukta siirsiz firsatlar dogmustur. Aragtirma Gelistirme (Ar-Ge) harcama-
larina ayrilan biiteeler biytimiistiir (Kotler ve Keller, 2012a).

Ozellikle ulastirma, iletisim ve enerji sistemlerinde meydana gelen gelismeler iilkeler
arasindaki rekabeti etkilemektedir (Tenekecioglu, 2011). Bu a¢ilardan uluslararas: pazar-
lamada teknolojideki gelisme egilimlerini izlemek ¢ok 6nemlidir. Bu durumu dikkate alan
devletler Ar-Ge igin tesvik sistemleri gelistirmektedir. Tiirkiyede de Sanayi ve Teknoloji
Bakanlig1 Ar-Ge merkezlerini desteklemektedir (www.sanayi.gov.tr).

Iletisim
sistemlerindeki gelisme
ve buluglar diinyay
etkilemektedir.

Kaynak: http://www.
ekol.com/tr/sektorler/
teknoloji

~
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Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Sosyal ve kiiltiirel gevreyi olusturan toplumun sosyal ve kiiltiirel degerleri, deger yargilari,
yasam bi¢imi, gelenekler ve inanglar tiim toplumsal gevreyi ve dolayisiyla pazarlama iglev-
lerini etkiler (Mucuk, 2010).

Sosyal faktorler bir toplumdaki gelenekleri, din, aile, toplumsal gruplar, sinif veya kast
yapisi, egitim, meslek, refah diizeyi, saglik kosullar: gibi degiskenleri icerir (Karabulut ve
Kaya, 1991; Bovee ve Thill, 2013).

Kiiltiirel cevre bir toplumun temel degerlerini, algilamalarini, tercihlerini ve davranis-
larini etkileyen kurumlari ve diger kuvvetleri kapsar (Armstrong ve Kotler, 2009). Toplu-
mun aile, din, egitim ve sosyal sistemleri kiiltiirel ¢evreyi olusturmaktadir (Oktav, 1986).
Dil kiiltiirtin hem yayilmas1 hem de dengelenmesini saglayan birlestirici bir kuvvettir
(Daniels, Radebaugh ve Sullivan, 2013).
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Toplumun deger yargilari, niifusun miktar: ve bilesimi, bilimsel ve kiiltiirel diizey ile
moda degisimleri satin alma kararlar1 tizerinde biiyiik etkiler yaratir. Uluslararas: pazar-
lama acisindan kiiltir en 6nemli alanlardan biridir. Bu 6ncelikte baslica neden kiiltiriin
yalniz tilkeler arasinda degil, ayni iilkenin i¢inde bile din, dil, yas, meslek ayrimlari nede-
niyle farkliliklar gosterebilmesidir (Gegez, 2008).
Tablo 2.3de diinya niifusuna gore dinlerin ve anadil olarak konusulan ve ilk on sirada
yer alan dillerin tahmini dagilim oranlari verilmektedir. Gergeklestirilen degisik ¢alisma-
larin tahminleme yontemleri farklilik gosterdiginden oranlarin bu kisitlarla degerlendi-
rilmesi gerekmektedir.
Dinler % Diller % Tablo 2.3
o . Diinya Niifusuna gore
Hiristiyanhk 33,35 Mandarin 12,44 Dinler ve Anadil Olan
Miisliimanlik 22,43 ispanyolca 4,85 Dillerin Orani, 2009
Hinduizm 13,78 ingilizce 4,83 Kaynak: Daniels,
Budizm 7,13 Hintce 3,25 Radebaugh ve Sullivar_@
Cin dinleri 57 Arapca 2,68 ;gé; ;?ft??/ffvﬁfem
Dinsizler 9,42 Bengalce 2,66 ethnologue.com/.
Diger 8,19 Portekizce 2,62
Toplam 100 Rusca 2,12
Japonca 1,8
Almanca 1,33

Goriildiigi gibi dinlerde ilk siralar1 Hiristiyanlik ve Miisliimanhk alirken, dil agisindan Cin-
cenin en ok konusulan lehgesi olan Mandarin, Ispanyolca ve Ingilizce ilk 3 sirada yer almaktadir.

Sosyokiiltiirel cevrede bireylerin diinya goriisii kendileri ve digerleri, orgiitler, toplum,
doga ve evren alanlarinda sekillenir. Temel kiiltiirel degerlerde kalicilik ve alt kiiltiirlerin
varlig1 pazarlama kararlarini etkiler (Kotler ve Keller, 2012a).

Kiiltiirel farkliliklarin ele alinist ve isletmelerin tekliflerinin bu farkliliklar dikkate ali-
narak olusturulmasi ve uluslararasi pazarlama stratejilerinin bu temel farkliliklara gore
belirlenmesi gerekir (Daniels, Radebaugh ve Sullivan, 2013). Kiiresellesme her ne kadar
tilkeleri ve kiiltiirleri birbirine yaklagtirsa da temel yerel sosyal ve kiiltiirel degiskenler
yerlerini korumaktadir (Tenekecioglu, 2011). Dogal ¢evrenin korunmasi, insan haklar,
etik, sosyal sorumluluklar gibi genel evrensel degerlerin yayginlagsmasi insan toplulukla-
rint zaman zaman ortak hedeflere birlikte yiirtimeye tegvik etse de, yerel degerlerin giicii
etkinligini siirdiirmektedir.

-~
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Artan uluslararas:
kiiltiirel paylasimlara
karsin yerel degerler
guigliidiir

Kaynak: http://
www.esculham.
eu/zambiaproject/
Home/ViewNarrow/
tabid/384/smid/1209/
ArticleID/268/
language/en-US/
Default.aspx

/
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Politik ve Yasal Cevre

Politik sistemin amaci toplumun fakli unsurlarini biitiinlestirmektir (Daniels, Radebaugh
ve Sullivan, 2013). Bu biitiinlestirmenin islevsel, stirdiiriilebilir ve 6z yonetim ilkelerine
gore olusmasi gerekir.

Politik cevreyi olusturan unsurlar; siyasi partiler, hitkiimetler, sivil toplum kuruluslary, is diin-
yasy, politik ideolojiler, ekonomik felsefeler ve kanunlar olarak sayilabilir (Uydaci, 2008; Arms-
trong ve Kotler, 2013). Politik gevredeki hakim ideolojiler, politik istikrar ve i¢ barigin diizeyi
politik riskleri ve dolayistyla da uluslararas: pazarlama faaliyetlerini etkileyecektir (Uydaci, 2008).

Politik ¢evrelerin tilkedeki ticaret etkinliklerine yakinhig1, bu etkinlikleri 6zendirmesi
veya bunlara sinirlamalar getirmesi uluslararasi girisimciligin yoniinii degistirecektir. Ul-
kedeki ekonomik ve yonetim sisteminin sekli, mevcut siyasi partiler ve egilimler, yonetim
politikasiin dengesi ve stirekliligi, kiiltiirel boliinmeler, politik riskler, tilkenin uluslara-
rast iligkilerinin diizeyi ve sayginligi isletmelerin uluslararas: pazarlama planlamalarinda
oncelikle degerlendirmeleri gereken konulardir (Oktav, 1986).

Yasal sistem, kanunlarin formal bir bicimde yaratilmasi, yorumlanmasi ve yaptirimlar
ile bunlara uyulmasini saglayan unsurlari igerir (Daniels, Radebaugh ve Sullivan, 2013).
Yasal yapz tilkeden tilkeye degismekte olup, isletme kurulus ve tasfiyesine iliskin yasal sii-
reglerin uzunlugu ve karmasiklig1 ya da basitligi, ticarete devlet miidahalelerine iliskin ku-
rallar gibi konular iilkelerin yatirimcilar ve girisimciler tarafindan degerlendirilmesinde
olumlu veya olumsuz kosullar olarak giindeme gelir.

Isletmelerin faaliyetlerinin diizenlenmesinde gerekli yasalar ve diger mevzuat yillar
i¢inde tiim tilkelerde etkisi genisleyerek yayilmistir. Rekabetin diizenlenmesi, adil ticaret
uygulamalari, dogal ¢evrenin korunmas, tiriin emniyeti, reklamda gercekgilik, tiiketici
haklar1 ve ozgiirliigii, paketleme ve etiketleme kurallari, fiyatlama, bilisim 6zgiirligiine
iliskin mevzuat gibi konularda pazarlamay ilgilendiren pek ¢ok yasa ve diger kurallar
mevcuttur (Armstrong ve Kotler, 2013). Bu mevzuatin uygulanmasinda sorumlu pek ¢cok
kurum ve kurulug tiim siireglerde gorev almaktadir.

Ulkelerin kendi ulusal mevzuatini yaratmasinin yani sira, uluslararasi kuruluglar
da uluslararasi mevzuatin olusturulmasi, uygulanmasi ve kontroliinden sorumludurlar.
Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) ticaretin serbestlesmesi, ticaret alaninda devlet miidahale-
lerinin sinirlanmasi, diinya tilkeleri arasindaki ticaretin gelistirilmesi gibi ilkeleri iilkelerin
onayni alarak uygular (WTO, 2012).

Bremen (Almanya)da
serbest ticaretin
koruyucusu Rolandin
(solda) ve Anvers
(Belgika)da ticaretin
serbestlesmesi icin
miicadele eden
efsanevi kahraman
Brabo'nun (sagda)
heykelleri.

Kaynak: http://
www.flickr.com/
photos/14427519@
N02/3169857377/,
http://www.
discoverflanders.
com/antwerp-
grandmarket.asp
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Yazili ulusal veya uluslararas: kurallar ile birlikte sosyal sorumluluk, mesleksel degerler ve
etik alanlarindaki yiikiimliiliikler tilkelerin ve isletmelerin rekabet giiciine etki etmektedir.

ULUSLARARASI REKABET CEVRESI: MiKRO DIS CEVRE

Uluslararas: pazarlamada “kontrol edilemeyen” bir ¢evre olarak kabul edilen mikro dis gev-
rede miisteriler, rakipler, tedarikgiler, dagitim kanallar1 ve diger dis paydaslar yer almaktadir.

Miisteriler

Uluslararas: pazarlamada musteri kavrami bagka {ilkelerdeki alicilar1 kapsamakta olup,
bunlar tiiketiciler, tireticiler, aracilar ve devletleri igerir (Armstrong ve Kotler, 2013).
Uluslararast talep her tilkedeki ¢evresel yapidan etkilendigi icin bu yapinin arz/talep ve
alic/satic1 davranislarina etkisi de farkli olacaktir (Tek, 1990).

Tablo 2.4de Tiirkiye'nin ihracatinda 6nde gelen {ilkelere 2011 yilinda gerceklestirilen
ihracat degerleri yer almaktadir. Miisteri kavrami agisindan bakildigindan bu tabloda yer
alan iilkeler ve digerlerinin tiimii Tlirkiye i¢in musteri niteligindedir. Ayrica bu tilkelerdeki
hem tiiketici, hem arac1 hem de devlet kurumlari niteligindeki tiim alicilar da Tiirkiyenin
miisterisidir. Ulkelerin cografi, ekonomik, politik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik 6zellikleri
degerlendirildiginde, Tiirkiye bu iilkelere pazarlama faaliyetlerinde bulundugunda yalniz-
ca degisik pazar kesimlerinin farkli 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda her bir iilkenin bu
degiskenlerden kaynaklanan farkli yapilarini da dikkate almak durumundadar.

Ulkeler 2011
1. Almanya 13.960
2. Irak 8316
3. ingiltere 8.158
4, italya 7.856
5. Fransa 6.809
6. Rusya Federasyonu 5.995
7. AB.D. 4.597
8. ispanya 3.920
9. B.A.E. 3.713
10. iran 3.590
11. Hollanda 3.245
12. Romanya 2.876
13. Suudi Arabistan 2.764
14. Misir 2.759
15. Cin 2.467
16. Belcika 2451
17. israil 2.392
18. Azerbaycan 2.065
19. Ukrayna 1.731
20. isvicre 1.492
20 dlke toplami 83.300
Toplam 134.955

Tablo 2.4
Tiirkiye'nin Thracatinda
Onde Gelen Ulkeler

(Milyar Dolar, 2011)

Kaynak: TUIK, 2012.
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Rakipler
Rekabet ayni misterileri veya ayni kaynaklar1 hedefleyen igletmeler arasindaki miicade-
ledir (Ebert ve Griffin, 2013; Bovee and Thill, 2013). Her sektor ayr1 bir rekabet ¢evresi
icindedir ve igletmeler bu rekabetin kurallarini saptayabilmek igin faaliyet gosterdikleri
sektoriin ¢evre kogsullarini ¢ok iyi bilmek durumundadirlar (Porter, 1980).

Sekil 2.4’te de goriilebilecegi gibi, bir sektordeki rekabetin durumu bes temel rekabetci
kuvvet tarafindan belirlenmektedir (Porter, 1980):

1. Mevcut rakipler arasindaki miicadele,
Pazara yeni girebilecek olan rakiplerin tehdidi,
Alcilarin pazarhik giici,
Tedarikgilerin pazarhik giicti,

AR

Tkame iirtin ve hizmetlerin tehdidi.

Sektorel Rekabet Giicii
Faktorleri

Kaynak: Porter, 1980.

Pazara Yeni
Girebilecek
Olanlarin
Tehdidi

Y
Mevcut
Tedarikgilerin Rakipler
Pazarlik Arasindaki [
Giicu Miicadele

Alicilarin
Pazarhk Giicii

Y

A

ikame Uriin ve
Hizmetlerin
Tehdidi

/

Isletme, rekabet gevresini tantyabilmek ve bu cevrede siirdiiriilebilir bir rekabet giicii
elde edebilmek i¢in 6ncelikle pazari ve rekabet ¢evresi elemanlarini degerlendirmek ve
analiz etmek durumundadir.

Isletmenin yagamuini siirdiirebilmesi miisterileri icin daima deger yaratmasi, degeri
sunmasi ve degerin iletisimini yapmasina baghdir (Kotler ve Keller, 2012b). Daha fazla
miisteri degeri yaratmak ve bunu miisterinin zihninde fark etmesini saglayabilmek i¢in
isletmenin tiim faaliyetleri hem ayr1 ayr1 hem bir arada deger yaratmali ve yaratilan bu
deger tiim bu faaliyetlerin maliyetlerinden fazla olmalidir. “Deger Zinciri” olarak tanim-
lanan bu yapida igletmenin ana ve destek faaliyetleri yer almakta, bu faaliyetler sonucu
olusan deger marj1 da goriilmektedir (Porter, 1985). Sekil 2.4’te goriildiigii gibi Deger
Zinciri bes ana faaliyet (tedarik lojistigi, iretim iglemleri, fiziksel dagitim, pazarlama ve
satis, satis sonrasi hizmetler) ve dort destek faaliyetini (isletmenin altyapisi-finansman,
organizasyon, yasal ve hiikiimet iliskileri, insan kaynaklar1 yonetimi, teknoloji gelistirme,
satin alma) icermektedir. Bu dokuz faaliyet hem maliyet unsurlar1 barindirmakta, hem de
pazarlama yolu ile isletmeye gelir saglamaktadir. Her bir faaliyet ancak deger trettikleri
slirece zincirin toplam degeri artmakta ve miisteriye sunulan deger marj1 da rakiplerin-
kinden daha yiiksek olabilmektedir.
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isletmenin Altyapisi

insan Kaynaklari Y&netimi \ =
>
e Teknoloji Gelistirme \
59
X h_i Satin Alma
b
A &
Tedarik .Uretim Fiziksel | Pazarlama [Hizmetler é‘
Lojistigi Islemleri Dagitim ve Satis

K Ana Faaliyetler

m

Deger Zinciri ve
Rekabetci Ustiinliik

Kaynak: Porter, 1985.

Deger zinciri agisindan isletmeye diigen gorev deger marjini arttiracak rekabetgi stra-
tejileri belirleyebilmektedir. Bu stratejiler ti¢ sekilde olabilmektedir (Porter, 1980):

1. Maliyet liderligi: Diisiik maliyetlerle faaliyet gostermenin bagarilmast,

2. Farklilagtirma: Isletmenin rakiplerinden farkli ve benzersiz iiriin ve hizmetler ile

tekliflerin olusturulmasi,

3. Odaklanma: Rakiplerin var olamadig belirli pazar béliimlerinde onlarin yonelme-

digi irtin ve hizmet tekliflerini sunmak.

Uluslararas: pazarlamada igletmelerin rekabet kogullarinda bagarili olabilmeleri i¢in
yalnizca isletmenin ¢abalar1 yeterli olmamakta, iilkelerin de rekabetci tstiinliiklerini sag-
lamalar1 geregi dogmaktadir (Porter, 1985). Uluslararas: pazarlama ¢evresinin makro dis
cevre faktorleri olan ekonomik, teknolojik, politik-yasal, sosyal-kiiltiirel, dogal ve demog-
rafik dis gevre faktorlerini isletmeler ve tlkeler pazarlama islevinin basarisi agisindan
uyumlu olarak planlayabilmelidirler. Isletmenin i¢ gevre faktorlerini ve pazarlama kar-
masi elemanlarini uluslararasi pazarlardaki stratejik amaglaria uygun olarak planlamasi
gerekmektedir.

Sira ihracatgilar Deger Oran Sira ithalatgilar Deger Oran

1 | CinHalk 1578 104 1 | Amerika Birlesik 1969 12,8
Cumbhuriyeti Devletleri

2 | Amerika Birlesik 1278 84 2 Cin Halk 1395 9,1
Devletleri Cumbhuriyeti

3 | Almanya 1269 83| 3 Almanya 1067 6,9

4 | Japonya 770 51 4 Japonya 694 4,5

5 | Hollanda 573 38, 5 Fransa 606 39

6 | Fransa 521 34| 6 | Ingiltere (Birlesik 560 3,6

Krallik)

7 | Gliney Kore 466 31 7 Hollanda 517 34
Italya 448 29 8 | ltalya 484 3,1
Belcika 412 27 9 Hong Kong, Cin 442 29

Uretim icin ithalat 116 0,8

10 | Ingiltere (Birlesik 406 2,7 | 10 | Guney Kore 425 2,8

Krallik)

11 | Hong Kong, Cin 401 26| 11 | Kanadaa 402 2,6

Tablo 2.5

Diinya mal ticaretinde
onde gelen ihracat¢i ve
ithalati tilkeler, 2010
(1lk 35 iilke ve diinya
toplami-milyar dolar ve
yiizde olarak)

Kaynak: WTO-World
Trade Organization,
2012.
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yerel ihracat 15 0,1

re-eksport 386 2,5
12 | Rusya Federasyonu 400 26 12 | Belgika 390 2,5
13 | Kanada 388 2,5 13 | Hindistan 327 2,1
14 | Singapur 352 23| 14 | ispanya 314 2,0

yerel ihracat 183 1,2
re-eksport 169 1,1 15 | Singapur 311 2,0
15 | Meksika 298 2,0 Uretim icin ithalat 142 09
16 | Taipei (Tayvan) 275 1,8 16 | Meksika 311 2,0
17 | Suudi Arabistan 250 1,6 | 17 | Taipei(Tayvan) 251 1,6
18 | ispanya 246 1,6 | 18 | Rusya Federasyonu a 249 1,6
19 | Birlesik Arap 220 14| 19 | Avustralya 202 1,3

Emirlikleri b
20 | Hindistan 220 14| 20 | Brezilya 191 1,2
21 | Avustralya 213 14| 21 | Turkiye 186 1,2
22 | Brezilya 202 1,3 22 | Tayland 182 1,2
23 | Malezya 199 1,3 23 | lsvicre 176 1,1
24 | isvicre 195 1,3 24 | Polonya 174 1,1
25 | Tayland 195 1,3 25 | Malezya 165 1,1
26 | isvec 158 1,0 26 | Birlesik Arap 160 1,0
Emirlikleri b
27 | Endonezya 158 1,0 27 | Avusturya 159 1,0
28 | Polonya 156 1,0 28 |isveg 149 1,0
29 | Avusturya 152 10| 29 | Endonezya 132 0,9
30 | Cek Cumhuriyeti 133 09| 30 | GCek Cumhuriyeti 126 0,8
31 | Norveg 131 0,9 31 | SuudiArabistan 97 0,6
32 | Irlanda 117 0,8 | 32 | Gliney Afrika 94 0,6
33 | Turkiye 114 0,7 | 33 | Macaristan 88 0,6
34 | lIranlslam 101 0,7 | 34 | Danimarka 85 0,6
Cumbhuriyeti

35 | Danimarka 98 0,6 35 | Vietnam 85 0,6
35 iilke toplami 13091 85,9 35 iilke toplami 13164 85,5
Diinya c 15237 | 100,0 Diinya c 15402 | 100,0

a.Ithalatlar FOB lizerindendir.
b. Tahmini degerler.

c. Re-eksportlar ve re-eksport icin gerceklestirilen ithalatlar dahildir.

Tablo 2.5’te diinya mal ticaretinde 6nde gelen ihracatgi ve ithalatei tilkeler goriilmekte-
dir. Her iki siitunda da ilk on tilkenin siralama farkiyla 6n siralar1 koruduklar: goriilebile-
cektir. Bazi iilkelerin ise jhracatta veya ithalatta daha 6n siralar aldiklar: fark edilebilecek-
tir. Her bir {ilkenin ihracatta ve ithalatta 6ne ¢ikan iriinleri incelendiginde zengin dogal
kaynaklara sahip olan tilkeler 6zellikle enerji kaynaklarina (petrol, dogalgaz vb. gibi) da-
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yali olarak ihracatta @istiinliik saglarken, bu tiir kaynaklar1 disaridan temin etmek zorunda
olan iilkelerin de ithalat degerlerinin ¢ok yiikseldigi anlagilabilecektir. Tablo 2.5’ten fark
edilebilecek bir diger konu ise uluslararasi pazarlamada tilkeler arasinda biiyiik bir reka-
betin bulundugudur.

Uluslararasi pazarlarda rekabet kosullar1 neden daha zordur? A¢iklayiniz.

Tedarikgiler

“Deger Zinciri” yaklasiminin da vurguladig: gibi tedarikgiler isletmenin toplam miisteri
degeri yaratilmasi siirecinde ¢ok onemli bir role sahiptirler. Tedarikgileri ile giiclii aglar
olusturan igletmeler uluslararasi rekabette 6ne ¢ikabilmektedir. Kiiresellesme tedarikgi
aglarinin olusumuna olanak saglayarak maliyetlerde 6nemli kesintilere gidilebilmesini
getirmistir (Chopra ve Meindl, 2013).

Ancak kiiresel tedarik kararlar1 ayn1 zamanda riskleri de barindirmaktadir. Tedarikte
gecikmeler, tahminleme hatalari, temin sorunlari, stoklama riski, kapasite sorunlar1 gibi
problemler rekabet giiciinii olumsuz yonde etkileyecektir. Isletmeler bu riskleri iyi yonete-
rek tedarik zincirindeki kirllmalara engel olmak durumundadirlar (Chopra ve Sodhi, 2004).

% X
)

-~

N

m

Kiiresel tedarikte
riskler zincirde
kirilmalara neden
olur.

Kaynak: http://www2.
warwick.ac.uk/

Dagitim Kanallar
Dagitim kanallari, ya da “pazarlama aracilar1” (aracilar); fiziksel dagitim isletmeleri, pa-
zarlama hizmetleri aracilar1 ve finansal aracilardan olusur (Armstrong ve Kotler, 2009).
Dagitim kanallarinin baslica islevleri pazarlama iletisimi, stok yonetimi, fiziksel dagitim,
pazarlama bilgisinin yaratilmasi ve finansal risk iistlenme seklindedir (Mucuk, 2010).
Uluslararas: pazarlamada ulastirma en yasamsal iglevlerdendir ve dokiimantasyon,
tagtyici se¢imi ve isletmenin ulastirma organizasyonunun yapist isletmenin en énemli ka-
rarlar1 arasinda yer alir (Daniels, Radebaugh ve Sullivan, 2013).
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Resim 2.8

Pazarlama kanallar
farkl yapilardaki
aracilardan olusur

Kaynak: http://www.
referenceforbusiness.
com/

N

/

Dis Paydaslar

Isletmenin pazarlama gevresinde gesitli toplum kesimlerinden meydana gelen dis paydas-
lar yer alir. Bu paydaslar isletmenin amagclarina ulagmasinda hem etkili olurlar, hem de bu
basaridan onlar da pay alirlar (Armstrong ve Kotler, 2013).

Da1s paydaslar genel olarak ekonomik, sosyal/politik, teknolojik ve yore halki (commu-
nity) olarak dért ayr1 grupta incelenmektedir (Johnson, Whittington ve Scholes, 2011).
Daha genis bir gruplamada bu aktorler finansal, medya, hiikiimet, vatandas gruplari, ye-
rel gruplar ve genel toplumsal paydaslar olarak degerlendirilebilmektedir (Armstrong ve
Kotler, 2009).

Isletmenin endiistri gevresi veya yakin gevresinde yer alan faktorler olarak da tanimla-
nan bu aktorler hitkiimet ve yerel diizenlemeler, finansal kurumlar ve sendikal kurumlara
iliskin etmenler olarak da gruplanabilmektedir (Eren, 2010).

Isletmeler uluslararasi pazarlamada yalnizca miisterileri igin degil, dis paydaglar1 i¢in
de pazarlama planlar1 olusturmak durumundadirlar.

ULUSLARARASI PAZARLAMADA iC PAYDASLAR

Uluslararas: pazarlamanin “kontrol edilebilir” isletme ici ¢evresi olarak tanimlanan bu
cevrede, pazarlama karmasinin unsurlari ile isletmenin diger islevlerinin pazarlama ger-
cevesinde esglidiimiinii saglayan aktor ve islevler yer almaktadir (Mucuk, 2010).

Isletme fonksiyonlar: iiretim, finansman, organizasyon ve insan kaynaklari yoneti-
mi, pazarlama ve aragtirma gelistirme basliklar1 altinda gruplanmaktadir (Bovee, Thill ve
Mescon, 2007). Pazarlama yoneticileri uluslararasi pazarlamada isletme amaglarina ula-
sabilmek i¢in diger isletme fonksiyonlar: ile esgiidiim icinde ¢abalari birlestirmek duru-
mundadirlar (Tek, 1990).

Isletmenin pazarlama karmasi iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlarindan
olusmakta olup bu degiskenleri temel karar degiskeni olarak goriip, bu elemanlarin her
birinin altyapisini olusturan diger ¢ok sayidaki bileseni de degerlendirmek gerekmektedir
(Mucuk, 2010).

Uriin

Uluslararas: hedef pazarlarin ihtiyaglarini karsilayacak iriin politikalarinin gelistirilme-
si gereklidir. Uluslararasi pazarlara sunulacak olan triin/hizmet gesitleri, markalar, yeni
uriin gelistirme stratejileri, tiretim yeri kararlari, ambalaj ve garanti kogullar tiriin karar-
larinin baglicalaridir (Keegan ve Green, 2011). Uriin stratejileri pazarlamacilarla birlikte
diger ilgili isletme birimlerinin de faaliyetleri ile hayata gegirildikleri i¢in pazarlamacila-
rin bu i¢ paydaslarla uyum iginde {iriin/hizmet kararlarina ulagmalar1 zorunludur.
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Fiyat

Uluslararas: fiyatlandirma amag ve stratejileri belirlenirken 6ncelikle maliyetlerle bir-
likte isletmenin diger i¢ paydaslarinin stratejileri ile uyumu dikkate almak gerekir. Fiyat
s6z konusu oldugunda isletmenin ortaklari, tist yonetim, finansman yoneticileri, tiretim
sorumlular kisaca i¢ paydaglarin timii uygulanan fiyatin yol acacag: diger isletme per-
formans oOlgiitlerine gore kararlar alinmasini isteyeceklerdir. Pazarlamanin diger i¢ pay-
daslarla eggiidiimii fiyat konusunda biiyiik 6nem tagimaktadir (Keegan ve Green, 2011).
Ayrica dogal ¢evrenin korunmasina yonelik tiim 6nlemler de maliyetleri dolayisiyla fiyat
politikalarini etkilemekte ve pazarlamacilara zorlamalar getirmektedir.

Pazarlama Kanallari ve Fiziksel Dagitim

Isletmeler uluslararasi pazarlarda pazarlama kanallarini ve fiziksel dagitim sistemlerini
olusturduktan sonra burada en 6nemli konu bu kanallarin ve sistemlerin yonetimidir. Ge-
rek kanal iiyeleri arasindaki iliski ve ¢atigmalarin yonetimi gerekse tiim fiziksel dagitim
stireglerinin ve sistemlerinin esgiidiimi uluslararasi pazarlama yonetiminin 6énemli zor-
lanma alanlaridir. Bir yandan dis paydaslar iginde yer alan bagimsiz isletme ve gruplarla
birlikte ¢aligilirken, diger yandan da isletme icinde yer alan bu gruplarin bir yerde orkestra
sefligini yapan iist yonetim temsilcilerinin sevk ve idaresi uluslararas: pazarlama yoneti-
minin en kritik gorevlerinden olmaktadir.

Akilda tutulmas: gereken nokta tiim bu aktorlerin birer isletmecilik faaliyeti iginde
olduklari, dolayistyla toplam gelir, kar ve bityiimeden pay alabildikleri kosulda varliklarini
stirdiirebilecekleridir. Ancak yine hatirlanmasi gereken konu, tiim bu aktorlerin gelir elde
edebilmesinin baglica kosulunun da miisterilerin onlar: tercih etmesi oldugudur. Miisteri
ancak kendisine daha fazla deger saglayan alternatifi tercih edecegine gore, tiim aktorle-
rin olusturdugu biiyiik zincir, ancak misteriye rakiplerin zincirlerinden daha fazla deger
saglarsa varligini stirdiirebilecektir (Porter, 1985).

Tutundurma

Uluslararas: pazarlamada tutundurma ya da diger bir deyisle biitlinlesik pazarlama ile-
tisimi kararlarinin en 6nemli ayrim noktas isletmelerin pazarlara ve tilkelere gore stan-
dart veya uyarlanmis tutundurma uygulamalarindan hangisini tercih edecekleri kararidur.
Uluslararas: pazarlarda reklam, satis gelistirme, satis yonetimi, halkla iliskiler, dogrudan
satis, elektronik ticaret ve internet tabanli pazarlama gibi tutundurma karmasi eleman-
larinin her biri igin stratejiler gelistirirken bu alanlardaki i¢ paydaslarin esgiidiimiiniin
saglanmasi zorunludur. Ornegin isletmenin satig giicii, reklam birimi, halka iliskiler so-
rumlular1 ve diger tiim ilgili i¢ paydaslar isletmenin hedefleri dogrultusunda esgiidiim
iginde ¢aligmalidirlar (Tenekecioglu, 2011)

Uluslararasi pazarlamada tutundurma bileseninin uygulanmasinda dikkate alinmasi gereken
noktalar nelerdir? Tiirkiye'de pazarlanan uluslararasi bir iiriiniin/markanin reklamini 6rnek
veriniz ve basarisini tartisiniz. Siz olsaniz o iiriin/marka icin nasil bir reklam onerirdiniz?

% X
‘)
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Ozet

Uluslararasi pazarlama gevresi bir yoniiyle genel pazarlama
cevresi ile ortak 6zelliklere sahipken, diger taraftan da ulus-
lararasi kogullarin getirdigi farkliliklar nedeniyle farkli degis-
kenlerin 6n plana ¢iktig1 bir yapiya sahiptir.

Uluslararas1 pazarlama gevresi temel olarak i¢ ve dis gevre
faktorlerinden olusmakta, dis gevre isletmeye daha yakin
olan mikro dis ¢evre ve daha genel ve tiim sektorleri etkileyen
makro dis cevreden olusmaktadir.

Uluslararas: alanda ekonomik gelismeler ticaretin gelisi-
minde de kilit konumda olmaktadir. Ekonomik biiyiime ve
kisi bagina gelir degerleri insanlarin titketim egilimlerini de
etkilemekte boylece uluslararasi pazarlamaya elverisli veya
olumsuz kosullarin olugsmasina neden olmaktadir.
Uluslararasi pazarlarda misteriler tiiketiciler ve endiistriyel
miisterilerin yani sira devletler de olabilmektedir. Bu durum
daha kapsamli rekabet, tedarik ve dagitim analizleri yapmay1
ve stratejiler olusturmayi zorunlu kilmaktadir.

Isletme i¢i paydaslar ve pazarlama biriminin i¢ paydaglart
esgiidiimlii olarak uluslararasi pazar-lama yonetiminde go-

revlerini yerine getirme-lidirler.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi bir isletmenin i¢ ve dis ¢evresini
analiz etmede kullandig1 yontemdir?

a. GZFT Analizi

b. Pazar pay1 Yontemi

c. ANOVA Analizi

d. EVA Yontemi
e

Kar marji hesabi

2. Asagidakilerden hangisi mikro dig ¢evre faktorlerinden
biri degildir?
a. Tedarikgiler

b. Pazarlama aracilar
c. Rakipler

d. Reklamlar

e. Toplum

3. Asagidaki degiskenlerden hangisi mikro dis ¢evre faktor-
lerindendir?

a. Rekabet

b. Stratejik planlama

c. Pazarlama

d. Uluslararas: pazarlama

e

Pazar bolumlendirme

4. Asagidakilerden hangisi rekabet stratejileri iginde yer alir?
a. Farklilagtirma
b. Insan kaynaklari
c. Isletme yeri segimi
d. Isletme tarihi
e. Ulke secimi

5. “Deger Zinciri” kavraminda Isletme Altyapisi, Insan
Kaynaklar1 Yonetimi, Teknoloji Gelistirme ve Satin Alma na-
sil tanimlanir?

a. Maliyet liderligi

b. Tedarik lojistigi

c. Destek faaliyetler
d. Ana faaliyetler

e. Pazarlama ve satig

6. Asagidakilerden hangisi kontrol edilemeyen ¢evre fak-
torlerindendir?

a. Tutundurma

b. Tedarik lojistigi

c. Destek faaliyetler
d. Teknoloji
e

Pazarlama ve satig

7. Asagidakilerden hangisi kontrol edilebilir ¢evre degis-

kenlerindendir?
a. Fiyat
b. Kiiltiirel kosullar
c. Politik kosullar
d. Teknoloji
e. Rakipler

8. Asagidakilerden hangisi/hangileri uluslar-aras: pazarla-
mada misteri konumundadir?
a. Devletler

Tiiketiciler

b

¢. Sanayi kuruluslari
d. Tarim isletmeleri
e

Hepsi

9. uluslararasi pazarlamada en 6nde

dikkate alinmasi gereken bir makro dis ¢evre degiskenidir.
a. Uriin
b. Dis paydaglar
c. Kiltiirel faktorler
d. Dagitim kanallar1
e

Insan kaynaklar1 yonetimi

10. Diinya niifusundaki hizli artig uluslararasi pazarlamay1
nasil etkilemektedir?

a. Olumsuz, giinkii talep artiyor.
Olumlu, ¢tinkii dogal kaynaklarin titketimi artiyor.
Olumsuz, ¢iinkii yeni pazarlara ulagilamiyor.
Olumsuz, ¢iinkii ekonomik biiytime azaliyor.

b
c.
d.
e. Hicbiri
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari
l.a  Yanitiniz yanls ise “Giris” baglikli konuyu yeniden

gozden gegiriniz.

2.d  Yamitimiz yanls ise “Mikro Dis Cevrede Rekabet”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

3.a  Yamitinz yanls ise “Mikro Dis Cevre” baglikli konu-
yu yeniden gozden gegiriniz.

4.a Yanitiniz yanls ise “Mikro Dig Cevre” baslikli konu-
yu yeniden gozden gegiriniz.

5.¢  Yanitiniz yanls ise “Mikro Dis Cevre” baghkli konu-
yu yeniden gozden gegiriniz.

6.d  Yanitiniz yanls ise “Uluslararasi Pazarlama Cevre-
sinin Bilesenleri” baglikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

7.a  Yanitiniz yanhs ise “I¢ Paydaslar” baslkli konuyu ye-
niden gozden gegiriniz.

8.e  Yamitimiz yanls ise “Mikro Dis Cevre” baghikli konu-
yu yeniden gozden gegiriniz.

9.c Yanitiniz yanlis ise “Makro Dis Cevre” baslikli konu-

yu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Demografi” baslikli konuyu ye-

niden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtar

Sira Sizde 1

Sosyal ve kiiltiirel ¢evre ile politik ve yasal ¢evre uluslararas:
pazarlama alanini faklilagtiran baglica faktorlerdir. Pazarla-
mada bolgeden bolgeye yasanan degisiklikler konu uluslara-
ras1 pazarlama olunca iilkeden iilkeye yasanan degisikliklere
doniigmektedir. Ayni sekilde iilkelerin hitkiimetleri ve yasal
sistemleri de o iilkeye 6zgii mevzuatin olugmasini getirmekte
ve politik sistem de bu kurallar1 kendi politikalar: dogrultu-
sunda uygulamaya almaktadir.

Sira Sizde 2

Kontrol edilebilir faktorler olarak isletmenin i¢ cevresindeki
tiim kuvvetler sayilabilir. Bu konumda isletmenin pazarlama
disindaki islevleri yer aldig: gibi, ayni1 zamanda pazarlama
karmast elemanlar1 da bulunmaktadir. Isletmenin biitiinii
agisinda bakildiginda tiim bu islevler kontrol edilebilir du-
rumdadir. Ancak pazarlama fonk-siyonu agisindan degerlen-
dirildiginde pazarlama karmasi elemanlar1 goreli olarak daha

fazla kontrol edilebilir diizeyde goriilebilir.

Sira Sizde 3

Uluslararasi pazarlamada rakip sayist ve rakiplerin giicii
daha fazladir. Ayrica kiiltiirel ve politik faktorler nedeniyle
bazi rakipler herhangi bir iilkede islem yapmada daha avan-
tajli olabilirler. Bir bagka nokta da uluslararasi pazarlarda
mesafe faktorii nedeniyle bazi rakipler daha uygun konumda
olabilirler.

Sira Sizde 4
Yanitin uluslararas: pazarlamada tutundurmada standardi-
zasyon veya uyarlama (adaptasyon) stratejilerinin basarisi

agisindan tartisilmas: gerekmektedir.
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ULUSLARARASI PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunup pazarlama yapanlar i¢in pazarlama
aragtirmasinin kapsamini ve 6nemini agiklayabilecek,

Pazarlamacilarin ihtiya¢ duydugu bilgi kategorilerini ve farkl: iilke pazarlarin-
da yapilabilecek arastirma kategorilerini siralayabilecek,

Aragtirma tasariminin nasil yapildigini agiklayabilecek,

Veri toplama yontemlerini belirleyebilecek,

Aragtirmalarin raporlanmasi siirecini agiklayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

0060 © ©

e Problem Tanimlama o Aragtirma Tasarimi
o Probleme Yaklasim Gelistirme  Ornekleme
o Veri Analizi




GiRiS

Firmalar i¢in bagarili pazarlama stratejileri gelistirme stirecinde “bilgi” en 6nemli bile-
senlerden bir tanesidir. Pazarlamacilarin tiiketici istek ve ihtiyaglarini dogru bir sekilde
anlamasi ve belirlenen istek ve ihtiyaglar: rakiplere kiyasla daha iyi karsilayabilecek tiike-
tici degerinin yaratim siirecinde tiiketicilerden ve pazardan elde edilecek bilginin 6nemi
yadsinamaz. Pazarlamacilar igin bilgi, pazar firsatlarini degerlendirmek igin genel bilgi-
den, pazarlama karmasi bilesenleri olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlar1 igin
gerekli 6zellikli bilgilere kadar genis bir yelpazede ele alinir. Teknolojideki hizl gelismeler,
artan uluslararas: ticaret ve yatirimlar, kiiresel ¢apta artan refah, tiiketici zevk ve tercihle-
rindeki uyum isletmeleri kiiresellesme stratejileri ve taktiklerini genisletmeye zorlamak-
tadir (Javalgi ve White, 2002).

Firmalar XXI. yiizyilda kiiresel pazarlardaki hizl1 degisimlere zamaninda tepki verme
baskis: altinda etkin stratejiler gelistirme gorevleri ile karst karsiya kalmaktadirlar. Bunun
sonucunda da bilgi ihtiyaglari degismekte ve giderek farklilasmaktadur. Bilgi ihtiyact hem
gelismekte olan tilkelerde hem de gelismis tilkelerde degismektedir. Endistrilesmis tilke-
lerdeki pazarlar ge¢misten daha fazla oranda cografi olarak biitiinlesmis hale gelmekte,
miisteriler, perakendeciler ve tedarikgiler arasinda dogrudan bilgi akis1 kurulmaktadir.
Bunun sonucunda bélgesel ya da kiiresel pazar boliimlerini belirlemek ya da firsatlar: de-
gerlendirmek igin tilke sinirlarini agan aragtirmalara olan ihtiyag artmaktadir (Douglas ve
Craig, 2000). Terpstra ve Sarathy (2000: 231) pazarlama profesyonellerinin karar verme-
de niceliksel aragtirma yontemlerine ihtiyag duyduklar1 dort alani su sekilde belirtmistir:
Yeni iirtin gelistirme kararlari, fiyatlama kararlari, satis giicii olusturma ve pazar boliim-
leme. Firmalarin deger sunacaklari ya da hizmet verecekleri pazarlar da genislemektedir.
Bu durumda miisterileriyle anlamli iligkileri nasil kuracaklardir? En iyi firsatlar1 hangi
tilkeler sunmaktadir? Farkli iilke ve pazar boliimlerinde standartlagsmaya mi yoksa iiriin
adaptasyonuna mi gitmelidirler? Buna benzer bir¢ok yonetim probleminde ve izlenecek
stratejilerin belirlenmesinde pazarlama arastirmalar1 fonksiyonel bir ara¢ olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Kitabin bu boliimiinde uluslararas: pazarlama aragtirmasinin 6nemi, pazarlama aras-
tirmalarinin siiregleri adim adim incelenerek, uluslararasi pazarlama arastirmalarinda
6nem verilmesi gereken konulara deginilecektir.
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ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMASI VE ONEMI
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) pazarlama arastirmasini su gekilde tanimlamaktadir:
(AMA, 2004):

Pazarlama arastirmas, tiiketiciyi, miisteriyi ve halki bilgi araciligiyla pazarlamaciya
baglayan fonksiyonel bir bagdr, bilgi pazarlama firsatlarim ve problemlerini belirlemek ve
tammlamak; pazarlama faaliyetlerini yaratma, rafine etme ve degerlendirme; pazarlama
performansini izleme ve pazarlama anlayisini siire¢ olarak gelistirmek icin kullanilir.

Pazarlama arastirmas: bu konulari isaret eden gerekli bilgiyi belirler, bilgiyi toplamak
icin metodu tasarlar, veri toplama siirecini yonetir ve uygular, sonuglari analiz eder ve bul-
gulari ve onlarin ifade ettiklerini raporlar.

Uluslararas: pazarlama aragtirmasi ise tiim bu aktivitelerin birden fazla tilkede ger-
geklestirilmesi anlamina gelmektedir. Genel anlamda uluslararasi pazarlama aragtirmalar:
da bu kapsamli tanima uygun olarak gerceklestirilir. Bunun sebebi aragtirma ister New
YorK'ta ister Istanbulda ya da Almanyada gergeklestirilsin temel olarak tanimda bir de-
gisiklik olmayacaktir. Kullanilan araglar ve teknikler yerel aragtirmalarda da uluslararasi
arastirmalarda da benzerdir. Farklilagan ise arastirma gevresi olmaktadir. Cateora (1996)
pazarlamacilar i¢in bilgi ihtiyacini {i¢ kategoriye ayirmistir. Bunlar: (1) iilke, bolge ya da
pazar hakkindaki genel bilgi, (2) belirli iilkeler ya da pazarlarda sosyal, ekonomik ve tiike-
tici trendleri, beklentileriyle gelecekteki pazarlama ihtiyaglarinin 6ngoriilmesine yonelik
ihtiya¢ duyulan bilgi, (3) triin tutundurma, dagitim ve fiyat kararlari ile pazarlama planla-
r1 gelistirmek i¢in kullanilacak 6zellikli pazar bilgisidir. Kumar (2009) uluslararasi pazar-
lama aragtirmalari ile yerel aragtirmalarin birbiriyle karsilastirildiginda temel farklardan
birincisinin iilkeler aras1 milli, politik, yasal, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel farkliliklarin
belirlenmesi ve ikincisinin de bu farkliliklara gore arastirma sonuglarinin karsilastirilabi-
lirligi oldugunu belirtmistir. Degisik kiiltirlerden insanlarin davraniglarini farklilastiran
temel faktorler; kiiltiirel, irksal, ekonomik, din, tarihsel, dil ve mevcut ve potansiyel hedef
gruplar arasindaki farklhiliklardir (Kumar, 2009). Uluslararas: pazarlama arastirmacisinin
ilgi alani igerisinde, bu temel farkliliklarin yaninda driin veya hizmetlerin nasil kulla-
nildig1, kullanimlarindaki farkliliklarin neler oldugu, tercih edilmesinde ve degerlendi-
rilmesindeki farkliliklarin hangileri oldugu gibi bircok konuya yénelik arastirmalar yer
almaktadir. Uluslararasi pazarlama arastirmalarinda karsilasilan en bityiik zorluklar bilgi-
nin elde edilme yoluna etki edebilecek milletleraras: farkliliklarin belirlenmesi ve bunlara
yonelik uygulamalardir (Keegan ve Green, 2005).

Ulkeler arasi aragtirmalar tek tilke temelinde gerceklestirilebilecegi gibi birgok iilkede
de gerceklestirilebilir. Eger bir firma tek bir yabanci iilke pazari ile ilgili arastirma soru-
larina yanit arryorsa arastirmanin kapsami o iilke ile sinirli kalmaktadir. Kumar (2009)
birden fazla iilkede gerceklestirilen ¢alismalar: kendi igerisinde ti¢ temel gruba ayirmustir.
Bunlar;

1. Bagimsiz Coklu-Ulke Arastirmast: Genellikle bir firmanin farkls iilkelerdeki bi-
rimlerinin ayni iriin icin gerceklestirdikleri aragtirmalar1 icerir. Ornek olarak
marka farkindaligy, iiriin algisi ya da yeni Giriinlerin pazar testi. Bu tip arastirma-
larin temel dezavantaji harcanan arastirma ¢abalarinin her {ilke i¢in tekrarlanma-
sidir. Ayrica bagimsiz olarak gerceklestirildigi i¢cin sonuglarin kargilastirilmasi da
zordur.

2. Ardisik Coklu-Ulke Aragtirmast: Ardigik coklu-iilke aragtirmasi belirli bir cografi
sinir icerindeki pazarlarda gergeklestirilen arastirmalardir. Sirayla gergeklestiril-
digi i¢in ilk pazarda yapilan arastirmalardan elde edilen deneyim diger pazarlara
yansitilmaktadir. Bir iiriin ya da hizmetin belirli bir sirayla farkli pazarlara sunul-
masindan 6nce kullanilmaktadir.
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3. Eszamanli Coklu-Ulke Aragtirmast: Bu tip arastirmalarda belirlenen birden fazla
tilkede ayn1 anda arastirma gergeklestirilir. Uygulama ve organizasyon yoniinden
en zorlu tip olsa da iilkeler arasi karsilagtirma yapmak icin en iyi yontemdir.

ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMASI SURECI

Uluslararasi pazarlama aragtirmast siireci bircok yoniiyle yerel pazarlama arastirmalarina
benzerlik gostermektedir. Pazarlama arastirmasinin uygulanmasindaki problemler tilke-
den tilkeye farklilik gosterebilir. Ancak pazarlama problemlerini mevcut gegerli bilgiyle
aciklayarak basarili pazarlama programlar: tasarlamak temel amagtir (Cateora, 1996).
Veri toplama ve bunun faydali bir bilgiye dontstiiriilmesi siireci $ekil 3.1'de sunulmustur.
Yerel arastirma siireclerinden yaygin olarak bilinen dort asama sirasiyla problemin tanim-
lanmasi, aragtirma tasarimyi, veri toplama, analiz ve raporlamadir.

~

N

2010dan uyarlanarak yeniden diizenlenmisti
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PROBLEM TANIMLAMA

Problem belirleme asamasi her arastirma i¢in en 6nemli agamalardan bir tanesidir. Prob-
lemin dogru bir sekilde ortaya konmasi, ¢oziimiine yonelik toplanacak verilerin belir-
lenmesinde ¢ok 6nemli bir yer tutar. Buradaki en biiyiik sorun bir dizi is problemini s1-
nirlandirilmis ve ulagilabilir arastirma problemlerine doniistiirebilmektir (Cateora, 1996).
Bu dontsimil gerceklestirebilmek icin problemin olabildigince detayli olarak ortaya
konulmas: gerekmektedir. Malhotra (2010) bu asamada arastirmacinin bilgi saglayabile-
cegi temel kaynaklarin {ist yoneticilerle goriisme, endiistri uzmanlariyla tartisma, ikincil
verilerin incelenmesi ve bazen de nitel aragtirmalarin gerceklestirilmesinden olugtugunu
belirtmistir.
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Bu agamalardan en 6nemlisi yoneticilerle gerceklestirilecek goriismelerdir. Yoneticile-
rin gergeklestirilecek olan aragtirmanin sonuglari ile yapilabilecekleri ve arastirma limitle-
rini anlamasi gerekmektedir. Benzer sekilde aragtirmacilarin da yonetimin aragtirmadan ne
Ogrenmeyi timit ettigini anlamasi gerekmektedir (Malhotra, 2010). En mitkemmel arastir-
ma bile yanlis belirlenmis bir problem tizerine kurulmus ise hicbir fayda saglamayacaktir.

Bir aragtirmaci her sektor hakkinda detayl: bilgiye sahip olmayabilir. Dolayisiyla yo-
neticilerle gériigmelerin yaninda arastirmanin yer alacag endiistriye yonelik uzmanlarin
fikirlerinin alinmasi da pazarlama probleminin belirlenmesinde faydal: olabilir. Bu uz-
manlar firma icerisinden ya da firma disarisindan olabilir.

Problemi belirlemeye yonelik bir bagka kaynak ise ikincil verilerden yaralanmaktir.
Ikincil veriler aragtirma amaci disinda daha 6nceden yayinlanmus verilerdir. Niifus verile-
ri, ekonomik gostergeler, sektor raporlar: gibi bilgileri ierir. Bityiik aragtirma firmalarin-
ca hazirlanan sektor verileri de bu gruba girer.

Bunlarin disinda problem belirlemeye yonelik olarak nitel arastirmalar da gerceklesti-
rilebilir. Nitel arastirmalar dogas1 geregi kesfedici arastirmalardir. Metodolojik olarak kii-
giik 6rneklemlere dayanarak eldeki problemi anlamaya ve fikir vermeye yoneliktir. Odak
grup ve derinlemesine miilakat gibi dogrudan yontemleri oldugu gibi iliskilendirme, ta-
mamlama, yapilandirma ve yansitmali teknikler gibi dolayli yontemleri de icerir. Bu yon-
temler hakkinda daha detayl: bilgi pazarlama arastirmalar: kaynaklarindan elde edilebilir.

Yonetimin karar problemi belirlendikten sonra bunun pazarlama arastirmasi proble-
mine déniistiiriilmesi gerekmektedir. Ornegin, Japonya merkezli bir otomobil firmasinin
tist yonetimine markanin Tiirkiye dagiticisi son yillardaki yogun talep sebebiyle iilkeye
bir otomobil fabrikasi kurulmas: yoniinde baski yapmaktadir. Yonetimin karar proble-
mi “Tirkiye'ye yeni bir fabrika kurulmali midir?” olacaktir. Bunun pazarlama aragtirmasi
problemine doniisiimii ise oldukga farklidir. Mevcut talep devam edecek midir? Talebi
etkileyen konular nelerdir? Benzer sorular ilk anda akla gelebilir. Bu 6rnekte ilgili mar-
kaya ait satiglarin stirekliliginde tiiketicilerin marka sadakatinin 6nemli oldugu sonucuna
vardigimizi varsayarsak, bu durumda pazarlama aragtirmasi problemimiz “uzun dénem-
de bu markaya Tiirk tiiketiciler sadik kalacak midir?” seklinde olacaktir. Béyle bir varsayi-
ma yukarida belirttigimiz problem belirleme gorevlerini kapsayan bir problem belirleme
aragtirmasi yaparak ulagsmak gerekmektedir.

Uluslararas: pazarlarda ilk agamay1 belirlemek daha zordur. Yabanci bir ¢evre problem
tanimlama gorevini zorlastirir. Aragtirmacilar yerel kiltiiriin problem tizerindeki etkisi-
nin farkina varamayabilir ya da problemi kendi iilkesindeymis gibi tanimlayabilir.

Arastirma problemi belirlendikten sonra problemin ¢éztimiine yonelik yaklasim gelis-
tirilmesi asamasina gegilir.
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Uluslararasi Ticaret
Uluslararasi Ticaret istatistikleri Yilhigi (Birlesmis Milletler)
Ulke ithalat Bilgileri
Ulke ihracat Bilgileri
ihracatcilar Ansiklopedisi (Dun & Bradstreet)
Ulke Bilgisi (Sosyoekonomik ve Politik)
Endiistri istatistikleri Yiligi (Birlesmis Milletler)
OECD Ekonomi Anketi
Diinya Rekabetcilik Yilligi (IMD)
Ulke Raporlari (The Economist Intelligence Unit)
Demografi Yilligi (Birlesmis Milletler)
istatistiki Yillik (Birlesmis Milletler)
UNESCO istatistiki Yillik
CIA Diinya Durumu Yilligi (www.cia.gov/cia/publications/factbook)
www.countrydata.com (PRS Group)
Uluslararasi Pazarlama

Euromonitor yayinlari (www.euromonitor.com): Avrupa Pazarlama Verisi ve istatistikleri,
Uluslararasi Pazarlama Verisi ve Istatistikleri, Avrupa'da Tiiketici ve Avrupa Reklam,
Pazarlama ve Medya Verisi

Advertising Age (www.adage.com)
FINDEX: Dlinya Capinda Pazar Arastirma Raporlari ve Anketler (Cambridge Information
Group Directories)
Ticaret Odalari
www.worldchambers.com/chambers.html
Yabana Firma Rehberleri
D&B Turkiye
Avrupa’nin En Bliylk 15000 Firmasi (ELC Publishing)
Uluslararasi ithalatci Rehberi (Interdata)
Diinya Capinda ithalat Yapan Firmalarin Posta Adresleri (Interdata)

Moody'’s International Manual (Moody’s Investor Service)

Bu agama, eldeki problemin ¢oziilmesi i¢in gerekli olan bilginin tiiriine ve diizeyine
gore gekillenir. Oncelikli olarak maliyeti diisiik ancak bizim aragtirma amaglarimiza yéne-
lik olmayan ikincil verilerden yararlanmaya ¢alismak faydali bir yaklasim olabilir. Kotabe
ve Helsen (2011) tarafindan hazirlanmis olan arastirmacilara faydali olabilecek uluslara-
rast ikincil veri kaynaklarina 6rnekler Tablo 3.1de sunulmustur.

Eger problemin ¢oziimiine yonelik yeterli bilgi yoksa kesfedici aragtirma tiirleriyle
baslamak ¢ok daha bilgilendirici olur. Ornegin yeni bir iiriin gelistirecek olan bir firmanin
tirtine yonelik tiiketici istek ve ihtiyaglarini belirleme asamasinda hedef kitleye yonelik bir
odak grup ¢alismasi yapmasi bu istek ve ihtiyaclar1 karsilayic tiriin 6zelliklerinin belirlen-
mesine yardimci olacaktir.

Problem ¢6ziimiine yaklagim gelistirme agamalarint Malhotra (2010: 83) bes katego-
riye ayirmistir. Bu kisimda bunlardan sadece arastirmaya yonelik objektif ya da teorik bir
cercevenin olugturulmasi ile analitik model tizerinde durulacaktir. Ornegin uluslararast
bir goz hastanesinin iist yonetimi toplam kalite sistemine bilgi saglamasi a¢isindan miis-
terilerine yonelik bir hizmet kalitesi arastirmasi gerceklestirilmesini istiyor. Bu durumda
arastirmacinin 6ncelikle hizmet kalitesi kavraminin ne oldugu, buna yonelik pazarlama-

Tablo 3.1
Ikincil Veri Kaynaklar:

Kaynak: Kotabe ve
Helsen, 2011: 197
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cilar tarafindan gelistirilmis teorilerin ve bu teorilere yonelik gecerli ve giivenilirligi test
edilmis 6l¢eklerin var olup olmadigini arastirmasi gerekir. Glintimiizdeki teknolojik ola-
naklar sayesinde tiniversitelerimizin kiittiphanelerinin tiye oldugu bilimsel veri tabanlar
ile bu tip sorularin cevabini bulmak oldukga kolaylasmistir. Bu veritabanlarinda konuya
yonelik yapilacak bir taramayla, yaymlanmis birgok makaleye ulasmak oldukea kolaydir.
Ornegimize donersek hizmet kalitesi kavraminin bilegenlerinin ne olduguna yonelik te-
orik modellerin arastirmaci tarafindan incelenmesi gerekir. Literatiirden elde edilecek iyi
bir teori aragtirmacinin isini oldukga kolaylastiracaktir.

Ikinci kategori analitik bir model olusturmadir. Analitik model gergek bir sistem ya
da stirecin bir kismini veya tamamuini, bir dizi degiskenin ve aralarindaki iligkilerin yar-
dimiyla temsil etmesini saglayan modellerdir (Malhotra 2010: 83). Ornegin yukaridaki
hastane 6rnegine donersek, hizmet kalitesine yonelik Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin
(1985) yilinda olusturduklar: hizmet kalitesi teorik ¢ercevesinin kullanilmasina karar ve-
rildiyse, Sekil 3.2'deki gibi grafik bir model olusturulabilir. Bu modelde hizmet kalitesinin
bes boyutunun tiiketici tatminini etkiledigi, bunun da tiiketicinin hizmet aldig1 kuruma
sadakatini etkiledigi ve son olarak sadik misterilerin de aldiklar1 hizmeti tavsiye ettikleri
varsayimi kullanilmistir.

Analitik Bir Modelin
Grafik Gosterim
Ornegi.

Kaynak: Malhotra
2010: 83.

~
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Boyle bir modelle arastirmact hem hizmet kalitesi 6l¢iimiinii hem de bunun tatmin,
sadakat ve tiiketicilerinin davranigsal niyetlerine etkisini gozlemleyebilecek bir model
olusturmus olur. Bir bagka deyisle arastirmaya yonelik teorik ¢erceve olusturulmus olur.

ARASTIRMA TASARIMI

Problem belirlendikten sonraki asama aragtirmanin tasarim asamasidir. Bu agamada
problemin ¢6ziimii i¢in izlenecek bir yol haritas: olusturulur. Bu yol haritas: eldeki prob-
lemin ¢6ziimii i¢in gerekli tiim detaylar igerir. Bir aragtirma tasariminda tipik olarak 4
temel agama vardir. Bunlar;

1. Arasgtirma tipinin belirlenmesi,

2. Olgme ve dlgekleme detaylarinin belirlenmesi,

3. Ornekleme siireci ve 6rneklemin belirlenmesi,

4. Veri toplama formunun ve veri toplama siirecinin tasarimidir.
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Arastirma Tipinin Belirlenmesi

Aragtirma tipleri genis anlamda 2 temel kategoriye ayrilmaktadir (Malhotra, 2010). Bun-
lardan ilki kesfedici aragtirma yontemleridir. Kesfedici arastirmalar genellikle arastirma-
larin birinci sathasi olarak da adlandirilabilir. Bu tip arastirmalar aragtirmacilara konuya
yonelik daha derin bilgi saglama ve fikir verme amaci giider. Bir durumun teshisinde,
alternatiflerin gézden gecirilmesinde ve yeni fikirleri kesfetmekte siklikla kullanilan yon-
temlerdir (Zikmund, 1997). Kesfedici aragtirmalarin uygulamaya yonelik bir¢ok yonte-
mi bulunmaktadir. Bir aragtirmanin tekniginden ziyade amaci o aragtirmanin kesfedici,
sonuglandirict ya da deneysel oldugunu belirlemektir. Ornegin siklikla kullanilan anket
yontemi amacina gore tiim bu arastirma gesitlerinde uygulanabilir. En sik ve yaygin olarak
kullanilan yontemler; odak gruplar, uzman anketleri, derinlemesine miilakatlar, ikincil
veri analizi, vaka ¢alismas1 yontemleri, pilot ¢aligmalar ve yansitma teknikleridir. Kesfedi-
ciarastirmalarin temel 6zelligi 6rneklemleri kiigiik oldugu icin hedef kitlenin 6zelliklerini
tam olarak temsil etmez. Bunun sebebi kiigiik sayida 6rnekler iizerinde gergeklestirilme-
lerinden kaynaklanir. Ornegin odak gruplar 8-12 kisilik gruplarla gerceklestirilir. Dolay1-
styla bu tip arastirmalar aragtirmaciya fikir verir ancak geneli temsil etmezler. Bu tip aras-
tirmalarda elde edilen verilerin nitel veri olmasi sebebiyle analizler de nitel veriye uygun
olarak gergeklestirilir. Baz1 aragtirmalar kesfedici sathada sonlandirilir ancak ¢ogunlukla
ardindan sonuglandirici arastirmalar gerceklestirilir.

Ikinci kategoride olan sonuglandirici agamalar ise kesfedici arastirmalara gore oldukca
farklidir. Sonuglandiric arastirmalar belirli hipotezleri test eder ve belirli iliskileri inceler
(Malhotra, 2010). Metodolojik agidan daha objektif sonuglar verir. Aragtirma daha fazla
ve temsil edici 6rneklem sayusi igerir ve veriler nicel yontemlerle analiz edilir.

Her iki yontemi daha anlagilir olarak anlatmak i¢in su 6rnegi kullanabiliriz. Ulusla-
rarasi bir cep telefonu treticisi Tiirkiyedeki tiniversite genglerine yonelik bir cep telefonu
modelini gelistirmek amacindadir. Firma st yoneticileri tiriin gelistirme ¢alismalarina
yon vermesi amaciyla pazarlama departmanindan bir pazarlama arastirmasi yapmasini
istemektedir. Universite genglerinin cep telefonu alirken hangi kriterlere daha fazla 6nem
verdigini merak edilmektedir. Bu durumda aragtirma problemi “Universite 6grencilerinin
cep telefonu se¢iminde goz oniine aldig kriterler nelerdir?” olacaktir. Arastirmact aklina
gelen olas1 tiim kriterleri siralayip bunlara yonelik sonuglandirici bir arastirma tasarla-
yabilir. Ancak bu kriterler sadece arastirmacinin o siirecte aklina gelenler olacaktir. Ayni
zamanda aragtirmact hedef kitlenin 6zelliklerini tagimayabilir. Bunun yerine kriterleri be-
lirmek i¢in bir kesfedici arastirma tasarlanabilir. Bu amagla 8-12 tiniversite 6grencisinden
olusan ii¢ farkli grup ile odak gruplar diizenlenebilir. Birinci grup 18-22 yas araliginda
erkek ogrencilerden, ikinci grup 18-22 yas araliginda kiz 6grencilerden ve iigiincii grup
ise yine ayni yas araliginda esit sayida erkek ve kiz 6grencilerden olusturulabilir. Bu odak
grup calismas: sonucunda genglerin cep telefonu se¢iminde 6nem verdigi kriterler hak-
kinda daha fazla ve derinlemesine bilgiye sahip oluruz. Ancak nitel aragtirmalarin meto-
dolojik sinirlar1 nedeniyle sonuglari tiim tiniversite 6grencileri icin genellenemez. Bunun
sebebi fikirleri alinan 6grenci sayisinin az olmasi ve temsil edici niteliginin bulunmama-
sidir. Stratejik karar verme noktasinda daha temsil edici bir bilgi istersek bu arastirmadan
elde edilen sonuglar1 kullanarak devam aragtirmasi sathasinda sonuglandirici arasgtirma
tirlerinde tanimlayici arastirma tasarimi kullanilabilir.

Veri Toplama Formunun Tasarimi

Eger arastirma amacimiza ulagsmak icin ikincil veriler yeterli degilse birincil veri toplama
zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Birincil veri dogrudan arastirma amacina uygun ola-
rak toplanan veridir. Birincil veri toplamak i¢in en sik kullanilan yontem ise olusturulan
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titketici anketleridir. Bu tip veriler giinlitk hayatimizda siklikla karsimiza ¢ikan anketler
yoluyla toplanmaktadir. Bunlar telefon, yiiz yiize, posta yoluyla ya da internet ortaminda
hazirlanmig online anketler olabilir. Anketlerin hangi yontemle uygulanacagini maliyet,
zaman, teknolojik altyapi, 6rneklem, geri doniis oranlar1 gibi cesitli unsurlar etkilemekte-
dir. Anket olugturmak kolay gibi gériinen ancak hi¢ de kolay olmayan bir siirectir. Arastir-
ma probleminin ¢oziimiine yonelik olugturulan modelin analizi i¢in kullanilacak veriler
anketler aracilifiyla toplanacaktir. Dolayisiyla elde edilecek veriler biiylik 6neme sahiptir.
Giivenilir ve gegerli bir anket olusturmak bir¢ok zorlu konuyu igerisinde barindirir. Bun-
lardan en 6nemlileri dl¢egin glivenilirligi ve gecerliligi kavramlaridir. Giivenilirlik 6l¢egin
tutarliligy ile alakali bir konudur. Olgiimden élgiime elde edilen verilerin birbiriyle tutar-
I1 olmasidir. Gegerlilik kavrami ise gergekten 6lgmek istedigimizi olgiip 6lgmedigimizle
alakalidir. Bir anketin giivenilir olmasi gegerli oldugunu géstermez. Sekil 3.2'deki gibi bir
modeli 6l¢mek amaciyla olusturulacak bir anket uzmanlik gerektirmektedir. Bu durum-
da literatiirde bu kavramlara yonelik hazirlanmis giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis
olgeklerden faydalanmak en kolay ve giivenilir yontemlerden bir tanesidir. Pazarlama ala-
ninda arastirmacilar tarafindan kullanilmig olan 6lgeklerin derlemesinin oldugu kitaplar
da mevcuttur. Ornegin Bruner vd. (2005) pazarlama olgekleri el kitabr adli yayinlarinda
saygin bilimsel dergilerde yaymlanmis bir ¢ok ¢oklu ifadeli 6lgegi aragtirmacilarin kulla-
nimina sunmuslardir. Sosyal bilimler alaninda dl¢ekleri 6zelliklerine gore siniflandiran ilk
bilim adam1 olan Stevens (1946) bu 6lcekleri nominal, sirali, aralik ve oran olmak tizere 4
sinifa ayirmustir. Bu siniflandirma giiniimiizde halen aragtirmacilar arasinda, 6gretimde
ve bilimsel yayinlarda oldugu gibi kullanilmaktadir (Gaito, 1980).

Nominal dl¢ekler verileri kategorilere ayirmak i¢in kullanilmaktadir. En klasik 6rnek-
lerinden bir tanesi “cinsiyetiniz nedir?” sorusudur. Bu tip 6lgeklerde cevap kategorileri
arasinda herhangi bir mesafe ya da sira bilgisi yoktur. Pratikte arastirmacilara sadece fre-
kans bilgisi ve verileri gruplama olanag: verir. Sirali 6lgekler ise kategoriler arasindaki
sira bilgisini verir. En begendiginiz ilk ii¢ telefon markasini siralayiniz sorusunun cevabi
bize 1. 2. ve 3. siradaki markalar1 verir. Bu tip bir 6lgek bize markalar arasindaki siralama-
y1 vermekle birlikte aralarindaki mesafeyi vermemektedir. Aralik 6lgekte ise kategoriler
arasi mesafelerin esit oldugu varsayimindan hareket edildigi icin bize bir mesafe bilgisi
vermektedir. Pazarlama arastirmalarinda en sik kullanilan 6rnekleri Likert tipi 5 noktali
oOlgeklerdir. 1=kesinlikle katiliyorum, 5=kesinlikle katilmiyorum tarzinda olusturulan 6l-
gekler bu sinifa girer. Oran olgeklerin diger 6lgek tiplerinden en biiyiik farki mutlak bir
sifir noktalarinin bulunmasidir. Bu 6zelliklerinden dolay: tiim istatistiki analizlerde kulla-
nilabilmektedirler. En genel 6rnekleri de yas ve gelir sorularidir. Stevens (1946) 6lgekleri
siniflandirdigy gibi ayrica bunlarla kullanilabilinecek istatistiki yontemlerin neler olabi-
lecegini de belirtmistir. Nominal ve sirali, bagka bir deyisle kategorik dl¢ceklerle herhangi
bir istatistiki dagilim varsayimi gerektirmeyen parametrik olmayan istatistiki testler yapi-
labilirken, aralik ve oran ol¢eklerinden elde edilen siirekli verilerle parametrik istatistiki
analizler kullanilabilmektedir (Akinci, 2011).

Uluslararas: aragtirmalarda olgeklerle ilgili dikkat edilmesi gereken bir konu &l¢iim
denkligidir. Ulkeler aras1 anket verileri elde edilirken 6l¢iimiin ayni1 yolla yapilmas: ge-
rekmektedir. Ulkeler arasi élgiim denkligi saglanmamigsa elde edilen verilerin iilkeler
arasi karsilastirilmasi anlamsiz olur. Anket arastirmalarinda kiiltiirel farkliliklardan doga-
cak hatalar1 engellemek i¢in iki 6nemli konunun goz 6ntine alinmasi gerekir. Bunlardan
ilki ¢eviri denkligi bir digeri de skalar denkliktir (Kotabe ve Helsen, 2011: 202). Ceviri
denkligi ankette kullanilan ifadelerin ilgili tilke dillerine yapilan cevirisiyle ilgilidir. Ceviri
hatalar1 ankette kullanilan sorularin da istenildigi sekliyle anlasilmasini zorlagtiracaktir.
Bu gibi hatalarin 6nlenmesi amaciyla en sik kullanilan yontemlerden biri geri ¢eviri yon-
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temidir. Bu yontem iki agamada gergeklestirilir. [lk asgamada anadili gevirisi yapilacak dil
olan ¢evirmen tarafindan orijinal dildeki anket ilgili iilke diline gevrilir. Ikinci agamada
anadili orijinal dil olan bir bagka ¢evirmen tarafindan ilk asamada ¢evrilen dilden orijinal
diline ¢evrilir. Daha sonra her iki 6rnek birbiriyle karsilastirilarak anlam ile ilgili hata ve
kusurlar giderilir. (Netemeyer vd., 1991)

Skalar denklik ayn1 degerde farkl: tilkedeki iki cevaplayicidan ankette verilen bir degis-
ken i¢in denk skorlarin alinmasidir (Keegan ve Green 2005: 213). Keegan ve Green (2005)
bu duruma g6yle bir 6rnek vermistir: 10 noktali tipik bir Amerikan dl¢ceginde 10 degeri
“en iyi” anlamuni tagirken 1 degeri ise “en ké6tit” anlamuni tagir. Ancak bu durum bir Alman
i¢in tam tersidir. Almanlar 1 degerini “en iyi” olarak tercih eder.

Tiim bu ve benzeri dikkat edilmesi konulara 6nem verilerek hazirlanmis anketlerin
ilgili tilkelerde mutlaka 6n testlerinin yapilmas: gerekmektedir. On test bir aragtirmacinin
ongdremedigi bircok sorunun belirlenmesine imkan verir. On testler aragtirmactya mali-
yeti ¢ok yiiksek olabilecek hatalar1 6nceden belirleme firsat1 verir.

Ornekleme Siireci ve Orneklemin Belirlenmesi

Bu kisimda arastirmaya konu olan hedef kitlenin 6zelliklerini temsil edecek verileri o po-
piilasyonun segilmis bir alt kiimesinden elde etme agamalarinin neler oldugu iizerinde
duracagiz. Orneklem segilmis bir popiilasyonun 6zelliklerini tahmin etmeye yarayan o
popiilasyonun bir alt kiimesidir (Schiffman ve Kanuk, 2010: 63).

Bu asama aslinda arastirmacinin arastirmayi kimler tizerinde gergeklestirecegi soru-
suna yanit aramaktadir. Temel olarak 6rneklemeyle ilgili karar verilmesi gereken konular
hedef popiilasyon, 6rnekleme yontemi ve 6rneklem biiytiklugtidiir.

Hedef popiilasyon arastirma kapsamindaki tiim bireylerdir. Ornegin Paris’te yagayan
30-40 yas araligindaki bayan tiiketiciler iiriin ya da hizmetiniz i¢in hedef kitleniz ise bu
durumda bu o6zelliklere sahip o bolgedeki tiim bayanlar sizin hedef popiilasyonunuzu
olusturmaktadir. Bu popiilasyona ait her bir kisi 6rnekleme birimidir. Bu poptilasyona ait
tiim 6rnekleme birimlerinin listesi ise 6rnekleme cercevesini olusturmaktadir. Ornekleme
calismasinda ikinci karar verilmesi gereken konu ise hangi 6rnekleme yonteminin segi-
lecegi konusudur. Yontemler arasinda iki temel kategori bulunmaktadir. Bunlardan ilki
tesadiifi 6rnekleme yontemleri digeri ise tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemleridir.

Tesadiifi 6rnekleme yontemlerinde popiilasyondaki her bir dérnekleme biriminin, 6r-
neklem igine girme sansimnin esit oldugu varsayilir (Malhotra, 2010: 376). Bu yontemleri
uygulamak i¢in aragtirmacinin bir 6rnekleme ¢ergevesine ihtiyaci vardir. Bir bagka deyisle
popiilasyondaki tiim birimlerin bir listesine sahip olmasi gereklidir. Boylelikle 6rnegin rast-
gele sayilar yontemi ile belirlenen 6rnek sayis1 popiilasyondan ¢ekilebilir. Kendi icerisinde
farkli yontemler barindiran tesadiifi 6rnekleme yontemlerinin temel cesitleri basit tesadiifi
ornekleme, sistematik drnekleme, katmanli 6rnekleme ve kiime 6rnekleme yontemleridir.
Tesadiifi ornekleme yontemleri belirlenen bir giiven aralig1 ve hata ¢ercevesinde popiilasyo-
nu temsil edici 6zelliktedirler. Bu da bu tip 6rneklerden alinan sonuglar hakkinda aragtirma-
crya popiilasyon hakkinda bazi ¢ikarimlar ve projeksiyonlar yapma olanag: verir.

Ikinci grup olan tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinde popiilasyondaki her bir
ornekleme biriminin 6rneklem icine girme sansi esit degildir. Aragtirmacinin yargisina
baglidir. Dolayistyla bu yontemlerde 6rneklemin popiilasyonu temsil etme yetenegi yoktur.
Temel uygulama yontemleri kolayda, yargisal, kota ve kartopu 6rnekleme yontemleridir.

Tesadiifi 6rnekleme yontemleri i¢in 6rnekleme gercevesi gereklidir ki bu listeye ulas-
mak birgok iilke i¢in miimkiin degildir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde bu tip hazir lis-
telere ya da telefon rehberlerine ulasmak zor oldugu i¢in aragtirmaci icin tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerini kullanma zorunlulugu ortaya ¢ikar (Kotabe ve Helsen, 2011: 204).
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Uluslararas: ¢alismalarda 6rneklem bityiikligiinii belirlemek kendi igerisinde zorluk-
lar1 olan bir stiregtir. Kiiltiirel olarak farkliliklar1 az olan Giiney Kore, Tayvan gibi iilkeler-
de homojen olan toplumlarda 6rneklemler daha kolay belirlenebilirken, kiiltiirel farkli-
liklara ve genis bir cografyaya sahip Hindistan gibi tilkelerde ayni islem ¢ok daha zordur.
(Kotabe ve Helsen, 2011: 204). Ornegin Ingiltere ve Almanya gibi iilkelerde kiigiik kasaba
ve koyler aras1 mesafeler az oldugu i¢in bunlari da igeren iilke 6rneklemleri tizerinden
aragtirma yapmak miimkiinken, Ispanyada yiiksek aragtirma maliyetleri sebebiyle sadece
yiiz bin niifusun tizerindeki sehirleri iceren arastirmalar yapilabilmektedir (Kumar, 2000).
Birey 6zelliklerini belirlemek i¢in homojen toplumlarda daha az 6rneklem sayisi gerekir-
ken homojen olmayan toplumlarda 6rneklem sayis: artmaktadir.

Veri Analizi

Biiyiik ¢abalar ve titizlikle toplanan verilerin yoneticiler i¢in bir anlam ifade edebilmesi ve
yorumlanabilmesi veriye ve 6lgeklere uygun analizlerin ger¢eklestirilmesiyle miimkiin ol-
maktadir. Analizlerin teknik detaylari bu boliimiin konusu olmamakla birlikte bu kisimda
genel uygulamalar 6zet olarak tartigilacaktir.

Veri toplama agamasi sonucunda elde edilen verilerin dncelikle ilgili yazilimlara giril-
me asamasi gerceklestirilir. Sahadan elde edilen anketlerden elde edilen verilerin, analiz-
lere baglamadan 6nce uygun kodlanip kodlanmadig: ya da giris hatalarina kars: 6ncelikle
dikkatli bir sekilde gozden gecirilerek olas: hatalarin diizeltilmesi gerekmektedir.

Verinin 6zellikleri, istatistiki tekniklerin 6zellikleri ve aragtirmacinin deneyimi eldeki
problemin ¢oziimiine yonelik gerceklestirilebilecek analizlerin neler olabilecegini belirler.
Veri toplama sirasinda kullanilan 6l¢eklerin (soru) 6zellikleri bu olgeklerle elde edilmis
veriler ile gerceklestirilebilecek istatistiki analizlerin neler olabilecegini biiyiik oranda be-
lirler. Veri toplamak i¢in kullanilan 6lgek tiplerinin nominal, sirali, aralik ya da oran ol-
masina gore istatistiki olarak kullanim alanlar1 da farkliliklar gosterir. Nominal ya da sirali
oOlgeklerle elde edilen veriler kategorik verilerdir. Aralik ya da oran 6l¢eklerden elde edilen
veriler ise metrik verilerdir. Her iki tip veri ile gerceklestirilebilecek istatistiki analizler
farklidir. Dolayistyla bir ankette kullanilan 6lgek tipleri aragtirma sonrasinda bunlardan
elde edecegimiz verinin analizini de dogrudan etkilemektedir.

Malhotra (2010) temel olarak uygulanabilecek istatistiki analizleri iki kategoriye ayir-
mustir. Bunlardan ilki tek degiskenli analizler, digeri ise ¢ok degiskenli analizlerdir. Her
iki kategori ise kendi icerisinde farkli gruplara ayrilarak bir¢ok teknigi barindirmaktadir.
Aragtirmacinin amacina gore ve 0lceklerin uygunluguna gore kullanabilecegi teknikler de
degismektedir.

Elinde ham veri olan bir arastirmaci 6ncelikle bu verilerin tanimlayici bazi 6zellikle-
rine bakmak isteyecektir. Bu amagcla degiskenlerin frekans, ortalama, standart sapma ve
dagilim ozelliklerini inceleyebilir. Ornegin nominal 6l¢ekle sorulmus cinsiyet ya da yasa-
nilan yer bilgisi sorulari ile hem bu sorulardan elde edilen verilere yonelik frekans bilgisi
alabilir hem de veriyi bu degiskenler sayesinde gruplayabiliriz. Ornegin nominal dlgekle
sorulmus bir cinsiyet sorusundan kadinlar ve erkekler olmak tizere iki grup veri elde ede-
biliriz. Elde ettigimiz ikili gruplar arasinda ortalama farklarin: test etmek amaciyla hipo-
tez testleri gerceklestirebiliriz. Boylelikle 6rnegin bir iiriine yonelik tutum ortalamalarim
cinsiyet agisindan kargilagtirabilir ve hangi cinsiyetin tutumlarinin daha yiiksek ortala-
maya sahip oldugunu belirleyebiliriz. Ya da ikiden fazla cografi bolge icin cografi bolgeler
acisindan farkliliklar: belirlemek amaciyla ANOVA testi kullanabiliriz. Sirali bir 6lcekle
sorulmus en begenilen iiriin kategorileri ile nominal bir 6lgekle sorulmus cinsiyet sorula-
rini gapraz tablolar kullanarak gériintiileyebiliriz. Cinsiyet degiskeni ile iiriin begenisi de-
giskeni arasindaki iliskinin var olup olmadig1 sorusunu ki-kare testleriyle belirleyebiliriz.
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Aralik dl¢ekle sorulmus seyahat siklig1 ve gelir sorular1 arasindaki iligkiyi belirlemek
i¢in korelasyon analizi kullanilabilir. Bir bagimsiz degiskenin bir baska bagimli degiskene
etkisini merak eden bir arastirmaci 6rnegin personelin hizli hizmetinin, hizmetten alinan
tatmine etkisini belirlemek i¢in regresyon analizi gerceklestirebilir.

Pazarlama arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilan analizden bir tanesi de fak-
tor analizidir. Temelde veri azaltma ve 6zetleme amaciyla kullanilan fakt6r analizinin
olasi pazarlama uygulamalarini Malhotra (2010: 637) su sekilde 6zetlemistir: Pazar bo-
liimlemesinde tiiketicileri gruplamak icin altta yatan degiskenleri belirlemek amaciyla,
irlin aragtirmalarinda tiiketiciyi etkileyen marka 6zelliklerinin belirlenmesinde, reklam
¢aligmalarinda hedef pazarin reklam aligkanliklarinin belirlenmesinde, fiyatlandirma
aragtirmalarinda fiyat hassasiyeti olan tiiketicilerin 6zelliklerinin belirlenmesinde yarar-
lanilabilir.

Bir bagka analiz yontemi olan kiimeleme analizi nesneleri ya da vakalar1 géreceli ho-
mojen gruplara ayirmak i¢in kullanilir. Kiimeleme analizi uluslararas: arastirmalar i¢in ol-
dukg¢a uygun bir yontemdir. Bunun sebebi diinyadaki yerel, ulusal ve bolgesel pazarlarin
benzerlikleri ve farkliliklar1 yontem yardimiyla belirlenebilir (Keegan ve Green, 2005: 215).

Algisal haritalar yaratmak icin kullanilan analizler arasinda da gorsel iliski analizi
ve MDS teknikleri yer almaktadir (Akinci ve Atilgan, 2005). Sekil 3.3’te Rus turistlerin
seyahat operatorlerine yonelik hizmet kalitesi algilar1 gorsel iliski analizi yardimiyla analiz
edilmistir (Atilgan, Akinci ve Aksoy, 2003). Analiz sonucunda ortaya ¢ikan haritada da
hizmet kalitesi boyutlarindan duyarlilik, yetkinlik ve giivenilirlik boyutlarinin Rus turist-
lerce ¢ok 6nemli olarak algilandigi gortilmektedir.
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Veri analizi yontemlerine ve kullanimlarina yoénelik, bu ve bunun gibi birgok 6rnek ve-
rilebilir. Istatistiki analizler bir¢ok soruya cevap vermemize yardim eder. Ancak bir aras-
tirmacinin bu tip analizleri uygularken analizlerin varsayimlarini, gerektirdigi veri tipleri
ve degiskenlerin nasil olmasi gerektigini bilecek bilgi diizeyinde olmasi gerekmektedir.
Unutulmamali ki analizler sadece birer aragtir ve ancak bilgili ve tecriibeli arastirmacila-
rin elinde beklenen fayday: saglarlar.

VERi TOPLAMA

Aragtirma tasarim asamasinda anket ve drnekleme plani hazirlandiktan sonra veri top-
lama agamasina gecilmelidir. Birincil veri toplamak i¢in gesitli yontemler kullanilabilir.
Anketlerde yanitlayicilara, onlarin davranislarina, niyetlerine, tutumlarina, farkindalik-
larina, motivasyonlarina, hayat tarzlarina ve demografik ozelliklerine yonelik ¢ok cesitli
sorular yoneltilir. Anketler degisik yollarla cevaplayicilara uygulanabilir. En klasik uygula-
ma yontemleri yiiz yiize, telefon, posta, e-posta ve online anketlerdir. Tiim bu yontemlerin
avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantaj ve dezavantajlar uygulama maliyetleri
ve geri dontis oranlari ile dogrudan iliskilidir. Yiiz yiize anketler geri dontis orani en yiik-
sek olmasina ragmen maliyet agisindan da en yiiksek maliyetli olan yontemlerden biridir.

Veri toplamak i¢in hangi yontemin kullanilacagini birgok faktor etkileyebilir. Aragtir-
ma biitgesi, teknik olanaklar, arastirmanin 6rneklemi, gerceklestirilecegi tilkelerin kiiltii-
rel 6zellikleri gibi gesitli faktorler yontem se¢imi iizerinde etkilidir.

RAPORLAMA

Yonetimin karar verme stirecine katki vermesi amaciyla gerceklestirilen aragtirma ve so-
nuglarinin raporlanmasi da olduk¢a 6nemlidir. Arastirma siirecinin ve sonuglarinin yo-
netim agisindan tek somut ¢iktisi ilgili aragtirma raporudur. Bir yerde rapor, aragtirmanin
tarihsel gelisiminin bir kaydidir. Yonetimin kararlarina rapor ve onun sunumu rehberlik
eder. Dolayisiyla basarisiz bir rapor ¢ok basarili bir aragtirmay yonetimin goziinde de-
gersiz kilabilir. Yonetim, arastirmanin detaylar1 hakkinda ¢ok sinirli bilgiye sahip olabilir.
Dolayisiyla yoneticiler tiim projenin kalitesini yazili rapor ve sunumla degerlendirecektir.
Gelecekte bagka arastirma taleplerinin olmas: da dogrudan raporun ve sunumun kalitesi
ile orantili olacaktir.

Bir¢ok yonetici uygulanan tekniklerin karmagiklig ile ilgilenmez. Bu yiizden beklenti-
leri, aragtirma problemine yonelik sunulacak somut ¢6ztimler olacaktir.

Bir aragtirma projesinin raporu genellikle 8 ana kisimdan olugsmaktadir. Bunlar;
I¢indekiler tablosu,

Yonetici 0zeti,
Problemin tanimi,
Probleme yaklasim,
Arastirma tasarimi,
Veri analizi ve sonuglar,
Arastirmanin limitleri,
. Sonuglar ve onerilerdir.

I¢indekiler tablosu raporun genel baslik ve alt bagliklarinin bulunduklari, sayfa nu-
maralari ile gosteren bir tablodur. Raporu okuyan kisiye rapor igerigi hakkinda bilgi ve
dokiiman sayfalar1 arasinda hizli ilerleme imkéni verir. Ayrica icindekiler listesini tablo-
lar ve gekiller listesi izler. Yonetici 6zeti kisminda tiim raporun garpict kisimlarini igeren
kisa ve akici bir 6zet bulunur. Yoneticilerin bir raporda ilk inceledikleri boliim burasidur.
Problem tanimi ve problemin ¢éztimiine yaklasim boliimlerinde problemi tanimlama igin
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arastirmasi ve ¢oziim yaklasimi agik¢a anlatilir. Arastirma tasarimi boliimiinde arastirma-
nin nasil gerceklestirildigi anlatilir. Gerekli verinin neden, neyle, nasil, nereden, ne zaman
ve kimden toplandig1 sorularimin cevap buldugu bolimdiir. Burada kullanilan 6lgekler,
ornekleme yontemi, veri toplama yontemi gibi konular detaylar: ile anlatilir. Veri analizi
ve sonuglar kisminda problemin ¢6ztimii i¢in kullanilan istatistiki yontemler ve sonuglar:
yoneticilerin anlayabilecegi sekliyle somut olarak ortaya konmalidir. Aragtirma limitle-
rinde arastirmada eksik kalan yonler anlatilmali, bunlarin kararlara nasil etki edebilece-
gine deginilmelidir. Ornegin eger tesadiifi 6rnekleme kullanilamadiysa sonuglarin tiim
ilgili popiilasyon igin genellestirilemeyecegi belirtilmelidir. Sonug ve Oneriler kisminda
aragtirma sonuglar1 sunulmasi istenen mantik cercevesinde anlatilmalidir. Bu bolimde
sonuglar anlatildiktan sonra sonuglara yonelik yoneticilere 6nerilerde de bulunulmasinda
fayda vardir.

ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA
KARSILASILAN ZORLUKLAR

Sinir 6tesi aragtirmalarda aragtirmacilar kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanan bazi zorluk-
lar yasayabilir. Bu zorluklarin dogru bir sekilde belirlenmemesi daha 6nce bahsettigimiz
aragtirma siirecindeki her agamaya negatif bir etkide bulunabilir. Ornegin iilkeler ya da
katalar arasi gesitli kiiltiirel normlar arastirma amaglarina etki edebilecegi gibi veri top-
lama asamasini da etkileyebilir. Dil farkliliklar: veri toplamada en 6nemli etkilerden bir
tanesidir.

Izleyen kistmda arastirmacilarin bir arastirma projesinde goz oniine almasi gereken
ve literatiirde siklikla bahsedilen konulardan bazilarini ele alacagiz. Ulkeler arasi farkli-
liklar arastirmalarda yogunlukla anket olugturma ve veri toplama yontemlerinde dikkat
edilmesi gereken konular1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu konular bir bagka deyisle zorluklar
Young ve Javalgi (2007) kiiltiirel engeller, 6rnekleme konulari, 6l¢iim zorluklari, pazarla-
ma arastirmasi altyapisi, veri toplama zorluklar1 ve yasal konular olmak tizere alt1 temel
baglik altinda incelemistir.

Uluslararas: pazarlama aragtirmalarinda tilkeler arasi kiiltiirel farkliliklarin varlig
aragtirmacilar i¢in bir¢ok zorlugu ortaya ¢ikarmaktadir. Bunlar arasinda dil faktori belki
aragtirmacilar1 en ¢ok zorlayan kiiltiirel engeldir. Ister anket isterse odak grup ya da de-
rinlemesine miilakat yontemleri kullanilsin bir arastirmanin farkls dillerde yiirtitiilmesi ve
standartlastirilmasi ¢abasi oldukea zorludur. Bir diger zorluk da anket ifadelerinin diger
tilke dillerine ¢evirisidir. Bir dilde hazirlanan bir anket formunun diger bir dile ¢evril-
mesinin oniindeki en bityiik engel bazi kavramlarin farkl dillerde tam karsiliginin bulu-
namamasidir. Ornegin Ingilizcede akrabalik iliskilerine yonelik kelimeler oldukga sinirl
iken dilimizde anne ya da baba tarafi ayrim1 oldugu i¢in her tarafa ait ayr1 terimler kul-
lanilir. Benzer farklilik Hintliler ile Amerikalilar arasinda da bulunmaktadir (Young ve
Javalgi, 2007). Buna benzer bir¢ok sorunu 6nlemek amaciyla veri toplama formu tasarimi
bolimiinde ele almig oldugumuz ¢eviri denkligi yonteminin uluslararas: aragtirmalarda
ozellikle uygulanmasi gerekmektedir.

Bir diger zorluk da 6rnekleme ile ilgili konularda yasanmaktadir. Bir popiilasyona yo-
nelik temsil edici bir 6rneklem belirlemek olduk¢a zordur. Tesadiifi 6rnekleme yontem-
lerinde karsilanan zorluklardan en biiytigii 6rneklemin secilecegi 6rnekleme ¢ergevesinin
bir bagka deyisle popiilasyona ait birimlerin listesinin elde edilmesidir. Bu zorluk yerel
arastirmalarda dahi bulunurken uluslararasi bir aragtirma projesinde ¢ok daha zorludur.
Ozellikle az geligmis iilkelerde bu tip listelerin yoklugu arastirmacilarin siklikla kargilas-
t181 bir durumdur. Ulagilabilir en kolay listeler telefon rehberleridir. Ancak bir¢ok gelis-
mis tilkede bile telefon aboneligi yiizde yiiz bir oranda degildir. Internet tabanl 6rneklem
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belirlemede bu durum ¢ok daha kotiidiir. Bu yiizden bir¢ok arastirma tesadiifi olmayan
yontemlerle gerceklestirilmektedir.

Kumar (2009) uluslararasi: 6rneklem sayisinin daha kiigiik olabilmesi i¢in tilke havu-
zu yontemini 6nermektedir. Bu 6neri benzer tilkelerin bir havuzda toplanarak yeterli 6r-
neklem sayisina ulagsmay1 amaglamaktadir. Benzerligi ii¢ temel faktore gore belirlemeyi
Onermigtir:

1. Ekonomik Statii: Ulkeler ekonomik durumlarina gére gruplanabilir. Ekonomik re-
fah seviyeleri, pazar potansiyel endeksleri, niifus, enflasyon, fiyat seviyeleri, igsizlik
oranlari ve faiz oranlari gibi faktorler goz oniine alinarak benzer tilkeler gruplana-
bilir.

2. Kiiltiirel Ortam: Kiiltiirel olarak benzerligi olan tilkelerin belirlenmesi igin mevcut
en gegerli calismalardan bir tanesi Hofstede ve Hofstede'nin (2005) kiiltiirlerarasi
farkliliklar: inceleyen yaymlaridir. Yazarlar ¢aligmalarinda iilkeleri giic mesafesi,
bireysellik, erkeksilik, belirsizlikten ka¢inma, kategorilerinde siniflandirmislardir.

3. Cografi Yakinlik: Cografi olarak birbirine yakin olan tilkeler gruplanabilir. Burada
tilkenin buytikligi, yakin komsulari, benzer iklim kosullar: ve demografik 6zellik-
leri gbz oniine alinabilir. Ancak boyle bir gruplamanin kiiltiirel ve ekonomik fark-
lilardan dolay1 gok dikkatli yapilmasi gerekmektedir. Birbirine komsu olan tilkeler
arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar olabilir.

Bir diger zorluk ise ilgili tilkenin pazarlama arastirmasi altyapisi olarak nitelendirile-
bilecek medya olanaklari, internet yayilimi, gelismis veritabanlari, tilke istatistikleri gibi
olanaklardir. Bu gibi olanaklarin azlig1 ya da yoklugu arastirma imkéanlarini da kisitlayict
nitelikte olacaktir. Ulkelerin gelismislik diizeyleri ile ilgili olan bu konular, az gelismis
tilkelerde aragtirmacilar igin bir zorluk olarak karsilarina ¢ikmaktadir.

Veri toplamaya yonelik zorluklar ise tilkeden iilkeye farkliliklar gésterebilmektedir.
Giivenilir olmayan posta hizmetleri baz: iilkelerde uluslararas: posta anketlerini yapmay1
gliclestirmektedir (Malhotra, 2010). Orta Dogu ve Asyadaki insanlarin karsidaki insan-
lara kibar olma egilimi arastirmacty1 mutlu edecek cevap vermelerine neden olabilmekte,
Latin Amerikada ise anketorlere siipheyle yaklagilmaktadir (Kotabe ve Helsen, 2011). Ay-
rica uluslararasi 6lgekteki bir aragtirmanin saha organizasyonu da yerel arastirmalara gore
oldukgea zorludur.

Uluslararas: aragtirmalardaki bir engel de yasal konulardir. Avrupada bazi iilkelerde-
ki mahremiyet konularindaki yasalar kisisel bilgi toplama oniine engeller koymaktadir
(Malhotra, 2010).
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Ozet

Uluslararasi pazarlara yonelik stratejik kararlarda yoneticile-
re rehberlik edecek en 6nemli kaynaklardan bir tanesi pazar-
lama arastir-malaridir.

Firmalarin deger sunacaklar1 ya da hizmet verecekleri pazar-
lar da genislemektedir. Bu durumda miisterileriyle anlamli
iligkileri nasil kuracaklardir? En iyi firsatlar1 hangi tilkeler
sunmaktadir? Farkli tilke ve pazar boliimlerinde standartlag-
maya mi1 yoksa iiriin adaptasyonuna mi gitmelidirler? Buna
benzer bir¢ok yonetim probleminde ve izlenecek stratejile-
rin belirlen-mesinde pazarlama arastirmalar1 fonksiyonel bir
arag olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Iyi belirlenmis problemlere yonelik dikkatle ve 6zenle tasar-
lanarak gergeklestirilen ve sonrasinda raporlanan aragtirma
sonuglar1 uluslararasi faaliyette bulunan firmalarin st yone-
timlerinin dogru kararlar verebilmesine 11k tutar. Giiniimiiz
teknolojik imkénlar1 ve bilgi birikimi ile elde edilmis bilgi ile
dogru yonlenen firmalarin kiiresel pazarlarda rekabetci tis-
tiinliik elde etme sanslar1 artacaktir.

Veri analiz edilme siirecinde yararlanilan istatistiki analizler
bir¢ok soruya cevap vermemize yardim eder. Ancak bir arag-
tirmacinin analizleri uygularken analizlerin varsayimlarini,
gerektirdigi veri tipleri ve degiskenlerin nasil olmasi gerek-
tigini bilecek bilgi diizeyinde olmasi gerekmektedir. Unu-
tulmamali ki analizler sadece birer aragtir ve ancak bilgili ve
tecriibeli arastir-macilarin elinde beklenen fayday: saglarlar.
Sinir 6tesi aragtirmalarda aragtirmacilar kiltiirel farkliliklar-
dan kaynaklanan bazi zorluklar yasa-yabilir. Dil nedeni ile
yaganan zorluklar, 6rneklemedeki zorluklar, arastirma yapi-
lacak iilke ile ilgili medya, internet kullanimi, gelismis veri
tabanlarinin varligi, yoklugu uluslar arasi pazarlarda aragtir-
ma yapmanin giigliik-lerindendir.

Bu boliimde stratejik karar almada énemli bir yeri olan pa-
zarlama arastirmalarinin uluslararasi boyutunu 6zetle ele
alinmaya ¢aligilmistir. Uluslararasi pazarlama arastirmalari-
nin yerel arastirmalardan temel farklari, arastirma siireci ve

karsilagilan temel zorluklara deginilmistir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Bir firmanin farkl tlkelerdeki birimlerinin ayni iriin
i¢in gergeklestirdikleri aragtirma agagidakilerden hangisidir?
a. Bagimsiz Coklu-Ulke Arastirmasi
b. Ardisik Coklu-Ulke Arastirmast
c. Eszamanh Goklu-Ulke Arastirmasi
d. Trend Coklu-Ulke Aragtirmasi
e. Bagimli Coklu-Ulke Aragtirmast

2. Problem belirleme ¢aliymalarinda asagidaki kaynaklar-
dan hangilerine bagvururuz?

a. Yoneticilerle goriisme
b. Ikincil verilerin incelenmesi
c. Endustri uzmanlar ile goriigme
d. Nitel arastirmalar yapma
e

Hepsi

3. “Bir popiilasyona ait her bir kisi” i¢in hangi kavram kul-
lanilir?

a. Kaynak

b. Orneklem

c. Ornekleme birimi

d. Kolayda 6rnekleme

e. Veri

4. “Enbegendiginiz telefon markalarini siralayiniz?” sorusu-
nun cevabr ile ilgili olarak agagidakilerden hangisi dogrudur?
a. Markalar arasindaki hem siralamayr hem mesafeyi
verir.
b. Markalarin ilk lige girmesinin dnemini ortaya koyar.
c.  Markalar arasindaki mesafeyi verir, sira konusunda
bilgi vermez.
d. Markalar arasinda ne sira, ne mesafe bilgisi verir.
e. Markalar arasindaki siralamayi vermekle birlikte ara-

larindaki mesafeyi vermez.

5. Teorik ger¢eve aragtirma siirecinin hangi asamasinda yer

alir?
a. Problem belirleme
b. Aragtirma tasarimi
c. Veri toplama
d. Veri analiz etme
e. Raporlama

6. Veritoplama agamasindan sonra agagidakilerden hangisi
oncelikli olarak yapilir?
a. Analiz etmek
Verileri siniflandirmak

b
¢ Verilerin tanimlayic1 6zelligine bakmak
d. Ilgili yazilimlara verileri girmek

e

Ornekleme yapmak

7. Hangisi kategorik 6lgektir?

a. Nominal

b. Likert
c. Aralik
d. Oran
e. Hepsi

8. Asagidaki ifadelerden hangisi pazarlama aragtirmalarin-
da sik kullanilan Likert tipi 6l¢ek ile iliskilendirilemez?
a. Likert tipi 6lgek aralikli 6lgektir.
b. Genellikle bes noktali olurlar.
c. “Kesinlikle katiliyorum”, ya da “katilmi-yorum” gibi
bir ifadelerle dlctiliirler.
d. Kategoriler arasindaki mesafenin esit oldugu varsayi-
mina dayanir.

e. Cinsiyet bilgisini almak i¢in sorulur.

9. Asagidaki anket yontemlerinden hangisinin geri doniis

orani daha yiiksektir?

a. Yiz ylize
b. Online
c. Posta

d. Telefon
e. Faks

10. Arastirma raporunda hangisi yer almaz?
a. Icindekiler
Ozgegmis

b

c.  Yonetici Ozeti

d. Aragtirmanin limitleri
e

Aragtirma tasarimi
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a Yanitiniz yanls ise “Uluslararasi Pazarlama Aras-
tirmast ve Onemi” baglikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

2.e Yanitiniz yanlis ise “Problem Tanimlama” baglhkli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

3.¢  Yanitiniz yanhs ise “Ornekleme Siireci ve Ornekle-
min Belirlenmesi” baglikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

4.e  Yanitiniz yanhs ise “Veri Toplama Formu-nun Tasa-
rim1” baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

5.a Yanitiniz yanlis ise “Problem Tanimlama” baglikli

konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Veri Analizi” baglikli konuyu ye-

niden gozden gegiriniz.

7.a  Yanitiniz yanls ise “Veri Toplama Formu-nun Tasa-
rimr” baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

8.e Yanitiniz yanlis ise “Veri Toplama Formu-nun Tasa-
rim1” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

9.a  Yanitiniz yanls ise “Veri Toplama” bashikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

10.b  Yanitiniz yanhs ise “Raporlama” baglikli konuyu ye-

niden gézden gegiriniz.

Yararlanilan Kaynaklar

Akinct S. (2011) Olgme ve Olgekleme, Sahin, A ve Kartal B.
(Ed.), Pazarlama Aragtirmasi, iginde (s127-148), Lisans
Yayincilik.

Akincy, S. ve E. Atilgan (2005) Pazarlama Aragtirmalarinda
Kategorik Verilerin Haritalan-mast: Gorsel Iligki Analizi
ve Uygulama Ornegi, Akdenizi.1.B.E. Dergisi, 5,9, 1-17.

American Marketing Association (2004). Defini-tion of
Marketing. Erisim Tarihi: 5 Eyliil 2012, http://www.mar-
ketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMar-
keting.aspx

Atilgan, E., S. Akinci and S. Aksoy, (2003) “Mapping Service
Quality in the Tourism Industry”, 13, 5, 412-422.

Bruner, G.C., Hensel PJ. ve James KE. (2005) Marketing
Scales Handbook A Compilation of Multi-Item Mea-
sures for Consumer Behavior & Advertising, Volume 4.

Thomson Higher Education.

Cateora, PR. (1996) International Marketing, (9th Ed.).
McGraw-Hill.

Douglas, S.P, ve Craig, C.S., 2000. International marketing
research (2" Ed.), New York: Wiley.

Gaito, J. (1980). Measurement Scales and Statis-tics: Resur-
gence of an Old Misconception. Psychological Bulletin.
Vol.87, No.3, 564-567.

Hofstede, G., ve Hofstede, G. J. (2005). Cultures and orga-
nizations: Software of the mind (2"d Ed.), New York:
McGraw Hill.

Javalgi, R., ve White, D.S., 2002. Strategic challenges for the
marketing of services internationally. International Mar-
keting Review 19 (6), 563-581.

Keegan, W. ve Green, M. (2005). Global Marketing, (4th
Ed.), Prentice Hall.

Kotabe, M. ve Helsen, K. (2011). Global Marketing Manage-
ment, (51 Ed.), (Asia) John Wiley & Sons.

Kumar, V. (2000) International Marketing Research, Pren-
tice Hall.

Kumar, V. (2009) International Marketing Research. Grover
ve Vriens (Ed.), Handbook of Marketing Research: Uses,
Misuses, and Future Advances, iginde (Chapter 30), The
Handbook of Marketing Research: Uses, Misuses, and Fu-
ture Advances The Handbook of Marketing Research: Uses,
Misuses, and Future Advances Sage Publications, Inc.

Malhotra N.K. (2010). Marketing Research An Applied
Orientation, (6! Ed.), Prentice Hall.

Netemeyer RG, Durvasula S, Lichtenstein DR. (1991) A cross-
national assessment of the reliability and validity of the
Cetscale. Journal of Marketing Research, 28(3):320-7.

Parasuraman, A., Zeithaml V.A. ve Berry, L.L. (1985). A Con-
ceptual Model of Service Quality and Its Implications for
Future Research. Journal of Marketing. 49 (4), 41-50.

Schiffman L.G ve Kanuk L.L. (2010) Consumer Behavior,
(10th Ed.), Prentice Hall.

Stevens, S.S. (1946) On the Theory of Scales of Measurement,
Science, Vol 103, No 2684. 677-680.

Terpstra, V. ve Sarathy, R. (2000) International Marketing,
(8th Ed.), Dreyden Press.

Young ve Javalgi (2007). “International marketing research: A
global Project management perspective”, Business Hori-
zons, 50, 113-122.

Zikmund, V.G. (1997) Business Research Methods, (5t}
Ed.), The Dryden Press.



ULUSLARARASI PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;
@ Uluslararasi pazarlara giris stratejisini etkileyen digsal faktorleri degerlendire-
bilecek,
(@ Uluslararasi pazarlara giris stratejisini etkileyen i¢sel faktorleri aciklayabilecek,
< Uluslararasi pazarlara giris stratejilerini siniflandirip tanimlayabilecek,
(@ Uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin avantaj ve dezavantajlarin1 agiklaya-
bilecek
bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

o Uluslararasi Pazarlara Giris o Franchising
Stratejileri « Sozlesmeli Uretim
o Thracata Dayali Pazara Giris o Anahtar Teslim Projeler
Stratejisi o Yonetim Sozlesmesi
« Dolayh Thracat o Yatirima Dayali Pazara Giris
 Dogrudan Thracat Stratejisi
o Isbirlikgi Thracat « Dogrudan Yatirrm
o Sozlesmeye Dayali Pazara Giris ¢ Ortak Girisimler
Stratejisi o Uluslararasi Birlesmeler ve

o Lisans Anlagmasi Satin Almalar




GiRiS

Uluslararas: pazarlara agilmak isteyen firmalari bekleyen 6nemli kararlar bulunmaktadir.
Isletme yurt disindaki hedef pazarlarini bir kez segtikten sonra, bu pazarlara en iyi sekilde
nasil girilecegi sorusu ortaya ¢itkmaktadir. Hem dis pazarlari segme, hem de bu pazarlara
nasil girilecegi konusu firmanin dis pazarlardaki basarisi agisindan biiytik 6nem tagimak-
tadir. Bu boliimde uluslararasi pazarlara giris sekilleri ve bunlarin se¢imi tizerinde durula-
caktir. Uluslararasi pazara giris sekli, bir isletmenin @iriinleri, teknolojisi, insan ve finansal
sermayesinin yabanci bir iilkeye / pazara girisi icin gerekli olan kurumsal bir tertip olarak
tanimlanmaktadir (Albaum ve Duerr, 2011: 401; Hollensen, 2011: 320).

Uluslararasi pazarlara girmenin bir¢ok farkli sekli bulunmaktadir. Bu nedenle islet-
meler genel olarak, pazarina girecegi iilkenin gerektirdigi sartlara ve kendisine en uygun
olan yontemi segerek yabanci pazara girmelidir. Uluslararasi pazarlara girme karari veren
isletmeler i¢in pazarlara giris yontemleri hayati 6nem teskil etmektedir. Baz1 isletmeler
uluslararasilasmanin ilk asamalarinda sagliksiz bir sekilde verilen dis pazara giris sekli
kararmin uzun dénemli planlar1 tizerinde olumsuz etkiler yarattigini ve s6z konusu pa-
zarlardaki genigleme faaliyetlerini tehdit ettigini kesfetmislerdir. Bir kez yerlestirildikten
sonra isletmelerin giris seklini degistirme isteksizligi ve giicligii ise, pazara giris sekli ka-
rarmni giiniimiiziin hizla uluslararasilasan isletme ¢evresi icin ¢ok stratejik bir konu haline
getirmektedir (Hollensen, 2011).

Cogu kiigiik ve orta 6lcekli isletme i¢in uluslararas: pazara giris kritik bir ilk adim:
temsil etmekte, fakat giiclii isletmeler icin sorun, yeni gelismekte olan pazarlara nasil giri-
lecegi degil, daha ziyade mevcut uluslararas: operasyonlarinin ag1 kapsaminda isletmenin
pazar firsatlarindan nasil daha etkin bir gekilde yararlanacagidir. Ancak her bir kosul i¢in
ideal olan bir pazara giris stratejisi bulunmamaktadir. Ayn1 pazara girerken farkl: igletme-
ler farklr giris yontemleri kullanabilmekte veya ayni isletme farkli pazarlara farkl sekil-
lerde girebilmektedir. Isletmelerin spesifik bir pazara girmek veya pazar1 gelistirmek igin
genelde pazara giris sekillerini birlestirdigi de goriilmektedir (Petersen ve Welch, 2002).

Uygun pazara giris sekline karar verirken bir¢ok faktor goz oniinde tutulmalidir. Bu
faktorler, s6z konusu firmanin ve pazarin durumuna gore degismektedir. Bir sonraki bo-
liim, farkls karar kriterlerini ve bu kriterlerin pazara giris sekilleri arasindaki se¢imi nasil
etkiledigini incelemektedir. Daha sonra ise yabanci pazarlara giris sekilleri detayli bir se-
kilde ele alinacaktur.
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@

Uluslararasi pazara giris sekli, bir isletmenin iiriinleri, teknolojisi, insan ve finansal serma-
yesinin yabanci bir iilke/ pazara girisi icin gerekli olan kurumsal bir tertip olarak tanimlan-
maktadir.

ULUSLARARASI PAZARA GiRi$ STRATEJiSININ SECIMiNi
ETKILEYEN FAKTORLER

Bir isletmenin belirli bir iiriin ve hedef iilke i¢in pazara giris sekli birtakim, genellikle de
birbirleri ile ¢elismekte olan gii¢lerin net bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu giic-
lerin kuvvet ve yoniinii tahmin etme gereksinimi, alternatif pazara giris sekilleri arasinda
say1siz Odiinlesme ile birlikte, pazara giris sekli kararini daha karmasgik bir hale getirmek-
tedir (Hollensen, 2011: 321).

Genel olarak pazara giris seklinin se¢imi isletmenin kari i¢in beklenen katkiy: temel
almalidir. Bu, ilgili verilerin eksik oldugu yabanci pazarlar icin gerceklestirmesi zor bir
istir. Cogu uluslararasi pazara giris seklinin se¢im kriterleri 6zellik olarak nitelikseldir ve
saysallastirmasi oldukga zordur.

Isletmenin yabanci bir pazara giris stratejisinin secimini etkileyen birok faktér bu-
lunmaktadir. Genel olarak bu faktorlerden bazilar: isletmenin hedef aldig1 pazarin 6zel-
likleri ile ilgili, bazilar1 da {iriiniin ve isletmenin 6zellikleri ile ilgilidir. Uluslararas: pazara
giris sekli kararini etkiledigi diigiiniilen faktorler iki grup baslik altinda toplanabilir (Hol-
lensen, 2011; Altinbagak vd., 2008):

o Dagsal faktorler

o lgsel faktorler

Her bir faktorii olusturan degiskenlerin neler oldugu ve bunlarin yabanci pazara giris
sekli kararini nasil etkiledigi detayli bir sekilde asagida anlatilmaktadir.

Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejisini Etkileyen Dissal
Faktorler

Uluslararasi pazarlama yazinina gore, isletmelerin uluslararas: pazarlara giris sekli kara-
rint etkileyen digsal faktorler alt1 baglik altinda toplanabilir. Bunlar pazarin biytklugi ve
biiylime potansiyeli, isletmenin bulundugu ana iilke ile ev sahibi {ilke arasindaki sosyo-
kiilttirel farklilik, riskler ve talebin belirsizligi, yasal diizenlemeler ve dogrudan ve dolayli
ticaret engelleri, rekabetci cevre kosullar: ve lojistik, dagitim ve iletisim altyap: ve ola-
naklari ile ilgili faktorler olarak 6zetlenebilir (Albaum ve Duerr, 2011; Hollensen, 2011;
Altinbagak vd., 2008).

a. Pazarin biiyiikliigii ve bityiime orani: Pazarin biiyiikliigii ve pazar bityiime orani,
pazara giris seklini belirlemede énemli faktorlerden biridir. Ulke ve pazarinin bii-
yiik olmas1 ve pazar bilyiime oraninin yiiksek olmasi halinde, isletme yonetiminin,
pazarin bilyiimesi icin daha fazla kaynak ayirmas: ve tamamen kendisinin sahip
oldugu satis subelerini kurmay1 disiinmesi veya ¢ogunluk hissesine sahip oldugu
ortak girisimlere katilimi daha muhtemeldir. Boylece isletme hedef pazari ile bag-
lant:1 halinde olur ve pazarini gelistirmesi miimkiin olur. Diger yandan, 6zellikle
cografi olarak izole edilmis ve komsu bir iilkeden etkin bir sekilde hizmet veri-
lemeyen kiigiik pazarlar 6nemli bir deger veya kaynak saglamayabilir. Béyle bir
durumda bu pazarlara en iyi giris sekli ihracat veya bir lisans anlagmast olabilir.

Pazara iliskin olarak ilgili iilke veya pazardaki niifusun cografi olarak dagilim: da

onemlidir. Kilometre basina diisen niifus miktar1 ne kadar az ise tirtinlerin dagitimi da o
kadar pahali ve zor olmaktadir. Ornegin Cin hem niifus olarak kalabalik hem de yiizolgii-
mii olarak biiyiik bir iilkedir. Nifusun daginik oldugu bélgelerde ve dagitim kanallarinin
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uygun olmadig1 durumlarda niifusun kalabalik olusu ve {ilkenin biiyiik olmas1 ¢ok bir sey
ifade etmemektedir (Altinbasak vd., 2008: 327).

b. Sosyokiiltiirel farklilik: Sosyokiiltiirel olarak benzer iilkeler, benzer is ve endiist-
riyel uygulamalar1 paylagan, ortak veya benzer dili ve karsilastirilabilir egitim di-
zeyleri ve kiiltiirel 6zellikleri olan tilkelerdir. Bir isletmenin ana tilkesi ile onun ev
sahibi tilkesi arasindaki sosyokiiltiirel farkliliklar isletme icin igsel belirsizlikler ya-
ratabilir. Bu da isletme tarafindan istenen pazara giris seklini etkiler. Diger yandan,
ozellikle cografi olarak izole edilmis kiigitk pazarlar isletmeye 6nemli bir deger
veya kaynak saglamayabilir. Boyle bir durumda bu pazarlara en iyi sekilde giris icin
ihracat veya bir lisans anlagmasi yontemi ideal giris sekli olabilir.

Kiiltiir, ekonomik sistemler ve is uygulamalar1 agilarindan ana iilke ve ev sahibi tilke
arasinda algilanan mesafe biiytidiikge, isletmenin dogrudan yatirnmlardan kaginmast,
ortak girisim anlagmalar1 veya hatta acente veya ithalatc1 gibi diistik riskli pazara giris
sekillerinden yana olmast muhtemeldir (Hollensen, 2011: 324). Baska bir deyisle, diger
seylerin esit olmas1 halinde, ev sahibi iilke ile ana tilke arasinda kiiltiirel mesafe biiytikse,
isletmeler nispeten daha diisitk kaynak baglilig1 gerektiren ve yiiksek esneklik saglayan
pazara giris sekillerini tercih edeceklerdir. Algilanan kiiltiirel mesafenin kiiltiirel boyut-
lardan ¢ok daha fazla bir sey oldugu sdylenmektedir. Ozellikle dil farklilig1 en az énemli
faktorlerden biri olarak goriinmektedir. Din, demokrasi derecesi, endiistriyel gelisme, vb.
farkliliklar gibi diger konular uluslararasi pazarlara giris kararinin se¢iminde ¢ok daha
biiyiik bir etkide bulunmaktadir.

c. Riskler ve talebin belirsizligi: Genel olarak dis pazarlar yerel pazarlara gére daha
riskli olarak algilanmaktadur. Igletmenin kargilagtig1 riskin derecesi, sadece pazarin
kendi riski degil, ayn1 zamanda igletmenin orada bulunma yonteminin bir fonksi-
yonudur (Hollensen, 2011: 324). Burada s6z konusu olan riskler isletmenin duru-
munu etkileyebilecek daha gok politik ve ekonomik gevre ile ilgili risklerdir. Islet-
me, yatirimlarina ilave olarak, envanterlerini ve alacaklarini tehlikeye atmaktadir.
Bu nedenle igletmeler uluslararasi pazarlara girisi planlarken, hem pazarin hem
de pazara giris yonteminin riskini analiz etmek zorundadirlar. Dviz kuru riski de
bagka bir degiskendir.

Bir isletme tilke riski ytliksek oldugunda, ozellikle bu ulusal alana kaynak tahsisini ki-
sitlayarak, cok iyi bir sekilde bu tiir bir riski azaltabilmektedir. Boylece diger kosullarin
esit olmasi halinde, iilke riski yiiksek oldugunda isletmelerin ihracat yontemi gibi nispe-
ten daha az kaynak taahhiidii gerektiren pazara giris seklini tercih edecekleri anlamina
gelmektedir. Ev sahibi iilkenin politik ve ekonomik ¢evresindeki ongoriilemezlik, isletme
tarafindan yaganan talep belirsizligi ve algilanan riski arttirmaktadir. Bu durum netice-
de isletmeleri pazara giriste yogun kaynak ayirmay1 gerektiren pazara giris sekillerinden
uzaklastirmakta, diger yandan da esnekligi arzulatir hale getirmektedir.

d. Yasal diizenlemeler ve dogrudan ve dolayl: ticari engeller: Baz iilkelerin uygu-
lamakta oldugu ticaret engelleri ve standartlar dolayisiyla yabanci isletmelerin dig
pazarlara girisinde bazi giris yontemlerine izin verilmemektedir. Bu da isletmele-
rin yeni pazarlara giriste kullanabilecegi giris yontemlerinin tercihini sinirlandir-
maktadir. Ornegin yabanci mallarin ve pargalarin ithalati iizerine konan giimriik
vergileri veya kotalar yerel {iretim veya montaj operasyonlari lehinde olmaktadir.

Yerel tedarikgilerin tercih edilmesinin yani sira, iiriin veya ticari diizenlemeler ve stan-
dartlar da ayn1 zamanda pazara giris ve giris yontemi kararlar1 tizerinde bir etkide bulun-
maktadir. Yerel tedarikgilerin tercih edilmesi veya ulusal satin alma egilimlerinin olmasi
durumu genellikle bir isletmeyi, yerel bir isletme ile ortak girisim yapmay1 diisiinmeye
veya diger sozlesmeye dayali giris yontemlerini diisiinmeye tesvik etmektedir. Yerel ortak,
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yabanci imajinin azaltilmasina ek olarak, yerel temaslarin gelistirilmesine, satis pazarlik-
larina, dagitim kanallarinin kurulmasina yardim eder.

Uriin ve ticaret diizenlemeleri ile giimriik formaliteleri de benzer sekilde, yerel pa-
zarlar hakkinda bilgi ve baglantilar1 saglayan ve pazara girisi kolaylastiran yerel islemleri
gerektiren giris sekillerini tegvik etmektedir. Onemli derecede iiriin adaptasyonu ve uyar-
lamasi gerektiren, bazilar iiriin ile ilgili diizenlemeler ve standartlarin olmas1 hallerinde,
isletme yerel {iretim, montaj veya nihai iirlin imali gibi olanaklar1 kullanabilir. Bu da, boy-
le bir durumda isletmenin yatirima dayali pazara giris yontemi tercih edecegi anlamina
gelmektedir.

Hem dogrudan hem de dolay: ticaret engellerinin net etkisi dolayisiyla isletme, muh-
temelen yerel pazarda tedarik, tiretim ve pazarlama taktikleri gelistirme gibi cesitli fonksi-
yonlar1 gerceklestirmeye dogru kayacaktir.

e. Rekabetci cevre kosullar1: Uluslararas: pazarlara giriste rekabetci cevreden kaste-
dilen rekabetin yapisi, yogunlugu, kosullar1 ve uluslararasi rekabet ve ¢evre faktor-
leridir. Yabanci iilke pazarinda rekabetin yiiksek olmas: durumunda o pazar orta-
minda kér elde etme potansiyeli daha diistik olur ve igletmeler boylesi bir ortamda
yiiksek yatirimlar yapmak yerine, ihracat yontemi gibi daha az kaynak baglilig:
gerektiren yontemleri segerler.

f. Lojistik, dagitim ve iletisim altyap1 ve olanaklary: Bir iilkedeki lojistik altyaps,
ulagtirma ag1, dagitim kanali olanaklari ve iletisim sistemleri ne kadar zayif ise,
isletmelerin bu tilkeler i¢in fazla finansal kaynak ve insan kaynag ayirma ihtimali
de zayiflar. Yabanci pazarlarda ilgili dagitim kanallarinin az sayida olmasi halinde
pazar, birkag ihracat aracisinin firsat¢1 davranigina konu olmakta ve bu firsatci dav-
ranigin kapsamini azaltabilmek i¢in isletmeler yatirima dayali pazara giris seklini
kullanmayi tercih etme yoniinde bir egilim sergileyebilmektedirler.

Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejisini Etkileyen icsel
Faktorler

Uluslararas: pazarlara giris stratejisini etkileyen i¢sel faktorler alt1 ana baslik altinda top-
lanabilmektedir. Bu faktorler; isletmenin amaglar: ve istekliligi, isletmenin bayuklugi,
miilkiyet ve kontrol derecesi istegi, isletme ve yoneticilerinin uluslararas: deneyimi, iiriin/
hizmete iliskin faktorler ve isletme yonetiminin esnekligi olarak 6zetlenebilir (David ve
Stewart, 2008; Kotabe ve Helsen, 2001; Altinbasak vd., 2008; Hollensen, 2011). Pazara
giriste secilecek yontem isletmenin mevcut kaynaklari, katlanmay: diistindagii risk ve kéar
dis1 amaglardan biiyiik oranda etkilenmektedir. Asagida uluslararasi pazara giris strateji-
sini etkileyen i¢sel faktorler detayli bir sekilde anlatilmaktadir.

a. Isletmenin amaglar ve istekliligi: Isletmenin amaglar1 ve istekliligi uluslararast
pazarlara giriste kullanacag stratejiyi belirlemede 6nemli rol oynamaktadir. Orne-
gin dis pazarlar icin fazla kaynak ayirmak istemeyen, 6nceligi kendi pazari olan ve
bagliliktan kacinan firmalar i¢in, uluslararasi pazara giris sekli olarak lisans verme
gibi bir yontem segilebilir. Aktif olarak uluslararasi pazarlarini gelistirmek isteyen
isletmelerin, yerel pazarin temel ilgi alan1 olduguna ve yurt dis1 satiglarin sikici
olduguna inanan isletmelere gore daha farkli uluslararas: pazarlara giris sekilleri
olacaktir. Bu konuda daha istekli olan isletmeler, isteksiz olan isletmelere gore daha
fazla esneklik ve kontrol saglayacak olan yontemlerden birini uluslararasi pazara
giris sekli olarak secerler.

b. Isletmenin biiyiikliigii, kaynaklar1 ve yetenekleri: Isletmenin boyutu, isletmenin
sahip oldugu kaynaklarin da bir gostergesi oldugundan uluslararas: pazarlara giris
seklinin belirlenmesinde 6nemli faktorlerden birisidir. Artan kaynak mevcudiyeti
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zaman icerisinde artan uluslararasilasma isiyle ugrasma cabasi icin bir temel sagla-
maktadir. Her ne kadar kiigiik orta 6lgekli isletmeler uluslararas: operasyonlar tize-
rinde yiiksek diizeyde kontrol saglamay1 arzu etseler ve yabanci pazarlara yogun
kaynak taahhiidiinde bulunmak isteseler de, bunlar i¢in gerekli olan kaynaklara
sahip olmadiklarindan dolayr muhtemelen yabanci pazarlara ihracat yontemini
kullanarak girmeyi tercih etmektedirler. Bu yiizden, kiigiik ve orta 6lgekli isletme-
ler igin diigiik kaynak baglilig: ile birlikte ihracat yontemiyle pazara giris sekilleri
en uygun yontem olabilir. Isletme biiyiiditk¢e giderek yatirima dayali pazara giris
seklini kullanacaktir.

c. Miilkiyet ve kontrol derecesi karart: Igletmelerin uluslararasi pazarlara girerken
hangi yontemi kullanacaklarmni belirleyen faktor, aslinda igletmenin arzu ettigi
miilkiyet ve kontrol derecesidir. Uluslararasi pazarlara giris operasyonlar: iizerinde
kontrolii elde tutma, isletme yonetimine, pazar ile dogrudan temasta bulunma ola-
nag1 saglamakta ve pazar gelismelerini etkin bir gekilde planlama ve yonetmesine
izin vermektedir. Miilkiyet ve kontroliin tamamen isletmenin kendisinde olmasinin
istendigi durumlarda dogrudan yatirim veya stratejik birlesme, diisiik oranda miil-
kiyet ve kontrol derecesinin bulunmasmin istendigi durumlarda ise franchising,
yonetim sozlesmesi veya ortak girisim yontemleri arasinda secim yapilmaktadir.

d. Tsletme ve yoneticilerinin uluslararasi deneyimi: Uluslararasi pazarlara giris sek-
lini etkileyen isletmeye 6zgii diger bir faktor de yoneticilerinin ve dogal olarak da
isletmenin uluslararasi deneyimidir. Isletmeler i¢in uluslararasi deneyim ya belirli
bir tilkede veya genel uluslararasi bir ¢evrede ¢alisma ile kazanilmaktadir. Ulusla-
rarasi deneyim, isletmelerin pazara hizmet etme maliyetini ve belirsizligini azalt-
makta ve neticede isletmelerin tamamen kendilerinin sahip oldugu bagl firmalar
seklindeki dogrudan yatirimi tercih etmelerine yol agabilmekte, yabanci pazarla-
ra kaynak taahhiidiinde bulunma ihtimallerini arttirmaktadir. Benzer tilkelerden
elde edilen deneyimin, yiiksek derecede kontrol gerektiren pazara giris sekli ile
pozitif olarak iliskili oldugu bulunmustur (Dow ve Larimo, 2009). Bu da, isletme-
lerin bir bolgeden baska bir bolgeye atlamak yerine, her bir cografi bolgeden sirasi
ile yararlanmasinin yarali olacagina isaret etmektedir.

e. Isletmenin iiriiniiniin / hizmetinin 6zellikleri: Uriinlerin deger/ agirlik orani,
bozulabilirligi veya kompozisyonu gibi fiziksel 6zellikleri, tiretimin konuslandiri-
lacagi yeri belirlemede 6nemlidir. Yiiksek deger/agirlik orani olan, 6zellikle yiiksek
diizeyde 6lcek ekonomisi bulunan veya yonetimin iiretim iizerinde kontrolii elde
tutmak istedigi tiriinlerde, 6rnegin pahali saatlerde, tipik olarak dogrudan ihracat
yontemi kullanilir. Tersine, hafif iceceklerde veya bira sektoriinde isletmeler genel-
likle lisans anlagsmalar1 yapmakta veya tasima maliyetleri, 6zelliklede uzak pazarla-
ra tasima maliyetleri kisitlayici oldugu i¢in siseleme ve tiretim olanaklarina yatirim
yapmaktadirlar.

Uriinler, 6zellikleri ve kullanimu itibariyle ¢ok genis oldugundan ve ayn1 zamanda da
satis isi de onemli diizeyde farkliliklar gerektirebileceginden dolayz, iirtiniin yapist kanal
se¢imini etkilemektedir. Ornegin iiriiniin teknik yapisi (karmagikligi) hem satis ncesi,
hem de satis sonrasi hizmetler gerektirebilir. Bircok yabanci pazarda pazarlama aracilar
bu tiir isleri yapamayabilirler. Boyle bir durumda isletmeler, bu duruma uygun uluslarara-
s1 pazara giris yontemlerinden birini kullanacaklardur.

Uriiniin ¢ok &zellikli bir tiriin olmas1 durumunda ise isletmeler rekabetci avantajlarini,
sozlesmeye dayali uluslararas: pazara giris seklini kullanarak yayma yoluna gideceklerdir
(Hollesen, 2011: 324). Uriin yagam siiresi kisa olan veya ¢ok sayida rakibi piyasaya ¢ekecek
tirlinler, yasam siiresi daha uzun olan veya patentle korunmus iiriinlere gére daha farklh
bir pazara giris sekli gerektirmektedir (David ve Stewart, 2008: 56).
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f. Isletme yonetiminin esnekligi: Isletme yonetimi belirli uluslararasi pazara giris
sekilleriyle iliskili esneklik durumunu 6lgiip bigmelidir. Onemli diizeyde varlik
yatirimlar: gerektiren yatirima dayali uluslararas: pazara giris sekilleri, genellikle
en maliyetli fakat en az esnek ve kisa donemde degistirmesi zor olan pazara giris
sekilleridir (Hollensen, 2011). Sozlesmeye dayali uluslararasi pazara giris sekilleri,
pazar sartlarinin hizla degismesi halinde, isletmenin stratejisini adapte etme veya
degistirme yetenegini sinirlandirmaktadir. Igletmeler cevresel degisimler ile bag
edebilmek i¢in esnek olabilmelidirler. Zaman icerisinde isletmeler, gelisen yeni pa-
zarlardaki bazi avantajlardan faydalanmak ve bu yeni pazarlara farkli yontemler ile
girmek isteyebilir. Isletmenin bunu gerceklestirebilecek esneklikte olmasi gerek-
mektedir.

Isletmelerin yabanci pazarlara giris stratejilerinin se¢iminde etkili olan digsal faktorler ne-
lerdir? Ozetleyiniz.

ULUSLARARASI PAZARLARA GiRiS STRATEJILERININ SECiMi

Uluslararasi pazarlara giris stratejileri, uluslararas1 pazarlamada en kritik konulardan bi-
risidir. Clinkii isletmenin yabanci pazara giris yontemi ile ilgili karari, ayn1 zamanda o
tilkede kullanacag pazarlama programlarini da etkilemektedir. Ornegin, bir isletme dist-
ribiitér veya lisans verme yontemi ile yabanci bir pazara girerse pazar arastirmasi, tiriin
politikasi, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi faaliyetlerde daha az s6z sahibi olur (Altin-
basak vd., 2008).

Dis pazara giris sekli firmanin pazarlama karmasi tizerindeki kontroliind, girilen pa-
zara olan bagliligini, alacag: riskleri ve kazanglar: etkileyecegi i¢in 6nemlidir. Dolayisiyla
dis pazarlara giris sekillerinin firmanin stratejik amaglari ile uyum igerisinde olmasi ge-
rekmektedir. Ayni1 zamanda dis pazarlara giris stratejisi planlanirken her hedef pazarin ve
her tiriiniin de kendine has 6zellikleri oldugu unutulmamali ve bir pazar veya iiriin i¢in
¢ok uygun olan bir dis pazara giris alternatifinin diger bir pazar i¢in gecerli olmayabilece-
¢i goz oniinde bulundurulmalidir. Karar verilmesi gereken diger bir konu ise triiniiniin
tretiminin firmanin kendi tilkesinde mi, yurtdisinda mi veya bir serbest bolgede mi ya-
pilmasinin daha uygun olacagidir (Albaum ve Duerr, 2011: 401).

Isletme ve pazarlama yonetimi uluslararasi pazarlara giris kararini ii¢ yaklasimdan
birini segerek vermektedir (Albaum ve Duerr, 2011; Cengiz vd., 2003: 21): Saf yaklasim,
pragmatik yaklasim ve stratejik yaklagim.

Saf yaklasim segildiginde isletme, her bir yabanci pazara ayni yontem ile girmekte,
uluslararasi pazarlarin homojen olmadigini hesaba katmamaktadir. Ornegin isletme her
bir uluslararasi pazarin heterojen oldugunu goz 6niinde bulundurmadan, biitiin pazarlara
lisans anlagsmasi yolu ile girmektedir. Bu yaklasimda isletme, pazara girerken yanhs bir
yontem segerse, ya Oniine ¢ikan firsati kagirmakta ya da tek bir pazara giris sekli kulland:-
&1 i¢in pazarin saglamakta oldugu tiim firsatlardan yeterince yararlanamamaktadir. Bu da
isletmenin uzun vadede hata yapmasina sebep olabilir.

Pragmatik yaklagim s6z konusu oldugunda igletme en az riskli yontemi secerek yeni
bir pazara girer ve zamanla bu yontemin yetersiz kaldigini veya artik yeterince karl ol-
madigini goriirse, yeni bir pazara giris sekline gecis yapabilmektedir. Bu yaklagimin en
onemli avantaji, isletmenin en diisiik riskli fakat kendisine kar saglayan pazara giris sekli-
ni tercih etmesidir. Secilen giris sekli her ne kadar ¢aligsa da, en iyi veya en dogru yontem
olmayabilir.

Stratejik yaklasimda ise isletme, en dogru yontemi secerek uluslararasi pazara girme-
ye caligmaktadir. Bunun igin alternatif yontemler sistematik bir sekilde degerlendirilerek



4. Unite - Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri

73

kargilagtirilir. Isletmenin en dogru yabanci pazarlara giris yontemini seciminde birgok
farkli faktor devreye girmektedir. Bu yaklasimda isletme genellikle belirli bir zaman siireci
igerisinde en fazla kari elde edebilecegi pazara giris yontemini se¢mektedir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi, uluslararas: pazarlama faaliyetlerinde bulunmak iste-
yen isletmeler i¢in dis pazarlara girmenin birgok farkli sekli bulunmaktadir. Uluslararas:
pazarlama yazininda uluslararasi pazarlara girerken isletmelerin kullanabilecegi pazara
giris sekillerinin farkl sekillerde siniflandirildigr goriilmektedir. Bazi yazarlar tiretimin
yapildig1 yere gore yurt i¢inde tiretim ve yurt disinda {iretim yaparak yabanci pazarlara
giris sekillerini iki grup igerisinde (Karafakioglu, 2008; Altinbagsak vd., 2008; Ozcan, 2010)
degerlendirmekte, diger bazi yazarlar ise bunlara serbest bolgelerde tiretim yaparak dig
pazarlara giris yontemlerini de eklemektedir (Akat, 2008; Albaum ve Duerr, 2011). Bazi
yazarlar ise, yabanci pazarlara giris stratejilerini, deger zinciri yaklagimini kullanarak ve
s0z konusu giris yontemlerinin 6zelliklerini dikkate almak suretiyle {i¢ ana grup igerisinde
siniflandirmaktadir (Keegan ve Green 2011; Cengiz vd., 2003; Oztiirk, 2006; Hollensen,
2011): Thracata dayali, sozlesmeye dayali ve yatirima dayali dis pazarlara giris sekilleri. Se-
kil 4.1'de bu ii¢ farkli uluslararasi pazarlara giris sekli gosterilmektedir. ileriki boliimlerde
uluslararasi pazarlara giris stratejileri bu siniflandirma dikkate alinarak agiklanmaktadir.

-~

Uluslararasi Pazarlara Giris
Stratejileri

Y \ Y
So6zlesmeye Dayali
Giris
Yontemleri

Yatirima Dayali Giris

ihracata Dayali Giris
Yontemleri

Yontemleri

Dolayli ihracat ——  Lisans Anlagsmasi Ortak Girisim

Uluslararasi Birlesme
ve Satin Alma

imtiyazli Lisans
Anlagmasi(Franchising)

Dolaysiz Ihracat

isbirliki ihracat Sozlesmeli Uretim Dogrudan Yatirim

Anahtar Teslim
Projeler

Ydnetim Sézlesmesi

N

m

Uluslararas: Pazarlara
Giris Stratejileri

Kaynak: Holensen,
2011; Cengiz vd.,
2003; Keegan ve
Green, 2011.

Sekilde de goriildiigii tizere, ihracata dayali dis pazara giris sekilleri dolayli, dolaysiz ve
isbirlikgi ihracat olmak tizere ii¢ ana baglik altinda; s6zlesmeye dayali dis pazara giris se-
killeri lisans anlagmalari, franchising, sozlesmeli iiretim, anahtar teslim projeler, yonetim
sozlesmesi olmak tizere bes ana baglik altinda; yatirima dayali dis pazara giris sekilleri ise
ortak girisim, uluslararasi birlesme ve satin almalar ve dogrudan yatirim olmak tizere tig
ana baglik altinda siniflandirilmaktadir.

Sekilde gosterilen tig farkli pazara giris yonteminin her biriyle iliskilendirilmis farkl:
derecede kontrol, risk ve esneklik bulunmaktadir. Isletme ve uluslararasi pazarlama yo-



74

Uluslararasi Pazarlama

Risk, Kontrol ve
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neticileri, yabanci pazarlara giris sekline karar verirken her bir pazara giris seklinin farkl
diizeyde kontrol, baglilik, risk, ilgi, yatirim, maliyet vb. icerdigini bilmeli ve giris yontemi
kararini ona gore vermelidirler. Ornegin, yatirima dayali uluslararasi pazara giris sekilleri
isletmeye miilkiyet ve bu sayede de yiiksek kontrol giicii saglamakta, ancak yabanci pazar-
lara yogun kaynak ayirma daha yiiksek bir potansiyel riski temsil etmektedir. Ayni zaman-
da yitksek kaynak baglihigi pazardan ¢ikis engelleri yaratmaktadir ki, isletmenin hizl ve
kolay bir sekilde secilen pazara giris seklini degistirme yetenegini azaltmaktadir. Bundan
dolayi pazara giris sekli karari, isletme hem yiiksek kontrol hem de yiiksek esneklik sahibi
olamayacag i¢in, bu ikisi arasinda ddiinlesme (dengeleme) gerektirmektedir. Bu karar
cercevesinde dig pazara giris sekilleri de farklilik gosterecektir.

Sekil 4.2'de farkli dis pazara giris sekilleri icin s6z konusu olan baglilik, risk, kontrol
ve karlilik potansiyelleri gosterilmektedir. Sekilde de goriildiigii gibi, dis pazarlara girmek
i¢in en basit fakat kar potansiyeli de en diisiik olan yontem dolayl: ihracattir. Dolayl ih-
racattan dogrudan yatirima dogru her bir alternatif i¢in baglilik, risk, kontrol ve karhilik
potansiyeli artmaktadir.

Das Pazara Giris
Sekillerinde Bagllik,

Karlilik Potansiyeli

Kaynak: Kotler ve
Keller, 2006: 674.
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Baghlik, Risk, Kontrol, Karlilik Potansiyeli

Dogrudan Lisans Ortak Dogrudan

Dolayli real
ihracat Anlagmasi Girisim [ Yatirim

ihracat
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Dolayli ihracat yontemi daha ¢ok hangi durumlarda kullanilir. A¢iklayiniz.

ihracata Dayali Uluslararasi Pazara Giris Stratejileri

Uluslararasi pazarlara en yaygin giris sekli ihracata dayali giris seklidir. hracat yontemi
ile uluslararas: pazarlara giriste bir isletmenin triinleri yerel pazarda veya tigiincii tilke-
lerde iiretilir ve daha sonra ya dogrudan, ya da dolayli olarak dis pazara transfer edilir.
Bazen yabanci bir iilkedeki alic1 tarafindan talep edilen bir siparis alinir veya yerel miis-
teri uluslararasi olarak yayilir ve operasyonlari i¢in bir siparis verir. Bu durum igletmeyi,
uluslararasi pazarlari ve bu pazarlarda biiyiime potansiyeline yatirim yapmay diisiinmeye
sevk eder. Bu suretle, uluslararasi pazarlara ilk baslangigta ihracat yontemi kullanilir ve
yavas yavas yurt dist bazli operasyonlara dogru genisleme ve evrimlesme gésterilir. Diin-
ya ¢apinda 6nemli diizeyde dl¢ek ekonomilerinin veya sinirli sayida alicinin oldugu bazi
durumlarda, iiretim tek veya az sayidaki yerlerde yogunlastirilabilir ve tirtinler daha sonra
diger pazarlara ihrac edilir.

Aracilarin tiirli ve sayisina bagli olarak ihracat birkag sekilde organize edilir. Toptan-
cilik s6z konusu oldugunda gerceklestirilen fonksiyonlarda ihracat ve ithalat acenteleri
onemli diizeyde cesitlilik gosterir. [hracat yonetim sirketleri gibi, bazilar1 tam hizmet top-
tancilarma denktir ve ihracat ile ilgili tiim fonksiyonlar1 gerceklestirirler. Digerleri ise ol-
duk¢a uzmanlagsmistir ve sadece tiriin sevkiyati, faturalama, giimriik isleri yaparlar.

Bir isletme, ihracat kanallarini olusturmada hangi fonksiyonlarin dis acenteler tarafin-
dan yapilacagina ve hangilerinin isletmenin kendisi tarafindan yapilacagina karar vermek
zorundadur. Thracat kanallar1 farkli sekiller alsa da, basitlestirmek adina genel olarak belli
bagli i¢ tiirlii ihracattan bahsedilebilir; dolayl ihracat, dogrudan ihracat ve isbirlikli ihracat.



4. Unite - Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri

75

Dolayl ihracat

Dolayli ihracat, tiretici isletmenin dogrudan ihracat faaliyetleri ile ilgilenmemesi anlami-
na gelmektedir. Dolayli ihracat yonteminde iiretici malinin dis pazarlara satisina karis-
maz, onun yerine bagka bir yerli isletme, 6rnegin bir ihracat isletmesi bu faaliyeti yapar.
Yani tiretici malin1 dis pazarlara bir yurt i¢i aracidan yararlanarak ihra¢ eder. Dolayli ih-
racattaki satig, yerel bir satis gibidir. Aslinda isletme, triinleri bagkalar: tarafindan yurt
digina tagindig1 icin, gercekten uluslararasi pazarlama ile ugrasmamaktadir. Thracata yeni
baslamis olan iiretici igletmeler mallarini genellikle dolayli ihracat yontemi kullanarak
yurt digina pazarlamaktadirlar. Dolayli ihracat ile dogrudan ihracat arasinda bir se¢im
yaparken dikkat edilmesi gereken en 6nemli faktorler; her iki pazara giris seklinin tretici
isletmeye maliyetinin yanu sira, {ireticinin pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkinlik dere-
cesidir (Ozcan, 2010).

Ihracat yénteminde béyle bir yaklasim, muhtemelen sinirli genisleme hedefleri olan bir
isletme icin uygun olmaktadir. Eger uluslararas: pazarlama esas olarak tiretim fazlaliklarini
elden ¢ikarma veya marjinal olarak goriiliiyorsa, dolayli ihracat sekilleri uygun olabilir. Bu
yontem ayni zamanda, ihracat organizasyonu gelistirmek icin biiyiik kaynak ve ¢aba har-
camadan, 6nce pazarlar test ederek uluslararasi pazarlara azar azar girmek isteyen, ulusla-
rarasi pazarlara yayllmada minimal kaynak ayiran bir isletme igin de uygundur. Ancak bir
isletmenin, acente veya ihracat yonetim sirketlerini kullanmanin bir takim riskler tagidigi-
n1 bilmesi énemlidir. Ilk baglangigta isletmenin, baska iilkelerde {iriiniin veya hizmetin pa-
zarlanma sekli tizerinde ¢ok az bir kontrolii bulunmakta veya hig kontrolii olmamaktadir.
Uriinler zayif hizmet veya satis destegi ile yetersiz tutundurma destegi ile ¢ok diisiik veya
¢ok yiiksek fiyatl olarak uygun olmayan kanallar yoluyla satilabilir. Bu, iirtiniin veya hiz-
metin yabanci pazarlarda tinline veya imajina zarar verebilir. Pazar1 genisletmek i¢in sinirh
bir ¢aba sarf edilebilir, bu da potansiyel firsatlarin kaybedilmesi ile sonuglanabilir.

Uluslararas: pazarlara azar azar girmeyle ilgilenen islemeler icin dolayl ihracat yon-
temi uygun olmasina karsin igletmenin yurt disindaki pazarlarda hi¢ temas: olmayacak
veya ¢ok az olacaktir. Haliyle isletme yabanci pazar potansiyeli hakkinda sinirli bir bilgiye
sahip olacagindan uluslararas: pazarlarda genislemek i¢in bir plan gelistirmede ¢ok az bir
girdi elde edecektir. Ayni zamanda isletme, tiriinleri icin hi¢bir sekilde potansiyel satis
acentelerini veya distribiitorlerini tespit etme olanagina sahip degildir.

Thracat en diisiik maliyet ve en az risk avantaji olan bir pazara giris sekli iken, dolayli
ihracat isletmeye triinlerinin nasil, ne zaman, nerede ve kimin tarafindan satildig ko-
nular: tizerinde ¢ok az bir denetime izin vermektedir. Bazi durumlarda yerel isletmenin
tiriinlerinin ihracatinin yapildigindan haberi bile olmayabilir.

Bazi kiiciik ve orta dlcekli isletmeler ise ihracatta deneyimleri bulunmasina kargin,
kendi baslarina ¢ok sayida ihracat pazari agmak icin ¢ok kisith bir kaynaga sahip olabilir.
Bu nedenle, kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler dolayli ihracat yoluyla diger deneyimli ihra-
cat¢ilarin kaynaklarindan yararlanabilir ve tirtinlerini bir¢ok tilkeye satabilirler.

Ihracatci isletmenin kendi iilkesindeki isletmelerden olusan ve farkli isimler altinda
dolayl: ihracatta yer aldig1 kabul edilen ¢ok sayidaki aracilarin baglicalari sunlardir (Tuna
ve Deveci, 2009; Hollensen, 2011; Cengiz vd., 2003; Akat, 2008). Thracat satin alma acen-
tesi, broker, ihracat yonetim firmasi/ihracat ticaret firmasi, yabanci tiiccar ve temsilciler
ve “piggyback” pazarlamacilari (ihracat¢i firmanin uluslararas: dagitim faaliyetlerini yii-
riiten kuruluslar).

Dolaysiz ihracat
Thracatgi igletmenin yurt igindeki aracilardan yararlanmaksizin iiriin ve hizmetlerini
uluslararasi pazarlara ulagtirmasina dogrudan ihracat adi verilmektedir. Thracat asama-



76

Uluslararasi Pazarlama

larmin ileri diizeylerindeki isletmeler, ihracat siireglerindeki kontrollerini de arttirmak
suretiyle dogrudan ihracat yontemini se¢mektedirler. Bu yontem genelde biiyiik 6lgekli
ve dis pazarlara baglilig: yiliksek olan ihracatei isletmelerin tercih ettigi bir secenek olarak
goriilmektedir. Bu nedenle dolaysiz ihracat, daha ¢ok ihracat hacmi belirli bir buyiiklige
ulagmis olan isletmelerin sectigi bir ydntemdir. Isletmeler genelde biiyiik ve genis hacimli
pazarlara ihracatlarini dogrudan yaparken, daha kiigiik hacimli olan pazarlara dolayl ih-
racat yontemi ile ulagmayi tercih etmektedirler.

Bu yontemde ihracatg isletme, hedef pazarlarda bulunan araci isletmeler ile dogrudan
iliskiye girmek suretiyle ihracat1 gerceklestirmektedir. Bu baglamda ihracater igletme ihra-
cat gorevini diger araci isletmelere devir etmeyip, bu gorevi kendisi yerine getirmektedir.
Uretici isletme, dolaysiz ihracatta miisterileri yakindan tanidig1 igin, onlarin, iiriiniinii
begenip begenmedigini 6grenmesi kolaydir. Bundan dolay: bu yontemde iireticinin pa-
zarlama faaliyetleri iizerindeki etkinligi ve denetim giicli daha yiiksektir. Ancak, bunun
i¢in gerekli olan maliyetler de bir o kadar yiiksektir. Ciinkii yabanci pazarlardaki miisteri-
ler ile dogrudan iliski kurmak i¢in o tilkelerde agilan satis biirolarinin ve satis firmalarinin
giderleri yiiksek olmaktadir.

Dogrudan ihracat yonteminde ihracatci isletmelerin yararlandigr yurt digindaki yer-
lesik olan yabanci aracilar; yurt dis1 satis biirolari, satis temsilcilikleri, acenteler, distribii-
torler, gezici satigcilar, uluslararas: pazarlama toptancilari ve perakendecileri olarak sayi-
labilir (Cateora, Gilly ve Graham, 2011; Akat, 2008; Karafakioglu, 2008; Tuna ve Deveci,
2009).

isbirlikgi (Ortak) ihracat/ihracat Pazarlama Gruplar

Thracat pazarlama birlikleri veya ihracatci birlikleri genellikle ilk defa ihracat pazarlarina
girme girisimi olan kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler arasinda goriilmektedir. Bu tiirde olan
cogu isletmeler yerel pazarin bityikliigii veya yonetimin ve pazarlama kaynaklarinin ye-
tersizligi dolayisiyla tiretim ve pazarlamada yeterli 6l¢ek ekonomisi gerceklestirememek-
tedirler. Bu 6zellikler mobilya ve tekstil gibi geleneksel, olgun ve olduk¢a daginik endiist-
rilerde tipiktir. Ayni 6zellikler ayni zamanda genellikle kiigiik, son zamanlarda kurulmus
yiiksek teknoloji isletmelerinde de goriilmektedir (Hollensen, 2011: 349).

Kiigiik ve orta olgekli isletmelerin digerlerine katilmasinin en 6nemli diirtiilerinden
biri, tamamlayic1 bir iiriin programini biiyiik alicilara etkin bir sekilde pazarlama firsat1
saglamasidir. Bu yontemde tireticiler arasindaki isbirligi siki veya serbest olabilir. Serbest
isbirliklerinde, bir pazarlama grubundaki ayr1 isletmeler ayni temsilci yoluyla kendi mar-
kalarina sahip olmakta, buna karsin siki igbirlikleri genellikle yeni bir ihracat birligi yarat-
ma ile sonuglanabilmektedir. Boyle bir birlik, diinya pazarlarina birlesik bir cephe sunarak
ve hatir1 sayilir bir 6l¢ek ekonomisi kazandirarak tiim diger iiye isletmelerin ihracat kolu
gibi hareket edebilir. Bu yapilarin ana fonksiyonlar: sunlardir (Hollensen, 2011: 349):

o Birlik adina ihracat yapma

o Yiikleri birlestirme, navlun pazarligi yapma ve gemi kiralama

o Pazar aragtirmasi gerceklestirme

o Yurt disinda satis acenteleri atama

« Kredi bilgisi elde etme ve borg tahsilat1

o Thracat igin fiyatlarin belirlenmesi

o Yeknesak sozlesme ve teslim sekillerine izin verme

o Isbirlikei teklif ve miizakerelere izin verme

Kiigiik ve orta dl¢ekli isletmelerin ihracat pazarlama gruplarima katilmasinin sagladigt
tiim avantajlar géz 6niine alindiginda aslinda ¢ok az bir grubun ¢alistyor olmasi sasir-
ticidir. Bunun nedenlerinden biri isletmelerin, grubun ne yapmasi gerektigi konusunda
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birbirleri ile ¢atisan bakis agilar: olabilir. Bundan dolay: ihracat pazarlama grubunun ana
gorevlerinden biri farkli paydaslarin ¢ikarlarini dengelemektir.

Sozlesmeye Dayali Uluslararasi Pazara Giris Stratejileri

Sozlesmeye dayali uluslararasi pazarlara giris sekilleri; lisans anlagsmalari, franchising,
tiretim anlagmast, anahtar teslim projeler, yonetim sozlesmeleri olarak siniflandirilmakta-
dir. Asagida her bir sozlesmeye dayali pazara giris yontemi detayli olarak agiklanmaktadir.

Lisans Anlagmasi
Lisans anlagmasi uluslararasi pazarlara agilmanin kolay yollarindan birisidir. Lisans veren
firmanin (lisansdr), baska bir firmaya (lisansiye), belirli bir bedel karsihiginda marka,
firma ads, teknoloji, tiretim bilgisi (know-how), tiretim stireci, patent gibi degerli varlik-
larinin kullanilmasina izin vermesidir. Lisans anlagmalari i¢ pazarda da kullanilabilecegi
gibi, uluslararas: pazarlara acilmada da iyi bir alternatif olarak degerlendirilebilir. Lisans
anlagmalari, ortak bir yatirim yapabilecek veya tamamiyla kendi sermayesi ile dogrudan
yabanci yatirim yapmak icin gerekli kaynak veya deneyime sahip olmayan firmalar icin
uygun bir uluslararasi pazarlara giris yontemidir (Keegan ve Green 2011; Altinbasak vd.,
2008; Oztiirk, 2006; Karafakioglu, 2008). Bu gekilde lisans veren firma uluslararasi pazar-
larda yatirim yapmanin beraberinde getirecegi yatirim yiikiinden kurtulmus olmanin ya-
ninda, yasal problemler ve is¢i problemleriyle de ugragmamais olur. Lisans anlagmalarinda
sozlesmeye konu olan degerler genellikle sunlar1 kapsar (Albaum ve Duerr, 2011):

o Teknoloji, know-how, iiretim siireci (patentli veya patentsiz)

o Ticari marka (trademark), marka, logo,

o Uriin ve/veya tesis tasarimi

o Pazarlama bilgisi ve siirecleri

o Diger bilgiler ve ticari sirlardan bir tanesinin veya daha fazlasinin lisansiye firmaya

aktarilmasi

Bu nedenledir ki lisans verecek firmanin ayricalikli ve uluslararasi pazarlara kolay-
likla transfer edilebilecek bir varliga sahip olmas: gerekmektedir. Bunun yani sira lisans
anlagmasinin hem lisansér hem de lisansiye firma i¢in yararlar: agik¢a ortaya konmalidir
(Cengiz, vd. 2003). Ancak lisans anlagmasinin kapsaminin iyi belirlenmesi gerekmektedir.
Aksi takdirde istenmeyen anlasmazliklar yasanabilir ve firma kendisi i¢in potansiyel bir
rakip yaratmis olabilir. Bu nedenle anlagmaya konu olacak teknoloji paketinin, kullanim
sartlarinin (bolgesel sinirlar ve haklar, performans diizeyi vb.), 6deme kosullar: ve an-
lasmazlik durumunda yapilacaklarin dikkatlice belirlenmesi gerekmektedir (Altinbagak
vd., 2008). Firmalar anlasmalarin ¢ergevesini olustururken gelecekte pazara daha yogun
bir sekilde girmek isteyebileceklerini goz 6ntinde bulundurmaya ve diger pazara giris al-
ternatiflerinin 6niinti tamamen kesmemeye dikkat etmelidirler (Keegan ve Green, 2011).

Lisans anlasmalarinin moda sektériinde yaygin olarak kullanildig1 goriilmektedir. Or-
negin, Hugo Boss ve diger bazi kiiresel moda tasarim devleri verdikleri lisanslar ile (kot,
koku, saat vb. tiriinler i¢in) yiiksek fiyatl tasarim tirtinlerinin getirdiginden daha fazla
gelir elde edebilmektelerdir. Lisans veren diger firmalara 6rnek olarak Disney, Caterpillar
Inc ve Coca-Cola gosterilebilir. Lisans anlagmalar1 bu firmalara sagladig: gelirlerin yan1
sira markalarinin daha da goz 6niinde bulunmasina olanak tanir (Keegan ve Green 2011).

Diger dis pazarlara giris alternatifleriyle kiyaslandiginda lisans anlagmalar1 dis pazarla-
ra girmek i¢in daha diigitk maliyetli ve daha az deneyim gerektiren bir yontemdir. Ozellikle
¢ok emin olunmayan pazarlara giris icin veya pazar hakkinda bir fikir edinmek i¢in de
uygun bir alternatif olabilir. Lisansor firmanin buytikligi ve deneyiminin yeterli olmadig:
durumlarda, teknolojinin devir hizinin ¢ok yiiksek olmas: halinde, teknolojinin ¢ok kolay
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eskiyebildigi durumlarda, girilmek istenen pazarin kosullarinin ihracat veya dogrudan ya-
tirima izin vermedigi durumlarda (yabanci yatirimlar ve/veya ihracat ile ilgili kisitlamalar
bulunmasy, tarife ya da tarife dis1 engeller bulunmas, girilmek istenen pazari dogrudan ya-
banci yatirim maliyetini anlaml kilmayacak kadar kiigiik olmasi) ve ulasim maliyetlerinin
drliniin degerine oranla yiiksek olmasi durumunda uygulanabilecek bir stratejidir (Keegan
ve Green 2011; Altinbasak vd., 2008; Oztiirk, 2006; Karafakioglu, 2008).

Lisans anlagmalar1 genel olarak, mevcut teknoloji lisans: ve mevcut ve gelecek teknoloji
lisans1 olarak ikiye ayrilabilir. Mevcut teknoloji lisansinda lisans alan firma sadece anlas-
manin yapildig: tarihteki teknolojiyi kullanabilecekken; mevcut ve gelecek teknoloji lisan-
sinda ise lisans alan firma anlasmanin yapildig tarihteki mevcut teknolojiden ve anlasma
stiresinde gelistirilen yeni teknolojilerden yararlanabilecektir (Cengiz vd., 2003: 58).

Lisans anlagmalar1 hem lisans veren hem de alan firmaya birtakim avantajlar sagla-
maktadir. Bu anlagmalarin lisans veren firmaya sagladig1 avantajlar su sekilde gosteri-
lebilir (Keegan ve Green 2011; Altinbagak vd., 2008; Oztiirk, 2006; Karafakioglu, 2008,
Cengiz, vd., 2003):

o Sermaye gereksinimi ve riski azdir.

o Yerel pazarlarda daha gelismis bir teslimat ve hizmet diizeyi saglanabilir.

« Lisans veren firma giimrik tarifelerinden, ithalat kotalarindan ve ytiksek tagima

giderlerinden etkilenmez.

o Lisans verme, lisans verenin markalarinin farkli tiriin kategorilerine yayilmasina
olanak saglar. Bu sekilde firmanin marka imaji daha da saglamlasabilir.

o Hedef alinan dis pazara ¢ok kisa bir siirede girilebilir.

o Lisansiye firmaya teknoloji aktarildig1 i¢in, dis pazardaki hiikiimetlerin pazarlari-
na giren firmaya karg1 olumlu bir tutum i¢ine girmeleri kolaylasacaktir.

o Isci-igveren iliskileri ve benzeri iiretim ve dis pazar cevresi ile ilgili problemlerden
kaginilmis olur.

« Dis pazarlari sermaye kaybetme riski olmadan test etme imkani saglar.

o Markanin taklit edilmesinde caydirici bir fonksiyona sahiptir. Marka lisansinin ve-
rilmedigi iilkelerde taklit ve sahte tiriinlere daha yogun bir sekilde rastlanmaktadur.

Lisans anlagmalarinin lisansi alan firmaya sagladig1 avantajlar ise su sekilde 6zetlene-
bilir (Cengiz, vd., 2003) :

o Lisansi alan firma mevcut marka degerinden yararlanir. Yeni bir marka yaratma-
nin ne kadar zor ve maliyetli oldugu diistiniildigiinde bu firma i¢in énemli bir
avantaj olabilir.

o Lisans alana, daha 6nceden lisans veren tarafindan belirlenmis stratejiler dogrultu-
sunda belirli bir satis garantisi saglanmaktadir.

o Lisan alma aragtirma ve gelistirme maliyetlerinden tasarruf saglamaktadur.

Lisans anlagmalarinin bircok avantajinin yani sira hem lisansi alan hem de veren firma
acisindan dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu dezavantajlar su sekilde gosterilebilir (Kee-
gan ve Green 2011; Altinbasak vd., 2008; Oztiirk, 2006; Karafakioglu, 2008):

o Uluslararasi pazarlara sinirli bir katilim bi¢imidir.

 Pazarlama ve tiretim lisansor’iin kontrolii altinda degildir.

« Isletmenin teknolojisini veya know-how’in1 bagka isletmelere vermesinin yarattigy
bazi riskler olabilir.

 Lisans anlagmasinin sinirlart dogru bir sekilde olusturulamazsa firma kendisine
potansiyel rakipler yaratabilir.

« Getirisi ¢ok fazla olmayabilir. Isim hakki (royalty) oranlari genellikle firmanin
onceki lisans anlagmalari, sektordeki uygulamalar, rekabet ve bazen de girilen iilke
hiikiimetleri tarafindan sinirlandirilir. Isim hakki (royalty) oranlari ¢ok nadiren
%51 geger (Oztiirk, 2006).
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o Eger lisans alan firmanin satis hacmi belirli bir diizeye erismez ise lisans veren
firmaya onu tatmin edecek bir para transfer edilemez (Karafakioglu, 2008).

o Lisans alan firma pazarlama konusunda yeterli bir ¢aba gostermiyorsa hedef alinan
dis pazara arzu edilen diizeyde girilemeyecektir.

o Lisans alan firmanin yapacag: bir yanlis lisans veren firmanin imajini da olumsuz
yonde etkileyebilecektir.

Franchising (imtiyazli Lisans Anlasmasi)

Franchising, lisans anlagmalarinin bir ¢esidi olarak gortlebilir. Bir {iriin veya hizmetin
imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire, sart ve sinirlamalar dahilinde - isin yonetim,
organizasyon ve pazarlamasina iliskin bilgi ve destek saglayarak- imtiyaz hakkini ticari
isleri yiirtitmek tizere, ikinci tarafa verdigi, uzun donemli ve siirekli is iligkilerinin biiti-
niidiir (Oztiirk, 2006). Franchising anlasmasi, imtiyazi veren firma ile sistemde bir veya
daha fazla iiniteye sahip olma ve isletme hakkini satin alan bagimsiz girisimciler arasinda
yapilan sozlesmeye dayanir. Bu sistem icerisinde franchisee (franchise alan), franchisoriin
(franchise veren) ticari ismi altinda ve onun tarafindan belirlenen politika ve prosediirler
cercevesinde isini yiiritiir (Oztiirk, 2006).

Franchising diisiik yatirimla hizh bir sekilde dis pazarlara agilmak isteyen firmalar icin
uygun bir alternatiftir. Franchisériin bilgi ve deneyimi ile franchiseenin yerel pazar bil-
gisi ve girisimci ruhunu bir araya getirir. Thracatinin zor veya miimkiin olmadig1 iiriinler
i¢in veya girilmek istenen tilkede tretici olarak yatirim yapilmak istenmiyor ise; 6zellikle
de firmanin tiretim sistemi (isletmecilik sistemi) franchise alan firmaya kolayca transfer
edilebilecek ise dis pazarlara girmek igin uygun bir yontem olarak degerlendirilebilir (Ca-
teora,1996; Oztiirk, 2006).

Uluslararas: franchising daha ¢ok diisiik sermaye ve beceriler ile yaratilabilecek, tii-
keticilere yonelik hizmet tiriinleri sunan firmalar tarafindan benimsenen bir yontemdir.
Bunlarin arasinda fast food gida sektorii ve 6zellikli iiriin perakendecileri sayilabilir. Or-
negin sayis1 1800’tin tizerinde olan Body Shop magazalarimin yaklagik % 901 franchise
alan firmalar tarafindan isletilmektedir (Keegan ve Green, 2011).

Tiirkiyede ise Uluslararasi Franchising Derneginin (UFRAD) verilerine gére, 1991
yilinda franchise veren bir yerli, dort tane de yabanci marka bulunurken bu say1 2006da
500% ulagmis durumdadir. Basladig ilk yillarda gida agirlikli olan franchising sisteminde
gidanin yani sira hizmet sektoriindeki artig dikkat cekicidir. Egitim, emlak, gtivenlik ve
temizlik sektorlerinde franchise verenlerin sayisi ise hizla artmaktadir (Can, 2006).

Tablo 4.1de lisans ve franchising arasindaki belli basl farkliliklar gosterilmektedir.
Tabloda belirtilen farkliliklara ek olarak lisans anlagmalari ile karsilagtirildiginda, franc-
hisingde yerellesmenin de daha az uygulandig: gériilmektedir (Keegan ve Green, 2011).

Lisans Anlasmalari Franchising
Butin is (teknik bilgi, fikri milkiyet

Konu Urilin (bazen sadece tek bir Grin) haklan, ticari marka, is iliskileri)

Taraflar Genellikle koklu isletmeler O.Zfel.“kle. franchlse alanlar kticlk,
girisimci isletmeler

Siire Genellikle 16-20 yil Genellikle 5 yil stireli anlagmalar, bazen

10 yila kadar uzayabiliyor.
Kontrol Az Cok
Anlagsma Pazarliga acik Pazarliga kapali, standart

Tablo 4.1

Lisans Anlagsmasi ve
Franchising Arasimdaki
Onemli Farkhiliklar

Kaynak: Cengiz vd.,
2003: 79.
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Lisans anlagsmalarinda oldugu gibi franchising sisteminin de hem franchise veren
(franchisor) hem de franchise alan (franchisee) firma agisindan bazi avantajlar1 bulun-
maktadir. Franchising sisteminin franchise veren acisindan yararlari su sekilde 6zetlene-
bilir (Oztiirk, 2006; http://www.ufrad.org.tr):

Kiigiik yatirimlar ile hizli bir sekilde uluslararas: pazarlarda yayilmayi saglar.
Biiytime ve is hacminin artmastiyla, verimlilik artabilir.

Klasik dagitim kanallariyla satilmasi zor, uzmanlik gerektiren bazi iiriinlerin satil-
masinda etkin olur.

Politik risklerden etkilenme olasilig1 diistiktiir.

En az maliyetle biiyiime ve gelisme saglamaktadir.

Daha hizli ve secici bir dagitim s6z konusu olmaktadir.

Pazar ile ilgili hizli ve siirekli bilgi akist saglanmaktadir.

Franchising sisteminin, franchise alan ac¢isindan yararlari ise su sekilde 6zetlenebilir
(http://www.ufrad.org.tr):

Daha 6nce denemis, bagarisi kanitlanmig ve taninmis bir marka ile birlikte, isletme
sistemine ait teknikleri ve prosediirleri kullanmak miimkiin olmaktadir.

Marka ile birlikte ulusal veya uluslararas: standarda ve kaliteye sahip olunmaktadur.
Taninmis markalarin sagladig: siirekli miisteri ve is yapma imkani1 dogmaktadir.
Franchise veren igletme franchise alana egitim hizmetleri ve uzman personel des-
tegi saglamaktadir.

Kaliteli personel bulma, ise alma ve yetistirme konularinda franchise veren islet-
menin tekniklerinden yararlanilmaktadir.

Mali, ticari ve personel konularinda saglanan destekle, teknik islevlere agirlik veri-
lip basari sans1 arttirilmaktadir.

Franchise veren ile ortak hareket edilerek kii¢iik isletmelerin karsilasacaklar: risk
ve isletmecilik sorunlari minimize edilmektedir.

Franchise veren isletmenin mali ve hukuk danismanlarindan yararlanilmaktadur.
Franchise verenin siirekli olarak yaptig1 arastirma ve gelistirme ¢abalarindan ya-
rarlanilmaktadir.

Isletmenin kurulus asamasinda ve kurulug yerinin segiminde bilimsel tekniklerin
kullanilmas1 miimkiin olmaktadir.

Kurulus asamasinda leasing vb. kaynaklardan finansal destek saglanmasi miimkiin
olmaktadir.

Reklam ve tanitma giderlerinden tasarruf saglanmaktadir.

Franchise verene yapilan 6demeler, baslangicta, yeni bir isin 6n yatirimindan daha
fazla olmasina ragmen, denenmemis bir is i¢in yapilacak hata bedellerinin topla-
mindan azdir.

Isletmeler i¢in standart yonetim, muhasebe, satis ve stoklama fonksiyonlart miim-
kiin olmaktadir.

Franchising anlagmalarinin dezavantajlar1 da franchise veren ve franchise alana a¢i-
sindan ayr1 ayri ele aliabilir. Franchisingin franchise veren agisindan dezavantajlar: sun-
lardir (Oztiirk, 2006):

Getirisi diigiik olabilir.

Franchise alanin faaliyetlerinin {izerinde tamamiyle bir kontroliin olmamasinin
yaratabilecegi sorunlar ortaya ¢ikabilir.

Olasi rakipler yaratilabilir.

Franchise anlagmalar1 tizerine hiikiimetler tarafindan uygulanan kisitlamalar
problem yaratabilir.

Franchising sisteminin franchise alan agisindan dezavantajlar1 ise sunlardir (http://
www.ufrad.org.tr):
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o Firmanin yaraticihig1 kisitlanmaktadir.

o Franchise verenin koydugu kurallara ve kisitlamalara uyma zorunlulugu bulun-
maktadir.

o Sozlesme asamasinda yeterli arastirma yapilmadiginda, kirin 6nemli bir kismu
franchise verene gitmektedir.

o Anlasma geregince franchise verenden alinmasi zorunlu bazi tiriinlerin piyasadan
daha ucuza alinmasi miimkiin olabilmektedir.

o Sozlesmelerde bosluklarin olmasi durumunda sistemin franchise veren lehine ¢a-
ligmas1 miimkiin olabilmektedir.

Sozlesmeli Uretim

Sozlesmeli tiretim, yurtdisinda tiretim yapmak isteyen fakat bunun i¢in yurtdiginda yati-
rim yapmak istemeyen firmalar i¢in alternatif bir yontem olabilir. Tiirk¢e yazinda tiretim
anlagmasi ve kontratli iretim olarak da anilmaktadir. Sozlesmeli {iretim anlagmalarinda
trtintin tretimi dig pazarda yerel bir tireticiye yaptirilir. Firma iirtintin herhangi bir par-
casin1 veya tiimiinii o iireticiye yaptirabilir. Uretilen iiriinler iretimin yapildig1 iilkede
veya herhangi bir bagka iilkede satilabilir. Sozlesmeli tiretim sadece iiriiniin dis pazarda
yerel bir firma tarafindan tiretimini kapsar. Pazarlama faaliyetlerini kapsamaz. Pazarlama
faaliyetleri ana firma tarafindan gergeklestirilir (Karafakioglu, 2008; Altinbasak vd., 2008;
Oztiirk, 2006).

D1 pazarlarda s6z konusu tiriiniit daha uygun kogullarda ve istenilen kalite ve miktar-
da tiretebilecek dis tireticilerin var olmasi durumunda veya dis pazara yatirim yapmanin
riskli olabilecegi durumlarda kullanilabilecek bir yontemdir. Firmanin rekabetci tstiin-
ligitiniin iiretimden ¢ok pazarlama alanindan geliyor olmas1 durumunda daha uygun bir
secenektir. Bu nedenle ¢ogu ¢okuluslu firma iiretim anlagmalariyla bazi iirtinlerini Cin,
Hindistan, Pakistan gibi {iretim maliyetlerinin daha diisiik oldugu iilkelerde fason olarak
tiretme yoluna gitmektedir.

Sozlesmeli iiretimin avantajlar1 su sekildedir (Altinbasak vd., 2008; Oztiirk, 2006;
Cengiz vd., 2003):

o Fabrika yatirim1 yapma ihtiyacini ortadan kaldirir.

o Diisiik maliyetler ile iiretim yapilmasini saglar (diger tilkelerin sahip oldugu diisitk

tiretim maliyetleri nedeniyle).

o Para, zaman ve yonetici yetenekleri agisindan diistik diizeyde bir yatirim gerektirir.

o Pazara hizl bir sekilde girilebilmesini miimkiin kilar.

o Pazarlama ve satis sonrast hizmetler iizerinde kontrol saglar ve ticari markay: korur.

o Déviz kuru riskinden ve finansman sorunlarindan kaginilir.

o Yerel bir tiretime ihtiyag var ise (hiikiimetin ithalata sicak bakmamasi nedeniyle)
ancak pazarm bityukliigii yatirnm yapmak icin yeterli degilse, sozlesmeli tiretim
ozellikle avantajli bir durumdur.

o Girilmek istenen iilkede milliyet¢i duygular agir basiyorsa, sozlesmeli tiretimle
tiretilen drtinlerin tizerinde “yerli iiretim” yazabilecegi i¢in tiiketiciler agisindan
bir tercih sebebi yaratabilecektir.

o Ogzellikle agir ve bityiik hacimli iiriinlerde, iiriiniin satilacag: iilkede iiretilmesi
tagima giderlerini diislireceginden daha avantajli olabilir.

o Uretimi yaptiran uluslararasi firma iireticiden memnun kalmadig1 durumda anlag-
ma siiresine bagli olarak iireticiyi degistirebilir.

o Sozlesmeli iiretimin dezavantajlar1 ise su sekilde 6zetlenebilir (Altinbasak vd.,
2008; Oztiirk, 2006; Cengiz vd., 2003):
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o Uygun yerel iiretici bulmak zor olabilir.

«  Uretimde kalite problemleri ile baga gikmak icin teknik yardim saglanmasi gerekebilir.

o Yerel tireticinin tiretim teknolojisini 6grenerek gelecekte rakip olmasi durumu or-
taya ¢ikabilir.

« Disiik ticretle emekten yararlanmak kamuoyu tarafindan elestirilebilir.

Anahtar Teslim Projeler
Anahtar teslim projelerde firma téim bir sistemi, iginde galisan personelin egitilmesi de
dahil olmak iizere igletilmeye hazir bir sekilde uluslararas: pazarlardaki miisterisine sunar.
Anahtar teslim s6zlegmesinin sonunda miisteri tamamiyla ¢aligmaya hazir bir isletmeye
sahip olur. Anahtar teslim projelerde dis pazarlara satilan bir siire¢ veya teknolojidir ve
bunlarin kullanimryla ilgili verilen egitimlerdir. Anahtar teslim projelerin 6zellikle kar-
masik ve pahalli iretim teknolojileri kullanan kimya ve ilag endiistrileri ile petrol ve metal
aritiminda yogunlagsmakta oldugu goriilmektedir (Hill, 2005). Uluslararas: pazarlarda
anahtar teslim projeler genellikle yerel tilkenin devletine satilan dev projeleri icermekte-
dir. (Cengiz vd., 2003).

Anabhtar teslim projelerin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Hill, 2005; Cengiz vd.,
2003):

o Karmagik tiretim siirecleri i¢in gerekli bilgi ve beceri nispeten ekonomik bir sekil-
de elde edilmis olur.

o Dogrudan yatirima izin verilmedigi durumlarda uygun bir dis pazara giris strateji-
si olabilir (6rnegin bazi petrol iireten tilkeler iilkelerinde yabanci yatirima sinirla-
ma getirebilir ancak petrol rafinerisi kurabilecek teknolojiye de sahip olmayabilir.
Bu durumda anahtar teslim projeler yolu ile gerekli teknolojiye sahip olunabilinir).

o Dogrudan yatirimla kiyaslandiginda uluslararas: pazarlara girmede daha az riskli
bir alternatiftir.

o Anahtar teslim projenin alic1 i¢in en 6nemli avantajlarindan birisi ise projenin de-
taylari ile tek tek ilgilenilmesi gereginin olmamasidir.

Anahtar teslim projelerin dezavantajlar1 ise su sekilde siralanabilir (Hill, 2005; Cengiz

vd., 2003):

o En 6nemli dezavantajlarindan birisi anahtar teslim bir proje satan bir firmanin
girilen iilkeden uzun dénemli bir beklentisinin olamamasidir. Ozellikle de proje-
nin teslim edildigi iilke o fabrikalarda tiretilecek tiriinler i¢in 6nemli bir miisteri
potansiyeline sahip ise bu durum daha da 6nemli bir dezavantaj yaratabilmektedir.

o Anabhtar teslim projeyi gerceklestiren firma kendine de bir rakip yaratabilir.

o Eger firmanin teknolojisi firma igin rekabetci istiinlitk sagliyorsa bu teknolojiyi
satma firmanin rekabetgi iistiinliigiinii satmak anlamina da gelecektir.

Yonetim Sozlesmesi

Yénetim sozlesmesiyle yurtdisina satilan, yénetim bilgisidir. Ozellikle hizmet sektériinde
yogun olarak kullanilan bir dis pazarlara agilma yontemidir. Bir firmanin yabanci bir pa-
zarda bulunan bagka bir firmanin yonetimini tstlenmesidir. Yerel yatirimer girisim igin
sermayeyi tedarik ederken yabanci firma da o firmay1 isletmek i¢in gerekli olan know-
how’r saglar (Oztiirk, 2006). Hilton oteller zinciri bu yontemi uygulamaktadir (Bakirtas
vd., 2009). Firmalar yonetim sozlesmelerini genellikle ortak girisim anlagmalarini veya
anahtar teslim sozlesmeleri desteklemek i¢in kullanirlar. Nadiren tek basina bir dis pazara
giris yontemi olarak kullanilir ¢iinkii dis pazara girmenin diisiik riskli bir yolu olmasina
karsin kalic1 bir pazar pozisyonu saglamadig: i¢in, tatminkar bir uluslararasilasma yolu
olmayabilir (Oztiirk, 2006).
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Yatirima Dayali Uluslararasi Pazara Giris Stratejileri

Firma uluslararas: pazarlarda kendi tiretim tesislerinin olmasini uygun goriiyor ve yerel
pazarda faaliyet gosteren bir firmaya lisans veya franchising vermek istemiyorsa bir se-
kilde kendi tiretimini yapmasi gerekmektedir. Bunun i¢in yerel bir firmayla ortak girisim
gergeklestirebilecedi gibi tek basina da yatirim yapabilir. Asagida yatirima dayali uluslara-
ras1 pazara giris stratejileri agiklanmaktadir.

Ortak Girisim

iki veya daha fazla firmanin amaglarini gerceklestirmek iizere kaynaklarini bir araya ge-
tirerek yeni bir yasal olusum gergeklestirmesidir. Ortak girisim, bir ¢okuluslu isletme ile
yerel isletmenin olusturduklar1 miilkiyeti, faaliyetleri, sorumluluklar, finansal riskleri ana
isletmelerden ayr1 olan tigiincii bir isletmedir. Girilmek istenilen iilkede yerel bir ortak
ile gergeklestirilecek ortak girisimde, isletmeler yonetimi ortakliktaki hisseleri oraninda
bitlikte yiiriitiirler. Thracat veya lisans anlasmalarina gére dis pazarlara daha yogun bir
katilim1 beraberinde getirir. (Altinbagak vd., 2008; Oztiirk, 2006 ).

Ortak girisim kapsaminda ortaklar varliklarin, risklerini ve kérlarini paylagirlar. Or-
tak girisim ile yurtdigina agilan firma, ortakliktaki pay1 oraninda y6netime katilma ve
kontrol hakkina sahiptir. Ortak girisimin bagarili olmasi i¢in ortaklarin deger zincirle-
rindeki gii¢lii yonlerini birlestirmeleri ve birbirlerini tamamlamalar: gerekir. Bu nedenle
ortagin secimi ortak girisimin bagarisinda ¢ok biiyiik rol oynamaktadir.

Ortak girisimlerde yerel ortagin en 6nemli katkis: pazari taniyor olmasi ve s6z konusu
pazardaki taninirligidir. Bu nedenle 6zellikle hakkinda ¢ok bilginin olmadig: veya kiil-
tiirel olarak uzak pazarlara giriste ortak girisimlerin tercih edilmesi uygun olabilecektir.
Ortak girisimler bircok tilke tarafindan da desteklenen bir dis pazarlara giris yontemidir.
Bazi iilkeler dogrudan yabanci yatirimlara sicak bakmayabilir. Bu pazarlara girebilmek
i¢in yerel bir ortagin olmasi sart1 kosulabilir. Bunun nedeni bu sekilde yerel isletmelerin
yeni teknolojileri 6grenmesini saglamak ve yerel isletmelerin karhliklarini arttirmaktir.
Ayni zamanda bazi pazarlarda rekabet o kadar yogun bir sekilde olabilir ki firma istese de
tek bagina pazara girmeyi basaramaz. Bu durumda yerel bir ortak bulmak daha uygun bir
strateji olacaktir (Tepstra ve Sarathy, 1993).

Ortak girisgimin avantajlar1 su sekilde gosterilebilir (Altinbagsak vd., 2008; Oztiirk,
2006; Tepstra ve Sarathy, 1993)

o Dogrudan yatirim ile kiyaslandiginda dis pazarlara daha hizli ve daha az maliyetli

bir giris saglar.

o Geri doniis ve kir potansiyeli diger bazi yontemlere (ihracat, lisans, franchising
vb.) gore yliksektir.

o Yerel ortagin saglayacagi tiretim kaynaklarina erisim, dagitim kanalina erisim, ti-
keticiler tarafindan taniniyor olmak, kiiltiirii biliyor olmak gibi avantajlarinin yani
sira firmanin sahip oldugu diger 6zellikler firmaya rekabetci tistiinliik saglayabilir.

o Yerel bir ortaga sahip olmak o tilkeye giriste birgok kolaylik saglar. Devlet ile olan
iliskilerin yiiriitilmesinde yerel bir ortak olumlu rol oynar. Bunun yani sira bazi
tilkelere yerel bir ortak olmadan girmek miimkiin olmayabilir.

o Yerel ortak, yerel pazar ve ¢cevre kosullar1 hakkinda bilgi verir.

o Uretim ve pazarlama iizerinde daha fazla kontrol imkani saglar.

o Pazar hakkinda daha fazla geri bildirim edinebilme imkéni verir.

Ortak girisimlerin avantajlarinin yani sira dezavantajlari da bulunmaktadir (Hill,

2005; Bakirtas vd. 2009 ):
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« Bir firma ortaklik kurdugunda teknolojisini de diger firma ile paylagmak zorunda
kalabilecektir.

o Firmalarin tam anlamiyla kontrole sahip olmamasi problem yaratabilir.

o Ortaklarin birbirlerine uyum saglayamama ve gatigma riski vardir ve koordinasyo-
nu zordur.

+ Gelecekte yeni bir rakip yaratma ihtimali vardir.

o Ortaklarin farkli beklenti ve istekleri mevcuttur.

« Esneklik kaybedilir, kendi bagina karar alma imkani yoktur.

Dogrudan Yabanci Yatirim

Dis pazarlara agilmada en gok baglilik ve yatirim gerektiren yontem dogrudan yabanci ya-
tirim yapmaktir. Yurt disinda dogrudan yatirim, firmanin girmek istedigi pazarlarda ken-
di iiretim tesislerine sahip olmasidir. Firma tiretim tesislerini kurma isini faaliyet gosteren
bir firmay satin alarak veya ortaklik kurarak (ortak girisim) yapabilecegi gibi sifirdan bir
retim tesisi de kurabilir. Fakat ortak girisimler ve satin almalar ayrica anlatildig1 i¢in bu
boliimde sadece yiizde yiiz dogrudan yabanci yatirnmlardan yani firmanin tiim hisseye
sahip oldugu yatirimlardan bahsedilecektir.

Dogrudan yabanci yatirim, 6zellikle pazar yeterince biiyiik veya girilecek pazardaki
yatirim ve iiretim maliyetleri diisiik ise dis pazarlara girmek i¢in iyi bir yontem olabilir.
Dogrudan yatirim firmaya biiyiik oranda kontrol imkani, ayni zamanda bagka bir firmaya
bagli olmadan karar alabilme esnekligi sagladig1 i¢in tercih edilen dis pazara giris yon-
temlerinden birisidir. Firmalar ucuz ve kolay erisilebilir dogal kaynaklara ve insan kay-
naklarina daha kolay ulagabilmek, yeni ve genis pazarlara girebilmek ve ekonomik iiretim
kaynaklarina ulagarak etkinliklerini arttirmak amaciyla dogrudan yatirim yapma yoluna
gidebilirler (Cengiz vd., 2003). Ancak biitiin bu avantajlarinin yani sira dig pazarlara agil-
mada 6nemli oranda riskli bir yontemdir.

Firmalar1 dogrudan yatirim yapmaya iten faktorler ve sagladig: avantajlar su sekilde
ozetlenebilir:

o Ozellikle biiyiik pazarlara giriste onemli avantajlar saglayabilir.

o Uretim yapilacak iilkedeki ucuz iretim kaynaklarindan yararlanilabilir (ucuz is¢i-

lik, enerji kaynaklari, hammadde kaynaklari, ucuz arsa vb.).

+ Uretim yapilacak iilke yabanci sermayeyi iilkesine ¢ekmek igin bazi ayricaliklar
taniyabilir (vergi avantaji vb.).

o Tagima giderleri disebilir.

« Firma yatirim yaptig1 tilkede ayn1 zamanda is imkéani yarattig1 icin firmanin imaji-
n1 giliclendirici bir etki yaratabilecektir.

o Firmanin hiikiimet, titketiciler, yerel tedarikg¢iler ve dagitim kanallari ile daha ya-
kan iligkiler gelistirmesi ve @irtinlerini yerel pazar isteklerine daha uygun hale gele-
cek sekilde uyarlanmasi miimkindiir.

o Yatirimi iizerinde tiim yetkilere sahip olacagindan ¢esitli isletme stratejilerini uzun
donemli hedefleri dogrultusunda gergeklestirebilir.

o Kérmn timi firmaya kalir.

« Girilen pazari gevreleyen diger iilkelere de hizmet verme olanag: olusabilir. Ozel-
likle ticaret blogu pazarlarina giriste bu durum daha olasiliklidir (Cengiz vd.,
2003).

Dogrudan yatirimin dezavantajlari ise su sekilde 6zetlenebilir:

« Firmanin bityiik bir yatirim yapmasi gerekmektedir.
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o Olusabilecek herhangi bir risk durumunda (ekonominin kétiilesmesi, kamulagtir-
ma, vb.) dogrudan yatirimla dis pazara giren firma diger dis pazara giris yontem-
lerini kullananlara gore daha fazla etkilenecektir.

o Baz iilkeler dogrudan yatirima izin vermeyerek yerel bir ortak bulunmas: gartin
koyabilir.

Uluslararasi Sirket Birlesmesi ve Satin Alimlari

Yabana iilkelere yapilan dogrudan yatirimlar girilmek istenen iilkede faaliyette bulunan
bir firmay1 satin alarak ya da sirket birlesmeleri yolu ile de gergeklestirilebilir. Sirket bir-
lesmesi, birden ¢ok sirketin gii¢ ve varliklarini yeni bir sirket kurma yolu ile bir araya
getirmeleri olarak tanimlanmaktadir. Birlesmelerde kurulan yeni sirket iki tarafin ortak
yonetimine tabidir (Cengiz vd., 2003). Satinalma ise bir sirketin bir bagka sirketin tama-
mint1 veya bir kismini kendi biinyesine almasidir (Cengiz vd., 2003). Yeni pazarlara hizlica
gimek icin uygun fakat riskli bir yontemdir.

Sonug olarak dogrudan yabanci yatirim yapmaya karar veren firmanin vermesi ge-
reken kararlardan birisi yerel pazarda faaliyet gosteren bir firmay: satin almast m1 yoksa
yatirimini en bastan kendisinin yapmasi mu1 gerektigi kararidir. Iki alternatifin de kendi-
ne gore avantajlari ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Satin alma yolu ile kendi fabrikasini
kurmak, kendi yatirimini yapmaya gore dis pazarlara daha hizh bir giris yapmaya imkan
saglar. Rekabetin ¢ok yogun oldugu pazarlarda, pazarda faaliyette bulunan bir firmay:
satin alarak pazara girmek hem mevcut bir rakibi ortadan kaldirdig1 i¢in, hem de pazar
yeni bir rakibi daha kaldiramayacak kadar doymus oldugu i¢in daha uygun bir tercih
olabilir. Ancak pazarda faaliyet gosteren bir firmay1 satin almak demek ayni zamanda
onun ¢aliganlarina, yoneticilerine ve pazar bilgisine de sahip olmak anlamina gelmektedir
(Tepstra ve Sarathy, 1993). Bu durumun da kendine gére hem olumlu hem de olumsuz
yanlar1 olabilir. Var olan bir firmayi satin almanin avantajlarina karsin satin almalar ¢o-
gunlukla hayal kiriklig: ile sonuglanmaktadir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi ise
satin alinan firma ile alan firma arasindaki kiiltir ¢atigmasi ve satin alma 6ncesi yapilan
aragtirmalarin yetersiz olmasidir (Hill, 2005).

Faaliyette bulunan bir firmayi satin almanin alternatifi olan kendine ait fabrikay1 kur-
mak ise firma satin alacak uygun bir fabrika bulmadiginda, yerel hiikiimet boyle bir sati-
sa izin vermediginde uygun bir yontem olacaktir. Fabrikay: bastan kurmanin en énemli
avantajlarindan biri kendi ihtiyaglar: dogrultusunda en son teknolojiyi kullanabilmek ve
belki de en 6nemlisi oturmus aligkanliklar: degistirmeye ¢alismakla ugrasma gereginin
olmamasidir (Tepstra ve Sarathy, 1993). Tablo 4.2'de satin alma veya yeni firma kurmanin
avantajlar1 ve dezavantajlar1 gosterilmektedir.
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Tablo 4.2

Satin Alma

veya Yeni Firma
Kurmanin Avantaj ve
Dezavantajlar:

Kaynak: Bakirtas
vd., 2009; Hill, 2005;
Altinbasak vd.,2008.

Avantajlar

Dezavantajlari

Satin Alma
Pazara hizli giris

Dagitim kanallarina ulasim
Mevcut yonetim deneyimi
Hazir marka adl, Gin
Rekabetin azaltiimasi

Yeni Uretim tesisi kurmaktan daha
az riskli olabilir

Mevcut operasyonla uyum
problemleri

iletisim ve koordinasyon
problemleri

Mevcut ise uyum

Satin alinacak firma ulkesi icin
onemli ve Ulkenin kiittriini ve
degerlerini yansittigina inanilan
bir firma ise yerel halkin tepkisine
neden olabilir

Yeni Uretim Tesisi Kurma
Son teknoloji

Entegre Uretim
Operasyonel etkinlik

Tam olarak istenilen gibi bir tesis
kurulmasi

Firmalara yurt disi faaliyetlerinde
tam kontrol saglar

Yatirim maliyeti
is kurma ihtiyaci

Kurulmasinin daha uzun zaman
almasi

Riskli olmasi

Sonug olarak her bir uluslararas1 pazara giris stratejisinin birbirlerine gore tstiin ve

zay1f yanlar1 bulunmaktadir. Firmalar kendileri i¢in en uygun stratejileri uzun dénemli
amaglari, kaynaklari, triinleri ve girmek istedikleri pazarlar1 géz éniinde bulundurarak
secmelidirler.
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Ozet

Isletmenin yabanci bir pazara giris stratejisinin segimini et-
kileyen birgok faktor bulunmaktadir. Genel olarak bu faktor-
lerden bazilari isletmenin hedef aldig1 pazarin 6zellikleriyle,
bazilar1 da iirtiniin ve isletmenin ozellikleriyle ilgilidir. Ulus-
lararasi pazara giris sekli kararini etkileyen faktorler iki grup-
ta toplanabilir: Digsal ve i¢sel faktorler. Uluslararas: pazarlara
giris sekli kararini etkilen digsal faktorler ise alt1 baslik altin-
da toplanabilir: pazarin biiytikligii ve bityiime potansiyeli,
isletmenin bulundugu ana tlke ile ev sahibi tilke arasindaki
sosyokiiltiirel farklilik, riskler ve talebin belirsizligi, yasal dii-
zenlemeler ve dogrudan ve dolayl ticaret engelleri, rekabetgi
cevre kosullar1 ve lojistik, dagitim ve iletisim altyap1 ve ola-
naklaridir.

Uluslararas: pazarlara giris stratejisini etkileyen igsel faktor-
ler de alt1 ana baglik altinda toplanabilmektedir; isletmenin
amaglar1 ve istekliligi, isletmenin buyiikligi, milkiyet ve
kontrol derecesi istegi, isletme ve yoneticilerinin uluslararasi
deneyimi, tiriin/hizmete iliskin faktorler ve isletme yoneti-
minin esnekligidir.

Dis pazara giris sekilleri ihracata, sozlesmeye ve yatirima da-
yali olmak iizere {i¢ ana bashk altinda incelenmistir. Thracata
dayali dis pazara giris sekilleri dolayls, dolaysiz ve isbirlik¢i
ihracat olmak tizere ti¢ ana baslik altinda; sézlesmeye dayali
dis pazara giris sekilleri lisans anlagmalari, franchising, s6z-
lesmeli tiretim, anahtar teslim projeler ve yonetim sozlesmesi
olmak {izere bes ana baslik altinda; yatirima dayali dis pazara
giris sekilleri ise ortak girisim, uluslararasi birlesme ve satin
almalar ve dogrudan yatirim olmak iizere ti¢ ana baglk altin-

da siniflandirilmaktadir.

Her bir dis pazara giris alternatifinin avantajlar1 ve deza-
vantajlar1 bulunmaktadir. Bu alternatifler degerlendirilirken
avantaj ve dezavantajlar goz 6ntinde bulundurulmalidir. Dig
pazara giris sekli firmanin pazarlama karmasi tizerindeki
kont-roliinii, girilen pazara olan bagliligini, alacag: riskleri
ve kazanglari etkileyecegi i¢cin 6nemlidir. Dolayisiyla dis pa-
zarlara giris sekillerinin firmanin stratejik amaglari ile uyum
igerisinde olmasi gerekmektedir. Aynizamanda dis pazarlara
giris stratejisi planlanirken her hedef pazarin ve her tiriiniin
de kendine has 6zellikleri oldugu unutulmamali ve bir pazar
veya iiriin i¢in ¢ok uygun olan bir dis pazara giris alternati-
finin diger bir pazar i¢in gegerli olmayabilecegi g6z oniinde

bulundurulmalidir.
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Kendimizi Sinayalim
1. Asagidakilerden hangisi dolayli ihracat yonteminde kul-
lanilan aracilardan biridir?
a. Yurt dis1 satis biirolar:
Yurt dis1 satig temsilcilikleri

b

c. Yurt dig1 acente

d. Freight forwarder
e

Yerli tiiccarlar

2. Asagidakilerden hangisi dogrudan ihracat yénteminde
kullanilan aracilardan biri degildir?

a.  Yurt dig1 satis biirolar:

b. Ihracat yonetim firmalari

c.  Gezici satiggilar
d. Distribiitorler
e

Yurt disi satig temsilcilikleri

3. Asagidakilerden hangisi s6zlesmeye dayali {iretim yon-
temlerinden biri degildir?

a. Lisans anlagmalar1

b. Franchising

c. Dogrudan ihracat

d. Yonetim sozlesmesi

e. Anahtar teslim projeler

4. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlara giris strate-
jilerinin se¢imini etkileyen digsal faktorler arasinda yer almaz?
a. Isletmenin uluslararasi tecriibesi
Rekabetgi cevre

b
¢.  Kanun ve yonetmelikler
d. Lojistik altyap1

e

Ticaret engelleri

5. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlara giris stra-
tejilerinin se¢imini etkileyen igsel fakt6rlerden biridir?
a. Ulke riski
b. Yerel yap1
c. Rekabet
d. TIsletmenin varliklar ve yetenekleri
e

Yasal diizenlemeler

6. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazara giris sekli
olarak lisans vermenin avantajlarindan biri degildir?
a.  Sinurh pazar kontroli
b. Hedef alinan dis pazara ok kisa bir siirede girilebil-
mesi
c. Yerel pazarlarda daha gelismis bir teslimat ve hizmet
diizeyi saglanabilmesi
d. Lisans ile benzer iiriin veya teknoloji gelistirme
Lisans alan tarafindan yerel lezzetlere adaptasyon

yapma

7. Uluslararas: biiyiime igin hizli tilketim sektoriinde ol-
dugu gibi 6zellikli perakendecilik sektoriinde de kullanilan
pazara giris sekli asagidakilerden hangisidir?
a. Lisans anlagmasi
Dogrudan yatirim

b

c.  Franchising
d. Ortak girisim
e

Stratejik birlesme

8. IKEAnin Tirkiyede Hondanin

Hindistanda montaj fabrikas1 kurmasinin gibi 6rnekler asa-

magaza agmasl
g1daki pazara giris sekillerinden hangisine 6rnek tegkil
eder?

a. Lisans anlagmasi

b. Franchising

c. Dogrudan yabanci yatirim

d. Yonetim sozlesmesi

e. Thracat

9. Asagidakilerden hangisi ortak girisimin avantajlar: ara-
sinda yer almaz?
a. Risk paylagimi
Kontrol ve koordinasyon

b

c. Sinerji saglama
d. Pazar bilgisi
e

Pazara giris

10. Cin devleti kural olarak yabanci isletmelere kendi pa-
zarma girebilmesi i¢in sadece Cinli isletmeler ile sézlesme
yapmasi halinde izin vermektedir. Bu sartlar altinda hangi
pazara giris yontemi en uygun yontem olacaktir?

a. Sirket satin alma

Lisans anlagmasi

Thracat

b
c.  Franchising
d
e. Ortak girisim
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

l.e

2.b

3.¢c

4.a

5.d

9.b

10. e

Yanitiniz yanlis ise “Thracata Dayali Pazara Giris Stra-
tejileri” baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Thracata Dayali Pazara Giris Stra-
tejileri” baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Sozlesmeye Dayali Pazara Giris
Stratejileri” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Uluslararasi Pazara Giris Strate-
jisinin Se¢imini Etkileyen Faktorler” baglikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Uluslararasi Pazara Giris Strate-
jisinin Se¢imini Etkileyen Faktorler” bashkli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanli ise “Lisans Anlagmasi” baglikli ko-
nuyu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Franchising” baslikli konuyu ye-
niden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Yatirnma Dayali Pazara Girig
Stratejisi” baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Ortak Girisim” baslikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlhs ise “Ortak Girisim” baglikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Isletmelerin yabanci pazarlara giris stratejilerinin segimin-
de etkili olan digsal faktorler; pazarin biytikligii ve biiytime
potansiyeli, isletmenin bulundugu ana tilke ile ev sahibi iilke
arasindaki sosyokiiltiirel farklilik, riskler ve talebin belirsizli-
i, yasal diizenlemeler ve dogrudan ve dolayl: ticaret engel-
leri, rekabet¢i gevre kosullar1 ve lojistik, dagitim ve iletisim

altyap1 ve olanaklart ile ilgili faktorler olarak 6zetlenebilir.

Sira Sizde 2

Ihracata yeni baglamis olan iiretici igletmeler mallarin: genel-
likle dolayli ihracat yontemi kullanarak yurt disina pazarla-
maktadirlar. Thracat ydnteminde béyle bir yaklasim, muhte-
melen sinirl genisleme hedefleri olan bir igletme i¢in uygun
olmaktadir. Eger uluslararasi pazarlama esas olarak tiretim
fazlaliklarini elden ¢ikarma veya marjinal olarak goriilityor-
sa, dolayli ihracat sekilleri uygun olabilir. Bu yéntem ayni za-
manda, ihracat organizasyonu gelistirmek i¢in biytik kaynak
ve caba harcamadan, once pazarlar test ederek uluslararasi
pazarlara azar azar girmek isteyen, uluslararasi pazarlara ya-
yilmada minimal kaynak ayiran bir igletme i¢in de uygundur.
Ayrica, uluslararas: pazarlara azar azar girme stratejisi olan

isletmeler tarafindan da dolayli ihracat tercih edilmektedir.
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ULUSLARARASI PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Kiiresel anlamda iiriinle ilgili temel kavramlari siralayabilecek,

Ambalajlama ve etiketleme, garanti ve menge iilke etkisinin uluslararasi iiriin uy-
gulamalarindaki 6nemini ve dikkat edilmesi gereken noktalari ifade edebilecek,
Uluslararas1 pazarlara agilirken degerlendirilmesi gereken temel konu olan
standartlagtirma ve uyarlama arasindaki farkliliklar ile bu stratejilerin kullanil-
diklar1 durumlari agiklayabilecek,

Kiiresel iiriin stratejilerinin neler oldugunu ve hangi durumda hangi stratejinin
kullanilabilecegini ifade edebilecek,

Kiiresel yeni iiriin gelistirme stratejilerini ve hangi asamalardan olustugunu
agiklayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.
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GiRiS

Ulusararasi pazarlara agilan bir firmanin verecegi 6nemli kararlarin baginda pazarlama
karmasinin 6nemli elemanlarindan triin kararlar: gelir. Uluslararasi pazarlarda rekabet
ederken kargilagilacak olan firsat ve tehditler kapsaminda, “Uriiniimii uluslararasi pazar-
larda satabilir miyim?” sorusunun yerini, “Uluslararas: pazarlarda hangi tiriinii satabili-

rim?” sorusu almaktadir. Bu nedenle, uluslararasi pazarlarin ihtiya¢ ve rekabet ortamina
ve firmanin yetenek ve kaynaklarina uygun olarak sekillendirilecek iriin ve marka poli-
tikalarinin ve stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Boylece, sadece kiiresel pazar-
larda “ayakta kalabilecek” olan tirtinler ve markalar, firmalarin portféylerindeki yerlerini
koruyacaktir.

TEMEL URUN KAVRAMLARI

Uluslararas: pazarlardaki iiriin kararlari, {irtin ve marka kavramlarinin yerel, uluslararasi
ve kiiresel kapsamdaki farkliliklarina gore sekillenir.

Uriin, “bir ihtiyaci ya da istegi tatmin edebilecek, dikkat cekmek, elde etmek, kullan-
mak ya da tiiketmek i¢in pazara sunulmus herhangi bir sey” (Kotler ve Armstrong 2010:
248) olarak tanimlanir. Bu tanim igerisinde, tiriiniin somut ve soyut 6zellikleri bir arada
degerlendirilir. Ornegin, bir cep telefonunun ekran 6zellikleri, baglant: 6zellikleri gibi so-
mut unsurlarinin yani sira kullanicisinda olusturdugu imaj gibi soyut 6zellikleri de iiriin
kavramu icerisinde ele alinir.

Marka ise “bir ya da bir grup saticinin, iirtinlerini veya hizmetlerini ayirt etmeye yara-
yan ve rakiplerinden farkli kilan, ayirt edici isim, isaret, sembol ya da tasarim veya bunla-
rin birlesimi” (Aaker, 1991: 7) olarak tanimlanir. Ornegin, Nokia, Samsung, Apple iPhone
bilinen cep telefonu markalar1 arasindadir. Tiiketiciler agisindan marka, @riiniin tretici
firmas1 hakkinda bilgi vermesi, tiriin 6zelliklerine iliskin giiveni arttirmasi ve kalitenin
bir gostergesi olmasi agisindan onemlidir. Bunlara ek olarak marka, tiiketicilerin aras-
tirma maliyetlerini ve algiladiklar: riski de azaltici rol oynar. Firmalar agisindan marka
ise, rakip iirtinlerden farklilasmayi sagladigi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Farklilagtirilmisg tirtin
sunmak firmalara rekabet tistlinliigii saglarken, istikrarli ve uzun vadeli talep, firmalarin
finansal anlamda da giiglii konuma ulagmalarina yardimci olmaktadir. Ayrica, benzersiz
veya Ustiin kaliteli tiriin sunumunun faydalarinin firmanin diger iiriin veya hizmetlerine
yansimasi ve daha etkili ve verimli pazarlama iletisimi faaliyetleri saglamasinin yani sira,
markaya olusan giiven dogrultusunda yeni tiriin sunumlarinda hizlandiric: etkiyi bera-
berinde getirir. Ornegin, Apple markasina giiven firmanin diger iiriinleri (iPhone, iPad,
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iPod gibi) acisindan oldukga hizli talep yaratmistir. Yasal ve hukuki agidan ise, markalar,
triiniin benzersiz 6zelliklerini koruma avantaji saglamaktadir.

Yerel Marka

Tek bir ulusal pazarda faaliyetlerini siirdiiren markalara “yerel marka” denir. Firmalar kii-
resellesme egilimine uygun sekilde giderek daha fazla uluslararas: veya kiiresel markay1
biinyelerinde barindirmaktadirlar. Pek ¢ok kiiresel firma, portfoylerindeki markalarin
biiytik ¢ogunlugunu birakip belirli riin gruplarina odaklanmaktadir. Ancak yerel ihti-
yaglara daha iyi yanit verme, esnek fiyatlandirma stratejileri uygulayabilme, yerel veya
uluslararasi rekabette yer alabilme, marka portféyiinii dengeleyebilme, uluslararas: mar-
kalar tarafindan kapsanmayan ihtiyaclari giderebilme, yeni pazarlara hizli bir sekilde gi-
rebilme (Schuiling ve Kapferer, 2004) gibi pek ¢ok stratejik avantajindan dolay: firmalar,
yerel markalar1 kullanmaya devam etmektedirler.

Yerel markanin sahibi ulusal bir firma olabilecegi gibi kiiresel arenada faaliyet gosteren
bir firma da olabilir. Ornegin, Coca-Colanin tiim diinyada dort temel markasi (Coke,
Sprite, Diet Coke ve Fanta) bulunurken, bir¢ok da bolgesel ve yerel markasi vardir. Firma
Hindistanda en fazla satisin1 Coca-Cola ile degil, Thums Up markali bir iiriiniiyle yap-
maktadir (Kotabe ve Helsen, 2011: 374). Benzer sekilde, sadece Japonyada ginseng igerikli
bir icecek satmaktadir (Keegan ve Green, 2011: 333).

Uluslararas: firmalarin yerel marka kullanmalarindaki bir diger faktor ise mevcut
marka isminin aynisinin veya benzerinin yerel pazarda kullanilmakta olmasidir. Ornegin,
birgok iilkede kullanilan Axe markasi, Avustralyada bu ismin bagka bir firma tarafindan
kullanilmas1 nedeniyle Lynx isimiyle, Burger King ise yine Avustralyada Hungry Jack’s
ismiyle satilmaktadir (Kotabe ve Helsen, 2011: 363).

Yerel firmalarin sunduklar: yerel markalar ise mevcut pazardaki tiiketici ihtiyaglari-
ni1 ¢ok iyi bilmeleri ve pazardaki deneyimleri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciler
tarafindan oldukea sahiplenilmis olan bu markalar, pazara yeni girecek kiiresel firmalar
acisindan ise onemli rakipler olarak algilanirlar (Keegan ve Green, 2011: 333).

Uluslararasi Marka

Belirli bir bolgedeki bir¢ok pazarda faaliyetlerini siirdiiren markalara “uluslararasi mar-
ka” denir. Ornegin, sadece Avrupada piyasaya siiriilen arabalar, sadece Miisliiman iilkelerde
satilan yiyecekler ya da sadece Amerikada satilan kitaplar gibi. Firmalarin markalama stra-
tejilerini ve kiiresel pazarda markalarini nasil daha etkin kullanabileceklerini belirleyerek
cizecekleri stratejik yonle birlikte uluslararast marka yapisini olusturmalart miimkindiir.
Béylece, hangi markalarin orgiitiin hangi diizeyinde vurgulanacagy, ¢esitli {irtin hatlarinda
ve tilkelerde markalarin nasil kullanilacag: ve ulusal sinirlar arasinda marka koordinasyo-
nunun nasil saglanacagi konusunda altyap: olusturulmaktadir. Uluslararasi marka yapisinm
olustururken firma-temelli 6zellikler, tirtin 6zellikleri ve piyasa dinamiklerinin dikkate alin-
mas1 gerekir (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001). Bolgelerinde bagariya ulasan uluslararas:
markalar, kiiresel marka olmanin 6nemli bir agamasini kaydetmis olurlar.

Kiiresel Marka

Diinyadaki kiiresellesme akiminin sonucu olarak tiiketiciler homojen hale gelmis, ulus-
lararas: firmalar ve markalarin yerini alan kiiresel tiriinler ve markalar tiiketicilerin giin-
delik hayatlarinda daha fazla yer elde etmeye baglamiglardir. “Kiiresel tiriinler”, kiiresel
pazardaki istek ve ihtiyaclar1 karsilarken, “kiiresel markalar”, konumlandirmasi, reklam
stratejileri, kisiligi, goriinlimii ve yarattig1 duygu agisindan biiyiik olgiide tilkeden iilke-
ye benzerlik gosteren markalardir (Aaker ve Joachimsthaler, 1999). Kiiresel markalar,
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diinyay1 tek bir pazar olarak goriirler ve ulusal sinirlarin 6tesinde benzer pazarlama kar-
mast stratejileri uygularlar. Yerel sartlara uyarlanmasi gereken tiriinler i¢in bile kiiresel
bir marka basariyla kullanilabilir (Cateora ve Graham, 2002: 368). Diinyanin 6nde gelen
marka degerlendirme sirketlerinden Brand Finance'n diinya genelinde yaptig1 “Diinya-
nin En Degerli Markalar1” ve Tiirkiyede Capital dergisiyle isbirligi yaparak olusturdugu
“Tirkiye'nin En Degerli Markalar1” listesi Tablo 5.1de goriilmektedir.
Diinyanin En Degerli Markalar: Tirkiye'nin En Degerli Markalari Tablo 5.1
En Degerli Markalar
Marka Marka (2011)
Degeri Degeri
Marka Ulke (milyar sirket Sektor (milyon Kaynak: Capital, En
$) $) Degerli 100 Marka,
T.Telekomiinikasyon 2011
1 Google A.B.D. 44,29 1 ' AL; R Telekomiinikasyon 2.389
2 | Microsoft | A.B.D. 42,80 2 T.is Bankasi A.S. Bankacilik 2.280
3 | Wal-Mart = A.B.D. 36,22 3 Turkcellﬂestmm Hiz. Telekomiinikasyon 1.898
4 IBM A.B.D. 36,15 4 Akbank T.A.S. Bankacilik 1.780
5 | Vodafone | ingiltere 30,67 5 | T.Garanti Bankasi A.S. Bankacilik 1.754
Bank of
6 | oMOT 1 ABD. | 3061 | 6 | TirkHavaYollar AO. Havayolu 1698
America
| A lu Efes Biracilik -
;| General i ep | 3050 | 7 | AnadoluEfesBiracil icecek 1565
Electric AS.
8 Apple AB.D. 29,54 8 | Yapi Kredi Bankasi A.S. Bankacilik 1.395
Wells
A.B.D. 28,94 Arcelik A.S. E 1.204
9 . B.D 8,9 9 rcelik A.S Beyaz Esya 0

BiM Birlesik Mag.lar

10 | AT&T ABD. | 2888 | 10
AS.

Gida Perakende 1.182

Firmalarin kiiresel markalar1 kullanmalarinin en 6nemli ii¢ nedeni talebin yaygin-
lagma etkisi, kiiresel miisteriler ve 6l¢ek ekonomisidir (Johansson, 2006: 401). Kiiresel
markalarin olusturduklarr giigli marka imaji yardimiyla, bir pazardaki/iilkedeki talep
artigi, diger pazarlara dogru hizla yayginlasir. Ozellikle, iletisim teknolojilerindeki hizli
gelismeyle birlikte (Internet gibi) kiiresel miisterilerin kiiresel markalara ait taleplerinin
hizla yayginlastig1 goriilmektedir. Bunlara ilaveten, firmalar, 6lgek ekonomisinden kay-
naklanan, Ar-Ge harcamalarindan baslayarak, imalat, paketleme, tutundurma gibi bircok
alanda maliyetlerinde azalmalar yasarlar. Tiiketicilerin kiiresel markalar: tercih nedenleri
arasinda ise, algilanan stiin kalite ve deger, yiiksek sayginlik degeri, kimlik olusturma ve
taninma gibi psikolojik faydalar sayilabilir (Ozsémer ve Altaras, 2008).

Kiiresel markalarin yonetimi ise, uluslararasilasmadaki hizli gelismelere paralel olarak
onemli bir uzmanlik alani olarak gelismistir. Kiiresel marka liderligi i¢cin pazarlama yone-
ticilerinin izleyebilecegi alt1 yol sunlar olabilir (Keegan ve Green, 2011: 339):

1. Ana iilke pazar1 bagta olmak iizere faaliyet gosterilen her pazardaki tiiketiciler i¢in

deger onerisi olusturun. Kiiresel bir marka, deger yaratma ile baslar.

2. Swnurlar 6tesine agilmadan 6nce marka kimligini olusturan elemanlara karar verin.

Kiiresellesme potansiyeli olan marka isimleri, logolar1, sembolleri segin. Ozellikle
ABD, Avrupa, Japonya'y1 igeren Triad ve Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin’i iceren
BRIC iilkelerine 6nem verin.
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3. Farkli iilkelerdeki tiiketiciler ve pazarlama programlar1 hakkindaki bilginin firma
genelinde yayilmasi ve paylasimi i¢in firma ici iletisim sisteminin gelistirilmesini
saglayimn.

4. Pazarlar ve tiriinler i¢in tutarl bir planlama siireci gelistirin. Tim pazarlardaki tiim
yoneticilerin erigebilecegi bir siire¢ sablonu olusturun.

5. Yerel marka yoneticilerinin kiiresel uygulamalar1 kabul ettiginden emin olmak i¢in
bu yoneticilere marka yonetimiyle ilgili belirli sorumluluklar yiikleyin. Bunlar, st
diizey yoneticiler i¢in is yonetim takimi veya marka sampiyonu, orta diizey yone-
ticiler icin ise kiiresel marka yoneticisi veya marka yonetim takimi gibi ¢ok farkls
sekillerde olabilir.

6. Yerel farkliliklara duyarli ve giiglii kiiresel 6zellikleri yansitacak marka olusturma
stratejileri gelistirin.

Diinya iizerinde tiiketici tercihleri giderek daha benzer hale mi gelmektedir? Eger dyleyse,
bu durumun uluslararasi iiriin pazarlamasi a¢isindan sonucu ne olabilir?

Marka Koruma

Markalarin uluslararasi alanda korunmasi da, iirtin yonetimi konusunda dikkat edilmesi
gereken bir noktadir. Ticarette teknolojinin etkisi arttikea, fikri miilkiyet haklarinin ko-
runmasi rekabette 6nemli bir konu haline gelmistir. Bunun i¢in, firma marka veya mar-
kalarini birkag tilkede ayr1 ayr1 veya tiim tilkeleri kapsayacak sekilde koruyabilir. Boyle bir
durumda, marka koruma uygulamasinin firmaya getirecegi mali yiikiin degerlendirilmesi
gerekir. Kiigiik firmalar, daha secici davranarak sadece belirli tilkelerde marka korumasi-
na yonelik ¢alismalar yapabilir.

Uluslararas: markalara yonelik tehditler marka korsanligi, sahte (taklit) tirtinler ve
yakin marka ismi kullanimidir. Sahte @irtinler ticari marka, telif hakk: veya patentlerle
korunan iiriinlerin izinsiz iiretilmesi olarak tanimlanirken; korsanlik bu tiir iiriin veya
markalarin izinsiz kullanimidir ve daha ¢ok yazilim triinleri i¢in kullanilir. Gucci, Louis
Vuitton, Prada gibi litks markalarda siklikla goriilen sahte iirtinler parasal kayiplarin yan
sira, marka ismine de zarar vermektedir. Daha kalitesiz ancak sayica daha fazla olan sahte
drilinler, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde yasayan ve bu nedenle liiks tiriinlerle yeni ta-
nigan tiiketiciler tarafindan kullanilmakta ve algilanan kalitenin diisiik olmasi, markanin
imajin1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Yakin marka ismi kullanimi ise orijinaliyle tamamen ayni olmayan ancak ¢ok benzer
marka ismi veya logo kullanimidir (Jacobs, Samli ve Jedlik, 2001). “Colgate” markas ile re-
kabet eden “Coalgate” markasy; “Chanel” markasi ile rekabet eden “Channel” markas: yakin
markaya 6rnek olarak verilebilir. Marka isminin yani sira tasarimi1 da orijinal {iriinle ben-
zerlik gosteren tiriinler bu kapsamda degerlendirilir. 2009 Sangay araba fuarinda sergilenen
ve Rolls Royce’'un 1 milyon $ {iretim maliyeti olan Phantom modeline olduk¢a benzeyen,
Cin'in en 6nemli araba iireticisi Geely tarafindan iiretilen ve yaklasik 60.000$’a mal olan
Geely Excellence (GE) modeli bu duruma bir 6rnektir (Kotabe ve Helsen, 2011: 378).

Rolls Roycen benzer
olarak iiretilen Geely
Excellence modeli

Kaynak: http://www.
telegraph.co.ukb
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Sahte tiriinlere kars1 bazi koruyucu 6nlemler alinmasi, markanin korunmas: agisindan
onemlidir. Bu 6nlemlerden bazilar1 sahte markalarin varliginin tiiketicilere duyurulmasi,
yasal yollara bagvurma, sahte tiriinlerin kaynaklandig: iilkeyle resmi kurumlar vasitasiyla
diplomatik siirecleri baglatma, orijinal {iriiniin ayirt edilmesini saglayacak etiketleme tek-
nikleri gelistirme ve dogrudan taklit éiriinlerle fiyat rekabetine girme seklinde siralanabilir
(Jacobs, Samli ve Jedlik, 2001).

AMBALAJLAMA VE ETIKETLEME

Ambalaj, iiriin ile ilgili verilen bir bagka karar noktasidir. Uriiniin taginmasini ve korun-
masini saglayan, betimleyici ve ikna edici bilgi aktaran, markay: tanimlayan ve tiriiniin
tilketimine yardimci olacak sekilde degisik maddelerden yapilan her tiirlit muhafaza am-
balaj olarak adlandirilir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda, Girtinlerin sinirlar 6tesinden ni-
hai satig noktasina kadar ulastirilmasinda ambalajin 6nemi daha da artmaktadir.

Ambalajin en 6nemli islevleri arasinda ise iletisim yer almaktadir. Giiniimiizde iirtiint
koruma ve saklama gibi fonksiyonel faydalarinin disinda tiiketicide olusturdugu hisler,
titketiciyle kurduklar: duygusal baglar ve marka imajina katkis: oldukea fazladir (Keegan
ve Green, 2011). Ambalaji en etkin ve ekonomik pazarlama araglarindan birisi olarak go-
ren Fransa merkezli uluslararasi ambalaj tasarim sirketi CBa Design Solutions CEO’su
Kuceraya gore “Ambalajin bir iirlini sattirma giicii yiizde 70. Eger ambalaj tiiketicinin
rtinii eline almasini saglamigsa, yiizde 70 oraninda da tiiketicinin o iirtinii satin almasin
saglayacaktir. Bu oran, ¢ocuklarda daha yukari ¢ikabiliyor” (Capital, 2005).

“1915 yilinda, Indianada Terra Hautedaki Root Glass Companyde ¢alisan bir tasarim-
cidan bir cam sise tasarimi yapmast istendi. Cizdigi taslak sunu anlatiyordu: sise tasarimi
Oylesine ayirt edici olmaliyd: ki, parcalansa bile parcalarinin o biitiine ait oldugu hemen
anlagilmaliydi. En biiyiik diisiinii gergeklestirmisti. Tasarimini yaptig: bu sise, gelmis geg-
mis biitiin en tinli sise ikonlar: arasinda yerini alan klasik Coca-Cola sisesiydi. Hala kul-
lanilan ve hal4 taninan bu sise yillardan beri her neslin parcalama deneyinden basariyla
geemistir” (Lindstrom, 2005: 44).

Diger uluslararasi tiriin kararlarinda oldugu gibi ambalajlamada da yerel unsurlar goz
oniinde bulundurulmalidir. Ornegin, diinyanin en ¢ok bilinen ambalajlarina sahip Co-
ca-Cola, diinyanin farkli bolgelerinde farkli boyutlarda ve sekillerde sundugu icecekler
tiretmektedir.

Ambalaj buyiiklugi ve fiyat iligkisi ise gelir seviyesi diisiik tilkeler digiiniildiigiinde
uluslararasi firmalar agisindan olduk¢a 6nemli bir karardir. Bu iilkelerin satin alma gii-
ciine uygun daha kiigitk ambalajlarda sunulan tiriinlerin pazarlanmasi daha avantajlidir.
Ornegin, Unilever firmas1 Hindistanda satilan bir sampuan markasin1 ince plastik poset
tarzindaki ambalajlarla piyasaya sunmustur (Cateora ve Graham, 2002: 360).

Etiketleme ise ambalajin ayrilmaz bir parcasidir ve {iriin veya ambalajin {izerinde
yazili, basili bilgiyi, resimleri ve grafikleri kapsar (Giinay, 2008: 402). Sundugu bilgiler
arasinda riintin icerdigi maddeler, tiretim yeri, son kullanma tarihi gibi agiklamalar yer
alir. Bu bilgilerin yazildig: dil ise uluslararasi pazarlamada ayrica 6nemlidir. Etiketlerin
tizerindeki agiklamalar tek bir dilde olabilecegi gibi birden fazla dilde de olabilir. Ornegin,
Rusya Federasyonu'nda ve Arap iilkelerinde iirtinlerini satan bir Tiirk firmasi, etiketlerin
tizerindeki Tiirk¢e agiklamalarin yani sira Rusca ve Arapea da bilgiler sunar.

Etiketlerin tizerinde kullanilan dil tercihi kadar 6nemli bir bagka konu ise etiketin tize-
rindeki resim, sembol gibi gorsel unsurlardir. Ozellikle okur-yazarlik oraninin ve/veya
okuma aligkanliginin diisiik oldugu tilkelerde ve pazarlarda bu gorseller daha da 6nemli
hale gelir. Ornegin, her ne kadar okur-yazarlik orani yiiksek olsa da Cinde satilan bir
¢ocuk yiyecegi markasinin etiketinde kedi, kdpek, maymun gibi hayvan resimleri bulun-
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masindan dolay1 bu ¢ocuk yiyecegi markette evcil hayvan yiyecekleri reyonunda satisa
sunulmugstur. Etikette Cince bir a¢iklama bulunmamasi ve market personelinin de mar-
kay1 tanimamasindan dolay1 bu uluslararasi firma oldukea zarar gérmiistiir (Cateora ve
Graham, 2002: 360).

Uluslararas: pazarlarda etiketlemenin bir diger 6nemli yonil ise, baz1 iilkelerde uygu-
lanan yasal diizenlemelerdir. Gliniimiizde hizla artan sayidaki bazi iilkelerde “Yesil Nokta”
uygulamasi yasal bir zorunluluk halini almistir. Dogaya zarar vermeyen, geri dontisiimlii
paketlemeyi simgeleyen bu isaretin Almanya gibi Avrupa tilkelerinde satilacak tirtinlerin
etiketlerinde bulunmas sarttir.

GARANTI

Teknolojinin hizli degisimi, pazarin kiiresellesmesi ve artan rekabet gibi pek ¢ok faktériin
etkisiyle birlikte, tiiketiciler satin alma siirecinde, pek ¢ok agidan birbirine benzer 6zellik-
ler sergileyen iiriinler arasindan segim yapmak zorundadirlar. Uriiniin algilanan kalitesi,
fiyati, sahip oldugu 6zellikler gibi pek ¢ok acidan yakin olan tiriinler s6z konusu oldugun-
da satis sonrasi hizmetlerle ilgili 6zellikler tiiketiciler i¢in se¢im kriteri olarak belirleyici
hale gelmektedir. Uriiniin sundugu garanti imkéan: da, tiiketici tarafindan satis sirasinda
bilinebilen bir 6zellik olmasi agisindan olduk¢a énemlidir. Uriin garantisi iiriiniin kalitesi
ve degeri hakkinda ipucu verir, tiiketicilerin algiladiklari riski ve uyumsuzlugu azaltarak
titketici tatminini artirir (Shimp ve Bearden, 1982).

Kiiresel pazarlarda da 6nemli bir rekabet araci olan {iriin garantisinin basarili uygu-
lamalarindan biri 1990’larin sonunda Hyundai Motor Amerika tarafindan ger¢eklestiril-
mistir. Amerikal: tiiketicilerin, Kore arabalar1 ucuz oldugu i¢in onlara kars: stipheci yak-
lastiklarini fark eden firma yetkilileri tirinlerinin kalitesini artirmak i¢in gesitli yatirimlar
yapmuslar ve bu iyilestirmeyi, otomotiv endiistrisindeki en kapsamli garanti uygulamasi
olan 10 y11-100.000 mil (245.000 km) garanti programu ile desteklemislerdir. Sonugta, fir-
manin satiglar: 10 yilda yaklagik %300 artmistir (Keegan ve Green, 2011: 348). Bu durum,
basarili bir iirtin garantisi uygulamasinin, iirtintin titketicilerin zihnindeki konumlanma-
sin1 ve algilanma bi¢imini nasil etkilediginin bir 6rnegini olusturmaktadir.

MENSE ULKESI ETKISi (COO-COUNTRY OF ORIGIN)

Mense, koken anlamina gelir (TDK, 2012), mense iilkesi etkisi ise, bir iriiniin imalatinin,
montajinin veya tasariminin yapildig tilkenin, tiketici algisindaki olumlu ya da olumsuz
etkisidir (Cateora ve Graham, 2002: 369). Mense iilkesi, tiiketicilerin kalite algilar1 tizerin-
de belirleyici etkisi, tiiketici degerlendirmelerinde bilgi kaynag: olarak gorev iistlenmesi,
tilke ve kiiltiir simgeleyicisi olmasi, yeni pazarlara girmek i¢in soyut engel yaratmasi ve tii-
keticinin zaman icerisinde gelistirdigi tirtine/hizmete iliskin tutumlarin veritabani olarak
hizmet etmesi gibi nedenlerle uluslararas: firmalar i¢in ayrica 6nemlidir.

Mense iilkesi kavraminin yaygin olarak tartisilmaya baslanmasiyla birlikte, iligkili ol-
dugu diger kavramlarin da detayli olarak tanimlanmasi gerekliligi dogmustur. Bu kav-
ramlar (Jaffe ve Nebenzahl, 2001: 26-27):

o Ana ililke (HC-home country): Tiiketicinin siirekli olarak ikamet ettigi tilke. Ana
tilkenin, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 ve iiriin veya hizmetlere iliskin tutum-
lar1 tizerinde kiiltiirel ve sosyal etkisi vardur.

o Tasarimin yapildig1 iilke (DC-designed in country): Uriine iligkin herhangi bir
par¢anin veya drliniin tamaminin tasariminin yapildig: tilke. Genel pazarlama
stratejileri icerisinde, DC’nin 6nemi az olmakla birlikle, en ¢ok otomotiv ve moda
sektorlerinde 6nem kazanmaktadir.
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+ Ureten iilke (MC-made in country): “Made-in” etiketinin tizerinde ismi goriilen
tilke. Genellikle, tiretimin son agamasinin yapildig: iilkedir. Geleneksel, “made-in”
etiketlemesi, tiretimin sadece tek bir tilkede yapildigini varsayar. Parcalarin kayna-
g1 gozardi eden bu yaklagim sonucu, iki tanim daha eklenmistir.

o Temel pargalarin veya bilesenlerin tiretildigi tlke (PC).

o Son liretim asamasinin gergeklestigi tilke (AC-assembled in).

Tiiketiciler mense tilkesi etkisi ile bir takim genellemeler yapabilirler. “En iyi” olarak
degerlendirdikleri belirli tilkeler ve iiriin kategorileri arasinda eslestirmelere gidebilirler.
Ornegin, Fransiz parfiimii, Italyan tasarimi, Japon elektronigi gibi (Cateora ve Graham,
2002: 369). Marka isimlerinin iyi bilinmedigi durumlarda da, mense tilkesi etkisinin daha
fazla gozlendigi, gelismis iilkelere iligkin hizmetlerin daha az gelismis tilkelerin hizmetle-
rine kiyasla daha olumlu degerlendirildigi saptanmistir (Javalgi, vd., 2001).

Ulkelerin geligmis, gelismekte ya da az gelismis olmalar1 da mense iilkesi etkisini yon-
lendirmektedir. Bu genellemeler belirli bir tirtine 6zgii olmayip, genel olarak iilkede iire-
tilen triinlerin ve hizmetlerin kalitelerine dair algilardir. Genellikle, gelismis tilkelere ait
tirtinler ve markalar daha kaliteli olarak algilanirlar. Benzer sekilde, az gelismis tilkelerde,
yerli iriinlerin ve markalarin yerine yabanci tirtinlerin ve markalarin tiiketiciler tarafin-
dan daha fazla tercih edildigi soylenebilir (Cateora ve Graham, 2002: 371). Bu durum, tii-
keticilerin zihninde olusan iilke imajinin bir sonucudur ve boylece tiiketiciler daha olum-
lu imaja sahip tilkelerde iiretilen {iriinler i¢cin daha fazla para 6demeyi kabul etmektedirler
(Koschate-Fischer, vd., 2012). Tiirkiyede, tilkenin ve tilkede tiretilen tirtinlerin imajini ge-
listirmek amaciyla uygulanan “Turquality” destegi bu ¢cabanin bir 6rnegi olarak verilebilir.

STANDARTLASTIRMA-UYARLAMA

Uluslararas: pazarlamadaki en 6nemli kararlardan bir tanesi, firmalarin faaliyet goster-
dikleri tiim tilkelerde/pazarlarda standart ya da tilkelere/pazarlara gore uyarlanmis iiriin
stratejilerinden hangisini kullanacaklaridir. “Standartlastirma’, bolgesel ya da kiiresel kap-
samda benzer tiriinlerin sunulmasini ifade ederken “uyarlama’, firmanin hedefledigi tiike-
ticilerin ihtiyaclarindaki ve isteklerindeki sinirlar 6tesi farkliliklar: ve yerel pazar kosulla-
rin1 {iriinlerine yansitmasini tanimlar. Standartlagtirmay: savunanlar kiiresellesmenin bir
sonucu olarak tiiketici ihtiyaglarinin giderek daha fazla benzer hale geldigini ve bu neden-
le farkl: tilkelerdeki tiiketiciler i¢in standart pazarlama karmasi 6gelerinin kullanilabilece-
gini ileri siirmektedirler. Uriin veya hizmetlerin uyarlanmasini savunanlar ise, kiireselles-
menin bir ideoloji ve analitik bir kavram oldugunu, tilkeler arasinda kiiltiirel farkliliklarin
hala siirdagiinii ve standart bir pazarlama karmasi uygulamasinin firmay: korlestirerek
titketicilerin gercek ihtiyaglarini gérmesine engel oldugunu ifade etmektedirler.

Uluslararas: firmalar, “tam standartlagtirma” ya da “tam uyarlama” olarak iki ugta ta-
nimlanan yaklagimlar arasinda ($ekil 5.1), firma amaclarina ve stratejilerine en iyi hizmet
eden ve standartlagtirma ve uyarlama arasinda bir denge saglayan secenegi benimserler.
Isletme uygulamalarinda, yiizde 100 standartlastirma oldukga nadir goriilen bir durum-
dur (Johansson, 2006: 388). Yeni bir pazarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in basit bir ambalaj
degisikliginden temel {iriiniin tamamiyla yeniden tasarlanmasina kadar degisebilen {iriin
uyarlamalar: gerekli olabilir (Cateora ve Graham, 2002: 349). Basarili kiiresel firmalar, en
standart iirlin ya da hizmetin bile baz1 kiigiik yerel degisimlere ihtiya¢ duydugunu belir-
tirler. Ornegin, ambalajlama ve etiketleme konusunda uygulanan yerel yasal zorunluluk-
lar tilkeden tilkeye siklikla farklilik gosteren faktorlerdendir. Her iki yaklagimin ise gesitli
ustinlikleri Sekil 5.1'de sunulmaktadir.
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SIRA SIZDE

Uluslararas1 pazarlardaki, kiiresel (standart) veya yerel (uyarlanmig) @iriin karmasi
stratejilerini etkileyen faktorlerin baginda yerel pazarlara 6zgii tiiketici tercihleri ve kiiltiir,
fiyat aralig1 ve rekabet gelir. Iki pazar arasindaki tiiketici tercihleri ve kiiltiir ne kadar fazla
farklilik gosteriyorsa, bir iirtinin uyarlanma derecesi de o kadar fazla olmalidir (Cateora
ve Graham, 2002: 353). Ornegin, Procter & Gamble, sampuanlarda Asya-Pasifik bolge-
sindeki tiiketiciler i¢in saglarda “dalga” yaratmanin uygun olmadigini ve bu tiiketicilerin
sa¢ rengi degistirmeye 6nem vermediklerini belirleyerek kiiresel markalar1 olan Pantene
serisini yerel tercihlere gore uyarlamistir. Benzer sekilde, Nestle KitKat markasina Japon
titketiciler icin yesil cay, kivi gibi igerikler eklemistir (Kotabe ve Helsen, 2011: 374). Fi-
yat aralig1 ve rekabet acisindan ise, yerel rakipler standartlastirmanin 6niinde énemli bir
engel olusturabilirler. Yerellestirilmis tirtinler gelistirerek, yerel dagitim kanali iiyeleri ile
yakin iligkiler gelistirerek ve yerel miisterilerine 6zel hizmetler sunarak kiiresel (standart)
liriin stratejisi uygulayan firmalari tehdit ederler.

Kiiresel alanda pazarlanacak olan bir Fransiz parfiimiiniin standartlastirma veya uyarlama
yaklagimlarindan hangisini savunmasi daha uygundur?

KURESEL URUN STRATEJILERI

Uluslararas: pazarlarda faaliyet gostermek ve bagarili olmak i¢in pazarlama karmasinin
tiim Ogelerinin titizlikle ele alinmasi gerekmektedir. Ancak tiiketicilerin bir {iriinii tekrar
satin almalarini belirleyen sey tiriiniin performansidir. Sundugu tirtiintin farkl pazarlar-
da bagarili olmasini isteyen bir firma i¢in ti¢ temel kiiresel tiriin stratejisi bulunmaktadir
(Kotabe ve Helsen, 2011: 332-333):
1. Kendi iilkelerindeki @irtin/iletisim stratejilerini yabanci pazarlar i¢in de benimse-
yen firmalar (yayilim stratejisi),
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2. Kendi yerel pazarlarindaki stratejileri yabanci pazarlardaki tiiketicilerin ihtiyacla-
rina ve isteklerine gore uyarlayan firmalar (uyarlama stratejisi),

3. Tam kiiresel pazar: kapsamak i¢in tasarlanmis tiriinler gelistiren firmalar (yeni
tirtin gelistirme ya da icat stratejisi).

Sundugu iiriiniin farkli pazarlarda basarili olmasini isteyen bir firma i¢in uygulanabilecek

ii¢ temel kiiresel iiriin stratejisi yayilim, uyarlama ve yeni iiriin gelistirmedir.

Bu ti¢ temel strateji ise iirlin ve iletisim kararlar1 acisindan bes tane alternatif stratejiyi
kapsar (Sekil 5.2).

-~

Ulm

URUN uslararast Uriin -
Iletisim Stratejileri
Ayni Farkh Yeni Urlin Kaynak: Keegan ve

Gelistirme (Icat) Green, 2011: 350

Strateji 2:

Strateji 4:

Farkd Uriin Yayilimi, Uriin ve iletisim
= iletisim Uyarlama Uyarlama Strateji 5:
w
= »
u Yeni Uriin ve
= Strateji I: Strateji 3: Yeni iletisim
Ayni

Uriin ve lletisim Yayilimi Uriin Uyarlama,

lletisim Yayilimi

N /

Stratejik Alternatif 1 (Uriin ve iletisim yayilimi): Standart bir iiriinii benzer iletisim
stratejileri ile uygulayan firmalarin benimsedigi stratejidir. Genellikle kiiresel pazarda yeni
faaliyet gosteren kii¢iik firmalar tarafindan uygulanir. Benzer ihtiyaglara sahip kiiresel pa-

zar boliimleri i¢in de uygulanabilir. En énemli Gistiinliigii iriiniin ve iletisimin standart
olmasi ya da kii¢iik degisiklikler icermesi nedeniyle firmalara sundugu 6lgek ekonomisi
avantajidir. Bunun yani sira, uygulamasi en kolay pazarlama stratejilerinden biridir. Bu
stratejinin zayif yonil ise, yerel tiiketicilerin kendilerine 6zgii ihtiyag ve isteklerine karsilik
verememesidir. Ornegin, Coca-Cola klasik bir¢ok iilkede ayni iiriin ve serinletici icecek
mesaj1 ile oldukea basarilidir (Giinay, 2008: 398).

Stratejik Alternatif 2 (Uriin yayilimi-iletisim uyarlama): Firmanin kendi iilkesinde
sunulan triinler yerel pazarda farkli faydalar ve islevler iceriyorsa ayni tiriinii yerelles-
tirilmis reklam vb. iletisim stratejileri ile yabanci pazarlara sunmak gerekebilir. Boyle
durumlarda kullanilan alternatif strateji, tiriin yayilimi-iletisim uyarlamasidir. Stratejik
Alternatif I'in sundugu 6lgek ekonomisi faydas: bu strateji i¢in sadece imalat agama-
sinda gegerlidir. Ornegin, diinyanin bir¢ok iilkesinde standart bir iriin olarak piyasaya
sunulan Mini Cooper, Tiirkiyede yapilan reklam filminde Beyoglunun en geleneksel
tasima araci tramvaya rakip oluyor, tramvayin yerini aliyor. Taksim-Tiinel hatt: boyun-
ca tramvay formatina sokulup iizerine “Ucretsiz Mini'niz, gekinmeden bininiz” yazilan
Mini Cooper’lar kalabalik yerlerde “Mini” olmanin avantajini Tiirk tiiketicisine 6zgii bir
sekilde gozler oniine seriyor.
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Mini Cooperin
Tiirkiyede yapilan
reklam ¢alismasi

Kaynak: BMW Group
Press Club, Tiirkiye

N /

Stratejik Alternatif 3 (Uriin uyarlama-iletisim yayilimi): Firmanin kendi {ilkesin-
de sunulan driinlerini yerel pazara gore uyarlamasi ancak iletisim yontemleri agisindan
standart reklam vb. iletisim yontemlerini kullanmas: durumunda tercih edilen alternatif
stratejidir. Her ne kadar iiriinde yerel pazara 6zgii bir takim uyarlamalar olsa da tiriinii
kullanirken tiiketicilerin temel degerleri ve satin alma davraniglar: iilkeden tilkeye ben-
zerlik gosterebilir. Ornegin, otomotiv sektériinde bircok araba modeli, yerel iilkedeki yol,
iklim ve yasal gerekliliklere gore cesitli degisikliklerle piyasaya sunulur.

Stratejik Alternatif 4 (Uriin ve iletisim uyarlama): Cevresel kosullarin veya tiiketici
tercihlerinin iilkeden tilkeye degisiklik gosterdigini, tirtiniin farkli iglevleri oldugunu veya
tiiketicilerin reklamlara karg: farkli algilarinin oldugunu kabul eden firmalarin benimse-
digi alternatif stratejidir. Digerleri ile kiyaslandiginda daha pahali bir yontem olan bu stra-
teji genellikle ¢okuluslu firmalarin merkezden yonetimlerinin azaldig: ve bolgesel mer-
kezlerin oldugu durumlarda kullanilir. Ornegin, Lipton Tiirkiyede satilan bitki caylarina
“Nane Limon” tiriiniinii eklerken, iletisimini de Tiirk tiiketicilerine 6zgii yapmaktadir.

Stratejik Alternatif 5 (Icat/Yeni iiriin ve yeni iletisim): Tek bir pazar yerine tiim diinyaya
hitap edecek yeni iiriinler gelistirme niyetinde olan firmalar, mevcut @iriinleri yaymak ya da
uyarlamak yerine yepyeni tirtinler icat etmek segenegini tercih ederler. Kiiresel bakis agis
olarak tanimlanan bu strateji, tim diinyadaki ortak ihtiya¢ ve firsatlara yeni ¢6ztimler sunar
(Kotabe ve Helsen, 2011: 334). Ornegin, Sony, Japon tiiketicilerin kalabalik trenlerde bile
kullanabilecekleri VAIO U modelini piyasaya sunmustur (Kotler ve Armstrong, 2010: 595).

Firmalarin bu bes strateji arasinda kendileri i¢in en uygun olanini belirlerken iriiniin
ozelliklerini, pazarin 6zelliklerini ve uyarlama maliyetlerini dikkate almalar1 gerekmektedir.

YENi KURESEL URUN GELISTIRME (iCAT)

Sekil 5.2°de yer alan ilk dort kiiresel iirlin stratejisinin yeterli veya uygun olmadigi du-
rumlarda, kiiresel pazarlardaki firsatlar1 degerlendirmek amaciyla yeni tiriin gelistirme
stratejisi uygulanmaktadir. Geg¢miste, yeni trtinler firmalarin kendi faaliyet gosterdik-
leri iilkelerde bagariya ulasmasindan sonra uluslararas: pazarlara agilma karari alirlards;
giiniimiizde ise yeni triinler genellikle kiiresel pazar bakis agisiyla gelistirilmektedirler.
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Finlandiya’nin Nokia markasi, Isvigrenin Swatch saatleri ve Tayvan'in Acer bilgisayar mar-
kas1 bu bakis a¢isinin bagarili birer sonuglaridir (Johansson, 2006: 392). Ancak bu siireg,
bolgesel veya kiiresel bazda koordinasyon gerektirdigi, adimlarinin dikkatli bir aragtirma
ve planlama ile atilmasini gerektirdigi i¢in oldukga zordur.

Uluslararasi pazarlarda yeni tiriin gelistirme stiregleri, yerel pazarlarda uygulanan aga-
malara biiyiik ol¢iide benzerlik gosterir. Yerel pazarlardan farki ise, daha riskli, maliyetli
ve zaman alic1 ¢aligmalar icermesidir. Oldukga 6nemli ve maliyetli olan bu siirecin bagarili
sonuglar ortaya ¢ikarmasi igin firmanin teknoloji stratejisinin, orgiitsel faktorlerin, yeni
triint gelistirecek takimlarin ve bu takimlarin kullanacaklar: araglarin dikkate alinmas:
gerekmektedir (Schilling ve Hill, 1998). Yerel pazarlardaki siirece biiyiik 6l¢iide benzeyen
yeni iiriin gelistirmenin, kiiresel pazarda dikkat edilmesi gereken noktalari, stirecin her
agamast i¢in ayr1 ayr1 agiklanmustir.

Yeni Uriin Fikirlerinin Belirlenmesi

Her yeni tiriin, yeni bir fikirle hayat bulur. Bu fikirler firmanin kendine ait Ar-Ge bolii-
miinde gelistirilebilecegi gibi firma ¢aliganlar1 ve yoneticileri tarafindan da gelistirilebilir.
Firma i¢i kaynaklarin ortaya ¢ikardig: yeni tiriin fikirlerinin yani sira firma disarisindan
kaynaklar da yeni iirtinlerin dogmasina imkéan tanir. Bunlar arasinda miisterilerden fir-
maya ulasan fikirler olabilecegi gibi rakiplerden, bayilerden, tedarik¢ilerden veya firma-
nin diger is ortaklarindan da yeni tiriin fikirleri elde edilebilir.

Kiiresel pazarlarda bir firmanin rakiplerinin yeni iiriin sunumlarin takip etmesi ise
oldukea 6nemlidir (Kotabe ve Helsen, 2011: 345). Bu amagla ¢esitli danismanlik firmalar:
yeni iirtin gelistirme ve sektordeki rekabet konusunda destek hizmetleri vermektelerdir.
Ornegin, Mintel International firmasi olugturdugu Kiiresel Yeni Uriin Veritabani (GNPD)
sayesinde iiyelerine diinya genelinde kirk dokuz tilkedeki, otuz dokuz paketlenmis tiike-
tici tiriinii kategorisinde, her ay pazara sunulan 20.000’in tizerindeki yeni tirtin hakkinda
bilgi vermektedir (GNPD, 2012).

Yeni tiriin fikirlerinin basarili olabilmesi ise oldukea zorlu bir siiregtir. Bir tane basarili
rtin gelistirmek icin en az altmis dort tane yeni triin fikrinin gelistirilmesine ihtiyag
vardir. Bagarisizlik gansini azaltmak i¢in ise kiiresel firmalar AR-GE ¢aligmalarini tiimiiyle
yeni bir iirtin gelistirmekten ziyade mevcut tiriinlerde degisikliklere ve gelistirmeye ayir-
maktadirlar (Johansson, 2006: 394).

On Secim

Bagariya ulasabilecegi tespit edilen bir fikir, uluslararas: firmanin amaglarina, stratejile-
rine ve kaynaklarina uygunlugu agisindan firma igerisindeki tasarim, tiretim, pazarlama,
finans gibi alanlarda ¢alisan kisilerin olusturdugu takimlar tarafindan degerlendirilir. Bu
takimlara ayrica, faaliyet gosterilen pazarlardaki tilke temsilcileri de katilabilir (Johans-
son, 2006: 394). Boylece tiiketiciler tarafindan tercih edilme ihtimali diistik olan, riskli
triinler herhangi bir yatirim yapmadan 6nce elenebilir.

Yeni @irtin gelistirme siirecinin belki de en 6nemli asamasi olan filtreleme asamasinda
yeni iiriin fikirleri gesitli kriterlere gore degerlendirilmektedir. Farkli tilkelerde yapilan ve
yeni Uriin fikirlerinin degerlendirilmesini ele alan cesitli ¢aligmalarin bulgularina gore
piyasadaki taleplerden dogan yeni iiriinler, teknik ¢caligma veya laboratuar ¢aligmalar: so-
nucunda ortaya ¢ikanlardan daha basarili olmaktadir. Ayrica, mevcut bir markayla iliskili
olarak dogan yeni tirtinler daha bagsarili olmakta, geng tiiketiciler ve kalabalik aileler yeni
tirtinleri daha kolay kabullenmektedirler (Kotabe ve Helsen, 2011: 346).
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Bu asamadaki en 6nemli kararlardan birisi ise, potansiyel tiiketicilerin tepkilerinin
olgiilebilmesi i¢in yeni tiriin fikrinin daha somut hale getirilmesidir. Yerel pazarlara 6zgii
ihtiyaglar, istekler ve tercihler, tiriine eklenmesi diistiniilen 6zellikler, tiriiniin tasarimi gibi
konular tiimiiyle bu asamada netlestirilmese bile sonraki asamalara 151k tutar (Johansson,
2006: 395).

Kavram Arastirmasi

On segim agamasinda, firma icerisindeki uzmanlar tarafindan olusturulan takimlar genel
bir degerlendirme yapsalar da uluslararas: firmalar cesitli pazarlardan elde edilecek daha
detayl ve sistematik bilgilere ihtiya¢ duyarlar. Bu veriler odak gruplar ve alan arastirmala-
rinda elde edilebilecegi gibi ayni zamanda kavram testlerinden de saglanabilirler (Johans-
son, 2006: 394).

Odak Grup ve Alan Arastirmalar1: Odak gruplara, irtiniin degisik alternatif 6zellikleri
sozel ya da gorsel olarak sunulur ve her bir alternatif igin tepkileri, diistinceleri ve 6nerileri
anlik olarak gozlenir. Bir prototipin gelistirildigi durumlarda ise, odak gruplar, potansi-
yel tiiketicilerin degisik stil ve tasarim 6zelliklerine nasil tepki verebileceklerine dair fikir
sunarlar. Cogu kez odak grup ¢alismalarinin tamamlayicisi olarak kullanilan alan aragtir-
malari ise daha yapilandirilmis 6zellikleri ile farkl: tilkelerdeki tiiketici tepkilerini kiyas-
lamada kolaylik saglarlar. Boylelikle uluslararas: firmalar tiriinlerin standart 6zellikleri ve
iilkeler arasi ihtiya¢ duyulabilecek uyarlamalar1 daha kolay tespit edebilirler.

Kavram Testi: Uriin ézelliklerinin belirlenmesinde ve se¢iminde en bigimsel yontem
ise kavram testidir. Kavram testinde, potansiyel alicilar iiriin tasariminin, 6zelliklerinin ve
fiyatinin degisik alternatiflerini kendi tercihlerine gore siralarlar. Bu kiyaslama ile kavram
testi analizleri, bazi tercih edilmeyen alternatiflerin elenmesine imkén tanr.

i

Potansiyel alicilar tarafindan iiriin tasariminin, 6zelliklerinin ve fiyatinin degisik alternatif-

lerinin kendi tercihlerine gore siralanmasina kavram testi ad1 verilmektedir.

Satis Tahminleri

Satis tahminleri asamasina gelene kadar satislarla ilgili baz1 6ngériilerde bulunulmasina
ragmen hedef pazar béliimleri, iiriin konumu ve rekabet ile ilgili daha detayl1 analizler bu
agamada yapilir. Bu analizlerde tiriiniin pazar pay: her bir tilke i¢in ayr1 ayr1 hesaplanarak
firma geneli i¢in toplam1 degerlendirilir (Johansson, 2006: 397).

Test Pazarlamasi

Satis tahminlerinin cazip oldugu durumlarda yeni iiriin genellikle tiretim ve test asama-
sina geger. Gergek bir {iriin deneyimi yasamadan tiiketicilerden giivenilir tepkiler alina-
mamasl, rekabetin umuldugundan farkli sonuglar dogurmas: ve yerel kosullarin bekle-
nilenden farkli olmasi test pazarlamasinin 6nemini daha da arttirmaktadir (Johansson,
2006: 397). Bu tiir potansiyel problemlerin tespiti i¢in firmalar yeni tiriinleri segili bir veya
birkag sehirde veya tilkede pazara siirerek tiiketicilerin tepkilerini belirlemeye ¢aligmak-
tadirlar (Tablo 5.2).
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Firma Uriin Kullanilan Test Cografi Kapsam
Pazan
Unilever Organic (Sampuan) Tayland Diinya
Toyota Toyota Soluna Tayland Asya
Miller Red Dog (Bira) Kanada Kuzey Amerika
BMW Konsept Magazalar Avustralya Diinya
Procter & Gamble ?:g:ilitiagrei\ég%mm" Venezuela Sﬂ;gekte olan
McDonald’s Golden Arch Hotel isvicre Avrupa
Fiat Palio Brezilya Diinya
KFC Kahvalti Meniist Singapur Diinya
Philip Morris Intl. | Marlboro Intense Turkiye Avrupa

Uriiniin piyasaya siiriilmesinden énceki “son prova” olan test pazarlamasi i¢in harcanan
siire, yeni {irtiniin piyasaya ¢ikma siiresini uzatsa da satig potansiyeli ve diger performans gos-
tergeleri agisindan faydali bilgiler sunmaktadir. Ayrica pazar payi, satig hacmi veya tiriiniin
pazara niifuzu hakkinda veri sunan bu uygulama gerekli iiriin degisikliklerinin ya da uyarla-
malarmin yapilmasi, {iretim kapasitesinin planlanmasi, yerel satis ekibinin bilgilendirilmesi
ve egitimi gibi konular i¢in firmaya ek siire kazandirir. Bu avantajin yani sira olduk¢a zaman
alic1 ve maliyetli olan test pazarinda gegirilen siirenin gereginden fazla siirmesi rakiplerin yeni
tirtine kars1 hazirlanarak tepkide bulunmalarina imkén saglarken, pazara ilk giren avantajinin
da elden kagirilmasina neden olabilir (Johansson, 2006: 397). Bu sakincalarindan dolayi, coku-
luslu firmalar genellikle test pazarlamasi asamasini uygulamayip, laboratuar ortaminda denek
tiiketicilerle simiilasyon yapmayi veya tiriinii dogrudan piyasaya siirmeyi tercih etmektedirler.

Yeni Uriinii imal Etme ve Piyasaya Siirme
Yeni iiriin gelistirme siireci sistematik ve planl bir sekilde ytriitiilse dahi, iirtintin kiiresel
pazarda basarili olmama ihtimali bulunmaktadir. Farkli tilkelerde yeni tiriinlerin basarisi-
n1 etkileyen faktorlerle ilgili cesitli calismalar yapilmistir. Yeni tirtintin bagarili bir sekilde
sunulmasinda ve tiiketicilerin bu iiriinleri tercih etmelerinde genel olarak etkili olan fak-
torler bes baslik altinda toplanabilir: yeni riin gelistirme siireci, 6rgiitiin yapisi, kiiltir,
iist yonetimin yeni iirlin gelistirme siirecindeki rolii ve baglilig: ile strateji (Cooper ve
Kleinschmidt, 1995). Ancak cesitli arastirma bulgularinin sonuglarindan elde edilen bu
faktorler yeni triiniin kesin basarisinin belirleyicileri olarak tanimlanamaz. Yukaridaki
etkilerin diginda, bu stirece déhil olan ve yeni {irtintin basarisini belirleyen ancak heniiz
arastirmalarla desteklenmemis bagka pek cok etken oldugunu séylemek miimkiindiir.
Yeni gelistirilen bir tirtintin farkl iilkelere yayilma hizi da iréintin kiiresellegmesi ile
ilgili olup, bu siiregte etkili olan iki ana faktor olan triiniin goreli avantaji ve tilkeye 6zgii
faktorlerden bahsetmek miimkiindiir (Johansson, 2006: 398). Kiiresel yayilim hizinin be-
lirlenmesinde daha etkili olan tirtinle ilgili faktorler arasinda tirtiniin goreli avantaji, re-
kabet edebilirligi, karmasikligi, denenebilirligi ve gdzlemlenebilirligi yer almaktadir. Ayni
triiniin farkl tlkelerdeki yayilim hizinin birbirinden farkli olmasinda ise iilkeye 6zgii
olan kozmopolitlik, cografi hareketlilik ve kadinlarin orani gibi faktérler yer almaktadir.
Tiiketicilerin daha fazla ve daha iyi iiriin taleplerine yanit verebilmek i¢in gelistirilen
yeni lriinlerin kiiresellesmesi siireci, yukarida sayilan bagar1 faktorleri ve yayilma hizi
belirleyicilerine ragmen, kat1 adimlar: olan bir siire¢ olmamali; dinamik ve esanli degisik-
lik gosterebilen bir yapiya sahip olmalidir. Bu baglamda, kiiresel rekabette sunulan yeni
tirtinlerle bagarili olmanin anahtarinin degisikliklere uyum saglama esnekligi ve hizindan
gectigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 5.2
Test Pazart Ulkelerine
Ornekler

Kaynak: Kotabe ve
Helsen, 2011: 348
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Ozet

Farkl: tilkeleri veya bolgeleri kapsayan bir pazarlama ¢abasi
s6z konusu oldugunda 6ncelikle uluslararasi baglamda tiriin-
le ilgili temel kavramlarin netlestirilmesi gerekmektedir. Tek
bir ulusal pazarda faaliyet gosteren markalara ‘yerel marka’
denilirken; belirli bir bolgedeki birgok pazarda faaliyetleri-
ni siirdiiren markalara ‘uluslararasi marka’ denir. ‘Kiiresel
marka’ ise konumlandirmasi, reklam stratejileri, kisiligi, go-
rintimi ve yarattig1 duygu agisindan biiyiik ol¢iide tilkeden
tilkeye benzerlik gosteren markadir. Diinyay1 tek ve biitiin bir
pazar olarak géren kiiresel markalar, tirtinlerin yerel kosulla-
ra uyarlanmasi gereken durumlarda bile kullanilabilir. Koor-
dinasyon ve kontroliindeki zorluklara ragmen kiiresel marka
kullanilmasinin temel nedenleri talebin yayginlasma etkisi,
kiiresel musteriler ve 6lcek ekonomisidir.

Faaliyet alani genisledikge tiriinlerin markalarinin korun-
masy, iiriin yonetiminin énemli bir boyutu haline gelmistir.
Marka korsanligy, sahte tiriinler ve yakin marka ismi kullani-
mi1 uluslararasi alanda karsilagilabilecek tehditlerdir ve bun-
lara kars1 gereken 6nemlerin alinmasi gereklidir.

Uriinii koruma ve saklama gibi geleneksel fonksiyonlarina ek
olarak iletisim gérevini de yerine getiren ambalaj, uluslarara-
s1 trtin kararlar1 arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Ancak
ambalajlama ile ilgili kararlar verilirken markaya saglayacag:
destegin yani sira yerel kosullar, yasal kisitlamalar gibi fak-
torlerin de dikkate alinmas1 gerekir. Ambalajin ayrilmaz bir
pargast olan etiketler i¢in de benzer bir durum s6z konusu-
dur. Kullanilacak olan dil veya diller ile resim, sembol veya
logolarin se¢imi {iriiniin tiiketiciler tarafindan tercih edilme-
sinde etkili olacaktr.

Pek ¢ok ozellik bakimindan birbirine benzeyen triinler ara-
sindan se¢im yaparken tiiketiciler i¢cin énemli ipuglarindan
biri tirtiniin garantisidir. Tiketici tarafindan bilinebilen bir
ozellik oldugu i¢in karsilagtirma yapmaya imkan verir, algi-
lanan riski ve uyumsuzlugu azaltir.

Tiiketicilerin rtinle ilgili genelleme yapmalarina imkan ve-
ren menge tlkesi etkisi, bir tirtiniin imalatinin, montajinin
veya tasariminin yapildig: tilkenin, tiiketici algisindaki olum-
lu ya da olumsuz etkisi olarak tanimlanmaktadir. Uluslarara-
st firmalar i¢in pek ¢ok avantaji bulunan bu etki tiiketicilerin
daha olumlu imaja sahip tilkelerde tiretilen @iriinler igin daha
fazla para 6demeyi kabul etmelerini saglamaktadir.
Firmalarin faaliyet gosterdikleri tiim iilkelerde/pazarlarda
standart ya da tilkelere/pazarlara gére uyarlanmus tiriin stra-
tejile-rinden hangisini kullanacaklar1 énemli bir karardur.
“Standartlagtirma’, bolgesel ya da kiiresel kapsamda benzer
tiriinlerin sunulmasini ifade ederken “uyarlama’, firmanin

hedefledigi tiiketicilerin ihtiyag¢larindaki ve isteklerindeki si-

nirlar 6tesi farkliliklar: ve yerel pazar kosullarini goz éniine
alarak triinlerin tretil-mesini kapsar. Firma, kendi amaglar1
dogrultu-sunda ve stratejilerine uygun olarak bu iki yaklagim
arasinda denge saglayan segenegi benimser.

Firmalarin uygulayabilecekleri ti¢ temel {iriin stratejisi bes
altenatif iiriin stratejisini dogurur. Uriiniin ve iletigimin ayn1
ve/veya farkli oldugu veya tamamen yeni biri tirtin icat edil-
digi bu bes altenatif strateji tirtiniin ve pazarin 6zellikleri ile
uyarlama maliyetleri dikkate alinarak degerlendi-rilmelidir.
Uriiniin ve iletisgimin ayn1 tutulmast veya farklilastirilmasi-
nin yeterli olmadig1 durumlarda firmalar, kiiresel yeni tiriin
gelistirme girisiminde bulunurlar. Yeni iirtin fikirlerinin be-
lirlenmesi, 6n secim, kavram aragtirmasi, satig tahminleri,
pazarlama testi ve yeni iirtinii imal etme ve piyasaya siirme
sathalarindan olugan bu siirecin bagarili sonuglar ortaya ko-
yabilmesi igin kiiresel rekabetteki degisikliklere uyum sagla-
yabilen esnek bir yapiya sahip olmasi 6nemlidir.
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Kendimizi Sinayalim
1. Asagidakilerden hangisi tiiketicilerin kiiresel markalar1
tercih etme nedenlerinden biri degildir?
a. Algilanan kalite
Olgek ekonomisinden faydalanma

b
c. Yiksek sayginlik degeri
d. Taninma

e

Kimlik olusturma

2. Yeni ¢ikan bir miizik albimiiniin izinsiz olarak ¢ogaltilip
kullanilmas asagidakilerden hangisine 6rnektir?
a. Sahte {irin
Yakin marka ismi kullanimi
Taklit iiriin

Korsan liriin

o a0 o

Calint1 tiriin

3. Asagidakilerden hangisi ambalajin fonksiyonlarindan
birisi degildir?
a. Koruma
b. Tletisim
c. Tagima
d. Bilgi aktarma
e. Tiiketici tarafindan sevilme

4. Asagidakilerden hangisi tiriinlin garantisinin sundugu
faydalardan birisi degildir?
a. Uriiniin iiretim siiresini kisaltma
Algilanan riski azaltma

b
c.  Uriiniin kalitesi hakkinda ipucu verme
d. Tiiketici tatmini artirma

e

Uyumsuzlugu azaltma

5. Uriine iliskin herhangi bir parcanin veya iiriiniin tama-
munin tasariminin yapildigi tilke hangisidir?
a. Temel pargalarin iiretildigi iilke
Ana iilke
Tasarimin yapildig: tilke
Son tiretim agamasinin gerceklestigi tilke
Ureten iilke

o a0 o

6. Asagidakilerden hangisi uyarlamanin iistiin yonlerinden
birisi degildir?
a. Devlet diizenlemelerine uyum
b. Tiiketici ihtiyag¢larini daha dogru karsilama
c. Tiiketici direncine kars1 koymada daha fazla bagar:
d. Benzersiz gekicilik
e. Maliyet azaltma

7. Asagidakilerden hangisi temel kiiresel tiriin stratejilerin-

den birisidir?

a. lletigim

b. Yayiim

c. Degisim

d. Taklit

e. Korsan iiriin

8. Firmanin kendi iilkesinde sunulan iiriinlerin yerel pazar-
da farkl faydalar igerdigi, ayn1 Giriniin yerellestirilmis rek-
lam vb. iletisim stratejileri ile yabanci pazarlara sunuldugu
durumlarda kullanilan alternatif strateji hangisidir?

a.  Uriin yayillimi - iletigim uyarlamast

b. Yeni tiriin gelistirme

c.  Uriin ve iletisim uyarlamasi
d. Uriin ve iletigim yayilimi
e

Uriin uyarlamas: - iletigim yayilim1

9. Asagidakilerden hangisi yeni tirtin gelistirme stirecinin
bagarili sonuglar dogurmas: i¢in dikkat edilmesi gereken
noktalardan birisi degildir?
a. Orgiitsel faktorler
Yeni iiriin gelistirme (YUG) takimi

b.

c.  Hedefkitlenin buytklugii

d. Firmanin teknoloji stratejisi
e

YUG takiminin kullanacag: araglar
10. Asagidakilerden hangisi yeni {iriin gelistirme siirecinin
temel agamalarindan birisi degildir?
a. Kavram arastirmasi

Pazarlama testi

b

c.  Satig tahmini

d. YUG takimlarinin olusturulmast
e

On se¢im
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

1.b

2.d

Yanitiniz yanls ise “Kiiresel Marka” baslikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Marka Koruma” baghikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Ambalaj ve Etiketleme” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Garanti” baslikli konuyu yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Mense Ulkesi Etkisi” baslikli ko-
nuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Standartlagtirma-Uyarlama”
baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kiiresel Uriin Stratejileri” bas-
L1kl konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kiiresel Uriin Stratejileri” bag-
likl1 konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Yeni Kiiresel Uriin Gelistirme”
baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Yeni Kiiresel Uriin Gelistirme”

baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Tiiketici tercih ve isteklerinin giderek birbirine daha ¢ok
benzedigini savunan bir goriis mevcuttur. Bu durumun,
markalarin giderek kiiresel marka standartlarinda olusturu-

lup pazarlanmasina neden olacagini sdylemek miimkiindiir.

Sira Sizde 2
Tiiketicilerin parfiimii kullanma amaglari, tatmin edilen ihti-
yaglar farkli tilkelerde benzerlik gosterecegi i¢in standartlas-

tirmanin uygulanmasi daha uygun olur.



5. Unite - Uluslararasi Pazarlarda Uriin

109

Yararlanilan Kaynaklar
Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing

on the Value of a Brand Name. New York: Free Press.

Aaker, D. A. ve Joachimsthaler, E. (1999). The Lure of Global
Branding. Harvard Business Review, 77(6), s.137-144.

Capital (2005). Ambalajin Satig Giicti Yiizde 70. [http://
www.capital.com.tr/ambalajin-satis-gucu-yuzde-70-
haberler/18412.aspx], erisim tarihi: 10.02.2012.

Capital (2011). Markanin 7 Yeni Giicii. [http://www.capital.
com.tr/markanin-7-yeni-gucu-haberler/23188.aspx],
erigim tarihi: 10.02.2012.

Cateora, PR. ve Graham J.L. (2002). International Marke-
ting. New York: McGraw Hill.

Cavusgil, S.T., Knight, G. ve Riesenberger, J.R. (2008). Inter-
national Business: Strategy, Management, and the New
Realities. International Edition, New Jersey: Pearson
Education.

Cooper, R.G. ve Kleinschmidt, E.J. (1995). New Product Per-
formance: Keys to Success, Profitability and Cycle Time
Reduction. Journal of Marketing Management. 11 (4),
s.315-337.

Douglas, S.P, Craig, C.S. ve Nijssen E.J. (2001). Integrating
Branding Strategy Across Markets: Building Internatio-
nal Brand Architecture. Journal of International Mar-
keting. 9 (2),5.97-114.

GNPD (2012). Global New Products Database. [http://www.
gnpd.com/sinatra/gnpd/frontpage/?req=], erisim tarihi:
21.02.2012.

Giinay, N (2008). Uriin Stratejileri. Kiiresel Pazarlama Yone-
timi. Istanbul: Beta Yayinevi.

Jacobs, L., Samli, A.C. ve Jedlik, T. (2001). The Nightmare of
International Product Piracy. Industrial Marketing Ma-
nagement. 30, 5s.499-509.

Jaffe, E.D. and Nebenzahl, I.D. (2001). National Image and
Competitive Advantage: The Theory and Practice of
Counry-of-Origin Effect. Denmark: Copenhagen Busi-
ness School Press.

Javalgi, R.G., Cutler, B.D. and Winans W.A. (2001). At Your
Service! Does Country of Origin Research Apply to Servi-
ces? Journal of Services Marketing. 15 (6/7), s. 565-583.

Johansson, J.K. (2006). Global Marketing: Foreign Entry,
Local Marketing and Global Management. Singapore:
McGraw Hill.

Keegan, W.J. ve Green, M.C. (2011). Global Marketing. New
Jersey: Pearson Education Prentice Hall.

Koschate-Fischer, N., Diamantopoulos, A. ve Oldenkotte, K.
(2012). Are Consumers Really Willing to Pay More for
a Favourable Country Image? A Study of Country-of-
Origin Effects on Willingness to Pay. Journal of Interna-
tional Marketing. 20 (1), s. 19-41.

Kotabe, M. ve Helsen, K. (2011). Global Marketing Mana-
gement. International Edition. New Jersey: John Wiley
& Sons.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing.
New Jersey: Pearson Education Prentice Hall.

Lindstrom, M. (2005). Duyular ve Marka. Istanbul: Optimist
Yayinlari.

Ozsémer, A. ve Altaras, S. (2008). Global Brand Purchase Li-
kelihood: A Ciritical Synthesis and an Integrated Concep-
tual Framework. Journal of International Marketing.
16(4), s.1-28.

Schilling, M.A. ve Hill, CW.L. (1998). Managing the New
Product Development Process: Strategic Imperatives.
Academy of Management Executive. 12 (3), s. 67-81.

Schuiling, I. ve Kapferer, J. (2004). Real Differences Between
Local and International Brands: Strategic Implications
for International Marketers. Journal of International
Marketing. 12(4), s.97-112.

Shimp, T.A. ve Bearden, W.O. (1982). Warranty and Other
Extrinsic Cue Effects on Consumers’ Risk Perceptions.
Journal of Consumer Research. 9 (1), s.38-46.

BMW Group Press Club, Tirkiye (https://www.press.
bmwgroup.com/pressclub/p/tr/pressDetail.html?o
utputChannelld=42&id=T0118014TR&left_menu_
item=node__5528)

The Telegraph (http://www.telegraph.co.uk/motoring/pictu-
regalleries/5208546/Chinas-copycars-familiar-looking-
vehicles-at-Shanghai- Auto-2009.html?image=1)

TDK, Tiirk Dil Kurumu, (http://tdkterim.gov.tr/bts/)



ULUSLARARASI PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra uluslararasi pazarlarda;

Uluslararasi dagitim kanali kararlarini etkileyen faktorleri siralayabilecek,
Uluslararas: dagitim kanali ile ilgili kararlar agiklayabilecek,

Uluslararas: tedarik zinciri ve lojistik kararlar1 6zetleyebilecek,
Uluslararasi lojistik fonksiyonlar1 tanimlayabilecek,

Uluslararasi lojistik tesis ve olanaklari ile islevlerini tartisabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

00006

o Uluslararas1 Dagitim o Tedarik Zinciri ve Lojistik
Kanallarini Etkileyen Faktorler ~ o Lojistik Fonksiyonlar

o Uluslararas1 Dagitim Kanallar1 o Ulastirma
ile Tlgili Kararlar o Depolama

o Uluslararasi1 Dagitim o Envanter Yonetimi
Kanallarinda Aracilar o Lojistik D1s Kaynaklama

o Uluslararas1 Dagitim o Lojistik Tesis ve Olanaklar

Kanallarinin Yonetimi




GiRiS

Giderek kiiresellesen diinyada uluslararas: pazarlara erisim giintimiiz isletmeleri i¢in ¢ok

onemli bir karar konusudur. Bir isletme, tirettigi tiriinlerinin ve hizmetlerinin uluslararas
pazarlara girisini saglayacak en uygun giris seklini belirledikten sonra kars1 karsiya kala-
cag karar, tirtinlerinin ve hizmetlerinin bu yabanci pazarlar igerisinde dagitim kararidir.
Bir iilkenin pazarlama sisteminin kesfedilip 6grenilmesinde, o tilkenin dagitim kanalla-
rinin yapisi, isleyisi, mevcut sinirlamalar1 ve potansiyelinin ¢ok 6zel bir yeri ve dnemi
bulunmaktadir (Mucuk, 2010). Bu yiizden, dagitimin, her iilke pazari i¢in ayr1 olarak ve
detayl bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir.

Ayni anda birden ¢ok pazarda faaliyet gostermek zorunda olan giiniimiiz uluslara-
rast igletmeleri, trettikleri tirtinlerde oldugu gibi, bu tirtinleri hedef pazarlara sunmada
da rekabet halindedirler. Isletmeler i¢in uluslararas: dagitim kanallar: ve lojistik ydnetimi
konusu, yurt i¢i dagitim kanallar1 ve lojistik yonetimi konularina gére ¢ok daha karma-
sik iligkileri ve 6zellikleri icermektedir. Clinkii dagitim sistemleri iilkeden tilkeye farklilik
gostermektedir ve bu farklhiliklar sadece uluslararas: ekonomik kalkinma diizeylerindeki
farkliliklardan degil, ayn1 zamanda iilkeler arasinda kaginilmaz olan cografi, sosyal, kiiltii-
rel, yasal, lojistik ve ulastirma altyap: diizeylerindeki farkliliklardan da kaynaklanmakta-
dir. Bu nedenle, isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde dagitim kanallarini ve
lojistik sistemlerini faaliyette bulunduklari iilkelerin kogullarina uygun olarak etkin bir se-
kilde olugturmalar1 ve yonetmeleri zorunlu hale gelmektedir. Dagitim kanallari ve lojistik
fonksiyonlarin etkin bir sekilde yonetilmesi igletmelere, hem yabanci pazarlarda maliyet
avantaji saglayacak, hem de miisteri hizmet diizeyini arttiracak, boylelikle de isletmelerin
sozkonusu pazarlarda rakiplere gore rekabetci tstiinliikler elde etmelerini saglayacaktir.

Daha 6nceki boliimlerde deginildigi gibi, uluslararasi pazarlara giriste cok sayida yon-
tem bulunmaktadir. Bu boliimde daha ¢ok ihracat yontemi ile uluslararas: pazarlara gi-
riste dagitim konusu ele alinmaktadir. Dagitim denildiginde giintimtizde iki temel karar
konusu karsimiza ¢ikmaktadir: Bunlardan ilki, dagitim kanallarinin se¢imi ve yonetimi
konusudur. Tkinci karar konusu ise lojistik ve fiziksel dagitim yonetimi konusudur. Ka-
nal yonetimi, lojistik ve fiziksel dagitim birbirleriyle yakin iliskili, fakat faaliyet olarak
birbirlerinden oldukea farklidir. Kanal yonetimi, isletmenin dagitim amagclarini gergek-
lestirebilmek i¢in pazara giris planlarinin yapilmasi ve organizasyonun iletisim ve iligki
faaliyetlerini yonlendirilmesi ile ilgilenirken, lojistik ve fiziksel dagitim yonetimi pazarla-
ma kanali icerisinde yer ve zaman yaklagimlarinda tirtinin bulunurlugunun saglanmasi
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SIRA SiZDE

2/

lizerine yogunlagmaktadir. Asagidaki boliimlerde bu iki konu uluslararas: kapsamda ele
alinarak incelenmektedir.

ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAGITIM KANALLARI

Pazarlama yazminda dagitim kanali ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Dagitim kanali
kisaca, bir malin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izledigi yol ola-
rak tamimlanmaktadir. Bir bagka tanimla dagitim kanali, fikir, iriin veya hizmetin dogus,
¢ikarim veya tiretim noktalarina veya bu gibi tiretim noktalarindan son kullanim nokta-
larina kadar gotiiriilmesiyle ugrasan, birbirleriyle bagimli bir dizi kurum ve kurulusla-
rin olusturdugu orgiitsel bir sistem olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1999: 519). Uriinler
tikketicilere dogrudan ulastirilabilecegi gibi, bir veya birka¢ aract yardimiyla da ulagtiri-
labilir. Dagitim faaliyetlerini pazarlama yonetiminin bizzat kendisinin tistlenmesine ve
boylece tiriinlerin tiiketicilere treticiler tarafindan ulastirilmasina dogrudan dagitim adi
verilmektedir. Pazarlamada aracilardan yararlanilarak gerceklestirilen dagitima ise dolayl:
dagitim ad1 verilmektedir. Bu aracilar, ticari kanal veya pazarlama kanali olarak da adlan-
dirilan dagitim kanalini olusturmaktadirlar.

Dagitim kanallari iretici isletme icin birgok fayda saglamaktadir. Bu faydalar su se-
kilde 6zetlenmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2008: 247; Kotler ve Keller, 2006):

o Pazar ve miisteriler hakkinda bilgi toplama

« Pazara sunulan iriinlerin tutundurulmasi ve tanitimi

o Alicilar ile iligki kurma ve tiriin fiyati, 6deme kosulari ve teslim sartlari konularin-

da anlagmalar yapma

o Misterilerin ihtiyaclarina uygun {irtin ve hizmetleri siniflandirma

o Ticari islemi gerceklestirme suretiyle miilkiyeti devretme

o Siparis alma, depolama ve ulastirma gibi tiriinlerin fiziksel dagitim ve lojistigi

o Ureticilere satiga yonelik olarak finansman katkis1 saglama

o Ureticiden tiiketiciye olan siirecte risk tasima

« Satig sonrasi hizmetler saglama

Dagitim kanallarinin temel fonksiyonlarini belirtiniz

Sekil 6.1, uluslararasi dagitim kanallarindaki temel kanal kararlarini ve bunlarin be-
lirleyicilerini gostererek, baslica kararlara sistematik bir yaklagim ortaya koymaktadir. Se-
kilden de anlasilacag: {izere, uluslararasi dagitim kanalinin yapisini etkileyen bir¢ok digsal
belirleyicinin yani sira igsel olarak isletme 6zellikleri de uluslararasi dagitim kanalinin
yapist ve kararlarini etkilemektedir.
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Dissal Pazar/Miisteri| Uriin  |Aracilarla ilgili [ Rekabet | Yasal diizenlemeler/ II,ZZZZC;ZMZZ 2 Dasitim
Belirleyiciler < ozellikleri |ozellikleri| ozellikler Yerel is uygulamalari ran it
Kanal: Kararlar:
= ' ’ Kaynak: Hollensen,
2011: 551den
[ Ana Kararlar Alt Kararlar yararlanilarak
Dagitim kanalinin e Aracilarin tiirleri (Alternatif dagitim kanallari olusturulmustur.
yapisi ile ilgili e Dagitimin kapsami (yogun segimli veya 6zel)
kararlar e Dagitimin kanalinin uzunlugu (kanal diizeyleri)

o Kontrol kaynaklar
e Entegrasyon derecesi

icsel
Dagitim kanalinin o Aracilarin arastirilmasi ve segimi
Islemeyle ilgili yonetimi ve kontrolii | e Aracilarla sézlesme yapma (distriblitor
fakesrler ile ilgili kararlar anlagmast)
o Dagiim kanalinin motivasyonu

o Dagitim kanalinin kontroli

Lojistik yonetimi o Kanal sistemleri yoluyla mallarin fiziksel
ile ilgili kararlar hareketi

o Siparisin islenmesi

o Ulastirma

e Envanter

\ e Depolama

N

Ilerleyen boliimlerde éncelikle uluslararasi dagitim kanallarini etkileyen faktérler in-
celenmekte, daha sonra ise, isletmenin dagitim kanallari ile ilgili almas1 gereken kararlar;
dagitim kanalinin yapisi, dagitim kanalinin yonetimi ve lojistik yonetimi bagliklar: altinda
ele alinmaktadir.

ULUSLARARASI DAGITIM KANALI KARARLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Uluslararas: dagitim kanali kararlarini etkileyen faktorler digsal belirleyiciler ve igletmeyle
ilgili faktorler olarak iki ayri kategoride incelenebilir. Asagida bu iki kategori detayli ola-
rak anlatilmaktadir.

Uluslararasi Dagitim Kanali Kararlarinin Dissal Belirleyicileri
Uluslararasi pazarlamada belirli bir dagitim kanali baglantisinin se¢iminin girilecek pa-
zarlarin gesitli 6zelliklerinden giiclii bir sekilde etkilenecegi ifade edilmektedir. Bu 6zel-
likler genel olarak; pazar ve miisteri 6zellikleri, tiriin 6zellikleri, aracilar ile ilgili 6zellikler,
rekabet ve yasal diizenlemeler/yerel is pratikleri olarak ifade edilmektedir (Hollensen,
2011).
a. Pazar ve Miisteri Ozellikleri
Hem yurt ici hem de uluslararasi herhangi bir kanal tasariminda, miisteri veya
son tiiketicinin ¢ok dnemli bir unsur oldugu vurgulanmaktadir. Bu nedenle dag:-
tim kararlar1 verilirken miisteri gruplarinin yas, cinsiyeti, meslegi gibi demogra-
tik ozellikler ile misterilerin biyiikligi, yogunlugu, cografi dagilimi, satin alma
aligkanliklari, satin alma yeri tercihleri ve bu yerleri kullanimlarinin géz 6niine
alinmasi gerekmektedir.
Pazarin yapisiyla ilgili olarak, miisterilerden olusan pazarin tiiketici pazar1 veya or-
glitsel pazar olmasi 6nem tasimaktadir. Genel olarak orgiitsel pazarlarda kullanicilar ile
dogrudan iligski kurmaya ¢alismak daha saglikli bir yontem olarak goriilmektedir. Tiike-
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ticilerin cografi dagilimi ve yogunlugu da kanal segiminde 6nemli rol oynamaktadir. Tii-
ketici sayis1 ok ve bolgesel olarak daginik ise aracilardan daha ¢ok yararlanma ihtiyaci
bulunurken, tiiketiciler belirli bolgelerde yogunlasmis ise, bu bolgelerde araci kullanmak
gerekmeyebilir. Potansiyel tiiketicisi sayisinin azlig1 veya cokluguna gore, isletme yurt di-
sina kendi satis giicii ile dagitim yapabilecegi gibi, araci kullanmak zorunda kalarak da
yurt disina dagitim yapabilir.

Pazara iliskin faktorlerden bir digeri de {iriinlerin birim satin alma maliyetleri ve miis-
teri sipariglerinin biytikliigtidiir. Siparis miktar: arttik¢a ve birim satin alma maliyeti yiik-
seldikee isletmeler dogrudan iliski kurmayi, araci kullanmaya nazaran daha fazla tercih
etmektedirler. Titketicilerin satin alma giicleri, tiiketicilere saglanabilecek servis olanak-
lar1, 6deme kolayliklar1 ve ulagim olanaklar: pazarin yapisiyla ilgili nemli diger unsurlar
arasinda yer almaktadir (Altinbagak vd., 2008).

Hedef miisterilerin belirli iirtinler hakkindaki algilamalari dagitim kanallarini biraz
degistirmeye zorlayabilir. Miisterilerin iiriin algilamalar1 miisterilerin gelir ve iirlin dene-
yimlerinden, iirtintin nihai kullanimindan ve tiriiniin yasam dongiistindeki konumundan
da etkilenmektedir.

b. Uriin Ozellikleri

Uriin 6zellikleri dagitim stratejisini belirlemede kilit bir rol oynamaktadir. Dag1-
tim kanallar1 baglaminda tiriin 6zelliklerinden kastedilen; iiriiniin degeri, fiyati,
hacmi/agirligi, bozulabilirligi, mevsimsel 6zelligi, teknik yapisi, tiriindeki yenilik
derecesi gibi 6zelliklerdir.

Dagitim kanallarinda aracilar agisindan, bir tirtintin birim degeri ne kadar diisiikse, o
iiriiniin tiiketiciye ulagirken izledigi yol da o denli uzundur. Uriiniin birim degeri arttik¢a
dagitim kanali kisalmaktadir. Diisiik fiyatls, yiiksek devir hizli kolayda mallarda gereksi-
nim duyulan sey yogun dagitim agidir. Diger yandan prestijli tirtinler igin genis dagitim
ag1 gerekli degildir, veya hatta arzu edilmez. Béylesi bir durumda tiretici dagitim kanalin
kisaltabilir veya daraltabilir. Dokme kimyasal iirtinler, metaller ve ¢cimento gibi endiistri-
yel mallarin satis1 ve dagitiminda tiriinlerin ulagtirma ve depolama maliyetleri de kritik
rol oynamaktadir. Dogrudan satis, servis destegi, tamir ve bakim bilgisayar ve makine gibi
endiistriyel iiriinlerin dagitiminda yaygin gértilmektedir. Dagitim kanalini etkileyen iiriin
ozellikleri olarak iirlinlin dayanikliligs, ellegleme kolayligi, gerekli olan miisteri hizmeti-
nin tiirdt ve miktari, birim maliyeti ve soguk depolama gibi 6zel ellegleme gereksinimi de
onemli faktorlerdendir (Hollensen, 2011).

c. Rekabet Ozellikleri

Rekabet ozellikleri ile ilgili faktorler rekabetin yapisi, ekonomik kosullar, ulusla-
rarasi rekabet ve gevre faktorlerinden olusmaktadir. Ayni pazara hizmet etmenin
yolunu arayan kanal diizenlemeleri genellikle birbirleriyle rekabet ettikleri igin,
rekabet eden tiriinler ve yakin ikameleri tarafindan kullanilan kanallar 6nemli go-
rilmektedir (Hollensen, 2011). Tiiketiciler genellikle belirli @irtinleri belirli satis
noktalarinda bulmay1 beklemektedirler veya belirli kaynaklardan belirli tiriinleri
satin almaya aligmiglardir. Bundan bagka, yerel ve kiiresel rakipler etkin olarak en-
geller yaratan veya firmayi ana kanallarin disarisinda birakan yabanci bir tilkedeki
biiyiik toptancilarla anlasma yapmis olabilirler. Bazen uluslararas: pazarlamacilar
i¢in alternatif karar, rakibinkinden tamamen farkli bir dagitim yaklagimi kullan-
mak ve rekabet avantaji gelistirmeyi beklemektir.

d. Aracilar ile lgili Ozellikler

Girilecek hedef pazarda aracilarin bulunurlugu, nitelikleri, sunduklar: servisler,
kapasiteleri, iiretici/ihracatci isletmelerin politikalarina uyabilme, ¢atigma, rekabet
ve liderlik gibi 6zellikler aracilara iligkin unsurlardir (Altunisik, Ozdemir ve Tor-
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lak, 2006). Kanal liderligini isletme aleyhine kullanabilecek bir aracinin yer aldig1
dagitim kanali ileride isletmeyi zor duruma diisiirebilir. Bir arac1 rakip isletmelerin
irtinlerini sattig1 icin, iireticinin Griiniinii satmak istemeyebilir veya iirtin hattina
yenisini eklemek istemeyebilir (Mucuk, 2010). Satici isletmelerin bir bolgede tek
satic1 olmayt istemesi, tiretici politikalarina ters diistiigii icin sinirlayici bir unsur
olabilir. Hedef pazarlara yeterince niifuz etmemis aracilardan olugan ya da pazarda
olumsuz imaj1 olusmus aracilarin yer aldig1 bir dagitim kanali daha sonra katlanil-
mast gereken ek maliyetler getirebilir. Toptancilarin gorevleri tiim {ilkelerde agag1
yukari ayni olmakla beraber sayilary, is hacimleri iilkeden iilkeye farkli olabilmek-
tedir. Ornegin Japonyada ticaret ok sayida ancak kiigiik toptancilar eli ile yiiriitii-
lirken, Finlandiyada ti¢ dort biiyiik toptanci vasitasi ile gerceklestirilebilmektedir
(Karafakioglu, 2008).

Tasima, stoklama, satis, tutundurma, finansman vb. konularda aracilarin igbirligi is-
tekleri ve maliyetleri de {ilkeden iilkeye farklilik gosterebilmektedir. Uluslararas: pazar-
lamacilarin, dagitim kanali ve kanalda etkili olan aracilar1 segerken kanal iiyelerinin belli
islevleri saglamadaki bilgi, tecriibe, beceri ve yetenekleri ile gii¢lii ve zayif yonlerini dikka-
te almalar1 gerekmektedir. Teknik bilgi diizeyi, insan kaynaklari, kurulus yerleri ve ge¢mis
birikimleri, satilacak iiriin bilesenleri konusundaki uzmanlklari, aracilarin se¢iminde goz
oniine alinmasi gereken degiskenlerdir (Hollensen, 2011). Aracilarin hizmetlerinin yeter-
siz oldugu, ozellikle cagdas pazarlama tekniklerinin az bilindigi, gelismekte olan tilkelerde
faaliyet gosteren bircok yabanci firma, toptancilar: atlayarak, dogrudan dogruya peraken-
decilere satig yapmak zorunda kalmaktadirlar.

e. Yasal Diizenlemeler/Yerel Is Uygulamalar

Bir tilkenin belirli pazarlama kanallar1 ya da aracilarin kullanimini engelleyen 6zel
kanunlar1 olabilir. Ornegin son zamanlara kadar, Isve¢ ve Finlandiyada tiim al-
kollii igecekler devlet kontroliindeki satis yerlerinde dagitilmak zorundaydi. Diger
bazi tilkelerde kapidan kapiya satis yasaklanmigtir. Kanalin kapsami ayni zamanda
yasalardan da etkilenebilir. Genel olarak, eger tiriiniin hdkim bir pazar konumu
var ise ozel temsilcilik, ticaretin kisitlanmasi olarak goriilebilir. Avrupa Birligi anti
trost otoriteleri, 6zel satis anlagmalarini inceleme ve sorusturmayi sikilastirarak
arttirmaktadir. Roma Antlagmasy, ticareti etkileyen veya rekabeti sinirlayan dagi-
tim sozlesmelerini yasaklamigtir (Hollensen, 2011: 353).

Ayrica, yerel is aligkanliklar: verimlilik ve etkinlige miidahale edebilir ve arzulanandan
daha uzun ve daha genis bir dagitim kanali ¢alistirmaya zorlayabilir. Sayisiz aract katman-
larina dayanan Japonyanin ¢oklu sirali dagitim sistemlerinden dolayi, yabancr sirketler,
uzun zaman Japonyanin karmagik dagitim sistemini bu pazara giriste en etkili tarife dist
engel olarak gormiislerdir.

Uluslararasi dagitim kanallarini etkileyen dissal belirleyiciler nelerdir?

Uluslararasi Dagitim Kanali Kararlarini Etkileyen isletmeyle
llgili Faktorler
Uluslararas: dagitim kanallarini etkileyen isletme ile ilgili 6zellikler genel olarak; isletme-
nin buytkligi, finansal durumu, yonetim yetenegi, imaji, gegmisteki kanal deneyimleri
(Akat, 2008), kanali denetleme istegi ve aracilara sagladigi hizmetler olarak ifade edilmek-
tedir (Altinbasak vd., 2008).

Finansal olanaklar1 kit olan isletmeler dagitim olarak islevsel ozellikleri fazla olan
araci isletmelerle iligki kurarak avantaj saglama yoluna gidebilirler. Finansal olarak giig-
lii isletmeler, aracilara devrettikleri bazi dagitim faaliyetlerini kendileri {istlenerek, kendi
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satis giliclerini kullanabilir, alicilara 6deme kolaylig1 saglayabilir, tiriinlerini kendileri de-
polayabilir. Bunun i¢in hem dogrudan dagitima basvurabilmekte, hem de kanalin diger
diizeylerindeki aracilari etkileri ve denetimleri altina alarak dikey biitiinlesme yolunu se-
¢ebilmektedirler.

Isletme yonetiminin ozellikleri, pazarla ilgili deneyimleri, personelinin niteligi ve ye-
tenekleri, arac1 kuruluslara vermeyi diistindiigti destekler de dagitim kanallarini etkile-
mektedir. Pazarlama ve dagitim tecriibe ve bilgisi yetersiz olan iiretici isletmeler de, dagiti-
mi aracilara devretmeyi tercih eder. Aracilar, genellikle pazarda bilinen ve taninan, iiretici
isletmelerin yogun reklamlariyla tiiketicilerce aranir hale gelen mallar1 satmak isterler.
Aracilar, tretici isletmelerden tutundurma ¢abalar yani sira, gesitli satis gelistirme arag-
lar1 ve hizmetleri talep ederler (Mucuk, 2010:273). Isletmenin iirettigi iiriinlerin azlig
veya ¢oklugu, hedef pazara olan uzaklig1 veya yakinlig, rakiplerin stratejilerinin izlenip
izlenmemesi de isletme niteligi ile ilgili faktorler arasinda goriilmektedir (Zeyyat, 1993).

Uluslararast dagitim kanalini denetim altinda tutmak igin baz1 iireticiler yiiksek ma-
liyetlere katlanip, daha kisa kanallar1 tercih etmektedirler. Kanali kontrol etmek suretiyle,
daha aktif tutundurma ¢alismalar1 yapmak ve tiriinlerin perakende fiyatlari iizerinde daha
iyi bir denetim saglamak olanag1 dogar.

ULUSLARARASI DAGITIM KANALININ YAPISI iLE iLGiLi
KARARLAR

Oncelikle, dagitim kanallarinin olusmasinda ve isleyisinde kanal iginde nihai miisteriye
dogru akan malin, titketim mali veya endiistriyel mal olusu kanalin yapisiny, tiyesi sayisini
ve aracilarin niteliklerini belirlemektedir. Uluslararas1 dagitim kanalinin yapis: ile ilgi-
li alinacak kararlar genel olarak; aracilarin tirleri (alternatif dagitim kanallar1), dagitim
kanalinin pazar kapsami (yogun, se¢imli veya 6zel dagitim), dagitim kanalinin uzunlugu
(diizey sayis1) ve dagitim kanalinin biitiinlesme derecesi ile ilgili kararlar olarak belirtil-
mektedir (Rosenbloom, 1987; Hollensen, 2011). Uluslararas: dagitimda araci kullanma
veya isletmenin sahipligindeki satig glictinti kullanma yoluyla dagitim karari, uluslarara-
s1 pazarlama ¢abalarini kontrol etme arzusu ve kaynak taahhtidii maliyetlerini minimi-
ze etme istegi arasinda ¢ok 6nemli bir degis tokus dengesini saglamay1 gerektirmektedir.
Asagida bu kararlara iligkin hususlar detayli olarak aciklanmaktadir.

Uretici isletmeler, uluslararasi dagitim kanalinda nasil bir politika izlenecegine karar
vermeden Once, aracilarla ilgili birtakim kararlar vermek zorundadirlar. Uluslararas: da-
gitimda aracilara iliskin ilk karar aracilarin hangi tiirden olacagy, ikinci karar kararlastiri-
lan aracilarin sayisinin ne olacagi (kanal uzunlugu) ve son olarak da aracilarin sartlari ve
sorumluluklarinin neler olacag: (aracilarla sozlesme) kararlarindan olusmaktadir. Birgok
sektorde faaliyette bulunan ve birbirinin rakibi olan isletmeler aym tiir aracilar: kullan-
maktadirlar. Yenilik¢i ve yaratici pazarlama kanallar: uluslararasi pazarlama faaliyetlerin-
de bulunan isletmelere rekabetci tistiinlitkler saglamaktadir. Bu sebeple isletmeler bazen
alisilmamig kanallar1 kullanmay tercih edebilmektedirler. Bu tercihin sebebi, yeni girilen
kanalda rekabetin yogun olmamasidir. Bundan dolayi, isletmeler kendi satis giiciinii mi,
aracilar1 mi ya da toptanci-perakendeci ikilisinden herhangi birini mi kullanacagina karar
vermelidir (Altinbasak vd., 2008: 498).

Uluslararasi Dagitim Kanah Alternatifleri (Tiirleri)

Uluslararas: dagitim kanali alternatifleri iki gruba alinarak incelenebilmektedir: Uluslara-
ras1 platformda yer alan dagitim kanallar: ve ulusal platformda yer alan dagitim kanallar1.
Her iki platformda yer alan dagitim kanallar1 Sekil 6.2'de gosterilmektedir.
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Yurt I¢i ve Yurt Disinda Dagitim Kanallar:
| | |
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ihracat ihracat
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! y .
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P ! ! ! —
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1
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Y
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1 optanci | . ; . Stratejik
v X | A Imalat Montaj fetifak
T : 1 | Perakendeci |
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: v Y v v v
Lisans Ortak Sozlesmeli .
1
\J 1 Toptanci verme girigim iretim Diger
Perakendeci ¥
. - ¥
iiketici
¥ Hetd Perakendeci
Tiuketici
K Kaynak: Karafakioglu, 2008: 215; Albaum ve Duerr 2011: 402den olu)sturulmu,stuy

Bir direticinin yurt disindaki tiiketicilere ulasabilmesi i¢in ¢esitli yollar s6z konusu-
dur. Uluslararas1 dagitim kanali alternatifleri ile ilgili verilmesi gereken ilk karar, tiretimin
hangi bolgede veya yerde yapilmasi gerektigidir. Bu konuda isletmeler icin ti¢ alterna-
tif bulunmaktadir: Yurt i¢inde tiretim, yurt disinda tiretim ve son yillarda giderek artan,
serbest bolgelerde iiretim. Bu durumda uluslararasi bir isletme dagitim kanallari ile ilgi-
li herhangi bir yatirima baslamadan 6nce, degisik kanal alternatiflerini degerlendirmek
zorundadir. Dolayisiyla uluslararasi dagitim kanalina yonelik kararlar: tiretim yapilacak
bolgenin secimine ve tiiriine gore belirlemek daha dogru olmaktadir (Albaum ve Duerr,
2011; Akat, 2008).

Yurt icinde iirettigi tirtinleri uluslararas: pazarlara ihrag¢ eden bir isletme igin iki se-
¢enek vardir. Bunlardan birincisi dolayli ihracat, ikincisi ise dogrudan ihracattir. Dolayh
ihracatta dagitim kanali ok daha uzundur. Uretici ve tiiketici arasinda dogrudan bir iligki
kurulamaz. Dolaysiz ihracatta ise iireticinin pazarlama faaliyetleri tizerindeki denetimi
¢ok daha fazla, ancak gerekli ¢aba ve maliyetleri daha yiiksektir.

Uluslararas: pazarlamada yer alan dagitim kanallar1 ii¢ ana baglik altinda incelenebi-
lir: Dolayl ihracatta yer alan aracilar, dolaysiz ihracatta yer alan aracilar ve yurt disinda
tiretim. Dolayl ihracatta iireticinin istemlerine uygun iki dis alternatif bulunmaktadir.
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Birincisi uluslararasi pazarlama aracilarinin kullanim, ikincisi ise, birlikler aracilig ile
ihracatin gerceklestirilmesidir (Akat, 2008). Dolayl: ihracatta yer alan gesitli aracilar bu-
lunmaktadir ve aralarinda bazen ¢ok 6nemli farkliliklar olmamasina ragmen degisik adlar
almaktadirlar. Dolayli ihracattaki aracilar; ¢esitli komisyoncu ve acenteler, yerli ve yabanci
uyruklu tiiccarlar ve temsilcileri, ihracatci birlikleri ve kooperatifleri, tiretici ana firmadan
bagimsiz, sadece onun iriinlerini yurt disina satan ihracat sirketi, birlesik ihracat yone-
timi firmalari, genel ihracat sirketleri, sektorel dis ticaret sirketleri, “piggyback” ihracat
kuruluslar: olarak siralanmaktadir (Tuna ve Deveci, 2009; Karafakioglu, 2008; Cengiz vd,
2003; Akat, 2008).

Komisyoncular, genellikle yabanci sirketleri temsil eden, onlar adina hareket eden ve
bu is karsiliginda komisyon alan aracilardir. Tiiccarlar kendi hesaplarina ¢aligan kurulus-
lardir. Yabanci uyruklu tiiccarlar kendi adina bir iiriinii satin alan, daha sonra bu tiriinleri
kendi iilkelerinde veya iigiincii bir tilkedeki miisterilerine satan aracilardir. Yerli tiiccarlar
yoluyla ihracat yapildiginda, iirtinler isletme agisindan adeta yurt i¢indeki bir miisteriye
satilmig gibi olmaktadir. Thracate birlikleri ve kooperatifleri ogu kez iireticilerin goniil-
lt olarak tiye olduklar: kuruluslar olup, genellikle tarimsal tiriinlerin uluslararas: pazar-
lanmasinda goriilmektedir. Bunlarin en 6nemli yarari, tek basina bir isletmenin 6zellikle
finansman yoniinden basaramayacag islemleri, tiye isletmeler veya topluluklar adina yap-
malaridir. Thracat ticaret girketi (export trading company), ihracatgi iilkeden iiriin alip,
yabancr iilkedeki bir miisteriye satan araci 6zelligindedir. [hracat yonetim sirketi (export
management company) Ihracatgi iilkede konuglanmig, ihracat yonlii faaliyet gosteren
{ireticinin temsilcisi konumunda olan isletmelerdir. Satistan komisyon alirlar. Uriinlerin
sevkinden, ihracat¢inin faturalamasindan ve ihracat meblaginin tahsilinden ihracatci so-
rumludur. “Piggy back ihracat” tanim olarak, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde basa-
risin1 kanitlamis ve bircok iilkede satis baglantilari olan bir sirketin, dagitim agina yeni bir
tiriin hatt1 eklemek amaciyla diger bir firmanin {iriinlerini hedef pazarlarda satmasi ola-
rak tanimlanmaktadir (Cengiz vd., 2003: 36). Yurt disinda tiriinii satilan firmanin dagitim
mekanizmasini kolaylagtiran ve bu amagla kullanilan araci tipidir.

Dogrudan ihracat yontemi, dis pazarlara olan bagimlilig1 yiiksek ve biiytik 6lgekli ih-
racatc1 isletmelerin tercih ettigi bir segenektir. Dogrudan ihracatta yer alan aracilar, ih-
racat yapilan yabanci iilkede yer alan dolaysiz ihracat kanallaridir. Bunlar, yurt dis satis
biirolary, yurt disi satis sirketleri, yurt dis1 acente ve distribiitorler, gezici satiscilar, ithalat-
¢ilar ve toptancilar, dis pazarlardaki perakendecilerdir. Yurt dis: satis biirolari, isletmenin
dagitim ve tutundurma faaliyetlerini yiritirler ve isletme ile onun uluslararas: pazarlar-
daki dagitim kanallar1 arasinda bir koprii gorevi goriirler. Bunlar tireticiden ithal ettikleri
mallar1 distribiitorlere, acentelere, perakendecilere ve miisterilere aktarirlar. Acenteler,
bir sozlesmeye dayanarak belirli bir uluslararas: pazarda siirekli olarak ihracatgr isletmeyi
ilgilendiren iglemlerde aracilik eden ya da bunlar1 firma adina yapmay: meslek edinen
aract kuruluslardir. Acenteler kendi bolgelerindeki perakendeciler ile temas kurarak miig-
terilerin degisen ihtiyaclari ve tercihleri konusunda bilgi toplar ve bu bilgileri ihracatgiya
aktarirlar. Acenteler, satis elemani konumunda olan érgiitlerdir ve sattiklari malin fiyatini
ihracatc isletme belirler (Ozcan, 2010). Distribiitorler, belli bir bélgede ya da pazarda
belli mal ya da hizmetleri alip satma hakk: olan kuruluslardir. Distribiitor, mal iireticiden
satin alip onu kendi tilkesinde satar, acente ise, lireticinin miisterisi olmayip, ondan mal
satin almaz. Distribiitorler temelde bir toptancidir ve gelirini malin satis fiyati ile alis fiyat:
arasindaki farktan saglar. Bir bakima bagimsiz tiiccarlar olan distribtitorler, kendi hesap-
larina yaptiklar: satin alimlarinda satis kogullarini belirleme ve kendi misterilerini segme
konularinda 6nemli bir ayricaliga sahiptirler (Cengiz vd., 2003). Gezici satis¢ilar, islet-
menin {iriiniini yurt disinda pazarlamaya calisan ve bu amagla siirekli olarak yurt digina



6. Unite - Uluslararasi Pazarlarda Dagitim

19

geziler yapan gorevlilerdir. Gezici satis¢ilarin temel olarak ii¢ tiir gérevleri bulunmaktadir
(Ozcan, 2010: 177): Uriinii miisterilere tanitmak, isletmeyi uluslararasi pazarlarda tanit-
mak ve yabanci pazarlar hakkinda bilgi toplayarak bunlari igletmeye bildirmek. isletme-
ler tiriinlerini yabanci pazarlardaki ithalat¢i ya da toptancilara da satabilirler. Toptancilar,
kendi namina ya da bir bagkasinin adina ihracatci isletmelerden triinlerini satin alarak,
bunlar1 bagka ticari isletmelere ya da iiretici isletmelere satan kuruluslardir. Uluslararas:
pazarlarda perakendeciler ise, ihracatci isletmelerin iiriinlerini hedef pazarda bulunan en
son tiiketicilere satan ihracat aracilar1 olarak goriilmektedir. Ozellikle son yillarda birgok
tilkede bazi perakendecilerin giderek gelistigi ve giiclendigi goriilmektedir. Uluslararas:
pazarlara giriste biiytik hacimli perakende magazalarin artmasi, ihracatgi isletmeler icin
dogrudan dogruya cok cesitli sayidaki iirtinlerini satabilecekleri bir alic1 kitlesine sahip
olmalarini saglamaktadir. Thracatg isletmelerin boylesi biiyiik bir potansiyeli degerlen-
direbilmek i¢in, perakende magaza zincirlerinin bekledigi kalite ve standartta {iriin ve
hizmet sunabilmeleri gerekliligi bulunmaktadir (Cengiz vd., 2003).

Dogrudan ihracatta yer alan araci kuruluglar kimlerdir?

Uluslararasi Dagitim Kanalinin Pazar Kapsami (Yogunlugu,
Genisligi)

Bir kanal iiyesinin sagladigi pazar kapsaminin miktar1 6nemli bir konudur. Belirli bir
bolgede toptanci ve perakendeci seviyesinde kullanilan aracilarin sayisi dagitim yogun-
lugunu olusturur. Hedef pazardaki miisterilerin satin alma davraniglar: ve tiriiniin dogal
ozellikleri bu karar tizerinde dogrudan etkilidir. Pazar kapsami esnek bir terim olup, bir
tilkenin cografi bir boliimii (sehirleri ve biiyiik kentlerine) veya perakende satig noktala-
rina (tiim perakende satis noktalarinin bir yiizdesi olarak) deginebilir. Isletme, kullanilan
pazar kapsami ne olursa olsun, dagitim hedeflerine ulasabilmek i¢in bir dagitim ag: (dist-
ribiitdr ve perakendeciler) yaratmak zorundadir. Dagitim yogunlugunun dogru se¢imi,
pazarlama yonetiminin hedeflerine, stratejilerinin konumuna ve tiriin-pazar 6zelliklerine
baghidir. Dagitimin yogunlugu ile ilgili ti¢ farkli yaklasim (politika) bulunmaktadir (Stern
ve El-Ansary, 1996):

1. Yogun (yaygn) dagitun: Bu tiir dagitim, tiriinii cok sayida farkli araci tiirii ve her
bir arac tiiriinde ¢ok sayida bireysel aracilar yoluyla dagitma anlamina gelmek-
tedir. Esasi, irtiniin bulunabilecegi her yerde satiga sunulmasidir (Mucuk, 2010).
Tiiketim tirtinleri ve bazi geleneksel endistriyel triinler, ¢ogunlukla bu anlayisla
pazara siriilmektedir. Sayet isletme hacim olarak bityiik-kii¢iik ayrim: yapmaksi-
zin Uriind tim perakendecilerde bulundurmak isterse, tiim perakendecilere ulasa-
bilecek kanallarla calisacaktir. Uriinlerin bu sekilde dagitilmasindaki sorun, araci-
larin ve perakendecilerin satis ve dagitim i¢in se¢imi ve dagiticilarin iiriinti pazara
ilk defa ne zaman tanitacaklar: gticliigudir.

2. Segimli (selektif) dagitim: Bu dagitim tiird, niifuz edilecek her bir alan i¢in bir
takim aracilarin se¢imini icap ettirmektedir. Se¢imli dagitim, belirli bir bolgede
siirl sayida araci, 6rnegin toptanci ve perakendeci veya sadece perakendeci kul-
lanma politikasidir. Tiiketicilerin marka tercihinin énem kazandig1 mallarda en
uygun dagitim seklidir.

3. Ozel (tekelci) dagitim: Bu tiir dagitimda isletme belirli bir uluslararasi pazar bélge-
sinde tek arac1 6rnegin sadece tek bir toptanci veya perakendeci veya imtiyaza sahip
kurum vasitastyla tirtiniinii pazarlar. Ozel dagitim; iireticiye fiyat ve iiriin kalitesi
tizerinde denetim saglama, dagitim kanallarinda bir él¢tide korunma, tutundurma
faaliyetlerini sadece tiiketiciye yoneltme gibi faydalar saglamaktadir (Mucuk, 2010).

7 XD
3
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Dagitim kanallarinda pazar kapsami (genisligi), kapsaml kanallardan (yogun dag-
tim) dar kanallara (6zel dagitim) kadar dizilen bir yap1 boyunca teshis edilebilir. Sekil
6.3de yogun, secimli ve 6zel dagitim tiirlerinin lehinde olan bazi faktorler 6rneklendiril-
mistir.

Dagitim Kanalinin
Genisligini Etkileyen
Faktorler

Kaynak: Hollensen,
2011: 554

N

~,

Dagitim Kanalinin Genisligi

Yaygin dagitim <—> Secimli dagitm <> Ozel dagitim
Uriin tipi Kolayda iiriinler <—> | Ozellikli riinler
Uriiniin hayat doéngisiindeki | Olgunlagmis driinler <—> | Yeni urinler
asama Dusiik fiyath triinler <—> | Yiiksek fiyath driinler
Uriintin fiyati Marka tercihli triinler | «—> | Marka israrl iiriinler

Faktor | Marka sadakati Sik satinalinan triinler | «—> | Nadiren satinalinan iiriinler

Satinalma sikligi Yaygin urinler <«—> | Kendine 6zgii uriinler
Uriintin essizligi Self servis iiriinler <«—> | Kisisel satis riinleri
Satig gereksinimi Teknik olmayan triinler| «—> | Teknik iriinler
Teknik karmasikligi Sinirh servis Griinler <—> | Yaygin servis urinler
Servis gereksinimi

~/

Uluslararasi Dagitim Kanalinin Uzunlugu

Dagitim politikas: kararlarindan 6nce verilecek bir diger karar, kararlastirilan aracilarin
saywisinin ne olacagidir. Kanal uzunlugu, kanal diizeylerinin (aracilarin) sayisiyla veya
farkli arac tiirlerinin sayisiyla tayin edilir. Baslangicta daha fazla araci dagitim sistemi-
ne girdigi i¢in kanalin uzamasi, fakat daha sonra dikey entegrasyon gibi etkinliklerin bir
sonucu olarak kanal diizeyleri azaldig1 i¢in, kanalin kisalmasi s6z konusudur. Aracilarin
sayisina karar verebilmek icin, isletmenin hedeflenen satis hacmine, miisteri gruplarinin
cografi dagilimlarina, miisterilerin satin alma yerlerine ve iiriin ve pazarin o6zelliklerine
bakilmasi gerekmektedir (Altunisik vd., 2008).

Her dagitim agamasinda kullanilacak araci sayisi, iireticinin istedigi pazar yogunlu-
guna bagl olmaktadir. Cesitli aracilar ile birlikte daha uzun kanallar, kolayda tiriinler ve
kitlesel dagitim ile iliskilendirilme egilimindedir. Dagitim kanalinin uzunlugu ile ilgili
karar ozellikle, perakende dagitim sistemi tasariminda énemlidir. Cin ve Japonyanin, sis-
temlerinin tarihi gelisimlerinden dolays, kolayda tiriinler i¢in daha uzun kanallar1 bulun-
maktadir (Hollensen, 2011). Bunun kaginilmaz bir sonucu, nihai tiiketici i¢in fiyatlarin
6nemli derecede artmasidir.

Uluslararasi Dagitim Kanalinda Kontrol ve Maliyet

Dagitim kanalinin kontroli, diinya ¢apinda tutarl bir kalite ve iriin/hizmet imaji ve mar-
ka olusturmayi isteyen uluslararas1 pazarlamacilar i¢in kritik bir konudur. Dikey dagitim
kanalinda bir tiyenin hakimiyeti, onun dagitim kararlar: ve diger kanal tiyelerinin eylem-
lerini etkileyebilme yetenegi anlamina gelmektedir. Isletme, pazarladigi her bir iiriin {ize-
rinde ne kadar denetime sahip olmak istedigine karar vermek zorundadir. Bu sorunun
cevab1 kismen her bir pazara bigilen stratejik rol ile tayin edilir. Bu, ayn1 zamanda her bir
dis pazardaki mevcut olan kanal iiyelerinin tiirleri, yasal diizenlemeler ve dagitim faaliyeti
ile ilgili kurallarin ve bir dereceye kadar da kanal iiyelerine verilen geleneksel rollerin bir
fonksiyonudur (Hollensen, 2011).

Uluslararas: dagitimda aracilarin kullanilmasi, otomatik olarak isletmenin dirtinleri-
nin pazarlanmast iizerindeki kontroliinii kaybetmesine yol acacaktir. isletme, uluslara-
rast pazarlarda kendi satig giictinii kullanarak dogal olarak yiiksek kontrol derecesi elde
edebilir. Bir arac1 bu pazarlarda tipik olarak belirli fonksiyonlar1 gergeklestirecektir. Bu
fonksiyonlar envanter bulundurma, talep yaratma, veya satis, fiziksel dagitim, satis son-
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rast hizmetler verme, miisterilere kredi kolaylig1 saglama vb fonksiyonlardir. Bir iiretici,
tirtinlerini bir nihai kullanici pazarina sunarken ya bu fonksiyonlarin tamamini iistlenme-
li veya bir kismini veya tamamini aracilara kaydirmalidir. Bagka bir deyisle, uluslararas:
dagitim kanallarinda aracilar elenebilir, ancak fonksiyonlar1 ortadan kaldirilamaz.

Cogu irliniin pazarlanmasinda, tireticinin 6nemli kanal fonksiyonlarini kontrol etme
yetenegi ile bu kontrolii uygulamak igin gerekli olan finansal kaynaklar1 arasinda bir de-
gis-tokus dengesi bulunmaktadir. Uriinlerin dis pazarlardaki nihai miigterilere sunulma-
sinda gerekli olan aracilarin sayisi arttikea, genel olarak kanal yoluyla iirtinlerinin akiginin
saglanmasinda ve miisterilere sunulma yonteminde daha az kontrole sahip olacaktir. Da-
gitim kanali uzadikga, tireticinin fiyat, tutundurma yontemleri ve buna benzer faaliyetleri
denetleme yetenegi azalir. Uretici, bu tiir durumlarda iiriiniiniin nerelere gittigini, ne ka-
dar satis beklemesi gerektigini ve yabanci pazarlardaki payinin ne olacagini pek bilemez
(Cateora, Gilly ve Graham, 2011). Diger yandan, kanalin uzunlugu ve genisligini azalt-
ma, genellikle isletmenin kendisinin daha ¢ok dagitim kanali fonksiyonu gergeklestirme-
sini icap ettirmektedir. Neticede bu durum isletmenin depolama, tasima, kredi saglama,
saha satig1 ve saha hizmeti gibi faaliyetler i¢in daha fazla finansal kaynak tahsis etmesini
gerektirmektedir. Ekonomik kriter ile kanal secenekleri satis, maliyet ve kér agisindan en
iyi sonucu veren kanal segenegi tercih edilir. Bu nedenle, 6nce kanal se¢enekleri i¢in satis
tahminleri yapilir. Bundan sonra, her kanal sisteminin maliyeti de yaklasik olarak tahmin
edilir (Ozcan, 2010). Genellikle, dis pazara yeni giren iireticiler igin iiriinlerin dagitimin-
da acente ve distribtitorlerden yararlanmak daha diisiik maliyetlidir. Zamanla satislar art-
tikca tiretici, yurt diginda satig bitrolar1 veya sirketleri kurabilir, hatta yurt disinda iiretim
bile yapabilir.

Uluslararasi Dagitim Kanalinin Entegrasyonu

Dagitim kanallarinin kontrolii, ayni zamanda biitiinlesme yoluyla da uygulanabilmekte-
dir. Kanal entegrasyonu, tiim kanal {iyelerini bir kanal sistemi igerisinde biraraya getirme
ve bir kanal liderligi ve bir dizi hedefler altinda birlestirme islemidir. Iki tiirlii kanal enteg-
rasyonu bulunmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006; Hollensen, 2011 ):

Dikey kanal entegrasyonu: Kanalin farkli diizeylerinde kanal tiyelerinin kontroliinii
saglamaktir. Dikey olarak biitiinlesmis dagitim kanallar1 biitiin olarak bir isletme tarafin-
dan yonetilebilir.

Yatay kanal entegrasyonu: Ayni kanal diizeyinde (6rnegin rakipler) kanal iiyelerinin
kontroliint saglamaktir. Yatay pazarlama sistemleri de denilen bu biitiinlesmenin neden-
leri pazar kaymalari, rekabetin artmasi, gii¢ kayiplari, ekonomik sistemdeki dalgalanma-
lar olarak gortlmektedir.

Entegrasyon, ya sahipligin devralinmas: yoluyla ya da kanal iiyeleri arasinda siki bir
isbirligi iligkileri yoluyla saglanmaktadir. Kanal {iyelerini, kendi karsilikli faydalar: icin
birlikte ¢alistirmak zor bir is olabilir. Ancak, giiniimiizde etkin ve etkili kanal operasyonu
i¢in isbirligi iliskileri zorunludur. Geleneksel pazarlama kanallarinda kanal kompozisyo-
nu, izole ve otonom katilimei kanal tiyelerinden olusmaktadir. Dagitim kanallarinda dikey
entegrasyon iki sekilde yapilabilir: Ileriye ve geriye dogru entegrasyon (Altunisik, Ozde-
mir ve Torlak, 2006). Uretici, kanalin toptanci ve perakendeci diizeyinde islerini kontrol
etmek istediginde ileriye dogru entegrasyon yapabilir. Perakendeci, toptanci ve iiretici dii-
zeyinde iglerin kontroliinii ¢saglamak suretiyle geriye dogru entegrasyon yapabilir. Birta-
kim stipermarketlerin ambalajlama islemlerini kendilerinin yiirtitmesi, bir¢ok yan iiretim
tesislerinin kurulmasi buna 6rnek olarak verilebilir. Toptanct her iki olasiliga da sahip
olup, hem ileriye dogru, hem geriye dogru entegrasyon yapabilir. Bu manevralarin sonucu
dikey pazarlama sistemidir. Bu durumda kanal kompozisyonu, temin edilen tiye sadakati
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ve uzun vadeli taahhiitlerden dolayi, kanal istikrarinin yiiksek oldugu biitiinlestirilmis
katilimcr iiyelerden olusturulmaktadir (Hollensen, 2011).

DAGITIM KANALININ YONETIMi VE DENETIMI

Yerel ve uluslararasi dagitim arasinda birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar
arasinda en 6nemli olanlary; uluslararast dagitimin daha karmasik olusu, farkli pazarlarin
farkli dagitim taleplerinin olmasi, hem yerel hem de yurtdisi pazarlardaki kiiltiirlerin iligki-
sinin gézoniine alinmasinin giigliigii ve diger farkliliklar olarak gériilmektedir (Altinbasak
vd, 2008). Bu temel farkliliklar uluslararasi dagitim kanali ydnetimini karmagik hale getir-
mektedir. Kanal sistemindeki tiim iiyelerin ihtiyag ve hedeflerinin ayrintili bir sekilde belir-
lenmesi, kanal yonetiminin basaris: olarak gortilmektedir. Baslangicta bu bakis acis: fark-
liliklarinin bilinerek, dagitim kanali iiyelerinin isteklerinin dengelenmesi gerekmektedir.

Uluslararas: pazara girisin baslangicinda, yerel bir distribiitor ile ortaklik anlamli ola-
bilir. Distribiitor, bulundugu pazara 6zgii 6zellikleri bilir ve cogu miisteri yerel ortaklar ile
is yapmay tercih edebilir. Uluslararas: distribtitorler ile ¢ikabilecek potansiyel sorunlar
onceden tahmin edebilmek ve diizeltebilmek i¢in uluslararas1 pazarlamacilara asagidaki-
ler 6nerilmektedir (Arnold, 2000; Hollensen, 2011; Keegan ve Green, 2011):

 Distribiitorleri siz se¢in, onlarin sizi segmesine izin vermeyin.

o Birkag goriinen baglantisi olan distribiitérlerden ziyade, pazarlarinizi genisletme

yetenegi olan distribiitorlere bakin.

o Yerel distribiitoriiniize gecici olarak pazara giris araci olarak degil, uzun vadeli or-

taginiz olarak davranin.

« Pazara girisi parasal taahhiitlerle, yoneticiler ve ispatlanmig pazarlama fikirleriyle

destekleyin.

o Baslangictan itibaren pazarlama stratejisinin kontroliinii siirdiiriin.

 Distribiitorlerin size detayli bir sekilde pazar ve finansal performans verisi sagladi-

gimdan emin olun.

o [k firsatta ulusal distribiitorler arasinda baglantilar1 saglayin.

Dagitim kanalinin temel tasarimi bir kez belirlendikten sonra, uluslararasi pazarlama-
c1 bu kanali mevcut en iyi adaylar ile doldurmaya baslamali ve onlarin igbirligini temin
etmelidir. Uluslararas: dagitim kanalinin yonetimi ¢ergevesinde aracilarin se¢imi, araci-
larla s6zlesmelerin yapilmasi, aracilarin motivasyonu ve denetimi konular1 ele alinmalidir.
Asagida tiim bu konulara kisaca deginilmektedir.

Uluslararasi Dagitim Kanalinda Aracilarin Arastirilmasi ve
Secimi

Tablo 6.1de yabanci distribiitorlerin se¢imi ile ilgili en énemli kriterler (yeterlilikleri) 5
kategori icerisinde siiflandirilarak gosterilmektedir. Téiim 6nemli kriterler sekildeki gibi
listelendikten sonra, bunlardan bazilar1 daha 6zel bir degerlendirme i¢in segilmelidir. Bu
degerlendirmede potansiyel adaylar belirlenen kriterlere gore mukayese edilerek karsilag-
tirilir.

Potansiyel kanal iiyelerinin elenmesi ve seg¢imi isleminde, belirlenen araci se¢im kate-
gorisinin her biri igerisindeki, 6rnegin en 6nemli ilk iki kriter kullanilabilir. Kullanilacak
spesifik kriterler, belirli bir pazar i¢in firmanin isletme ve dagitim hedeflerinin 6zelligine
bagli olmalidir. Olusturulan araci segim kriterleri listesi, pazarlamacinin kendi bagari fak-
torlerini ve rekabette tstiinlik saglayacak tiim onemli hususlar1 yakinen karsilamalidir.
Ayni zamanda tretici isletme segilen kriterlerin agirliklarinin belirlenmesi ve derecelen-
dirilmesi i¢in, her bir potansiyel distribiitériin yoneticileri ile baz1 kisisel goriismeler yap-
mak durumundadir.
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isletme ile ilgili
Faktorler

- Finansal glci

+ Baslangictaki
satislari ve
takip eden
blytumeyi
finanse
edebilme
yetenegi

. llave
finansman
saglayabilme
yetenegi

+ Yeterli
tutundurma
finansal
destegi
saglayabilme
yetenegi

« Uriin ve pazar
uzmanhgi

- Envanter
tutabilme
yetenegi

« YOnetim
takiminin
kalitesi

+ Mevcut
ve ge¢mis
mdusteriler
arasindaki
unt

« 2-3yillik
pazar-lama
plani yapa-
bilme ve
uygula-
yabilme
yetenegi

Uriin ile ilgili
Faktorler

« Uriin
hattinin
kalitesi ve
inceligi

« Uriiniin
tamam-
layicihgi
(sinerji veya
catisma)

« Personel
diizeyinde
teknik bilgi

« Fiziksel
olanaklarin
durumu

- Patent
guvencesi

Aracilarin
Pazarlama
Yetenekleri

+ Pazarlama
yoneti-minin
yetenegi
deneyim ve
derinligi

« Pazari cografi
olarak
yeterince
kapsayabilme
yetenegi

+ Hedef
misteriler ile
tecribesi

Mdsteri
hizmetleri

. Zamaninda
teslimat

-+ Satis gucl
« Pazar payi

- Ticarifuarlara
katilimi

« Ticari
birliklere
tyeligi

Aracilarin
Taahhiutleri

Kolaylastirici
Faktorler

Satis
egitimlerine
yatirim
yapma
istekliligi
Minimum
satig
hedeflerine
baglilik

Ureticinin
uriin
programina
karsi pozitif
tutumu

Uriine
gosterdigi
ozen

Reklam
kaynaklari
ayirma istegi

Rakip Grlin
hatlarini
birakma
istegi

Uriin
karmasinin
degiskenligi
Tek bir
tedarikciden
gelmesi
dustndlen is
ylzdesi

Yeterli
envanter
tutma istegi

Etkili kisiler ile
baglantilari ve
agi

is tecriibesi/diger
ihracatcilar ile
iliskileri
Gecmisteki
tedarikgiler ile
deneyimi

Belirli bir isteki
bilgisi

Devlet kurumlari
ile iliskileri
Yabanci dil
yeterliligi

Endiistriyel @iriin isletmesi, distribiitoriin iriine uygunlugunu, mesleki ar-ge ve teknik
olanaklarini servis destegini, altyapisini, misteri performansini ve triinlerine olan tutu-
munu ¢ok dnemli olarak gorebilir. Diger yandan ileri teknoloji titketim triinleri isletmesi
finansal gii¢, pazarlama yonetimi uzmanligs, teknik bilgi, fiziksel olanaklar, servis destegi
ve devlet ile iligkilerini tercih edebilir. Baz1 tilkelerde din, dil, etnik farkliliklar pazarin
belli bir kapsamu i¢in bir acenteyi kullanmay1 daha uygun hale getirirken, bagka bir pazar
kapsami i¢in acente kullanmay1 uygun hale getirmeyebilir. Bu durum, pazara yeterince
yayilabilmek i¢in daha fazla kanal tiyesine gereksinim duyulmasi ile sonuglanabilir.

Tablo 6.1

Uluslararas: Dagitimda
Yabanc: Distribiitorleri
Degerlendirme
Kriterleri

Kaynak: Cavuggil,
Yeoh ve Mitri, 1995;
Hollensen, 2011:
559dan adapte edilerek
diizenlenmisgtir.
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Yabanc distribiitorleri degerlendirme ile ilgili kriterler hangi basliklar altinda kategorize
edilebilir?

Uluslararasi Dagitimda Aracilar ile S6zlesme Yapma

Uluslararasi pazarlamaci uygun bir araci buldugu zaman bir dis satis s6zlesmesi diizen-
lenir. Nihai sozlesme yapilmadan 6nce, muhtemel kanal iiyesine kisisel ziyaret akillica
bir davranistir. [sletme ile kanal iiyesi arasindaki sézlesme iyi bir sekilde hazirlanmadiysa
ozellikle dagitim kanallarinda gereken uzun vadeli taahhtitler zorlagabilir. Her bir tarafin
belirli sorumluluklarina ilave olarak belirli bir zaman limiti ve minimum bir satis miktar1
saptamak normaldir. Eger bu tatminkar bir sekilde yiirtitillmezse isletme zayif bir araci
performansi ile bas basa kalmis olabilir. Bu durumda ya aracidan ayrilamaz ya da soz-
lesmedeki biitiin yetkilerini almasi masrafl1 olabilir. Aracilarla sézlesme basit bir sekilde
olabilir, ancak pazar ¢evresindeki sayisiz farkliliklar diistintildiigtinde s6zlesmenin belli
basl unsurlar: tagimasi zorunludur (Hollensen, 2011). Bu unsurlar:

o Her iki tarafa ait tanimlayici bilgiler (isim, adres vb.)

o+ Sozlesmenin yiiriirlige giris tarihi ve siiresi

o Sozlesmeyi uzatan veya sona erdiren kosullar ve satis bolgesinin tarifi

« Indirim ve/veya komisyon programinin belirlenmesi ve 6deme kogullarinin sap-

tanmasi

o Komisyon veya indirim programini gozden ge¢irmenin kogullar:

o Yeniden satis fiyat1 diizenleyen bir politikanin belirlenmesi

» Uygun servis olanaklariin korunmasi

o Benzer veya rakip iiriinleri iretme ve satmay1 yasaklayan kisitlamalar

« Patent veya ticari marka miizakereleri ve/veya fiyatlandirma igin sorumluluklarin

belirlenmesi

o Sozlesmenin devredilip devredilemezligi ve kisitlayic1 faktorler

o Anlagmazlik halinde s6zlesmede yargilama hakki yetkisi olan tilkenin belirlenmesi

Asagida, tiretici isletmeler ve distribiitorler arasinda sozlesmelerde gézoniine alinmasi
gereken hususlar ve tavsiyelere yer verilmistir (Hollensen, 2011).

Genel olarak dagitim anlagmalari belirli, nispeten kisa bir siire i¢in (genellikle bir veya
iki y1l) yapilmalidir. Yeni bir distribiitor ile yapilan ilk sozlesme muhtemelen minimum
satin alma sart1 ile birlikte deneme siiresi sarti kosmalidir. Distribiitor i¢in, 6zellikle de
kiigiik isletmeler ile ilgili olarak dikkatli bir sekilde cografi sinirlarin belirlenmesi 6ne-
rilmektedir. Distribiitor, belirli bolgeler i¢in hak talep ederse, iiriin pazarinin gelecekte
genislemesi karmasiklasabilir. Pazarlamaci haklarimi sakli tutarak, belirli miisterilere
triinleri bagimsiz bir sekilde dagitma hakkini elde tutabilir. S6zlesmenin 6deme bolii-
mii acente veya distribiitoriin ticret almaya nasil hak kazanacagini belirledigi gibi, 6deme
yontemini de sarta baglamalidir. Aracilar ile s6zlesme, déviz piyasalarinin oynakligini da
gozoniine alarak, kullanilacak doviz kurunu da belirtmelidir. Aracilar ile tiriin ve satig
sartlar1 iizerinde de anlasmaya varilmig olmalidir. Uriin veya iiriin hatlari, iriinleri en-
vantere tagima, bunlarla baglantili hizmet saglama ve iiriinleri tutundurma gibi konularda
aracilarin fonksiyonlar1 ve sorumluluklar: anlasmada belirtilmelidir. Satis sartlari, yapilan
bazi masraflardan (6zellikle pazarlama masraflarindan) kimlerin sorumlu oldugunu be-
lirtir. Pazarlamaci-distribiitor iligkisinin basarili olabilmesi icin taraflar arasindaki iletisim
araglarinin sozlesmede belirtilmesi 6nerilmektedir.

Uluslararas: dagitim kanalinda aracilar ile iliskinin sonlandirilmasi kosullar: da s6z-
lesmede belirtilmelidir. Genel olarak aracilar ile iligkileri sonlandirmanin nedenleri ya
sozkonusu iilkede uluslararasi pazarlamacinin bir satig subesi kurmas: ya da aracinin
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performansindan tatmin olmamasidir. iligkileri sonlandirma isleminde gegisi yumusak
yapmak icin acik iletisime daima ihtiyag bulunmaktadir. Ornegin, yaptig1 yatirimlardan
dolayi araci tazmin edilebilir ve belli baghi miisterilere servisin kesilmeyecegi giivencesini
vermek i¢in birlikte miisteri ziyaretleri yapilabilir. Dagitim kanali iliskisini sona erdir-
me sartlar1 degismektedir ve uluslararasi pazarlamaci i¢in sona erdirme nedeniyle cezalar
ok biiyiik olabilir. Baz1 tilkelerde etkin olmayan bir araciyla iliskiyi sona erdirme, zaman
kaybettirici ve masrafli olabilir. Bu sebeple, aracilar ile s6zlesmeyi sona erdirme ile ilgili
ozellikle yerel diizenlemelerden haberdar olmak ve belirli bir tilkede diger isletmelerin ne
tiir bir deneyimi oldugunu kontrol etmek 6nem tagimaktadir.

Uluslararas1 dagitimda aracilarla sozlesmelerin hangi unsurlari icermesi gerekmektedir?

Dagitim Kanalinin Motivasyonu

Cografi mesafe ve kiiltiirel farklilik, kanal tiyelerinin motivasyon islemini giiglestirmekte-
dir. Motivasyon islemi ayni zamanda, araci isletmeler, iretici isletmeler tarafindan sahip
olunmadig i¢in de zordur. Aracilar bagimsiz isletmeler olduklari i¢in, kendi amaglarin
gergeklestirmeye ¢abalayacaklardir ki, her zaman bu amaglar iireticinin amaglarr ile denk
diismeyecektir. Uluslararasi pazarlamaci, aracilara hem parasal ve hem de psikolojik 6diil-
ler sunabilir ve aracilar iiriiniin kazang potansiyelinden gok etkileneceklerdir. Eger kar
marj1 zayif ise ve satislar1 gerceklestirmek zor ise aracilar tiriine olan ilgilerini kaybedecek-
ler ve satis cabalarini daha fazla 6diil karsiligi olan tiriinlere yogunlastiracaklardir. Clinki
aracilar, satiglarini ve karlarini farkli isletmelerin tirtinlerini ve hizmetlerini ayrigtirmadan
gergeklestirirler. Bundan dolay1 acente ve distribiitorler ile diizenli temaslar siirdiirmek
onemlidir. Ttim ilgili iletisimin tutarh bir sekilde akisy, tirtinlere ilgi ve satis performansini
tesvik edecektir.

Dagitim Kanalinin Denetimi

Aracilar dikkatli bir sekilde se¢ilmis ise denetim sorunlar1 6nemli diizeyde bertaraf edil-
mistir. Yine de ortak gelistirilmis yazili hedefler yoluyla denetim yapmaya ¢aba sarf edil-
melidir. Performans hedefleri asagidakilerden bazilarini kapsayabilir (Hollensen, 2011):
Her yilki satis cirosu, pazar pay1 biiylime orani, yeni liriinlerin piyasaya siiriilmesi, talep
edilen fiyat ve pazarlama iletisimi destegi.

Denetim periyodik kisisel toplantilar yoluyla tatbik edilmelidir. Degisen pazar ¢evresi-
ne kars: aracilarin performans degerlendirmesi yapilmalidir. Bazi durumlarda ekonomik
durgunluk veya kat1 rekabet faaliyeti hedeflerin karsilanmasi imkénini engelleyebilir. An-
cak, eger zayif bir performans tespit edilmis ise, isletme ve kanal tiyesi arasindaki sézlesme
yeniden gozden gecirilmeli veya belki de sona erdirilmelidir.

ULUSLARARASI PAZARLAMADA TEDARIK ZINCiRi VE LOJISTiK
KARARLAR

“Lojistik yonetimi’, dogru tiriinii, dogru zamanda, dogru yere hasarsiz bir sekilde ulagtir-
may1 hedeflemektedir. Lojistik faaliyetleri, bu baglamda tiriin ya da hizmetler i¢in 6nemli
bir “deger yaratici faaliyet” olarak degerlendirilmektedir. Tedarik zinciri kavramu ise, lo-
jistik faaliyetlerin dagitim kanali icerisinde hem tedarik kaynaklarina hem de miisterilere
dogru biitiinlesik bir anlayzs ile yiirtitiilmesidir.

Kiiresel rekabetin arttig1 giiniimiizde, uluslararasi pazarlamada tedarik zinciri ve lojis-
tik kararlarinin 6nemi hem maliyetler hem de miisteri hizmet diizeyi agisindan gittikce
artmaktadir. Lojistik faaliyetlerin maliyetlerinin tedarik zinciri siirecinde kontrolii ve dii-
stiriilmesi 6zellikle fiyata duyarli pazarlarda 6nemli bir rekabetci @istiinliik yaratabilmek-
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tedir. Diger taraftan, hizli ve esnek lojistik ¢oziimlerin saglanmasi sevkiyat hizini ve kalite-
sini arttirabilmekte, bu da misteri beklentilerinin hizmet diizeyi agisindan karsilanmasini
gerceklestirebilmektedir.

Stratejik bir karar olarak degerlendirilen uluslararasi tedarik zinciri ve lojistik kararlar
asagida belirtilen ana unsurlar1 icermektedir;

o Lojistik Fonksiyonlarin Karari,

o Lojistik D1g Kaynaklama Karari,

o Tesis ve Olanaklarin Karari.

Uluslararasi Lojistik Fonksiyonlar
Uluslararasi lojistik fonksiyonlar, ulusal diizeyde yiiriitiilmekte olan lojistik fonksiyonlar-
dan 6nemli derecede farklilik gostermemektedirler. Ancak, islevi geregi bu fonksiyonlar
kiiresel bir ortamda daha karmagik bir yap1 icerisinde yiiriitiilmektedir. Uzun mesafeli
ulagtirma operasyonlari, sinir gegisi ve giimriikleme islemleri, yasal diizenlemeler, giim-
riik vergileri ve kotalar gibi ¢esitli sinirlamalar bu karmagiklig: daha da arttirabilmektedir.

Lojistik, “hammadde, yari-islenmis tiriin ve nihai triinlerin (ve bunlarla ilgili bilgi
akislarinin) tedarik, sevkiyat ve depolama siireclerinin hem isletme icerisinde hem de
dagitim kanali boyunca stratejik yonetiminin gergeklestirilmesi ve maliyet etkin siparis
karsilama yontemleri ile mevcut ve gelecekteki karin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi”
olarak tanimlanmaktadir (Christopher, 2005). Bu tanim ¢ergevesinde, lojistik yonetimi
kapsamindaki temel fonksiyonlar asagidaki gibi belirtilmektedir;

o Misteri Hizmeti Standartlari,

« Siparis Isleme ve Bilgi Sistemleri,

o Ulastirma,

o Stok Yonetimi,

o Depolama, Koruyucu Ambalajlama ve Ellegleme,

o Tedarik ve Satinalma,

Lojistik yonetiminin tanimini yaparak, lojistik fonksiyonlarin neler oldugunu belirtiniz.

Miisteri hizmeti standartlari, lojistik fonksiyonlar ¢ercevesinde miisteri beklentilerinin
belirlenmesini ve buna uygun standartlarin olusturulmasini kapsar. Lojistik yonetiminin,
dogru tiriini, dogru zamanda, dogru yere hasarsiz bir gekilde ulastirma hedefine yonelik
olarak “miisterilerin taleplerinin tam zamaninda kargilanmasr”, “hasarsiz iirtin sevkiyati”
gibi standartlarin isletmelerin biinyesinde olusturulmasi ve yiiriitiilmesi de bu ¢ercevede
yiriitiilmektedir. Uluslararasi pazarlarlardaki rekabet géz 6niine alindiginda, misteri hiz-
meti standartlarinin belirlenerek miisteriler ile paylasilmasi ve bunlara uyulmas: 6nem
kazanmaktadur.

Siparis isleme siirecinde, isletme tarafindan uluslararasi miisterilerden siparisler (ta-
lepler) alindiktan sonra bilgiler (iirtin 6zellikleri, miktar, teslim tarihi ve yeri gibi) ta-
nimlanmakta ve kayda alinmaktadir. Oncelikle bu taleplerin isletmenin stoklarinda olup
olmadigina bakilmaktadir. Taleplerin stokta olma durumunda, siparis karsilanmaktadir.
Eger stokta degil ise, talebe iligkin is emri olugturulmakta ve iiretim/tedarik gibi gerekli
islemler gerceklestirilmektedir. Siparis isleme siirecinin son asamast ise siparis durumu-
nun raporlanmasidir.

Siparis isleme stirecinin en 6énemli destek unsuru bilgi sistemleri olarak degerlendi-
rilmektedir. Ozellikle, mesafelerin arttig1 uluslararasi ortamlarda bilgi sistemleri siparis
isleme stirecine 6nemli derecede katkida bulunmaktadir. Eskiden, faks, teleks, telefon gibi
araglar ile alinmakta olan siparisler giiniimiizde internet gibi elektronik ortamlarda ali-
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nabilmektedir. Bu durum, ayni zamanda maliyeti azaltmakta ve siparisin izlenebilirligini
de arttirabilmektedir. Kurumsal Kaynak Planlama (ERP-Enterprise Resource Planning)
yazilimlar1 da bu konuda isletmelere 6nemli destek verebilmekte ve siparislerin otomatik
olarak verilebildigi siiregleri gereklestirebilmektedir.

Bilgi sistemlerinin siparis isleme fonksiyonu i¢cindeki rolii nedir? A¢iklayiniz.

Ulastirma, iirtinlerin hareket sikligini ve zamanini belirlemek suretiyle zaman fayda-
s1 yaratarak, tirlinlerin degerini artiran faaliyet olarak tanimlanmaktadir. Ulagtirmanin
gorevi; hammaddeleri tedarik noktasindan, iiretim ve titketim noktalarina arzu edilen
miktarda, planlanan siire i¢inde ve makul bir maliyetle iletmektir. Uluslararas1 lojistik
faaliyetler goz 6niine alindiginda ulastirma fonksiyonunun énemli bir yerinin oldugu
gozlenmektedir. Uluslararasi ulasgtirma faaliyetleri farkli modlar aracilig1 ile gergeklestiril-
mektedir. Giintimiizde kullanilan ulastirma segenekleri kara tagimaciligi, deniz ve suyolu
tasimaciligl, hava tagimaciligi, demir yollar1 tasimaciligi, boru tagimaciligy ve bitiinlesik
ulagtirma sistemidir. Karayolu ulastirmasi, en ¢ok tercih edilen ulagtirma tiirti olarak de-
gerlendirilmektedir. Esnekligi, maliyetinin diisiik olmast, hizli servis olanag: gibi faktérler
tercih edilmesini saglamaktadir. Ancak ¢evreci bir ulagtirma sistemi olarak degerlendiril-
memektedir.
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Tiirkiyede faaliyet
gosteren bir lojistik
firmasina ait karayolu
ulagtirma filosu

Kaynak: www.kita.
com
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Uluslararasi ulastirma modlar1 hangileridir?

Denizyolu ulagtirmasi, uluslararas: boyutta en fazla kullanilan ulagtirma sistemidir.
Ozellikle tek bir seferde biiyiik oranda yiikiin tasinabilmesi ile birim bagina maliyet diig-
mektedir. Suyolu tagimasinin en tipik drnegi ise nehirlerde yapilan tagimacilik seklidir.
Denizyolu ve suyolu ulastirmasi hiz anlaminda olumsuz 6zelliklere sahiptir. Son dénem-
lerde konteyner tasimaciliginin ve ilgili limanlarin etkinliklerinin artmasi, denizyolu ulas-
tirmasini biitiinlesik ulagtirma sistemi icerisinde 6nemli bir konuma getirmistir. Deniz-
yolu tagimasi ayni zamanda ¢evreci bir ulastirma modu olarak da degerlendirilmektedir.
Konteyner gemileri, ayn1 anda bir¢ok konteyneri tasiyabilme ve hizli bir sekilde yiikleme/
bosaltma yapabilme olanagina sahiptir. Ornegin, diinyanin en bityiik konteyner gemile-
rinden biri olan Maersk denizcilik sirketine ait olan Emma Maersk gemisi 11000 TEUluk
(1 TEU 20 feet'lik koyteyneri ifade etmektedir ve 34 metrekiipliik bir hacme sahiptir. TEU
terimi ingilizce “Twenty-foot Equivalent Unit” kelimelerinin kisaltmas1 olup, konteyner-
lenmis yiikler igin bir endiistri standard1 olarak kullanilir) kapasitesiyle st diizeyde bir
maliyet indirimi saglayabilmektedir.
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“8)



128

Uluslararasi Pazarlama

Maersk Denizcilik
Sirketine ait Emma
Maersk Gemisi
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Konteyner gemileri uluslararasi tasimacilikta ne gibi faydalar yaratmaktadir?

Havayolu ulastirmasinin en biiyiik tistiinliigii servis hizinin ¢ok kisa siireli olmasidur.
Ancak maliyet anlaminda diger ulastirma sistemlerinden ¢ok daha yiiksek oranlara sa-
hiptir. Bu 6zelligi dolayisiyla ozellikle degeri yiiksek olan iiriinlerde ve acil yiiklemelerde
tercih edilmektedir. Demiryolu ulastirmasinin, en biiytik iistinligii maliyet anlaminda
kullanicilara 6nemli olanaklar sunmasidir. Ancak, sadece raylarin doseli oldugu yerlere
hizmet vermesi dolayisiyla esneklik konusunda énemli problemleri bulunmaktadir. De-
miryolu ulagtirmasi 6zellikle gevreci bir ulastirma modu olarak algilanmaktadir. Boru-
yolu ulastirmasi, ham petrol, benzin, dogal gaz gibi maddelerin kesintisiz tasinmasinda
kullanilan bir ulagtirma sistemidir. Devamliligin oldugu bu sistemde hareket tek yonli
olarak gerceklesmektedir. Biitiinlesik (¢oklu) ulastirma sistemi, ulastirma sistemlerinin
ardisik olarak kullanilmasi sonucu ortaya ¢tkmaktadir. Biitiinlesik (integrated, combined)
veya ¢oklu (multimodal, intermodal, combined) tagimacilik ad1 verilen bu tagima hizme-
ti ile her tasima modunun en iistiin yonlerini kullanarak hizli, giivenli, gevreye duyarl,
giivenilir ve kapidan kapiya operasyonlar gerceklestirilebilmektedir. Tiirkiye'nin basar
ile uyguladig1 Ro-Ro tagimacilig ile 6zel donanimli gemilerin igerisine karayolu tagima
araglar girebilmekte boylece hem denizyolu hem de karayolu tasimacilig: biitiinlesik bir
sistem ile etkin olarak gerceklestirilebilmektedir.

Ro-Ro gemisi ile
yapilan bir biitiinlesik
ulagtirma sistemi
ornegi

Kaynak: www.unroro.
com.tr
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Tablo 6.2de, ulastirma modlarinin gesitli 6zellikleri karsilagtirmali olarak yer almak-
tadur.

Ozellikler Karayolu Demiryolu Denizyolu Havayolu Boru hatti
Yatinnm maliyeti | yuksek dusuk cok dustik cok yuksek | distk
isletme maliyeti | disiik-orta | diisiik-orta | orta cok yuiksek | distik
Enerji tiiketimi yliksek disuk orta cok yiiksek | duisuik
Erisebilirlik cok yliksek sinirh sinirh sinirh cok sinirli
Hiz orta orta-ytksek | dustik cok yiiksek | Cok dustik
Bulunabilirlik cok yliksek | orta orta distk distik
Sikhk cok yiiksek | disuk disuk yuksek orta
Tutarhhik ylksek orta dustk yuksek yuksek
Kapasite disuk yliksek cok yiiksek Oita' orta-yuiksek
yuksek
Giivenlik dustk ylksek ylksek yuksek cok yuiksek
Esneklik cok yliksek orta dusuk dusuk cok duisuik

Stok bulundurma, tirtinlere “zaman faydas:” yaratarak “arz ve talep” arasindaki denge-
sizliklerin giderilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Stok tanimina giren varliklar ara-
sinda gesitli farkliliklar bulunmaktadir. Hammaddeler, yari-islenmis iiriinler, nihai triin-
ler ve servis stoklari, stok kapsamu igerisine girmektedir. Bunun diginda stoklar, islevlerine
gore de dort ana smufta incelenebilmektedir;

a. Emniyet Stogu: Talepte yaganabilecek beklenmedik bir dalgalanma i¢in elde tutu-

lan stok.

b. Tahmin Stogu: Dénemsel olugan talep dalgalanmalarina veya planlanmig tiretim

duraksamalari i¢in elde tutulan stok.

c. Transit Stok: Tedarik zinciri siirecinde herhangi bir ulagtirma sistemi igerisinde

hareket eden stok.

d. Déngii Stogu: Kiiciik ancak sik gerceklesen miisteri talebini karsilamak icin fazla

miktarda elde tutulan stok.

Stok yonetimi, hammadde ve bitmis tirtin stoklanmasini, stoklama bolgelerinin sa-
yis1, biiytikliigii ve yerlesimi hakkinda karar verilmesini ve ayni zamanda tam zamanh
tiretim sistemleri ile “itme ve gekme stratejilerini” icermektedir. Itme stratejiler, siparis
alinmadan tiretimin yapilmasi ve tedarik zinciri stirecinde stok tutulmas: ilkesine dayali
islerken; cekme stratejiler siparis alindiktan sonra tiretimin gergeklestirilmesi ve tedarik
zinciri siiresince daha az stok tutulmast ilkesine dayanmaktadir.

Stok yonetiminde maliyetleri diisiirmek adina daha az stok tutmaya yonelik strateji-
lerin hiz kazanmast ile birlikte sadece stoklar1 saklamak amacini giiden klasik depocu-
luk anlayis1 yerini ¢agdas depoculuk anlayisina birakmustir. Artik depolarda, koruyucu
ambalajlama, ellecleme gibi faaliyetler etkin bir sekilde yapilarak stoklar: tutmak yerine
tedarik zinciri siireci igerisinde daha hizli sevk ettirmek amaci giidiilmektedir. Depolama
(Ardiye), hamaliye (Tahmil&Tahliye), kayit, muayene, kiisat (Giimriik Formalite), supa-
lan, palet kiralama, ellegcleme/manipiilasyon, kantar, etiketleme, numune alma, muayene,

Karsilagtirilmasi

Tasima Sistemlerinin
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sirinkleme (shrinking), siparis hazirlama, miisteriye 6zel raporlama, promosyon hazirla-
ma, miigteri adina irsaliye ve faturalama depolarda gerceklestirilen temel faaliyetlere or-
nek olarak verilebilir.

Depoculukta temel faaliyetler nelerdir?

Ekol Lojistik
deposunda rafli
sistemlerin yerlesimi

Kaynak: www. ekol.
com

/

Satinalma, temel olarak, isletme disindan saticilar veya kaynaklar tarafindan iretilen
veya saglanan {iriinlerin veya hizmetlerin miilkiyet haklarini elde etmek olarak tanimlana-
bilir (Knudsen ve Servais, 2005). Monczka vd. (2005:7-8)’ye gore satin alma bir fonksiyon
olup; satin alma faaliyeti ve satin alma orgiitii olarak ikiye ayrilmaktadir. Faaliyet olarak;
“triin ve hizmetlerin para karsilig1 temin edilmesi” olarak ifade edilmektedir. Satin alma
orgiitii olarak bakildiginda ise; isletmeye en yiiksek degeri yaratabilmek i¢in “tedarikgi ta-
nimlama ve se¢imi, satin alma, goriisme ve sozlesme, tedarik edilecek malzemelerin pazar
aragtirmas, tedarikei degerlendirme ve gelistirme, satin alma sistemlerinin gelistirilmesi”
gibi satin alma fonksiyonunun tiim sorumluluklarini ve ayrica ilave faaliyetleri tstlenir.
Satin alma bir fonksiyon olarak degerlendirilirken tedarik bir siire¢ olarak degerlendiril-
mekte ve satin alma islevi kapsamindaki faaliyetlerden daha fazlasini icermekte, gelenek-
sel satin almaya gore malzeme faaliyetlerine daha ¢ok katilimi gerektirmektedir (Dobler
vd., 1995). Bu kapsamdaki tedarik siireci faaliyetleri;

o Malzeme ve hizmet ihtiyaglarinin tanimlanmasina katilma,

o Malzeme galigmalari ve deger analizi,

o Malzeme tedarik pazari aragtirmalari,

o Satin alma fonksiyonu faaliyetlerinin yiiriitiilmesi,

o Tedarikgi kalite yonetimi,

o Tedarik lojistigi hizmetinin satin alinmasi,

o Fazlaliklarin ve kirint1 dokiintiilerin geri alinmasindan olusmaktadir.

Uluslararasi Pazarlamada Lojistik Dis Kaynaklama

Isletmelerin lojistik stratejilerini yeniden yapilandirdig1 ve gesitlendirdigi, bunun sonucu
olarak da lojistik faaliyetler ercevesinde “dig kaynak kullanimina (outsourcing)” dogru
egilim gostermeye basladiklar: gozlenmektedir (Razzaque ve Sheng, 1998: 89; Laarhoven
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vd., 2000: 425). Ugiincii taraf lojistik hizmet iireticileri olarak tanimlanan igletmeler, kendi
esas iglerine odaklanmak isteyen firmalar icin bir destek birimi olarak hareket etmekte-
dir (Tuna, 1999: 29). Isletmeler, 6zellikle uluslararasi pazarlama ve lojistik fonksiyonlar1
cercevesinde bu tiir destek birimlerine 6nceki yillara oranla daha yogun bir sekilde bas-
vurmaktadirlar.

Lojistik hizmetlerin se¢iminde “tek bir yerden satin alma (one stop shopping)” egili-
minin 6nemli artis gosterdigi goz 6niine alindiginda (Semeijn, 1995: 26), ulastirma, depo-
lama, envanter yonetimi, paketleme, siparis yonetimi vb. ¢esitli hizmetler sunan ti¢iincii
taraf lojistik hizmet iireticilerinin bu beklentiler dogrultusunda yeniden yapilanmalari,
misterilerinin lojistik ve pazarlama stratejilerini olusturmalarina yardimeci olmalar1 ve bu
cercevede etkin ¢oziimler gelistirmeleri gerekliligi ortaya ¢tkmaktadir. Tiirkiyede tigiincii
taraf lojistik hizmet iireticilerini UTIKAD (Uluslararasi Tagimacilik ve Lojistik Hizmet
Uretenler Dernegi) temsil etmektedir.

UTIKAD'in Logosu

Kaynak: www.utikad.
org.tr

Uluslararasi Lojistikte Tesis ve Olanaklar
Uluslararas: lojistik faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde ¢esitli fiziksel olanaklar ve tesis-
lerden yararlanilmaktadir. Bu tesisler ve olanaklar, iiretim yerleri ve depolar basta olmak
tizere, lojistik faaliyetlerin gerceklestigi sabit yerlesimler i¢in kullanilan genel bir terimdir.
Lojistik tesis ve olanaklar; temel olarak lojistik merkezler, serbest bolgeler, liman ve termi-
naller, glimriiksiiz antrepolar, ihracat isleme bolgeleri, serbest limanlar olarak 6zetlenebi-
lir. Asagida bu tesis ve olanaklarin temel islevleri ve 6zellikleri anlatilmaktadir.
a. Limanlar
Farkli tagimacilik tiirlerinin kesisim noktast olarak tanimlanip uluslararasi lojis-
tikte hayati role sahiptirler. Bir iilkenin dis ticaret kapilar1 olarak limanlar, {ilke
ekonomisinin ve ticaretinin gelismesinde ¢ok 6nemli bir lojistik altyap: ve destek-
leyici unsurdur. Cok eski yillardan beri ticaret ve tasimaciliga hizmet veren kiy1
yapilari olarak goriilen limanlar, tasima sistemlerinin kesisme ve diigtim noktalar:
olarak da tamimlanmaktadirlar. Limanlar, geleneksel olarak yiik ellecleme hizmet-
leri saglayan kara-deniz gegis alanlar1 oldugu gibi, karmasik lojistik faaliyetleri ba-
rindiran, ulagtirma, ticaret, sanayi, lojistik zincirlerinin kesistigi alanlar olarak da
tanimlanabilmektedir (Karatas Cetin, 2012: 5). Cok boyutlu ve pek ¢ok dnemli
islevleri bulunan limanlar, uluslararasi ticaret ve lojistik faaliyetleri destekleyici ve
kolaylastirici roller tistlenmekte, tedarik zincirlerini birbirlerine baglamaktadirlar.
Tarihsel siire¢ igerisinde limanlarin ilk olarak gemilerin barmaklar1 olarak kullanil-
diklari, zamanla ticaret ve tasimaciligin gelisen ve degisen gereksinimlerine ve taleplerine
gore once endiistriyel ve ticari merkezlere doniistiikleri, son yillarda ise lojistik ve dagitim
merkezlerine dogru evrilmekte olduklar1 gériilmektedir (Esmer, 2011). Limanlar sadece
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Tablo 6.3
Diinya’nin En Biiyiik Ilk
20 Limamn (Milyon Ton)

Kaynak: ISL, 2010.
Shipping Statistics Ye-
arbook; Oral ve Esmer,
2011: 23

tasimaciligin altyapilar1 degil, ayn1 zamanda endiistriyel faaliyetlerin temeli olarak da islev
gormektedirler. Bu agidan limanlar, sadece i¢inde konumlandiklar: iilke ekonomileri i¢in
degil, ayn1 zamanda kiiresel ticarette mal akiglarinin saglanmasina yardime olarak, kii-
resel ticaret icin de lojistik merkez konumundadirlar. Limanlar, uyguladiklar: stratejiler,
faaliyetlerinin kapsami ve gelisimleri gibi faktorlerin yani sira, bityiikliikleri, konumlari,
yonetim tiirleri gibi birgok faktére gore de siniflandirilabilmektedirler. Limanlar genel
olarak dort nesil olarak ele alinmaktadir. Nesiller olarak liman gelisimlerini 6zetlemek ge-
rekirse; birinci nesil limanlar emek yogun, ikinci nesil limanlar daha ¢ok sermaye yogun,
ti¢iincil nesil limanlarda teknoloji ve bilgi birikimi belirleyici, dordiincii nesil limanlarda
ise kiiresel liman isletmeciligi ve tedarik zincirine dogru genisleme 6n plandadir (Karatag
Cetin, 2012).

Limanlarda verilen hizmetler; yiik ve ytik ilgililerine yonelik hizmetler, gemi ve gemi
ilgililerine yonelik hizmetler ve diger hizmetler olarak siniflandirilabilir. Dagitim sistem-
lerinin ayrilmaz pargalar: olarak limanlar, yiik ellecleme hizmetlerinin yani sira, katma
degerli hizmetler de sunmaktadirlar.

Diinyada uluslararasi ticaretin miktar olarak % 90 gibi biiyiik bir bélimiiniin deniz-
yolu ile yapilmasi, uluslararasi pazarlama ve lojistik agidan deniz limanlarini hayati bir
konuma sokmaktadir. Tablo 6.3, diinyanin en biiyiik ilk 20 limanini géstermektedir. 2009
yilinda diinyada en fazla yiik ellecleyen ilk 10 liman arasinda 7 Cin limani, l'er de Singa-
pur, Hollanda ve ABD limani bulunmaktadir.

2005-2009 Ort.

Sira Liman 2009 Degisim (%)
1 Sangay (Cin) 505,7 34
2 Singapur (Singapur) 4723 2,8
3 Roterdam (Hollanda) 387,0 1,1
4 Tianjin (Cin) 381,1 11,7
5 Ningbo (Cin) 371,5 8,1
6 Guangzhou (Cin) 364,0 10,8
7 Qingdao (Cin) 2743 10,5
8 Quinhuangdao (Cin) 2439 9,9
9 Hong Kong (Cin) 243,0 1,4
10 Port of South Louisiana (ABD) 226,7 0,7
1 Busan (Kore) 226,2 1,0
12 Houston (ABD) 220,0 3,5
13 Shenzen (Cin) 219,7 9,3
14 Dalian (Cin) 204,0 3,6
15 Port Hedland (Avustralya) 178,6 12,7
16 Kwangyang (Kore) 176,5 -0,1
17 Ulsan (Kore) 170,3 1,2
18 Nagoya (Japonya) 165,1 =31
19 Anvers (Belcika) 157,8 -0,4
20 Los Angeles (ABD) 157,4 -1,8

Tiim diinyada oldugu gibi, Tiirkiyede de dis ticaretin miktar olarak % 85-90 gibi bityiik
bir bdliimiiniin denizyoluyla yapilmasi nedeniyle deniz limanlari, dis ticaret, lojistik ve
dagitim agisindan hayati 6neme sahiptir. Tiirkiyede yaklagik 160 liman ve iskele bulun-
maktadir. Bu limanlarin belli baghlarinin bulundugu yerler Sekil 6.4de gosterilmektedir.
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m

Tiirkiyede Limanlarin Yerlesim Yerleri

K Kaynak: Oral ve Esmer, 2011: y

Tirkiyede limanlar, isleten kurumlar agisindan 2 kisma ayrilmaktadir: Kamu liman-
lar1 (52 adet) ve 6zel limanlar (108 adet)dir (Yiiksel Proje ve Belde Proje, 2010). Sekil
4’te de gorilecegi tizere en fazla liman Marmara Bolgesine konuglanmig bulunmaktadir.
Tiirkiyede dis ticaretin artisina paralel olarak limanlarda elleglenen yiik miktar: da hizla
artmustir. Tablo 4, Tiirkiyede elleglenen yiiklerin yillar itibariyle gelisimini gostermektedir.
Tirkiyede 2003 yilinda yaklasik 190 milyon ton yiik elleclenmis iken, 2011 yili itibariyle
elleclenen yiik miktar1 363 milyon tonun tizerindedir (UDHB, 2012: 26). Bu miktarin
yaklasik % 22’si ihracat, % 48’1 ithalat, % 18’1 transit yiikii ve % 12’si de kabotaj yiikiinden
olusmaktadir (UDHB, 2012: 65). Tiirk limanlarinda eleglenen yiiklerin tiirleri itibariyle
bir degerlendirne yapildiginda, 2011 yilinda elleglenen yiiklerin % 36’sinin sivi dokme
yiik, % 29’unun kat1 dokme yiik, % 19’unun konteyner, % 13’tintin genel yiik ve % 3’tiniin
arag ici taginan yiiklerden olustugu goriilmektedir (UDHB, 2012: 27).

yil Yiikleme Bosaltma Transit Toplam

2003 60.374.184 118.315.371 11.217.198 189.906.753
2004 71.816.090 135.490.363 5.798.984 213.105.438
2005 69.114.453 138.261.923 5.649.218 213.025.594
2006 77.987.641 154.762.530 11.251.754 244.001.925
2007 85.354.516 171.657.360 34.561.755 291.573.631
2008 92.168.601 171.688.299 50.752.817 314.609.716
2009 92.076.130 159.347.990 58.012.586 309.436.706
2010 102.494.306 182.018.851 64.122.710 348.635.867
2011 103.033.885 195.933.688 64.379.150 363.346.723

Tiirkiyede limanlarda son yillarda bir uzmanlagma goriilmekte ve konteyner li-
mancilig1 giderek gelismektedir. 2003 yilinda Tiirkiyede elleglenen toplam konteyner
yaklagik 2.5 milyon TEU iken, 2011 yil itibariyle bu oran 6.5 milyon TEU u agmustir
(UDHB, 2012: 28). Tiirkiyede en fazla konteyner ellegleyen ilk 5 liman sirasiyla Ambarli

Tablo 6.4

Tiirk Limanlarinda
Elleglenen Yiikiin
Yillara Gore Gelisimi
(Ton)

Kaynak: UDHB, 2012:
26.
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Marport Limani (% 20,94), Mersin International Port (% 17,09), Ambarli Kumport Li-
mani (%12,99), Izmir TCDD Alsancak liman1 (% 10,31) ve Gemlik Gemport limani (%
7,03)dir (UDHB, 2012: 32).

b. Lojistik Merkezler

Lojistik merkez kavrami lojistik kdy kavramu ile bazen ayn: anlamda, bazen de bir-
birlerine ¢ok yakin kavramlar olarak da kullanilabilmektedir. Lojistik merkezler,
siradan depolardan farkli olarak, tiim sosyal ve teknik ihtiyaglar1 giderecek altya-
p1 ve tesis donanimina sahiptirler. Kisaca lojistik faaliyetlerin yiiriitaldigii lojistik
bolgeler olarak goriilmektedirler. Lojistik faaliyetlerin yiirtitiilmesi sirasinda olu-
san sikigiklik, gtiriiltii ve cevre kirliligi gibi ¢esitli sorunlarin ¢6ztimii igin biitiinciil
bir yaklagimin gostergesi olarak degerlendirilen lojistik merkezlerin gelistirilmesi,
dis ticarette lojistik altyap: ve planlamanin 6nemli bir unsuru olarak gériilmekte-
dir. Lojistik merkez uygulamalari, lojistik faaliyetlerin sehirlere olan olumsuz etki-
lerini 6nlemek, lojistik maliyetleri diistirmek, hizmet kalitesi ve etkinligi arttirmak,
boylece isletmelere ulusal ve uluslararasi 6lgekte rekabet tstiinliigii saglamak ve
bolgesel ve uluslararas: ticaretin gelismesine katkida bulunmak amaciyla giderek
yayginlik kazanmaktadir.

Lojistik merkezlerde ¢ok sayida ve gesitli lojistik hizmetler verilmekte olup, bu hiz-
metler genel olarak; mallarin yiiklenmesi, bosaltilmasi, aktarilmasi hizmetlerini, ytiklerin
konsolidasyonu ve ayristirilmasini, depolama, stoklama ve dagitim hizmetlerini, mallarin
glmriikleme ve sigortacilik hizmetlerini, bankacilik hizmetlerini, tiriinlerin 6l¢me, tar-
t1, montaj ve kalite kontrol hizmetlerini, paketleme, etiketleme, barkodlama, vb. katma
degerli lojistik hizmetleri icerebilmektedir. Bu hizmetlerin verilebilmesi i¢in lojistik mer-
kezlerde yiikleme, bosaltma, aktarma olanaklar1 ve ekipmanlari, demiryolu kabul ve sevk
yollary, arag ve tir parklari, depo, antrepo ve dagitim merkezleri, bakim, onarim ve yikama
tesisleri, akaryakit istasyonlari, yonetim ve idari tesisler, isleticilerin ofisleri, genel hizmet
tesisleri ve sosyal tesisler gibi olanak ve tesisler bulunmaktadir. Lojistik merkezlerde faa-
liyet gosteren ¢ok sayida ve gesitli hizmetleri saglayan lojistik isletmeler bulunmaktadir.
Bu isletmeler; gesitli ulagtirma isletmeleri, tigiincii taraf lojistik hizmet saglayici isletmeler,
nakliye igleri yiiklenicileri, gemi acenteleri, giimriik misavirleri, depo ve antrepo isletme-
cileri gibi lojistik hizmet saglayici ve araci isletmeler olup, bu yerlerdeki bina ve tesislerin
sahibi veya kiracisi olabilmektedirler. Ayrica bankalar, sigortacilar, ambalajlama isletme-
leri ve sosyal tesisleri isleten isletmeler de lojistik merkez icerisinde faaliyet gostermekte-
dirler.

Modern lojistik ve yiik tagimaciliginin merkezi olarak kabul edilen lojistik merkez-
lerin Tiirkiyede de kurulmasi igin Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Demiryollar1 (TCDD),
Tirkiyenin ¢esitli yerlerinde lojistik kéy kurma girisiminde bulunmustur. $ekil 6.5,
Tiirkiyede TCDDnin projeleri gergevesinde olan ve planlanan bu lojistik kéy yerlerini
gostermektedir.
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TCDD Lojistik Koyleri

K Kaynak: Aydin ve Ogiit, ZOW

Tiirkiye sahip oldugu cografi konumu nedeniyle farkl: iilkeleraras: ve bolgeleraras ti-
carette 6nemli bir lojistik iis olma potansiyeline sahiptir. Bu potansiyel lojistik merkez gibi
olanaklar ile desteklendiginde lojistik sektériiniin Tiirkiye'nin ekonomik gelisimine hem
dis ticaret hem de transit ticaret agisindan biiyiik katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.

Lojistik merkezlerin giderek yayginlasmasinin sebepleri nelerdir?

c. Serbest Bolgeler

Serbest bolgeler, uluslararas: ticaret ve lojistik acisindan onemi giderek artan, bu
tiir faaliyetleri kolaylastiran ve destekleyen, bir tiir kendine 6zgii bolge ve tesislerdir.
Giintimiizde bir¢ok iilkede, ithalat: gliclestiren ve pahalilagtiran ve dolaysiyla ulus-
lararasi ticaretin serbestce gerceklesmesini Onleyen gesitli engelleri asmak igin ser-
best bolgeler kurulmustur. Sagladigi yararlardan dolay: sayilar1 giderek artmaktadir.
Serbest bolgeler tilkelerin siyasi sinirlari igerisinde olmakla birlikte “teknik olarak”
glimriik hatt1 disinda sayilan, bu nedenle {ilkelerin gegerli mali, ticari, iktisadi alan-
lara iliskin hukuki ve idari diizenlemelerinin uygulanmadig veya kismen uygulan-
digy, tiretim ve pazarlama konusunda daha genis tesviklerin tanindig yerler olarak
tanimlanmaktadir IGEME, 2006). Serbest bolgelerin amaci, ithalat kurallarina biraz
esneklik katarak, uluslararasi ticareti tesvik etmektir. Serbest bolgeler ayrica yerel an-
lamda istihdam yaratmanin bir yolu olarak goriilmektedir. Bir serbest ticaret bolgesi
esasen, yasaklanmamig olmasi kayduiyla, igerisine yabanci mallarin resmi giimriik is-
lemleri olmaksizin getirilebildigi, icinde yerlesik niifus bulunmaksizin, etrafi gevril-
mis ve giivenligi saglanmus, giris limani yakininda veya bitisiginde konumlandirilan
yerlerdir. Irlandada Shannon, Amerika Birlesik Devletlerinde Honolulu, Dubaide

Jebel Ali bu bélgelere 6rnek gosterilmektedir (Albaum ve Duerr, 2011).
Tim diinya ¢apinda iki farkl serbest bolge goriilmektedir (Long, 2012): Bunlardan
ilki genel amagl serbest bolge olup, ¢ok sayida kullanici i¢in olan bélgelerdir. Digeri ise

7 D
a1
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belirli isletmelere ait olan, onlar tarafindan kontrol edilen bolgelerdir. Bu bélgelerin timd,
bir iilkenin giimriik alan1 diginda goriilmesi konusunda birbirlerine benzerdirler. Uriin-
ler buralara kolayca getirilebilir ve buralardan kolayca ihra¢ edilebilir. Ayrica buralarda,
yeniden paketleme, ambalajlama, montaj ve hatta komple tiretim gibi diger faaliyetlere
de izin verilebilmektedir. Bu yerler ulusal hitkiimetin 6zel onaylarina gore faaliyet goster-
mektedirler.

Serbest bolgelerin en dnemli faydasi, isletmeler i¢in serbest ve cazip bir girisim orta-
minin yaratilmasidir. Yabancr isletmeler genellikle istikrarsiz bir {ilkeye girmekte tereddiit
etmektedir, ancak serbest bolge genellikle daha giivenlidir. Serbest bolgelerin ¢ok cesitli
faydalar1 bulunmakla birlikte, bunlarin en 6nemli olanlar1 su gekilde siralanabilir (Long,
2012; Karafakioglu, 2008; IGEME, 2006):

Odemelerin ertelenmesi: Serbest bélge olanagini kullanan isletme, malin tiimiiniin
glimriik vergisini 6demeyerek, nihai tiriinler i¢in glimriik vergilerini 6demeyi erteleyebil-
mekte, dolayisiyla gereksiz finansal yiiklere katlanmaktan kacinmis olmaktadir.

Mallarin islenmesi: Mallarin tizerinde islem yapildig: yerler daha ¢ok “ihracat isleme
bolgeleri” olsa da, serbest bolgelerde de birtakim islemler gerceklestirilebilmektedir.

Transit ve yeniden ihracat (reexport) islemi: Serbest bolgedeki mallarin tiimiiyle bu-
lundugu tilkeye ithal edilmesi gerekmez. Mallar burada bekledikten ve islendikten sonra
ihra¢ edilmesi miimkiindiir. Dolayisiyla béyle bir durumda ithalat ve ihracat ile ilgili ver-
giler 6denmez.

Hatalar1 diizeltebilme olanag:: Serbest bolge bulunmadiginda, herhangi bir yanlislik
malzemenin iilke digina gonderilmesi anlamina gelecektir. Bu ise pahali bir ¢6ztimdiir.
Gumriik yetkilileri, ithalat¢rya malzemenin ulusal yasalara uygun olmadigini bildirebi-
lirler, dolayisiyla gerekli diizenlemeler yapilmak iizere mallar serbest bolgede tutulabilir.

Maliyet avantaji: Serbest bolgenin bulundugu tlkelerde isci ticretleri genellikle dii-
stik olmakta, {ilke idareleri 6zellikle yabanci yatirimlar: bu bolgelere ¢ekmek i¢in elektrik
enerjisi gibi maliyet unsurlarinin fiyatlarini1 da diigtirebilmektedir. Serbest bolgeler yurt
dist sayildigindan, buralarda elde edilen gelirler ve kazanglar kambiyo rejimine ve her-
hangi bir izne bagh olmaksizin yurt disina veya Tiirkiye'ye transfer edilebilmektedir. Tim
bunlar serbest bolge isletmelerine maliyet avantaji saglamaktadir.

Rekabet giicii: Uriin bir serbest bolgede iiretiliyorsa, tiretimde kullanilan girdiler bu-
raya hi¢ glimriik vergisi 6demeksizin girmis olacagindan, daha diisitk maliyetle iiretilerek
ihrag edilebilmektedir. Boylece serbest bolgedeki dis ticaret isletmelerinin iiretim maliyet-
leri daha da azalacagindan, bu tiir igletmelerin tiriinlerini uluslararasi pazarlarda satisinda
fiyat agisindan rekabet giicti artmaktadir.

Tiirkiyede ilk serbest bolge 1987 yilinda Mersin ve Antalyada kurulmustur. Ardindan
Ege ve Istanbul Atatiirk Havalimani serbest bolgeleri 1990 yilinda hizmete agilmistir. 2007
yilinda Sakarya Ipekyolu Serbest Bélgesinin kurulmasiyla Tiirkiyede serbest bélgelerin
say1s1 21'e ulasmustir. Tlirkiyede tiim serbest bolgelerde gergeklesen toplam ticaret hacmi
2007 yilinda 24,5 milyar dolar’a ulagmistir. S6z konusu triinlerin % 36’s1 AB iilkelerine,
% 281 Tirkiye'ye satilmistir. AB tilkeleri serbest bolgelerin toplam ticaret hacmi iginde %
30’luk bir paya sahiptir (Demirel, 2009: 1).

d. Diger Lojistik Olanak ve Tesisler

Uluslararast lojistik ve dagitimda lojistik tesis ve olanaklar olarak giimriiksiiz ant-
repolar, ihracat isleme bolgeleri ve serbest limanlar sayilabilir.

Giimriiksiiz antrepolar da serbest bolgelere benzer 6zellikler tasimaktadirlar. Malze-
meler antrepoda bulunur ve resmi olarak ithal edilmis degildir. Bu antrepolar, giimriik
yetkilileri tarafindan denetlenmektedirler. Giimriiksiiz antrepolarin serbest bolgelerden
farki, malzemelerin islenmesi ya da satisinin sézkonusu olmamasidir. Bir malzeme gel-
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diginde ve glimriikle ilgili sorun ¢iktiginda veya yine vergileri ertelemek amaciyla transit
tirtinler i¢in de ihtiya¢ duyulur. Bu siire i¢erisinde malzemelerin antrepolarda bekletilmesi
sozkonusudur (Long, 2012). Bu tiir bir durum Danimarkadaki serbest antrepolar i¢in s6z-
konusudur. Bu antrepolar diger sehirlerde ve Kopenhagda Danimarka devleti tarafindan
isletilmekte ve bir serbest bolge gibi islev gérmektedirler. Bunlar Anvers ve Roterdam gibi
Avrupa sehirlerinde goriilebilen giimriiklii antrepolarin varyasyonlaridir (Albaum ve Du-
rerr, 2011).

Ihracat isleme bolgeleri (export processing zones) de serbest bélgelere benzerlik gos-
termekte, ancak bu tiir bolgeler hafif tiretim yapilmasi amaciyla olusturulmaktadir (Long,
2012). Bu tiir bolgeler, yabanci tireticilerin ara mallarin ithalatinda imtiyazli muamele,
vergiler, altyap: saglanmasi ve tilkenin bagka yerinde uygulanan endiistriyel diizenlemele-
rindeki serbestlikten yararlanmaktadirlar. Gelismekte olan iilkeler bu bolgeleri endiistri-
yel gelismeye giden bir yol olarak, ihracat: tesvik etmek ve harekete gecirmek i¢in kullan-
maktadirlar. Bu tiir alanlar basarili olabilmek iin yeterli fiziksel altyapiya ve iyi ulagtirma
ve ticaret destekleme hizmetlerine yakin bir konuma sahip olmalidirlar. 1960’larin orta-
larindan beri ihracat igleme bolgeleri Dogu ve Giiney Asya tilkeleri boyunca, Karayipler
ve Orta Amerikada hizla yayilmiglardir. Ayni zamanda Fransa ve Ingiltere’yi de kapsayan,
bazi Bat1 Avrupa tilkeleri de bu fikri kabullenmislerdir (Albaum ve Duerr, 2011).

Serbest limanlar da serbest bolge nitelikleri tagiyabilmektedirler. Serbest liman, be-
lirli bir limani veya giimriik amaglariyla iilkenin geri kalanindan izole edilmis olan tiim
bir sehri icine alabilmektedir. Gliniimiizde hal4 ¢aligan 6nemli serbest limanlar Hong
Kong ve Singapur gibi limanlardir. Serbest limanlar esas olarak mallarin yeniden ihracin
kolaylagtirmak ve boylece ana dagitim merkezleri olarak hizmet verebilmek i¢in kurul-
maktadirlar.
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Ozet

Uluslararasi dagitim kanalini etkileyen faktorler digsal belir-
leyiciler ve isletmeyle ilgili faktorler olup, dissal belirleyiciler
pazar ve miisteri ozellikleri, tiriin 6zellikleri, aracilar ile ilgili
ozellikler, rekabet ve yasal diizenlemeler/yerel i pratikleri
olarak siralanmaktadr.

Uluslararast dagitim kanali ile ilgili kararlar temel olarak; da-
gitim kanalindaki aracilarin se¢imi, aracilarla sozlesmelerin
yapilmast, aracilarin motivasyonu, aracilarin denetimi ve ara-
cilarla iliskilerin sonlandirilmas: gibi konulari igermektedir.
Stratejik bir karar olarak degerlendirilen uluslararas: tedarik
zinciri ve lojistik kararlar1 sunlardir:

o Lojistik Fonksiyonlarin Karari,

« Lojistik Dig Kaynaklama Karari,

o Tesis ve Olanaklarin Karar1

Lojistik yonetimi kapsamindaki temel fonksiyonlar asagidaki
gibi belirtilmektedir;

o Misteri Hizmeti Standartlars,

o Siparis Isleme ve Bilgi Sistemleri,

e Ulastirma,

o Stok Yonetimi,

o Depolama, Koruyucu Ambalajlama ve Ellecleme,

o Tedarik ve Satinalma,

Uluslararas lojistik tesis ve olanaklar; lojistik merkezler, ser-
best bolgeler, liman ve terminaller, giimriiksiiz antrepolar,
ihracat isleme bolgeleri ve serbest limanlar gibi ve tesis ve
olanaklardur.

Lojistik merkezler, lojistik faaliyetlerin sehirlere olan olum-
suz etkilerini 6nlemek, lojistik maliyetleri diistirmek, hizmet
kalitesi ve etkinligi arttirmak, boylece isletmelere ulusal ve
uluslararas: 6lgekte rekabet Gstiinligi saglamak ve bolgesel
ve uluslararas: ticaretin gelismesine katkida bulunmakta-
dirlar. Cok boyutlu ve pek ¢ok onemli islevleri bulunan
limanlar, uluslar-aras: ticaret ve lojistik faaliyetleri destek-
leyici ve kolaylastirici roller tistlenmekte, tedarik zincir-le-
rini birbirlerine baglamaktadirlar. Serbest bolgelerin amaci,
ithalat kurallarina biraz esneklik katarak, uluslararasi ticareti
tesvik etmektir. Glimriiksiiz antrepolar da serbest bolge gibi
islev gormektedirler. Serbest limanlar esas olarak mallarin
yeniden ihracini kolaylastirmak ve boylece ana dagitim mer-

kezleri olarak hizmet verebilmek i¢in kurulmaktadirlar.
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Kendimizi Sinayalim

1. Uluslarasi pazarlamada dagitim kanallar1 asagidaki fay-
dalardan hangisini yaratma potansiyeline sahiptir?

a. Yer Faydas:

b. Zaman Faydas:

c.  Sekil Faydasi

d. Bilgi Faydas

e. Yukaridakilerin Hepsi

2. Baz sarap ithalatcilar: saraplarin yiiksek 1sida ziyan ol-
masindan korunmasi igin sogutmali konteynerde génderil-
mesinde 1srar etmektedirler? Bu tiir ithalatgilar ne tiir bir
fayda yaratmaktadirlar?

a. Yer Faydasi

b. Sekil Faydas:

c. [lsci Faydast

d. Bilgi Faydas:

e. Zaman Faydasi

3. Fizilsel dagitim ve lojistik agagidaki faaliyetlerden hangi-
si ile ilgili degildir?

a. Siparis Isleme

b. Depolama

c. Envanter Yonetimi

d. Ulastirma

e. Magaza Ici Sergileme

4. Asagidakilerden hangisi dagitim kanali se¢ciminde belir-
leyicilerden birisi degildir?

a. Pazar

b. Uriin

c. Reklamlar

d. Isletmenin Kaynaklar:
e. Araclar

5. Asagidakilerden hangisi dolayl ihracat kanalinda yer
alan aracilardan biri degildir?

Thracatci Birlikleri

Yurt Digi Satis Biirolar:

Yerli Komisyoncular

Yerli Tiiccarlar

Sektorel Ihracat Sirketleri

o a0 o e

6. Asagidakilerden hangisi lojistigin temel faaliyetlerinden
biri degildir?
a. Ulastirma
Siparis Isleme

b.
c. Tedarik ve Satin Alma
d. Stok Yonetimi

e

Misteri Hizmeti Standartlar:

7. Ulastirmada “maliyetlerin diiymesi” kavramini en iyi ta-
nimlayan ifade asagi-dakilerden hangisidir?
a. Yiikleme miktar1 biiyiidiikge birim agirlik basina
ulagtirma maliyeti de diisecektir
b. Uretim miktar1 ulagtirma siirecini de hizlandiracak-
tir
c. Ulastrmada o6lgek biiyiiditkge satin alma maliyeti
olumlu etkilenecektir
d. Ulastirma hiz1 tagima araci ile dogrudan ilgilidir
Hicbiri

8. Asagidakilerden hangisi uluslararasi anlamda en hizl
ulastirma modudur?
a. Havayolu
Denizyolu

b

c. Karayolu
d. Boruyolu
e

Demiryolu

9. Asagidakilerden hangisi siparis isleme siireci agamala-
rindandir?
a.  Yedek par¢a elverisliligi
b. Siparisin hazirlanmasi
c.  Garanti takibi
d. Uriin ikame edilebilirligi
e. Orgiit yapist
10. Asagidakilerden hangisi stok yonetiminin amaci degildir?
a. Beklenmedik talepleri karsilamak

Miisteri taleplerinde olugabilecek farkliliklar: kargilamak

b

c.  Uretimin gecikmesi durumunu engellemek

d. Olusabilecek fiyat artislarindan korunabilmek
e

Tutundurma faaliyetini gerceklestirmek
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.e

2.b

3.e

4. ¢

5.b

9.b

10. e

Yanitiniz yanlis ise “Dagitim Kanallar1” baslikli ko-
nuyu yeniden goézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Dagitim Kanallar1” baglikli ko-
nuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Fiziksel Dagitim ve Lojistik
Fonksiyonlar” baglikli konuyu yeniden gozden gegi-
riniz.

Yanitiniz yanls ise “Dagitim Kanallarini Etkileyen
Faktorler” baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Uluslararas1 Dagitim Kanali Al-
ternatifleri” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Lojistik Fonksiyonlar” baslikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Lojistik Fonksiyonlar” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Lojistik Fonksiyonlar” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Lojistik Fonksiyonlar” baslikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlig ise “Lojistik Fonksiyonlar” baslikli

konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Dagitim kanallarinin temel fonksiyonlar1 pazar ve miigte-
riler hakkinda bilgi toplama, tutundurma, siniflandirma ve
uyumlagtirma, misteriler ile iliski kurma, finansman, fizilsel
dagitim ve riske katlanma olarak 6zetlenebilir, iletisim ve sa-

tig sonrasi hizmetlerdir.

Sira Sizde 2

Uluslararas: dagitim kanalini etkileyen digsal belirleyiciler;
pazar ve miisteri ozellikleri, irlin 6zellikleri, aracilar ile ilgi-
li 6zellikler, rekabet ve yasal diizenlemeler/yerel is pratikleri
olarak ifade edilmektedir.

Sira Sizde 3

Dolayl ihracattaki aracilar; ¢esitli komisyoncu ve acenteler, yerli
ve yabanci uyruklu tiiccarlar ve temsilcileri, ihracatgi birlikleri ve
kooperatifleri, iiretici ana firmadan bagimsiz, sadece onun {irtin-
lerini yurt digina satan ihracat sirketi, birlesik ihracat yonetimi
firmalari, genel ihracat sirketleri, sektorel dig ticaret sirketleri,

“piggyback” ihracat kurulusu olarak siralanmaktadir.

Sira Sizde 4

Yabanci distribiitorlerin se¢imi ile ilgili faktorler; isletme ile
ilgili faktorler, tirtin ile ilgili faktorler, aracilarin pazarlama
yetenekleri, aracilarin taah-hiitleri ve kolaylastirict faktorler

bagliklar1 altinda toplanabilir.

Sira Sizde 5

Taraflara ait tanimlayic1 bilgiler, sézlesmenin yiirtirliige gi-
rig tarihi ve siiresi, kosullari, satis bolgesinin, indirim ve/
veya komisyon programinin belirlenmesi, 6deme kosullari-
nin saptanmas, servis olanaklari, benzer veya rakip triinleri
iiretme ve satmay1 yasaklayan kisitlamalar, patent veya ticari
marka miizake-releri, sozlesmenin devredilme kosullari, an-
lasmazlik halinde yargilama hakki yetkisi olan tilkenin be-

lirlenmesi.

Sira Sizde 6

Lojistik, “hammadde, yari-islenmis ve nihai tirtinlerin (ve
bunlarla ilgili bilgi akislarinin) tedarik, sevkiyat ve depolama
stireglerinin hem isletme igerisinde hem de dagitim kanali
boyunca stratejik yonetiminin gergeklestirilmesi ve mali-yet
etkin siparis karsilama yontemleri ile mevcut ve gelecekteki
karin stirdiiriilebilirliginin saglanmasi” olarak tanimlanmak-
tadir (Christop-her, 2005). Bu tanim ¢ergevesinde, lojistik
yonetimi kapsamindaki temel fonksiyonlar asagidaki gibi
belirtilmektedir;
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o Misteri Hizmeti Standartlari,

o Siparis Isleme ve Bilgi Sistemleri,

o Ulastirma,

« Stok Yonetimi,

o Depolama, Koruyucu Ambalajlama ve Elle¢leme,

o Tedarik ve Satin alma,

Sira Sizde 7

Sipariglerin bilgi sistemleri ile gergeklestirilmesi, maliyeti
azaltmakta ve siparisin izlenebilirligini arttirabilmektedir.
Ornegin, Kurumsal Kaynak Planlama yazilimlar1 bu konuda
isletmelere 6nemli destek verebilmekte ve sipariglerin otoma-

tik olarak verilebildigi siiregleri gerceklestirebilmektedir.

Sira Sizde 8

Giintimiizde kullanilan ulagtirma modlar: kara tagimaciligs,
deniz ve suyolu tagimaciligi, hava tagimaciligi, demir yollar:
tagimaciligl, boru tasimaciligi ve biitiinlesik ulagtirma siste-

midir.

Sira Sizde 9

Konteyner gemileri, ayn1 anda bir¢ok konteyneri tagryabilme
ve hizli bir sekilde ytikleme/bosaltma yapabilme olanagina
sahiptir. Bu sayede, konteyner bagina birim maliyetlerin asa-
gilara ¢ekilmesi gerceklestirilebilir.

Sira Sizde 10

Depolama (Ardiye), hamaliye (Tahmil&Tahliye), kayit, mu-
ayene, kiisat (Giimriik Formalite), supalan, palet kiralama,
ellegleme/manipiilasyon, kantar, etiketleme numune alma,
muayene, sirinkleme (shrinking), siparis hazirlama, miis-
teriye 6zel raporlama, promosyon hazirlama, miisteri adina
irsaliye ve faturalama depolarda gergeklestirilen temel faali-

yetlere 6rnek olarak verilebilir.

Sira Sizde 11

Lojistik merkez uygulamalari, lojistik faaliyet-lerin sehirlere
olan olumsuz etkilerini 6nlemek, lojistik maliyetleri diigiir-
mek, hizmet kalitesi ve etkinligi arttirmak, boylece isletmele-
re ulusal ve uluslararas: 6lgekte rekabet tstiinliigii saglamak
ve bolgesel ve uluslararas ticaretin gelismesine katkida bu-

lunmak amaciyla giderek yayginlik kazanmaktadr.
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ULUSLARARASI PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Uluslararasi fiyatlandirma amaglarinin neler oldugunu ifade edebilecek,
Uluslararasi fiyatlandirma yaklagimlari ve politikalarinin 6nemini agiklayabilecek,
Uluslararasi fiyatlandirmayi etkileyen faktorleri siralayabilecek,

Uluslararas: fiyatlandirmanin hangi siniflara ayrildigini agiklayabilecek,

Dis ticaretteki 6deme sekillerini tartigsabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

00006

o Fiyatlandirma Amaglar » Konsinye Satis

o Fiyatlandirma Politikalar1 « Pazara Niifuz Etme

« Fiyatlandirma Yaklasimlar: o Transfer Fiyatlandirma

o Damping o Pazarin Kaymagini Alma

o Akreditif « Odeme Sekilleri




GiRiS

Bir iirtin i¢in dogru fiyat1 belirlemek, soz konusu iste basarili veya basarisiz olmanin ki-
lit unsurlarindan birisidir ¢iinkil fiyat gelir yaratilmasini saglayan tek pazarlama karmasi
aracidir (Kotabe ve Helsen, 2004: 386). Uluslararas: pazarlarda faaliyet gosteren bir islet-
me her tiirlti pazarlama kararini kusursuz planlasa da fiyat: dogru belirleyemedigi stirece
bagsarisiz olacaktir. Uriinlerin farkl tilkelerde satilmasi durumunda ise fiyatlandirmanin
zorlugu daha da artmaktadir. Farkli tarifeler, maliyetler, tutumlar, rekabet ve doviz kurun-
daki dalgalanmalar belirlenecek fiyat seviyesini etkilemektedir. Uluslararasi pazarlardaki
fiyatlandirma kararlar1 yurt igine gore daha karmagiktir. Bunun nedeni ek birgok digsal
faktoriin (6rnegin; takas oranlarinda dalgalanma, barter ve leasing... gibi alternatif 6de-
me bigimleri) fiyatlandirmayi etkilemesidir. Geleneksel olarak fiyatlandirma konusundaki
kararlar; rekabet seviyesine, tiriiniin yeniligine ve pazar o6zelliklerine bagl verilmektedir
(Cateora ve Graham, 2005: 535).

Uluslararas: pazarlarda, baglangi¢ fiyatinin belirlenmesinin yani sira tiriinlerin belir-
lenmis fiyatlar1 zaman i¢inde de degistirilebilir (Hollensen, 2004: 495).

Bu boliimde uluslararas: ticaret yapan isletmelerin fiyatlandirma amaglari, fiyatlan-
dirma yaklagimlari, kiiresel fiyatlandirma politikalari, fiyatlandirmay: etkileyen faktorler,
uluslararast fiyatlandirmanin siniflandirilmasi ve dis ticarette 6deme sekilleri ile ilgili bil-
giler sunulmaktadr.

ULUSLARARASI FiYAT VE FIYATLANDIRMANIN AMAGCLARI

Fiyat, tirtinlerin karsiliginda tiiketicinin 6dedigi degerdir. Fiyat disindaki diger pazarlama
karmas1 elemanlar1 maliyet unsuruyken; fiyat, pazarlama karmasinin gelir saglayan tek
unsuru olmaktadir. Ozellikle, az gelismis iilkelerde fiyat, tiiketici satin alimlarini etkileyen
temel etken olmaktadir.

Uluslararas: pazarlama baglaminda fiyatlandirma en az dikkat ¢eken konudur. Ulusla-
raras! pazarlarda fiyatlandirmanin yonetimi, ulusal fiyatlandirma stratejilerine gére daha
karmagiktir (Cavusgil, 1996: 66; Gillespie ve Hennessey, 2011: 341). Ciinkii uluslararas:
fiyatlandirmada, farkli pazarlardaki tiiketici davraniglari birbirine benzememekte, re-
kabet yapisi, isletmelerin maliyet yapilart ve kir hedefleri farkli olmakta ve farkli yasal
diizenlemelerin etkisi bulunmaktadir (Pandey, 2007: 141). Fiyatlandirma ile ilgili gok az
ve yetersiz diizeyde teorinin bulunmasi nedeniyle ¢ogu fiyatlandirma kararlar1 sezgisel,
deneme-yanilma seklinde veya rutin siireglerle (6rnegin, maliyet art1 veya taklite dayali
fiyatlandirma) verilmektedir (Onkvisit ve Shaw, 2009: 577).
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Pazarlarin her gegen giin daha karmasgik hale gelmesiyle, fiyatlandirma kararlari da daha
hayati 6neme sahip hale gelmektedir. Pazarlar bir¢ok béliime ayrilmakta ve firmalar bu pa-
zar bolumlerindeki tiiketicilere 6zel farkl: tiriinler iiretmektedir. Bu durumda yoneticiler su
konularda fiyatlandirma kararlari vermek durumundadir (Albaum ve digerleri, 2005: 432):

o Tamamui veya bir boliimii bir tilkede tiretilen ve diger tilkelere pazarlanan tiriinler

i¢in fiyatlandirma;

o Ulke iginde iiretilen veya pazarlanan fakat yurt diginda iiretilen veya pazarlanan

triinlerden etkilenen tiriinler i¢in fiyatlandirma;

o Firmalarin faaliyette bulundugu bir pazardaki fiyatlandirma kararlarimin diger il-

kelerdeki operasyonlara etkisi.

Uluslararas: fiyatlandirma felsefesi ve uygulamalar1 temel olarak ulusal pazardaki uy-
gulamalarla aynidir. Her iki durumda da miisteriler aldiklar: éirlinin/hizmetin degerinin
Odedikleri paraya degmesini beklemektedir. Genel anlamda firmalar fiyatlandirma karar-
larini pazarlama amaglarinin gergeklestirilmesinde aktif bir ara¢ veya isletme kararlarinin
alinmasinda g6z 6ntinde bulundurulan duragan bir unsur olarak ele almaktadir (Cateora,
1997: 551). {1k goriise gore fiyat isletmenin hedefledigi gelirin, pazar payinin ve diger 6zel
amaglarin gergeklestirilmesinde énemli bir unsurdur. Ikinci goriise sahip olan isletmeler
ise ihrag satiglarinin planlanan satis rakamlarina ulagmada pasif katk: saglayacagini di-
stinmektedir. Yapilan bir arastirmada fiyatlandirma karar1 alirken yoneticilerin sirasiyla
toplam gelir, yatirimin geri doniis orani, pazar payl, toplam satig rakami ve son olarak liki-
diteye onem verdikleri ortaya ¢ikmistir (Cateora ve Graham, 2005: 530). Asagidaki Sekil
7.1de yer alan Uluslararas: Fiyatlandirma Semasi bu boliimde uluslararas: fiyatlandirma
ile ilgili yapilacak olan a¢iklamalar i¢in bir ¢erceve sunmaktadir.



7. Unite - Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma

147

Fiyatlandirmanin Temelleri

Maliyetler, Deneyim Egrisi, Rekabet,

Talep
ihrag Fiyatlandirmasi Cok Uluslu Fiyatlandirma
\ \
Kredi Riski Daviz Kurlari
Déviz Riski Hedging (riskten korunma)
\ \
Tarifeler .
Fiyat Artiglari Transfer Fiyat
\ \

. Fiyat Esglidimleme
Damping Gri Ticarete(*)
Karsi Fiyatlandirma

Y

Pazarin Kaymagini Alma
Pazara Niifuz Etme

Gri Pazara Karsi Fiyat
Koordinasyonu

!

Cok Odakli Fiyatlandirma
Diinya Odakli Fiyatlandirma
Kendine Odakli Fiyatlandirma

Y A

Y

Son Fiyat

Konumlanma Fiyat
Fiyat/Kalite

N

m

Uluslararast
Fiyatlandirma Semas:

Kaynak: Johansson,
2003: 451

(%) Gri Ticaret: Resmi diizenlemeye tam uymayan ancak yasal olan ticari islemler. Ornegin ticari
bir marka sahibi isletmenin bu marka adi altinda yasal olarak yurtdisinda imal edilmis tiriinlerinin
marka sahibi firmann izni disinda iilkeye ithal edilmesi

FIYATLANDIRMA YAKLASIMLARI

Fiyatlandirma kararlarini pek ¢ok faktor etkilemektedir. Bunlarin basinda maliyet gi-
derleri, pazarlar, cevre kogullar1 ve teknoloji gelmektedir. Uriin, dagitim ve tutundurma
bilesenlerinin gelir saglama yetenegini etkiledigi fiyat da isletmenin satislar1 ve karlar
tizerinde etkilidir. Fiyatlandirma yaklasimlarini maliyete dayal: fiyatlandirma ile pazarin
kaymagini alma ve pazara derinlemesine girme stratejisine gore fiyatlandirma olarak iki
ana baglikta incelemek miimkiindiir.
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Tam Maliyet ve Degisken Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma

Tam Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma

Tam maliyet esasina gore fiyatlandirma, birim fiyatin kolay hesaplanmasi nedeni ile uygu-
lamada sik¢a kullanilan bir yontemdir. Bu yaklasimda fiyat, dis pazarlara iiriin arz etmek
i¢in kullanilan tiim maliyetler dikkate alinarak belirlenmektedir. Fiyatlandirma islemi;
belirli bir yontem kullanilarak sabit maliyetlerin tiretilen birimler tizerine dagitilmasi ve
sonrasinda, birim bagina ortaya konulan sabit ve degisken maliyetler tizerine belirli bir
kar orani konulmast ile gerceklestirilir. Kisaca, tam maliyetle fiyatlandirmada birim ma-
liyet, birim toplam maliyet ile belirli bir birim i¢in hedef alinilan karin toplamidir (Ecer
ve Canitez, 2011: 207). Tam maliyet esasina gore fiyatlandirma yaklasimi, bir firmanin,
sabit maliyetlerinden daha ytiksek degisken maliyetlere sahip olmasi durumunda uygun
bulunur (Cateora ve Graham, 2005: 535).

Degisken Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma

Degisken maliyet esasina gore fiyatlandirma yaklagiminda, birim degisken maliyet dikkate
alinir. Fiyat, toplam birim maliyetlerin altinda ve birim degisken maliyetlerin istiindedir.
(Ecer ve Canitez, 2011: 209). Degisken maliyet esasina gore fiyatlandirma, bir firmanin
yiiksek sabit maliyete sahip olmasi ve kullanilmayan tiretim kapasitesine sahip olmasi du-
rumunda pratik bir yaklagim olarak kabul edilmektedir (Cateora ve Graham, 2005: 535).
Firmanin atil kapasitesinin olmasinin yani sira kullandig; fiili kapasitenin sabit maliyetle-
ri karsilamasi durumunda degisken maliyet dikkate alinilip atil kapasitenin kullanimina
yonelik fiyatlandirma gergeklestirilebilir. Bununla birlikte, degisken maliyetin {izerinde
kalan her fiyat sabit maliyete de katki saglayacaktir (Ecer ve Canitez, 2011: 209).

Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi ve Pazara Derinlemesine
Girme Stratejisine Gore Fiyatlandirma

Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi
Dis pazara miimkiin oldugunca yiiksek fiyatla girmeyi 6neren bu stratejideki amag, yiik-
sek fiyat 6deyecek miisterilerden yararlanmaktir. Gelir seviyesi yeterli miisteriler ve satin
alma istegi olan pazar boliimiinden baslayarak gelir seviyesi diisiik ve satin alma istegi az
olan pazar béliimiine dogru gidilir. Fiyatin yiiksek tutulmasiyla daha sonra degisik fiyat
politikalar uygulamak miimkiin olabilir (Karafakioglu, 2000: 151-152). Bir goriise gore
bu stratejinin amaci, kisa siirede olabilecek en fazla kar1 elde etmektir. Firma, yabanci
piyasalarda uzun siire kalamayacagini diisiindiigéi durumlarda pazarin kaymagini alma
stratejisini kullanir (Albaum vd., 2005: 444). Bunun yani sira politik ve ekonomik istik-
rarsizhigin gortldiugu iilkelerdeki satislarda kullanilmas: da onerilmektedir. Pazarin kay-
magini alma stratejisinin uygulanmasinin 6nerildigi baslica durumlar (Akat, 1998: 106);

o Talebi inelastik olan yeterli sayida alic1 (bir pazar boliimii) bulunmasi,

o Az miktarda tiretimin yol agacag: birim {iretim ve dagitim maliyetlerinin yiiksek

olmamasi,
o Yiiksek fiyat nedeni ile rakiplerin bir anda belirmesi tehlikesinin fazla olmamasi,
o Yiiksek fiyatin tstiin kalite imaj1 yaratmasidur.

G TN

Esneklik talebin, fiyattaki degisimden etkilenme durumudur. Eger talep, fiyattaki degisim-
den az etkileniyorsa inelastiktir, ok etkileniyorsa elastiktir. Ornegin, ekmegin fiyatr yiik-
selse bile, tiiketicilerin ekmege yonelik talebi neredeyse hi¢ degismeyecektir. Yani, ekmege
yonelik talep inelastiktir.
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Pazara Derinlemesine Girme Stratejisi
Bu stratejide miimkiin oldugunca diisiik fiyatla pazara girilir. Bu strateji ile dis pazara en
kisa stirede sokulmak, yerlesmek, rakiplerin olmasi halinde bunlar: saf dis1 birakmak eger
yoksa da rakiplerin girisini diisiik fiyatla engellemek miimkiin olabilmektedir (Karafaki-
oglu, 2000: 151). Pazara derinlemesine girmedeki fiyatlandirma siklikla bir rekabet ma-
nevrasi olarak pazardan pay almak {izere kullanilir. Pazardaki biiylimeyi tesvik etmek ve
pazardan pay ele gecirmek {izere kasitli olarak diisiik fiyat politikasinin uygulanmasi s6z
konusudur (Cateora ve Graham, 2005: 535). Bir endiistride maliyetlerin hizla azalmasi,
pazara derinlemesine girme siirecini hizlandirir. Cokuluslu firmalar, az gelismis tilkeler-
deki talep kosullari ile karsilagtiginda, bu strateji pazarin kaymagini alma stratejisinden
daha uygun olabilir (Albaum vd., 2005: 444). Pazara derinlemesine girme stratejisinin
uygulanmasinin 6nerildigi baslica durumlar sunlardir (Akat, 1998: 107);
o Pazar fiyata karsi duyarlidir (talep elastiktir) ve bu sebeple diistik fiyat hizli pazar
biiylimesine yol agar.
o Talep elastikiyetinin yiiksek olusunun kisa siireli oldugu tahmin edilmekte, titketi-
ciler iirtine alisinca bu durum degisecek diye diistiniilmektedir.
 Yiiksek sabit maliyetler nedeni ile maliyetlerin diisiirtilebilmesi icin kitle {iretimine
gegmek zorunlulugu dogar.
« Uriin kolayca taklit edilebilir niteliktedir. Bu nedenle rakiplerin ¢ikmasi kolaydir
ve kisa siirede rakipler ¢ikacaktir.

ULUSLARARASI FIYATLANDIRMA POLITIKALARI

Uluslararas: fiyatlandirma politikalary; isletmelerin pazara iliskin beklentilerini, maliyet
yapilarini ve en 6nemlisi yerel ve uluslararasi pazar gevresi degiskenlerini yansitir. Bu de-
giskenler, maliyetleri ve pazarin tepkilerini etkileyerek fiyat politikalarina yon verir.

Uluslararasi Fiyatlandirma Politikalarini Belirleyen Etmenler
Uluslararas: fiyatlandirma politikalarini belirleyen temel unsurlar; isletmenin amaglari,
maliyetler, talebin yapisi, rekabet kosullari, dagitim yapisi, devlet miidahaleleri, d6viz kur-
lar1 ve enflasyon olarak siralanabilir (Johansson, 2006: 446; Arpact, 2009: 512):

Amaglar: Uluslararas: fiyatlandirma politikalarini etkileyen ilk unsur isletmenin
amagclaridir. Fiyatlandirma politikalar: ile ulagilmak istenen temel amaglar tatmin edici
bir getiri saglamak ve istenen pazar payina ulagsmaktir. Pazarin durumuna gore isletmenin
fiyat politikasina dair amaglar: farklilasabilir veya oncelikleri degisebilir.

Maliyet: Maliyetler, iiriiniin taban fiyatini belirler. Isletmenin varligini siirdiirebilmesi
i¢in fiyatin diretim, finansman, pazarlama, dagitim ve diger giderlerin timiini karsilaya-
cak seviyede belirlenmesi gerekir.

Talep: Talep; miisterilerin satin alma giicd, tirtine yonelik begenileri ve ikame tirtinlerin
birlesiminden olusur. Tiim bu faktorler talebin fiyat esnekligini etkiler. Bazi pazarlarda ise fi-
yat degil kaliteye duyarlilik yiiksektir. Talebin nitelik ve yapisi zamanla degisebilir. Igletmeler
pazardaki talep degisikliklerine uygun olarak fiyatlandirma politikalarmn farklilastirabilirler.

Rekabet: Rekabet kosullar: ve rekabetin siddeti pazardan pazara farklilik gosterir ve
tiyatlandirma agisindan 6nemli bir faktori olusturur. Rakiplerin sayisi, giicii, pazara giris
sartlari, taklit iirtinler, kagak triinler gibi faktorler rekabetin siddetini etkilerken isletme-
lerin fiyatlandirma politikalar1 agisindan da 6nem arz eder.

Dagitim: Isletmelerin belirledikleri amaglara ulagabilmeleri sunduklari iiriinlerin
ulagilabilirligine baglidir. Uriiniin hedef pazar tarafindan kolayca bulunmasi ve fiyatinin
hedef pazarin satin alma giiciine uygun olmasi gerekir. Bunu saglamak, etkin bir dagitim
kanali olusturmakla miimkiindiir.
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Cevresel Etkenler: Uluslararasi isletmeler, faaliyet gosterdikleri iilkelerin icinde bulun-
dugu cevresel kosullardan etkilenir. Bu kosullar1 politik ve yasal ¢evre, ekonomik ¢evre,
sosyo-kiiltiirel ¢evre ve teknolojik ¢evre degiskenleri olusturur. Bu degiskenler arasinda
fiyatlandirmay: en ¢ok etkileyen unsurlar politik ¢evre degiskenlerinden devlet miidaha-
leleri; ekonomik gevre degiskenlerinden ise doviz kurlar1 ve enflasyondur.

Ulkelerin siyasi, ekonomik ve toplumsal amaglar1 uluslararas: faaliyet gosteren firma-
lara kars: tutum ve uygulamalarini etkiler. Bu uygulamalar isletmelerin fiyat politikalarina
yansir. Ornegin uygulanan katma deger vergisi, ozel tiiketim vergisi oranlari, giimriik ta-
rifeleri fiyatlandirmay1 dogrudan etkileyen unsurlardir. Yiiksek enflasyon ise uluslararas:
ticareti kisitlayici bir etki yapar. Enflasyonu yiiksek olan bir pazarda fiyat belirlemek ve
giderleri denetlemek 6nemli yonetsel konulardir. Bir para biriminin bagka bir para birimi
cinsinden degerini gosteren doviz kurlar: da ekonomik ve siyasi faktorlerin etkisiyle de-
gisir ve fiyatlari etkiler.

Uluslararas: fiyatlandirma politikalarini standart fiyatlandirma, uyarlanmus fiyatlan-
dirma ve farkhilastirilmis fiyatlandirma olmak tizere ii¢ grupta incelemek miimkiindiir
(Johansson, 2006: 464).

Standart Fiyatlandirma

Isletmenin tirtinleri i¢in tim iilkelerde ayni fiyati uygulamasina standart fiyatlandirma
denir. Standart fiyatlandirma politikasinin uygulanmasi olduke¢a zordur. Vergiler, déviz
kurlari, pazarin isleyisine iliskin diizenlemeler ve nakliye maliyetlerindeki farkliliklar
standart fiyat uygulamasina imkin vermemektedir. Her pazarda rekabet kosullarinin
farkli olmas: da standart fiyatlandirmay1 zorlastirmaktadir. Bu fiyatlandirma stratejisi
uluslararas: miisterilerin fiyat agisindan homojenligi saglanabildiginde ve ana isletmeden
dogrudan satin almalar miimkiin oldugunda uygulanabilir.

Adapte Edilmis Fiyatlandirma

Yerel pazar kogullarina bagli olarak gelistirilen adapte edilmis fiyatlandirma stratejisi re-
kabet sartlarina bagh olarak uygulanmaktadir. Bu fiyatlandirmada yerel pazar kosulla-
r1 dikkate alinmaktadir. Yerel pazar dagiticilar: faaliyet gosterdikleri pazardaki sartlara
bagli olarak farkli fiyatlar uygulayabilmektedir. Bu fiyatlandirma politikasinin temelinde
dagitim kanali veya nihai tiiketicinin fiyata duyarlilig1 yatmaktadir. Ana igletme tirtiniin
maliyetlerine ek olarak talep ve rekabet kosullarini degerlendirir. Maliyet ile birlikte bu
kogullar dikkate alinarak pazara uygun fiyat belirlenir. Talebin fiyat esnekligi ve rekabetin
siddeti kir marjin1 etkilemektedir. Talep giiglii ve rekabet diisiikse kar marj1 da ytiksek
olmaktadir.

Cok Merkezli (Farklilagtirilmis) Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma politikasinda her bir pazar bagimsiz olarak degerlendirilir ve pazar ko-
sullarina uygun fiyat belirlenir. Bu fiyatlandirma sisteminde pazarlar arasinda ciddi fi-
yat farkliliklar1 olusmakta ve ayni iirtiniin farkli pazarlarda farkli fiyattan alinip satilmasi
beraberinde bazi sorunlar1 getirmektedir. Ornegin, Giriiniin ucuz satilan iilkeden gérece
daha pahali satilan iilkeye ihracat1 gergeklesmekte ve ¢ok merkezli fiyat uygulamasi ne-
deniyle yeni rakipler ortaya ¢ikmaktadir. Bu fiyatlandirma politikasi pazarlar arasindaki
fiyat duyarlilig: farkli oldugunda uygulanabilir.

Uluslararasi Fiyatlandirma Politikalari ve Damping
Damping, ihrag tirtinlerinin, ithal edilen tilkede adil olmayan fiyatlarla satilmasi duru-
munda olur. Bu tanimdaki “adil olmayan” ifadesi, iiriiniin, ¢ok diisiik veya tiretildigi iil-
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kedeki fiyatindan daha ucuza veya ortalama maliyetinden de ucuza satilmasi anlaminda
kullanilmaktadir. Bu sekildeki fiyatlandirma politikalarinda damping karsiti yasal mev-
zuata dikkat etmek gerekmektedir. Pazara niifuz etmek amacl diistik fiyatlar isletmeleri
damping sorusturmasiyla karsi karsiya getirebilir. Damping konusunda 6nceleri Amerika
Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi hassas davranirken giiniimiizde anti-damping uygu-
lamalar1 gelisen ekonomilerde de yayginlasmaktadir. Damping sorusturmalar: ile karsi
karsiya kalmamak i¢in isletmeler {iriin farklilagtirmasi, satig sonrasi hizmetler, dagitim ve
iletisim kanallarinda degisiklikler gibi fiyat dis1 unsurlarla rekabet etmeyi tercih etmeli-
dirler (Kotabe ve Helsen, 2001: 431).

Pazara derinlemesine girme stratejisi hangi amaclarla kullanilabilir?

ULUSLARARASI PAZARLAMADA FIYATLANDIRMAYI
ETKILEYEN FAKTORLER

Fiyatlandirma politikasi, diger uluslararasi pazarlama karmas: araglariyla kargilastirildi-
ginda oldukea kontrol edilebilir oldugu ve degistirilip uygulanmasi pahali olmadig; icin
onemli bir stratejik ve taktik rekabet aracidir (Hollensen, 2004: 495). Asagida yer alan $e-
kil 7.2'de uluslararas: fiyatlandirma kararlarini etkileyen faktorler goriilmektedir. Sekilde
de belirtildigi gibi iki ana grup (igsel ve digsal faktorler) altinda toplanmak {izere dort adet
faktorden bahsedilmektedir.

7 D
W
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Firmadan Kaynaklanan Faktorler

Kiiresel pazarlar i¢in fiyatlandirma stratejisi gelistirmek isteyen isletmeler, 6ncelikle sz
konusu strateji ile ne gibi amaglara ulasmak istediklerini belirlemelidir. Bu amaglar mev-
cut gelirlerin maksimizasyonu, pazara niifuz etmek, imaj gelistirmek vb. seklinde olabil-
mektedir. Tabii ki bu amaglarin zamanla degisebilecegi de unutulmamalidir. Firma 6nce
yabanci pazara diisiik fiyatla girmeyi uygun goriirken, belirli bir siire sonra imajini giig-
lendirmek igin fiyatlarini arttirabilir. Fiyatlandirmayi etkileyen firma kaynakli diger fak-
torler ise rekabetci strateji, konumlandirma, iiriin, liretim yeri ve pazara giris bicimidir
(Hollensen, 2004: 495).

Uriinle ilgili Faktérler

Uluslararas: pazarlara giriste tiriinlerin yenilik¢i 6zelliklerinin olmasi ve yerine gegen
bagka iirtinlerin bulunabilirligi en 6nemli konulardan birisidir. Bu 6zellikler ayni zaman-
da tiriiniin fiyatinin belirlenmesinde de yol gosterici olacaktir. Fiyatlandirmayi etkileyen
uriinle ilgili diger faktorler ise tiriiniin yagsam dongiistindeki agamasi, tiriin dizisindeki yer
ve tiriin konumlandirmasidir. Uretim maliyetleri de iiriin fiyatinin belirleyicilerindendir.
Isletmeler tiim maliyetlerini kargilayacak olan ve tiiketicilerin satin alma giiciine uygun
fiyatlar belirlemek istemektedir. Ulkeler arasindaki maliyet farkliliklari, fiyat farklilikla-
rina da yol agmaktadur. Isletmelerin tiim iiretim, pazarlama ve dagitim maliyetlerini goz
ontinde bulundurmasi gerekmektedir (Hollensen, 2004: 495).

Cevresel Faktorler

Cevresel faktorler, firmanin kontrol edemedigi degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Ulu-
sal hitkitmetin politik ve stratejik anlamda diizenledigi ithalat ve ihracat esaslar1 firmala-
rin uluslararasi faaliyetlerini etkileyen temel unsurlardandir. Bazi kiiresel firmalar yaban-
c1 hitkiimetlerin ekonomik sebeplerden ziyade politik sebeplerle yaptiklar: diizenlemeler
nedeniyle asir1 fiyat rekabetiyle kars1 karsiya kalabilmektedir (Bradley, 2005: 330). Kotalar
ve tarifeler kimi zaman uluslararas: ticareti sinirlayabilmekte; hiikiimetlerin gercekles-
tirdigi fiyat kontrolleri de firmanin fiyatlandirma stratejisini etkileyebilmektedir. Bircok
devlet saglik, egitim, yiyecek ve bazi diger sektorlerde fiyat kontrolii yapma egilimindedir
(Hollensen, 2004: 498). Ayrica doviz kurundaki degisiklikler de firmanin fiyatlarini ve
elde edecegi gelirleri etkileyebilmektedir.

Pazarla ilgili Faktorler

Uluslararasi fiyatlandirmayu etkileyen pazarla ilgili en 6nemli faktorlerden birisi tiiketici-
nin ddeme giictidiir. Tiiketici talebini olusturan sey tiiketicilerin satin alma giicii, deneme-
ler, aligkanliklar ve ikame tirtinlerdir (Kotabe ve Helsen, 2004: 389). Talep durumu iilkeden
iilkeye degisebilmektedir. Ornegin Starbucks kafeleri Amerikalilar tarafindan isyerine gi-
derken uygun fiyata kahve satin alabilecekleri bir yer olarak goriiliirken, Tiirkler tarafindan
kahvelerin yiiksek fiyata satildig1 ve genglerin bir araya geldigi mekénlar olarak goriilmek-
tedir. Bu tiir tiiketici alg1 farkliliklar1 da fiyatlandirma stratejilerini etkilemektedir. Ayri-
ca girilen uluslararasi pazardaki rakiplerin sayisi, rekabetin yapisi (kiiresel/yerel firmalar
ve 6zel/kamu kurumlari arasindaki rekabet) ve rakiplerin amaglari, stratejileri ve géreceli
iistiinlitkleri/zayifliklar: da fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesinde etkili olmaktadir.

ULUSLARARASI FIYATLANDIRMANIN SINIFLANDIRILMASI
Uluslararas fiyatlandirmadaki zorluklarin agilmasinda en kullanigh yol, uluslararas: pa-
zarlamada fiyatlandirma tiirlerinin belirlenmesidir. Bu baglamda, uluslararasi pazarlama-
da agagidaki fiyatlandirma yontemleri kullanilmaktadir (Pandey, 2007: 141):
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o TIhracat Fiyatlandirmast
o Transfer Fiyatlandirma
o Diinya Pazarlarinda Fiyatlarin Koordinasyonu

ihracat Fiyatlandirmasi

Giiniimiizde ihracat, bir¢ok isletmenin ekipman ve personelini planlamasi gerektigi
onemli bir faaliyet alan1 haline gelmistir. Thracat gerceklestiren isletmelerin, tarifeler, 6zel
ambalajlama, sigorta, vergi yiikiimliliikleri, ek tasima ve depolama gibi ihracat satiglari ile
ilgili farkli maliyetlere katlanmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla, bu maliyetler, ihrag edilen
pazardaki tiiketicilere, yerel pazardaki tiiketicilere kiyasla daha ytiksek fiyat seklinde yan-
simaktadir (Doole ve Lowe, 2008: 388).

Ihracat fiyatlandirmasy, iirtinlerin bir iilkede iretilip, diger bir tilkedeki tiiketicilere
satilmast ile ilgilidir. Thracat fiyatlandirmasinda etkili olan unsurlar ise agagidaki gibidir
(Myers vd., 2000: 163):

« Uriin veya endiistrinin dogasi,

o Uretim tesisinin kurulus yeri,

e Dagitim sistemi,

o Yabanci pazarin yeri ve ¢evresi,

o Yasal gerceve,

o Yonetimin tutumlari.

Transfer Fiyatlandirma

Transfer fiyatlandirma, tek bir isletmenin birimleri tarafindan satilan ve satin alinan iirtin
ve hizmetlerin fiyatlandirilmasidir. Diger bir deyisle, transfer fiyatlandirma alic1 ve satici
arasindaki isletme ici degisimlerle ilgilenmektedir (Zaribaf, 2008: 23).

Cok uluslu isletmelerin transfer fiyatlarini belirlemesi 6nemli bir karardir, ¢iinki ulus-
lararasi degisimin 6nemli bir boliimii bir ana firma ve onun istirakleri arasindaki ticari
islemlerden olusur. Ornegin ABD’nin 1988 ihracatinin %55’i ve 1988 ithalatinin %41’i
bagl firmalar icinde gerceklesmistir. Benzer sekilde OECD iilkelerinin driin ithalat ve
ihracatinin yaklagik tigte biri bagh isletmeler arasinda gerceklesmektedir (Jain, 1990: 474).

Uluslararas: pazarlamaya 6zgii bir fiyatlandirma problemi de, transfer fiyatlarinin ne
sekilde belirlenecegidir. Bu problemle, 6zellikle bir¢ok uluslararas: pazarda subeleri bu-
lunan ¢okuluslu isletmelerde karsilagilir. Ancak ayni problem, ihracatini kendi kurmus
oldugu bagimsiz ihracat firmalar vasitasi ile gerceklestiren veya ihracat boliimiinii firma
iginde ayr1 bir karlilik noktas: olarak kabul eden isletmeler i¢in de s6z konusu olabilir. Di-
ger taraftan, yurtici satislarini kendi orgiitii ile karsilayan, buna karsilik yurtdis: satislarini
bagimsiz ve kendi karindan sorumlu bir yan ihracat firmasi vasitasiyla gerceklestiren bir
firma da ayni sorunlarla karsilasabilir. Ancak, dis pazar firsatlarinin kagirilmamasi icin
problemlerin ¢6ziilmesi ve bir uzlasma yolunun bulunmasinin zorunlu oldugu ortadadir.

Taraflar1 tatmin etmek ve uygun transfer fiyatlarinin belirlenmesine imkén saglamak i¢in
gesitli ¢6ziim yollar1 6nerilmistir. Bunlarin belli baghlar: sunlardir (Akat, 1998: 109-110):

« Once firma veya béliimlerden herhangi birinin karlilik kriterlerine gore degerlen-
dirilmesinden vazgegilebilir. Ornegin iiretici firma kar yerine maliyet veya bas-
ka olgiiye gore degerlendirilirse, irlinlinti pazarlama firmasina diisiik bir fiyattan
devrederken sikinti cekmez.

o Benzer sekilde pazarlama firmasi veya boliimiiniin de bir hizmet birimi olarak ka-
bul edilmesi miimkiindiir.

Ancak bu durumda, satis 6rgiitiiniin etkinligi nasil 6l¢iilecek ve arttirilacaktir? Pazar-

lama boliimii veya firmasi, kar disinda kalan bir él¢iiye gore degerlendirildiginde yeterin-
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ce gayret sarf etmeyebilir. Bu nedenle ¢6ziimiin sakincalarini giderecek ek dnlemlerin de
ayni1 anda diisiiniilmesi gerekir. Ornegin, ihracat firmasinin sarfedecegi pazarlama gayre-
tinin seviyesini korumak veya arttirmak i¢in, bu firmaya, gerceklestirdigi satislar tizerin-
den bir komisyon 6denmesi miimkiindiir (Akat, 1998: 109).

 Birimlerin karlilik kriterlerine gore degerlendirilmesine devam edilmesi halinde,
tiretici firmay tesvik etmek icin kullanilabilecek bir yontem de, bu birime diisitk
fiyat uygulamasi sonucu mahrum kaldig1 kar kadar bir siibvansiyonun devre so-
nunda verilmesidir. Ancak bu uygulama, Tiirkiyede de gortildiigi gibi, kotiiye kul-
lanilabilir oldugundan, basta AB iilkelerinde olmak {izere daha az ragbet goren bir
yaklagim olarak kabul edilmektedir.

o Transfer fiyatlarinda benzer problemlere yurtdis: satig biirolar: ve firmalar1 olan
kuruluslarin kendi aralarindaki islemlerde de rastlanir. Bunlar i¢in de benzer ¢o-
ziimler gelistirilebilir.

o Yurt disinda {iretim birimleri ve/veya satis firmalar olan isletmeler transfer fiyat-
landirmast yoluyla, herhangi bir tilkedeki vergi matrahini daraltip, baska bir iilke-
deki vergi matrahini genisletebilirler. Bu durum bir yavru isletmenin, ana isletme-
sinden tiriin ya da hizmet (finansman faizleri, lisans ticretleri, satis komisyonlari,
yonetim {icretleri vs. biciminde) saglanmasi ile kolaylasir. Aktarilan {iriin ve hiz-
metlerin aktarim fiyat1 ¢ok yiiksek olarak saptanir. Boylece bir tilkede kazanilan
tiim kérlar disariya gider olarak gonderilmis olur.

DIKKAT A! Siibvansiyonlar yerli iiretici isletmelerin iiriinlerini gercek maliyetlerinin altina satabilme-

leri i¢in devletin para, iiriin veya hizmet seklinde yaptig1 karsiliksiz yardimlari ifade eder.

Genel olarak 6zetlendiginde; herhangi bir iirliniin veya hizmetin satiginin artmasi, be-
lirli bir dereceye kadar o {iriiniin veya hizmetin fiyati ile dogrudan ilgilidir. Bu bakimdan
pazarlama yoneticilerinin fiyatlandirma siirecinde kullanacaklar1 yontem, strateji ve ana-
litik teknikleri ¢ok iyi bilmeleri gerekir (Akat, 1998: 110).

Diinya Pazarlarinda Fiyatlarin Koordinasyonu

Ayni marka ve ayni iiriin bir¢ok {ilkeye ihrag ediliyorsa bu tilkelerdeki fiyatlar arasinda
koordinasyonun nasil olmasi gerektigi karar1 yoneticileri zorlayan bir konudur. Pazarlar
arasinda buyiik fiyat farkliliklar: olmasi, diisiik fiyath pazardan ytiksek fiyatl pazara (nak-
liye giderleri fiyat farkindan az ise) iirtin transferine yol acabilir. Bu sebeple fiyat koordi-
nasyonu gerekli olabilir (Arpaci, 2009: 519).

DIS TICARETTE ODEME SEKILLERI

Bilindigi gibi diger ticaretlerde oldugu gibi uluslararasi ticaret de alic1 ve satici arasinda
yapilan bir sozlesme ile baslar. Alic1 ve satici arasinda yapilan sézlesmenin konusu iriin
alim/satim1 veya hizmet alim/satimidir. Yapilacak sozlesmede, anlasma konusu, islemin
ne sekilde yapilacag: ve karsihiginda 6demenin nasil gerceklesecegi agikea belirtilir (Kali-
nagag, 2008: 56).

Dolayisiyla fiyat yaninda, ihracatc faaliyetlerini yiiriiten pazarlama yoneticileri i¢in
Ozel bir 6neme sahip ve oldukea bilgili ve yetenekli davranmay1 gerektiren bir konu da,
ihracat bedellerinin alic1 tarafindan nerede teslim edilecegi ve ne sekilde 6denecegidir
(Karafakioglu, 2000: 159). Tablo 7.1de teslim sekilleri 6zet bir sekilde sunulmustur. S6z
konusu teslim sekilleri ihracatg1 ve ithalatcilarin ytiklenecekleri mali sorumluluklar: bil-
mek agisindan dnemlidir.
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Kisa

Tammi Ingilizce Acilimi Tiirkge Agilimi Kullanildigi Tagimacilik Tiirii
EXW Ex Works Fabrikada Teslim Karayolu, Havayolu, Demiryolu,
cok arach tagimacilik
FCA Free Carrier Tayrna Vasitasinin Yaninda | Karayolu, Havayolu, Demiryolu,
Teslim cok arach tagimacilik
CPT Carriage PaidTo | ........ kadar Navlun Odenmis Karayolu, Havayolu, Demiryolu,
cok arach tasimacilik
Carriage And . .
R (P kadar Navlun ve Sigorta | Karayolu, Havayolu, Demiryolu,
clp Insu-rance Paid - )
To Odenmis cok arach tasimacilik
DAT Dellvgred At Terminalde Teslim Karayolu, Havayolu, Demiryolu,
Terminal cok arach tagimacilik
DAP Delivered At Belirlenen Noktada Teslim Karayolu, Havayolu, Demiryolu,
Place cok arach tagimacilik
Delivered Duty Gumriik Vergileri Odenmis | Karayolu, Havayolu, Demiryolu,
DDP . .
Paid Olarak teslim cok arach tasimacilik
FAS ELG_;:;AIongmde Geminin yaninda teslim Denizyolu, i¢ su yolu
Gemiye Yikleyerek
FOB Free On Board (Kipes-tesinden gegmis) Denizyolu, i¢ su yolu
Teslim
. Uriin Bedeli ve Navlun . )
CFR Cost And Freight Odenmis Olarak Denizyolu, i¢ su yolu
Cost. Insurance Uriin Bedeli, Sigorta ve
CIF ' Navlun Odenmis Olarak Denizyolu, i¢ su yolu

And Freight Teslim

Thracate ve ithalatcilarin karsilikli olarak belirleyecekleri deme sekilleri yaninda genel ka-
bul gérmiis 6deme sekilleri bulunmaktadir. Baslica 6deme sekillerine asagida yer verilmistir.

Konsinye veya Miisterek Hesap Yolu ile Odeme

Uriiniin miilkiyetinin ihracat¢ida oldugu iiriin bedelinin iiriin satildik¢a 6dendigi bir
6deme bigimidir. Thracatginin riski gok yiiksek olmasina kargin, ithalati herhangi bir risk
tagimamaktadir. Bu tiir ihracatin mevzuatta meydana gelebilecek degisiklikler nedeniyle
tiriin bedeli tahsilatinda sorunlar yaratmasidir. Zorunluluklar disinda tercih edilmeyen
bir satig ve 6deme bicimidir (Karafakioglu, 2000: 190).

Acik Hesap Yolu ile Odeme

Ihrac edilen iiriiniin bedelinin, bu iiriiniin ithalatc1 tarafindan teslim alinmasindan sonra
6denmesi seklinde yapilan bir deme tiiriidiir. Ithalatginin gelen iiriinii devralmasiyla bu
tiriiniin miilkiyeti degil, ancak elde tutma hakki: kendisine geger. Uriinlerin miilkiyetinin
devri ise ancak bu tiriinlerin devir ve teslimine iliskin belgelerin ithalatciya teslim edilme-
si ile miimkiindiir (Sahin, 2002: 21).

Police Karsiiginda Odeme

Uriin bedelinin polige karsiligi 6denmesi esasina dayanir. fhracat evraki ile génderilen
polige, iiriin bedelinin 6denmesini saglar. Goriildiigiinde (at sight) ya da belirli bir siire-
yi igeren (after sight) poligeler ihracat isleminde kullanilan baslica tiirleridir. Ithalat¢inin
glimriikten triinleri ¢ekebilmesi esasina dayanir. Goriildiigiinde 6demeli poligelerde ¢o-

Tablo 7.1

Uluslararasi Teslim

Sekilleri

Kaynak:
http://www.
gumrukmusavir.
com/bilgiPortali/

YBgenelBilgiler.asp.
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gunlukla iiriin ithalat¢inin iilkesine varmadan bedelinin 6denmesi s6z konusudur. Vadeli
poligeler miisteri kabullii olabilecegi gibi banka giivenceli olarak da sik¢a kullanilmakta-
dir. Miisteri kabullii policede ithalat¢ci 6deme taahhiidiinde bulunurken, banka giivenceli
policede araci bankanin riske igtiraki s6z konusudur, bu nedenle ihracat¢1 agisindan risk
daha disiiktiir (Karafakioglu, 2008:191).

Akreditifle Odeme

Akreditif, belirli miktarin 6denmesini dngoren ve belirli bir siire i¢in gecerli 6deme taahhii-
diidiir. Satis s6zlesmesindeki kosullara uygun olarak tirtiniinii sevk eden ihracat¢i bu belgeleri
muhabir bankaya sunar. Banka belgeler tizerinde incelemesini yapar ve tiim satig kosullarinin
yerine getirildiginden emin olduktan sonra satictya 6deme yapar (Seyidoglu, 2003: 647).

Uluslararast ticarette yogun bir sekilde kullanilan akreditif islemleri, en basit haliyle
bir “kosullu havale” olarak kabul edilmektedir. Ithalatgi havale amiri olarak belirli ko-
sullara uyulmas: kaydiyla ihracat¢iya, yani havale lehtarina, belirli bir tutarin 6denmesi
hususunda araci kuruma talimat vermekte; arac1 miiessese de bu talimatin sartlar: yerine
getirildigi takdirde 6demeyi yapmaktadir. Bu islemde, kogullarin belgelerle yerine getiril-
mesi hususu akreditiflerin en temel 6zelligi olmaktadir (Polat, 2008: 211).

Akreditif Isleyigi

Kaynak: Kula, 2005:

205

2 )

ihbar Bankasi

Amir Banka 6

A

| 7y 3y 4 S5y

ithalatg ihracatgi

_SATIS
SOZLESMESI

/

Sekil 7.3’te de goriildigii gibi akreditif isleyisi asagidaki agamalarla gerceklesir (Kula,
2005: 205):

1. Thracatgr ile satis sézlesmesini yapmasini takiben ithalat¢i kendi bankasi olan amir
bankaya basvurup akreditif actirma talimati vererek akreditif islemini baslatir.
Amir banka akreditif sartlarini ihracat¢inin bankasina (ihbar bankasi) bildirir.
[hbar bankas akreditifi ihracatgiya bildirir.

Yiiklemeyi takiben ihracat¢i sevk evrakini ihbar bankasina ibraz eder.

i w

Evraklar akreditif sartlarina uygunsa ve ihbar bankas: teyit bankasi ise ihracatgiya

6deme yapilir.

6. Evrak amir bankaya gonderilir, akreditif teyitsiz ise uygun evrak karsilig1 6demeyi
amir banka yapar.

7. Son asama olarak da akreditif bedelinin tahsili karsiliginda evrak amir banka tara-

findan ithalatgiya teslim edilir.

Pesin Odeme

Pesin 6deme, ithalatginin tiriin bedelini kendi bankas: araciligiyla ihracatgiya 6demesi,
ihracatginin da bedelini tahsil ettigi tiriinii sonradan ithalat¢iya gondermesi suretiyle ger-
geklesir. Burada ithalat¢inin ihracatgiya tanidigi bir kredi s6z konusudur. Bu 6deme sek-
linde, tirtintin ihracatcisi tamamen giivende oldugu halde ithalatc riskle kars: karsiyadir.
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Thracatgi iiriinleri gondermez veya gonderdigi tiriinler siparise uygun bulunmazsa itha-
latg1 gii¢ durumda kalip, zarara ugrayabilir. Bu nedenle alicinin saticiya giiven duymasi
sarttir (Karafakioglu, 2008: 201). Thracat¢1 yoniinden en uygun olan siiphesiz ihrag edilen
irtin bedelinin pesin olarak elde edilmesidir. Fakat ithalatcinin 6nemli finansal yik ve
risklere katlanmasini gerektiren bu 6deme sekline, uygulamada pek sik rastlanilmaz (Ka-
rafakioglu, 2000: 169).

Vesaik Karsiligi Odeme

“Belge karsilig1 6deme” veya Tiirk hukuku uygulamasindaki adu ile “vesaik mukabili 6de-
me (cash against documents/documentary collections/bill of exchange)” terim anlami
itibari ile bankanin ithalat¢idan {iriin bedelini tahsil etmesi ya da gelecek bir tarihte tah-
sil etmek {tizere vadeli bir police diizenlemesi karsiliginda, ihracate1 tarafindan kendisine
verilmis (tevdi edilmis) olan belgeleri, tiriinleri giimriikten ¢ekebilmesi i¢in ithalatciya
vermesidir (Al Kilig, 2010: 3).

Uluslararast ticarette kullanilan 6deme sekillerinden hangisinin kullanilacagy, alic1 ve
satic1 arasindaki iliski ve glivene, iilkeler arasi politikalara, taraflarin mali ve ticari durum-
larina bagl olarak belirlenmektedir (Kalinagag, 2008: 57). Sekil 7.4’te uluslararasi pazar-
lamadaki 6deme sekilleri arasinda, avantaj, risk ve giiven agilarindan ithalat¢i ve ihracatgi
baglaminda bir karsilastirma yapilmistir.

/ ITHALATCI ACISINDAN IHRACATCI ACISINDAN

Yiiksek ) Konsinye Satis Yiiksek

Acik Hesap

Mal karsiligi
A

Vesaik karsihig Risk ve gliven

Akreditif A
Teyitli Akreditif

Pesin 6dgme

Dustik

N

Ulm

uslararas
Pazarlamada Odeme
Sekilleri

Kaynak: http://notoku.
com/uluslararasi-
odeme-sekilleri

Tablo 7.2de uluslararas: ticarette, Incoterms tarafindan belirlenen teslim noktalarina
bagli olarak gelistirilebilecek fiyatlandirma karar ve fiyat politikalar: goriilmektedir. Buna
gore, bir pazar ne kadar ¢ekici ve kérli ise igletmeler o 6lgiide misterileriyle ilgili olacak-
lardir (Zaribaf, 2008: 27).

Incoterms, Uluslararasi Ticaret Odas1 (ICC) tarafindan uluslararasi ticarette kullanilan te-
rimlerin bir standarda kavusturulmasi amaciyla uygulamaya konulan bir programdr.
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Tablo 7.2 Teslim . - . islemenin Pazar
Fiyatlandirma Noktas: Fiyatlandirma Karari  Fiyat Politikasi Bakis Agist Potansiyeli
Kararlari (Uygulama) . . " . I
ve Fiyatlandirma EXW ve FOB | Maliyete dayali Kendine Odakli/ | Kisa dénemli Bilinmiyor
Politikalarinn (Teorik), Uzatma
Uygulama ve Teorik CFR, CIF, Transfer, fiyat arti Kendine Odakli/ | Kisa dénemli Cokaz ile
An{amdu Butun.sel Bir CPT, CIP Uzatma bilinmiyor
Degerlendirmesi

DDP Transfer, fiyat arti, GCok Odakli/ Cogunlukla Neredeyse
Kaynak: 2010 yihinda pazara dayali, rekabete | Adaptasyon, kisa dénemlive | biliniyor
INCOTERMSden dayali Diinya Odakli/ nadiren uzun
kaldirilan teslim sekil- Bulus donemli
leri dikkate alinarak . . _
Zaribaf, 2008: 26- Pazar bilgisi | Transfer, fiyat arti, GCok Odakli/ Stratejik Biliniyor
27den yararlamlarak ile saticinin | pazara dayall, rekabete | Adaptasyon,
diizenlenmistir. yeri dayali, fiyat artirmmi Dinya Odakh /

2/

SIRA SiZDE

Bulus

Dis ticarette 6deme sekillerinden olan akreditifle 6deme ve vesaik karsilig1 6demeyi kisaca
aciklayiniz.

i

Teslim ve 6deme sekilleri ithalatci ve ihracatciya farkli maliyetler yiikler. Burada mey-
dana gelebilecek ve 6nceden hesaplanmamis olan maliyetler, 6nemli ¢catisma alanlar1 do-
gurabilir. Thracatgilar, anlagmazliklara yol agmamak icin Tablo 7. 2'de de yer verilen teslim
sekillerinin anlamlarini, kendilerine ve aliciya yiikledigi sorumluluklar: bilmelidirler.
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Ozet

Pazarlama karmasinda gelir saglayan tek arag olan ve iiriin-
lerin karsiliginda tiiketicinin 6dedigi deger anlamina gelen
fiyatin belirlenmesi s6z konusu iste basarili veya basarisiz
olmanin kilit unsurlarindan birisidir.

Uluslararasi pazarlardaki fiyatlandirma kararla-rinmn yurt
i¢ine gore daha karmagik olma-sinin nedenleri arasinda bir-
¢ok digsal faktoriin (6rnegin; takas oranlarinda dalgalanma,
barter ve leasing... gibi alternatif 6deme bi¢imleri) fiyat-lan-
dirmay etkilemesi yer almaktadir.

Genel anlamda firmalar fiyatlandirma kararlarini pazarlama
amaglarinin gergeklestirilmesinde aktif bir arag olarak goriir-
ler. Bu bakis agisina gore fiyat isletmenin hedefledigi gelirin,
pazar payimin ve diger 6zel amaglarin gergeklestirilmesinde
6nemli bir unsurdur.

Fiyatlandirma kararlarini etkileyen faktorlerin baginda mali-
yet giderleri, pazarlar, gevre kosullar1 ve teknoloji gelmekte-
dir. Uriin, dagitim ve tutundurma bilegenlerinin gelir sagla-
ma yetenegini etkiledigi fiyat da isletmenin satiglar1 ve kirlar:
tizerinde etkilidir.

Fiyatlandirma yaklagimlarini maliyete dayali fiyatlandirma
ile pazarin kaymagini alma ve pazara derinlemesine girme
stratejisine gore fiyatlandirma olarak iki ana baglikta incele-
mek miimkiindiir. Tam maliyete dayal fiyatlandirma islemi;
belirli bir yontem kullanilarak sabit maliyetlerin {iretilen bi-
rimler {izerine dagitilmasi ve sonrasinda, birim bagina ortaya
konulan sabit ve degisken maliyetler tizerine belirli bir kér
orani konulmasi ile gergeklestirilir. Degisken maliyet esasi-
na gore fiyatlandirma ise, bir firmanin yiiksek sabit maliyete
sahip olmasi ve kullanilmayan tretim kapasitesine sahip ol-
mas1 durumunda pratik bir yaklagim olarak kabul edilmek-
tedir. Pazarin kaymagini alma stratejisi dig pazara miimkiin
oldugunca yiiksek fiyatla girmeyi onerir. Burada amag yiik-
sek fiyat 6deyecek miisterilerden yararlanmak ve kisa stirede
olabilecek en fazla kér1 elde etmektir. Pazara derinlemesine
girme stratejisi ise miimkiin oldugunca diisiik fiyatla pazara
girmeyi, dis pazara en kisa siirede sokulmayi, yerlesmeyi, ra-
kiplerin olmasi halinde bunlar: saf dis1 birakmayi eger yoksa

da rakiplerin girisini diistik fiyatla engellemeyi amaglar.

Isletmelerin pazara iliskin beklentilerini, maliyet yapilarint
ve yerel ve uluslararasi pazar ¢evresi degiskenlerini yansitan
uluslararast fiyatlandirma politikalarini belirleyen temel un-
surlar; islet-menin amaglari, maliyetler, talebin yapisi, reka-
bet kosullari, dagitim yapusi, devlet miidahaleleri, déviz kur-
lar1 ve enflasyondur. Uluslararas: fiyatlandirma politikalarini
i¢ grupta incelemek miimkiindiir. Standart fiyatlandirma
triinler i¢in tiim tilkelerde ayni fiyatin uygulanmasini ifade
ederken; adapte edilmis fiyatlandirma yerel pazar kosullarina
bagl olarak gelistirilen fiyatlandirma uygulamasidir. Fark-
lilagtirilmis fiyatlandirma ise her bir pazarin bagimsiz olarak
degerlendirilip pazar kosullarina uygun fiyat belirlendigi po-
litikadar.

Ihrag iiriinlerinin, ithal edilen iilkede adil olmayan fiyatlarla
satilmast durumuna damping denilmektedir. Boyle bir du-
rumda iriin ¢ok diigiik veya tiretildigi tilkedeki fiyatindan
daha ucuza veya ortalama maliyetinden de ucuza satilir.
Uluslararas: fiyatlandirma kararlarini etkileyen faktorler ig-
sel ve digsal faktorler olmak {izere iki ana baglikta gruplan-
dirilir. Igsel faktérler firma-dan kaynaklanan ve iiriinle ilgili
faktorleri kap-sarken; digsal faktorler gevresel ve pazarla ilgili
faktorleri icermektedir.

Uluslararasi pazarlamada kullanilan fiyat-landirma yontem-
leri ise ihracat fiyatlandirmasi, transfer fiyatlandirma ve diin-
ya pazarlarinda fiyatlarin koordinasyonudur.
Fiyatlandirmanin yani sira ihracat faaliyetlerinin yiriitiilme-
sinde olduk¢a 6nemli olan bir diger konu da ihracat bedel-
lerinin alic1 tarafindan nerede teslim edilecegi ve ne sekilde
6dene-cegidir. Thracatgi ve ithalatgilarn karsihikli olarak
belirleyecekleri 6deme sekilleri yaninda genel kabul gormiis
6deme sekilleri bulunmaktadir. Bunlar konsinye veya miis-
terek hesap yoluyla 6deme, agik hesap yoluyla 6deme, polige
karsili-ginda 6deme, akreditifle deme, pesin 6deme ve vesa-
ik karsilig1 6demedir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Pazarlama karmasinin gelir saglayan unsuru asagidaki-

lerden hangisidir?

a. Dagitim

b. Fiyat

c. Uriin

d. Tutundurma
e. Hizmet

2. Fiyat seviyesinin belirlenmesinde agagidakilerden hangi-
si etkili degildir?
a. Maliyetler

b. Farkl tarifeler

c. Rekabet

d. Déviz kurundaki dalgalanmalar
e. Kiltir

3. Asagidakilerden hangisi uluslararasi fiyatlandirmanin
ulusal fiyatlandirma stratejilerine gore daha karmagik olma-
sinin nedenlerinden birisi degildir?

a. Tiketici davraniglarindaki farkliliklar

b. Rekabet yapisi

c. Firma yapisi

d. Farkli yasal diizenlemeler

e. Isletmelerin maliyet yapilar1

4. Asagidakilerden hangisi fiyatlandirmanin temelini olus-
turan 6gelerden birisi degildir?

a. Maliyetler
b. Deneyim egrisi
c. Rekabet
d. Tarifeler
e

Talep

5. Firmanin degisken maliyetlerinin sabit maliyetlerinden
daha yiiksek olmas1 durumunda hangi fiyatlandirma yaklagi-
mi kullanilir?

a. Tam maliyet esasina gore fiyatlandirma

b. Degisken maliyet gore fiyatlandirma

c. Pazarmn kaymagini alma
d. Pazara derinlemesine girme
e

Transfer fiyatlandirma

6. Thrag iiriinlerinin ithal edilen {ilkede adil olmayan fiyat-
larla satilmasi durumuna ne ad verilir?

a. Hedging

b. Akreditif

c. Konsinye
d. Pazara niifuz
e

Damping

7. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlamada fiyat-
landirmayi etkileyen ana faktorlerden birisi degildir?
a. Rekabetle ilgili faktorler
Firmadan kaynaklanan faktérler

b.

c.  Uriinle ilgili faktorler
d. Cevresel faktorler

e

Pazarla ilgili faktorler

8. Asagidakilerden hangisi dis ticarette “iiriin bedeli, sigor-

ta ve navlun 6denmis olarak teslim” anlamina gelen 6deme

seklidir?
a. EXW
b. FOB
c. CIF
d. DDP
e. CIP

9. Asagidakilerden hangisi belirli miktarin 6denmesini 6n-
goren ve belirli bir siire i¢in gegerli 6deme taahhitiddiir?
a. Pesin 6deme

Vesaik kargilig1 6deme

b.

c. Polige karsilig1 6deme

d. Akreditifle 5deme

e. Konsinye ile 6deme
10. Ithalater agisindan avantajin, ihracate1 agisindan risk ve
giivenin en yliksek oldugu 6deme sekli asagidakilerden han-
gisidir?

a. Pesin 6deme

Konsinye satis

Vesaik karsilig1 6deme

b
c.  Agik hesap yoluyla 6deme
d
e. Akreditifle 6deme
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.b

9.d

10.b

Yanitiniz yanls ise “Uluslararas: Fiyat ve Fiyatlan-
dirmanin Amaglarr” bashikli konuyu yeniden gézden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Giris” baslikli konuyu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararas: Fiyat ve Fiyatlan-
dirmanin Amaglar1” baglikli konuyu yeniden gézden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararas: Fiyat ve Fiyatlan-
dirmanin Amaglarr” baglikli konuyu yeniden gézden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Fiyatlandirma Yaklagimlar1”
baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Uluslararasi Fiyatlandirma Po-
litikalar1 ve Damping” baslikli konuyu yeniden goz-
den gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararasi Pazarlamada Fi-
yatlandirmay:1 Etkileyen Faktorler” bashkli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Dis Ticarette Odeme Sekilleri”
baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Dis Ticarette Odeme Sekilleri”
baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Dig Ticarette Odeme Sekilleri”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Pazara derinlemesine girme stratejisi pazara en kisa siirede
sokulmak, yerlesmek i¢in kullanilabilecegi gibi varsa rakiple-
ri saf dis1 birakmak yoksa da rakiplerin girisini diisiik fiyatla
engellemek miimkiin olabilmektedir Bu fiyatlandirma y6n-
temi pazardan pay almak tizere kullanilir. Pazardaki biiyti-
meyi tesvik etmek ve pazardan pay ele gecirmek tizere kasith

olarak diisiik fiyat politikasinin uygulanmasi s6z konusudur.

Sira Sizde 2

Akreditif, belirli miktarin 6denmesini éngoren ve belirli bir
stire i¢in gegerli 6deme taahhtidiidiir. Uluslararas: ticarette
yogun bir sekilde kullanilan akreditif islemleri, en basit ha-
liyle bir “kosullu havale” olarak kabul edilmektedir. Ithalatg
havale amiri olarak belirli kogullara uyulmasi kaydiyla ihra-
catciya, yani havale lehtarina, belirli bir tutarin 6denmesi hu-
susunda arac1 miiesseseye talimat vermekte; aract miessese
de bu talimatin sartlar1 yerine getirildigi takdirde 6demeyi
yapmaktadir.

“Belge karsiligi 6deme” veya “vesaik mukabili 6deme terim
anlamu itibari ile bankanin ithalat¢idan triin bedelini tahsil
etmesi ya da gelecek bir tarihte tahsil etmek tizere vadeli bir
polige diizenlemesi karsiliginda, ihracatci tarafindan kendi-
sine verilmis olan belgeleri, tirtinleri gtimriikten ¢ekebilmesi

i¢in ithalat¢iya vermesidir.
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ULUSLARARASI PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Tutundurmanin tanimini ve kapsamini agiklayabilecek,

Pazarlama iletigsimini uluslararasi pazarlama boyutu ile a¢iklayabilecek,
Uluslararas: tutundurma ile ilgili kavramlar1 (reklam, kisisel satis, satis pro-
mosyonlari, halkla fligkiler ve dogrudan pazarlama gibi) tanimlayabilecek,
Farkli uluslararasi pazarlar i¢in uygun olacak tutundurma karmasimi planlayabilecek
bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

© 006¢

o Tutundurma Karmasi o Dogrudan Pazarlama

o Reklam « Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
o Satis Promosyonlar1 o Uluslararasi Tutundurma

« Kisisel Satig Faaliyetleri

« Halkla fligkiler




GiRiS

Kiiresel rekabetin ¢etinlesmesi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini uygun bi¢imde
planlamasi, farklilagtirmasi ve yiirtitmesini gerektirmektedir. Sadece bir iilke pazarinda
faaliyetlerine devam eden bir isletmein dahi uluslararasi pazar dinamiklerinden etkile-
necegi agiktir.

Pazarlama karmasinin bilesenlerinden biri olan tutundurma, uluslararas1 pazarlarda
faaliyet gosteren isletmeler agisindan énemli bir rekabetgi avantaj kaynagidir. Ozenle y6-
netilmesi gereken bu faaliyetler biitiiniiniin 6ncelikli olarak detayli bir sekilde incelenmesi
gerekmektedir. Unitenin igerigi bu amag dogrultusunda olusturulmustur.

Bu initede ilk olarak tutundurmanin tanimi yapilacak ve kapsami agiklanacaktir.
Daha sonra pazarlama iletisimi kavrami agiklanacak ve bu kavramin uluslararas: pazarla-
ma boyutu ortaya konacaktir. Daha sonra da tutundurma karmasinin bilesenleri uluslara-
rast pazarlama kapsaminda detayli olarak anlatilacaktir.

Reklam, pazarlama iletisimi, bitiinlesik pazarlama iletisimi gibi kavramlarin zaman
zaman tutundurma terimi yerine ya da tutundurma ile birlikte kullanildig1 gériilmektedir.
Unitenin sonunda bu kavramlar arasindaki iligki anlasilmig olacaktir.

TUTUNDURMANIN TANIMI VE KAPSAMI

Firmalar, hitap edecekleri pazar: tespit ettikten ve bu pazarda miisterilere hangi marka
vaadi ile ulasacaklarina karar verdikten sonra pazarlama karmasini olugtururlar. Pazar-
lama karmasi dort tip karardan olusmaktadir: iirtin (kalite, iirtin 6zellikleri, paket, sekil,
tasarim vb.), fiyat (fiyat seviyesi, indirim vb.), dagitim (kanal se¢imi, kanal yapisi, lojistik
kararlar vb.) ve tutundurma (reklam, satig promosyonlari vb.). Bu boliimiin konusu olan
“tutundurma’, pazarlama karmasi i¢inde miisterilerle firma arasindaki pazarlama odakli
iletisim ¢abalarina verilen addir (Kotler ve Armstrong, 2012). Tutundurma, bir fikri tu-
tundurmak, olumlu bir sekilde tanitip, benimsetmek, miisterileri satin almaya ikna etmek
ve bilgi kanallarini olugturmak amaciyla satici tarafindan baslatilan tiim faaliyetlerin ko-
ordineli olarak yiiriitiilmesi olarak da tanimlanabilir (Belch ve Belch, 2003).
Tutundurmanin ii¢ temel amaci vardir: bilgi vermek, ikna etmek ve hatirlatma yapmak
(Kotler ve Armstrong, 2012). Alicilarin bir mali satin alirken ya da firmalarla iletisim
halindeyken belirli agamalardan gectikleri ditsiintilmektedir. Bu asamalar, tirtin veya hiz-
metten haberdar olma, bilgi sahibi olma, begenme, tercih etme, ikna olma ve satin alma
olarak siralanabilir (Rowley, 1988). Firma; tutundurma faaliyetleri ile tiim agamalar esna-
sinda alicilarla dogru iletisimi kurmak, tirettikleri tiriin veya hizmetin sagladig: faydalar
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Tablo 8.1
Tutundurma Karmasi

Kaynak: Hollensen,
2010.

SIRA SiZDE

alicilara iletmek ve onlar1 olumlu yonde etkilemeyi amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultu-
sunda tutundurma, ¢esitli araglardan yararlanabilir. Bu araglara “tutundurma karmas:”
denmektedir.

Tutundurma karmasi, tek yonlil iletisim faaliyetlerinden (reklam, halkla iligkiler, satis
promosyonlari) olusabildigi gibi; etkilesimli ve ¢ift yonlii iletisim faaliyetlerini (dogrudan
pazarlama ve kisisel satis) de igerebilmektedir. Ozellikle son donemlerde, etkilesimli ve
gift yonlii iletisim faaliyetleri siklikla kullanilir hale gelmistir (Hollensen, 2010). Tablo
8.1'de tutundurma karmasinin iletisim yoniine gore gruplandirilmis hali yer almaktadir.

Tek Yonlii iletisim Gift Yonlii iletisim

Satis

Reklam Halkla iligkiler
Promosyonlari

Dogrudan Pazarlama | Kisisel Satis

Gazete Yillik Rapor Fiyat |n.d.|r|mler|, Dogrudan posta Satis
cekilisler Katalog Pazarlamasi sunumlari
Telepazarlama Satis giicii
Dergi Kurumsal Kimlik K;:jlzagf Mobil Pazarlama o
3 Sanal pazarlama yonetimi
Radyo Kurumsal Dergi Ornek, kupon, Viral Pazarlama Ticari fuarlar
Y 9 bedava hediye
Televizyon | Medya ile iliskiler
Sinema Basin Biltenleri
Acikhava Sponsorluk Yarismalar Sosyal medya
pazarlamasi
Lobicilik
Etkinlikler

Tutundurma nasil tanimlanir ve tutundurma karmasinin ana bilesenleri nelerdir?

Tutundurma araglarinin farkl 6zellikleri vardir ve karma icinde farkli amaglar1 yerine
getirmektedirler (Korkmaz vd., 2009). Isletmeler karma ile ilgili kararlarini verirken, her
bir faaliyetin birbirinden nasil ayristigini ve bu faaliyetlerin birbirlerini nasil tamamlaya-
caklarini goz 6ntinde bulundurmalidir. Karma biitiinlesik olarak tasarlanmali ve alicilara
ayni mesaji iletmelidir. Isletmeler karmadaki tiim faaliyetlerden yararlanmayi segebile-
cekleri gibi sadece bazi tutundurma faaliyetlerini de uygulayabilirler. Ayrica, tutundurma
karmasi ile sadece tiiketici pazarini degil; ayni zamanda, tedarikgei ve aracilari igeren or-
giitsel pazari da etkilemeyi hedefleyebilirler. Burada dikkat edilmesi gereken, tutundurma
karmasinin biitlinleyici bir bi¢cimde, koordineli olarak tasarlanmasi ve faaliyetlerin bu se-
kilde stirdiiriilebilmesidir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Uluslararast ticaretin ve beraberinde uluslararasi faaliyetlerin artmasi ile, firmalar faa-
liyette bulunduklari uluslararasi pazarlarda da tutundurma faaliyetlerine ihtiya¢ duymaya
baglamiglardir. Isletmelerin i¢ pazarda maruz kaldiklar: rekabet, cevre ve isletmecilik di-
namikleri uluslararas: pazarlarda da gegerlidir. Bu sebeple isletmeler, uluslararas: pazar-
larda da pazarlama arastirmasi faaliyetlerini yiriiterek, miisterilerini tanimalidir. Béylece,
i¢ pazardaki tutundurma faaliyetlerini gozden gegirerek, tutundurma faaliyetlerinin adap-
tasyonunu veya standardizasyonunu saglayabilirler (Cengiz, 2002).

Ilerleyen boliimlerde, tutundurmanin temelini olusturan iletisim modelinden basla-
yarak, tiim tutundurma karmasi uluslararasi pazarlama boyutu goz éniine alinarak deger-
lendirilecektir.
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PAZARLAMA iLETiSiMi VE ULUSLARARASI PAZARLAMA BOYUTU
Tutundurmanin temelini iletisim kavrami olusturdugu i¢in bu kavrami etraflica anlamak
ve uluslararasi pazarlama cercevesinde degerlendirmek 6nemlidir. Tutundurma faaliyeti
oncellikle inandirici iletisim ve haberlesme yoniiyle pazarlama karmasinin diger bilesen-
lerinden ayrigir. Bu yoniiyle tutundurma, “etkili iletisim” demektir (Cengiz, 2002). leti-
sim stireci diigiiniildiigiinde, dort temel 6geden bahsetmek miimkiindiir: kaynak, mesaj,
medya ve alic1 (Goksel vd., 1997). Siirecin baslangicinda yer alan kaynak olarak genelde
saticilar kabul edilir. Kaynak; mesaji olusturan, icerigini belirleyen ve gonderen iletisim
6gesidir. Kodlama mesajin iiretilmesine verilen addur. iletisimin etkin olmast igin kayna-
gin; hedef kitle, mesajin amaci, hedef kitlenin mesaj1 nasil yorumlayacag: ve nasil tepki
verecegi konularina hakim olmasi gerekir. Mesaj, radyo, televizyon, a¢ik hava vb. medya
kanallar1 {izerinden alicilara ulasir. Alicilar, mesajin ulasacagi son noktadir. Kimi zaman
alicilar, mesajin kodlarini beklenenden farkls bir bi¢cimde agip, yorumlayabilirler. Bir bas-
ka deyisle iletisim siireci hedefine ulagamayabilir. Bunun sebebi iletisim siirecinde olusan
gliraltidir. Giiriltd, kaynak tarafindan asir1 yiikleme, alicilar (kiiltiir, sosyo-ekonomik
durum vb.) veya rekabet (rakiplerin sunumlari, iletisimi vb.) sonucu olusabilir. Son ola-
rak, alicinin kaynaga geri yolladig1 mesaja geri besleme denir.

Uluslararas: pazarlama iletisimi, i¢ pazardaki siirece benzer bir nitelik gostermesine rag-
men, Sekil 8.1de de goriildigu gibi, cesitli karmagik engelleri asarak gerceklesmektedir.

-~

Uluslararasi
Engeller

o Dil Farkliliklart

R % © Ekonomik Farkhliklar Al
ayna i Mesaji =l
Uluslararasi Krc;lgls;lrlla o Sosyal-Kiiltiirel Cozme Uluslararasi

Pazarlamaci Farkliliklar Miusteri

e Yasal Diizenlemeler

v
\ N\

Geri Besleme

Giirulta
Rakiplerin Iletisimi
Dis Etkenler

Ulm

uslararast Iletisim
Siirecini Etkileyen
Engeller

Kaynak: Hollensen,
2010 ve Terpstra ve
Sarathy, 1999den
uyarlanmagtir.

Sekilde goriildiigi gibi engelleri; dil farkliliklari, ekonomik farkliliklar, sosyo-kiiltiirel
farkliliklar, yasal diizenlemeler ve hiikiimet kontrolleri olarak siralayabiliriz. Bu engeller,
sadece mesajin kaynag: konumundaki saticilar1 degil, ayn1 zamanda alicilar1 da etkisi al-
tina almaktadir. Bu sebeple, iletisimi kuracak olan kaynak, uluslararas: pazardaki hedef
kitleyi iyice tanimali, tutundurma faaliyetlerini etkileyebilecek engelleri arastirmali ve
stratejisini bunlar1 dikkate alarak kurgulamalidir. Insan dogasi birgok yénden benzerlik
gosterse bile, her pazarin kendine ait bir dili, ekonomik diizeni, sosyal yapisi ve yasal dii-
zenlemeleri vardir. Ortak noktalar tilkeler arasi standart bir iletisimi miimkiin kilsa da,
farkliliklar yiiziinden ¢ogu kez iletisimde adaptasyona gidilmesi gerekmektedir (Albaum
ve Duerr, 2011).
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7,

Uluslararas: pazarlarda faaliyet gosterirken uygulanacak olan tutundurma faaliyetleri
ile ilgili kararlari tilkeler arasi farklar1 goz 6niinde bulundurarak vermek gerekmektedir.
Bu farklar Sekil 8.1'de “uluslararasi engeller” olarak gosterilmistir. Bu farkliliklar: anla-
mak, dogru tutundurma faaliyetlerinde bulunmak i¢in 6nem tagimaktadir ve asagida de-
tayl olarak agiklanmaktadur.

Ozellikle son yillarda, “tutundurma” ve “pazarlama iletigimi” kavramlarinin yerini
“biitiinlesik pazarlama iletisimi karmas1” kavrami almaya basglamistir. “Biitiinlesik pazar-
lama iletisimi karmas1” daha gii¢lii bir marka biitiinligli ve tutarliligina sahip olabilmek
i¢in, migsteri ile iligki kurulan tiim iletisim noktalar1 arasindaki pazarlama iletisimi kar-
mast elemanlarmin buitiinlestirilmesi stirecidir. Bu gibi kavramlara ihtiya¢ duyulmasinin
temel nedeni aslinda; “tutundurma” kelimesinin ¢ogunlukla “satig promosyonlar1” ile si-
nirh sekilde anlagilabilmesidir (Pickton ve Broderick, 2005).

Uluslararasi iletisim siirecini etkileyen engeller nelerdir?

Dil Farkhiliklari ve S6zel Olmayan Farkhliklar

Dil farkliliklar: uluslararasi iletisimi en fazla etkileyen hususlardan biridir. Mesajin alicilar
tarafindan dogru bir bigimde algilanmasi ve istenilen etkiyi yaratabilmesi igin yerel dile
hakim olunmasi gerekmektedir. I¢ pazarda kullanilan bir slogan veya reklam, uluslararast
pazarda kullanildiginda, o pazarin yerel dilinde farkli bir anlam kazanabilir, yanhs anlagil-
malara veya olumsuz tepkilere neden olabilir. Ornegin, General Motors otomobil firmast
Ispanyol pazarina Vauxhall Nova (Ispanyolca anlami “gitmez” olan) isimli bir otomobil ile
girmistir. Parker Kalemleri Latin Amerika pazarina girerken “Parker Kalemlerini Kullan ve
Utanmaya Son Ver” sloganini kullanmistir; fakat bu slogan “Parker Kalemlerini Kullan ve
Hamile Kalma” diye ¢evrilmistir (Hollensen, 2010). Kopenhag Havaalanrnda kullanilan bir
reklamda ise “Bagajinizi Alir, Her Yone Gondeririz” slogani kullanilmigtir. Bu sloganla ve-
rilmek istenilen mesaj, iyi ve kaliteli hizmet olsa da, okuyanlarin zihninde “Acaba, bavulum
hangi yone gidecek” diye bir soru isareti olusmugtur (Joensen, 1997). Cin pazarina girerken
Mr. Muscle (Bay Kas) ismini “Mr. Strong (Bay Giiglii)” olarak ¢evirmistir; ¢iinkii Mr. Muscle
fonetik olarak Cince’ye “Bay Tavuk” olarak ¢evrilmektedir (Janet, 2012).

Sozel farkliliklar diginda, iletisim siirecini etkileyen sozel olmayan bazi farkliliklardan
da bahsetmek miimkiindiir. Bu s6zel olmayan farkliliklar; genel goriiniis ve kiyafet, durus,
el hareketleri, yiiz ifadeleri, goz temasi, dokunma, koku ve yar1 s6zel ifadeler olarak sira-
lanabilir. S6zel olmayan viicut dili farkliliklari, uluslararasi pazarlarda kimi zaman sozel
farkliliklardan daha etkilidir. Kullanim sekline goére, kimi zaman sozel mesajin anlamini
pekistirebilir; kimi zaman sozel mesajin anlamini degistirebilir, kimi zaman s6zel mesajin
yerine gecebilir veya kimi zaman da kisiler arasi iligkilerin diizenlenmesine yardimci ola-
bilir (Albaum ve Duerr, 2011).

Genel Goriiniis ve Kiyafet: Genel goriiniis ve kiyafet bir¢ok tilkede ¢ok 6nemli kabul
edilmektedir; ilk intiba yaratmak ve ¢ekici gértinmek i¢in kisilerin kilik kiyafet ve genel
goriintisine 6nem verilmektedir.

Durus: Durus ile ilgili viicut dili bir¢ok iilkede farklilik gostermektedir. “Egilmek”
Japonyada sayginin bir ifadesiyken, ABDde elestirilen ve garipsenen bir harekettir. “Eller
cepte” karsindakiyle konugmak veya “bacak bacak {istiine atarak” oturmak Tiirkiyede ayip
ve kaba olarak algilanmaktadir.

El Hareketleri: El hareketleri de iilkeler arasi farklilik gostermektedir. Ornegin bir seyi
gostermek icin ABDde isaret parmagi, Almanyada kiigitk parmak, Japonyada ise tim eli
kullanmak adettir. Buna karsin, neredeyse Asyanin tamaminda isaret parmag; ile bir kisi-
yi gostermek kaba olarak algilanmaktadir.
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Yiiz Ifadeleri: Yiiz ifadeleri bircok iilkede benzer sekilde kullanilmaktadir. Giilerken,
aglarken, kizginken, mutluyken veya lizgiinken tiim diinyada benzer ifadeler goriilmekte-
dir. Buna ragmen, Asya iilkelerinde yiiz ifadeleri miimkiin oldugunca baskilanmaktadir.
ABDde de kisiler tiztintiileri belli etmemeyi tercih etmekte ise de Akdeniz iilkelerindeki
kisiler tiztintiileri yiiz ifadeleri ve viicut dilleri ile gostermeyi sevmektedirler.

Goz Temasi: Goz temasi konusunda benzerlikler oldugu gibi iilkeler arasi ayriliklar da
goze carpmaktadir. ABDde kiigiik yaslardan itibaren ¢ocuklara bagkalari ile iletisim kur-
duklarinda g6z temasinda bulunmalar gerektigi anlatilmaktadir. G6z temast, ilgi ve alaka
gostergesi olarak kabul edilmektedir. Oysaki Japonya, Afrika ve hatta Latin Amerikada
g6z temasinda bulunmamak sayg1 gostergesi olarak kabul edilmektedir. Arap kiiltiiriinde
de ABD'ye benzer bigimde goz temasina 6nem verilmektedir. G6z temast kisinin giiveni-
lirliginin gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Dokunma: Kargidaki kisiye dokunma kiiltiiriin bir uzantisidir. Ornegin, Kore kiiltiiriine
gore tanimadiginiz bir kisiye, 6zellikle bagka bir cinsiyettense dokunmak ay1p olarak algila-
nir. Buna kargin, Amerikada yagayan bir Afro-Amerikaliya para iistii verirken, eline vermek
yerine tezgahin tizerine koyarsaniz, bunu irk ayrimciliginin bir isareti olarak algilayabilir.

Koku: ABDde yagayan kisiler giizel kokmay1 “cekici” olmanin bir pargasi saydiklari
i¢in bu konuda hassastirlar ve giizel kokmanin pesinde milyar dolarlik bir pazar donmek-
tedir. Arap Ulkeleri ise dogal ter kokusuna kars1 daha toleransh iken, Uzakdogu iilkeleri
sik yikanmanin 6nemini vurgulamaktadir.

Yar1 Sizel Ifadeler: Ses tonu, ¢ikarilan “mmm, shh, ooh, huh vb” seslerin ve diger vokal
ozelliklerin (aglama, bagirma, gaz ¢ikarma vb.) de kiiltiirlere gére farkli anlamlari vardir. Orne-
gin, yiiksek sesle konusmak Arap kiiltiiriinde giictin simgesiyken, yumusak bir tonda konus-
mak da Alman kiiltiirtinde otorite sahibi olmanin ve kendine giivenin gostergesidir. Japonyada
kikirdamak utanmanin gostergesidir; Hindistan ve Cinde yemekten sonra gaz ¢ikarmak ye-
mekten memnuniyetin gostergesidir. ( Bu béliimdeki bilgiler Janet,B.,2012, Cultural Differences
in Nonverbal Communication, http://www.ehow.com/list_6940465_cultural-differences-nonver-
bal-communication.html, erisim tarihi: 10 Nisan 2012 ve Levy, S.R. Cultural Differences in Ver-
bal & Nonverbal Communication, http://www.ehow.com/list_6945684_cultural-verbal-_amp_-
nonverbal-communication.html, erisim tarihi: 10 Nisan 2012 isimli kaynaklardan derlenmistir.)

Ekonomik Farkliliklar

Ulkelerin ekonomik farkliliklari iletisim siirecini olumsuz yénde etkileyebilmektedir. Ge-
lismis tilkelere kiyasla, gelismekte olan veya az gelismis iilkelerin medya altyapis: farklilik
gosterebilmektedir. Her tilkede ayni mecralar: kullanabilmek her zaman miimkiin degil-
dir. Ornegin mobil iletisim, gelismekte olan iilkeler icin gegerli bir alternatif iken, az ge-
ligmis {ilkelerde maddi imkansizlik yliziinden akilli telefon sahibi kisi sayis1 diisiik oldugu
i¢in, iletisim yolu olarak tercih edilmemektedir (Albaum ve Duerr, 2011).

Sosyal-Kiiltiirel Farkhiliklar
Kiltiirtin alt bagliklar olan din, inanglar, egitim ve sosyal konum tilkelerin birbirinden
farklilagmasini ve tutundurma faaliyetlerinde farkli pazarlar i¢in adaptasyona gidilmesini
zorunlu kilmaktadir. Sosyal ve kiiltiirel farkliliklar, kisilerin ¢evreyi nasil algiladiklarini,
isaret ve sembollere ne anlam yiiklediklerini etkilemektedir. Ornegin, uluslararasi reklam
uygulamalarinda, farkl kiiltiirlerin renklere ytikledikleri anlama dikkat etmek gereklidir.
Bir¢ok Asya tilkesinde beyaz; aci, tiziintii ve keder ile iligkilendirilmektedir. Bu sebeple
camagirlarinin beyazligini 6n plana ¢ikaran bir deterjan firmasi, Hindistanda reklam te-
masini degistirmek zorunda kalmistir (Hollensen, 2010). Renklerin kiiltiirlere bagh degi-
sen anlamlar1 Tablo 8.2'de verilmistir.
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Tablo 8.2
Ulkelere Gore Renklerin
Anlamlar

Kaynak: Kyrnin, J.,
Visual Color Symbolism
Chart by Culture,

The New York Times
Company, http://
webdesign.about.
com/od/colorcharts/l/
bl_colorculture.htm.

KIRMIZI
Cin: lyi sans,kutlama, emretmek

Hindistan: Saflik

Guney Afrika: Matem rengi
Rusya: Bolsevikler ve komunizm
Dogu: Gelinlik rengi

Bati: Heyecan, tehlike, ask, tutku, Noel (yesil
ile beraber)

TURUNCU
Irlanda: Protestanlik

Bati: Cadilar Bayrami (siyahla beraber),
yaraticilik, sonbahar

MAVi
Iran: Cennetin rengi, ruhanilik, matem rengi

Bati: Depresyon, Uizlintli, muhafazakarlik,
kurumsallik, “Mavi renkte bir sey” diigiin
adeti

BEYAZ
Japonya: Beyaz karanfil 6lim simgeler

Dogu: Cenaze

YESIL

Cin: Yesil sapka Cin'de bir erkegin esi
tarafindan aldatildigini gosterir

Hindistan: islam Dini
Misir: Milli renk
irlanda: Ulkenin rengi

Bati: Bahar,yeni dogum, Noel (kirmizi ile
beraber)

MOR
Tayland: Matem rengi
Bati: Asillik

SARI

Cin: Besleyicilik
Misir: Matem rengi
Japonya: Cesaret
Hindistan: Tliccar

Bati: Umut, tehlike, korkaklik
SiYAH

Cin: Erkek cocuklarinin rengi

Bati: Cenaze, 6liim, Cadilar Bayrami

| kotalik, i
Bati: Gelinlik, melekler, iyilik, hastane, baris (turuncuyla beraber), kétilik, isyan

(beyaz glivercin)

Budizme gore reenkarnasyon miimkiin oldugu i¢in, Budist tilkelerde hayvanlar: rek-
lamlarda kullanirken ¢ok dikkatli davranmak gerekmektedir. Muslimanliga gore de in-
sanlar1 hayvanlarla kargilastirmak Allab’a gore dogru olmadigindan bdyle bir reklam Arap
Ulkeleri'nde olumsuz tepkilere yol agabilmektedir. Ulke kiiltiirleri ve yasam bigimleri de
tutundurma faaliyetlerini etkileyebilmektedir. Ornegin sarap kiiltiiriiniin hakim oldugu
ftalya ve Fransa gibi iilkelerde, Heineken biralar1 her vesilede igilebilecek bir bira olarak
konumlandirilarak bagarili olmustur. Bir tilkedeki okur-yazar orani da iletisimde medya
secimini etkileyebilmektedir. Okur-yazar oraninin diigiik oldugu tilkelerde yazili basin-
dan ziyade gorsel basin tercih edilmektedir (Albaum ve Duerr, 2011).

Yasal Diizenlemeler

Uluslararasi pazarlarda tutundurma faaliyetlerinde bulunan firmalar yerel hiikiimetlerin
reklam tipi, ierik, dil veya medya kanallar1 hakkindaki yasal diizenlemelerine uymak zo-
rundadir. Ornegin, Giiney Korede rakiplerin iiriinlerine yonelik saldir1 igerikli “hiicum
reklam”larina izin verilmemektedir. Avrupa Birligi Ulkeleri'nde ise reklamlarda rakiplerin
ismini vermeden dolayli kiyaslamaya izin verilmektedir (Nye vd., 2008). Almanyada, iire-
tim yeri Almanya olan {iriinlerin reklamlarinin Almanca yapilmas: istenmektedir. Diger
iilkelerde, 6rnegin Ingilterede yapilmis iiriinlerin reklamlar1 Ingilizce yapilabilmektedir.
Hindistanda ise kadinlar: kiigtimseyen, onlari zay1f, pasif, aile ve toplumda ikincil bir sta-
tiide gosteren reklamlara izin verilmemektedir (Albaum ve Duerr, 2011).
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TUTUNDURMA KARMASI VE ULUSLARARASI PAZARLAMA
BOYUTU

Hatirlanacagi tizere, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami; daha giiclii bir marka biitiin-
ligii ve tutarhiligina sahip olabilmek i¢in, miisteri ile iliski kurulan tiim iletisim noktalari
arasindaki pazarlama iletisimi karmasi elemanlariin biittinlestirilmesi stireci olarak ta-
nimlanmugti. Ozellikle son yillarda tutundurma karmasindaki faaliyetlerin birbirleriyle
koordineli bir sekilde yonetimini kastedecek sekilde de “biitiinlesik pazarlama iletigimi”
kavrami daha sik karsimiza ¢ikmaya baglamistir. Bu iliskinin bilincinde olmak konuyu net
bir sekilde anlamak i¢in 6nem tasimaktadir. Asagida tutundurma karmasi elemanlar: ve
bunlarin uluslararas: boyutu anlatilmaktadir.

Uluslararasi Reklam

Uluslararas: reklam faaliyetleri, uluslarasi tutundurma karmasinin yaygin sekilde kulla-
nilmakta olan ve en énemli elemanlarindan biridir. Reklam, Moriarty vd. (2012: 35) ta-
rafindan s6yle tanimlanmustir: “Reklam, belirli bir iicret karsiiginda gerceklestirilen ikna
edici iletisim bigimidir. Kitle iletisim araglar1 ve etkilesimli medyay: kullanarak genis bir
hedef kitleye ulasmay: hedefler. Amag; belirli bir “iicret 6deyen tarafin” hedef pazar ile bag-
lantisinin saglanmasi, diriin (mamul, hizmet ya da fikir) hakkinda bilgi verilmesi ve iiriin
ozelliklerinin miisterilerin ihtiyag ve istekleri yoniinde ifade edilmesidir”

Reklamin baglica 6zellikleri:

o Genis kitlelere yoneliktir ve kisisel degildir.

« Istenen siklikta tekrarlanabilir ve her yana yayilabilir.

o Anlaml ve etkili sekilde sunulabilir (Mucuk, 2010).

Tanimdan da anlagilacag iizere reklam, sadece fiziksel Girtinler i¢in degil; hizmetler,
kigiler ve fikirlerin duyurulmasi ve benimsetilmesi i¢in gergeklestirilen ¢abalardir. Bu
cabalar, kir amacli isletmeler i¢in oldugu kadar, kar amaci glitmeyen kurumlar i¢in de
gerekli ve faydalidir. Her ne kadar reklamin birincil amacy; tiriin ve hizmetlerin satisi-
ni1 saglamak ve arttirmak olsa da, reklam faaliyetlerinin amaci bununla sinirli degildir.
Uretici ile tiiketicinin konugsabilmesi, iletisim kurabilmesi ana amaclar arasindadir. Bu
amaca yonelik olarak; tireticinin potansiyel tiiketiciye seslenebilmesi; hangi tiriinii, han-
gi kosullarda, hangi amagla pazara sundugunu anlatmasi reklamla miimkiin olmaktadir
(Elden, 2003).

Reklami tanimlayiniz ve baglica 6zelliklerini belirtiniz.

Reklamin temel amaci satislari arttirmak olarak tanimlansa da diger amaglari arasinda
sunlar sayilabilir (Kotler ve Armstrong, 2012):

1. Reklam ile driine, hizmete, fikirlere ve kurumlara yonelik bircok konuda hedef
pazari bilgilendirmek miimkiindiir. Yeni bir @iriin, mevcut triinin farkli kullanim
sekli, yeni fiyati, faydalanilabilecek hizmetler gibi konularda bilgi saglanabilir.

2. Reklam; iirtiniin satin alinmasi konusunda 6zendirici olmak, hedef pazarin tirtin/
hizmet ve marka algisin1 yonlendirmek ya da degistirmek ve marka bagimlilig
yaratmak yoniindeki ¢abalara hizmet eder.

3. Reklam ile; tirtiniin 6zelliklerinin ve en dnemlisi markanin akilda kalmasi saglanir.
Uriiniin sezonu diginda da akilda kalmasi ve ileride kullanilabilecek bir {iriin oldu-
gunun hatirlatilmasi da saglanmis olur.

7 D
3
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Reklam faaliyetleri planlanmasi ve reklam siirecinin yonetilmesi; isletmenin yukarida
bahsedilen amaglardan hangisini benimsediginin belirlenmesi ile miimkiin olmaktadur.
Bu amaglara yonelik yapilan reklamlar ile ilgili su sorularin yanitlanmas yerinde ola-
caktir (Odabag1 ve Oyman 2006: 99):
1. Reklam ile ne sdylemeyi hedefliyoruz?
Sesimizi kime duyurmaliy1z?
Verecegimiz mesajin amaci nedir?
Soziimiizi nasil séylemeliyiz?
Sesimizi ne siklikla duyurmaliy1z?
Ne kadar harcamaliyiz, biitgemiz ne olmali?

NSk w

Olgiimleme nasil olmaly, ne iizerinden yapilmali?

Reklam, yurt iginde siirdiiriilen tutundurma faaliyetleri i¢in oldugu kadar uluslara-
rast pazarlama faaliyetleri icin de olduk¢a 6nemli ve sik¢a kullanilan bir aractir. Reklam
siniflandirmasi gesitli kriterlere gore yapilabilmektedir. Ancak, uluslararas: tutundurma
faaliyetleri agisindan oncelikli olarak iizerinde durulmas: gereken; “cografi agidan” sinif-
landirilan reklam gesitleridir. Reklam; sadece belirli bir sehir veya semt i¢in yapiliyorsa
“yerel reklam, belirli bir bolge i¢in yapiliyorsa “bolgesel reklam”, sadece bir iilke ya da
ulus i¢in yapiliyorsa ve faaliyetler tiim iilkede sunulan bir iirtin i¢in, bolge ayrimi yapil-
maksizin stirdiriilityorsa “ulusal reklam”, birden fazla tilke ve ulus i¢in gerceklestiriliyorsa
“uluslararas: reklam”; tiim diinya tek bir pazar olarak degerlendirilerek, ayn: tarihlerde
ayni1 bicimde uygulaniyor ise “kiiresel reklam” olarak isimlendirilir. (Erol vd., 1999; Elden
2003; Mucuk, 2010). Zaman zaman, uluslararasi reklam ve kiiresel reklamin es anlaml
olarak kullanildigini belirtmekte fayda vardur.

Diger siniflandirmalardan bazilar1 asagidaki gibidir:

1. Reklam igerigi bakimindan (Erol vd.,1999; Mucuk, 2010): Bu ayrimda; reklamin
konusu ve igerigi rol oynamaktadir. Ug ayr1 sekli vardir. Reklam; iiretilen iiriin/
hizmet i¢in yapiliyorsa “iiriin reklami1”, kuruma (isletmeye) yonelik olarak ve ku-
rumsal kimligi vurgulamaya yonelikse “kurumsal reklam”, toplumu iyilestirme
amagli ise de “sosyal amaghi reklam” olarak nitelendirilir. Uriin reklamlar1 da yine
igerik ve amaglarina bagli olarak {i¢ baglikta incelenebilir:

a. Oncii reklam: Temel amag birincil talep yaratmaktir. Uriin/hizmet ya pazara
yeni sunulmaktadir ya da heniiz tanmnmamaktadir. Hedef pazara, tirtin/hizmeti
tanitma veya benimsetme ana amagtir. Bu tip reklamlar, uluslaras: pazarlardaki
hedef pazar heniiz tirtin hakkinda bilgi sahibi degilken, bilgilendirme yoluyla
talep yaratilmasini miimkiin kilar. Tetrapakin yiiriittiigii ya da Findik Ureti-
cilerinin bir araya gelerek verdikleri reklam faaliyetleri buna 6rnektir ve ana
amag birincil talep yaratmaktir. Benzer sekilde, herhangi yeni bir tiriin i¢in ger-
ceklestirilebilir. Otomobil firmalarinin yeni modelleri i¢in yaptiklar: reklamlar
buna 6rnektir.

b. Rekabet edici reklam/Segici talep yaratmaya yonelik reklam: Bu tip rek-
lamda amag ikincil talep yaratmaktir. Miisterinin marka secimini etkilemeye
yoneliktir. [kame iiriinlerin ve markalarin pazarda rekabet ettigi durumlarda
fark yaratmak, bir adim 6nde olmak ve tercih edilebilir olmak bu tip reklam-
larla miimkiin kilinabilir ya da kolaylastirilabilir. Uluslararas: pazarlarda ika-
me iiriin/hizmet ve markalar ayni pazarda yer alirken isletmelerin kendi tiriin/
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hizmet ve markalarina olan talebi arttirma amagl olarak yaptiklar: reklam fa-
aliyetleri bu tip reklamlar arasinda yer alir. OMO, Ariel, Rinso gibi deterjan
pazarinda faaliyet gosteren markalarinin tercih edilmesine yonelik reklamlar
buna rnektir.

c¢. Hatirlatici reklam: Uriin veya marka hakkinda hedef pazarin bilgi sahibi oldu-
guna emin olundugu durumlarda, talebin devamini saglamak ya da arttirmak
amaciyla siirdiiriilen reklam faaliyetleridir. Uriiniin tiiketicinin aklinda canh
kalmasini saglamaya, tiiketiciye hatirlatma yapmaya yoneliktir. Uluslararasi
pazarlarda sunuma ve satisa devam ederken talebin mevcut durumunun deva-
min1 ya da artisini saglamak amaciyla uygulanabilir. Coca Cola ve Pepsi Cola
gibi firmalar tarafindan hedef pazara kendilerini hatirlatarak, mevcut satig
miktarini, pazardaki konumunu ve marka bagliligin1 korumak amagl yapilan
reklamlar buna érnektir.

2. Hedef kitle agisindan (Erol vd., 1999; Odabas1 ve Oyman, 2006): Son tiiketici-
ye yonelik olan, markaya odakli olarak yapilan “tiiketicilere yonelik reklamlar”
ilk seklidir. Dagitim kanalindaki diger iiyelere yonelik olarak yapilan reklamlar da
“aracilara yonelik ticari reklamlar” ve “endiistriyel reklamlar” olarak iki sekilde
smiflandirilmaktadir. Bazi kaynaklarda, ikisinin bir sinif olarak kabul edildigi de
gorillmektedir. Toptanci ve perakendeci gibi aracilarin triinii almasi, stoklamasi
ve diger dagitim kanali iiyelerine daha fazla satmasi icin gerceklestirilen ¢abalar
“aracilara yonelik ticari reklamlar”dir. Renault firmasinin, Renault marka oto-
mobilleri tamir eden firmalara yonelik olarak sektorel dergilerde verdikleri, yedek
parca ile ilgili reklamlar buna &rnektir. Uretici firmalara yonelik olarak malzeme
satigini arttirma amagl reklam cabalar1 da “endiistriyel reklamlar” olarak adlan-
dirilmaktadir. Tedarikgilerin hitap ettikleri sektore yonelik verdikleri ilanlardir.
Tibbi malzeme iireticilerinin doktorlara yonelik dergilerde verdikleri ilanlar buna
ornektir.

3. Reklami yapanlar/verenler agisindan (Erol vd., 1999; Odabasi ve Oyman, 2006):
Reklam, tiretici firma tarafindan veriliyor (bedeli 6deniyor) ise “iiretici reklam1™;
dagitim kanalinda tireticiden sonra yer alan toptanci ve perakendeci gibi firmalar
tarafindan veriliyor ise “araci reklami”; otel, hastane, banka gibi hizmet isletmele-
ri tarafindan veriliyor ise “hizmet isletmesi reklam1” olarak siniflandirilmaktadir.

4. Odeme agisindan (Erol vd., 1999; Odabasi ve Oyman, 2006): Reklam iicreti iire-
tici ya da araci gibi tek bir firma tarafindan 6deniyorsa “bireysel reklam”, dagitim
kanalindaki farkl: tiyeler tarafindan paylasilarak ya da rakip firmalarin ayni amaca
yonelik olarak (genellikle bilgilendirme amaci ile) 6deniyorsa “ortaklasa reklam”
ad1 verilmektedir.

5. Kullanilan ara¢ bakimindan da bir siniflandirma mevcut olmakla birlikte asagida
cesitli reklam araglarini karsilastirilmas: bolimiinde deginilmektedir.

Reklamlar hangi kriterlere gore siniflandirilabilir? SIRA SiZDE
L

Reklamlarin hedef kitleye ulasmasinda ¢esitli araglar kullanilir. Bu araglar, reklam

medyast olarak adlandirilmakta ve birbirlerine kars: Gsttinliikleri ve zayifliklar1 Tablo
8.3’te sunulmaktadir.
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Tablo 8.3

Reklam Medyasinin/
Araglarmin
Karsilastirilmast

Kaynak: Odabagi ve
Oyman, 2006: 119den
uyarlanmugtir.

SIRA SiZDE

Reklam Medyasi/Araci

Gazete

Televizyon

Dogrudan Posta

Radyo

Dergi

Acik Alan

Elektronik Agikhava

internet

Ustiinliikleri

Okuyucunun reklama tekrar
bakabilmesi. Kiiclik gruplara
bile reklam yapabilme
olanagi sunmasi

Genis bir kitleye yonelik.
Tekrar olanagi var. Esnek
ve prestijli. GOriintd, ses ve
hareketin gtic.

Secicilik, yogun kapsama.
Hiz, esneklik, kisisellik.
Etkisiz bilgi.

Dusik maliyet, esneklik.
Hedeflenmis dinleyici,
cabuk reklam hazirlama
olanagu.

Hedef kitle secimi kolaydir,
dagitim yerleri kontrol
edilebilir, baskida kalite,
uzun.

Fikri hizli iletme, tekrar
olanag. Yerel Urlnlere
olanak saglama.

GOriinti zenginligi,
sureklilik, canhhk, hareket
Etkilesim, dusiik maliyet,
glincellestirme kolaylig,
geriye donls imkani verir
(interaktiflik saglar)

Zayifliklari

Kisa 6mrll olmasi. Sadece
gorseldir.

Yiiksek maliyet, gegici
mesajlar, secim eksikligi.

Pahal, tliketicinin direnci
s6z konusu, giincel ve
dogru listeye bagli basari
diizeyi.

Kisa dmurli, cok bolimli
ve farkl dinleyici kitlesi,
Olclimii zordur.Sadece ses
alanidir.

Esneklikten uzak, kisa
omurld, prestij.Tematiktir.
Uzun hazirlik dénemi
gerektirir.

Cok Ozet, cevresel kaygilar.

Yeri sabittir.

Duslik etki, erisim dustk
diizeyde, baglanti
olanaklarinin kapasite
sorunu.

Farkli reklam araclar1 hangileridir?

Medya se¢imine, tim avantaj ve dezavantajlar degerlendirilerek karar verilmelidir. Tek
bir medya segilebilecegi gibi, reklamin etkisini ve potansiyel faydasini arttirmak i¢in bir-
den fazla medya segilerek ayni anda kullanilabilir. Medya se¢imi sadece reklam verenin
karar1 degildir. Bu siirece reklam ajansi da dahil olmalidir. Ornegin; hedef kitleye ulag-
mada tiiketici Girtinleri i¢in TV ve radyo uygun kanallar iken; endiistriyel tirtinler i¢in
sektorel dergiler daha dogru mecralardir (Cengiz, 2002).

Uygun medya se¢imi “medya planlamasi’nin onemli bir par¢asidir. “Medya planla-
mast” (Erol, 2007: 65) tarafindan ..verilmek istenen mesajin tanimlanan hedef kitleye en
etkin sekilde ulastirilabilmesi icin yiiriitiilen ¢alismalar biitiinii” seklinde tanimlanmigtir.
Tanima uygun olarak, medya planlamasinin temeli; belirlenen hedef kitleye segilen medya
araciligi ile erisimi, bu iletisimin siklig1 ve bir yil iginde verilen reklam dizisinin sikligina
dayanmaktadir (Erol, 2007). Medya planlamasinda ilk kosul, hedef pazarin dogru belir-
lenmesi, reklamin kime yonelik olarak yapilacagina dogru bir sekilde karar verilmesidir.
Uriiniin 6zellikleri, fiyati, hangi dagitim kanali ile miisteriye ulastirilacagi ve reklam disin-
daki tutundurma faaliyetlerinin ne sekilde yiirttillecegi de medya planlamast i¢in 6nemli
verilerdir. Ayrica reklam biitgesi ve reklam ajansina 6demenin hangi sartlarda yapilacag:
da diger 6nemli kriterler arasinda yer almaktadir (Cengiz, 2002).
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Reklam veren, reklam ajansini segerken profesyonel bir hizmet satin alma siirecini
baslatmaktadir. Dolayisiyla, hizmet satin alim siirecinde 6nemli rol oynayan tiim kriterler
g6z ontinde bulundurulmalidir. Reklam verenler, reklam ajansi se¢imi konusunda digari-
dan destek alabilecekleri gibi kendi i¢lerinde olugturacaklar: bir ¢esit “satin alma grubu”
ile de segim yapabilirler. Se¢imde rol oyanayan kriterler arasinda; reklam ajansinin bii-
yukligi, ¢alistig: alan ve konuya gore tiirii, verecekleri hizmetin niteligi ve kapsamy, te-
mel egilim alanlari, reklamin nasil isledigine dair diisiince yapilari, 6rgiitlenme bi¢imi ve
biiylime potansiyeli yer almaktadir (Odabasi ve Oyman, 2006). Bu kriterler her ne kadar
se¢imin baginda kullanilsa da, reklam verenin reklam ajansini daha sonraki asamalarda
degerlendirmesi i¢in de yol gosterici olmaktadirlar.

Gerek medya se¢imi gerekse reklam ajansi segimi yapilirken eger uluslararasi pazar-
larda faaliyet gosteriliyorsa, pazarin ozellikleri ayrica 6nem tagimaktadir. Faaliyet goste-
rilen tilkelerin gelismislik diizeyi ve sosyo-Kkiiltiirel 6zellikleri iki agidan dnemlidir. Hem
reklam verenlerin kendi faaliyetleri agisindan, hem de bu kriterlerin bilincinde olan bir
reklam ajansi se¢me zorunlulugu agisindan 6nem tagimaktadir. Bu agidan kimi zaman
ajansin ilgili pazardan segilmesi, hatta uluslararasilagma stratejisine bagl olarak, ajansin
ilgili pazardaki ortak tarafindan belirlenmesi uygun olmaktadir. Dolayistyla; uluslararasi
pazarlardaki reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in temelde su alternatifler mevcuttur:
ajansin, Uiriin sunumu yapilacak ya da yapilmakta olan pazardan segilmesi, uluslararasi bir
reklam ajansi ile calisilmas: ya da faaliyetlerin, isletmenin sahip oldugu reklam ajansi ya
da ilgili bolumii ile yriitiilmesi (Cengiz, 2002).

Uluslararas: pazarlama faaliyetleri yonetilirken benimsenen ¢ temel strateji vardir.
Bunlar; “uyumlagtirma stratejisi”, “standartlastirma stratejisi” ve “uyumlagtirma ve
standartlastirma stratejilerinin bilesimi” olarak adlandirilir. Ancak bu stratejiler; bu
bolimde sadece reklam faaliyetleri agisindan agiklanacaktir. Uyumlastirma stratejisi
farklr cografyalarin ve iilkelerin kendilerine has &zellikleri sebebiyle reklam faaliyetleri-
nin adaptasyonuna dayanmaktadir. Farkli ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve yasal ¢evrenin
ozellikleri ile pazarin olgunluk ve gelismislik diizeyi, pazardaki medyanin ulagilabilirli-
gi, arastirma imkanlar1 sebebiyle hedef pazarin da &zellikleri farklilasmaktadir. Ulusla-
rarast pazarlarda her farkli 6zellige sahip cografyada ya da tilkede yer alan hedef pazara,
farkliliklarina uygun reklam faaliyetleri gergeklestirmeyi benimseyen bir stratejidir. Coca
Colanin Ramazan dénemlerinde Tiirkiyede siirdiirdiigii “iftar” temali reklamlar buna 6r-
nektir. Yine Snickersin Tiirkiyedeki tinliileri kullanarak ve secilen tinliilere uygun esp-
rilere gore kurguladiklar1 reklamlar uyumlastirma stratejisine uygun orneklerdir. Stan-
dartlastirma stratejisi ise pazarlarin ortak 6zelliklerine odaklanir ve farkli cografyalarda
hedef pazarin 6zelliklerinin ilgili iriin i¢in degismeyecegi varsayimina dayanir. Dolay1-
styla tek bir reklam kampanyasinin tiim pazarlarda, ayni sekilde kullanilmasini 6ngoriir.
Zara ve Mango gibi uluslaras: tekstil firmalarmin tim diinyada verdikleri reklamlarin
ayni olmasi buna érnektir. Ornegin Cif temizlik malzemesi igin yaratilmis Cif adam ka-
rakteri ya da Mr. Muscle markast i¢in yaratilmig olan karakterler farkl: iilke pazarlarinda
ytriitiilen reklamlarda aynidir. Uyumlastirma ve standartlastirma stratejilerinin bilesi-
mi ise her iki stratejinin bir araya getirilmesinin etkinligi arttiracag varsayimina dayanir.
Cogu isletmenin boyle bir bilesimi benimsediklerini belirtmekte fayda vardir. Websiteleri
her iilke igin standart iken, TV reklamlar1 farklilagabilmektedir (Moriarty vd., 2012). Or-
negin, Unilever firmasi Elidor/ Sunsilk Co-creations sampuanlarini kiiresel capta bilinen
kuaforlerin isbirligi ile hazirlamis ve bunu uluslararasi pazarlara sunmustur. Sampuan-
larin uluslararas: reklamlarinda ise bu kuaférlerle beraber her iilke i¢in o tilkenin yerel
tnliisiini kullanmistir.
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Uluslararasi Kisisel Satis
Kigsisel satig, hem ulusal hem de uluslararas: tutundurma faaliyetleri agisindan énem tagi-
yan araglardan birisidir. Aynen reklam gibi siklikla uygulanan bir tutundurma faaliyetidir.
Kisisel satis, “satis elemanlarinin” hedef pazar ile direkt iletisimine dayanmaktadir. Buraya
kadar bahsedilen tutundurma faaliyetleri ile karsilastirildiginda; sadece kisisel satigin ki-
sisel iletisime dayali oldugu goriilmektedir. Oysa reklam ve diger tiim tutundurma faali-
yetleri kitlesel iletisim temeline dayanmaktadur.
Ozellikle su amaglar igin kisisel satiga bagvurmak uygun olacaktir:
« “Isletmenin politikalar1 ya da iiriinleri hakkindaki karmagik bilgilerin aktarilmasi,
o Belirgin musterilerin 6zgiin ihtiyag ve ilgilerine yonelik iletisim ya da tiriin teknik-
lerinin ayarlanmasi,
o Miisterileri, isletmenin iirlinleri ya da hizmetlerinin rakiplerinkinden daha iyi ol-
dugu konusunda ikna etme (Odabast ve Oyman, 2006: 168-169)

SIRA SiZDE

2/
-

Hangi durumlarda kisisel satig yontemi tercih edilmelidir?

Kisisel satis faaliyetleri, diger tutundurma faaliyetlerinin yaninda destek amacli olarak
da ytritilebilmektedir. Kisisel satis, satis gorevlisi ile potansiyel miisteri ya da tiiketicinin
karsilikli iletisimine dayanmaktadir. Satis elemaninin dogru mesaji dogru sekilde iletme-
si onem tagimaktadir. Satig elemaninin, yanlis ve eksik anlagilmayz, tereddiitleri iletisimi
uzatarak ve yenileyerek ortadan kaldirma imkan: vardir. Bu sebeple bu yontem oldukg¢a
esnektir ve mesaj dogrudan muhataba yoneltilmektedir. Bu agidan oldukea etkilidir. Ki-
sinin ilgisinin dagilmasi miimkiin degildir. Karsilikl1 iletisim ortaminda alic, satis ele-
maniin destegini yaninda hissedebilmektedir. Bunlar kisisel satisin avantajlaridir. Diger
yandan, satis elemani ve potansiyel miisteri arasindaki iletisimin kisisel olmasinin olumlu
oldugu kadar olumsuz yo6nleri de vardir. Mesajin tamamen standardize edilmesinin zor
olmast amacin diginda mesaj iletilmesinin de yolunu agmaktadir. Ayrica mesaj sadece, yliz
yuze gorisiilen kisiye iletilmektedir. Diger tutundurma karmasi elemanlar ile karsilagti-
rildiginda, birim zamanda daha az kisiye ulasilmaktadir ve olduk¢a maliyetli bir yontem-
dir. Bunlar da kisisel satisin dezavantajlar1 arasinda sayilabilir (Bozkurt, 2004).

Kisisel satis cabasindaki satig elemaninin ¢ogunlukla amaci iirtintin satisinin gercek-
lestirilmesidir. Ancak, tek amag o andaki satis1 gerceklestirmek olmamalidir. Ideal olan,
potansiyel miisterilerin ilgili tirin ya da isletmeyle iligkilerinin uzun dénemli olmasi, ek
ve yeniden satislarin miimkiinse tekrarlamasinin saglanmasidir. Bunu yaparken de; islet-
menin biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisine uygun sekilde mesajlar vermelidir. Boy-
lece kisisel satis amacli her bir ziyaretten azami fayda saglanmis olacaktir. Aslinda burada
kastedilen satiga hangi bakis acisi ile yaklagildigidir. Alternatif iki temel yaklasim; “iliskisel
pazarlama” ve “islemsel satig’tir. Islemsel satis o andaki satisa odaklanmay ve satigt bagari
ile tamamlamay1 hedefler. iliskisel pazarlama bakg agisina gore satis ise, isletmenin miis-
terileri, tedarikgileri, ortaklar1 gibi diger birimlerle arasinda kurulacak iliskinin 6neminin
farkinda olunmasini gerektirir. Uzun vadede fayda saglayacak olan satis sekli de budur
(Pickton ve Broderick, 2005).

i

Satis elemaninin tek amaci iiriiniin satiginin gerceklestirilmesi degildir. Potansiyel miiste-
rilerin ilgili iiriin ya da isletmeyle iliskilerinin iyi ve uzun donemli olmasi i¢in ¢alismalidir.

Basaril1 bir kisisel satis faaliyeti ancak; “iyi se¢ilmis ve iyi egitilmis” bir satis ekibi ile
miimkiindiir. Satis faaliyetlerini planlayan, koordinasyonunu saglayan ve denetleyen bir
“sat1s ekibi yoneticisi” ekibin bagarisini dogrudan etkilemektedir. Giiglii bir satis ekibini
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olusturmak ve devamliligini saglamak oldukga zor ve maliyetlidir. Bu da kisisel satisin
diger tutundurma araglari ile karsilastirildiginda temel bir zayifligidir. Satis elemanlar:
arasinda gorev dagilimi, genellikle bolgeye gore yapilmaktadir. Bu sebeple yoneticileri
de “bolge/yore satis yoneticisi” seklinde adlandirilmaktadir (Mucuk, 2010). Gorev da-
gilimi1, miisterilere gore de yapilabilmektedir. Bu durumda, satis elemanlar1 sorumlu ol-
duklar1 miisterileri daha yakindan taniyabilme ve daha sik iletisim kurabilme imkanina
sahip olurlar.

Kisisel satis siirecinde yer alan asamalar séyle siralanabilir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 267):

1. Satis 6ncesinde iiriin, pazar ve satis faaliyeti {izerine 6n ¢aligma ve aragtirma ya-

pilmast,

2. Hedef kitlenin belirlenmesi ve 6ncelikle goriisiilecek olan potansiyel alicilarin se-

¢ilmesi,

3. Satis goriigmesi yapilacak potansiyel alicilar hakkinda detayli bilgi edinilmesi,

4. Satig goriismesinin gerceklestirilmesi,

5. Satis sonrasinda ek bilgi ve destek saglanmasi agamasi.

Kigisel satig faaliyetleri yonelinen pazar tipine gore gruplandirilabilmektedir (Odabas1
ve Oyman, 2006):

Tiiketici pazarlarinda satis: Satis elemani ile potansiyel miisteri iletisim halindedir.
Son tiiketicilere satis kastedilmektedir. Oriflame ve Avon gibi kozmetik markalari ile Ra-
inbow markal: elektrik siipiirgesi satislar1 i¢in satis elemaninin potansiyel miisterileri ev-
lerinde ya da isyerlerinde ziyaret etmeleri buna 6rnektir.

Endiistriyel pazarlarda satis: Satis elemaninin genellikle satin alma yetkilisi ile ileti-
simde olmasini gerektiren satis seklidir:

a. Toptancilara satis

b. Perakendecilere satis: Sigara ve mesrubat firmalarinin satis elemanlari; hem bak-

kal, hipermarket gibi perakendecileri, hem de toptancilari periyodik olarak ziyaret
ederek kisisel satis faaliyetinde bulunurlar.

c. Ureticilere satig: Tedarikgi firmalarin satis elemanlarmnin {iretici firmalarin satin

alma yetkilileri ile iletisimde olmalarini gerektirir.

Uluslaras: pazarlarda kisisel satis faaliyetleri genellikle endiistriyel pazarlardaki satig
cabalar1 icin gergeklestirilmektedir. Satis yetkilisinin her durumda {iriin hakkinda teknik
bilgisinin yeterli olmas1 gerekli iken, endiistriyel pazarlarda bu konudaki gereklilik ¢ok
daha goriintirdiir. Endiistriyel pazarlardaki satin alma karari tek kisilik bir karar olmadi-
gindan ve genellikle uzun stireli kararlar oldugundan teknik bilgi donanimy, satig eleman-
larinda aranan birincil 6zelliklerdendir.

Uluslararas: pazarlarda kisisel satisin gerceklestirilmesi i¢in genellikle hedeflenen dis
pazardaki yerel satis giiciinden yararlanilir. Bu durumda satis ekibinin dogru segimi ve
egitimi konusuna 6zen gosterilmelidir (Karafakioglu, 2000).

Kisisel satis faaliyetlerini ve ozellikle satis giiciinii uluslaras: pazarlarda yonetmek ko-
lay degildir. Mevcut pazardaki satis faaliyetlerini ve stratejilerini, uluslararas: pazarlarda
aynen uygulamak ya da uyumlastirma yapmak arasinda dogru kararin verilmesi de ay-
nen reklam stratejilerinde oldugu gibi 6ncelikle 6nem tastyan husustur. Eger gerekiyorsa
dogru uyumlastirmay: yapmak i¢in de uluslararas: pazarlarin 6zelliklerinin farkinda ol-
mak gerekmektedir. Bunlardan bazilar; cografi, fiziki, kiiltiirel, sosyal, yasal ve ekonomik
cevre gesitlilikleridir. Bu farkliliklar sebebiyle satis elemanlarinin; uluslararas: pazarlarin
farkliliklarinin bilincinde, degisime acik, etkili iletisim kurabilen, uyum yetenegi yiiksek,
6grenmeye acik ve merakli, hukuksal diizenlemelere ve ilgili tilkenin diline hakim olma
gibi 6zeliklere sahip olmalar1 gerekmektedir (Cengiz, 2002).
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Uluslararasi Satis Promosyonlari

Satis promosyonlar, iriin ya da hizmetin satin alinmasinin saglanmasi veya satig mikta-
rinin kisa dénemli olarak artmasinin tegvik edilmesi temeline dayanir. Reklam ve kisisel
satis Uiriiniin neden alinmasi gerektigi mesajini da verirken, satis promosyonlari tiriiniin
neden simdi alinmasi gerektigini vurgular (Kotler ve Armstrong, 2012).

Satis promosyonlari ile hemen sonug alinmasi hedeflenmektedir. Bu sebeple, genellikle
aynen tekrarlanmayan, uzun dénemli olarak planlanmayan ve rutin olmayan faaliyetlerdir.

Ozellikle son yillarda satis promosyonlar1 sik¢a kullanilan bir tutundurma karmast
eleman haline gelmistir ve bu elemanin 6nemi artmustir. Bunun sebepleri arasinda; reka-
betin ¢etinlesmesi, iiriin hayat siirelerinin kisalmasi ile perakende sektoriindeki gelisim ve
biiylimenin dolayl: etkileri sayilabilir. Bu etkiler arasinda perakende noktalarinda miiste-
riye ayni anda sunulan ikame iiriinlerin/markalarin sayisindaki artis ve bu sebeple tiike-
ticilerin daha ¢ok planlanmamis alim egiliminde olmalar1 yer almaktadir (Yiikselen 2008;
Mucuk 2010). Perakende alanindaki ilerlemeye paralel olarak; lojistik bilgi sistemlerinin
gelismesi ile envanter yonetiminin etkinligi artmistir. Bu da satis promosyonu ihtiyacini,
performansini, kirliligini izleyebilme imkan: saglamaktadur.

Satis promosyonlar hitap edilen hedef kitleye gore siniflandirilmaktadir:

1. Tiiketicilere yonelik satig promosyonlari: Ornek {iriinler (esantiyonlar), kupon-

lar, para iadeleri, hediye paketleri, fiyat indirimleri, yarigmalar, ¢ekilisler, puan kar-
silig1 hediye veya indirim gibi cesitli tesvikleri ierir (Kotler ve Armstrong, 2012).

2. Aracilara yonelik satis promosyonlar:: Perakendeci ve toptanci gibi aracilar: he-
defleyen satis promosyonlaridir. Tiiketicilere ve aracilara yonelik satig promosyon
faaliyetleri karsilastirildiginda, toplam ¢abalarin yaklasik %80’lik kisminin aracilar
icin gerceklestirildigi goriilmektedir. Ureticilerin aracilara yonelik olarak uygula-
diklari satis promosyonlari iginde tiiketicilere yonelik satis promosyon araglarinin
bazilar1 da yer almaktadir. Bu araglar yarismalari, hediyeleri, ikram ve ticari ser-
gileri icerir. Ayrica liste fiyat1 tizerinden indirim, ikramiye verme, ticretsiz tiriin
saglama, ortak reklam maliyetini Gstlenme gibi uygulamalar da aracilara yonelik
satis promosyonlar1 arasinda yer almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012).

3. Satis giiciine yonelik satig promosyonlart: Uretici isletme satis ekibini motive et-
mek amagli olarak satis elemanlaria bazi tegvik araglari saglamaktadir. Bunlar;
satis yarigmalari, satis egitimi, satig toplantilari, primler, 6zel 6diiller, yilin/aymn
satisgist Odiilleri, evrak ¢antalari, ciizdanlar, sergiler, yardimcr geregler, egitim ma-
teryalleridir (Yiikselen, 2008; Mucuk, 2010).

Uluslararas: pazarlama faaliyetleri agisindan, ilgili pazarlar icin uygun satis promosyonu
alternatiflerinin dogru belirlenmesi 6nemlidir. Farkli uluslararasi pazarlarda éncelikle yuka-
ridaki ayrima gore hangi hedef pazara yonelik olarak hangi satis promosyon faaliyetlerinin
gergeklestirilecegi belirlenmelidir. Daha sonra bu alternatifleri hitap edilen pazarin 6zellik-
lerine gore siizgecten gecirmek gerekmektedir. Kimi iilke pazarlarinda, yasal diizenlemelere
bagli olarak ya da ekonomik ve kiiltiirel gevre 6zellikleri sebebiyle gergeklestirilmesi uygun
olmayan satis promosyon yontemleri vardir. Bunlarin dncelikli olarak elenmesi gerekmek-
tedir. Ornegin; Almanya ve Avusturyada kupon uygulamasi yasaktir. Kanada bagta olmak
tizere sayilar1 hizla artan bir¢ok tilkede alkollii tiriinler ve sigara satis promosyonlart igin
kullanilamaz (Cengiz, 2002). Bu sebeplerle, her tutundurma faaliyeti kararinda oldugu gibi
satig promosyon kararlarinda da uluslararasi pazarin ozellikleri dikkatle incelenmelidir.

Satis promosyonlar1 nasil gruplanir? Farkli gruplar i¢in 6rnek veriniz.
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Uluslararasi Halkla iliskiler

Isletmeler tutundurma ve pazarlama faaliyetlerini siirdiiriirken mesajlarini ¢ok gesitli
kitlelere ulastirmaktadir. Isletmelerin vermek istedigi mesajlar, kimi zaman hedeflenen
cografya ve kitleyi agarak dolayli olarak farkl kitlelere ulasabilmektedir. Halkla iliskilerin
tanimina ge¢meden 6nce bu hususun vurgulanmasinda fayda goriilmiistiir.

Halkla iliskilerin ¢ok ¢esitli tanimlar1 yapilmistir. Ouwersloot ve Duncan (2008: 311)
tarafindan halkla iligkiler: “Orgiitiin ve gesitli paydaslarinin arasindaki, karsilikl1 ve ortak
anlayisin saglanmasini tesvik etmek amaglh kullanilan iletisim fonksiyonudur” seklinde
tanimlanmustir.

Bagka bir tanim da; Lattimore vd. (2007: 4) tarafindan yapilmistir: “Halkla iliskiler; 6r-
glitsel amaglara ulagsmak, orgiit felsefesini tanimlamak ve orgiitsel degisimi saglamak amagh
olarak ytiriitiilen liderlik ve yonetim fonksiyonudur. Halkla iliskiler sorumlulari, tiim ilgili
sirket ici ve sirket dis1 hedef kitle ile iletisim kurarlar. Bu iletisimdeki amag; hedef kitle ile iyi
iliskiler kurmak ve orgiit amaglari ile toplumsal beklentiler arasinda tutarlilik yaratmaktir. . ”

Halkla iligkiler teriminde yer alan “halk’, halkla iliskiler faaliyetlerinin yoneltildigi he-
def kitledir ve birgok tiyesi vardir. Hedef kitle tiyelerinden bazilar1 sunlardir: Misteriler,
aracilar, dagiticilar, basin, hissedarlar, yatirim gevresi, rakipler, tedarikgiler, 6zel ilgi grup-
lar1, yerel topluluklar, uluslararas: topluluklar, bankalar, sigorta sirketleri, ticari dernekler,
yasal gevre iiyeleri, resmi kurumlar, akademik ¢evre, sendikalar, yonetim kurulu tyeleri,
¢alisanlar ve ¢aliganlarin aileleri (Seitel, 2004).

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektdre bagl olarak hedef kitle iginde yer alan iiye-
lerden birincil derecede énemli olanlar farklilagmaktadir. Ornegin; bir banka icin Banka-
cilik Denetleme ve Diizenleme Kurumunun hedef pazar igerisindeki yeri diger kurumlara
gore daha 6ndedir. Ayni sekilde; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi da bir otelin hedef pazarinin
onemli tyelerindendir.

Halkla iliskilerin temel dzellikleri s6yle siralanabilir (Cengiz, 2002; Is¢i, 2002):

a. Halkla iliskiler siireci, 6nceden belirlenmis amaglara uygun olarak yapilacak plan-
lama asamas: ile baslar. Faaliyetleri i¢in gerekli biit¢enin, bu plana bagli olarak
belirlenmesi gereklidir. Faaliyet donemi sonunda amaglara ne derecede ulagildig:
belirlenmelidir.

b. Halkla iliskiler de diger tutundurma faaliyetleri gibi belirli bir kitleyi hedefler.

c. Halkla iligkiler faaliyetlerinde dogru bilgiyi diiriist ve inandirici bir sekilde iletmek
gerekmektedir.

d. Halka iligkiler faaliyetleri kesintili olarak yiiriitiilen faaliyetler degildir, devamlilik
gerektiren ¢aligmalar biitlintidiir. Bu sebeple, halkla iliskilerle verilmesi planlanan
mesaj tekrar edilmelidir.

e. Halkla iligkiler, paydaslarla “iyi iliskiler kurmak’, “olumlu imaj olusturmak ve ge-
ligtirmek”, “karsilikls iyi niyeti gelistirmek” gibi kir amacli olmayan faaliyetleri de
igerir. Kar amacli olmayan firmalar tarafindan da kullanilir.

f. Halkla iligkiler faaliyetlerinin uygulanmasi sonrasinda hedef pazardan geri bildi-
rim aliir. Bu sebeple; iki yonlii bir iletisime dayanir.

g. Halkla iliskiler biitiinsel bir faaliyettir. Dogru mesaji vermek sadece halkla iligki-
ler faaliyetlerinden sorumlu kisilerin gérevi degildir. Isletmenin tiim galiganlari bu
mesaj1 dogru sekilde vermek konusunda sorumludur.

Bu kapsamda halkla iligkilerin temel faaliyet alanlari soyle siralanabilir (Theaker,
2008): Sirket ici iletisim, kurumsal halkla iliskiler, medyayla iliskiler, kurumlararasz ileti-
sim, kamu isleri, toplumla iletisim/sosyal sorumluluk, yatirimciyla iligkiler, stratejik ile-
tisim, ¢evresel faktorleri takip, kriz yonetimi, metin yazimi, yayim idaresi ile etkinlik ve
fuarlar diizenlemek.
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SIRA SiZDE

2/

Halkla iliskileri tanimlayiniz ve temel faaliyet alanlarin1 belirtiniz.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin gesitleri kullanilan araclara gore siralanabilir. Bunlar:

a. Duyurum (Pickton ve Broderick, 2005; Odabast ve Oyman, 2006):

o Basin biiltenleri: Halka iligkilerden sorumlu kisiler isletmenin {iriini, yeni
tikri, faaliyetleri ya da kurumun kendisi hakkinda haberler hazirlayabilir ve
bunu basinla paylasabilirler.

o Duyurum amaclh 6zel etkinlikler: Haberlerin verilecegi konferanslar, basin
toplantilar, egitim programlari, sosyal etkinlikler gibi ¢ok ¢esitli yollar ile 6zel
etkinlikler diizenlenebilir ve halka iliskiler mesaj1 iletilebilir. Editor, gazeteci
gibi medya sorumlularinin ¢agrilarak isletme yetkilileri tarafindan bilgilendir-
me yapilan konferans ve toplantilar da bu kapsamdadr.

« Konugmalar ve roportajlar: Ust yoneticiler basta olmak iizere sirket calisan-
lary, iirtin ya da kurum hakkinda konusma yapabilirler. Bu konusmalar, basin
mensuplarinin yonelttigi sorulara cevap seklinde de yapilabilir. Konusmalar
zaman zaman ticari topluluklarin ya derneklerin toplantilari, satis toplantilari
gibi etkinliklerde de gerceklestirilebilir.

o Ozel haberler: Haber biiltenlerinden daha uzun olan ve olagandas1 olaylari an-
latan; yangin, grev, devlet adamlarinin ziyareti gibi haberleri igerir.

b. Kurum i¢i yayinlar: Gazete ve dergiler, brosiir ve kitapgiklar, kurulus raporlari,
mektuplar, fotograflar, filmler, afis, pankart ve duyuru panolari, buna 6rnektir.

c. Medya sorumlulari ile iyi iliskiler kurabilmek i¢in yapilan tiim iletisim faaliyetleri

d. Lobicilik: Hiikiimet ya da diger etkin gruplarin, diizenlemelerle ilgili ikna edilebil-
mesi amaciyla gerceklestirilen iletisim faaliyetleridir.

e. Sponsorluk: Ozellikle marka farkindalig1 ve olumlu bir imaj yaratmak igin sik-
¢a bagvurulan yontemlerdendir. Kisaca “Bir orgiit tarafindan bir faaliyete destek-
te bulunmak” olarak tanimlanabilir (Pickton ve Broderick, 2005: 574). Ozellikle
son yillarda isletmeler sponsorluk faaliyetleri i¢in daha fazla biitce ayirmaktadir.
Sponsorluk, karsiliksiz fedakarlik yapma seklinde bir destek gibi goriinse de karsi
taraftan beklenen bazi faydalar1 vardir. Bu faydalar sponsorluk faaliyetini yiiriiten
isletmenin kurumsal amaglarina ulagmasini kolaylastiracaktir.

f. Yarigmalar: Kamuoyunun ilgisini kuruma ya da markaya ¢ekmek amaciyla diizen-
lenmektedir. Katilanlarin 6zel gabasini gerektirmektedir (Is¢i, 2002).

g. Fuarlar ve Sergiler: Farkli firma ve markalarin bir arada bulunarak triinlerini ve
kurumlarini tanitma imkanini bulduklar1 ortamlardir. Ozellikle uluslararasi pa-
zarlarda bilinirligi arttirmak amaciyla siklikla kullanilan halkla iligkiler faaliyetidir.
Fuarlar ve sergiler; 6zel bir alana (mobilya, mermer, ayakkabi, otomobil vb.) odakli
olabilir ya da genel olarak diizenlenebilir. Ozellikle endiistriyel iiriinler i¢in uygun
bir tutundurma faaliyetidir (Is¢i, 2002; Cengiz, 2002)

h. Seminerler ve Bilimsel Toplantilar: Kurum yetkilileri; ¢esitli akademik ya da uy-
gulama temelli seminer ve toplantilara katilarak, isletmeleri ve tirtinleri hakkinda
bilgi verebilirler. Cogunlukla katilimcilara yol gosterici olabilecek tecriibeleri ile,
ornek ve 6zel olaylar konusunda bilgi verirler.

Uluslararas: pazarlarda halkla iligkiler faaliyetlerinin oniinde de farkli pazarlarin;
ekonomik, politik, hukuki, sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri sebebiyle engeller yer almaktadir.
Ozellikle, farkli pazarlarda hakim olan ana dil ve buna bagli olan sorunlar, kullanilmas:
planlanan medyanin ulasilabilirligi ya da yayginlig1 ve yasal kosullar siklikla karsilagilan
engeller arasindadir (Cengiz, 2002).



8. Unite - Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma

181

Uluslararasi Dogrudan Pazarlama

Giinimiizde artan bir hizla kullanilan tutundurma yontemlerinden biri de dogrudan
pazarlamadir. Dogrudan pazarlama, arada higbir araci olmadan igletmelerin miisterilere
ulagmasini ve iletisim kurmasint miimkiin hale getirmistir. Béylece miisterileri bilgilen-
dirmek, iliski kurmak ve/veya satis yapmak miimkiindiir. Dogrudan pazarlama yontemle-
ri arasinda; dogrudan posta, katalog ile satis, tele pazarlama, mobil pazarlama ve sanal pa-
zarlama sayilabilir. Bunlara ek olarak, son zamanlarda internetin etkin kullanimi ile hizla
gelismekte olan sosyal medya pazarlamasindan da bahsedilebilir (Kotler ve Armstrong,
2012). Dogrudan pazarlama, uygun hedef kitlenin se¢imi, mesaj: kisisellestirme, yaratici
fikirleri kullanabilme ve hizli iletisim konularinda isletmelere karmanin diger 6gelerine
gore avantaj sunmaktadir (Mc Corkell, 1997). Uluslararasi pazarlama a¢isindan degerlen-
dirildiginde ise en temel sorunlardan bir tanesi hedef kitleye ait tam ve dogru bir adres
listesi bulma konusudur. Ozellikle gelismekte olan pazarlarda adres bilgilerinin saklandig
veritabanlarina ulasmak kolay degildir. Bu sebeple, dogrudan pazarlamanin iilkeler aras:
kullanim siklig1 ve hedef kitleden geri doniis orani farklilik gostermektedir (Albaum ve
Duerr, 2011). Bir diger husus da dogrudan pazarlama ile toplanan bilgilerin saklanmasi
ve bagkalari ile paylasilmas: hususudur. Bu hassas konu tizerinde bir¢ok iilke tiiketicilerini
yasalar araciligryla korumaktadir. Ornegin, Avrupa Komisyonu, Avrupa Birligi iiye iilke-
leri ve isletmeleri arasindaki veri transferini ve kullanimini diizenlemektedir. Isletmeler,
dogrudan pazarlama faaliyetleri ile misterilerine ulasirken, onlarin isteklerini dikkate al-
malidir. izinli pazarlama kavrami gercevesinde, tiiketiciler istedikleri zaman isletmeler,
onlarin isimlerini veritabanlarindan silmelidir ve dogrudan pazarlama araciligiyla onlarla
iletisimi bitirmelidir (Godin, 1997). Uluslaras: dogrudan pazarlama faaliyetleri asagidaki
sekilde gruplanabilir:

Dogrudan Posta

Dogrudan pazarlamanin en klasik yontemlerinden olan dogrudan posta, yazili ticari me-
sajlarin kisilerin posta adresine bir zarf, brosiir, satis mektubu ve cevap karti ile gonderil-
mesidir (Korkmaz vd., 2009). Tutundurma araci olarak dogrudan posta sistemini etkin bir
bicimde kullanabilmek i¢in isim ve adres bilgileri i¢eren bir veritabanina ihtiya¢ vardir. Bu
veritabani igletme tarafindan olusturulabilecegi gibi, baska isletmelerden de satin alinabi-
lir (Mc Corkell, 1997).

Katalog Pazarlamasi

Katalog pazarlamas: iki tiirlii yapilabilmektedir. En genis anlami ile katalog pazarlama-
s1, kigisel satisa gerek kalmadan miisterilere tiriinler hakkinda bilgi veren listeler tizerin-
den satis gerceklestirmektir. Kataloglar yazili olabilecegi gibi, elektronik olarak da kayith
olabilmektedir. Bu yontem ozellikle 6rgiitsel pazarlarda daha siklikla kullanilmaktadir.
Katalog tizerinden satilan {iriinlere 6rnek olarak, hazir giyim tirtinleri, yazilim-donanim
malzemeleri ve kitaplar sayilabilir. Isletmeler, katalog ile satis yapabildigi gibi, kimi zaman
da kataloglarini miisterilerine IKEA magazalarinda oldugu gibi aligveris esnasinda bir ki-
lavuz olarak da sunabilmektedirler (Korkmaz vd., 2009).

Tele Pazarlama

Telefon ile pazarlama miisteriler ile satis amacli ya da iligki gelistirmek amaciyla iletisi-
me ge¢cme stratejisidir. Olduk¢a maliyetli bir yontemdir. Miisteriler de kimi zaman soru
sormak, siparis vermek gibi sebeplerle isletmelerle iletisime gegebilmektedir (Odabas: ve
Oyman, 2006).
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Mobil Pazarlama

Tletisim teknolojilerinin gelismesi, 3G ve internete baglanabilme 6zellikleri sayesinde, artik
cep telefonlari kiigiik birer bilgisayar haline gelmistir. Onceleri sadece bilgilendirme amagh
SMS mesajlart ile baglayan mobil pazarlama, multimedya mesaj hizmetleri (MMS) ve akilli
mobil telefonlar sayesinde gitgide daha etkin ve kapsamli tutundurma faaliyetlerinin olus-
masina yol agmustir. Bugiin, isletmeler, GPS teknolojilerini kullanarak, her bir tiiketicinin
bulundugu yeri dikkate alarak onlarla kisisellestirilmis iletisim kurabilmekte, kampanya
yonetimi yapabilmektedirler (Varnali vd., 2011). Mobil pazarlamanin en énemli 6zelligi is-
letmelere zamana ve yere bagh kalmaksizin tiiketicilere birebir ve etkilesimli erisme olanag:
sunmasidir (Bauer vd., 2005). Uluslararas: pazarlarda etkin kullanimz, hedef iilkedeki tekno-
lojik altyap1 ve mobil cihaz kullanim siklig1 ile dogru orantilidir (Hollensen, 2011).

Sanal Pazarlama

Tletisim siireci internet ile birlikte biiyiik bir degisimden ge¢mistir. Internetin ortaya ¢ik-
mastyla birlikte insanlar, isletmeler, kisacasi tiim diinya birbiriyle ger¢ek zamanli iletisime
gecebilir hale gelmis; tiim firmalar birer birer internet tizerinde web sitelerini agip genis
miigteri kitlelerine ulagabilmiglerdir. Internet, son dénemlerde artan kullanici sayist ve
maliyet avantaji sayesinde tutundurma karmasi igerisinde énemli bir yer tutmaya basla-
mustir. Sanal pazarlama faaliyetleri; web sitesi kurmaktan, banner reklamlarina, e-posta
géndermeye, sosyal medya pazarlamasina kadar cesitlilik gostermektedir. Ozellikle daha
statik bir yapiya sahip olan Web 1.0dan daha yogun etkilesime olanak saglayan Web 2.0
doénemine (O'Reilly, 2005; Singh, 2010) gegilmesi ile beraber firmalar internet tizerinde
daha fazla ve ¢esitli tutundurma faaliyetleri uygulayabilmislerdir (Zhang vd., 2008; Oda-
bast ve Odabagi, 2010). Sanal pazarlamanin 6nemli 6zelliklerinden biri firma ve miisteri-
ler arasinda gercek zamanli iki yonlii iletisim ve etkilesimi miimkiin kilmasidir. Internet
iizerinden iletisim hem firma tarafindan, hem de miisteri tarafindan baglatilabilmektedir.

Web sitesi kurmak her firmanin yapabilecegi en klasik sanal pazarlama yontemidir. Iyi
bir web sitesi kurmak, miisterileri firma ve tirtinler hakkinda bilgilendirmeye yardimci
olur. Site tasarimi, rahat gezinim ve iletisim distniilerek kurgulanmalidir. Web siteleri
internetin sagladig1 ses ve hareket altyapisi, eglence ve bireysellik gibi faydalar dogru kul-
lanilarak tasarlanirsa, miisterilere daha sonra hatirlayabilecekleri bir deneyim sunabilir.
Miisteriler sorular1 veya sorunlariyle ilgili danigmak amaciyla web sitesi tizerinden firma
ile iletisimi kendileri de baslatabilmelidir (Bergstrom, 2000).

Internet, isletmelere reklam verme olanagr da sunmaktadir. Isletmeler, internet iize-
rinde bagka bir sayfada verilen banner reklamlar1 ve/veya sayfa yiiklenirken yanip sénen
pop-up adu verilen reklamlar1 kullanarak tiiketicilerle iletisime gegebilirler. Her iki reklam
tipinde de tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, reklamin iizerini tiklatarak onlar1 isletmelerin
kampanya sayfasina yonlendirmek esastir. Eger tiiketiciler, isletmenin kampanya sayfasina
yonelirlerse, 6nerilen teklif ile ilgili daha detayl bilgiye sahip olabilir, isletme ile ¢ift yonlii
iletisime gecebilirler. Tiiketiciler bu reklamlarla ilgilenmeseler dahi, farkinda olmadiklar1
halde bu mesaja maruz kaldiklar i¢in bilingaltlarinda marka bilinirligi olusturmaya fayda
saglayacag1 da diisiiniilmektedir (Albaum ve Duerr, 2011). Moéller ve Eisend (2010) tara-
findan yapilan bir arastirma, internet reklamlarina verilen tepkinin kiiltiirler aras1 farklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir. Hofstede'nin kolektif olarak nitelendirdigi toplumlarda,
internet reklamlarina daha olumlu yaklagilirken, daha bireysel toplumlarda bu reklamla-
ra pek ragbet edilmemektedir. Isletmeler tarafindan kullanilabilecek bir diger yontem de
daha 6nceden belirlenmis miisteri / tiiketici grubuna e-posta gondermektir. Bu yontem
dogrudan posta yonteminin internet ortamina adapte edilmis hali olarak diisiiniilebilir.
Amag tiiketicileri bilgilendirmek veya satisa yonlendirmek olabilir (Hollensen, 2010).
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Internet, kaynak ve hedef arasinda iletisimi cift yonlii, etkilesimli hale getirdigi gibi,
tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim halinde olmasini ve bilgi alisverisini de kolaylastir-
mistir. Internet, agizdan agza pazarlamanin etkin kullanildig1 bir alan haline gelmistir;
hatta internet tizerinden yapilan agizdan agza pazarlamaya “viral pazarlama” adi veril-
mistir. Viral pazarlama, 6nceden olusturulmus sosyal aglar icerisinde, tiiketicilerin hos-
landiklar: veya ilgilerini ¢eken mesajlar1 diger kisilerle paylasmas: olarak tanimlanabilir
(Helm, 2000). Viral pazarlamanin etkin olmast i¢in ilgi uyandiran, kiskirtic1 bir mesajin
dogru hedef kitleye ulagsmasi gerekmektedir (Phelps vd., 2004). Hedef kitleye ulastiktan
sonra, mesaj sosyal aglar arasinda goniillii olarak yayilmaya baslayacaktir (Mangold ve
Foulds, 2009). Maliyeti oldukg¢a diisiik olan bu yontem, tilkelerdeki iletisim ve teknoloji
altyapis1 desteklemedigi icin veya antiviriis programlar: yiliziinden uluslararasi pazarla-
mada heniiz ¢ok etkin kullanilamamaktadir (Hollensen, 2010).

Sosyal Medya Pazarlamasi
Sosyal medya, Web 2.0 altyapist kullanilarak olusturulmus internet sitelerine verilen addir
(Akar, 2010). Sosyal medya sayesinde birbirine benzer goriislere sahip kisiler sanal ortam-
da bir araya gelerek fikir ve yorum paylasgiminda bulunabilmekte, ortak aktiviteler yapa-
bilmektedir (Robinson, 2007; Satko ve Brake, 2009). Sosyal medyanin igerisinde sosyal
paylasim aglar1 (Facebook, Myspace vs.), bloglar, mikrobloglar (Twitter), video paylasim
siteleri (Youtube), forumlar, haber siteleri, sanal diinyalar ve sanal oyun siteleri sayilabilir.
Hepsinin ortak noktas: paylasim ve iletisimi daha kolay hale getirmeleridir. Van Belleg-
hem (2011) tarafindan yapilan bir aragtirma, diinya tizerinde bir milyarin iizerinde sosyal
medya kullanicist oldugunu; internet kullanicilarinin neredeyse %70’inin sosyal medya
kullanicist da oldugunu gostermektedir. Sosyal medya icerisinde tiiketiciler agisindan en
fazla bilinirlige ve kullaniciya Facebook sahipken, Twitter bilinirlikte FacebooKa yakin
ama kullanic1 sayisinda oldukga gerisindedir. Facebooku giinliik olarak kullanan kisi sa-
y1s1 400 milyonun iizerindedir. Diinya geneline bakildiginda, sosyal medya penetrasyonu
Hindistan ve Brezilya gibi yiikselen pazarlarda oldukea yiiksektir (Van Belleghem, 2011).
Mangold ve Foulds (2009), sosyal medyay: tutundurma karmasinin altinct 6gesi ola-
rak nitelendirmektedir. Sosyal medya, isletmelere tiiketiciler ile ger¢ek zamanli olarak
iletisime gecebilme, markalar ve tiiketiciler arasinda iliski kurma konularinda kolaylik
saglarken tiiketicilerin kendi aralarinda iletisime ge¢mesini kolaylagtirarak bir nevi viral
pazarlamay1 da tetiklemektedir (Tuten, 2008; Mangold ve Foulds, 2009). Isletmeler, sosyal
medyay1 kampanya yonetimi amaglh kullanmaktadir; misterilerine triinlerle ilgili bilgi
sunmakta, cektikleri videolar1 paylasmakta veya satis promosyonu kampanyalar1 6ner-
mektedirler. Bu konuda en basarili 6rneklerden biri “Old Spice” kampanyasidir. Erkeklere
ozel kisisel bakim pazarinda rakiplerinden farklilagmakta ve bagar1 elde etmekte giiclitk
¢eken Old Spice, 2010 yilinda sosyal medyada diizenledigi kampanya sayesinde biiyiik
yanki uyandirmig ve bunun marka basarisina oldukga énemli katkis1 olmustur. ilk etap-
ta 7 video ¢ekerek, Youtube’a yiikleyen Old Spice, daha sonra izleyenlerden Facebook ve
Twitter araciligiyla Old Spice Erkegi tarafindan cevaplandirilmak tizere sorular sorulma-
sin1 istemis ve sorulara bir dakikay1 gegmeyen cevap videolar: ¢ekerek Youtube'a yiikle-
mistir. Video sayis1 zaman icerisinde 200% yaklagsmistir. Kampanya sonunda markanin
satiglart %107 oraninda artmustir (Giinay, 2012). Youtube disinda, Facebook ve Twitter
tizerinden de basarili kampanyalar yuriitillebilmektedir. Burger King’in “Arkadasini Kur-
ban Et” kampanyasi Facebook tizerinden yapilmis bagarili ve sira dig1 bir kampanya 6rne-
gidir. 2009 yilinda yapilan bu kampanyada Facebook'taki 10 arkadasini kurban eden/silen
bedava hamburger kazanmistir. Uygulama, ilk hafta sonunda Facebook tarafindan dur-
durulana kadar, 82.000 kisi tarafindan kullanilmis ve 230.000 kisi kurban edilmistir (Oz-
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kan, 2009). Twitter izerinden bir kampanya 6rnegi olarak ise, 2012 yil1 basinda Audi'nin
kompakt SUV kategorisinde Audi Q3 i¢in “Modern diinyada bagarinin anahtar1 uzun
hikéyeleri akillica anlatmak” sloganindan yola ¢ikarak olusturdugu lansman verilebilir.
Audi kompakt aracini, 140 karakterlik kompakt bir iletisim araci olan Twitter’r kullana-
rak tanitmistir. Kampanya esnasinda, tinliiller Audi Q3’ii test edip, hikéyelerini twihikaye
olarak paylagmis, kullanicilar da www.twikayeler.com sitesinden bu hikayeleri oylama,
yorumlama ve retweet etme firsat1 bulmuslardir (Pembecioglu, 2012).

Yukarida kampanya 6rnekleri verilen Youtube, Facebook, Twitter gibi etkin sos-
yal medya araglarinin bazilari kiiresel erisim niteligi tasiyor olsa dahi, uluslararasi pazarla-
ma agisindan degerlendirildiginde 6zellikle satigs promosyonu igerikli olan kampanyalarin
daha ¢ok yerel olarak kurgulandig: goriilmektedir (Hollensen, 2010). Medya kiiresel olsa
dahi, her iilkenin pazarlama altyapisina uygun olarak, kimi {ilkelerin kendi yerel sosyal
aglar1 ve bloggerlar1 oldugu da bir gercektir. Ornegin, Dogu Avrupa Ulkelerinde BKoh-
takte, Cinde ise QZone etkin sosyal aglardir.
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Ozet

Tutundurma, pazarlama karmas: i¢inde miisterilerle firma
arasindaki pazarlama odakl: iletisim ¢abalarina verilen ad-
dir. Tutundurma, bir fikri tutundurmak, olumlu bir gekilde
tanitip, benimsetmek, miisterileri satin almaya ikna etmek ve
bilgi kanallarini olusturmak amaciyla satici tarafindan bagla-
tilan tiim faaliyetlerin koordineli olarak yiiriitiilmesi olarak
da tanimlanabilir.

Tutundurmanin ¢ temel amaci vardir: bilgi vermek, ikna
etmek ve hatirlatma yapmak. Tutundurma karmas, tek yon-
li iletisim faaliyet-lerinden (reklam, halkla iligkiler, satis
promos-yonlar1) olusabildigi gibi; etkilesimli ve ift yonli
iletisim faaliyetlerini (dogrudan pazar-lama ve kisisel satis)
de icerebilmektedir. Ozellikle son dénemlerde, etkilesimli ve
¢ift yonlii iletisim faaliyetleri siklikla kullanilir hale gelmistir.
Tutundurma, etkili iletisim demektir. Iletisim siireci diisii-
nildigiinde, doért temel 6geden bahsetmek miimkiindiir:
kaynak, mesaj, medya ve alic1. Kaynak olarak genelde sati-
cilar kabul edilir ve mesaji olusturan, igerigini belirleyen ve
gonderen iletisim 6gesidir. Kodlama mesajin tretilmesine
verilen addir. Mesaj, radyo, televizyon, a¢ik hava vb. medya
kanallar: tizerinden alicilara ulagir. Alicilar, mesajin ulasaca-
&1 son noktadir. Alicinin kaynaga geri yolladigi mesaja geri
besleme denir.

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterirken uygu-lanacak
olan tutundurma faaliyetleri ile ilgili kararlar1 tilkeler aras
farklar1 goz 6niinde bulundurarak vermek gerekmektedir. Bu
farkli-liklarin kaynaklari: Dil farkliliklar: ve sozel olmayan
farkliliklar, ekonomik, sosyo-kiiltiirel farkliliklar ve yasal dii-
zenlemelerdir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramy; daha giiglii bir mar-
ka butiinligt ve tutarliigina sahip olabilmek i¢in, miisteri
ile iligki kurulan tiim iletisim noktalar1 arasindaki pazarlama
iletisimi karmasi elemanlarinin biitiinlestirilmesi siirecidir.
Reklam, belirli bir ticret karsiliginda gerceklestirilen ikna
edici iletisim bi¢imidir. Kitle iletisim araclar1 ve etkilesimli
medyay1 kulla-narak genis bir hedef kitleye ulasmay1 hedef-
ler. Medya planlamasi verilmek istenen mesajin tanimlanan
hedef kitleye en etkin sekilde ulasti-rilabilmesi i¢in yiiriitii-
len calismalar biitiinii olarak tanimlanir.

Kisisel satis, satis elemanlarinin hedef pazar ile direkt iletisi-
mine dayanmaktadir. Kisisel satig cabasindaki satig elemani-
nin ¢ogunlukla amac iirtintin satiginin gergeklestirilmesidir.
Ancak, tek amag o andaki satist gergeklestirmek olmama-li-
dir. Ideal olan, potansiyel miisterilerin ilgili iiriin ya da islet-
meyle iliskilerinin uzun dénemli olmasi, ek ve yeniden satig-

larin miéimkiinse tekrarlamasinin saglanmasidir.

Satis promosyonlari, iiriin ya da hizmetin satin alinmasinin
saglanmasi veya satig miktarinin kisa donemli olarak artma-
sinin tesvik edilmesi teme-line dayanir. Reklam ve kisisel
satig iiriiniin neden alinmasi gerektigi mesajin1 da verirken,
satig promosyonlari iiriiniin neden simdi alinmasi gerektigi-
ni vurgular.

Halkla iliskiler, orgiitiin ve gesitli paydaslarinin arasinda-
ki, karsilikli ve ortak anlayigin saglan-masini tesvik etmek
amagl kullanilan iletisim fonksiyonudur. Halkla iligkiler te-
riminde yer alan “halk”, halkla iliskiler faaliyetlerinin y6nel-
tildigi hedef kitledir ve birgok iiyesi vardur.

Giintimiizde artan bir hizla kullanilan tutundurma yéntem-
lerinden biri de dogrudan pazarlamadir. Dogrudan pazar-
lama, arada higbir araci olmadan isletmelerin musterilere
ulagmasini ve iletisim kurmasini miimkiin hale getirmistir.
Boylece misterileri bilgilendirmek, iliski kurmak ve/veya
satly yapmak miimkiindiir. Dogrudan pazarlama yéntemle-
ri arasinda; dogrudan posta, katalog ile satis, tele pazarlama,

mobil pazarlama ve sanal pazarlama sayilabilir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi tutundurmanin amaglarindan
biri degildir?

a. Bilgi vermek

b. Iknaetmek

c. Uretmek

d. Hatirlatmak

e. Yukaridakilerin hepsi tutundurmanin amaglarindandir.

2. Asagidakilerden hangisi tutundurma karmasinin etkile-
simli ve ¢ift yonlii araglarindan biri degildir?

a. Sosyal medya pazarlamasi

b. Satis promosyonlari

c. Kigisel satig

d. Mobil pazarlama

e. Sanal pazarlama

3. Tutundurma ile ilgili asagida yer alan ifadelerden hangi-
si yanhigtir?
a. Tutundurma araglarmin farkli 6zellikleri vardir ve
karma i¢inde farkli amaglari yerine getirmektedirler
b. Isletmeler karmadaki tiim faaliyetlerden yararlanma-
y1 segebilecegi gibi sadece bazi tutundurma faaliyet-
lerini de uygulayabilirler
¢. Tutundurma karmasi, tek yonlii iletisim faaliyetle-
rinden (reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlar1)
olusabildigi gibi; etkilesimli ve ¢ift yonlii iletisim fa-
aliyetlerini (dogrudan pazarlama ve kisisel satis) de
icerebilmektedir
d. Tutundurma karmasi ile sadece tiiketici pazarini de-
¢il; ayn1 zamanda, tedarikgi ve aracilari igeren orgiit-
sel pazari da etkilemeyi hedefleyebilirler
e. Ozellikle son donemlerde, tek yonli iletisim faali-
yetleri (reklam, halkla iligkiler, satig promosyonlar1)
siklikla kullanilir hale gelmistir

4. Tlletisim modelinde kaynagin gorevi nedir?
a. Mesaj1 olusturmak
b. Mesajin igerigini belirlemek
¢.  Mesaji kodlamak
d. Mesaji gondermek
e. Yukaridaki ifadelerin hepsi kaynagin gorevidir.

5. Asagidakilerden hangisi uluslararas: tutundurma strate-
jisini olustururken, kaynagin yapmasi gerekenlerden biridir?
a. Hedef kitle ve pazari iyi tanimak
b. Ulkede uzun siire faaliyet gostermek
c. I¢ pazardaki uygulamalari aynen devam ettirmek
d. Mesaji ¢ozerken hedef kitleye yardim etmek
e. Yukaridakilerden higbiri

6. General Motors otomobil firmasi Ispanyol pazarina
Vauxhall Nova (Ispanyolca anlami “gitmez” olan) isimli bir
otomobil ile girmistir. General Motors'un hatas1 hangi ulus-
lararasi engel ile ilgilidir?

a. Ekonomik farkliliklar
Yiiz ifadeleri
Sézel farkliliklar
Sosyal-kiiltiirel farkliliklar
Yasal diizenlemeler

o a0 o

7. Kullanim gekline bagh olarak, sozel olmayan viicut dili
farkliliklar1 i¢in agagidakilerden hangisi soylenebilir?

a.  Sozel mesajin anlamini pekistirebilir
So6zel mesajin anlamini degistirebilir
So6zel mesajin yerine gegebilir
Kisiler arast iligkilerin diizenlenmesine yardimcr olabilir
Yukaridakilerin hepsi

o a0 T

8. Dil farkliliklar1 disinda, s6zel olmayan hangi viicut dili

farkliliklar1 uluslararasi tutundurmay1 olumsuz etkileyebilir?
a. Genel goriiniis ve kiyafet

Fiziksel durus

GOz temast

Yar1 sozel ifadeler

Yukaridakilerin hepsi

o a0 o

9. Mobil iletisim, gelismekte olan tilkeler i¢in gegerli bir al-
ternatif iken, az gelismis iilkelerde maddi imkansizlik yiiziin-
den akalli telefon sahibi kisi sayist diisiik oldugu igin, iletigim
yolu olarak tercih edilmemektedir. Bu érnekte hangi ulusla-
rarast tutundurma engelinden soz edilmektedir?

a. Ekonomik farkliliklar
Yiiz ifadeleri
Sozel farkliliklar
Sosyal-kiiltiirel farkliliklar
Yasal diizenlemeler

o a0 o

10. Dogrudan pazarlama ile ilgili asagidaki ifadelerden han-
gisi yanlistir?

a. Mesaji kisisellestirme, yaratici fikirleri kullanabilme
gibi konularinda igletmelere karmanin diger 6geleri-
ne gore avantaj sunmaktadir.

b. Arada araci olmadan isletmelerin miisterilere ulasma-
sin1 ve iletisim kurmasini miimkiin hale getirmistir.

c.  Gelismekte olan tlkeler i¢in daha etkin bir yontem
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

d. Yontemleri arasinda dogrudan posta, katalog ile sa-
tis, tele pazarlama, mobil pazarlama ve sanal pazarla-
ma sayilabilir.

e. Dogrudan pazarlama ile ilgili yukaridaki ifadelerin
hepsi dogrudur.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.c

10. ¢

Yanitiniz yanlis ise “Tutundurmanin Tanimi ve Kap-
samr” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Tutundurmanin Tanimi ve Kap-
sam1” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Tutundurmanin Tanimi ve Kap-
sam1” baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanhs ise “Pazarlama Iletisimi ve Ulusla-
rarast Pazarlama Boyutu” baglikli konuyu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Pazarlama Iletigsimi ve Ulusla-
rarasi Pazarlama Boyutu” baglikli konuyu yeniden
gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Dil Farkliliklar1 ve Sozel Olma-
yan Farkliliklar” baglikli konuyu yeniden gozden ge-
¢iriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Dil Farkliliklar1 ve S6zel Olma-
yan Farkliliklar” baslikli konuyu yeniden gozden ge-
¢iriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Dil Farkliliklar1 ve Sozel Olma-
yan Farkliliklar” baglikli konuyu yeniden gozden ge-
¢iriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Ekonomik Farkliliklar” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararast Dogrudan Pazarla-

ma” baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Tutundurma, pazarlama karmasi i¢inde miisterilerle firma
arasindaki pazarlama odakl: iletisim ¢abalarina verilen ad-
dir. Tutundurma, bir fikri tutundurmak, olumlu bir sekilde
tanitip, benimsetmek, miisterileri satin almaya ikna etmek ve
bilgi kanallarini olusturmak amaciyla satici tarafindan bagla-
tilan tiim faaliyetlerin koordineli olarak yiiriitilmesi olarak
da tanim-lanabilir. Temel bilesenleri arasinda: Reklam, ki-
sisel satig, satis promosyonlari, halkla iliskiler ve dogrudan

pazarlama yer almaktadr.

Sira Sizde 2

Uluslararasi iletisim siirecini etkileyen engeller arasinda; dil
farkliliklar1 ve sozel olmayan farkliliklar, ekonomik farklilik-
lar, sosyal-kiiltiirel farkliliklar ve farkli yasal diizenlemeler

yer almaktadir.

Sira Sizde 3

Reklam, belirli bir iicret karsiiginda gergeklestirilen ikna
edici iletisim bicimidir. Kitle iletisim araglar1 ve etkilesimli
medyay1 kullanarak genis bir hedef kitleye ulasmay: hedef-
ler. Amag; belirli bir “licret 6deyen tarafin” hedef pazar ile
baglantisinin saglanmasi, tirtin (mamul, hizmet ya da fikir)
hakkinda bilgi verilmesi ve tirtin 6zelliklerini miisterilerin
ihtiyag ve istekleri yoniinde ifade edilmesidir. Reklamin bas-
lica ozellikleri sunlardir: 1. Genis kitlelere yoneliktir ve ki-
sisel degildir. 2. Istenen sikliklta tekrarlanabilir ve her yana

yayilabilir. 3. Anlamli ve etkili sekilde sunulabilir.

Sira Sizde 4

Reklam su kriterlere gore siniflandirilabilir: Cografi agidan,
reklam igerigi bakimindan, hedef kitle a¢isindan, reklami ya-
panlar/verenler agisindan, kullanilan ara¢ bakimindan, 6de-

me agisindan.

Sira Sizde 5
Farkli reklam araglar1 arasinda; gazete, televiz-yon, dogru-
dan posta, radyo, dergi, agik alan, elektronik agikhava, inter-

net yer almaktadir.

Sira Sizde 6

Su amaglarin var olmas1 durumunda kisisel satis tekniklerine bas-
vurulmalidir: 1. Igletmenin politikalari ya da iriinleri hakkindaki
karmagik bilgilerin aktarilmasi 2. Belirgin miisterilerin 6zgiin ih-
tiyag ve ilgilerine yonelik iletisim ya da {iriin tekniklerinin ayar-
lanmasi 3. Miisterileri, isletmenin {riinleri ya da hizmetlerinin

rakiplerinkinden daha iyi oldugu konusunda ikna etme.
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Sira Sizde 7

Satig promosyonlar1 hitap edilen hedef kitleye gore siniflan-
dirilmaktadir: 1. Tiiketicilere yonelik satis promosyonlar::
Ornek iiriinler (esantiyonlar), kuponlar, para iadeleri, hediye
paketleri, fiyat indirimleri, yarismalar, ¢ekilisler, puan karsilig:
hediye veya indirim gibi gesitli tevikleri igerir. 2. Aracilara yo6-
nelik satis promosyonlar1: Bu araglar; yarigmalari, hediye-leri,
ikram ve ticari sergileri igerir. Ayrica liste fiyat: izerinden in-
dirim, ikramiye verme, ticretsiz tiriin saglama, ortak reklam
maliyetini tistlenme gibi uygulamalar da aracilara yonelik satig
promosyonlari arasinda yer almaktadir. 3. Satis glicline yone-
lik satis promosyonlar1: Satis yarig-malari, satis egitimi, satig
toplantilari, primler, 6zel ddiiller, yilin/ayin satiggist odiilleri,
evrak ¢antalari, clizdanlar, sergiler, yardimei geregler, egitim

materyalleri 6rnekler arasindadir.

Sira Sizde 8

Halkla iliskiler; Orgiitsel amaglara ulagmak, orgiit felsefesi-
ni tanimlamak ve orgiitsel degisimi saglamak amagli olarak
ytriitiilen liderlik ve yonetim fonksiyonudur. Halkla iligkiler
sorumlulari, tiim ilgili sirket ici ve sirket dig hedef kitle ile ile-
tisgim kurarlar. Bu iletisimdeki amag; hedef kitle ile iyi iliskiler
kurmak ve orgiit amaglari ile toplumsal beklentiler arasinda
tutar-lilik yaratmaktir. Halkla iligkilerin temel faaliyet alanlar
soyle siralanabilir: Sirket igi iletisim, kurumsal halkla iligkiler,
medyayla iligkiler, kurumlarasi iletisim, kamu isleri, toplumla
iletisim/sosyal sorumluluk, yatirimcyla iligkiler, stratejik ile-
tisim, ¢evresel faktorleri takip, kriz yonetimi, metin yazimi,

yayim idaresi ile etkinlik ve fuarlar diizenlemek.
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