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ULUSLARARASI TICARET

Uluslararasi Ticaretin Tanimi ve
Kapsami

e Uluslararasi Ticaretin Gelisimi ULUSLARARASI

e Uluslararasi Ticaretin Nedenleri
e Uluslararasi Ticaretin Bilesimi PAZARLAMA
e Dis Ticaret Hadleri

e Uluslararasi Ticaret Teorileri
e Uluslararasi Ticaret Politikasi
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* Bu Uniteyi calistiktan sonra;

5 e Uluslararasi ticaretin tanimi, bilesimi
- ve kazanglari hakkinda bilgi sahibi
l_l-lu- olacak,

() °*Uluslararasi ticaretin  geligimini
L aciklayacak,

-

e Uluslararasi  ticareti aciklamaya
yonelik geleneksel ve modern
teoremleri degerlendirecek,

e Uluslararasi  ticaret politikasinin
amag ve araglarini 6greneceksiniz.
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Kiresel bir boyut
kazanan uluslararasi
ticaret, diinyadaki her
Ulke icin daha da
onemli hale gelmistir.

Uluslararasi Ticaret

GIRiS

Cok sayida tilke ekonomisinden olusan uluslararasi toplumda, diger iliskiler
veri iken, 6n plana ¢ikan en 6nemli ekonomik iliskilerin basinda uluslararasi mal,
hizmet ve sermaye akimlari (alim satimlar) ve bunlara yonelik ticaret politikalar
gelmektedir. Tarihi gegmisi Mezopotamya’ya dayanan uluslararasi ticaretin
gelismesinde sanayi devrimi ve teknolojik gelismelerin etkisi son derece buyiik
olmustur. Ancak uluslararasi ticarette dnemli degisimlerin ortaya ¢itkmasi 1980’li
yillara dayanmaktadir. Bu yillardan itibaren diinya ekonomisinde kiiresellesme
sureci hizli bir sekilde gelismis ve butlinlesme egilimleri artis géstermistir. Yeni
piyasalarin ortaya ¢ikmasi, yeni mal ve lretim sistemlerinin gelismesi ve bilgi
iletisim teknolojilerinin yaygin bir sekilde kullanilmaya baslamasi kiresel bir boyut
kazanan uluslararasi ticareti, diinyadaki her (lke i¢in daha da 6nemli hale
getirmistir.

Uluslararasi serbest ticaretin nedenleri, bilesimi ve diinya fiyatlarina iliskin
sorular glinimiizde de gegerliligini koruyan uluslararasi ticaret teori ve
hipotezleriyle agiklanmaya galisilmistir. Uluslararasi ticaretin uygulama yéniinde
ise cesitli araglar kullanilarak ticarete yonelik miidahaleler (korumacilik) yapildig
gorilmektedir. Gimrik tarifeleri, miktar kisitlamalari, kambiyo denetimi vb. gibi
araglar kullanilarak yapilan miidahaleler uluslararasi ticaret politikasini
olusturmaktadir.

Uluslararasi ticaretin tlke ekonomilerindeki yeri ve 6neminden hareketle
hazirlanan bu tinitede 6ncelikle uluslararasi ticaretin tanimi ve kapsami, gecirmis
oldugu tarihi evrim sireci, ihracat-ithalat ve dis ticaret hadleri hakkinda bilgiler
verilmektedir. Daha sonra uluslararasi ticaretin nedenleri, bilesimi ve diinya
fiyatlarinin olusumunu agiklamaya calisan baslica teorik yaklasimlara kisaca
deginilmekte ve glinimz ticaretini aciklama glgleri irdelenmektedir. Son olarak
dis ticaret politikalari ele alinmakta ve amacg-araglari hakkinda acgiklamalar
yapilmaktadir.

ULUSLARARASI TICARETIN TANIMI VE KAPSAMI

Bireylerin tiim ihtiyaclarini kendi baslarina karsilama olanaginin sinirli
olmasi gibi llkelerin de mevcut kaynaklari ile tim vatandaslarin ihtiyaclarini
karsilama olanaklari sinirlidir. Bu durumda karsilikli is bolim ve uzmanlasma
temelinde ekonomik islemlerin alt dallarindan biri olan uluslararasi ticaret 6n
plana ¢ikmaktadir. Uluslararasi ticaretin lilke ekonomileri tizerindeki etkisinin tarih
boyunca stirekli artis gdstermesi, diinya ekonomisinin gelecegini dengeli bir ticaret
yapisina bagiml bir hale getirmistir.

Genel olarak uluslararasi ticaret; mal, hizmet ve sermayenin belirli bir bedel
karsihginda ulusal sinirlar disindaki tlketici, firma ya da devlete ulastiriimasini
saglayan alim-satim islemlerinin tamami olarak tanimlanmaktadir. Ticaret iki tlke
arasinda yapilirsa dis ticaret, iki ya da daha fazla {ilke arasinda yapllirsa
uluslararasi ticaret adini almaktadir. Tanimdan da anlasilacagi lizere uluslararasi
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Uluslararasi ticaret,
mal, hizmet ve
sermayenin Ulkeler
arasinda hareket

etmesini saglamaktadir.

Uluslararasi Ticaret

ticaretin kapsaminda mal, hizmet ve sermaye akimini (alim-satimini) iceren
ekonomik faaliyetler yer almaktadir[1].

Ticari mal; insan ihtiyaglarini karsilayan, alim satima konu olarak
fiyatlandirilan ve déviz gelir/gideri yaratan her turlu fiziki varliktir. Gida, hazir
giyim ve dokuma, makine ve ulasim araglari vb. gibi ekonomik mallar mal
ticaretinin (goriinir ticaretin) baslica kalemleridir. iktisadi acidan mallari; tretici-
tuketici, dayanikli-dayaniksiz, ekonomik-serbest mallar, imalat sanayi kapsaminda
hammadde, ara mali, tamamlanmis (nihai) mallar ya da yatirrm mallari seklinde
siniflandirmak miimkiindiir. Ulkelerarasi ekonomik islemler icerisinde oldukca
yiksek bir paya sahip olan uluslararasi mal alim (ithalat) ve satimi (ihracat),
tlkelerin ekonomik gelismislik diizeylerinin temel gostergelerinden biri
konumundadir.

Ticari hizmet; genel kabul géren bir tanimlama olmamakla birlikte temel
ozelliklerinden hareketle hizmeti; dokunulamayan, heterojen olan, es anli lretilip
tiketilen, degeri alici ve satici etkilesimiyle belirlenen, tiiketicinin de tretim
sirecine katildigi, stoklanamayan ve sahipligi devredilemeyen bir faaliyet,
performans ya da siireg olarak tanimlamak mimkindir([2].

Uluslararasi hizmet ticareti (gérinmez ticaret) kapsaminda hizmetler
geleneksel ve modern hizmetler seklinde siniflandirilabilmektedir[3]. Bilgiye dayal
ve lretime yonelik olan modern hizmetler kapsaminda, telekomiinikasyon,
mesleki ve teknik hizmetler, program yazilimcihgi, bilgi teknolojisi hizmetleri,
mihendislik ve danismanlik, AR-GE, veri yonetimi, finans, haberlesme vb.
hizmetler gibi yer almaktadir. Geleneksel hizmetler kapsaminda ise turizm,
seyahat, tasimacilik, sosyal hizmetler, kiralama, dagitim, perakende ticaret, kiiltdr
ve rekreasyon hizmetleri vb. gibi hizmetler bulunmaktadir[4].

Ticari sermaye; uluslararasi ticari iliskiler kapsaminda is glicli ve sermaye
hareketleri de 6nemli bir yere sahiptir. Ancak uygulamada isgiliciinden ziyade para
ve sermaye akimlarinin daha yogun olduklari gérilmektedir. Uluslararasi ticaretin
finansmanindan kaynaklanmayan uluslararasi sermaye giris/cikislari, bir Glkede
yerlesik kisi ve kuruluslarin baska bir Glkede yaptiklari fiziki yatirimlarla (Gretim
tesisleri, bina, arazi vb.) sinir 6tesine aktardiklari mali fonlardan (yabanci tahvil,
hisse senedi, hazine bonosu, mevduat hesabi vb.) olusmaktadir[5]. 1990’1 yillarda
yogunlasan finansal serbestlesme siireci ile birlikte uluslararasi sermaye akimlari
son derece hizli bir sekilde artmis ve mal ve hizmet ticaretinden daha hizl bir
gelisme gostermistir.

ULUSLARARASI TiCARETIN GELiSiMi

Dinyada ticari faaliyetlerin tarihi insanoglunun toplumsal hayata gecisi
kadar eski olmakla birlikte dar anlamda ilk uluslararasi ticari faaliyetler MO 2000’li
yillarin baslarinda Mezopotamya’da baslamistir. Zaman igerisinde yeni ticaret
yollarinin bulunmasi, cografi kesiflerin yapilmasi, somurgeciligin yayginlasmasi ve
ticari korumacilik (merkantilizm) faaliyetleri ticaretin degismesine ve gelismesine
yol agmistir. Ancak sanayi devrimi, serbest uluslararasi ticaret (liberalizm),
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Sanayi devrimi,
liberalizm,
kiiresellesme ve
teknolojik gelismeler
uluslararasi ticaretin
blylime oranini
artirmistir.

Uluslararasi Ticaret

kiiresellesme ve teknolojik gelismeler uluslararasi ticaretin kapsam ve igeriginin
cok buylk boyutlara ulagsmasini saglamistir[6, 3]. Bu baglamda ticaretin gelisimini
etkileyen temel faktorleri asagidaki gibi 6zetlemek mimkiindir.

Ekonomik Sistem Degisiklikleri

Ortagagda kapali bir ekonominin hakim oldugu topraga dayali (derebey)
feodal sistem 10. ve 11. ylzyillarda Avrupa’da 6zellikle ticaretin gelismesi ve gii¢
dengelerinin degismesi ile birlikte yikilmistir. Bu donemde krallarin gliglenmesi,
ekonomik gelismislik diizeyinin artmasi, ticari-askeri filolarin kurulmasi ve silah
Uretiminde gergeklestirilen ilerlemeler diinya ticaretinin yeni bir asamaya
gecmesine yol agmistir. Bu, sdmiirgecilikle birlikte ortaya ¢ikan merkantilizm
asamasidir. Diinya’da 16. ve 17. ylzyillara kadar etkili olan merkantilist sistemde,
miidahaleci bir yapi olusturulmus, giicli ordular ve donanmalar ile gelismis ticaret
filolarina 6zel 6nem verilmistir. Uluslararasi ticaret yapmanin ana amaci, altin ve
glims birikimini artirmak ve 6demeler bilangosu fazlasi vermek igin nihai mal
ithalatini kisitlamak ve ihracati tesvik etmektir. Diinya servetinin sabit oldugunun
ve ticaret yoluyla artirillamayacaginin kabul edildigi merkantilist sisteme goére
ticaret yapan taraflardan biri kazangli ¢cikarken digeri mutlaka kayba ugrayacaktir.

17. ve 18. ylzyillarda Avrupa’da yeni toplumsal siniflarin ve ulus devletlerin
ortaya ¢ikarak giiclenmesi, bireyciligin gelismesi, ekonomik 6zgurliiklerin
artirilmasi ve devlet miidahalelerinin azaltilmasina yonelik taleplerin artmasi
merkantilizmin zayiflamasina yol agmistir. Ulkelerin sémiirgecilik yaparak siirekli
dis ticaret fazlasi vermelerinin uzun vadede miimkiin olmadiginin ve ticari taraflari
kayba ugrattiginin ortaya ¢ikmasi ise merkantilizmin sonunu getirmistir. Ctinki
surekli ihracat yapmaya dayali miidahaleci bir ticari sistem, ithalat yapan az
gelismis somirge Ulkelerin ithalat bedellerini 6deyemez ve ithalat yapamaz
duruma diismelerine yol agmistir.

18. ylzyilin ortalarinda merkantilizme tepki olarak ortaya ¢ikan fizyokrat
sistemde, dogal diizen, 6zglrlik, bireysel haklar ve faydacilik tGzerine
yogunlasiimistir. Bu sistemde sanayi Uretimi ve uluslararasi ticaretin llke refahina
katkisinin ¢cok az oldugu, temel katkinin tarim sektériinden kaynaklandigi kabul
edilmistir. Uluslararasi ticarette tarimsal rln ihracati ve sanayi Grind ithalatinin
yapilabilecegi, ancak ticaretin toplumun timiiniin degil sadece ticaretle
ugrasanlarin refahina katki saglayacagi ileri strtlmustdr. Bu yoniyle fizyokrat
sistemin uluslararasi ticaretin gelismesine yonelik katkilari sinirli dizeyde
kalmistir. Genel olarak kapali bir ekonomik yapi icerisinde devletin ekonomik
olaylara miidahale etmemesi ve miilkiyet haklarinin olmasi durumunda her seyin
kendiliginden uyum ve diizen icinde ylrlyecegini ileri stiren “birakiniz yapsinlar
birakiniz gegsinler” felsefesi benimsenmistir[6, 7]. Uygulamada pek islerlik
kazanamayan fizyokrat sistem, liberal sisteme yonelik teorik gelismelere 6nemli
katkilarda bulunmus ve sanayi devrimiyle birlikte yeni bir dénem baslamistir.

Sanayi devrimi ile birlikte 1750’li yillarda yeni tretim teknikleri (Gretimde
kas glicli yerine makinelerin kullanilmasi) ve yeni mallar ortaya ¢ikmis, firmalar
Urettikleri mallari satacaklari piyasalar aramaya baslamislardir. Deniz, kara ve
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Fizyokratlarin “birakiniz
yapsinlar birakiniz
gegsinler” felsefesi
liberal sistemde de

benimsenmistir.

Ekonomik anlamda
kiiresellesmenin ticari,
finansal ve lretim
kiiresellesmesi olmak
Gzere ¢ boyutu
bulunmaktadir.

Uluslararasi Ticaret

demiryolu tasimaciligindaki gelismelerin de katkisiyla, uluslararasi ticaret artmis ve
Ulkelerarasi iligkiler gelismistir. Sanayi Devrimi’yle ortaya ¢ikan gelismeler ve Adam
Smith’in 1776 yilinda yayinlanan “Uluslarin Zenginligi” kitabi Klasik Liberalizm’in
temellerinin atilmasini saglamistir. Fizyokratlarda oldugu gibi liberal sistemde de
tliim bireylerin kendi ekonomik gikarlarina uygun olarak hareket ettikleri ve bu
nedenle devletin bireysel haklara miidahale etmemesi gerektigi (birakiniz
yapsinlar birakiniz gegsinler) ileri stirtlmustiir. Ekonomik hayatta da dizeni
saglayan bir goriinmez el vardir (fiyat mekanizmasi). Bu nedenle devlet piyasa
mekanizmasinin serbestge isleyisine de miidahalede bulunmamalidir.

Liberal ekonomik sistemde diinya servetinin sabit olmadigi ve bu nedenle
uluslararasi ticaret yapan ulkelerin karsilikh ticaretten kazang saglayacaklari kabul
edilmistir. Ulkelerin ticareti kisitlayan engelleri kaldirmalari durumunda karsilikli is
bolimi ve uzmanlasmaya dayali uluslararasi ticaret ortaya ¢ikmaktadir. Bununla
daha yiksek tiretim ve tiiketim yapma imkani elde edilerek diinya refahinin
ylkselmesine olanak saglanmaktadir. 18. ylzyilin sonlarinda ortaya ¢ikan liberal
ekonomik sistem ve buna dayali uluslararasi ticaret, zaman igerisinde kokli
degisimlere ugramis olmasina ragmen giiniimiizde hala etkin ve isler durumdadir
ve dlinya ekonomisini etkilemeye devam etmektedir[6].

Kiresellesme

1914-1945 yillari arasinda yasanan gelismeler (l. Diinya Savasi, Sovyet
Devrimi, 1929 Bliylik Buhrani ve II. Dlinya Savasl) uluslararasi ekonomik ve ticari
iliskilerin sinirlandiriilmasina yol agmis ve ulkelerarasi iliskiler zayiflamistir. Bu
donemde yogun sekilde uygulanan korumacilik, 1. Diinya Savasi sonrasinda yerini
serbestlesme (kiresellesme) ¢abalarina birakmistir. Boylece tlkeler hem diinya
piyasalarindan aldiklari paylari hem de refahlarini artirma imkani elde etmislerdir.

Kullanildigi alana gore farkh sekillerde tanimlanan kiiresellesmeyi ekonomik
olarak; mal, hizmet ve sermayenin llkeler arasinda serbest dolasimini kisitlayan
engellerin kaldirilmasi olarak tanimlamak miimkdindir. Ekonomik anlamda
kiiresellesmenin ticari, finansal ve tretim klresellesmesi olmak lzere ti¢ boyutu
bulunmaktadir. Ticari kiiresellesme, mal ve hizmet piyasalarinin; finansal
kiiresellesme, para ve sermaye piyasalarinin diinya piyasalari ile bitinlestirilmesi
ve tarihsel olarak birbirinden ayri ulusal piyasalarin tek ve biiyik bir kiiresel piyasa
haline getirilmesidir. Uretim kiiresellesmesi ise iiretimin ana llke sinirlar disinda
gerceklestirilmesidir

Ticari kuresellesme, evrensel ve bolgesel olmak Gzere iki dogrultuda gelisme
gostermistir. Evrensel yaklasim, diinya ticaretini ¢ok yanli olarak serbestlestirme
cabalarina dayanmaktadir. Bu yaklasim, dlinya tlkeleri arasinda uluslararasi
ticareti kisitlayan giimrik vergisi, miktar kisittamasi, kambiyo denetimi gibi
engellerin azaltilmasi ya da kaldiriimasi ilkesine dayali olarak gelisme gostermistir.

Bolgesellesme ya da ekonomik bitiinlesme, genellikle belirli bir cografi
bolgede yerlesik ve yakin ekonomik iliski icinde bulunan tlkeler arasinda
uluslararasi ticaret ve diger ekonomik faaliyetlerin serbestlestiriimesini saglayan
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Bilgi islem teknolojileri,
Ulkelerin sermaye
yogun mal Uretimlerini
bilgi yogun mal-hizmet
Uretimine donistirmis
ve tiiketicileri bu siirece
dahil etmistir.

Uluslararasi Ticaret

ekonomik birliklerin olugturulmasina dayanmaktadir. Bu bitlinlesme hareketleri;
serbest ticaret bolgesi, glimrik birligi, ortak pazar, ekonomik ve parasal birlik ve
siyasi birlik bicimindeki asamalardan olusmaktadir[5].

Ticari kiiresellesme silirecine hem gelismis hem de gelismekte olan tlkeler
dahil olmuslar ve uluslararasi ticareti serbestlestirmeye ¢alismislardir. Ticari
kiresellesme, diinya ticaret hacminin (= ihracat + ithalat) ve kiresel rekabetin
artmasina, uluslararasi piyasalarin yurtigi piyasalardan daha hizli genislemesine ve
uluslararasi ticaretin diinya hasilasindan daha hizli biiyiimesine yol agmistir[3]. Bu
ekonomik gelismelerde bilgi iletisim teknolojilerinin ortaya gikardigi bilimsel ve
teknolojik ilerlemelerin 6nemli etkisi olmustur.

Bilgi iletisim Teknolojileri ve Talep Yapisindaki Degisme

Bilgi iletisim teknolojileri, bilimsel ekonomik verilerin bir araya getirilip
depolanmasini ve gerektiginde ihtiya¢ duyulan yerlere aktarilmasini saglayan
teknolojiler biitlinii seklinde tanimlanabilmektedir[8]. Bilgi iletisim teknolojileri
mallarin Gretiminden pazarlanmasina (e-ticaret), Gretim tekniklerinden
depolanmasina, finans islemlerinden lisanslara kadar pek ¢ok alanda donlisim
yapma imkani sunmustur. Boylece Ulkelerin sermaye yogun mal tGretimleri bilgi
yogun mal-hizmet liretimine dénilisms ve tiketiciler bu slirece dahil olmuslardir.

Uluslararasi ticaret ve bilgi iletisim teknolojileri, dis piyasalara ulasma
imkanini artirarak, ekonomik biylimeye olumlu katki saglamakta,
tlkelerin/bireylerin refahini artirmaktadir. Ulkelerin gelir diizeyleri yiikseldikce,
talebin niceliksel yapisi degismekte, temel ihtiyaclar cesitlenmekte ve talebi
karsilayacak mallar kalite yonlinden farklilasarak her biri ayri bir malmis gibi talep
yaratmaya baslamaktadir. Ornegin, ayni marka otomobillere fakli aksesuarlar
eklenerek, her biri icin farkl fiyatlarla farkli tiketici gruplarina hitap edilmektedir.
Bu durumda firmalar da yeni talep yapisina uygun mallar Gretmeye baslamakta ve
Ureticiler arasinda rekabet artisi olmaktadir. Ureticiler yatirim ve reklamlari
kullanarak ticaret ve tiketici kitlesi Gzerinde denetim saglamak amaciyla, bir malin
baska bir maldan ayirt edilmesini saglayan markalasma siirecine girmektedirler.
Bu slirecin ortaya cikardigi yiiksek getiri olanaklari ticaret hacminin daha da
genislemesine yol agmaktadir[9].

Uluslararasi Elektronik Ticaret

Degisen taleplere cevap verebilecek kapasite ve esneklige sahip olan
firmalar ve hizla yayilan internet baglantilar, 21. ylzyilda yeni bir ticaret tiiri olan
uluslararasi elektronik (e) ticaretin dogmasini saglamislardir. Uluslararasi e-ticaret,
Ulkeler arasi mal, hizmet ve menkul varlik alim (ithalat) ve satimi (ihracat)na iliskin
baglantilar ile pazarlama, reklam vb. gibi faaliyetlerin elektronik ortamlar
araciligiyla yapildigi bir e-ticaret tirtidir. Uluslararasi e-ticarette ticari islemler
internet izerinden yapilmakta, alim-satim bedelleri bankalar araciligiyla
o6denmekte ve islemelerin bitirilmesi icin Uretici ve tiketicilerin yiz ylize gelmeleri
gerekmemektedir. Ancak ticari islemlerin ve prosediiriin birlikte gerceklestiriimesi
ve ¢evrimici taahhitlerin verilmesi zorunluluk arz etmektedir[8]. Es-anh olarak
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Uluslararasi e-ticarette;
glvensizlik, fiziki
teslimatin yapilmamasi,
ortak 6deme sisteminin
olmamasi vb. gibi
sorunlarla
karsilasilabilmektedir.

Uluslararasi Ticaret

yapilan ticari islemlere iliskin anlasmalara uygun hareket edilmemesi ve
gumrik/vergi anlasmalarina uyulmamasi durumunda uygulanacak cezai
yaptirimlar (ilgili Glkeyle ticaret ve yatirimin kesilmesi, ambargo, misilleme vb. gibi)
karsilikli olarak kabul edilmektedir. Bu yolla ticari glivenlik saglanarak uluslararasi
e-ihracat veya e-ithalat islemi yapilabilmektedir[10].

Uluslararasi e-ticaretin temel ekonomik faydalari arasinda; fiziki sinirlari
ortadan kaldirarak daha genis piyasalara tretim yapma olanagi saglama, zaman ve
islem giderlerini azaltma, tlketicilerin daha ucuz ve kaliteli mallara ulagmasini
saglama, uluslararasi rekabeti artirarak diinya kaynaklarinin etkin kullanimini
saglama vb. yer almaktadir[11]. Uluslararasi e-ticarette; glivensizlik, fiziki
teslimatin yapilmamasi, ortak 6deme sisteminin olmamasi vb. gibi sorunlarla
karsilasilabilmektedir. Ancak sorunlara ragmen bu ticaret tiirliniin kiiresel bazda
artis trendini stirdiirdigu, firma ve tiiketicilerin yiiksek oranlarda e-ticaret iglemi
gerceklestirdikleri ve online satisin firmalar arasi rekabette en giiglii araglardan
biri haline geldigi g6zlenmektedir.

Ozetle, gegcmisten giiniimiize kadar gecen siire icerisinde uluslararasi
ticaretin onemli degisimlere ugradigini, zaman zaman ciddi kisitlamalara maruz
kaldigini ama yine de her dénemde var oldugunu séylemek mimkiindr.

ULUSLARARASI TICARETIN NEDENLERI

Tim dinyada insan ihtiyaglarinin karsilanmasini saglayan temel yollardan
biri olan uluslararasi ticaretin belli basl nedenlerini asagidaki gibi 6zetlemek
mumkiindir. Bunlar;

e iklim, dogal kaynaklar ve cografi konum farkliliklarinin tilkeleri farkli
mallarin Uretimine ve ticaretine yonlendirmesi,

e Ulkeler arasinda esit olmayan kaynak (teknoloji, fiziki ve beseri sermaye,
isglcu gibi) dagilimi nedeniyle ihtiya¢ duyulan mal veya hizmetlerin llke icinde
Uretilememesi,

e i¢c talep yetersizligi nedeniyle tam kapasite ¢alisamayan firmalarin, dis
piyasalara agilarak Gretim miktarlarini artirmak ve bdylece maliyetlerini diisirmek
(6lcek ekonomilerinden faydalanmak) istemeleri,

e Tlketici tercih ve gelir diizeyine uygun mallarin/hizmetlerin yurtici
piyasada olmamasi veya yabanci lilkelerde daha ucuz olmasi,

e Hem (lke icinde hem de llke disinda Uretilen ayni tir mallarin (Cep
telefonu gibi) yakin ikamelerine (yabanci bir markanin farkhlastirilmis mallarina)
yonelik talebin var olmasi,

e Ulkelerin kendi piyasalarinda urettikleri mallarin/hizmetlerin yurtiginde
talep edilen miktardan fazla olmasi ya da daha karli olmasi durumunda arz
fazlasinin dlke disina satilmasi,

e Yurticinde monopol giice sahip firmalarin, uluslararasi ticaret yoluyla
yabanci firmalarin rekabetine acilarak verimliligin artirilmasi,
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Uluslararasi ticaretin
bilesimi, yerli ve
yabanci tiiketicilerin
taleplerine gore
sekillenen ihracat ve
ithalat miktarina
baglidir.

Uluslararasi Ticaret

e Toplumsal doniisiimlerin (tarim, sanayi, hizmet ve bilgi toplumu gibi)
ortaya cikardigl, yogun uzmanlasma, blyik 6lcekli Gretim ve blylk piyasalara
dayali Giretim yapisinin Uilkelerarasi ticareti zorunlu hale getirmesi seklindedir. [3,
12]

ULUSLARARASI TiCARETIN BiLESiMi

Uluslararasi ticaretin bilesimi yerli ve yabanci tiiketicilerin taleplerine gore
sekillenen ihracat ve ithalat miktarina bagl bir olgudur. Bu baglamda ilkelerin
hangi tiir ekonomik mallari ihrag, hangilerini ithal edecekleri, tlkelerin sahip
olduklari tGretim faktorlerinin kalite ve miktarina gore degisiklik gostermekte ve
uluslararasi ticaretten elde edilen kazanglarin biiytukligi de buna gore
sekillenmektedir.

ihracati/ithalati serbest olan bir malin ihracat/ithalat ve giimriik mevzuatina
uygun olarak yabanci piyasaya/iilkeye satilmasi ihracat, yabanci
piyasadan/iilkeden satin alinmasi da ithalat olarak tanimlanabilmektedir. ihracat
ve ithalat bedelleri ise kambiyo mevzuatina gore transfer edilmektedir.

Belli basli ihracat tiirlerini kisaca asagidaki gibi siralamak mimkiindr.

Ozellik arz etmeyen ihracat; ihraci yasak ya da bir kurumun iznine bagh
olmayan ya da kayda bagli mallar listesi disinda bulunan veya kayda bagl
olmaksizin yapilan ihracattir. Kayda bagli ihracat; Ekonomi Bakanhgi tarafindan
belirlenen (ihracati kayda bagli) mallarin yurtdisina satilmasidir. Konsinye ihracat;
kesin satisi daha sonra (fiili ihrag tarihinden itibaren bir yil icinde) yapilmak Gzere
yurtdisina mal gonderilmesidir. Gegici ihracat; Bir malin belli bir streligine (tamir
vb. icin) yurtdisina gdnderilip, tekrar getirilmesidir. /thal edilmis mallarin ihracat;
yurtdisindan ithal edilen malin belirli bir siire icinde Glke icinde islenip ihracat
edilmesi durumunda, ithalattan maldan vergi alinmamasidir. Bedelsiz ihracat;
yurtdisina gonderilen mallardan herhangi bir bedel alinmamasi durumudur
(Yurtdisina ilag numuneleri gondermek gibi). Takas yoluyla veya baglhh muameleyle
yapilan ihracat; Ulkeler arasinda yapilan ihracat bedelinin kismen veya tamamen
para disi (mal ve hizmet gibi) araclarla 6denmesidir. Bagli muamelede ise ikiden
fazla llke arasinda yapilan takas islemleri s6z konudur. Bavul ticareti; yabanci
Ulkelerde yasayan yerli gercek ve tizel kisilere ya da turistlere gercgeklestirilen
satislar (bazi kosullarin yerine getirilmesi sartiyla) ihracat sayilmaktadir.

ithalat tiirleri ise su sekilde siralanabilir.

Bedelli ithalat; ithalat bedelinin yurtdisina doviz transferi yapilarak
odenmesi durumudur. Bedelsiz ithalat; ithalat bedelinin yurt disinda kazanilan
dovizlerle karsilanmasi ve llkeden yurt disina doviz transferi yapilmamasidir
(Almanya’da galisan Tirk vatandaslarinin otomobillerini Turkiye'ye getirmeleri).
Akreditifli ithalat; malin sevkinden 6nce ihracatginin, ithalatcinin bulundugu
Ulkedeki bankasi nezdinde malin sevk belgesinin teslimi karsiliginda kredi
actirmasidir. Mal karsiligr ithalat; ihrag edilen malin bedelinin, malin ithalatgi
tarafindan teslim alinmasindan sonra 6denmesidir. Belge (vesaik) karsiligi ithalat;
ithalatcinin, malin ihracatgi ilkeden sevk edildigini gosteren belge bedelini

- 12
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Dis ticaret hadleri,
alinan ve satilan
mallarin fiyatlarindaki
degismeler dolayisiyla
ticaret
kazanglarinin/kayiplarin
In boyutunu gosterir.

Uluslararasi Ticaret

bankaya 6demesi sonrasinda, malin teslim alinmasini saglayacak belgeyi almasidir.
Kredili ithalat; bedeli daha sonra 6denmek lizere yapilan vadeli ithalattir. Gegici
kabullii ithalat; ihrag etme amaciyla yapilan ithalattir. Ankonsinyasyon ithalat;
satisin yapilmasi ve belirli bir vade sonunda mal bedelinin transfer edilmesi
sartiyla yapilan ithalattir[13, 14].

ihracat ve ithalat, ddemeler bilangosunun cari islemler hesabinda yer
almakta ve bir Gilkenin Gayri Safi Milli Hasilasi (GSYiH)'ni etkilemektedirler[1].
Ihracat artisi, hem milli geliri artirarak hem de déviz darbogazinin agilmasini
saglayarak ulke ekonomilerinin refah artisina katki saglamaktadir. Bu nedenle
Ulkeler, ihracati tesvik etmeye yonelik tedbirler almaktalar ve bu yolla uluslararasi
rekabet Uistiinligl elde etmeye calismaktadirlar. /thalat artisi, hem lilkeden déviz
¢ikisina yol agtigl hem de nihai mal bazinda yabanci ulkelerde Uretilen mallarin
alinmasina neden oldugu icin yerli Ureticiler ve tlke ekonomisi agisindan ¢ok arzu
edilen bir durum degildir. Ancak Uretim igin yeterli kaynaga sahip olmayan
Ulkelerin gerekli girdileri saglamalarinin en temel yollarinda biri de ithalattir. Bu
baglamda ithalati miimkiin oldugu kadar Gretim-ihracat artisina katki saglayacak
ve tiketiciyi koruyacak sekilde yapmak iktisadi agidan daha anlamli olacaktir.

DIS TICARET HADLERI

Uluslararasi ticaretin bilesimi (arz ve talep kosullari) uluslararasi fiyatlarin
(dis ticaret hadlerinin) olusmasini saglamaktadir. Dis ticaret hadleri, genel olarak
ihracat fiyatlarinin ithalat fiyatlarina orani seklinde tanimlanmaktadir. Dis ticaret
hadleri, alinan ve satilan mallarin fiyatlarindaki degismeler dolayisiyla ticaret
kazanclarinin/kayiplarinin boyutunu ve tlkelerin uluslararasi piyasalardaki rekabet
glicini gostermektedir.

Bir tilkenin serbest ticarete baslamadan 6nce llke icinde Urettigi bir malin
fiyati, yabanci tlkede iretilen ayni malin fiyatindan disikse, bu Glke o malin
ihracatgisi olacaktir. Bir mali yabanci tGlkeden daha pahaliya Uretiyorsa bu
durumda da o malin ithalatgisi olacaktir. Serbest ticaret baslayinca ihracatgl
Ulkedeki duslk fiyat (ihracat nedeniyle yurtici mal arzi azaldigi icin) yukselecek,
ithalatgi Glkedeki ylksek fiyat (ithalat nedeniyle yurtici mal arzi arttigi igin)
disecektir. Bu suireg her iki Glkedeki fiyatlar birbirine esitleninceye kadar devam
edecektir. Boylece arz ve talep kosullarina gére mallarin birbirleriyle
degistirilmesine olanak saglayan uluslararasi denge fiyat orani (dis ticaret hadleri)
ortaya cikacaktir.

Dis ticaret hadlerinin baz alinan yila gére100’den biyilk ¢ikmasi, ticaretten
kazancg saglandigini (dis ticaret hadlerinin {lke lehine gelistigini); 100'den kiguk
¢cikmasi, ticaretten kayba ugranildigini (dis ticaret hadlerinin Glke aleyhine
seyrettigini) gostermektedir[15].

Dis ticaret hadlerini konusunda yapilan temel tanimlamalari su sekilde
siralamak mimkundur.

e Mallar arasi degisim oranina iliskin tanimlar;
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Uluslararasi ticaret
teorileri, ticaretin
nedenlerini, bilesimini
ve dlnya fiyatlarinin
olusumunu agiklamaya
calismaktadirlar.

Uluslararasi Ticaret

Net degisim ticaret hadleri, mal ticaret hadleri olarak ta bilinmekte ve
ihracat fiyat endeksinin ithalat fiyat endeksine oranlanmasiyla bulunmaktadir.

Gayri safi degisim ticaret hadleri, ihracat miktar endeksinin ithalat miktar
endeksine oranidir.

Gelir ticaret hadleri, net degisim ticaret hadleri ile ihracat miktar endeksinin
carpimina esittir.

e Uretim faktorleri arasindaki dedisime gére tanimlar;

Tek faktorlii ticaret hadleri, net degisim ticaret hadleri ile ihracat
sektorindeki verimlilik endeksinin ¢arpimina esittir.

Cift faktorlii ticaret hadleri, net degisim ticaret hadleriile ihracat
sektorindeki verimlilik endeksinin ithalat sektoriindeki verimlilik endeksine
oraninin garpimina esittir.

Dis ticaret hadleri birgcok faktérden etkilenebilmektedir. Bunlarin arasinda;
ekonomik, siyasi ve Ulke riskleri, doviz kurlari, arz ve talep esneklikleri, tarife ve
kotalar, mal/hizmet tercihleri, belirsizlikler, mallarin miktar ve kaliteleri, ticari
iliskilerin istikrari, pazarhk gilicii ve hiikiimet politikalari yer almaktadir. Dis ticaret
hadlerinin 6l¢imiinde karsilasilan temel sorunlar ise; kalite ve bilesim degismeleri,
fiyat farkliliklari ve agirliklandirma sorunlari seklindedir[15, 3].

ULUSLARARASI TICARET TEORILERI

Uluslararasi ticaretin nedenlerini, bilesimini ve diinya fiyatlarinin
olusumunu agiklamaya c¢alisan ¢ok sayida geleneksel ve modern teorik yaklasim
bulunmaktadir[3, 5, 16, 17].

Geleneksel Teoriler

Geleneksel teorilerin analizleri basite indirgemek icin yaptiklari temel
varsayimlar; diinyada iki Glke ve iki cesit mal vardir, uluslararasi ticarette para
kullanilmamakta ve tasima giderleri bulunmamaktadir, tim piyasalarda tam
rekabet sartlari gecerlidir, ekonomiye devlet miidahalesi yoktur, emek tlke icinde
hareketli, Glkeler arasinda hareketsizdir, ekonomi tam istihdam durumundadir
seklindedir. Geleneksel teorileri asagidaki gibi 6zetlemek mimkiindir.

e Mutlak Ustiinliik Teorisi: Adam Smith tarafindan gelistirilen bu teoriye
gore tlkeler hangi mallari mutlak olarak daha diisik maliyetle (= fiyatla)
Uretiyorlarsa o mallarin Giretiminde uzmanlasip, bunlari ihrag etmeli; ylksek
maliyetle Urettikleri mallari ise baska tlkelerden ithal etmelidirler. Bir malin
maliyeti (verimliligi) o malin tGretiminde kullanilan emek miktari ile 6l¢iilmekte ve
kullanilan emek miktari arttikga malin maliyeti artmaktadir (verimliligi
diismektedir). Mutlak Ustiinliik Teorisi'ne gére uilkelerin karl dis ticaret yapmalari
icin temel kosul bir iscinin bir glin calismasiyla Uretilebilecegi mal miktarlarinin
(maliyet veya verimlilik dlizeylerinin) farkli olmasidir.
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Uluslararasi Ticaret

r—'.“
EC\eBirisci bir giin calisarak Tiirkiye’de 60 birim kumas veya 20 birim
~ | celik Uretirken, ingiltere’de bir isci 30 birim kumas veya 70 birim
g celik Gretebilmektedir.
0O

Bu durumda Tiirkiye kumasta, ingiltere celikte mutlak tstiinliige sahiptir.
Her lke iki maldan da tiretmek yerine Tiirkiye’nin ingiltere’ye kumas satip, celik
almasi; ingiltere’nin de Tirkiye'ye celik satip, kumas almasi her iki tilkenin
refahinin artmasini saglayacaktir.

Dinyada iki tlke ve iki mal oldugu varsayimi altinda, bir {ilke her iki malin
Uretiminde de avantajli olabilir. Boyle bir durumda dis ticaret yapilmasi Smith’e
gére mimkiin degildir. Ricardo ise bdyle bir durumda Karsilastirmali Ustiinlikler
Teorisi cergevesinde karli ticaret yapilabilecegini ileri sirmistiir.

e Karsilastirmali Ustiinliik Teorisi: David Ricardo’nun gelistirdigi bu teoriye
gore uluslararasi ticarette énemli olan, bir Glkenin Grettigi bir mali diger tlkeden
daha diistik maliyetle Gretmesi (yani mutlak Ustlnlik sahibi olmasi) degil,
Uretimdeki Ustilnliklerin derecesidir. Buna gore her llke karsilastirmal Gstinlige
sahip oldugu malda uzmanlasip digerini ithal ettiginde daha karli olacak ve her iki
Ulkede ticaretten kazang saglayacaktir.

-

% *Bir isci bir glin ¢alisarak Portekiz’de 40 birim gida veya
C | 20 birim kagit Gretirken, Almanya’da bir is¢i 80 birim
:5 gida veya 100 birim kagit tretebilmektedir.

Bu durumda Almanya Portekiz karsisinda her iki malda da mutlak Gstiinliige
sahiptir. Ancak Almanya’nin gida ve kagit Gretimindeki Gstinliik derecesi farklidir.
Almanya’nin gida Uretimindeki UGstlnligi 2 kat iken, kagit Gretimindeki GstinlGgu
5 kattir. Bu durumda Almanya, kagit iretiminde karsilastirmali GstlinlGge sahiptir

ve bu mali Uiretip, gidayi Portekiz’'den ithal etmelidir. Portekiz ise her iki malin
Geleneksel Uluslararasi

Ticaret Teorileri; mutlak
ve karsilastirmali
Gstanldkler ile Faktor

Uretiminde de mutlak olarak dezavantajlidir. Ancak karsilastirmali maliyet

yuksekligi kagitta 5 kat iken, gida da 2 kattir. Bu durumda Portekiz, gida Uretip

satmali, kagidi ise ithal etmelidir.

Donatimi Teorisi’nden Boylece tilkeler uluslararasi ticaret yoluyla her iki mali da kendilerinin
olusmaktadr. Uretmeleri durumuna goére daha fazla kazang elde edebilmektedirler. Mutlak ve

Karsilastirmali Ustiinliik teorileri tilkelerin karli dis ticaret yapmalarini Giretim

maliyetlerindeki (emek verimliligindeki) farklihga dayandirmis olmalarina ragmen,

bu farkhligin nedenlerini aciklamamislardir.

e Faktér Donatimi Teorisi: Eli Heckscher ve Bertil Ohlin tarafindan
gelistirilmis olan teoride, lilkelerarasi Gretim maliyeti (fiyati) farkhliklarinin nedeni,
faktor donatimi ve yogunlugu kavramlari ile agiklanmistir. Diinyada iki tlke, iki mal
ve iki faktor oldugu varsayimi altinda, lkelerarasi faktér donatimlarinin farkh'*
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Faktor Donatimi Teorisi,
uluslararasi ticareti
actklamada 6nemli yeri
olan teorik
yaklagimlarin
gelistirilmesini
saglamistir.

Uluslararasi Ticaret

Ulkelerden birinde sermaye miktarinin digerinde ise emek miktarinin daha fazla
oldugunu gostermektedir. Buna gére sermayenin bol oldugu lilkede sermaye,
emegin bol oldugu lilkede ise emek daha ucuzdur. Faktoér yogunlugu ise iki maldan
birinin emege oranla daha ¢ok sermaye (sermaye yogun); digerinin ise sermayeye
gore daha cok emek (emek yogun) kullanilarak tretildigini gostermektedir.

2

oTilrkiye’de emek ABD’ye gore daha bol miktarda ve ucuzdur. Kumas
Uretiminde de sermayeden ¢ok emek kullanilmaktadir. Bu durumda
Tlrkiye kumas Uretimini artiracak ve ihracat yapacaktir.

Ornek _

Teoriye gore Ulkeler, zengin olarak sahip olduklari Gretim faktériniin yogun
olarak kullanildigi mallari daha ucuza liretmekte ve bu mallarda uzmanlasarak
karsilastirmali Gistlinliik elde etmektedirler. Boylece uluslararasi ticaret sayesinde
refah dlzeylerini ylikseltmektedirler.

Faktér Donatimi Teorisi, uluslararasi ticareti agiklamada 6énemli yeri olan su
dort teoremin gelistirilmesini saglamistir. Bunlar;

Stolper-Samuelson Gelir Dagilimi Teoremi: Tam istihdam kosulu altinda,
uluslararasi ticaret tilkenin bol olarak sahip oldugu faktoriin reel gelirini
ylkseltmekte, kit olan faktériin gelirini ise distirmektedir.

¢ | eTirkiye’nin uluslararasi ticarete baslamasi Tiirkiye'nin bol olarak
Q| sahip oldug gin fi iicretini) yiikseltecek, kit ol
c p oldugu emegin fiyatini (licretini) yiikseltecek, kit olan
| -
0O

sermaye faktérinun fiyatini (faizini) dislirecektir.

Bunun nedeni, uluslararasi ticarete agildiktan sonra, tlkenin karsilastirmal
UstlinlGge sahip oldugu malda lretimin ve bu malin iretiminde yogun olarak
kullanilan faktore olan talebin nispi olarak daha fazla artmasidir. Bu durumda
uluslararasi ticaret, tilkenin bol olarak sahip oldugu faktorin fiyatini ylikselterek,
faktor sahiplerinin ulusal gelirden aldiklari paylari artirmaktadir.

Uluslararasi Faktor Fiyatlari Esitligi Teoremi: Uluslararasi faktor (emek ve
sermaye) hareketliliginin olmadigi durumlarda, uluslararasi mal ticareti sayesinde
Ulkeler arasindaki faktor fiyatlari birbirine esitlenebilmektedir.

*Emek yogun kumas tretiminde uzmanlasan Turkiye ile
sermaye yogun otomobil tiretiminde uzmanlasan Almanya
uluslararasi ticarete baslayinca, Tirkiye’de kumas, Almanya’da
otomobil fiyatlari ylikselerek mallarin fiyatlarinin esitlenmesini
saglayacaktir. Soyle ki uluslararasi ticaret ile birlikte yiksek
uluslararasi kumas fiyatlari Tirkiye’de daha fazla kumas
Uretilmesini ve otomobil tiretiminin kisilmasini saglayacaktir.

Ornek

- 16
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



“Leontief Paradoksu”,
Faktor Donatimi
Teorisi’nin gegerliligini
tartismaya agmistir.

Uluslararasi Ticaret

Bu durum, Tiirkiye’de emek talebini (ve emegin fiyati olan Ucretleri)
ylkseltecek, sermaye talebini (ve sermayenin fiyati olan faizleri) diisiirecektir.
Ayni mekanizma Almanya’da da isleyecek ve boylece Ulkeler arasi faktor fiyatlar
farkhihiklari ortadan kalkacaktir. Buna gore uluslararasi ticaret, tilkenin bol olarak
sahip oldugu faktorin fiyatini yikseltici, kit olarak sahip oldugu faktorin fiyatini
ise dlistrilicl etki yaparak Ulkeler arasinda faktor fiyatlarini esitlemektedir.

Rybczynski Teoremi: Tam ¢alisma kosullari altinda, yalniz bir faktoriin arzi
artinca, bu faktori yogun olarak kullanan malin Gretimi artarken, arzi sabit kalan
faktorl yogun olarak kullanan malin Gretimi mutlak olarak azalabilir.

.

L

- *Emek zengin bir lilke olan ve kumas lretiminde uzmanlasan
Turkiye’de sermaye birikimi sabitken, emek arzi artarsa, artan

emek kumas tretiminde kullanilir.

Ornek "

Kumas Uretimde liretim teknolojisi geregi bir miktar da sermayeye ihtiyag
duyulmaktadir. Sermaye ihtiyaci sermaye yogun otomobil endistrisinden
karsilanacak ve kumas lretimi artarken otomobil lretimi azalacaktir.

Faktor Hareketsizligi (Spesifik Faktér) Teoremi: Uluslararasi ticaret, hem
Ulkenin bol olarak sahip oldugu faktoriin hem de kit olarak sahip oldugu sektoére
0zgli faktorin gelirini artirmaktadir.

r—-{ | .

eEmek zengin bir tilke olan Tirkiye’de emek yogun gida ile sermaye
yogun otomobil Gretilmekte ve iki malin Gretiminde de emek ve
sermaye kullanilmaktadir. Emek her iki malin iretiminde de
kullanilabilirken (iki sektor arasinda hareket edebilirken), sermaye
bulundugu sektore 6zglidiir, yani sadece bulundugu sektorde “gida ya
da otomobilde” kullanilabilmektedir (hareketsizdir).

Ornek

Ornege gore uluslararasi ticaretin baslamasi ile birlikte yiikselen gida
fiyatlari, Tirkiye’de daha fazla gida Uretilmesini ve otomobil tiretiminin kisiimasini
saglayacaktir. Bu, emege yonelik talebi ve emek fiyatlarini yikseltecektir.
Sermayenin fiyatindaki degisme ise sektore gore farkhlk gosterecektir. Gida
Uretimindeki artis sermaye talebini artiracak, ancak sermaye ihtiyaci otomobil
sektoériinden karsilanamadigindan gida sektoriindeki sermayenin fiyati
ylkselecektir. Otomobil sektoriinde ise tretim azaldigi (ve malin bir kismi ithal
edilmeye baslandigi) icin sermaye talebi azalacaktir. Otomobil sektoriine 6zgi
olan sermayenin miktari degismemesine ragmen, azalan talep sermayenin fiyatini
dusurecektir. Bu durumda gida sektoriindeki sermaye sahipleri uluslararasi
ticaretten kazancli ¢ikarken, otomobil sektoriindekiler kayba ugrayacaklardir.

Wassily Leontief, Faktor Donatimi Teorisi’ni 1947 yilinda test etmis ve
ABD’nin beklentilerin aksine emek yogun bir llke oldugu, yani Heckscher-Ohlin
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Yeni (modern)
uluslararasi ticaret
teorilerinde, gelismis
Ulkeler arasinda
yapilan ticaret
actklanmaktadir.

Uluslararasi Ticaret

Teorisi’nin gegerli olmadigi sonucuna ulagmistir. Literatiire “Leontief Paradoksu”
olarak giren bu sonug, Faktor Donatimi Teorisi’'nin gegerliligini tartismaya agmistir.

Yeni (Modern) Teoriler

Leontief Paradoksu, 6zellikle sanayi mallari ticaretinin karsilastirmali
Usttnltklerle aciklanamayacagi gorusiint 6n plana ¢ikarmistir. Bu durum
karsisinda iktisatgilar uluslararasi ticareti agiklamak tizere yeni (modern) teoremler
gelistirmislerdir. Yeni (modern) teoremlerin baslicalar asagidaki gibidir.

e Nitelikli Isgiicii Teoremi: P.B. Keesing ve D.B. Kenen’nin gelistirdigi
teoreme gore nitelikli isglict zengini gelismis Ulkeler, bu faktoéri yogun olarak
gerektiren mallarin Gretiminde uzmanlasarak uluslararasi ticarete katilmaktadirlar.
Belirli alanda uzmanlik ve teknik bilgi gerektiren islerde ¢alisan nitelikli is glicii
diizeyi yliksek olan lkeler, Gretimlerini bu tiir mallarda genisletmektedirler.

e Teknoloji A¢igi Teoremi: M.V. Posner tarafindan gelistirilen bu teoremde
gelismis tlkeler arasinda yapilan ticaret, biiyik 6l¢lide yenilikgi firmalar tarafindan
gelistirilen yeni mal ve lretim siireglerine dayandirilmistir. Gelistirilen yeni mallar,
teknik ve fikri buluslar patent ve fikri mulkiyet haklari gibi yasalarla korunmakta ve
yeniligi ilk bulan firma/ilke onun monopolciisii ve ayni zamanda ilk ihracatgisi
olmaktadir. Ancak bu tiir mallar zaman iginde taklit veya serbest ticaret yoluyla
emek veya dogal kaynagi bol olan (lkelere dogru hareket etmekte ve daha ucuza
Uretilebilmektedir. Bu ise yenilik¢i ve ilk ihracatgi Gilkenin giderek ithalatgi Gilke
durumuna gelmesine yol agmaktadir.

e Uriin Dénemleri Hipotezi: R. Vernon tarafindan gelistirilen bu hipotez,
Teknoloji A¢igl Teoremi’ne dayandiriimistir. Buna gére yeni mal Greten gelismis
Ulkelerde, teknolojik gelisme diizeyi, AR-GE yatirimlari ve beseri sermaye (nitelikli
isglict) birikimi yuksek dlizeydedir. Bu llkelerde var olan ve/veya yeni olan
mallarin yenilikci Glkeden, taklitci Glkeye gecisi belli bir sireci takip etmektedir.
Yeni bir mal bulan llkede baslangicta tretim ve tliketim dlzeyi esittir ve ihracat
yoktur. Mal olgunlastikca tiretim tiketimi asmakta ve ihracat baslamaktadir.
Uretimin timu yenilikci tilkede yapilmaktadir. Uretim teknolojisinin
standartlasmasi ve lretimin bir kisminin yenilikgi ilkeden taklitgi tlkeye
gecmesiyle yenilikci Glkenin Gretimi azalmaktadir. Malin lisansini alan diisik
maliyetli taklitci Glke malin ihracatgisi konumuna gecerken, yenilikgi tlke ithalat
yapmaya baslamaktadir. Teknolojinin tiim dlinyaya yayilmasi ve Gretimi
sinirlandiran lisanslarin sona ermesiyle birlikte yenilikci tilke kendi i¢ piyasasini
terk etmekte ve siire¢ sona ermektedir. Kisaca anlatilan bu sire¢ hem uluslararasi
ticareti hem de yeniliklerin kesintisiz olarak ortaya ¢ikmasini agiklamaya
cahismaktadir.

e Tercihlerde Benzerlik Hipotezi: S. B. Linder tarafindan gelistirilen hipotezde
uluslararasi ticaret talep kosullarina dayandirilarak agiklanmaktadir. Gelir dlizeyi
ile zevk ve tercihleri birbirine benzeyen sanayi llkeleri arasinda daha fazla ticaret
yapilmaktadir. Clinki ulusal talebi karsilamaya yonelik mal Gireten sanayi
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Olcek ekonomileri,
firmalarin kendi tiretim
Olceklerinin artmasi ya

da firmanin bagl
bulundugu endistride
Uretim hacminin
genislemesiyle ortaya
¢tkmaktadir.
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Geleneksel teoriler,
enddstriler arasi
ticareti; modern
teoriler, endustri-ici
ticareti aciklama
glicline sahiptirler.

Uluslararasi Ticaret

Ulkelerinin firmalar, aslinda kendi Ulkelerine benzer piyasalara da ihracat
yapabilme imkani elde etmektedirler.

e Olcek Ekonomileri Teoremi: Benzer faktdr donatimina sahip gelismis
Ulkeler arasinda yapilan ticaret acisindan 6lcek ekonomilerinin 6Gnemi B. Ohlin ile
H. Grubel ve P. Lloyd tarafindan ortaya konulmustur. Uretilen mal miktari arttikca
Uretim maliyetlerinde diisme meydana gelmesi seklinde tanimlanabilen dlgek
ekonomileri, firmalarin kendi Gretim 6lceklerinin artmasi (i¢sel) ya da firmanin
bagl bulundugu endistride tretim hacminin genislemesi (dissal) yoluyla ortaya
¢tkan avantajlardir.

Bu teoreme gore uluslararasi ticaret tim llke firmalarinin daha genis
piyasalara ulagmalarini saglayarak, firmalarin 6lgek ekonomilerinden
yararlanmalarina yol agmaktadir. Bu durumda firmalar ¢ok sayidaki maldan az
miktarda Giretmek yerine, 6l¢cek ekonomilerine sahip az sayidaki maldan ¢ok
miktarda treterek (mal farklilastirmasi yaparak) uzmanlasmaya gitmektedirler.
Mal farklilastirmasi, birbirleri yerine rahatlikla ikame edilebilen mallarin (deterjan,
kagit mendil, otomobil vb.) temel 6zelliklerinden bir veya bir kaginin degistirilmesi
ve oncekinden farkli hale getirilmesi anlamina gelmektedir.

Olgek ekonomilerinin etkili oldugu mallari ihrag eden gelismis (ilke firmalar
diger mallari ithal etmektedirler. Boylece uluslararasi ticaret, 6lcek ekonomilerinin
maliyet dlsUricl etkisi sayesinde firmalarin mal farklilastirmasina gitmelerine,
artan mal gesitliligine ve tiiketicilerin belirli bir malin farkl tirleri arasinda tercih
yapmalarina imkan tanimaktadir.

e Monopolcli (Eksik) Rekabet Teorisi: Artan verim ve Olcege gore artan getiri
kosullar altinda Giretim yapan gelismis tlke firmalari, rekabet avantajini artirmak
icin mal farklilastirmasina gitmekteler ve bu durum monopolci (eksik) rekabet
sartlarini ortaya ¢ikarmaktadir. Teoriye gore uluslararasi ticaret, Glkelerin 6lgek
ekonomilerine sahip az sayidaki mal ¢esidi Gzerinde uzmanlasmasi ile yapilmakta;
ticarete giren Ulkeler, kendi gelistirdikleri mallarin ihracatgisi olurken, aslinda s6z
konusu mallarin yakin ikamesi olan diger mallarin ithalatcisi konumuna
gelmektedirler. Yani Glkeler ayni malin degisik tlrlerini hem ihrag hem de ithal
edebilmektedirler.

GUnumuzde uluslararasi ticaretin endistriler arasi ve endistri ici seklinde
yapildigi gézlenmektedir. Endlistriler arasi ticaret, iki ke arasinda farkh
enddstrilere (gida ve bilgisayar gibi) ait mallarin ticaretinin yapilmasidir. Bu ticaret
tirt genellikle farkli faktor donatimina sahip olan gelismis sanayi tlkeleri ile az
gelismis tarim ve hammadde (lkeleri arasinda yapilmaktadir.

Endlistri ici ticaret ise bir ilkenin ayni endistri (otomobil gibi) kapsamindaki
farkhlastirilmis mallarin hem ihracini hem de ithalini gergeklestirmesi durumudur.
Faktor donatimlari birbirine benzer olan gelismis Glkeler arasindaki farkhlastiriimis
mal ticareti ve Olgek ekonomilerinden kaynaklanan maliyet avantajlarina dayali
ticaret endstri ici ticaret kapsaminda yer almaktadir.
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bile zaman zaman
ticarete yonelik
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yapilmaktadir.

Uluslararasi Ticaret

Yukarida siralanan teorik yaklagimlar birbirini tamamlama 6zelligine ve
diinyadaki ticaretin farkl boyutlarini agiklama giicline sahiptirler. Bu baglamda
geleneksel teoriler, endistriler arasi ticareti; modern teoriler ise gelismis Ulkeler
arasinda yapilan endustri-ici ticareti aciklamada 6nemli rol oynamaktadirlar.

ULUSLARARASI TiCARET POLITIKASI

Ulkelerin uluslararasi ticareti kisittamaya (ithalati azaltmaya) ve/veya
artirmaya (ihracati artirmaya) yonelik olarak aldiklari karar ve tedbirlerle ticarete
miidahale etmelerine uluslararasi ticaret politikasi denilmektedir.

Uluslararasi Ticaret Politikasinin Amaglari

Ticarete miidahale edilmesinin temel amaglari arasinda; dis 6demeler
dengesizliklerinin giderilmesi, dis rekabetten korunma, ekonomik kalkinma, piyasa
aksakliklarinin giderilmesi, ekonominin liberallestirilmesi, ic ekonomik istikrarin
saglanmasi, hazineye gelir saglama, dis piyasalarda monopol giiclinden
yararlanma, otarsi, sosyal ve siyasal nedenler yer almaktadir[5].

Uluslararasi Ticaret Politikasinin Araglari

S6z konusu amaglara ulasmak icin kullanilan temel politika araglari ise
asagidaki gibi 6zetlenebilir[5, 3].

e GUmrik Tarifeleri: Hiktimetlerin ithal edilecek mallarin fiziki miktarlari
(spesifik) veya degerleri (ad-valorem) lzerinden aldiklari vergilerdir. Her mal igin
uygulanacak vergi orani listeler halinde (tarife) gosterilmektedir.

e Tarife Disi Araclar-Miktar Kisitlamalari: /thalat kotalari; hikkiimetlerin ithal
edilecek mal hacmi Gzerine fiziki miktar veya deger olarak koydugu
sinirlandirmalardir. /thalat yasaklari; bir mal ya da mal grubunun ilkeye girisinin
tamamen engellenmesidir. Coklu kur sistemi; gesitli mal ve hizmetlerin ithalatinda
farkl, ihracatinda farkl kurlarin uygulanmasidir. Déviz kontrolii; uluslararasi
ticaret bedellerinin 6denmesinde kullanilan doviz ile ilgili islemler tGzerine
hikimetlerin sinirlama koymalaridir.

e Oteki Tarife Disi Araclar: Damping; ihracat endiistrisindeki biiyiik bir
firmanin malini yabanci piyasada, i¢ piyasadan daha diisuk fiyata satmasidir.
Ihracat stibvansiyonlari; yapilan ihracat karsiliginda ihracatgilara ulusal para
cinsinden daha fazla 6deme yapilmasidir. /¢ piyasaya déniik endiistrilere
stibvansiyonlar; tGlke icinde ithalata rakip mal Greten Ureticiye disik dinya fiyat
ile ylksek yurtici fiyat arasindaki fark kadar 6deme yapilmasidir. Fark giderici
vergiler; ithal mallari yurticinde tireten yerli Greticiler icin yUksek yurtici fiyatlar
belirleyip, ithalattan bu fiyatlari disiik diinya fiyatlarina esitleyecek kadar vergi
almaktir. Yurt ici katki zorunlulugu; bir malin Gretim yerinin (mense) belirlenmesi
icin tretiminde belirli oranda yerli mal/hizmet kullaniminin zorunlu olmasidir.
Ihracat vergileri; hikiimetlerin ihrac edilecek mallar Gizerinden vergi almalaridir.
Karteller; benzer mallari/hizmetleri Greten firmalarin fiyatlari belirlemek, Gretimi
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araclari; gimrik
tarifeleri, tarife disi
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korumacilk araglari
seklindedir.

Uluslararasi Ticaret

kismak, piyasalari bolismek veya yeni teknolojilerin kullanimi sinirlandirmak igin
aralarinda gizli anlasma yapmalaridir.

e Yeni Korumacilik Araclari: Géndllii ihracat kisitlamalari; gelismis ithalatgl
Ulkeyle varilan anlasma sonucunda ihracat Gzerine kisitlamalar (kotalar)
konulmasidir. Saglik, cevre standartlari, idari diizenlemeler; bir Glkede halk saghgi
ve glivenligi ya da dogal ¢cevreyi korumak icin belirlenen standartlarin ve idari
yonergelerin uluslararasi ticareti kisitlamak amaciyla kullanilmasidir. Kamu
ihaleleri; yerli ve yabanci firmalarin katildigi kamuya ait ihalelerde yerli Ureticilere
oncelik verilmesidir (ayirimci davranilmasidir).

e Uluslararasi ticaretin lilke ekonomilerindeki yerini ve 6nemini,
gelismis ve gelismekte olan llkelerin toplam Uretim, ihracat ve
ithalat miktarlari agisindan karsilastirmali olarak irdeleyiniz.

Bireysel Etkinlik
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Uluslararasi Ticaret
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eDuinya ulkeleri arasinda yapilan uluslararasi ticaret, isbdlimi ve uzmanlasma
temelinde ihtiyaclari karsilamakta ve lkelerin refah diizeyindeki artisa katki
saglamaktadir. Genel olarak uluslararasi ticaret; mal, hizmet ve sermayenin
belirli bir bedel karsiliginda ulusal sinirlar disindaki tiiketici, firma ya da
devlete ulastirilmasini saglayan alim-satim islemlerinin tamami olarak
tanimlanmaktadir. Ticaret iki tGlke arasinda yapilirsa dis ticaret, iki ya da daha
fazla llke arasinda yapilirsa uluslararasi ticaret adini almaktadir.

*MO 2000'li yillardan giiniimiize kadar gecen siirede ortaya ¢ikan gelismeler
uluslararasi ticaretin kapsam ve igeriginin ¢ok biyiik boyutlara ulasmasini
saglamistir. Ticaretin gelisimini etkileyen temel faktorleri asagidaki gibi
ozetlemek mimkindur.

*Ortagagda etkili olan topraga dayali feodal sistemin yikilmasi, smirgecilige
dayali merkantilist sistemi baslatmistir. Bu sistemde uluslararasi ticaret
yapmanin ana amaci, altin ve glimds birkimini artirmak ve 6demeler
bilangosu fazlasi vermek i¢in nihai mal ithalatini kisitlamak ve ihracati tesvik
etmektir.

¢18. ylzyilin ortalarinda merkantilist sistem sona ermis, yerine fizyokrat
sistem gelmistir. Bu sistemde uluslararasi ticaretin sadece ticaretle
ugrasanlarin refahina katki saglayacagi ileri stirilmstlr. Sanayi Devrimi'yle
ortaya gikan gelismelerle temelleriatilan liberal ekonomik sistemde diinya
servetinin sabit olmadigi ve bu nedenle uluslararasi ticaret yapan tlkelerin
karsilikli ticaretten kazang saglayacaklari kabul edilmistir.

e|l. Dlinya Savasi sonrasinda artan serbestlesme (kiiresellesme) cabalari
uluslararasi ticarette de etkili olmustur. Mal ve hizmet piyasalarinin diinya
piyasalari ile biittnlestirilmesi seklindeki ticari kiiresellesme ve bilimsel
ekonomik verilerin bir araya getirilip depolanmasini ve gerektiginde
kullanilmasini saglayan bilgi iletisim teknolojileri, tiketici tercihlerinde
doniisime yol agarak talebin niceliksel yapisini degistirmistir. Temel
ihtiyaglar cesitlenmis ve talebi karsilayacak mallar kalite yoninden
farkhlasarak her biri ayri bir malmis gibi talep yaratmistir. Ulkeler arasi
ticarete iliskin baglantilar ile pazarlama ve reklam gibi faaliyetlerin elektronik
ortamlar araciligiyla yapildigi uluslararasi e-ticarette ticaret hacminin
artmasina katki saglamistir.

eUlkelerin uluslararasi ticaret yapma nedenleri arasinda; iilkelerarasi esit
olmayan dogal kaynak dagilimi, isglici miktar ve kalite farkhliklari, farkli
gelismislik diizeyinde olma, daha distik maliyetlerle tGretim yapma, kit
kaynak yetersizligini giderme, fiyat farkliliklarini esitleme, ekonomik yapida
dontisum vb. gibi faktorler yer almaktadir.

eihracat ve ithalat miktarina bagh bir olgu olan uluslararasi ticaretin bilesimi
(arz-talep kosullari) fiyatlarin (dis ticaret hadlerinin) olusmasini
saglamaktadir. Dis ticaret hadleri, genel olarak ihracat fiyatlarinin ithalat
fiyatlarina orani seklinde tanimlanmaktadir. Dis ticaret hadleri, ticaret
kazaglarinin/kayiplarinin boyutunu géstermektedir.

eUluslararasi ticaretin nedenlerini, bilesimini ve diinya fiyatlarinin olusumunu
aciklamaya galisan ¢ok sayida geleneksel ve modern teorik yaklasim
bulunmaktadir. Geleneksel uluslararasi ticaret teorileri; Mutlak Ustiinliik ve
Karsilastirmali Ustiinliik teorileri ile Faktér Donatimi Teorisi ve bu teoriden
turetilen teoremlerden olusmaktadir. Konuya iliskin yeni (modern)
teoremlerin baslicalari ise Nitelikli isgiicii Teoremi, Teknoloji Agig Teoremi,
Uriin Dénemleri Hipotezi, Tercihlerde Benzerlik Hipotezi, Olgek Ekonomileri
Teoremi ve Monopolcu (Eksik) Rekabet Teorisi seklindedir.

eUlkelerin uluslararasi ticareti kisitlamaya ve/veya artirmaya yonelik olarak
aldiklari karar ve tedbirlerle ticarete miidahale etmelerine uluslararasi
ticaret politikasi denilmektedir. Uluslararasi serbest ticaretin faydalarini
kabul eden tlkeler de bile zaman zaman ticarete yonelik miidahaleler
yapilmaktadir.
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Uluslararasi Ticaret

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi iki ya da daha fazla iilke arasinda mal, hizmet ve
sermayenin belirli bir bedel karsiliginda alim-satimini saglayan islemlerin
tamamidir?

a) Dis ticaret

b) Uluslararasi ticaret
c) Sinirticareti

d) Bavul ticareti

e) Takas

2. Asagidakilerden hangisi bilgiye dayali ve lretime y6nelik olan modern
hizmetler kapsaminda degildir?
a) Kdaltar ve rekreasyon
b) Telekominikasyon
c) Program yazilimciligi
d) Veriyonetimi
e) Mesleki ve teknik hizmetler

3. Asagidakilerden hangisi uluslararasi ticaretin gelisimini etkileyen temel
faktorlerden degildir?
a) Ekonomik sistem degisiklikleri
b) Kiresellesme
c) Otarsik yapiya gegis
d) Talep yapisindaki degisme
e) Bilgi islem teknolojilerinin kullanimi

4. Asagidakilerden hangisi belirli bir cografi boélgede yerlesik ve yakin
ekonomik iliski icinde bulunan Ulkeler arasinda uluslararasi ticari ve
ekonomik faaliyetlerin serbestlestiriimesini saglayan ekonomik
bltinlesmenin asamalarindan degildir?

a) Serbest ticaret bolgeleri
b) GuUmrik birlikleri

c) Ortak pazar

d) Siyasi birlik

e) Makroekonomik istikrar
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Uluslararasi Ticaret

5. Asagidakilerden hangisi uluslararasi e-ticaretin temel ekonomik faydalari
arasinda degildir?
a) Daha genis piyasalara lretim yapma olanagi saglama
b) Zaman ve islem giderlerini azaltma
c) Tiuketicilerin daha ucuz ve kaliteli mallara ulasmasini saglama
d) Uluslararasi rekabeti artirma
e) Kartellesme egilimlerini artirma

6. Asagidakilerden hangisi satisin yapilmasi ve belirli bir vade sonunda mal
bedelinin transfer edilmesi sartiyla yapilan ithalat tlrtdir?
a) Akreditifli ithalat
b) Gegici kabull ithalat
c) Krediliithalat
d) Ankonsinyasyon ithalat
e) Mal karsiligi ithalat

7. Asagidakilerden hangisi uluslararasi ticarette dnemli olanin, bir tilkenin
Urettigi mali diger lilkeden daha disiik maliyetle Gretmesi degil de
Uretimdeki Ustinliklerin derecesi oldugunu vurgulayan uluslararasi ticaret
teorisidir?

a) Mutlak Ustiinliik Teorisi

b) Karsilastirmali Ustiinliik Teorisi

c) Faktor Donatimi Teorisi

d) Faktor Fiyatlari Esitligi Teoremi

e) Faktor Hareketsizligi (Spesifik Faktor) Teoremi

8. Asagidakilerden hangisi uluslararasi ticareti agiklamak Gzere gelistirilen
yeni (modern) teoremlerden degildir?
a) Faktor Hareketsizligi (Spesifik Faktor) Teoremi
b) Tercihlerde Benzerlik Hipotezi
¢) Monopolct (Eksik) Rekabet Teorisi
d) Nitelikli isgiicii Teoremi
e) Olgek Ekonomileri Teorem

9. Asagidakilerden hangisi bir tilkenin ayni endistri kapsamindaki
farkhlastirilmis mallarin hem ihracini hem de ithalini gergeklestirmesi
durumudur?

a) Konsinye ticaret

b) Enddistriler arasi ticaret
c) Endustriici ticaret

d) Kabul kredili ticaret

e) Belge karsiligi ticaret
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Uluslararasi Ticaret

10. Asagidakilerden hangisi uluslararasi ticaret politikasinin araglarindan
degildir?
a) Gumruk tarifeleri
b) Miktar kisitlamalari
c) lithalat yasaklari
d) Bagliticaret
e) Damping

Cevap Anahtari:
1.b, 2.3, 3.c, 4., 5., 6.d, 7.b, 8.3, 9.c, 10.d
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Uluslararasi Ticaret
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Ulusal Pazarlamadan Uluslararasi Pazarlamaya Gegis

Ulusal Pazarlama: Ana llkedeki musteriler icin deger yaratmayi, onlari
bilgilendirmeyi, tirlin sunumunu kapsayan, orgiit ve paydaslarina fayda
saglayan bir dizi silireci igerir.

ihracat Pazarlamasi: ihracata yeni baslamis isletmeler icin kullanilir. Dogrudan
ve dolayli ihracata yonelinir. Hedef tilke secimi sonrasi, hedef tilke
tiiketicilerine yonelik pazarlama karmasi gelistirilir.

Uluslararasi Pazarlama: Ulusal sinirlar disinda kalan tiim pazarlama
faaliyetleridir. Cok sayida pazar igin pazarlama karmasi diizenlenir.

Cokuluslu Pazarlama: Cok sayida pazarda faaliyet gosterilirken, pazarlama
karmasi esgudimli hale getirilir.

Klresel Pazarlama: Kiiresel pazar firsat ve tehditlerine yogunlasir, herkesin
ihtiyag ve isteklerinin benzer oldugu diistincesinden hareketle diinyay: tek bir
pazar olarak gorir. Pazarlama karmasinda (Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma)

standartlastirma veya bolgesel farkliliklara karsi duyarli olma (uyarlama)
yaklasimi arasinda denge kuran bir yaklasimdir.
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isletmelerin satiglari iki

onemli faktore baghdir.

Bunlar; tuketicilerin
isletmenin mal ya da
hizmetlerine ilgi
duymalari ve satin
almayi istemeleridir.

Ulusal Pazarlamadan Uluslararasi Pazarlamaya Gegis

GIRiS

Teknolojinin ilerlemesi, iletisimin kolaylagmasi, ulasim maliyetlerinin
dusmesi, uluslararasi ticaretteki gelismeler sayesinde diinya kictlm{s,
isletmelerin ve tlketicilerin diinyanin hemen her bélgesinde is yapabilmeleri
kolaylagsmistir. Uluslararasi pazarlama egilimlerine bakildiginda gelismekte olan
Ulke ekonomilerin tiiketici ve rakip olarak rollerinin daha 6nemli hale geldigi,
tuketicilerin bilinglendigi, hizmet sektérinin biyidugi, marka isletmelerin
franchising sistemi ile hizla yayildiklari, sirket sahipliklerinin el degistirdigi, satin
alma ve birlesmelerin, lkeler arasinda isbirligi ve butlinlesmenin arttigi, yeni
teknolojilerin kullanildigl, sosyal medyanin etkisinin hizla yayildigi, kiigtik
isletmelerin de uluslararasi pazarlara dahil olduklari, tirlin yasam egrilerinin
kisaldig, ithalat ihracat diizenlemelerinin arttigl gériilmektedir. Dlinya Ticaret
Orgiitii verilerine gore, ticaret hacmi biiyiime gostererek 2017 yilinda yiizde 4,2
oraninda artmistir. Bu gelismede, Euro Bolgesi, ABD, Japonya ve Kanada’daki
olumlu biiyiime performansi énemli rol oynamistir. Buna karsin, ingiltere’nin
ekonomik bliylime hizi yavaslamistir. Gelismekte olan Ulkeler tarafinda ise yillik
blylme oraninin, Brezilya’da yeniden pozitife déndigi, Rusya’da bir 6nceki
ceyrege gore belirgin bir sekilde hizlandigi gorilmistiir. Kiresel ekonominin 2018
yilinda da blylimeye devam edecegi beklenmektedir[1]. Haberlesme ve
ulasimdaki gelismeler, Ulkeler arasi mesafenin kisalmasini ve iletisimin
hizlanmasini, diinyanin bir yerinde gelistirilen mal ve hizmetlerden diger
Ulkelerdeki insanlarin da haberdar olmasini saglamistir. Béylece, isletmelerin
uluslararasilasmalari hizlanmis ve Ulke disinda yaptiklari yatirimlarinda
karsilastiklari yonetim, koordinasyon ve denetim sorunlari blyuk olglide
azalmistir. Kisaca, uluslararasi pazarlara girmenin getirdigi risklerin bir bélimu
azalmistir. isletmelerin uluslararasi pazarlamaya katilim dereceleri, zaman icinde
tecriibe ile artmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama Yénetimi, isletmenin mal ve hizmetlerinin birden
cok lilkedeki tiiketiciye veya kullananlara akisini yéneten isletmecilik etkinliklerinin
uygulanmasi, isletmenin mal ve hizmetlerinin birden fazla (ilkede tiiketicilere
ulastirilmasidir. Uluslararasi pazarlama, pazarlama ilkelerinin birden fazla ilkede,
denizasiri veya ulusal sinirlarin 6tesindeki sirketler tarafindan uygulanmasidir.
Uluslararasi pazarlama, bir sirketin yerel pazarlama stratejisinin uzantisina dayanir
ve pazarin tanimlanmasina, hedeflenmesine ve uluslararasi kararlara 6zel 6nem
verilir.

Uluslararasi pazara giren bir isletmenin pazarlama karmasini olusturmadan
once makro (demografik, ekonomik, teknolojik, sosyokiiltiirel, politik, hukuki) ve
mikro (tedarikgiler, aracilar, musteriler, rakipler) kosullari incelemesi basarili
olmasi agisindan 6nemlidir. Tlketiciler benzer Grlnler igin ¢ok fazla secenege
sahip oldugundan, isletmeler Grinlerinin kalitesinin yliksek olmasini
saglamalidirlar. Uriinler diinya genelinde ayni sekilde pazarlanamaz. Yabanci
pazarlarda yasayan musterilerin farkli satin alma aliskanliklari, tercihleri ve
oncelikleri vardir. Pazar arastirmasi ve kultirel arastirmalar yoluyla bu misteriler
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Kiglk isletmelerin daha
¢ok i¢ pazar odakli
calistiklan
gorilmektedir. Ulusal
isletmeler 6nce
uluslararasi isletme,
sonra ¢ok uluslu isletme
haline gelmektedirler.

Ulusal Pazarlamadan Uluslararasi Pazarlamaya Gegis

izlenebilir. Bir kltGrlin inanglarini ve 6nyargilarini dikkatle disinmek uluslararasi
pazarlamada 6nemlidir. Uluslararasi pazarlama; kiltir, piyasa doygunlugu ve
tiiketici davranislarini konularini icermektedir. Ornegin Coca Cola "Diyet"
kelimesinin Latin Amerika'da olumsuz bir ¢cagrisim tasidigini kesfetmis ve bu
Ulkeler icin sifir kalorili Griintin adini "Coke Lite" olarak degistirmistir. Uluslararasi
pazarlamayi, ulusal pazarlama ile kiyasladigimizda karsimiza ¢ikan en temel
ayristiric 6zellik, faaliyetlerin boyut ve kapsamidir. isletmenin farkli politika,
ekonomi, yasal diizenlemeler, rekabet, sosyal ve kiltiirel cevre (tiiketici
davranislari), teknoloji diizeyi gibi kontrol edilemeyen cevresel faktorlerden
etkilenmesidir.

ISLETMELERiI SADECE ULUSAL PAZARA YONELIK
CALISMAYA YONELTEN ETKENLER VE
ULUSLARARASILASMA KAVRAMI

isletmeleri sadece ulusal pazara yénelik olarak ¢alismaya yénelten bir takim
etkenler vardir. Bunlar;

e i¢ pazarlarin daha iyi taninmasi,

e Daha azrisk ile karsilagilmasi,

e Yabanci dil sorunu ile karsilasiimamasi,

e Yabanci para kullanmanin getirecegi riskler ile karsilasiimamasi,
e i¢ pazarlarda giimriik formalitelerinin olmamasi,

e Rekabetin daha disiik olmasidir.

Kiguk isletmelerin daha ¢ok i¢ pazar odakli galistiklar gérilmektedir. Ulusal
isletmeler 6nce uluslararasi isletme, daha sonra ¢ok uluslu isletme haline
gelmektedirler. Uluslararasilasma siirecine baslayan ¢ok sayida kiicik ve orta
bayuklikteki isletme, yetersiz kaynak ve uluslararasi diizeyde gerekli 6zel yonetim
modellerinin eksikliginden dolayi bu sireci sonlandirmak zorunda kalmistir.
Uluslararasilasma; “Uluslararasi faaliyetlere katilimi artirma sirecidir”. Baska bir
ifadeyle, tilke sinirlarini asan ekonomik faaliyetlerin yayginlasmasidir. Uluslararasi
pazarlama literatiiriinde uluslararasilasma asamali ve yenilikgi bir siire¢ olarak ele
alinmakta, uluslararasilasma siirecinin ilk asamasinin ihracat, son asamasinin ise,
dogrudan yatirimlar oldugu kabul edilmektedir. Uluslararasilasmada, bir
isletmenin ana Ulke disindaki satis kazanglari ya da faaliyetlerinin derecesi
Uzerinde durulmaktadir. Bir isletmenin llke disindaki satislarinin, toplam
satislarina orani yiiksek ise uluslararasilasma derecesinin yiksek oldugu kabul
edilmektedir. Uluslararasilasma derecesinin yliksek oldugunu gosteren diger
faktorler; isletmenin finans ve orgt yapisi, ihracat bélimu, uluslararasi becerilere
sahip personel sayisi, uluslararasi bélimin olup olmamasi, pazara sundugu mal
cesidi, hedef pazar olarak sectigi lilkeler, Ust dlizey yoneticilerin uluslararasi
pazarlamaya bakis acisi, disa acilmada kullanilan strateji tirleri (ihracat,
lisanslama, franchising, Giretim s6zlesmesi, yonetim so6zlesmesi, anahtar teslim
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Uluslararasi ticaret,
mallarin ve sermayenin
ulusal sinirlarin disina
akisiyla ilgilidir. ihracat
ve ithalat
faaliyetlerinden olusur.
Uluslararasi pazarlama
daha genis kapsamhidir.

Ulusal Pazarlamadan Uluslararasi Pazarlamaya Gegis

projeler, ortak girisim, satin alma, birlesme, tek basina yatirim) olarak siralanabilir

[2].

-

e isletmelerin sadece ulusal pazarlara yénelik calismalarina
neden olan faktorler nelerdir? Uluslararasilasma ne
anlama gelmektedir? isletmeler hangi kosullarda farkli
Ulke pazarlarina yonelmeye karar verirler?

Bireysel Etkinlik

ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLARA YONELME
NEDENLERI

Uluslararasi faaliyetlere girisen isletmeler gliniimizde gittikce artmaktadir.
GuUnumuzde en kiguk isletmeler bile itici gliclerin etkisiyle uluslararasi pazarlara
yonelmektedir. isletmelerin satislari iki 6nemli faktére baghidir. Bunlar;
tiiketicilerin isletmenin mal ya da hizmetlerine ilgi duymalari ve satin almayi
istemeleridir. isletmeler satis yapmak icin tek bir {ilke pazari yerine yiiksek satin
alma glicine sahip ¢ok sayida insanin oldugu farkli potansiyel pazarlara
yonelebilirler. Dolayisiyla, satis miktarinin artmasi daha fazla karla
sonuglanabilecek, isletmelerin karhliklari arttirilabilecektir. Dinyanin en bliytk
isletmeleri, satislarinin yarisindan fazlasini ana tlke disindaki tilkelerde
gerceklestirmektedir. Kiiclik isletmeler, blylk isletmelerin nihai Grlnleri icin parca
iretmenin yaninda yabanci iilkelere ihracat yapmaktadir. isletmeler risklerini
azaltmak icin yatirimlarini cesitli Glkelere yayarak cesitlendirme yoluna
gitmektedir. Bir llkede kriz olmasi halinde, diger llkedeki tesislerin kullanimini
artirilarak krizin etkisi azaltilabilmektedir. Satislardaki durgunluk ya da dusus gibi
riskleri minimize etmek icin farkli tilke pazarlarina girilmektedir. isletmelerin
uluslararasi pazarlara yonelme nedenleri sunlardir:

e ¢ pazar durgunlugu
e Ulke icindeki hitkkiimet sinirlamalari

e Dis pazarlara agilmaya verilen tesvikler (devletlerin ihracati tesvik
tedbirleri)

e Dis Ulkelerde yabancilara konulan ticari engellerin giderek azalmasi
e Bolgesel ticaret alanlarinin (AB, NAFTA, BRICS) genislemesi
e Kiresellesme egilimi sonucu Ulkeler arasinda ticaretin artmasi

o Ulasim ve iletisimle ilgili gelismelerin Glkeleri birbirine yaklastirmasi,
mal dagitimini kolaylastirmasi

Mukayeseli tstinlik imkdanindan yararlanmasi
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Cekici faktorler;
isletmenin mevcut
pazarindan ¢ok
uluslararasi pazarlarin
cekici olmasi, itici
faktérler ise isletmenin
mevcut pazarinda

Ulusal Pazarlamadan Uluslararasi Pazarlamaya Gegis

algilanan zorluklardir.
J

e Rekabetten kagmak

e Vergi avantaji elde etmek

e  Uriin yasamini uzatmak

e Ulke disindan talep gelmesi

e Kapasite fazlaliginin olmasi

e Uluslararasi fuarlarin sayisindaki artis
e  Biylme istegi ve karlari artirmak

isletmeleri uluslararasi pazarlara acilmaya yonelten faktérler; Sekil 2.1’de
gorilecegi Uzere gekici faktorler, itici faktorler ya da her ikisi birden
olabilmektedir. Cekici faktérler; isletmenin mevcut pazarindan ¢ok uluslararasi

pazarlarin gekici olmasi, itici faktorler ise isletmenin mevcut pazarinda algilanan

zorluklar ve sinir 6tesi pazarlara girerek bunlarin listesinden gelmektir [3].

eHimayeci 6nlemlerin olmasi (ithalata
yuksek glimrik tarifeleri
uygulanmasi, gesitli sinirlamalar
getirilmesi)

eYatirim yapilmaya elverisli ortamin
olmasi,

eUcuz isglicl, enerji, dogal kaynaklar,
hammadde maliyetleri,

eYasal dizenlemeler,

eEkonomi, Vergi sistemi

eTesvikler, Pazara yakinlk

Cekici faktorler;

ePazar payinin yetersizligi,

ei¢ pazarin doymus olmasi, yeni
pazarlar arama ihtiyaci, rekabet
yogunlugu,

eUretilen mallarin uluslararasi niteligi,
kaliteli olmasi, teknoloji, marka
avantajlari,

eUcretlerin yiiksek, diger sosyal
haklarin gelismis olmasi,

eVergi mevzuati, vergi yiikinden
kagmak, dis ticaret politikasidir.

tici faktorler;

Sekil 2.1: isletmeleri Uluslararasi Pazarlara Agilmaya Yénelten Faktérler
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Uluslararasi Pazarlama:
mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandiriimasi,
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ULUSAL PAZARLAMA, ULUSLARARASI TiCARET,
ULUSLARARASI PAZARLAMA, KURESEL PAZARLAMA
KAVRAMLARI ve FARKLILIKLARI

Ulusal Pazarlama

Ulusal ya da uluslararasi boyutta olsun, pazarlama tiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini rakiplerinden daha iyi karsilayacak sekilde {riin ve hizmetler sunarak
deger yaratma sirecidir. Ginlim{izde pazarlama “deger” olarak adlandirilan
ozelligi bulmayi, bu degeri lriine katmayi ve en iyi sekilde tiketiciye duyurmayi
hedeflemektedir. Misterinin satin aldigi Girtinden elde ettigi "fayda" olarak
adlandirilabilir. Bir Griintin degerini aslinda misterilerin ihtiyac ve beklentileri
belirlemektedir [4]. Amerikan pazarlama Dernegi’nin 2013 yilinda gelistirdigi
tanima gére pazarlama, miisterilere, ortaklara ve topluma deger katan teklifleri
olusturmayi, iletmeyi ve degis tokusu hedefleyen kurumlar ve stiregler dizisidir [5].
Kisaca pazarlama; alicilar, miisteriler, paydaslar ve toplumun biitiinii igcin deger
ifade eden énerilerin yaratilmasi, iletisimi, dagitiimasi ve degisimi igin gerekli
etkinlikler, kurumlar ve siiregler olarak tanimlanmaktadir.

Uluslararasi pazarlara girmeden 6nce bircok isletme i¢ pazarlarina
odaklanir. Pazarlama stratejisini belirlerken; pazari bélimlendirdikten ve hedef
pazarini sectikten sonra, hedef pazara uygun pazarlama karmasini (lrin, fiyat,
dagitim, tutundurma)diizenler. Rekabetci bir deger sunan Urlin ve hizmetlerle,
misterilerin istek ve gereksinimlerini tatmin etmeye calisir. Bu faaliyetlerin ulusal
sinirlarin disinda yapilmasi, uluslararasi pazarlamanin temelini olusturmaktadir.
Kiguk ve orta buyuklikteki bir isletme, yeterli uzmanhga veya bitceye sahip
olmadigindan baslangicta uluslararasi bir pazarlama plani olusturmasi zor olabilir.
Bu durumda baska isletmelerle ortaklik kurarak veya dis pazar bilgisine sahip
pazarlama uzmanlarini ise alarak kendi kiltlrel arastirmalarini yapabilir.

Uluslararasi Ticaret

Uluslararasi ticaret, mallarin ve sermayenin ulusal sinirlarin disina akisiyla
ilgilidir. Ulkeler arasindaki ihracat ve ithalat faaliyetlerinden olusurken,
uluslararasi pazarlama ¢ok daha genis kapsamlidir. Birgcok uluslararasi pazarlama
faaliyetleri uluslararasi istatistiklerde yer almaz. Uluslararasi ticaret, tlkeler
arasinda mal ve hizmet aligverisidir. Bu tir ticaret, fiyatlarin veya arzin ve talebin
etkiledigi ve klresel olaylardan etkilendigi bir dinya ekonomisine yol acar.
Pazarlama, Grtn kalitesine ve miktarina karar verme siirecine odaklanir ve bunlari,
degisim siurecinde yer alan taraflarin yararlarini en Gst diizeye ¢ikarmak amaciyla
alicilarla paylasir. ihracat “Yurirliikte bulunan kanuni mevzuata uygun olarak
ulusal sinirlarin 6tesine Grin satimi” olarak tanimlanir. Uluslararasi pazarlamanin
temel boyutlarindan oldugu ya da uluslararasi pazarlamanin ihracati da icine alan
daha genis ve kapsamli bir eylemler biitiinii oldugunu séyleyebiliriz. ihracat
pazarlamasinda genellikle Glke disindaki nihai tiketicilerden ya da aracilardan
talep oldugunda ihracata baslanmaktadir. Ulusal pazarlar icin tasarlanmis trlnler
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aynen (standardize edilerek) ya da uyarlama yapilarak lilke disina gonderilir.
isletmeler dis pazarlari daha iyi tanidiktan ve tecriibeleri arttiktan sonra
uluslararasi pazarlama faaliyetlerini daha iyi gerceklestirirler[6].

Uluslararasi Pazarlama

Kisisel ve orglitsel amaclara ulasmayi saglayacak degisimleri gerceklestirmek
Uzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin olarak birden ¢ok Glkede yapilan planlama
ve uygulama surecidir [7]. Basit bir ifadeyle, uluslararasi pazarlama, ulusal sinirlar
disinda, yabanci tilkelerde pazarlama ilkelerinin uygulanmasidir. Genellikle
uluslararasi pazarlama ve kiresel pazarlamanin ayni sekilde ifade edildigi
gorilebilmektedir. Uluslararasi pazarlama, ihracat pazarlamasindan sonra
gelebilecedi gibi ihracat yapmadan farkli lilke pazarlarina ortak girisim, dogruda
yabanci sermaye yatirimi vb stratejiler ile girilmesiyle de gerceklesebilir. Kisaca,
ihracat ve ithalat, yabanci tlke ya da (ilkelerde lretim yapma, stratejik birlikler
olusturma, lisans anlasmalari yapma stratejileri uluslararasi pazarlama yonteminin
kapsami dahilinde bulunmaktadir. Ulke sinirlari disindaki pazarlar hedef pazarlar
olarak dislintillir ve uluslararasi pazarlama faaliyetleri her llke ya da bolge igin
belirlenir. Hedef pazar olarak belirlenen tlkelerin kiltirel, ekonomik, politik,
yasal, teknolojik kosullarina uygun mal ve hizmetler sunulmaya c¢alisilir. Pazarlama
disiplini evrenseldir. Ancak yabanci lilkelerdeki musterilerin tercihleri, dagitim
kanallari, rakipler, iletisim araglarindaki farkhliklardan dolayi, pazarlama
uygulamalari tlkeden Ulkeye cesitlilik gostermektedir. Bu nedenle bir tGlkede
uygulanan pazarlama programinin baska bir (ilkede de basarili olacagi garanti
edilemez. Uluslararasilagsma sirecinin sonucudur.

Uluslararasi Pazarlamada dis pazarlarin sundugu firsatlardan daha iyi
yararlanmak ve uluslararasi rekabetle basa ¢cikmak amaclanir. Baslangicta isletme
yabanci misterilere cevap verse bile onlari aramayarak pasif bir tutum
sergileyebilir (Pasif ihracat). Ancak, zaman icinde dis pazarlarin sundugu firsatlarin
farkina vararak, daha fazla kar elde etmek amaciyla uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine daha etkin katilir. Uluslararasi pazarlamayi, ihracatin bir uzantisi
olarak goren bircok Amerikal ve Avrupali yazar bulunmaktadir. Kiresel pazarlama,
diinya pazarlarina daha standart bir yaklasim getirmekte ve tiiketicilerin, pazar
boélimlerinin benzerliklerine odaklanmaktadir. Kiiresel pazarlamada ¢ok sayida
pazarda, pazarlama faaliyetleri koordine edilir.

Uluslararasi pazarlamanin farkhliklari asagidaki gibi aciklanabilir.

e “Uluslararasi pazarlamada, isletmenin ulusal sinirlarin 6tesinde bir ya da
daha fazla pazarlama karmasi kullanmasidir.” Kiiresel pazarlama ise diinya ¢apinda
pazarlama stratejilerinin koordine edilmesi anlamina gelmektedir.

e "Uluslararasi Pazarlama, isletmenin mal ve hizmet akisini birden fazla
Ulkede tiketicilere veya kullanicilara yonlendirerek ticari faaliyetlerin
saglanmasidir."
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¢ "Uluslararasi Pazarlama, isletmenin uluslararasi ticaret yapmak amaciyla
pazarlamaya yonelmesidir.”

¢ "Uluslararasi pazarlama ihracatgiyi asar ve is yapilan llkelerde daha fazla
pazarlama alaninda galisiilmasi gerekir."

Ulusal ve Uluslararasi Pazarlamanin Farkhiliklar::

Uluslararasi pazarlamanin belirli yonleri “Ulusal Pazarlama”'da ele
alinmamaktadir. Bunlar;

Cevre: Uluslararasi gevre, ana tlke ortamindan ¢ok daha karmasgiktir.
Acikgasi uluslararasi pazarlarda farkli yasalar, yasal diizenlemeler, diller ve farkli
zevklerin yani sira alt yapi farklidir. Uluslararasi pazarlamada isletmeler igin talebi,
tiketicileri, rakipleri anlamak agisindan belirsizlik daha fazladir.

Rekabet: Uluslararasi pazarlarda daha fazla sayida rakip bulunmaktadir.
Rakiplerin Grlin ve hizmetleri cok daha kapsamli olabilir ve isletme tarafindan
bilinmeyebilir.

Hedef Pazarlarin Segimi: Uluslararasi pazar, farkh tlkelerden olusan bir
pazardir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, pazarlama
programlarinda bitiinlesik pazarlama iletisimi kullanmalidir ve farkl senaryolar
olusturmalidir.

Giris stratejisinin secimi: isletme, farkh tilke pazarlarina ihracat, sézlesmeli
giris stratejileri (franchising, lisanslama, lretim s6zlesmesi, yonetim sdzlesmesi,
anahtar teslim projeler) ya da dogrudan yabanci sermaye yatirimlari (tek basina
sahiplik, ortak girisim, satin alma, birlesme) ile girebilir.Her bir stratejinin farkl
riski, yatirim seviyesi, geliri, kontrol seviyesi vardir. En az riskli, en az kaynak ve
kontrol gerektiren strateji ihracat iken, en fazla kontrol gerektiren ve riski fazla
olan strateji tek basina sahiplik stratejisidir.

Pazarlama Karmasinin Koordinasyonu: Uluslararasi pazarlarda ¢alisan
isletme, hedef pazar/ pazarlara girdikten sonra, tim pazarlarda pazarlama karmasi
elemanlarini koordine etmelidir [8].

Kiiresellesme (Globalization), Kiiresel Pazarlama,
Kiireyerellesme (Glocalization) ve ilgili Onemli Kavramlar

Kiresellesme

Bilginin, paranin, mal ve hizmetlerin, isglicliniin, hammaddenin,
teknolojinin, fikirlerin artan bir hizla diinya 6lceginde yayildigi [9] ve paylasima
sunuldugu bir gelismedir. Bilgi ve iletisim teknolojisindeki hizl gelismeler, dinya
pazarlarinin genislemesi, ticaretin sermaye hareketlerinin liberallesmesi, cok
uluslu isletmelerin yayilmalari sonucu ortaya ¢ikmistir.

Kiiresel pazarlama

Kiiresel pazarlama, “Ulusal sinirlarin disinda, kiireselmiisteri ihtiyaglarini
bulmak ve bunlari rakiplerden daha iyi bir sekilde tatmin edecek sekilde biitiin
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pazarlama faaliyetleri arasinda esgiidiim saglamak ve olusanbilgi birikimini
isletmenin faaliyet gésterdigi tiim (lkelere yayarak rekabet avantaji yaratmak”
olarak tanimlanabilir. Kiiresel pazarlama kisaca, tiim Glke pazarlarinin bir bitiin
olarak ele alindigl, tiketicilerin ortak 6zelliklerine bagli olarak benzer ihtiyaglarin
belirlendigi pazarlamadir. Kiiresel pazarlamanin en énemli islevi, pazarlama
karmasi elemanlarinin ne él¢iide uyarlanmasi gerekliligi konusunda karar
verilmesidir. Onemli olan gerekli elemanlarda uyarlama yapilmasi,
standardizasyon ile uyarlama arasinda denge kurulmasidir [10]. Kiiresel pazarlama
standart (trGnin kendisi) ve standart digi (dagitim veya paketleme) yaklasimlarin
bir kombinasyonunu igerir. Kiiresel bir riin ise her yerde ayni Grlindlir ancak yine
de farkhdir. Kiiresel pazarlama, pazarlamacilarin diinya pazarlarindaki benzerlikleri
ve farkhhklari dikkate alarak hem kiiresel hem de yerel bir sekilde dislinmelerini
ve hareket etmelerini gerektirir. Bilgi ve en basarili uygulamalar faaliyet gosterilen
tiim pazarlar arasinda birbirine aktarihr [11].

[/_:‘ eNestle, Procter& Gamble, Unilever distk gelirli tiiketiciler
icin hazirlanan dusiik maliyetli paketleme ile olusturulan
diisiik maliyetli Griinler ispanya, Yunanistan gibi pazarlarda
maliyete duyarli tiiketicileri gekmektedir.

nw

eJapon isletmeleri baslangicta yeterli kaynaklara sahip olmadiklari
icin her Glkeye farkli Griin sunmak yerine, tGrlintin temel faydayi
(Tlketicilerin tam olarak istedikleri tirlin) saglayacak bolimuni
standartlastirmayi hedeflemislerdir. Sony, Honda, Canon, Nissan,
Toyota 6rnek verilebilir.

Kiireyerellesme (Glocalization)

internet, uydu, mobil iletisim sistemleri duisiiniildiigiinde, kiiltirel
kiresellesme hizla yayillmaktadir. Diinyanin bir yerinde olup bitenden ya da
Uretilen yeni bir Griinden herkes ayni anda haberdar olabilmekte, farkli mamul ve
markalar taninabilmekte ve erisim saglanabilmektedir. Tlketicilerin zevk ve
tercihleri, birbirlerine yakinlasmistir. McDonalds’in, Starbucks’in, Coca Cola’nin,
Microsoft’'un uygulamalarinin her yerde tercih edilmesi 6rnek verilebilir. Kitle
iletisim araclari kullanilarak diinyanin her yerinde benzer bir kiiltir sunulmaktadir.
Bu da tiiketici tercih ve taleplerinin homojenlesmesini saglamaktadir. Bununla
birlikte her Gilkedeki kosullar farkhdir, misteriler kendi kiltiirlerine uygun yeni ve
farkl Granler isteyebilirler. Bu gelisme biylik isletmelerin diinya ¢apinda arastirma
gelistirme yapmalarini arttirmistir. Kiiresellesme kavrami sorgulanmaktadir.
Kiiresel ve yerellesme kavramlari birlestirilerek “kiiresel diisiin yerel faaliyet
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Ornek

goster” anlamina gelen “Kiire-yerellesme (glocalization)” kavrami tiiretilmistir.
Unilever’in Hindistan pazarina girdiginde, yasayanlarin ekonomik durumunu
gozonlinde bulundurarak200ml Elidor sampuanlar yerine fiyati 0.022 USD
olan 11LL’lik tek kullanim sampuanlari pazara sunmasi, McDonalds’in
Turkiye’de McTurco menisiini sunmasi kireyerellesmeye o6rnek verilebilir.

Kiresellesme tiim farkhliklari ortadan kaldiramayacagindan, kiresel
pazarlara sunmak Uzere yerel kiltlrlere uyacak sekilde uyarlanmis mal ve
hizmetler yaratilmaktadir [10].

Standardizasyon

Pazar bolumlerinde 6zellik farki gdzetilmeksizin genel istek ve ihtiyaglari
karsilayan ayni Giriin ile hedef pazarlara yénelmedir. Ozellikle endiistriyel mallarda
standardizasyona gidilmektedir. Bir tilkede Uretilen makine, ¢ok az degisikliklerle
baska bir tilkede satilabilir. Paketlenmis tiiketim mallarinda da standardizasyona
gidilebilir. Markalama, paketleme, reklam ve tutundurmada standardizasyon
saglanabilir. isletmelerin standardize edebilecedi iiriinler sunlardir: Kisisel
bilgisayarlar, video, saghk gidalari, fitness techizati, bira, alkolsiiz icecekler,
kolayda gidalar, oyuncaklar ve finansal hizmetlerdir. Standardizasyonun 6lgek
ekonomileri, tecriibe, diislik birim maliyetler, iyi bir fikrin maksimum kullanimi,
cesitli Glkelerde ve pazarlarda pazarlamada tutarhlik saglama gibi faydalari vardir
[13].

eKiireyerellesme (Glocalization): Coca Cola,
McDonalds girdigi Glke pazarlarinda yerel
tiketicilerin kilttrel 6zelliklerine gére reklam,
Urln stratejilerinde uyarlama yapmaktadir. Coca
Cola Musliman tlkelerde Ramazan sofrasi
reklamlari ni gosterime sokmustur. Hindistan'da
McDonald's, diger kiltirlerde popiler malzemeler
olan sigir eti veya domuz eti tarifleri
sunmamis,Hint kiiltiiriine saygi gostermistir.,
Cin’de vejeteryan, teriyaki soslu mentler
gelistirilmistir.

Uyarlama

Hedeflenen farkl 6zelliklerdeki pazar béliimlerine uyan farkl 6zelliklerdeki
riinler ile ydnelmedir. isletme yabanci pazarlarin gereklerini yerine getirmedikge,
dranlerinin satilmasina izin verilmeyebilir. Bunun nedeni ise tiiketiciyi korumaktir.
Ozellikle ilag ve gida iiriinleri test etme, etiketleme gibi cesitli yasal diizenlemelere
tabidir. Amerika’da satilan otomobillerin glivenlik ve kirlilik standartlarina uygun
olmasi gerekir. Avrupa farkh tlkelerden ihrag edilecek sanayi Girinlerinde,
drlinlerin insan, hayvan, cevre sagligina uygun Uretildigini gbsteren CE isaretini
aramaktadir. Danimarka’da paketlemede aliminyum konserve kullaniimasi
yasaktir. Pazarlama yoneticilerinin yasal diizenlemelerin Urin icerigini ve talebini
etkileyecegini goz 6niinde bulundurmalari gerekir. Din farkliliklari Girintin
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standartlastiriimasini sinirlar. Gida franchise isletmeleri islam iilkelerinde domuz
eti, Hindistan’da ise et Urinleri satislarina dikkat eder. Yabanci iilkelerde gelir
seviyesi dilistikse, cok uluslu isletme daha ucuz modelleri piyasaya sirer.Yabanci
mdusterilerin yeterli geliri olmadiginda, ¢ok uluslu isletmelerin sattigi tGrinleri
alamayabilirler. Bu durumda daha ucuz modelin tasarlanmasi gerekir. Barbie
bebeklerin bazi tilkelerde fiyatlari ¢ok pahali oldugundan, bu pazarlar igin diistik
fiyath bebekler gelistirilmistir. Bir parga sakiz, bir aspirin gibi kiiglik miktarlarda
alisveris yapilan mamuller icin yeni tir paketleme yapma geregi dogmustur. Gelir
dagilimindaki farklilklar belirli Griinler uyarlama yapilmasini gerektirebilir [12].

eUyarlamaya 6rnek: Japon pazarinda Philips kahve
%‘J makinelerinin boyutlarinin kigiltilmesi, Japon insaat
(- makineleri Ureticisi Komatsu’nun Finlandiya pazarinda, soguk
6 hava kosullarini gbz 6niinde bulundurarak, eldivenli ellerin
kullanabilmesiicin makinelerin tutacak aparatlarinin

genisletilmesi, Capbell’in Cin pazari igin drdekli Grlinler
Uretmesi, IBM'in klavye dillerini degitirmesi ve Marie Claire
dergisinin 27 farkli tlke igin icerik ve dilinin degistirilmesi
verilebilir.

Kotler’e gore (rin, alici davranislari, kaynak ve hedef llkedeki cevresel
farkhliklar yoneticilerin farklilasma stratejisi kullanip kullanmayacaklarini
belirleyebilir. isletmelerin farkli iilke pazarlarina girdiklerinde farkli cevre
kosullarina uyarlama yapilan elemanlar sunlardir:1) Etiketleme, 2) Paketleme, 3)
Malzemeler, 4) Renk, 5) isim, 6) Uriin 6zellikleri, 7)Reklam, 8) Reklam araglari
(medya), 9) Reklamin uygulanmasi, 10) Fiyat, 11) Satis tutundurma [3].

Surdiriilebilirlik kavrami

Kaynaklarin hizla tiikendigi gliniimtzde yerytzind kirletmeyen, dogal
kaynaklarin dengeli kullanimini amaglayan, geri dénistirilebilen Griinlerin
Uretilmesi ve tiiketilmesi, cevreye duyarli pazarlama anlayisinin gelistirilmesi
onemlidir. Siirdiiriilebilirlik; buglinkii neslin ihtiyaglarinin, gelecek nesillerin
ihtiyaglarindan édiin verilmeksizin karsilanmasi anlamina gelmektedir.
Surdurulebilirlik kavram olarak; ekonomik kalkinma, sosyal kalkinma ve ¢evrenin
korunmasi temalarini icerisinde barindirir. Strdurilebilirligin prensiplerini, gelecek
nesiller icin dogal kaynaklar birakmak, dogal kaynaklari minimum sekilde
kullanmak ve korumak, dogal kaynaklari kullanirken diger kullanicilara zarar
vermemek, cevresel ve ekonomik acilardan entegrasyonu saglamak olarak
sayabiliriz. [13].
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e Uluslararsi pazarlama, kiresellesme, kiiresel pazarlama,
kiireyerellesme ne anlama gelmektedir? Uluslararasi
ticaret ile uluslararasi pazarlamain farkliliklari nelerdir?

Bireysel Etkinlik

ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLARA GIiRiS
SURECINDE VERILMESI GEREKEN KARARLAR VE
PAZARLAMA YONELIMLERI

Uluslararasi pazarlara dogru genisleme karari verildiginde, verilmesi
gereken bazi kararlar vardir. Bunlar;

1) Uluslararasi pazarlama gevresinin gbzlenmesi ve hangi ilke pazari ya da
pazarlarina girilecegine karar verilmesi. Uzun vadede kdr potansiyeli olan, maliyet
ve risk analizi yapilabilen (ilkeler secilmelidir. Pazarin biiyiikligd, satin alma glici,
ekonomik biiyiime oranlari, iiriin ya da hizmetin ithalatinin yillar iginde artis
gosterdigi lilke pazarlarini secmek énemlidir.

2) Ne zaman girilecek? Bir isletme icin cazip olabilecek pazarlar
tanimlandiktan sonra, ne zaman girilecegi de dnemli bir unsurdur. ilk giren olma
avantaji, glinimiiz rekabet kosullarinda anahtar bir kavram olarak agiklanabilir.
Diger bir ifade ile “Hizli olmak”, pazari iyi analiz etmek ve gézlemlemek, giicli bir
marka olusturarak talebi yakalamak, rakiplerin stratejilerine goére dogru stratejiler
gelistirmek, kesfedilmemis yeni pazarlar bulup buralara iyi stratejilerle hizl giris
yapmak isletmelere avantaj saglamaktadir. Uriiniin sunulmasi, yerel miisterilerce
taninmasi icin yapilan tutundurma faaliyetleri maliyetli olabilmektedir. isletme
hata yapabilmektedir. Pazara sonradan giren isletmelerin ise ilk girenlerin
hatalarindan ders alarak daha iyi isler yapmalari mimkindur.

3) Hangi Olcekte girilecek? Uluslararasi faaliyetlere girismek isteyen
isletmelerin dikkate almasi gereken bir diger nokta, 6lcek ekonomisidir. Bliylk
oOlcekli isletme olarak bir pazara girmek, dnemli kaynak taahhutlerini
gerektirmektedir. Giris 6lgegi buyik oldugunda, misteriler ve distribttorler, o
isletmenin pazarda uzun sire kalacagini distinmektedirler. Bununla birlikte
internet kullaniminin artmasi ve elektronik ticaretin gelismesi, biiyik isletmelerin
hakim olduklari pazarlarda, kiigik isletmelerin de faaliyet gostermeye baslamasina
neden olmustur.

4) Hangi strateji ile girilecegine karar verilmesi: isletme, hangi stratejinin
secilecegini belirlerken kaynaklarini, risk faktoriini kar disindaki amaclari,
milkiyet ve kontrol derecesini gz onlinde bulundurmaktadir. Farkh giris
stratejileri farkli kaynak taahhitlerini gerektirmektedir.
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Uluslararasi pazarlarda
teknolojik degisim bir
taraftan yeni sanayilerin
olusmasini saglarken,
diger taraftan da mevcut
sanayi yapilarinin
degismesinde oncii rol
oynamaktadir.

Ulusal Pazarlamadan Uluslararasi Pazarlamaya Gegis

5) Uluslararasi pazarlama programina karar verilmesi: Yeni Pazar igin
pazarlama karmasi standart mi olacagi yoksa degisen kosullara gére uyarlanmasi
gerekip gerekmedigi kararinin verilmesidir. Standardizasyon karari verilirse ig
pazarda kullanilan pazarlama karmasi uluslararasi pazarlarda aynen kullanilir.
Uyarlama karari verilirse ise her yeni girilen pazar i¢in ayri Grlin, fiyat, dagitim,
tutundurma programi gelistirilir.

6) Pazarlama orglitii konusunda karar verilmesidir.

Artan rekabet ortaminda isletmelerin farkli Gilke pazarlarina girerlerken
tutum ve davraniglari degisiklikler gostermektedir. Standardizasyonda giig ve
kontrol merkezilesmistir. Uyumlastirmada ise yerel yoneticilere karar verme
yetkisi verilmektedir. Bununla birlikte farkli tlkelerde ¢ok az da olsa Uriinde
degisiklik yapilmasi gerekebilmektedir. isletme pazarlama karmasini standardize
etme ya da uyum saglamaya karar verirken (¢ temel yaklasimi seger. Bunlar
asagida siralanmustir.

Kendine Odakli Yonelim (Etnosentrik)

Kendi iilkesinin diinyanin geri kalanindan daha (stiin oldugunu varsayan bir
kisinin etnosentrik odakli oldugu sdylenir. Anavatan disindaki pazarlama
firsatlarina kayitsizlik seklinde kendini gésterir. Etnosentrizm, kisinin kendi
kiltiriini ve yasam tarzini diger insanlarinkine kiyasla daha (istiin bulma, kendi
kiltiiriiniin deger yargilarini, normlarini, vb. evrensel dogruluga ve gecerlilige
sahip olarak gérme, baska kiiltiirleri bu agidan degerlendirme egilimini ifade eder.
Anavatan odakli bu yaklasim, yabanci lilkedeki pazarlama faaliyetlerini kendi
lilkesindeki faaliyetlere gére ikinci sirada gériir ve digerlerinden iistiin tutar. Ulke
icinde ve iilke disinda ayni yolla iiriinlerin pazarlanmasidir [14]. Urinler, tlke
disindaki pazarlarda uyumlastirma yerine standartlastiriimis bir sekilde satilir.
Uygulanmasi kolaydir. isletme iilke icinde kullandigi pazarlama karmasi ile ayni
pazarlama karmasini yabanci pazarlarda da kullanir ve yeni pazarlama yéntemleri
gelistirmez. isletmeler yerel pazar hakkinda bilgi edindikten sonra ihtiyaclari daha
ivi karsilamak icin degisiklik yapabilirler. Ulke; iretim fazlasinin olmasi, yabanci
pazarlarda uygulanan stratejilerin ulusal pazarlarla benzer olmasi, firsatlarin
benzer olmasidir. Kararlarin ana sirket tarafindan, yan sirketlere dikte
ettirilmesinin s6z konusu oldugu, tek merkezli bir yaklasim s6z konusudur.
Ustiinliikleri; karar vermedeki siirat, koken tilkedeki personelin teknik ve ticari
kabiliyetleri ve koken llkenin Gstln bilgileridir. Dezavantajlari ise; kdken tlke
vatandasi olmayan idareci ve uzman kisilerden faydalanamama, ev sahibi
Ulkelerde iyi karsilanmama ve zaman icinde yeni gorus ve buluslarin ortaya
atilmasinda karsilasilabilecek yetersizliklerdir.
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Cok odakli yonelim,
Etnosentrizmin
karsitidir. Pazarlama
karmasinin yabanci
pazarin ihtiyaglarina
gbre uyumun
saglanmasidir.

Ornek

Ulusal Pazarlamadan Uluslararasi Pazarlamaya Gegis

eNissan'in ihrag ettigi araba ve kamyonlarin Japonya igin
tasarlanmasi, Amerikan tiketicilerinin de ayni sekilde
arabalari alacaklari distnilmustar.

eToshiba, Sharp gibi Japon sirketleri yerel pazara
odaklanmis, Japonya'da cep telefonu satislari
yavaslayinca diinyanin énemli pazarlarinin Nokia,
Motorola, Samsung tarafindan ele gegirildigini fark
etmistir.

Ornek

Cok Odakli Yonelim (Polisentrik)

Etnosentrizmin karsitidir. Pazarlama karmasinin yabanci pazarin
ihtiyaglarina goére uyumun saglanmasidir. Bu yaklasimda pazarlama karmasi her
pazar icin uyarlandigindan daha maliyetlidir. Pazarlama yoneticileri basarili olursa,
isletmenin satislari bu yaklasimla arttirilabilir. Uluslararasi isletmeler bu yaklasimi
cokluyerel (multidomestic) olarak gorir. Her tlkenin farkh oldugu ve farkh
hedeflenmesi gerektigi savunulur. Her pazar icin ayri pazarlama stratejisi gelistirilir
ve Uriin, yerel pazara uyarlanir. Satis ekibi o tlkenin vatandaslarindan olusturulur.
Fiyat ve tutundurma, yerel ortaklarla birlikte belirlenir. Yan kuruluslardan her
birini ayn bir ulusal birim olarak gorir, isletmelere belirli bir 6zerklik taninir. Ev
sahibi tilkedeki kiiltlir ve davranislari ancak, ev sahibi (ilke vatandaslarinin en iyi
kavrayabilecegi dlisiincesine dayalidir. Her yabanci sube, adeta yari bagimsiz bir
firma gibi calisir. Ana firmanin denetimi, daha ¢ok mali konular Gzerindedir. Ancak;
yine de en Ust yonetim kadrolari, koken llkeye mensup kisilere ayrilir.

[\ ¢ Unilever'in deodorant markasi Rexona farkli Gilke
pazarlarinda 30 farkli paket tasarimi ve 48 farkl
formilt bulunmaktadir. Reklamlar yerel bazda
yuritilmustir.

Bolge Odakli Yonelim (Regioncentric)

Diinya bélgelerden olusmaktadir (NAFTA; AB gibi) ve bu bélgeler icinde
birbirine benzeyen tiiketici tipleri bulunmaktadir. Kiiresel pazar benzer bélgelere
ayrilir, pazarlama programlari bélgesel bazda standardize edilir, bélgesel
farkliliklar gézetilir. Ornegin General Motors’un kiiresel iiriin plani dért bélgesel
plandan olusmaktadir.

Diinya Odakli Yonelim (Geosentrik)

Diinya ¢apinda misterilerin ihtiyaclarinin incelenerek standardize
pazarlama karmasi gelistirilmesidir. Standardizasyon 1980’lerde popdler hale
gelmistir. Thedore Levitt’e gére bir isletmenin (iriinlerini ve diger pazarlama
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Standardizasyon; lretim,
dagitim ve
tutundurmanin etkili
olmasini saglar, uyum
saglama ise her
pazardaki muisteri
ihtiyaglarinin tam olarak
karsilanmasini saglar.

Ulusal Pazarlamadan Uluslararasi Pazarlamaya Gegis

karmasi elemanlarini standardize etmesi lretim, dagitim ve tutundurmada 6lgek
ekonomileri etkisi yaratir. Maliyet tasarruflari diinya ¢apinda fiyatlari azaltir ve
rakiplerin basarisini engeller. Standardizasyon; (iretim, dagitim ve tutundurmanin
etkili olmasini saglar, maliyetleri azaltir, uyum saglama ise her pazardaki musteri
ihtiyaglarinin tam olarak karsilanmasini saglar ve karlari arttirir. Birgok isletme
glinimuzde “Kiresel diisin, yerel hareket et” yaklasimi uygulamaya calismaktadir.
Tim dinyayi tek bir pazar olarak gorir. Farkh pazarlardaki benzerlikleri ve
farkhliklari anlamaya ¢alisir. Farkhilasmamis kiiresel pazarlama stratejileri
gelistiriimeye c¢alisilir. Birbirine benzeyen, homojen uluslararasi talep ve bélimler
belirlenerek buralara standart bir iiriinle hitap edilmeye calisilir. Olgek
ekonomilerinden dolayi, tiretim maliyetleri dustk olur. Milliyetgilikten en fazla
uzaklagmis yaklasimdir. Ana isletme ile yan kuruluslarin uygulama birligi iginde
diinya piyasalarinda veya belirli bir bolgede biittinlestirilmesi diislincesine
dayalidir. Yonetimde ne kdken Gilkenin, ne de ev sahibi llkenin baskin olmadigi,
evrensel bir yonetim seklidir. Geosentrik yonetim anlayisi olan isletme kiresel
veya ulus otesi isletme olarak bilinir. Royal, Dutch, GM, Toyota, Honda, Gap,
Benetton, Shell, Unilever, Nestle gibi firmalarin icinde sayilabilecegi diinya
merkezli sirketler, bu felsefeye en iyi 6rnekleri olusturmaktadir. Diinya merkezli
sirketlerin en 6nemli 6zelliklerinden biri de; iki Glkeden olusan uluslararasi
pazarlardan ziyade, (Benetton ve Coca Cola 6rneklerinde oldugu gibi) tim diinya
Ulkelerine hizmet verecek sekilde faaliyet géstermeleri ve buna yonelik reklam
yapmalaridir.

| Cok uluslu isletmelerin uluslararasi pazarlamada tek
merkezli, cok merkezli, diinya merkezli bakis acilari ne
anlama gelmektedir?

Bireysel Etkinlik —lﬂ

ULUSLARARASI PAZARLAMADA KARSILASILABILECEK
ZORLUKLAR

Ulke igindeki pazarlama faaliyetleri ile karsilastirildiginda, uluslararasi
pazarlamanin bazi zorluklari bulunmaktadir. Uluslararasi pazarlarda basarili olmak
isteyen isletmeler yabanci ¢evrenin zorluklarinin farkinda olmaldir. Zorluklar
sunlar olabilir:

Ekonomik Yapi

Ulkeler arasindaki gelir diizeyi, satin alma giicii agisindan farkliliklar baz
aranlerin dis satimini tamamen olanaksiz kilabilir. Liiks tiiketim mallarinin, bunlari
satin alma glicli olmayan tlkelerde pazarlanmasi ¢ok zor olacaktir.

Cografik Yapi, Lojistik

Uluslararasi pazarin topografyasi, 1sisi, nem orani gibi ekolojik faktorler,
talep edilen mallarin niteligini, miktarini, depolama, tasima, ambalajlama bigimini
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Kaltdr, “Bir nesilden
digerine aktarilan ve
toplum tarafindan
paylasilan ortak
degerler; orf ve adetler,
tutumlar, davranis
bicimleri”dir.

Ulusal Pazarlamadan Uluslararasi Pazarlamaya Gegis

etkiler. Kanada’da kullanilan giyim, gida esyalari ile Hindistan’dan talep edilen
birbirinden farklidir. Cografi kosullar nedeniyle her yere ugak seferi
yapilamamaktadir. Yeni hedef pazarinizi arastirmak ve bu pazara girmeden 6nce
mallarin Ulke iginde nasil tasindigini anlamak dnemlidir. Bu nedenle her isletme
hedef pazardaki cografi kosullari incelemeli ve ona uygun lojistik planlama
yapmalidir.

Kiltiirel Cevre

Kaltir, “Bir nesilden digerine aktarilan ve toplum tarafindan paylasilan ortak
degerler; orf ve adetler, tutumlar, davranis bicimleri” olarak tanimlanabilir. Hicbir
iki kultGr ayni degildir ve baska bir Gilkede hem sosyal hem de is kiltlirlini
anlamak, basarinin ilk anahtaridir. Uzak Dogu’da et tiketimi az, buna karsilik
piring, balik tiketimi bati (ilkelerine gore ¢ok daha fazladir. Ambalajlarda
kullanilan renkler, sekil ve semboller farkh tlkelerde farkh bicimde
algilanabilmekte, olumsuz mesajlara neden olabilmektedir. Dolayisiyla pazara
girmeden 6nce hedef lilke pazarinin kiiltiri hakkinda arastirma yapmak
onemlidir. Her ne kadar ugrasacaginiz insanlar sizin kiltirindzle tamamen uyumlu
olmanizi beklemeyecek olsa da, saygl ve nezaket, uzun bir yol kat edecektir.

Rekabet Seviyesi

Dis pazarlarda karsilasilan rekabet seviyesi, i¢ pazarlardan daha dinamik ve
karmasik olabilir. Belirli bir uluslararasi pazarda rekabet edip edemeyeceginizi
belirlemek icin kullanabileceginiz iyi bir stratejik arag, Porter’in bes gii¢ analizidir.
Bu analiz ile tedarikgi glictiniizii, alici gliciiniizi, rakip Grinlerinizin tehdidini ve
piyasaya yeni girenlerin tehdidi degerlendirilir.

Pazar Bilgisi, Cesitli Tliketici Davranislari

Pazardaki ntifus, nifusun yaslara, mesleklere, cinsiyete, medeni duruma
gore dagilimi, niifusun cografi dagilimini bilmek 6nemlidir. Hedef pazarin satin
almak istedikleri Griin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek icin kullandiklari medya
turleri hakkinda bilgi sahibi olmak da 6nemlidir. Herkes internete
baglanamayabilir, internet kisitlamasi olabilir. Okuma yazma orani diisiik olabilir.
Bu nedenlerle, trtinleri reklami yapilirken hedef pazara en uygun medyanin
incelenmesi gerekir.

Politika ve Yasal Diizenlemeler

Hedef Ulke pazarlarindaki kanun ve uygulamalarin bilinmesi 6nemlidir.
Hicbir iki Glke ayni siyasi ve yasal sistemlere sahip degildir. Her hiikiimetin yabanci
firmalar ve Uriinlerle ilgili kendi politikalari vardir. Onemli olan, bir yabanci
pazarda bulundugunuzda, kendi pazarinizdakilerin degil, o tlkenin kurallarina ve
yasalarina uymaniz gerektigini anlamaktir. Yasalar ve yonetmelikler, ambalajlama
ve markalamaya kadar pazarlama ile ilgili her konuda etkilidir. Ornegin, markanin
bir baskasi tarafindan kullanilip kullanilmadigi, benzerlik olup olmadigi
arastirilmalidir. Fikri mulkiyet gibi alanlarda, pek cok anlasma olmasina ragmen,
fikri mulkiyetin korunmasi zaman alici ve maliyetli olabilir. Uluslararasi ticareti
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Uluslararasi
pazarlamanin bazi
zorluklari
bulunmaktadir. Bunlar;
ekonomik yapi, cografik
yapl, kiiltir, rekabet,
politik, yasal
dizenlemeler,
teknoloji, tiiketici
davraniglari, bolgesel
bitinlesmelerdir.

Ulusal Pazarlamadan Uluslararasi Pazarlamaya Gegis

engellemek isteyen llkeler gimriik vergisi, kota, kambiyo sinirlamasi, boykot,
standartlar, paketleme, etiketleme sartlari gibi diizenlemeler yapabilmektedir. Her
Ulke, farkli Glke sinirlari arasinda mal ve hizmetlerin, isglici ve sermaye gibi
kaynaklarin dolasimini sinirlamaktadir. Diizenlemeler her an degisebilecegi icin
uluslararasi isletmecilik riskli olabilir. ikinci diinya savasindan sonra iilkeler
arasindaki is faaliyetlerinde tarifeler, kotalar gibi kurumsal engeller, vatandaslarin
mal ve hizmetlere daha kolay ulasmalarini saglamak, yabanci isletmelerle rekabet
sonucu yerel isletmelerin verimliliklerini artirmak gibi nedenlerle azaltiimaya
baslanmistir.

Teknolojik Cevre

Ulkedeki teknolojik gelisme diizeyi, iiretilen mal ve hizmetler, kullanim
oranlari dikkatle incelenmelidir. Uriiniiniiz veya hizmetiniz, kullanmak ya da
uygulamak igin ylksek diizeyde bir teknoloji gerektiriyorsa, diistik teknoloji
diizeyine sahip pazarlar, isiniz icin uygun olmayacaktir. Teknolojik gelismeler
kiresellesmeyi hizlandirmis ve isletmeler ortaklari, tedarikgileri ve musterileriyle
dogrudan baglanti kurabilmeye baslamislardir. Gliniimizde ¢ok uluslu isletmeler,
Uretim yerlerini hizli bir sekilde degistirebilmektedirler. Daha hizli hareket etmek
ve pazarlara daha kolay girebilmek, stirekli kalite iyilestirmeye agirlik vermek ve
Ustlin kalite uyumunu saglamak zorundadirlar. Teknolojik degisim bir taraftan yeni
sanayilerin olusmasini saglarken, diger taraftan da mevcut sanayi yapilarinin
degismesinde 6ncli bir rol oynamaktadir. Evlerdeki videolarin yerini dnce VCD
player’lar, sonra DVD player’lar almistir. isletmelerin cesitli Giriinlerini
satabilecekleri eBay, amazon.com gibi internet siteleri, sanal pazar yerleri

kurulmustur. Herhangi bir Glkede listelenen Urinlerin hepsi diinyada alicilara
aciktir.

Bolgesel Biitiinlesmeler

Ulkeler arasinda ticaret gelismis ve ekonomik iliskiler diizenli bir sekilde
artmistir. isletmeler yerel pazarlarinda bile yabanci isletmeler ile miicadele
etmektedirler. Pazarlar gittikce artan bir sekilde bolgesellesmeye ve
kiiresellesmeye baslamistir. Avrupa Birligi (AB), Kuzey Amerika Serbest Ticaret
Birligi (NAFTA, Birlesik Devletler, Kanada ve Meksika arasinda ticareti
gelistirmektedir), Asya-Pasifik Ekonomik isbirligi Teskilati (APEC) diinya ticaretinin
cok biyiik bir kismini gerceklestirmektedir. Ornegin General Mills, Toyota,
Samsung gibi bircok Avrupa’dan olmayan ¢ok uluslu isletme AB’de yatirim yapma
karari almistir. Ulkeler arasinda ticari sinirlarin kalkmasiyla isletmeler {lke icinde
ve disinda daha zorlu bir rekabet icinde siireklilik gostermek zorunda kalmislardir.

j J Uluslararasi pazarlamada karsilasilabilecek zorluklar
neler olabilir? Ornekler vererek agiklayiniz.

—

Bireysel Etkinlik
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Ozet

A\

eUluslararasi pazara giren bir isletme pazarlama karmasini
olusturmadan 6nce makro (demografik, ekonomik, teknolojik, sosyo
kilturel, politik, hukuki) ve mikro (tedarikgiler, aracilar, musteriler,
rakipler) cevre Ozelliklerini incelemek zorundadir. Uluslararasi
pazarlamayi yerel pazarlama ile kiyasladigimizda karsimiza ¢ikan en
temel ayristirici Ozellik, faaliyetlerin boyut ve kapsamidir. Ulusal
pazarlamadan farki; isletmenin  politika, ekonomi, yasal
diizenlemeler, rekabet, sosyal ve kiltiirel cevre (tiketici davranislari),
teknoloji dlizeyi gibi kontrol edilemeyen cevresel faktorlerden
etkilenmesidir. Uluslararasilasma; “Uluslararasi faaliyetlere katilimi
artirma surecidir”. Baska bir ifadeyle, tlke sinirlarini asan ekonomik
faaliyetlerin yayginlasmasidir. isletmeleri uluslararasi pazarlara
acllmaya yonelten faktorler; cekici faktorler, itici faktorler ya da her
ikisi birden olabilmektedir. Cekici faktorler; isletmenin mevcut
pazarindan ¢ok uluslararasi pazarlarin ¢ekici olmasi, itici faktorler ise
isletmenin mevcut pazarinda algilanan zorluklar ve sinir oGtesi
pazarlara girerek bunlarin Ustesinden gelmektir. Uluslararasi
Pazarlama, kisisel ve orgltsel amacglara ulasmayl saglayacak
degisimleri gerceklestirmek tzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina iliskin
olarak birden cok lilkede yapilan planlama ve uygulama strecidir.
Uluslararasi pazarlama asamasi, ihracat pazarlamasindan sonra
gelebilecegi gibi isletmenin ihracat yapmadan firsat gordigia yeni
pazarlara ortaklik, stratejik isbirligi veya dogrudan yatirim yolu ile
girmesi seklinde de gerceklesebilir. Ulke sinirlari disindaki pazarlar
hedef pazarlar olarak disunilir ve uluslararasi pazarlama faaliyetleri
her llke ya da bolge icin belirlenir. Hedef pazar olarak belirlenen
Glkelerin kiltirel, ekonomik, politik, yasal, teknolojik kosullarina
uygun mal ve hizmetler sunulmaya c¢alsilir. Pazarlama disiplini
evrenseldir. Ancak yabanci Ulkelerdeki musterilerin tercihleri, dagitim
kanallari, rakipler, iletisim araglarindaki farkhliklardan dolayi,
pazarlama uygulamalari tlkeden Ulkeye cgesitlilik gostermektedir. Bu
nedenle bir Ulkede uygulanan pazarlama programinin baska bir
Ulkede de basarili olacagi garanti edilemez. Kiresel pazarlama kisaca,
tiim Ulke pazarlarinin bir biitiin olarak ele alindigi, tiketicilerin ortak
ozelliklerine bagh olarak benzer ihtiyaglarin belirlendigi pazarlamadir.
Kiresel pazarlamanin en 6nemli islevi, pazarlama programlarinin ne
Olglide yayginlastirilabilecegini ve ne o6lglide uyumlastirilabilecegini
bilmektir. Kiiresel pazarlama standart (lirinin kendisi) ve standart
disi (dagitim veya paketleme) yaklasimlarin bir kombinasyonunu
icerir. Kiiresel ve yerellesme kavramlari birlestirilerek “kiresel distin
yerel  faaliyet goster” anlamina gelen  “Kire-yerellesme
(glocalization)” kavrami tiretilmistir. Kiiresellesme tiim farkliliklari
ortadan kaldiramayacagindan, kiresel pazarlara sunmak Uzere yerel
kiltlrlere  uyacak sekilde uyarlanmis mal ve hizmetler
yaratiimaktadir.

eUluslararasi pazarlara dogru genisleme karari verildiginde hangi tlke
pazari ya da pazarlarina girilecegine, ne zaman girilecegine , hangi
Olgekte girilecegine ve pazarlama karmasina karar verilmelidir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1.

Asagidakilerden hangisi isletmeleri i¢c pazara yonelik olarak galismaya
yonelten etkenlerden degildir?

a) Rekabetin giderek artmasi

b) ic pazarlarin daha iyi taninmasi

c) Dahaazrisk ile karsilagiimasi

d) Yabanci dil sorunu ile karsilasmama

e) Yabanci para kullanmanin getirecegi risklerin olmamasi

Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazara giren bir isletmenin incelemesi
gereken makro cevre kosullarindandir?

a) Aracilar

b) Calisanlar
c) Tedarikgiler
d) Yoneticiler
e) Teknoloji

Uluslararasi pazarlama literatiiriinde uluslararasilasma asamali ve yenilikgci bir
surec olarak ele alinmakta, uluslararasilasma siirecinin ilk asamasinin
..................... oldugu kabul edilmektedir.

Cimlede bos birakilan yere asagidakilerden hangisi getirilmelidir?

a) lisanslama

b) ihracat

c) ulusal pazarlama
d) franchising

e) dogrudan yatirim

Asagidakilerden hangisi isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelmesinde
daha az etkilidir?

a) Ulke icindeki hitkkiimet sinirlamalari

b) Dis pazarlara agilmaya verilen tesvikler (devletlerin ihracati tesvik
tedbirleri)

c) Tuketici davraniglari

d) Dis llkelerde yabancilara konulan ticari engellerin giderek azalmasi

e) Bolgesel ticaret alanlarinin (AB, NAFTA, BRICS) genislemesi
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5. Asagidakilerden hangisi isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelten itici
faktorlerdendir?

a)

b)
c)

d)
e)

ithalata yiiksek giimriik tarifeleri uygulanmasi, cesitli sinirlamalar
getirilmesi)

Hedef pazarda yatirim yapilmaya elverisli ortamin olmasi

Hedef pazarda ucuz isglici, enerji, dogal kaynaklar, hammadde
maliyetleri

Hedef pazarda yasal diizenlemeler

Ana Ulkede pazar payinin yetersizligi

6. Asagidakilerden hangisi Uluslararasi Pazarlama’nin 6zelligini en iyi

aciklamaktadir?

a)
b)
c)

d)
e)

Uluslararasi pazarlardaki aracilar ve isletmeler ile ilgilenir.

Kontrol edilebilir- 4 p ve kontrol edilemez yasal ortamla ilgilidir.
Uluslararasi pazarlardaki tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri anlasiimaya,
tatmin edilmeye cahsilir.

Ulke igindeki ile ayni sekilde pazarlama programi gelistirilir.

Ulusal pazarlama ile uluslararasi pazarlama aynidir.

7. Asagidakilerden hangisi Kiiresel Pazarlama Kavrami’ni en iyi agiklamaktadir?

a)
b)

c)
d)

e)

Ulkeler arasinda pazarlama faaliyetlerinde bulunulur.

Kontrol edilebilir ve kontrol edilemez yasal diizenlemelerden
olusmaktadir.

Rekabette daha iyi olmaya calisilir.

Birden fazla tilke pazarinda pazarlama faaliyetleri koordine edilmeye
cahsilir.

Kiresel ortamin kisitlar belirlenmeye cahsilir.

8. Asagidakilerden hangisi dlinya pazarlari arasindaki bagimhliklarin artmasi ve

yeni fikirlerin, teknolojilerin, tirlinlerin, hizmetlerin ve yasam tarzlarinin

uluslararasi pazarlar araciligiyla yayilmasi egilimidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Modernizasyon
Kireyerellesme
Kiltirel yayilma
Kiresellesme
Uluslararasilasma
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9. Asagidaki hangi asamada sirketler, lke ici dahil olmak lizere tim diinyayi
tek bir pazar olarak gormekte, insanlarin ihtiyag ve isteklerinin benzer
oldugunu disiinmektedir?

a) Gelisme

b) ihracat Pazarlamasi

¢) Uluslararasi pazarlama
d) Sanayilesme

e) Kuresel pazarlama

10. Asagidakilerin hangisi isletmenin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinden
degildir?
a) Lisanslama
b) Standardizasyon
c) Franchising
d) ihracat
e) Ortak girisim

Cevap Anahtari

1l.a,2.e,3.b,4.c,5.e,6.c,7.d,8.d,9.e,10.b
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GIRiS

iletisim ve ulasim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler nedeniyle
globallesmenin ve dolayisiyla rekabetin her gegen giin hizini daha da artirdigi ifade
edilebilir. Bu gelismeler nedeniyle isletmelerin, 6zellikle de gelismis llkelerde
faaliyette bulunanlarin, uluslararasi pazarlara yonelme egilimleri giderek
artmaktadir. Nitekim diinyanin biylk bir pazara dontstigu, tliketici ihtiyag, istek
ve beklentilerinin devamli olarak degistigi gliniimizde isletmeler, sadece kendi ig
pazarlari igerisinde kalamayacaklarinin farkina varmislardir.

Siddetli rekabet kosullarinda ulusal sinirlar igerisinde kalan isletmelerin
varliklarini stirdirme sanslari giderek azalmakta iken, uluslararasi pazarlara agilan
ve kaliteli Grlin ve hizmetler sunan isletmeler karlliklarini artirmakta ve yurt disi
pazarlarda fabrikalar kurarak, subeler agarak giderek biylimektedirler.

Uluslararasi pazarlama, ulusal sinirlar disinda bir veya birden ¢ok tlkede
pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesi seklinde ifade edilebilir. Ulusal
pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasindaki temel farkhlik pazarlama
faaliyetlerinin isletmenin bulundugu Ulkenin disinda gergeklestiriimesidir. Nitekim
pazarlama kural ve araglari evrensel bir nitelige sahiptir.

Bu boélimde ilk olarak globallesme kavrami agiklanmis ve sonrasinda
uluslararasi pazarlamanin tanimlamasi yapiimistir. Bu noktada uluslararasi
pazarlamanin daha net bir sekilde anlasilmasi agisindan uluslararasi pazarlama ile
uluslararasi ticaret ile arasindaki farkhliga deginilmistir. Daha sonra uluslararasi
isletmecilik ve ilgili kavramlar ele alinmistir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde ise
uluslararasi pazarlar ve 6zellikleri agiklanmis, isletmelerin uluslararasi pazarlara
katilma dereceleri bes asamada ele alinmistir. Calismada son olarak isletmelerin
uluslararasi pazarlara giris stratejileri hakkinda kisaca bilgi verilmistir.

GLOBALLESME

Sosyal bilimler literatiirlinde son yillarda siklikla kullanilan ve agik bir sekilde
tanimlamamis kavramlardan biri olan globallesme, Amerikan Ulusal Savunma
Enstitlist tarafindan mallarin, hizmetlerin, paranin, teknolojinin, fikirlerin,
enformasyonun, kiltirin ve halklarin hizli ve siirekli bir bicimde sinir 6tesine akisi
seklinde tanimlamaktadir. Bu enstitii tarafindan yapilan bir calisma sonucunda
globallesme sayesinde pazarlarin, isletmelerin ve orgitlerin uluslararasi hale
geldigi belirlenmistir [1]. Nitekim globallesme, ekonomik, sosyal ve kultlrel ve
politik alanlardaki degisimleri kapsayan uluslararasi bir sreci belirtmektedir.

Ekonomik anlamda ise globallesme, mal, hizmet ve sermaye pazarlarinin
birlesme siireci seklinde tanimlanmaktadir. Globallesme kavraminin birbirine
benzeyen tanimlarinda, sosyal, siyasal, ekonomik ve kiltirel agidan bitlinlesmis,
homojen bir yapiya sahip iliskiler bittini ifade edilmektedir.

Globallesme siirecinin ortaya ¢citkmasiyla beraber, isletmeler diinyanin bitin
bolgelerinde, herhangi bir kisitlama ile karsilasmaksizin, diinyay! tek bir pazar
olarak gérmekte ve bu dogrultuda faaliyetlerine devam etmektedirler [2].
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ULUSLARARASI PAZARLAMANIN TANIMLANMASI

Globallesmenin yogun bir sekilde yasanmasi pazarlamanin da global bir hale
déniismesini beraberinde getirmektedir. Ozellikle teknoloji alaninda yasanan
gelismeler ve hizla degisen politik ve ekonomik kosullar isletmelerin mal ve
hizmetlerini sadece yurt ici pazarda degil, yurt disi pazarlarda da satmasini imkan
tanimakta ve bu baglamda uluslararasi pazarlamadan s6z etmek mimkin
olmaktadir [3].

Pazarlamanin temelini, isletmenin pazarlama gevresinin analizi, pazarlama
amacg ve hedeflerinin belirlenmesi, pazarin béliimlere ayrilmasi ve hedef pazar
se¢imi ve pazarlama karmasi elemanlarina —irn, fiyat, dagitim, tutundurma-—
iliskin kararlar olusturmaktadir. Bu noktada uluslararasi pazarlamanin temelini ise;
en basit haliyle, bu faaliyetlerden birinin veya birkag tanesinin ulusal sinirlar
disinda, en karmasik haliyle ise de bu faaliyetlerin ¢ok sayida tilkede yerine
getirilmesi olusturmaktadir [4].

Uluslararasi pazarlama, kisisel ve orgitsel amaglara ulasmayi saglayacak
degisimi gerceklestirmek lizere, mallarin, hizmetleri ve distincelerin, gelistirilmesi,
fiyatlandiriimasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina yénelik olarak birden ¢ok lilkede
yapilan planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanabilir [5].

Yukarida ifade edilen uluslararasi pazarlama tanimi incelendiginde
Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan 1985 yilinda yapilan pazarlama
kavraminin tanimina “birden ¢ok (lke” ifadesinin dahil edildigi gorilmektedir.
Dolayisiyla pazarlama kavrami icin yapilan tanimlamanin uluslararasi pazarlamada
da gecerliligini korudugu ve kullanilabilecegi ifade edilebilir. Buradan hareketle
uluslararasi pazarlama, ulusal sinirlar disinda bir veya birden ¢ok tlkede
pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesi seklinde ifade edilebilir.

Uluslararasi pazarlama yukarida ifade edildigi gibi tanimlanmakla beraber,
kavramin daha iyi anlasilmasi agisindan uluslararasi ticaret ile arasindaki
farkhiliginin agiklanmasi 6nem tasimaktadir.

Uluslararasi ticaret, ulusal sinirlar disina gergeklestirilen mal, hizmet ve
sermaye akislarini ifade etmektedir. Makro diizeyde ve uluslararasi ekonomi
kapsaminda bir olgu olan uluslararasi ticarette 6demeler dengesi gibi uluslararasi
ekonominin analitik agidan ele aldigl konular incelenmektedir. Buna karsilik
uluslararasi pazarlamada ise mikro diizeyde ve analiz birimi olarak isletmelerin ele
alindigi bir durum s6z konusudur. Uluslararasi pazarlamada temel analiz noktasi,
isletmelerin dis pazarlarda elde ettikleri basarilarin ya da basarisizliklarin veya
uluslararasi pazarlara yonelik uyguladiklari pazarlama faaliyetlerinin
incelenmesidir [5, 6].

Uluslararasi ticaret her ne kadar ulusal sinirlar disina gerceklestirilen mal,
hizmet ve sermaye akislari ile ilgili olsa da diinya pazarlarinda gerceklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin buylklGga ile uluslararasi ticaret buyuklGgu birbirine esit
bulunmamaktadir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden birisi bir¢ok uluslararasi
pazarlama faaliyetinin uluslararasi istatistiklerde yer almamasidir. Nitekim yapian
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uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin bir bolim ulusal sinirlarin disina
cikmamaktadir. Bu duruma 6rnek olarak Tirkiye’de tretim faaliyetinde bulunan
yabanci menseli uluslararasi bir isletmenin tiretmis oldugu Griinlerin bir kismini
veya tamamini yine Turkiye icinde pazarlamasi verilebilir. Bu nedenle kiiresel veya
uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin blyuklGgiiniin 6lgtiimesi igin Gayri Safi
Yurtici Hasila (GSYiH) ve Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) gibi kriterlere ihtiyag
duyulmaktadir [7].

Gayri Safi Yurtici Hasila (GSYIH), belirli bir dénem icerisinde —genellikle bir
yil— bir Glkenin ulusal sinirlari igerisinde ister yerli isterse yabanci sermayeli
isletmeler tarafindan lretilen tim nihai mal ve hizmetlerin para birimi cinsinden
toplam degerini ifade etmektedir.

Gayri Safi Milli Hasila (GSMH), bir tilkede belirli bir donemde —genellikle bir
yil— o llke vatandaslari tarafindan yurt iginde ya da yurt disinda tretilen tiim nihai
mal ve hizmetlerin toplam parasal degeri olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla bir
Tirk firmasinin yurt disinda herhangi bir Glkede gergeklestirmis oldugu liretim
faaliyeti Turkiye’'nin GSMH’ye eklenecektir.

Uluslararasi pazarlama agisindan bir tlke vatandaslarinin yurt disinda
gergeklestirmis olduklar Gretim faaliyetlerini de dikkate almasindan dolayi
GSMH’nin bir 6l¢l olarak kabul edilebilecegi soylenebilir.

ULUSLARARASI PAZARLAMA VE iSLETMECILIK

Uluslararasi pazarlama, diger (ilkelerdeki bireyler, firmalar ve kamu
kuruluslari ile isletmecilik etkinliklerini icermektedir [8]. Bu anlamda uluslararasi
isletmecilik, bir isletmenin kendi Glkesinin ulusal sinirlari disinda yapmis oldugu
her tlrlu isletme faaliyeti olarak tanimlanabilir. Baska bir tanimda ise uluslararasi
isletmecilik, 6zel ya da kamu girisimlerinin gesitli Glke sinirlari icinde kaynak, Grin,
hizmet ve benzeri hareketini gerektiren bir isletme faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir[9].

Uluslararasi isletmecilik yukaridaki ifade edildigi gibi tanimlanirken
uluslararasi is, bireysel, isletme ve orgitlerin amaglarini gergeklestirmek icin
ulusal sinirlarin 6tesinde tasarlanan ve tasinan islemler olarak tanimlanmaktadir.
Uluslararasi yénetim ise isletmenin maddi ve insan kaynaklarinin tedarik, dagitim
ve kullanimini etkili sekilde koordine ederek, global cevre icinde dinamik denge
durumunu korumasini saglayarak, global amaclarina ulastiriimasi sireci seklinde
tanimlanmaktadir [10].

Uluslararasi pazarlama ile uluslararasi veya ¢okuluslu isletmelerin pazarlama
faaliyetleri ifade edilmektedir [9]. Uluslararasi isletme, kendi Gilkesi haricinde bir
veya daha fazla dis pazarda faaliyette bulunan isletmeler olarak tanimlanabilir.
Bazi kaynaklarda cokuluslu ve global isletme kavramlari yerine kullanilmaktadir.
Cokuluslu isletmeler ise iki veya daha fazla Glkede miilkiyeti kismen veya tamamen
kendisine ait bir sekilde lretim ve pazarlama faaliyetleri yapan, kendisine ait
isletme stratejileri olan ve bu stratejileri tiim bagh kuruluslar veya subelerinde
uygulayan isletmeler seklinde tanimlanmaktadir [11].
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Cokuluslu isletmelerin menseinin baska bir ifadeyle merkezinin bulundugu
Ulkeye ana tilke, gokuluslu isletmelerin gesitli yatirimlar yaparak faaliyette
bulundugu llkelere, ev sahibi (ilke ve ana Ulke ile ev sahibi tlke disinda kalan ve
cokuluslu isletmelerin faaliyetlerine cesitli sekillerde katilan Ulkelere ise d¢tincii
iilke denilmektedir [10]. Ornek olarak Toyota firmasinin ana ilkesi Japonya’dir.
Ana Ulkesi Japonya olan Toyota’nin Tirkiye’de yaptigi yatirimlar nedeniyle Tirkiye
ev sahibi Ulkedir. Toyota firmasinin Tirkiye’de gerceklestirmis oldugu tretim
faaliyetlerinde Almanya’dan malzeme tedarik etmesi halinde ise Almanya (g¢linci
uUlkedir.

Yukarida uluslararasi ve ¢okuluslu isletmelerin tanimlari yapilmis olsa da
ulusal sinirlari agsmigs farkli isletme tiirleri de bulunmaktadir ve bu isletmeler
genellikle birbirleri ile karistiriimaktadir. Ulusal sinirlari agsmis diger isletmelerin
tanimlan asagidaki gibidir [11]:

Global isletme: Faaliyetlerini diinya genelinde siirdiiren, ileri teknoloji
kullanan, global drin, fiyat vb. politikalar yiriten ve diinya vatandasi yoneticiler
tarafindan yonetilen isletmelerdir. Bu isletmelerin yonetim ve 6rgiit yapisi ve
Uretim ve pazarlama faaliyetleri birlesmistir. Bu isletmeler tiim diinyada
surdurdikleri faaliyetlerinde global stratejiler uygulamaktadir.

Uluslarétesi [sletme: Uluslararasi ya da lilkeler arasi sinirlarin étesine
gecebilen, politik, ekonomik ve ideolojik sinir tanimayan isletmelerdir. Bu
isletmelerin milkiyet ve yonetimi ¢ok farkl uluslardan olusan kisilere ait ise
isletmenin yapi ve faaliyetlerinde ulusal kimlikten s6z edilemez.

Uluslartistii [sletme: Higbir ilkeye mensup olmayan, uluslararasi bir
anlasmayla kurulan, uluslararasi bir organ nezdinde tescil ve kontrol edilmek ve bu
organa vergi 6demek suretiyle varligini siirdiren, gerektiginde hukuki olarak
milliyetini ortadan kaldiran isletmelerdir.

Bununla birlikte McKinsey & Company 1993 yilinda tarafindan Avustralya’da
gerceklestirilen bir arastirmaile ilk kez kiiresel dogan isletme kavrami ortaya
atilmistir. Kiiresel dogan isletme olgusuna gore, bir isletme kurulur kurulmaz veya
kurulduktan kisa bir slire sonra yurtdisi pazarlarda faaliyette bulunabilmektedir
[12].

Cavusgil vd.’ne (2011) gore, kuruluslariyla birlikte veya kuruluslar sonrasi
kisa strede yurtdisi disindaki pazarlara agilmayi gerceklestiren ve bu pazarlarda
aktif bir piyasa elde ederek, geng yasta ihracata baslayip toplam liretimlerinin en
az %25’ini veya daha fazlasini ihrag eden isletmelere kiiresel dogan isletme
denilmektedir [13].

KOBI’ler icerisinde ele alinan kiiresel dogan isletmeler, diinya ekonomisinin
ve uluslararasi isletmeciligin sekillenmesinde 6nemli bir role sahiptir. Kiresel
dogan isletmeler; kaynaklari géreceli olarak yetersiz olan KOBi’lerin, dis pazarlara
acilma surecini hizli bir sekilde nasil gerceklestirebildiklerini aciklamaya yonelik bir
olgudur. Kiiresel dogan isletme olgusu; isletmelerin dis pazarlara agilmasinda,
geleneksel modellerde 6ngoriilen uzun déonemli ve asama asama sirdirtlen
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¢abalarin alternatifi niteligindedir. Kiiresel dogan isletmelerin en 6ne gikan 6zelligi,
diinyayi sinirlari olmayan bir bitiin olarak goren, kiresel vizyona ve giigli
uluslararasi is aglarina sahip uluslararasi deneyimli girisimciler tarafindan
yonetilmesidir. Kiiresel dogan isletmelerin ézellikleri asagidaki gibi siralanabilir
[12]

e Geleneksel olarak uluslararasilasan isletmelerin aksine; kiiresel dogan
isletmeler kuruluslarindan itibaren yabanci pazarlari, yurtici pazarin basit
bir uzantisi olarak degil, hitap edilecek pazar alani olarak gérmektedirler.

e Kuruluslarindan itibaren ortalama olarak iki yil icinde bir veya birgok
drdnle ihracata baslamaktadirlar.

e Toplam lretimlerinin en az doértte birini (yaklasik %25’ini) ihra¢ etme
egilimindedirler.

e Ulkeler agisindan ihracatta biiyiik roller Gistlenmelerine karsin genellikle
klguk Uretici olma egilimindedirler.

e Yillik satislari ortalama olarak 100 milyon dolari asmamaktadir.
e Kurucularinin biylk cogunlugu aktif girisimcilerdir.

e Bazi sireg ve teknolojilerde 6nemli bir bulus sonucunda ortaya ¢ikma
egilimindedirler.

e Essiz bir Girlin gelistirmek veya bir is yapmak amaciyla ileri teknolojiye
basvurarak énemli bir yenilik yapan isletmelerdir.

e Sattiklari Urinler tipik olarak biyilk katma degere sahip olup bu Urinlerin
blylk cogunlugu endistriyel olarak kullanilmaktadir.

ULUSLARARASI PAZARLAR VE OZELLIKLERI

Uluslararasi pazarlar, Glke sinirlar disinda bulunan tim pazarlar seklinde
ifade edilebilir. Bu terim birbirinden ¢ok farkli ve ¢ok sayida pazari kapsamaktadir.
Bu pazarlarin her birisinin ayri ayri ele alinip incelenmesi gerekir. Nitekim bir pazar
icin uygun olan mal veya pazarlama karmasinin baska bir pazar icin uygun
olmamasi miimkdnddr. Bu pazarlarda talep, demografik ve ekonomik 6zellikler ile
davranissal faktorlerin etkisinde bulunmaktadir. Ozellikle, o pazarda yasayan
insanlarin gelenek ve gorenekleri, yasam bigimi, Glkenin yapisi ve cografi kosullari
farkl pazarlama uygulamalarini gerektirmektedir.

Uluslararasi pazarlar, yurt ici pazarlarin bir takim niteliklerine sahip
olmasina karsin, onlarin uzantisi olmaktan uzaktir. Nitekim uluslararasi pazarlar
cok karmasik bir yapiya ve boyutlara sahiptir ve dolayisiyla bu pazarlarda
faaliyette bulunan isletmeler bircok degisik ve yeni sorunlarla karsi karsiyadirlar.
ilk olarak makro ve mikro pazarlama cevre faktérleri iilkeden (ilkeye bircok farklilik
gostermektedir. Bununla birlikte, uluslararasi pazarlar, her biri kendine 6zgi
pazarlama niteliklerine sahip birimlerden yani ulusal pazarlardan olusmaktadir.
Dolayisiyla her uluslararasi pazarin ayri ayri ele alinip, sahip oldugu 6zelliklerin
o6grenilmesi gerekmektedir [5].
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Uluslararasi pazarlarin sahip olduklari 6zelliklerden bazilar su sekilde
sayilabilir [14]:

e Bu pazarlar, ait olduklari tilkelerin gelismislik diizeyine gore degisik
ozelliklere sahiptir.

e Uluslararasi pazarlarda rekabet sartlari daha fazladir. Uluslararasi
sirketler, dis pazarlama gruplari ve ¢ok sayida biyuk ve kiigiik 6lcekli
isletme bu pazarlarda birbirleri ile rekabet etmektedir.

e Uluslararasi pazarlarda tuketicilerin satin alma davraniglari kiiltirel
ozelliklerine gore degisiklik tagimaktadir.

e Bazi uluslararasi pazarlarda yogun olarak yasanan rekabetin yerli
isletmeleri olumsuz yonde etkilememesi igin uluslararasi ticaret
engelleyici yonde glimriikler, kotalar vb. uygulamalar yer almaktadir.
RN h
.

= e Uluslararasi pazarlarda kalite, ambalajlama ve standartlastirmaya verilen
Isletmelerin uluslararasi énem fazladir.
pazarlama faaliyetlerine

katilma dereceleri, ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLAMA

birbirini takip eden

asamalar seklinde bes | FAALIYETLERINE KATILMA DERECELERI

farkl dizeyde ele

alinabilir isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katiima dereceleri, her

diizeyde farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasini gerektiren, birbirini takip
eden asamalar seklinde bes farkli diizeyde ele alinabilir. Bununla birlikte
isletmelerin bu asamalari sirasi ile gegtikleri séylenemez. Nitekim bir isletme
herhangi bir asamada uluslararasi pazarlama faaliyetlerine baslayabilir veya ayni
anda birka¢ asamada birden faaliyetlerini strdirebilir. Bu asamalar asagidaki gibi
siralanabilir [15, 16]:

e ic Pazara Yonelik Pazarlama (No Direct Foreign Marketing)

e Yurtdisl Pazarlama Faaliyetlerinin Streksiz Strdirilmesi (Infrequent
Foreign Marketing)

e Yurt disi Pazarlama Faaliyetlerinin Sirekli ve Diizenli Strdirtlmesi
(Regular Foreign Marketing)

e Uluslararasi Pazarlama (International Marketing)
e Global Pazarlama (Global Marketing)

e Birbirini takip eden asamalar seklinde isletmelerin uluslararasi
pazarlama faaliyetlerine katilma dereceleri Sekil 3.1.’de
gosterilmektedir.
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Sekil 3.1. isletmelerin Uluslararasi Pazarlara Katilma Dereceleri

Sekil 3.1.”den gorilecegi Gzere ilk asamada tamamen i¢ pazara yonelik
faaliyette bulunan isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelik ilgileri yok denecek
kadar az iken, besinci asamada global pazarlama diizeyinde faaliyet gosteren
isletmeler icinse i¢ veya dis pazar ayriminin olmadigi bir durum s6z konusudur.
isletmelerin uluslararasi pazarlara katilma dereceleri alt baslklar halinde asagida
actklanmaktadir.

I¢ Pazara Déniik Pazarlama (Tesadiifi ihracat)

Bu asamada bulunan isletmeler dis pazarlarda bulunan alicilarla
ilgilenmemektedirler. Buna karsin bu tir isletmelerin iretmis oldugu mal ve
hizmetlerin yurtdisi pazarlarda satildig1 goriilebilmektedir. Nitekim bu isletmelerin
Uretmis oldugu Urilnlerin, yurt icinde yabanci ithalatgi bir firma veya ulusal
pazarda faaliyet gosteren bir isletme tarafindan satin alinarak yurt disina satilmasi
s6z konusu olabilir. Ancak genel itibariyle bu isletmelerin dis pazarlarla dogrudan
iliskileri ve dis pazarlar hakkinda bilgileri yok denilecek kadar azdir. Yapilan
arastirmalara gore, son yillarda ihracat faaliyetinde bulunan isletmelerin sayisi
dikkate deger bir 6lclide artmissa da llkemizdeki birgok isletme bu asamada
bulundugu ifade edilebilir [7].

Yurtdisi Pazarlama Faaliyetlerinin Siireksiz Olarak Surdiiriilmesi

isletmeler, bazi durumlarda yurtici pazarin daralmasi ya da tretim
fazlaligindan kaynaklanabilecek stoklarini yurtdisi pazarlara siireklilik arz etmeden
ve gecici olarak satabilmektedirler. Bu asamada yurtdisi pazarlara acilim i¢
piyasada satis imkdni azaldiginda gerceklesmektedir. Yurtici piyasada talep
yeniden canlandiginda ise bu asamadaki isletmeler tekrar i¢c pazara yonelerek dis
pazarlara olan ilgileri azalacak veya bitecektir [16]

Bu tur isletmelerin ilgilerini kaybetmemelerini saglayacak, onlari tesvik
edecek cgesitli gudulere ihtiyaclar bulunmaktadir. Bu glduler devletin saglayacagi
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destekler seklinde olabilecegi gibi, pazarlama cevresinde meydana gelebilecek
olumlu veya olumsuz gelismelerde olabilir. Bircok tilkede oldugu gibi, Glkemizde
de i¢ pazarda faaliyette bulunan firma sayisinin dolayisiyla rekabetin artmasi
isletmelerin Pazar paylarini ve karliliklarini diistirmis ve dolayisiyla isletmeler dis
pazarlarin sundugu firsatlari degerlendirmeye baslamislardir. Bu isletmeleri
ihracata yonelten nedenler asagidaki gibi siralanabilir [7]:

e ¢ pazarda talepte meydana gelen daralmalar

e Yurt disindaki pazarlarda faaliyette bulunan (retici ve araci
isletmelerden gelen talepler

e Fuarlarda karsilasilan alicilar
e Yurt disini gergeklestirilen geziler

e Bakanliklar, ticaret odalari ve diger kuruluslardan gelen veya
gazetelerde yer alan haberler

S6z konusu bu isletmeleri ihracata yonlendirme agisindan yukarida
siralanan gesitli nedenler bulunmasina ragmen yine de bu asamadaki isletmeler
yurtdisi pazarlara yonelik sistemli bir arayis ve planlama igerisinde
bulunmamaktadirlar. Yurtdisindaki pazar firsatlarinin degerlendirilmesi noktasinda
pasif bir tutum igerisinde bulunan bu isletmelerin yénetim yapilarinda da bir
degisiklige gidiimemektedir. Satis veya pazarlamadan sorumlu galisanlar dis
pazarlardan gelen siparisleri ellerinden geldigi kadar karsilamaya ¢alismaktadirlar

[7].

Yurtdisi Pazarlama Faaliyetlerinin Siirekli ve Diizenli
Surdiriilmesi

Bu asamada isletmenin yurtdisinda gerceklestirdigi pazarlama faaliyetleri
strekli ve diizenli olarak devam ettirilmektedir. Genel itibariyle pazarlama
faaliyetleri i¢ pazarin ihtiyaglarina yonelik olsa da ihracat yoluyla yurtdisi pazarlara
yapilan satislar isletme agisindan 6nem tasir ve ¢ogu zaman yabanci bir araci
kullanilarak gergeklestirilir. Genellikle Grinlerde ve pazarlama faaliyetlerinde
onemli degisiklikler yapilmamakla birlikte yurtdisi pazarlarin taleplerine uygun
Urdn Uretimi de bu asamada gergeklestiriimektedir. Bu asamada ¢ogu kez, mevcut
dranler icin dis pazarlara bulmaya ve dis satislar yapmaya calisilir [16]

Uluslararasi Pazarlama

Bu asamada isletme dar kapsamli, pasif bir pazarlama sekli olan ihracat
satislarindan gergek anlamda uluslararasi pazarlamaya yonelmektedir. isletmeler
Ulke sinirlari disindaki pazarlari da hedef pazar olarak distinmektedirler.
isletmelerin hedef pazarlari sadece yakin pazarlar olmayip deniz asiri ve cok sayida
Ulkeyi de kapsamaktadir. Bu asamada uluslararasi pazarlama faaliyetleri artik
isletme stratejik planlamasinin ve stratejik pazarlamasinin bir pargasi haline
gelmistir. Baska bir deyisle cok odakli veya bdlge odakli bir yonelim icine
girilmektedir. Faaliyet gosterilen her lilke veya boélge birbirinden bagimsiz ayri
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olarak ele alinir ve her lilke veya bolge pazari igin ayri pazarlama stratejisi
gelistirilir. Bu isletmenin faaliyetleri bir portfoy gibi yonetilmektedir. Portfoy
seklinde yonetimin amaci isletmeye bagh alt kuruluslarin kendi faaliyet
alanlarindaki karlarini diger baglantili alt kuruluslarin karlarini géz 6niine
almaksizin maksimize etmeye ¢alismaktir. Ayrica bu asamada isletmeler ileri ve
riskli seviyede yatirim ve stratejik isbirligi faaliyetlerini de distinmektedirler [2,
16].

Bu asamada bulunan bir isletme artik uluslararasi bir isletme haline
gelmistir. Nitekim uluslararasi pazarlama ile uluslararasi ve ¢okuluslu isletmelerin
pazarlama faaliyetleri anlagilmaktadir.

Cokuluslu isletmeler, iki ya da daha fazla tilkede faaliyet gosteren, karinin bir
kismini yabanci Glkedeki faaliyetlerden kazanan ve mal varliklarinin bir kismi diger
Ulkelerde bulunan isletme olarak tanimlanmaktadir [17]

Uluslararasi isletmelerin ¢ok 6zel bir tird olan ¢okuluslu isletmeler, tim
diinya genelinde yogun iliskiler icinde olan yliksek diizeyde gelismis bir uluslararasi
isletmedir, karar alma ve yonetim slireglerinde kiiresel bir bakis agisina sahiptir.
Cokuluslu isletmenin kabul edilebilir bir orandaki varliklarinin yatirimi uluslararasi
alana yapilir. Bir gorilise gore bir isletmenin toplam varliklarinin %20’ si diger
Ulkelerde ise ¢okuluslu bir isletmedir. Baska bir goriise gore ise, diger tlkelerdeki
faaliyetlerden elde edilen kar ve satis, toplam satis hacmi icerisinde en az %35
diizeyinde ise global (kiresel) alanda faaliyet gosteren bir cokuluslu isletme olarak
kabul edilir. Bununla birlikte cokuluslu bir isletmenin fabrika dizeyindeki
Uretimleri pek ¢ok Ulkeyi kapsamaktadir. Bu fabrikalar montaj fabrikalarindan,
tamamen entegre fabrikalara kadar degisik tiirde olabilmektedir. Ayrica ¢okuluslu
isletme yonetiminin aldig1 kararlar diinya perspektifi Gizerine kuruludur [1].

Global (Kiiresel) Pazarlama

Bu asamada bulunan isletmeler, tiim diinya pazarina i¢ ve dis pazar
ayriminda bulunmaksizin yonelen, her llke pazarini degerlendirmeye alinacak bir
pazar bolimi seklinde kabul eden, diinyayl merkez alan kuruluslardir.

Bu isletmeler bazi pazarlarda sadece lretim yaparken, bazi pazarlarda ise
Uretim ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Ayrica bazi pazarlarda
da yabanci isletmelerle gesitli diizeylerde isbirliginde bulunarak uluslararasi
pazarlama faaliyetlerini yerine getirmektedirler. Bu asamada tiim diinyayi bir
pazar olarak kabul eden ve burada tiretim ve pazarlama imkanlarini degerlendiren
bir isletme global pazarlama diizeyinde faaliyette bulunmaktadir [14].

Global pazarlama, temel pazarlama ilkelerinin diinya genelinde
uygulanmasi olarak tanimlanabilir. Ozellikle cokuluslu isletmelerin biitiin diinyada
kullandigi bir pazarlama stratejisidir. Global pazarlama, savaslara ve bolgesel
catismalara ragmen, insanlar arasindaki benzerliklerin farkliliklardan ¢ok daha
fazla oldugu dislincesine dayanan bir pazarlama anlayisidir. Bu anlayista
toplumsal, kiltlrel, iktisadi, siyasi ve biitin diger farkliliklara karsin, belirli bir
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marka mal, 6rnegin belirli bir reklam sloganiyla diinyanin her yerindeki piyasalarda
pazarlanmaktadir [9].

Baska bir tanimda ise global pazarlama, global misteri ihtiyaglarini tespit
edip bu ihtiyaclari rakip isletmelerden daha iyi bir sekilde tatmin etmek ve
pazarlama faaliyetlerini global ¢evre kosullarina gére olusturmak seklinde
tanimlanmaktadir [14]. Bu noktada global isletme ise faaliyetlerini global 6lcekte
planlayan, i¢ ve dis pazarlar arasinda ayrim gézetmeyen kuruluslar olarak
tanimlanabilir. Bu kuruluglarin Girettikleri Grlinler genelde standarttir ve ¢ogu kez
pazar onlari degil, onlari pazari yonlendirmektedirler [7].

Global isletmeler, global mamuller Uretir ve pazarlamasini gergeklestirirler.
Global mamul, her pazardaki tiiketicinin ihtiyag ve isteklerine uygun bir sekilde
uretilmis olan mamullerdir. Bu mamullerin 6nemli oranda standartlastiriimis ve
uluslararasi kalite ve standartlara uygun hale getirilmis olmalari gerekmektedir
[14].

isletmelerin diinya genelinde pazarlamayi diisiinmesine ve global pazarlama
yaklasimini uygulamasina neden olan baslica etkenler asagidaki gibi siralanabilir

(9):
e Dinya gapinda gelisen piyasalar
e Teknolojidekiilerlemeler

e Hammadde kaynaklari ile yetenekli insan gliciinden
yararlanmak

e Dinya genelinde rekabet edebilmek

e Daha genis bir misteri kesimine ulasmak

ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLARA GiRiS
STRATEJILERI

Uluslararasi pazarlara girmek isteyen isletmeler, kendileri icin en uygun giris
stratejisi konusunda karar vermelidirler. isletmelerin uluslararasilasma yolunu
acan uluslararasi pazarlara giris stratejisi; isletmelerin mal ve hizmetlerini, insan
kaynaklarini, teknolojilerini ve yonetsel degerleri gibi varliklarinin yurt disindaki
pazarlara aktarilmasini saglayan kurumsal bir diizenlemedir. Bu agidan uluslararasi
pazarlara giris stratejilerinin seciminde gerekli 6zen gosterilmek suretiyle zaman
ve para kayiplarinin olusmasina izin verilmemelidir. Uluslararasi pazarlara giris
stratejileri konusunda isletmeler karar verirken, kontrol derecesi, yatirim miktari,
risk ve kar potansiyeli gibi unsurlari dikkate almalidirlar. Bununla birlikte asagida
siralanan konularin da g6z 6niinde bulundurulmasi gerekir [6]:

e Pazarin 6zellikleri, rekabet durumu, blylkligi ve sundugu
firsatlari

e Siyasi ve ekonomik durum

e Tasima maliyetleri ve vergiler

- 62
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Uluslararasi Pazarlamanin Temel Kavramlari

e Finansal ihtiyaglar ve diger isletme ici unsurlar
e Politik kisitlamalar, kanunlar ve diger yasal faktorler

Uluslararasi pazarlara giris ve bu pazarlarda faaliyette bulunmak icin
isletmelerin onlinde dort temel secenek bulunmaktadir. Bu secenekler asagida
siralandigi gibidir:

e ihracat

e SoOzlesmeye Dayali Giris Sekilleri
e Ortak Girisim

e Dogrudan Yatirm

Bu segenekler igerisinde isletmenin uluslararasi pazarlardaki risk derecesi ve
faaliyetleri kontrol dlizeyi ihracata dayali giris sekillerinde en dislk seviyede

‘i?:'i olmakla beraber dogrudan (direkt) yatirim seklinde en yiiksek seviyede
i - bulunmaktadir. S6z konusu durum Sekil 3.2.’de gosterildigi gibidir.
Isletmelerin uluslararasi

pazarlarda risk

dereceleri ve kontrol ihracata Dayali Sozlesmeye Dayali
diizeyleri ihracata Giris Sekilleri . Giris Sekilleri Dogrudan
- - Dolayli - Lisans Verme =) Ortak P .
dayali giris . = . s (Direkt)
L ihracat - Franchising Girigim
stratejilerinde en . 3 oL Yatirnm
diisiik, dogrudan _-Dogrudan - Sozlesmeli Uretim
yatlrlmda' ise en yiksek Ilhracat - Yonetim Sozlesmesi
seviyededir.
Minimum Maksimum

Sekil 3.2. Uluslararasi Pazara Giris Stratejilerinde Risk ve Kontrol Edebilme Dizeyleri

Kaynak: Mucuk, I. (2001). Pazarlama ilkeleri (13. baski). istanbul: Tirkmen Kitabevi,
s.310’dan uyarlanmustir.

Sekil 3.2. incelendiginde isletmelerin uluslararasi pazarlarda risk dereceleri
ve kontrol diizeylerinin ihracata dayali giris stratejilerinde en dlisiik, dogrudan
yatinmda ise en yiiksek seviyede oldugu, isletmeler, ihracattan asamasinda dogru
yatinm asamasina dogru yéneldikge risk ve kontrol diizeylerinin giderek artmakta
oldugu gériilmektedir.
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oSILK & CASHMERE

oSILK & CASHMERE, sanilanin aksine yabanci degil bir Tiirk
markasidir. Ancak Tirkiye'den énce Avrupa ve Amerika'da in
kazanmistir. Diinya genelinde egilimleri dogru yakalamis,
cevresel olanak ve kisitlari iyi dengelemis, ayaklari yere saglam
basan bir proje olarak Avrupa'nin ve Amerika'nin en sik
magazalari arasinda yer almayi basarmistir.

*Dért yil iginde bir diinya markasi olan SiLK & CASHMERE'i
olusturan Aysen Zamanpur, 1990'li yillarda kapilarini yabanci
yatirimcilara agan Cin'de yatirim yapmaya cesaret gosteren geng
bir Tiirk is kadinidir. Cin'in yabanci sermayeye heniiz agildig
donemde, modada bir diinya markasi olusturmak tizere yola
cikan ve i¢ Mogolistan'da yatirim karari alan Aysen Zamanpur
aileden serves sahibi biri degildir. Tlirkiye'nin en iyi okullarinda
aldigi egitim onun en blyik sermayesi olmustur. Yepyeni bir
marka olusturmaya uzanan yolculugunda bu sermayeye alinteri
ile emegini katmis, Kasmir'in ana vataninda bir fabrikaya ortak
olduktan sonra marka olmanin pesine diismistir. Kasmir'in
yanina ipegi de katarak SiLK & CASHMERE markasini
olusturmustur.

oSILK & CASHMERE fikrinin dogus asamasinda bir nis pazarda
uzun donem kalmak, yerel degil kiiresel pazarda varligini
surdirmek, dogru zamanda dogru bir ortakla stratejik is birligi
yaparak diinya pazarina glcli bir bicimde girmek amaci
gldllmistiir. Diinya pazarlarini yakindan izleyerek markanin
surekliligini ve kahcihgini saglamak ve kisa sireli gikarlara degil,
uzun donem gelismeye yatirim yapmak gibi hedefler
benimsenmistir.

oSILK & CASHMERE projesi kiresellesmenin olusturdugu yeni
diinya diizeni icinde deneyim ve birikimleri yeterli olmayan iki
Ulkenin, Tirkiye ve Cin'in olanaklarini cok iyi kullanmis bir
girisim olarak medyanin dikkatini cekmis ve 1988 yilinda
yenilikgi girisimcilik 6dlini kazanmistir.

Ornek

]

I\

e Cevrenizde bulunan isletmeleri uluslararasi pazarlama ve
uluslararasi ticaret faaliyetleri agisindan inceleyiniz.
e Cevrenizde uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan

isletmeleri, uluslararasi pazarlara katilma dereceleri
acisindan degerlendiriniz.

Bireysel Etkinlik
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|

Ozet

A\

¢ ULUSLARARASI PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI
*Globallesme

*Globallesme, mal, hizmet ve sermaye pazarlarinin birlesme sireci seklinde
tanimlanmaktadir. Globallesme siirecinin ortaya ¢cikmasiyla beraber, isletmeler
diinyanin batin bolgelerinde, herhangi bir kisitlamaile karsilasmaksizin, diinyayi
tek bir pazar olarak gormekte ve bu dogrultuda faaliyetlerine devam etmektedirler.

eUluslararasi Pazarlamanin Tanimlanmasi

eUluslararasi pazarlama, kisisel ve orglitsel amaglara ulasmayi saglayacak degisimi
gerceklestirmek tizere, mallarin, hizmetlerive distincelerin, gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina yonelik olarak birden ¢ok tilkede
yapilan planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanabilir. Uluslararasi pazarlama,
ulusal sinirlar disinda bir veya birden cok tilkede pazarlama faaliyetlerinin yerine
getirilmesi seklinde ifade edilebilir.

eUluslararasi Pazarlama ve Uluslararasi Ticaret Arasindaki Farklilik

eUluslararasi ticaret, ulusal sinirlar disina gergeklestirilen mal, hizmet ve sermaye
akislariniifade etmektedir. Makro diizeyde ve uluslararasi ekonomi kapsaminda bir
olgu olan uluslararasi ticarette 6demeler dengesi gibi uluslararasi ekonominin
analitik agidan ele aldigi konular incelenmektedir. Buna karsilik uluslararasi
pazarlamada ise mikro diizeyde ve analiz birimi olarak isletmelerin ele alindigi bir
durum s6z konusudur. Uluslararasi pazarlamada temel analiz noktasi, isletmelerin
dis pazarlarda elde ettikleri basarilarin ya da basarisizliklarin veya uluslararasi
pazarlara yonelik uyguladiklari pazarlama faaliyetlerinin incelenmesidir.

eUluslararasi Pazarlama ve isletmecilik

eUluslararasi pazarlama, diger tilkelerdeki bireyler, firmalar ve kamu kuruluslariile
isletmecilik etkinlikleriniicermektedir. Bu anlamda uluslararasi isletmecilik, bir
isletmenin kendi Glkesinin ulusal sinirlari disinda yapmis oldugu her tirli isletme
faaliyeti olarak tanimlanabilir.

eUluslararasi is, isletmelerin ulusal sinirlar disinda yerine getirdikleri faaliyetler
butlind olarak tanimlanirken, uluslararasi yonetim ise isletmenin maddi ve insan
kaynaklarinin tedarik, dagitim ve kullanimini etkili sekilde koordine ederek, global
cevre iginde dinamik denge durumunu korumasini saglayarak, global amaglarina
ulastiriimasi siireci seklinde tanimlanmaktadir.

eUluslararasi isletme, kendi tilkesi haricinde bir veya daha fazla dis pazarda
faaliyette bulunan isletmedir. Cokuluslu isletme ise iki veya daha fazla tlkede
mulkiyeti kismen veya tamamen kendisine ait bir sekilde liretim ve pazarlama
faaliyetleri yapan, kendisine ait isletme stratejileri olan ve bu stratejileri tiim bagli
kuruluslari veya subelerinde uygulayan isletmeler seklinde tanimlanmaktadir.

eisletmelerin Uluslararasi Pazarlama Faaliyetlerine Katilma Dereceleri

eisletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilma dereceleri, her diizeyde
farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasini gerektiren, birbirini takip eden
asamalar seklinde bes farkli diizeyde ele alinabilir. Bu asamalar, i¢ pazara yonelik
pazarlama, yurt disi pazarlama faaliyetlerinin siireksiz stirdtrtlmesi, yurtdisi
pazarlama faaliyetlerinin strekli stirdUrilmesi, uluslararasi pazarlama ve global
pazarlama seklinde siralanabilir.

*Global pazarlama, temel pazarlamailkelerinin diinya genelinde uygulanmasi olarak
tanimlanabilir. Global isletme ise faaliyetlerini global 6lgekte planlayan, i¢ ve dis
pazarlar arasinda ayrim gézetmeyen kuruluslar olarak tanimlanabilir.

eUluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

eUluslararasi pazarlara giris ve bu pazarlarda faaliyette bulunmak igin isletmelerin
onlinde ihracata dayal giris sekilleri, sozlesmeye dayali giris sekilleri, ortak girisim
ve dogrudan yatirim seklinde dért temel segenek bulunmaktadir. ihracata dayali
giris sekilleri, dogrudan ihracat ve dolayli ihracat seklinde ikiye ayrilirken,
sozlesmeye dayali giris sekilleriise, lisans verme, franchising, sozlesmeli Gretim ve
yonetim sdzlesmesi seklinde dérde ayrilmaktadir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi ulusal sinirlar disina gergeklestirilen mal, hizmet
ve sermaye akislarini ifade etmektedir?

a) Uluslararasi pazarlama
b) Ulusal pazarlama

c¢) Global pazarlama

d) Uluslararasi ticaret

e) Uluslararasi isletmecilik

2. Asagidakilerden hangisi ¢okuluslu isletmelerin gesitli yatirimlar yaparak
faaliyette bulundugu dlkelerdir?

a) Ana ilke

b) Ugiinci tilke
c) Evsahibi tlke
d) Merkez lilke
e) Disllke

3. Asagidakilerden hangisi hicbir ilkeye mensup olmayan, uluslararasi bir
anlasmayla kurulan, uluslararasi bir organ nezdinde tescil ve kontrol
edilmek ve bu organa vergi 6demek suretiyle varligini siirdiiren,
gerektiginde hukuki olarak milliyetini ortadan kaldiran isletme tiriadar?

a) Uluslaristi isletme

b) Globalisletme

c) Uluslarétesiisletme
d) Kdiresel dogan isletme
e) Cokulusluisletme

4. Asagidakilerden hangisi bir isletmenin kiiresel dogan bir isletme olarak
kabul edilebilmesi icin toplam Uretiminin asgari ihracat ylizdesidir?

a) %10
b) %15
) %20
d) %25
e) %50

5. Asagidakilerden hangisi isletmelerin uluslararasi pazarlara s6zlesmeye
dayal giris sekillerinden degildir?

a) Lisansverme

b) Ortak girisim

¢) Franchising

d) Yonetim s6zlesmesi
e) Sozlesmeli tretim
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6. Asagidakilerden hangisi isletmelerin yurtici pazarin daralmasi ya da ureti

m

fazlaligindan kaynaklanabilecek stoklarin azaltilmasi amaciyla uluslararasi

pazarlama faaliyetlerine katilma asamasidir?

a) Uluslararasi pazarlama

b) Global pazarlama

c) Tesadiifiihracat

d) VYurtdisi pazarlama faaliyetlerinin streksiz stirdiirtilmesi

e) VYurtdisi pazarlama faaliyetlerinin strekli ve diizenli stirdirtilmesi

7. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlardaki risk derecesi ve
faaliyetlerin kontrol diizeyi agisindan uluslararasi pazarlara giris
yontemleri arasinda en yiksek seviyeye sahip olan yéntemdir?

a) fIhracat

b) Ortak Girisim

c) Dogrudan Yatirm
d) Franchising

e) Lisansverme

8. Asagidakilerden hangisi birbirini takip eden asamalardan olusan
isletmelerin uluslararasi pazarlara katilma dereceleri agisindan ilk
asamadadir?

a) VYurtdisi pazarlama faaliyetlerinin sireksiz stirdtrtlmesi

b) Yurtdisi pazarlama faaliyetlerinin stirekli ve diizenli stirdlriImesi
¢) Uluslararasi pazarlama

d) Tesadifiihracat

e) Kdiresel pazarlama

9. Asagidakilerden hangisi faaliyet gosterilen her (ilke veya bolgenin
birbirinden bagimsiz ayri olarak ele alindigi ve her Ulke veya bolge pazari
icin ayri pazarlama stratejisinin gelistirildigi uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine katilma asamasidir?

a) Uluslararasi pazarlama

b) Tesadifiihracat

c) Global pazarlama

d) VYurtdisi pazarlama faaliyetlerinin sirekli ve diizenli stirdirilmesi
e) VYurtdisi pazarlama faaliyetlerinin sireksiz stirdtrtlmesi
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10. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlardaki risk derecesi ve
faaliyetlerin kontrol diizeyi acisindan uluslararasi pazarlara giris
yontemleri distkten yiksege dogru siralanmistir?

a) Ihracat — Ortak Girisim — S6zlesmeye Dayali Yon. — Dogrudan Yatirim
b) Sézlesmeye Dayali Yon. — ihracat — Ortak Girisim — Dogrudan Yatirm
c) Dogrudan Yatirim — Ortak Girisim — Sézlesmeye Dayali Yon. — ihracat
d) Ortak Girisim — Ihracat — Dogrudan Yatirim — Sézlesmeye Dayali Yon.
e) Ihracat—Sozlesmeye Dayali Yon. — Ortak Girisim — Dogrudan Yatirim

Cevap Anahtari

1.d,2.c,3.3,4.d,5.b, 6.d, 7.c, 8.d, 9.a,10.e
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Uluslararasi pazarlar,
cesitli faktorlerin etkin,
belirsizligin fazla ancak
talep miktarinin yliksek

oldugu pazarlardir.

Uluslararasi Pazarlamada Cevresel Unsurlar

GIRiS

Sinir 6tesinde (yurt disinda) yasayan musterilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilecek mal veya hizmet arzinin bicimlendirilmesinde belirleyici olan ve
sirketler icin firsat ve tehditleri ifade eden ¢cevre unsuruna “uluslararasi pazarlama
cevresi” denir [1]. Gegmisten glinim{ize insanlar, ihtiyac duydugu mal ve
hizmetleri takas etme yonteminden, sirketler tarafindan tretilen Grinleri her
yerde ve her zaman kolaylikla elde edebilme durumuna gelmistir. Onceki
donemlerde talep arzdan fazlayken, giinlimizde teknolojinin ilerlemesi ve ¢cok
sayida firmanin ortaya ¢ikmasi birgok sektérde talebin az, arzin fazla olmasina
neden olmustur.

Yerel piyasada meydana gelen arz fazlasi, rekabetin siddetinin artmasi,
piyasadaki talebin azalmasi ve ekonomik sorunlarin ortaya ¢ikmasi isletmeleri
farkl pazarlara agilmaya yoneltmistir [2]. Bundan hareketle, isletmeler arz fazlasi
olan Uriinlerine farkh pazarlar aramakta oldugundan uluslararasi pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber, uluslararasi pazarlarda, pazarlama
faaliyetlerinin dogru ve etkin bir sekilde yapilabilmesi icin tiiketici taleplerinin,
piyasanin durumunun ve rekabet anlayisinin kiiresel cevrelerde nasil bir degisim
ve etkilesim icerisinde oldugu da dikkate alinmalidir [3]. Clinki Gretilen her
drandn farkh toplumlarin ihtiyaglarina uyup uymayacagi sorusu, sirketlerin farkh
degiskenleri gbz 6niine alarak ticaret yapmasi gerekliligini gdstermektedir. Bu
degiskenlerden birisi de uluslararasi pazarlarda karsilasilan ¢cevresel unsurlardir.
Bu cevresel unsurlar ekonomik, politik ve yasal ¢cevre, sosyokiiltiirel cevre,
demografik ve cevre, teknolojik ¢evre, finansal cevre ve rekabet cevresidir [4].

Ekonomik, kiiltirel, politik ve yasal boyutlar gibi cevresel faktorler ithalat ve
ihracat Gzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ayni zamanda bu cevresel faktorler
uluslararasi pazarin gekiciligi ve altyapisi ile iliskilidir [5]. Diger bir ifade ile
uluslararasi pazarlara girmeyi hedefleyen sirketler icin cevresel faktorler,
incelenmesi gereken 6nemli kararlardandir. Bundan dolayi uluslararasi pazarlara
girerken cok sayida farkl tlkelere ve cevresel faktorlere iliskin gerekli bilgi
edinilmelidir [6].

Yasal, politik, ekonomik ve kiltlrel faktorler uluslararasi pazarin
belirsizligini blyltebilmektedir. Bundan dolayi gelismis lilkelerde yer alan sirketler
genellikle belirsizligin daha az olabilecegi gelismekte olan Ulkeleri tercih
edebilmektedir. Ornegin Batida yer alan sirketlerin yeni bir pazar arayisi olarak
Asya Kitasi’nin bliyliyen ekonomilerini tercih etmeleri verilebilir [7].

Uluslararasi pazarlardaki cevresel faktorler kiltiir, degisken kur yapisi, farkli
tiketici istek ve ihtiyaclarina yonelik uyarlama veya yeni bir Grin Giretme gibi cok
sayida riskleri icermektedir [2]. Sirketleri, uluslararasi pazarlamaya iten farkli
sebepler olmasina karsin, bazi durumlarda da sirketler uluslararasi pazarlara
girmekten kacginabilmektedirler.
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ULUSLARARASI TiCARiI CEVRE VE ANLASMALAR

Ulkeler arasinda uluslararasi ticaretin serbestlestiriimesinde, tarifelerin
azaltilmasinda veya kaldirilmasinda Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasi

S (GATT) ve Diinya Ticaret Orgiitii énemli bir rol oynamistir [8, 9]. Bu kurulus,
Uluslararasi ticari cevre,

cesitli bolgesel
biitlinlesme tirlerinin

Urlinlerin diinya lzerinde serbest bir sekilde dolasimina izin verilerek tarifelerin
kaldinlmasini  veya tarifelerin azaltilmasini benimsemektedir [9]. Ticaretin

etkisi altindadir ve bu serbestlegebilmesi icin kurulan bir diger birlik ise serbest ticaret bdlgeleridir.
birlikler ticaretin Serbest ticaret anlasmasi siniri gegen mallar tGzerindeki giimrik vergisinin ortaklar
serbestlesmesinde arasinda sifirlanmasi durumudur. Serbest ticaret bolgelerine ek olarak, lkeler birlik
onemli rol olarak diger uilkelere karsi ortak bir dis tarife getirirlerse, bu durumda Giimriik Birligi

oynamaktadirlar. meydana gelmis olur [8]. Ortak Pazar ise ekonomik biitlinlesmenin bir sonraki

asamasidir ve hem glmriik birligi hem de serbest ticaret bolgesinden daha yiiksek
ve karmasik bir ekonomik butlinlesme seviyesidir [10]. Ortak pazarda (ye
devletlerarasinda hizmetler, hammaddeler, emek ve sermaye gibi Uretim
faktorlerinin dolasimi serbest bir sekilde gerceklesmektedir ve herhangi bir
kisitlama bulunmamaktadir [8, 10]. Bltlinlesmenin son asamasi ise Ekonomik Birlik
olarak adlandirimakta, bu birlik ekonomik ve politik olarak butlinlesmeyi ifade
etmektedir. Ornegin tek bir Merkez Bankas’’nin olmasi, tek bir para biriminin
kullanilmasi, tarim, sosyal hizmetler, sosyal yardim, bolgesel kalkinma, ulasim,
vergilendirme, ticari rekabet ve sirket birlesmeleri UGzerinde ortak bir politikanin
varliginl ifade etmektedir [8].Bblgesel buitiinlesme tilrleri Tablo 4.1'de
gosterilmistir.

Tablo 4.1.Bolgesel Bitlinlesme Tdrleri

Uyl Ekonomik ve
Arasindaki Ortak Dis Uretim "
i . . Politik Acidan
- . Gumrik Tarife ve Kota Faktorlerinin e
Bltlnlesmenin . - . L Butiinlesme/
Tarifelerinin Sisteminin Dolasiminin
Asamalari . Kurumlarin
Ve Kotalarinin | Benimsenmes | Serbest
. Uyumlasmasi ve
ikl ! iz Birlestirilmesi
Kaldirilmasi ?
Serbest Ticaret Evet Hayir Hayir Hayir
Bolgesi
Gumrik Birligi Evet Evet Hayir Hayir
Ortak Pazar Evet Evet Evet Hayir
Ekonomik Birlik Evet Evet Evet Evet
Kaynak: [8].

Dinya genelinde ise Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlasmasi (NAFTA) [10],
Orta Amerika Entegrasyon Sistemi (SICA) toplulugu, And Milletler Toplulugu,
Guney Amerika Ortak Pazari, Karayip Toplulugu ve Ortak Pazari, Glineydogu Asya
Uluslar Birligi (ASEAN) [8], Avrupa Birligi (AB) [11], Avrupa Serbest Ticaret Birligi
(EFTA) [12], Kérfez Arap Ulkeleri isbirligi Konseyi (KiK), Afrika Devletleri Ekonomik
Toplulugu (BADET/ECOWAS), Dogu Afrika Toplulugu, Giney Afrika Kalkinma
Toplulugu [8] isminde ticari birlikler bulunmaktadir.
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EKONOMIK VE FINANSAL CEVRE

Farkli yabanci pazar ortamlarinin belirsizligi isletmelerin Uriin ve hizmetleri
ile ilgili her yeni (ilkedeki pazar ¢evresini yakindan incelemeyi gerektirmektedir.
Ekonomik ve finansal gevre de sirketlerin uluslararasi pazarlara girmeden 6nce goz
éniinde bulundurmasi gereken makro gevre faktérlerindendir. Ulkeler ekonomik
ve gelir dlizeyleri itibariyle farkl yapilara sahip oldugundan bazi trtinlerin (6r. liks
tiketim mallarinin) pazarlanmasi ¢ok zor olmaktadir. Clnki bu llkelerde liiks
Urlinlere olan talep oldukcga diistiktiir. Bundan dolayi uluslararasi sirketler,
pazarlamak istedikleri Grinin fiyatina iliskin gerekli analizleri yapmali ve o duruma
gore piyasaya girmelidirler. Bazi lilkelerde de hiikiimetler tarafindan belirlenen
vergi miktarlarinin satin alma tzerinde énemli bir etkisi vardir. Ornegin, dogrudan
ve dolayli verginin ylksek miktarda kesildigi bir tilkede tlketicilerin harcanabilir
gelir miktari dismekte, mal veya hizmete yonelik harcamalari azalmaktadir [1].

Diinyadaki pek ¢ok iilke, farkli ekonomik bliyiikliiklere sahiptir. Gelismis
tlkelerdeki arz fazlasi ve sanayilesmenin etkisi, gelismekte olan veya gelismemis
tlkeler arasindaki ihracat ve ithalati etkilemektedir. Ancak sadece arz fazlasinin
olmasi, ticaretin iyi ve etkin bir sekilde siirdiiriilebilmesine yetmeyebilir. Ulkelerin
icinde bulundugu ekonomik kosullar da ticaretin gelismesinde 6nemli bir etkendir.
Diger bir ifade ile uluslararasi pazarlari domine eden bir Glkede meydana
gelebilecek herhangi bir ekonomik kriz veya buna benzer problemler diger
gelismis, gelismekte olan veya gelismemis Ulkeler izerinde ciddi bir yikim etkisi
olusturabilmektedir. Ornegin 2008 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
meydana gelen Mortgage Krizi’'nde sadece ABD ekonomisi etkilenmemis, ayrica
Avrupa Birligi tlkeleri (ispanya, Portekiz, irlanda, Yunanistan vd.) ve Orta Dogu
Ulkelerinin ekonomileri de ciddi oranda etkilenmistir [4].

Yerel pazarlarin doygunluga ulasabilmesi de uluslararasi pazarlama
acisindan firsat olusturan bir durumdur. Doygunluga ulasan veya ulasmakta olan
pazarlar agisindan farkli tilkelere arz fazlasi trtnlerin ihracati, hem sirket hem de
Ulkelerin gelirlerinin artmasi ve Ulkelerin cari aciklarinin azalmasi agisindan
onemlidir. Bundan dolayi, tilkeler tarafindan ihracat faaliyetleri desteklenmektedir
[2]. Ornegin Tiirkiye’ye gelen turist sayisinin artis géstermesi Tiirkiye’nin cari
acigini azaltmakta ve ihracat miktarini arttirmaktadir. Ayrica pek ¢ok sektor
agisindan 6nemli bir etki olusturmaktadir. Ornegin ulusal veya yerel isletmeler igin
mal veya hizmet satis olanaklari sunmakta ve tlkenin kiltirinin tanitiimasina
katkida bulunmaktadir.

Resim 4.1 Kaynak: [13]
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Ekonomik ¢evre faktorlerine bir bagka drnek petrol ve llke para birimleridir
[4]. Petrol, pek ¢ok ilke tarafindan sahip olunamayan bir kaynaktir ve tlkeleri disa
bagimlh kilmaktadir. Diinyada petrol piyasasinda meydana gelebilecek herhangi bir
fiyat oynakligi, tim Ulke piyasalarini etkileyebilmektedir. Ayrica tlke ekonomisinin
gostergelerinin diisiik olmasi durumunda, Glkenin para birimi degeri de
dusebilmekte ve diger lilke para birimleri karsisinda deger kaybedebilmektedir. Bu
durumda, deger kaybi yasanan llkenin ekonomik satin alim gliclinde azalmalar
meydana gelebilmekte ve isletmeler igin potansiyel olan bir pazar 6nemini
kaybedebilmektedir. Ornegin, son zamanlarda Tiirkiye’de déviz kurlarinin Tiirk
parasi karsisinda deger kazanmasiyla, lilkeye ithalat edilen Uriinlerin fiyatlarinda
ciddi yukselmeler meydana gelmektedir. Bu durumda disiik gelire sahip
tiketiciler agisindan potansiyel satin alinabilir Grin, artik lUks olarak tekrardan
konumlanmakta ve bu durum pazar kaybina sebep olmaktadir.

Uluslararasi piyasalar agisindan dikkate alinmasi gereken bir baska konu ise;
gayrisafi milli hdsila, enflasyon, tiiketici gliven endeksi vb. ekonomik
gostergelerdir. Ulkeler ve uluslararasi bagimsiz kuruluslar tarafindan ilan edilen
gostergelerin dikkate alinarak pazarlamanin sekillendirilmesi gereklidir. Sonug
olarak, ekonomik ¢evre faktorleri uluslararasi pazarlama agisindan ¢ok 6nemli bir
degiskendir ve dikkate alinmalidir.

Uluslararasi pazarlar ¢ok sayida sirketin veya markanin rekabet icerisinde
oldugu 6nemli bir pazardir. Bu pazarlarda, Urline atfedilen fiyat ise farkli
degiskenlerin baskisi altinda kalabilmektedir. Ornegin, kiiresel pazar degiskenleri,
isletme igi faktérler, uluslararasi yasal diizenlemeler, déviz kurunda meydana
gelen dalgalanmalar, enflasyon oranlari, giimriik vergileri, liretim ve lojistik
giderleri ve hedeflenen karlilik orani fiyat lizerinde etkili olan degiskenlerdir [14].
Finansal agidan glicli ekonomilere sahip olan ve bu degiskenlerin etkisinin en az
oldugu (lke ekonomileri ise, uluslararasi firmalar agisindan tercih edilebilen
ekonomiler olmaktadir. Ayrica diistik faiz orani ve kredibilite sunabilen ekonomiler
de isletmeler agisindan tercih sebebi olabilmektedir. Ornegin 6zellikle gelismekte
olan (lke pazarlari halen doymamis pazarlar olduklari icin uluslararasi sirketler icin
cazip pazarlardir. Cin’de 43.000 kisiye bir otomobil, 6000 kisiye bir bilgisayar
duserken; Polonya’da 100 kisiye 11 bilgisayar, AB’de 34 bilgisayar diismektedir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde 6nemli etkisi olan ekonomik cevre
faktorlerinden birisi de Glkelerin déviz kurudur. Hindistan gibi bazi tlkeler, uygun
odemeler dengesine sahip olmasina ragmen, doviz kuru ile ilgili olumsuz
durumlarla karsi karsiyadir. Benzer sorunlarla ABD dolart ile ticarete giicli bir
sekilde bagli olan birgok llke de karsilasmaktadir. Bu Glkelerin hiikimetleri, déviz
kurlarina miidahale etmektedirler. D6viz kurlarinda meydana gelen bu
olumsuzluklar, ¢ok uluslu sirketlerin yatirim ve pazarlama stratejilerini
etkileyebilmektedir [15].

Uluslararasi pazarlama stratejileri ve operasyonel taktik ve eylemler farkli
maliyet yapilari icermektedir. Bu maliyetler elektrik, eneriji, su ve emek,
perakendeci kari, medya maliyeti (reklam vb.) ve ulasim fiyatlar gibi
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degiskenlerdir [6]. Tim bu degiskenler, bir sirketin farkli uluslararasi pazarlara
girerken dikkate almasi gereken ve ¢6ziim Uretmesi gereken maliyet odakli
ekonomik faktérlerdendir. Ornegin Honda firmasi, otomobillerini Cin, Brezilya,
Tayland ve Tirkiye gibi Giretim maliyetlerinin nispeten daha disik oldugu
Ulkelerde Gretmektedir.

POLITiK VE YASAL CEVRE

Her Glkenin politik ve hukuki bir cevresi vardir. Bu politik gevrenin aktorleri
ise, Devlet Kurumlari, Siyasi Partiler ve Yasa Koyucularidir. Uluslararasi sirketler dis
pazarlara girerken kendi hukuki mevzuati ile birlikte, yurt disinda girmek istedikleri
pazarin yasal mevzuatini da 6grenmeli, politik cevre aktorlerini dikkate almali ve o
pazarin dinamiklerine gore hareket etmelidir [1]. Politik risk, bir (lkenin siyasal
cevresini degistiren ya da devlet politikasinda degisikliGe sebep olan risktir. Bu
durum etkin ve karl sirketlerin pazarlama ve satis faaliyetlerini olumsuz sekilde
etkileyebilir [8]. Ornegin Fransa’da yasalar Le weekend ya da Le marketing gibi
yabanci kelimelerin kullanilmasini yasaklamistir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, hedef llkenin politik
durumunu goz 6niinde bulundurmalidir. Politik ya da siyasi duruma gore
konumunu almal ve riskli durumlardan kaginmalidir. Clink{ uluslararasi
pazarlarda meydana gelebilecek riskler, isletmeler icin sinirsiz bir risk alani
olusturabilmektedir. Bu risk kavrami politik ya da siyasi risk olarak
adlandiriimaktadir. Ornegin Avrupa Birligi’'ni hedefleyen bir isletme, Avrupa
Birligi’nin teknik uyum mevzuati cercevesini (CE belgesi) dikkate almalidir. Béylece
isletmeler, Gretmis olduklari Griinlerine CE belgesi alarak, Grlinlerinin Avrupa
Birligi sinirlari icerisinde serbestce dolasimini saglayabilmektedirler. Avrupa
Birligi’nin bliylk bir pazar olmasi ve vatandaslarinin yiiksek bir gelir seviyesine
sahip olmasi dikkate alinirsa, uluslararasi pazarlari hedefleyen isletmelerin
uygulamasi gereken ilk uygulama genel mevzuata uyum ve mevzuat hakkinda bilgi
sahibi olmadir.

ABD’nin Cin’den ithal edilen Grlnlere yonelik getirmis oldugu ek gimrik
vergisi uygulamasi bir politik risk 6rnegidir. Bu vergilere karsilik olarak Cin, Rusya,
Tlrkiye vb. bazi tlkeler de ABD menseili irlinlere ek vergiler getirmistir. Boylece
siyasi bir iradenin almis oldugu bir karar pek ¢ok Ulkeyi etkilemis ve diinya
genelinde politik riske neden olmustur. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
ve ABD menseili Girlin satan isletmeler ise bu siyasi kargasadan etkilenmistir. Bu
durum isletmelerin satmay planladiklari Griinlerin fiyatini ve hedef kitlenin gelir
seviyesine gore pazar pay! kaybi yasanmasi ihtimalini artirmistir[16].
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Resim 4.2 Kaynak: [17]

Pek ¢ok sayida devletin katildigi 2. Diinya Savasi sonrasinda meydana gelen
gelismeler, sirketler agisindan firsat olarak algilanmis ve sonugta sirketler igin satis
cirolarini ve karhhklarini artirabilecekleri yeni bir pazar imkani dogmustur [2].
Ornegin, 1989 yilinda Berlin Duvarinin yikilmasi neticesinde, Sovyetler Birligi
tarafindan desteklenen Dogu Berlin pazari, Bati ve Uzak Dogu (lkelerine agilmis ve
sirketler tarafindan yeni bir firsat olarak ortaya ¢ikmistir.

Sirketin bulundugu (lke ve ticaret yapacagi ev sahibi (ilke arasinda bulunan
yerel ve ulusal mevzuat farkliliklar, uluslararasilasma eylemini
etkileyebilmektedir. Ornegin Japon firmalarinin Arap pazarina ihracat yaparken
karsilasmis olduklari agir yasal ve yonetimsel proseddrler, tarife ve tarife disi
engeller, cesitli teknik ve yasal gereklilikler bu duruma 6rnek verilebilir [5].

Yasal mevzuat geregi karsilasilabilen bir baska durum da lriin ambalajinda
kullanilan malzemelerin gevreye duyarli olmasidir ve buna iliskin yasal mevzuat
geregince lirtine iliskin paketlemede uyumlastirma stratejisi, sirket icin énemli bir
maliyet sorununa yol acabilmektedir [18]. Boylesi bir durum da sirketlerin
uluslararasi pazarlara girmesi icin bir engel olusturabilmektedir.

Uluslararasi pazarlardaki tlkelerin icinde bulundugu politik istikrarsizlik da
pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Farkl siyasi sistemlere ragmen, istikrarli
bir sekilde calistigl takdirde hicbir sistem koti degildir. En bliylik sorun politik
istikrarsizlik oldugunda ortaya cikar. Politik istikrarsizligin bazi 6rnekleri sunlardir.
[15]

e italya’da 50 yil igerisinde kirk besin tizerinde hiikiimetin degismesi
e Gectigimiz on yilda Japonya'da hiklimetlerin hizla degisiklik gbstermesi

e Pakistan’in askeri diktatoriin kontrol ettigi askeri bir yapiya ve daha sonra
demokratik bir yapiya sahip olmasi

e Afganistan’in, kéktendinci Taliban'in yonetimi altinda olmasi ve daha
demokratik bir diizene dogru ilerlemesi

e Irak’in, Amerika’nin zorlamasi ile rejim degisikligine gitmesi

e Sierra Leone, Habesistan, Etiyopya, Kongo ve diger bircok Afrika tlkesinde
darbe ve soykirim olmasi
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SOSYAL VE KULTUREL CEVRE

Kdltiir, bir toplumun istek ve ihtiyacglarini sekillendiren, toplum Gyelerine
neyin dogru, neyin yanlis oldugunu, nelerin yapilip yapilmamasi gerektigini
ogreten, nesilden nesile aktarilan orfler, adetler, tutumlar ve davranislardir.
Kiltir, bir toplumun paylasilan degerler kiimesidir. Kiltiirlin 68eleri; din, dil, adet,
gelenek ve inanclar, zevkler ve tercihler, sosyal tabakalasma, sosyal kurumlar,
satin alma ve tlketim aliskanliklari vb.dir [15]. Dolayisiyla uluslararasi pazarlari
yerel pazardan ayiran en temel unsur, farkli uluslarin farkh kiltirlere sahip
olmasidir ve bu durum dis pazardaki mevcut ve potansiyel misterilerin istek ve
ihtiyaglarinin degiskenlik géstermesine neden olmaktadir [1]. ClinkU kaltur
nesilden nesile aktarilan ve degiskenlik gosteren 6grenilmis davranislardir. Bu
nedenle sirketler tlkelerin kiltlrel 6zelliklerini anlamaya ¢abalamali, kiltirel
empati gelistirebilmeli ve yasamin ayni amacina giden farkli yollarini kullanarak
tiiketicilerin yasamini zenginlestirebilmelidirler [8].Uydu, TV, internet vb. iletisim
kanallari sayesinde kultlrel bilgi serbest bir sekilde hareket ettik¢e yeni kiiresel
tliketici kalttrlerinin ortaya ¢cikmasina neden olmaktadir. (6r. fastfood kultird,
kredi karti kiltlrd, sosyal medya kdiiltlrd vs.)

Kiltirin tiketicilerin satin almaya karar verme davranislari (izerinde derin
bir etkisi vardir. Satin alma karar siirecinin yavas oldugu tlkelerde pazarlama
faaliyetlerinde bulunurken tiiketicileri karar vermeye zorlamamak gerekmektedir
[15]. Bu sebepten farkh tlkelerde yasayan farkl uluslara ait tiiketicilerin istek ve
taleplerinin anlasilabilmesi dGnemlidir. Kiltirel ¢cevre ve uluslararasilasma arasinda
da baglanti bulunmaktadir. Clinki sirketlerin karsilasabilecegi kiiltirel engeller
(dil, degerler, inanglar ve is yapisi gibi) ihracat performansinin gelisimini
etkileyebilmektedir [5].
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Resim 4.3. Diinya Nifusu 100 kisi olsaydi...Kaynak: [19]
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Uluslararasi pazarlar agisindan, kadinlarin is yasaminda daha fazla yer
almasi, evlilik yasinin 6telenmesi, sahip olunan ¢ocuk sayisinin azalmasi, bireylerin
tek basina yasamayi tercih etmeleri ve egitim durumlari gibi etkenler ve yasam
tarzi da pazarin gekiciligi acisindan énemli bir etken olabilmektedir [20]. Diger bir
ifade ile sirketler tarafindan hedef kitlenin sosyokdiltiirel 6zelliklerinin belirlenmesi
ve bu dogrultuda istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi, pazardaki boslugun
doldurulabilmesi ve karllik agisindan énemli bir gostergedir.

Tum gelir seviyeleri agisindan kadinlarin is hayatina atilmasi, elektrikli ev
aletleri ve dondurulmus gidalar gibi zaman tasarrufu saglayan triinlere yonelik
blyuk bir talep patlamasi meydana getirmistir. Ayrica kadinlarin disarida daha
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fazla zaman gecirmelerinden dolayi cok sayida ve cesit elbise, kozmetik Grtnleri,
saglk hizmetleri ve fitness gibi sektérlere olan talep artis gostermistir [21].
Kadinlarin is hayatina atilmasiyla ortaya cikan gelir artisi, tliketicilerin bos
zamanlari igin, tatil paketi veya seyahat gibi hizmetlere olan talebin de artmasina
neden olmustur.

Sonug olarak, kiiltirin uluslararasi pazarlar agisindan 6nemli bir bilesen
oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda yabanci llkelerde isinde basarili olmayi
isteyen her isletme igin kiiltirin anlasilmasi hayati 6neme sahiptir. Her ne kadar
diinya kiresellesiyor ve yiksek baglamda kiltiirel yayilm var olsa da, yine de yerel
ydnetime uyum saglama ihtiyaci vardir [15]. Ornegin diinyaca iinli kolali icecek
Ureticilerinin Glkemizde ramazan aylarinda ramazan ve iftar temali reklamlari
kullanmasi; ayni sekilde KFC firmasinin Endonezyalilara yonelik buka puasa (iftar
vaktinde) diyerek KFC restoranlarina davet etmesi gibi...

DEMOGRAFIK VE COGRAFI CEVRE

Uluslararasi pazarlara girerken dikkat edilmesi gereken en 6nemli
unsurlardan birisi pazardaki tliketici veya misteri sayisidir. Clinki bir dis pazarda
ne kadar mal veya hizmetin satilabilecegi o pazardaki misterilerin sayisina
baghdir. Boylelikle niifusun ¢ok fazla olmasi sirketler igin yeterli miisteri sayisi ve
ylksek ciro anlamina gelmektedir. Ayrica Uriiniin ¢ok sayida Uretilmesi
durumunda, sirket 6lcek ekonomisi faydasi elde etmektedir ve artan satislari ile
birlikte diisen maliyetleri sayesinde elde ettigi kar oranini daha fazla
artirabilmektedir. Bu nedenle kirsal ve kentsel niifus dagilimi, ailelerin gelir
seviyeleri, cinsiyet oranlari, yas dagilimlari, mesleki durumlari, bireylerin egitim
diizeyleri, dinsel dagihmlari gibi demografik verilere iliskin veriler ev sahibi tlkenin
nifus sayimi ile elde edilebilmeli ve bu verilere iliskin degisimler uluslararasi
pazarlar agisindan dikkatli bir sekilde incelenmelidir [21, 1]. Uluslararasi
pazarlarda ulkelerin yas dagilimi hedef pazarin belirlenmesi hususunda 6nemli bir
unsurdur. Ornegin, Hindistan’da 15-40 yas grubundaki niifus, yani tiretken insan
grubu artis gostermektedir. Bu durum, insanlarin ekonomik refahinin gelecek
zamanlarinda artacagi anlamina gelmektedir. Diger yandan, Japonya gibi llkelerde
giderek artan oranda yasli nifus bulunmaktadir. Bu durum bireylerin harcama
aliskanliklarini ve is potansiyelini 6nemli dl¢lde etkilemektedir [15].

3" ~,

15 Aficans ]

Resim 4. 4. Diinya Nuifusu 100 kisi olsaydi...Kaynak: [19]
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Gelir ve refah diizeyinin
ylksek oldugu bir
tilkede, mal ve
hizmetlere yonelik
harcamalar da
artmaktadir.

Uluslararasi Pazarlamada Cevresel Unsurlar

Demografik cevrede dikkat edilmesi gereken ikinci unsur ise hedeflenen
tlkenin veya bélgenin gelir durumudur. Gelir durumu igin gayri safi milli hasila ve
kisi basina diisen gelir 5nemli bir gésterge olabilmektedir. Gelir ve refah diizeyinin
ylksek oldugu bir Glkede, mal ve hizmetlere yonelik harcamalar da artmaktadir.
Cinki Engel Kanunlari, gelir diizeyi arttikca yiyeceklere yonelik harcamalarin
azalacagi, evi idame ettirebilmek icin yapilan harcamalarin sabit kalacagi ve bunun
disindaki diger harcamalarin artacagini soylemektedir [22]. Yiiksek6grenim
tercihlerinde mavi yakali islerden beyaz yakali islere dogru bir egilim vardir. Bu
durum ayni zamanda harcama aliskanliklari Gizerinde de biyik bir etkiye sahiptir
[15]. Sonug olarak Lilksemburg, isvicre, isveg, Danimarka gibi yiiksek gelire sahip
uluslararasi bir pazar, sirketler igin 6nemli bir hedef pazari ifade etmektedir.

Uluslararasi pazarlarda yasayan farkli etnik gruplar da sirketlerin uluslararasi
pazarlari tercih etmesi bakimindan énemlidir [20]. Ayrica sadece uluslararasi
pazarlar agisindan demografik yapi bir sirketin uluslararasi pazarlara girmesinde
etkili olmayabilir. Yurt ici pazarda meydana gelen nifus degisiklikleri de sirketler
agisindan dikkate alinmasi gereken bir ézelliktir [1]. Ornegin geng niifusun artis
gosterdigi bir tGlkede birgcok mal veya hizmete talebin artmasi, tiretim miktarlarinin
artmasina mukabil 6lgek ekonomisinin tutturulmasi ile birlikte maliyetlerin
dismesi ile karhhigin artmasi ve daha rekabetci fiyatlarin piyasada yer almasi gibi
faktorler de etkin rol oynayabilmektedir [1].

Demografik cevreye iliskin olarak aile yapisinin da uluslararasi pazarlara giris
acgisindan incelenmesi gereklidir. Clinki bazi (ilkelerde genis aile yapisi 6n plana
¢ikarken bazi tilkelerde ¢ekirdek aile yapisinin 6ne ¢ikmasi ve hatta tek kisilik aile
yapisinin giiniimizde gorilebilmesi gibi durumlar tiiketim modellerinin de
farklilasmasina neden olmaktadir [1]. Bu duruma iliskin sirketlerin uluslararasi
pazarlara yonelik Grinlerini uyumlastirmalar 6nemli bir strateji olarak
degerlendirilmelidir.

Dis pazarlar tarafindan talep edilecek mal veya hizmetlerin 6zelliklerini
belirleyebilmek icin, cografi yapinin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Dig
pazarlarin topografyasi, i1sisi, nem orani ve benzeri 6zellikleri, talep edilen mallarin
hem niteligini ve miktarini, hem de depolama, tasima ve ambalajlama big¢imini
etkiler [1].

Farkli cografi bolgeler farkli Glkelere mevsim disi Griin cesitliligi
saglayabilmektedir. Ote yandan bazi cografi bélgelerin alt yapi yetersizlikleri,
Uretim ve dagitim faaliyetlerini olumsuz bicimde etkileyebilmektedir. Benzer
sekilde cografi uzakliklar nispi olarak ylikte ve pahada hafif Griinlerin pazarlama
olanaklarini engelleyebilmektedir [23]. Bu nedenle her sirketin hedef pazardaki
cografi sart ve imkanlarn goz 6niinde bulundurulmali ve ona uygun bir lojistik plan
gelistirilmelidir.
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Teknolojik cevre, hem
maliyet tasarrufu
saglayan hem de

yonetim gorevinin
kontrol edilebilmesine
olanak taniyan gevre
unsurudur.

Uluslararasi Pazarlamada Cevresel Unsurlar

TEKNOLOJiIK CEVRE

Gegmisten glinim{iize kadar, en fazla degiskenlik gosteren gevre
unsurlarinin basinda teknolojik ¢cevre unsurlari gelmektedir. Clinki 2000 yilindan
itibaren bile, ¢cok kisa zaman araliklar dikkate alindiginda, teknolojik unsurlarin
gelisimi inkar edilemez. Ornegin, cep telefonunun, mobil bir konusma imkani
sundugu asamadan bilgisayar gibi akilli telefonlar segmentine gecme asamasi en
fazla 10 yil gibi kisa bir zaman dilimi igerisinde gerceklesmistir. Ev telefonu kavrami
tiketiciler agisindan pazar olmaktan ¢ikmaya baslamis ve sadece sirketler
acgisindan kurumsallasma geregi kullanilmaya baslanmistir. Ayrica teknolojideki
biylk gelismeler elektronik ticaretin ortaya ¢ikmasina sebep olmus, Elektronik
Veri Degisimi (EDI) gibi teknolojik gelismeler, isletmeler arasinda veri paylagimini
artirarak stok maliyetlerinde tasarruf olanagi saglamistir [22].

Gunlimuzdeki sirketler tuketiciyi daha iyi takip edebilmek icin teknolojik
unsurlardan énemli oranda faydalanmali ve tiiketicilerine de ileri teknoloji Griini
hizmetler sunmalidir. Clinki kiresel rekabet artik dogal kaynaklara ve ucuz
isglictine degil teknolojik gelismeye ve yeni lrlinler gelistirme yetenegine ve
arzusuna baghdir. Tlketiciye yonelik yenilesimci (inovatif) unsurlari agirhk
kazanmis mal veya hizmetler uluslararasi pazarlar agisindan da rekabet avantaji
saglamaktadir. Bundan dolayi uluslararasi pazarlari hedefleyen her sirket, pazarla
ilgili 6n arastirmalarda Glkenin teknolojik alt yapisini da analiz etmelidir [1].

internetin yayginlasmasi neticesinde iletisim olanaklarinin kolaylasmasi ve
hizli bir sekilde gelismesi, lojistik alaninda meydana gelen gelismeler ve bilisim
teknolojisinin ilerlemesi sonucunda, diinya hizli bir sekilde entegre hale gelmistir
[2]. internet sayesinde diinya adeta “Global Bir Kéye” doniismistiir.

Dinyanin herhangi bir bolgesinde kurulan ve internet araciligiyla e-ticaret
imkani sunan her sirket icin, uluslararasi pazarlama sadece bir tik 6tede olan bir
olanak haline gelmistir. Clnki internet sayesinde diinyanin herhangi bir yerinden
bir yerine tek bir tusla tGrin génderilmektedir.

Teknoloji isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen 6nemli
faktorlerdendir. Ozellikle bilgi teknolojisi alaninda yapilan ilerlemeler, islerin
ylratilme biciminde devrim yaratmistir. Buglnin tiiketicileri cok daha bilinglidir
ve bir fare tiklamasiyla tim bilgiler onlara sunulmaktadir. Ticari isletmeler bu
firsattan yararlanmakta ve teknolojiyi kullanmaktadirlar [15].

—

| 78

—1 ®Bir diinya tiiketicisi Cin menseili bir sirket olan www.
= | aliexpress. com’dan istedigi bir tGriini alabilmektedir. Hatta
8 adi gecen sirket diinyanin pek ¢ok tlkesinde o lkenin
— | dilinde web sayfalari agmakta, musterileriyle daha kolay bir
@) iletisime gecebilmektedir. Ornegin Ulkemizdeki aliexpress
sirketinin web adresi https://tr.aliexpress.com/ iken
Almanya icin bu adres https://de.aliexpress.com seklinde
olmaktadir.
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Rekabet cevresi,
uluslararasi alanda
misteri yogunlugunun
sirketler agisindan
payina disen kismin
incelenmesini saglayan
gevre unsurudur.

Uluslararasi Pazarlamada Cevresel Unsurlar
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REKABET CEVRESi

Gunumuzde diinyanin bir ucundaki bir sirket, diger ucundaki bir sirket igin
rekabet ortami olusturabiliyorsa, bu durum rekabetin ¢ok ciddi oldugunu
gostermektedir. Bundan dolayi sirketlerin, rekabet icinde bulunduklari pazarlara
alternatif pazar olanaklari eklemesi gerekmektedir. Bu durum sirketlerin
uluslararasi pazarlarda aktif bir sekilde yer alabilmesi icin 6nemli bir etkendir.
Sirketlerin pazarda aktif bir sekilde yer almak istemesi, uluslararasi pazarlardaki
¢ok sayida tiiketiciye ulasma isteginden de ileri gelmektedir. Clinki sirketler
acisindan ¢ok sayida misteri, daha fazla kér ve 6lcek ekonomisi araciligiyla daha az
maliyet avantaji demektir.

Sirketlerin dis pazarlara yonelmesini etkileyen en 6nemli etkenlerden birisi
de artan yurt ici rekabettir. Eger i¢ pazarda ¢ok siddetli bir rekabet ortami
olusuyorsa, bu durumda sirketlerin farklh pazar arayisina girmesi en dogal
durumlardan birisi olmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de insaat sektoriiniin durgunluga
girmesinden dolayi yurt disi miteahbhitlik hizmetlerinin gelismesi gibi [1]. Ayrica
Tlrkiye pazarina giren uluslararasi sirketler vergi yikinin artmasi, ekonomide
daralma, doviz fiyatlarinin ylkselisinin durmamasi gibi nedenlerden dolayi ulusal
sirketler ile rekabet etmede basarisiz olmaktadirlar. Ornegin mobilya sektoriinde
faaliyet gosteren ABD menseili Crate ve Barrel isletmesi, giyim sektoriinde faaliyet
gosteren Kanada menseili La Senza isletmesi, ingiliz menseili Topshop isletmesi ve
Hollanda menseili C&A isletmesi, kozmetik sektoériinde faaliyet gosteren Almanya
menseili Douglas isletmesi ve gesitli sektorlerde faaliyet gdsteren ingiliz menseili
Debenhams isletmesi Turkiye pazarindan g¢ekilmislerdir [26]. Bu isletmelerin
Tirkiye’den g¢ekilmelerine sebep olan unsurlar ekonomik ve finansal cevre
faktorlerinden kaynaklanmakla birlikte, ulusal pazardaki yogun rekabetin etkisi de
bulunmaktadir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren biyuk isletmeler de
ulusal rekabetten dolayi pazardan cekilebilmektedirler. Diger bir ifade ile bir
isletmenin mali ve finansal acidan giiclii olmasi ve iyi bir marka ismine sahip
olmasi tiim pazarlarda basarili olacagi anlamina gelmemektedir. Ornegin Marc &
Spencer giyim firmasi, Cin pazarindan kar elde edemedigi icin ¢ekilmistir. Bu
isletme, karl bir pazar olarak goérilen Cin’deki musterilerin ihtiyag ve isteklerinin
yeterli bir sekilde karsilayamamasi veya kiresel yerellesmeyi (isletmelerin kiresel
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SWOT analizi;
isletmelerin veya
Ulkelerin guglii ve zayif
yanlarinin, firsat ve
tehditlerinin incelendigi
bir analiz ttradir.

Uluslararasi Pazarlamada Cevresel Unsurlar

disinmeleri ancak bu diistincelerini yerel unsurlara uyarlamalari) ihmal
etmesinden dolayi pazarda yer elde edememistir [27].

Farkl Glkelerde yer alan sirketlerin uluslararasi pazarlara girmesi
neticesinde, dnceden kendi llkesinde tekel olan ¢ogu firma lider konumunu
kaybedebilmektedir, bundan dolayi gliniimiz diinyasinda rekabetin yogun oldugu
duslintlurse, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari dikkate alinarak ve sektérde yer alan
sirketlere yonelik SWOT (gliglii ve zayif yanlar, tehditler ve firsatlar) analizi
yapilarak, sirketin sektérdeki durumu analiz edilmelidir [1].

Sonug olarak, uluslararasi pazarlari hedefleyen isletmelerin uluslararasi
pazar cevrelerini dikkate almalari isletmelerin uzun vadede devamhligini
saglayabilmeleri ve karliliklari agisindan énemli bir durumdur. Ancak sadece bazi
cevresel unsurlari dikkate alip diger unsurlarin ihmal edilmesi isletmenin
hedefledigi pazarda basarisiz olmasi igin yeterli bir nedendir. Bundan dolayi

isletmelerin tiim pazarlama gevresini analiz ederek uluslararasi pazarlara girmesi
dogru bir yaklagimdir.

=

]

e Uluslararasi pazarlama agisindan ¢evresel unsurlarin farkh
kiltdrler, inanislar ve cografyalar agisindan ne sekilde
farkhlastigini arastiriniz.

Bireysel Etkinlik
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-

1

Ozet

A\
e Ulke sinirlart  disindaki lkelerdeki tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilmek icin  uluslararasi  pazarlama faaliyetlerine  gerek
duyulmaktadir. Uluslararasi pazarlara giriste goéz oniinde bulundurulmasi
gereken birtakim onemli c¢evresel unsurlar bulunmaktadir. Bu c¢evresel
unsurlar; ekonomik, politik ve yasal, demografik ve cografi, sosyal ve kultirel,
finansal, teknolojik ve rekabet cevresiile ilgilidir.
eDiinyadaki pek cok ulke, farkli ekonomik buyilkliklere sahip oldugundan
uluslararasi ticaret, arz fazlasi olan (lkelerden talep olan yerlere dogru
kaymaktadir. Uluslararasi pazarlama kapsaminda sinir otesi Ulkelere yatirim
yapabilmede 6nemli olan unsurlardan birisi de ekonomik cevredir. Diger bir
ifadeyle ulkenin ekonomik yapisi, kisi basina diisen gelir miktari, harcanabilir
gelir, Ulkenin parasinin diger Ulkeler karsisindaki degeri, enflasyon, tiiketici
glven endeksi vb. pek ¢ok ekonomik gosterge incelenmelidir.
eSerbest Ticaret Anlasmasi, Gimrik Birligi, Ortak Pazar ve Ekonomik Birlik
bolgesel butlinlesmenin asamalarindandir. Serbest Ticaret Anlasmasi, Uye
Ulkeler arasindaki gimriik vergilerinin sifirlanarak ticaretin serbestlesmesini
saglamaktadir. Gimrik Birligi, Serbest Ticaret Anlasmasi'na ek olarak tye
olmayan devletlere karsi ortak bir tarife belirlenmesini ifade etmektedir.
Uyeler arasindaki vergi yine sifir olmaktadir. Ortak Pazar ise ({retim
faktorlerinin (Emek, Sermaye, Dogal Kaynaklar vb.) girisimci tyeler arasindaki
serbest dolasimi saglamaktadir. Son olarak ise Ekonomik Birlik yer almaktadir.
Ekonomik Birlik tek bir merkez bankasi ve tek bir para biriminin kullanildigi,
ekonomik ve politik bir birliktir. Bu birlik tarim, sosyal hizmetler, sosyal
yardim, bolgesel kalkinma, ulasim, vergilendirme, ticari rekdbet ve sirket
birlesmeleri tizerinde ortak bir politikanin varligini ifade etmektedir.
eUluslararasi pazarlama agisindan politik ve yasal cevre de énemlidir. Clnki
sirketler girmek istedikleri pazarin politik ve hukuksal acidan 6zgiir olmasini
istemektedirler. Diger bir ifadeyle her sirket, hukuksal agidan haklarini elde
edebilecekleri bir Glkeye yatirim yapmayi arzulamaktadirlar.
ePazarlamanin farkli uluslara gore farkh yapilmak istenmesinin altinda yatan
temel unsurlar tiketicilerin inanglar, yasam bigimleri, kdltirleri ve
degerleridir. Sosyal ve kilturel agidan kabul gérmeyecek bir tiriiniin o pazarda
tuketici bulmasi pek mimkin degildir.
eDemografik ve cografi cevre unsurlari kapsaminda; tiiketicilerin yas
dagilimlan, cinsiyetleri, meslekleri, egitim seviyeleri, medeni durumlari,
Ulkenin cografiyapisi, alt yapisi yetersizlikleri gibi pek ¢cok etken, uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinde dikkate alinmalidir.
eGUnlmuzdeki uluslararasi sirketler tiiketiciyi daha iyi takip edebilmekigin
sosyal medya gibi teknolojik unsurlardan 6nemli oranda faydalanmali ve
tiiketicilerine de ileri teknoloji Griin ya da hizmetler sunmalidir.
eTeknolojideki bilyiik gelismeler, internetin ve elektronik ticaretin ortaya
¢ikmasina sebep olmustur. Elektronik Veri Degisimi (EDI), E-ticaret gibi
teknolojik gelismeler, isletmeler arasinda veri paylasimini artirarak stok
maliyetlerinde tasarruf olanagi saglamistir. Diinyanin herhangi bir
bolgesinde kurulan ve internet araciligiyla e-ticaret imkani sunan her sirket
icin, uluslararasi pazarlama sadece bir tik 6tede olan bir olanak haline
gelmistir. Bu imkan ve ortamlar da sadece biiyiik isletmelere degil KOBi’lere
de biyik firsat ve imkanlar saglamistir. Clinki internet sayesinde hemen
hemen her sirket diinyanin herhangi bir yerinden bir yerine tek bir tusla
Urin gonderebilmektedir.
eUlkelerin ekonomik yapilarindaki farklilik risk diizeylerinin de farkli olmasina
sebep olmaktadir. Uluslararasi kapsamda yatirim yapilabilmesiigin mevcut
riskin en az olmasi uluslararasi sirketler agisindan 6nem arz etmektedir.
Ayrica kredilendirme derecesi ve llkenin finansal yapisi da dikkat edilmesi
gereken unsurlardandir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1.

Asagidakilerden hangisi sirketleri uluslararasi pazarlara iten sebeplerden
degildir?

a) Uretimin ya da arzin fazla olmasi

b) Ulusal pazarda siddetli rekabetin olmasi

¢) Ulusal pazarda talebin fazla olmasi

d) Sirketlerde daha hizli ve daha fazla biiyiime isteginin olmasi

e) Uluslararasi pazarlarda belirsizligin az olup, daha cazip pazarlarin var
olmasi

Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlardaki sirketlerin karsilasabilecegi
risklerden degildir?

a) Kalturel risk

b) Degisken kur yapisi

c) Farkl tiketici istek ve ihtiyaglari
d) Yeni Griin Gretme ihtiyaci

e) Talebin yiksek olmasi

Amerika Birlesik Devletleri (ABD), Cin mensei lirlinlere %25 glimrik vergisi
getirmesiyle ortaya ¢ikan risk asagidakilerden hangisidir?

a) Politik risk

b) Finansal risk

c) Fonksiyonel risk
d) Ticari risk

e) Ekonomik risk

Asagidakilerden hangisi uluslararasi ticaret birliklerden degildir?

a) EFTA

b) NAFTA
c) ASEAN
d) IFTA

e) CARICOM

A ve B (lkesi ve diger tlkeler anlasma yaparak birlik olusturmuslardir. A
Ulkesinde yasayan bir girisimci cevresinde yer alan iscilerle birlikte herhangi
bir izin almadan kendi para biriminden farkl bir para birimine sahip olan B
Ulkesinde bir fabrika kurmus ve Gretmeye baslamistir. Bu birlik tiirt
asagidakilerden hangisidir?

a) Ortak pazar

b) GUmrik birligi

c) Serbest ticaret bolgesi

d) Ekonomik birlik

e) Diinya ticaret birligi
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6. Cin Halk Cumhuriyeti’nde sakiz satisi olmadigini géren bir girisimci, bu
pazardaki tiiketici sayisini da dikkate alarak bu Glkeye yatirim yapmis
ancak basarisiz olmustur. Girisimcinin basarisiz olmasinin altinda yatan
sebep asagidakilerden hangisidir?

a) Sosyal ve kiltlrel cevre

b) Demografik ve cografi cevre
c) Politik ve yasal cevre

d) Ekonomik cevre

e) Teknolojik cevre

7. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlar agisindan rekabet gevresini
etkileyen faktérlerden degildir?

a) Uluslararasi pazarlardaki talebin yiiksek olmasi
b) Ulusal pazardaki belirsizligin yiiksek olmasi

c) Ulusal pazardaki rakip sayisinin ¢ok olmasi

d) Ulusal pazardaki alim giicliniin yiiksek olmasi
e) Uluslararasi pazarlarin gekiciligi

8. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlarda fiyat Gzerinde etkili olan
degiskenlerden degildir?

a) Uretim ve lojistik giderleri
b) Enflasyon oranlari

¢) Gumruk vergileri

d) Ulusal pazar degiskenleri
e) isletme ici faktorler

9. Uluslararasi derecelendirme kurulusu Moody’s, 2018 yilinda Trkiye’nin
kredi notunu Bal’den Ba2’ye distrmesini, dikkate alan yabanci bir
yatirim sirketi, asagidaki uluslararasi cevre unsurlarindan hangisini daha
fazla dikkate almaktadir?

a) Sosyal ve kultarel

b) Ekonomik ve finansal
c) Rekabet

d) Teknolojik

e) Demografik ve cografik

10. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlama agisindan kadinlarin is
hayatina atilmasini ¢evre unsuru altinda incelemektedir?

a) Sosyal ve politik cevre

b) Demografik ve cografi cevre
¢) Ekonomik cevre

d) Teknolojik cevre

e) Rekabet cevresi

Cevap Anahtar:

1l.c,2.e,3.9,4.d,5.a3,6.3,7.c,8d,9.b 1"+
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Planlama, isletme
amaglarina ulasiimasi
icin gerekli politika ve

yontemlerin
secilmesidir.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

GIRiS

Uluslararasi alanda faaliyette bulunan isletmelerin, iletisim ve ulasim
alaninda yasanan gelismeler nedeniyle rekabetin giderek daha siddetli hale
gelmektedir. Cevresel kosullarin strekli olarak degistigi, firmalarin buylidugi ve
global firmalarin giderek artmaya basladigi glinimiizde, isletmeler varliklarini
surdirebilme ve biylyebilmeleri igin pazarlama faaliyetlerini gelisi glizel degil
belirli bir plan ¢ergevesinde yerine getirmelidirler.

Pazarlama planlamasi, isletmelerin amag ve hedeflerine ulasabilmesi igin
gelecege yonelik 6ngorilerde bulunarak atilmasi gereken adimlarin ortaya
konuldugu bir streci ifade etmektedir. S6z konusu bu siirecin temel agamalarinin
uluslararasi pazarlama planlamasi agisindan genel pazarlama planlamasi ile ayni
adimlara sahip oldugu séylenebilir. Bununla birlikte isletmelerin uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinde dis pazarlara agilmalarindan dolayi ¢evresel faktorlere
yonelik analizlere cok daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir.

Uluslararasi pazarlama planlamasi siireci bes temel asamadan
olusmaktadir. ilk asamada isletmenin pazarlama cevresini olusturan makro ve
mikro cevre faktérlerinin analizi yapilmaktadir. ikinci ve licincii asamalarda
sirasiyla isletmenin pazarlama amag ve hedefleri belirlenmekte ve pazarlama
stratejileri gelistiriimektedir. isletmenin pazarlama stratejileri, hedef pazarin
secilmesi ve pazarlama karmasi elemanlarinin olusturulmasi seklinde iki adimdan
olusmaktadir. Uluslararasi pazarlama planlamasi slirecinin dordiinci asamasinda
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi ve besinci asamasinda ise pazarlama
faaliyetlerinin kontroll yer almaktadir.

Bu bélimde ilk olarak planlama kavrami kisaca agiklandiktan sonra
uluslararasi pazarlama planlamasi konusuna gecilmistir. Burada ilk olarak
pazarlama planlamasi ve pazarlama plani kavramlari aciklanmistir. Daha sonra
uluslararasi pazarlama planlamasi siirecine yer verilmis ve siireci olusturan tiim
asamalar alt baslklar halinde yer verilmistir. Son olarak uluslararasi pazarlama
planlamasinin faydalari agiklanmistir.

PLANLAMA

Planlama, isletme amaglarina ulasiimasi icin gerekli politika ve yontemlerin
secilmesi olarak tanimlanabilir. Baska bir deyisle planlama, gelecegin
degerlendirilmesi ve bu dogrultuda gerekli dnlemlerin alinmasidir [1].

Rekabetin giderek daha siddetli hale geldigi, cevresel kosullarin strekli
olarak degistigi ve isletme oOlceklerinin blyldigi ginimiz is dinyasinda ayakta
kalabilmek ve bliyimek isteyen isletmeler icin planlama vazgecilmez bir 6neme
sahiptir.

Yonetim siirecinin temelini olusturan planlama, gelecekle ilgili olup hangi
faaliyetin kim tarafindan, nerede, ne zaman ve nasil yapilacagina karar verilmesini
icermektedir. Planlama stireci cevresel kosullarda stirekli olarak meydana gelen
degisimler nedeniyle devamlilik géstermektedir. Planlama sonucunda ortaya cikan
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o

o
D
Pazarlama planlamasi;
pazarlamaya konu olan
mal veya hizmetlerle
ilgili amaglarin,
stratejilerin ve
uygulamalarin
tasarlandigi eylemler
bitunidar.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

plan ise statiktir. Plan, isletmenin amag ve hedefleri ile stratejilerinin nasil
uygulanacagini ayrintil bir sekilde ortaya koymaktadir [2].

ULUSLARARASI PAZARLAMA PLANLAMASI

Uluslararasi alanda faaliyette bulunan isletmelerin hedef pazarlarinda
bulunan tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin edici bir sekilde karsilayabilmeleri
icin pazarlama uygulamalarini bir plan gergevesinde yerine getirmelidirler.

Pazarlama planlamasi; pazarlamaya konu olan mal veya hizmetlerle ilgili
amaglarin, stratejilerin ve uygulamalarin tasarlandigi eylemler biitiin olarak
tanimlanabilir. Baska bir ifadeyle pazarlama planlamasi; pazarlama amaglarina
ulasiimasi igin gelecegin 6ngorilerek atilmasi gereken adimlarin belirlendigi bir
suregtir [3].

Pazarlama planlamasi, isletme amaglari dogrultusunda hazirlanan gelecege
yonelik pazarlama hedefleri ve bu hedeflere ulasmayi saglayacak olan pazarlama
stratejileri, taktikleri ve programlarinin hazirlanmasi islemidir. Daha basit bir
anlatimla, gelecege yonelik pazarlama amaclari, stratejileri ve programlarinin
ongorilmesidir [4].

Pazarlama plani ise hangi pazar veya pazarlarda hangi pazarlama unsur
veya stratejilerinin, ne kadar slire uygulanacagini, s6z konusu stratejilerin
isletmeye maliyetinin ne kadar olacagini ve satis miktari, pazar payi gibi beklenen
sonuglarin oldugu yazih bir belgedir [5].

Pazarlama planlamasi yukarida yer alan tanimlarda oldugu gibi ifade
edilirken, uluslararasi pazarlama planlamasi ise genel pazarlama planlamasinin bir
alt bélim seklinde degerlendirilebilir [6]. Bununla birlikte genel pazarlama
planlamasinda oldugu gibi, uluslararasi pazarlama planlamasinin da bir stirecten
meydana geldigi ve bu slrecte yer alan temel asamalar agisindan her iki planin da
ayni adimlara sahip oldugu soylenebilir. Ancak uluslararasi diizeyde
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin ulusal diizeyde yapilan pazarlama
faaliyetlerine gore daha biyik belirsizliklere ve dolayisiyla risklere sahip
olmasindan dolayi; isletmelerin sirekli olarak degisim halinde bulunan makro ve
mikro cevre faktorlerine yonelik analizleri ok iyi bir sekilde yapilmalari
gerekmektedir [3].

Uluslararasi pazarlama planlamasina yénelik siire¢ Sekil 5.1.’de gésterildigi
gibidir.
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Pazarlama stratejisi,
hedef pazarin secilmesi
ve bu hedef pazara
uygun pazarlama
karmasinin
gelistirilmesi seklinde
birbirini izleyen iki
adimdan olusmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Pazarlama Cevresinin
Analizi
e Makro Cevre Faktorleri
e Mikro Cevre Faktorleri

A 4

Pazarlama Amag ve
Hedeflerinin Belirlenmesi

A 4

Pazarlama Stratejilerinin
Gelistirilmesi
e Hedef Pazar Segimi
e Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

A 4

Pazarlama Planinin Uygulanmasi

A 4

Pazarlama Faaliyetlerinin Kontrolii

Sekil 5.1. Uluslararasi Pazarlama Planlamasi Suireci
Kaynak: Cateora, P. R., Gilly, M. C. & Graham, J. L. (2011). International marketing (15.
edition). New York: McGraw-Hill / Irwin, s.341’den uyarlanmistir.

Sekil 5.1. incelendiginde uluslararasi pazarlama planlama siirecinin bes
temel asamadan olustugu gorilmektedir.

ilk asamada, isletmelerin pazarlama gevresini olusturan makro ve mikro
cevre faktorlerinin analizi yapilarak uluslararasi pazarda olusan firsatlar
degerlendirilmekte ve tehditlere karsi dnlemler alinmaktadir.

Siirecin ikinci asamasinda, pazarlama cevresine yonelik yapilan analizler
dikkate alinarak isletmelerin uluslararasi pazarlama amacg ve hedefleri ortaya
konmaktadir.

Uciincii asamada, ise uluslararasi pazarlarda uygulanacak pazarlama
stratejileri belirlenmektedir. Pazarlama stratejisi, hedef pazarin secilmesi ve bu
hedef pazara uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi seklinde birbirini izleyen
iki adimdan olusmaktadir.

isletmenin hedef pazar secimi, pazar bolimlemesi, pazar hedeflemesi ve
pazar konumlamasi seklinde olmak tizere lic adimdan olusmaktadir. Pazarlama
karmasi ise Uirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma seklinde doért unsurdan meydan
gelmektedir.
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Dis gevre, isletmenin
kendisi ile ilgili olan
ancak kendisi disinda
kalan her sey olarak
nitelendirilebilir.

ic cevre, isletmenin
icerisinde olan ve
isletme tarafindan
kontrol edilebilen
faktorlerden meydana
gelmektedir.

Dis cevrenin analiz
edilmesiyle belirlenen
firsat ve tehditler ile
isletmenin glicli ve
zayIf yonlerinin genel
olarak
degerlendiriimesine
SWOT analizi
denilmektedir.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Uluslararasi pazarlama planlama stirecinin dérdiincii ve besinci
asamalarinda ise sirasiyla pazarlama planin uygulanmasi ve pazarlama
faaliyetlerinin kontrol(i yer almaktadir. Uluslararasi pazarlama stirecinin adimlari
alt basliklar halinde asagida agiklanmaktadir.

Pazarlama Cevresinin Analizi

Globallesmenin giderek yayginlastigi, diinyanin bir kosesinde meydana
gelen bir olayin diinyanin baska bir kdsesinde bulunan isletmeler icin bir tehdit
veya firsat olusturdugu giiniimizde isletmeler teknolojik, politik, dogal, ekonomik,
gibi makro ve rakipler, aracilar, musteriler, tedarik kaynaklari gibi mikro cevre
faktorleri ile karsi karsiya bulunmaktadirlar. Dolayisiyla uluslararasi pazarlama
planlari gelistirmek isteyen isletmelerin pazarlama uygulamalarini etkileyen makro
ve mikro pazarlama gevresi faktorlerini iyi analiz etmeleri gerekmektedir.

isletmelerin pazarlama cevresi dis ve i¢ cevre seklinde iki diizeyde
incelenebilir. Bir isletme acisindan dis ¢evre, kendisi ile ilgili olan ancak kendisi
disinda kalan her sey olarak nitelendirilebilir. /¢ cevre ise isletmenin icerisinde olan
ve isletme tarafindan kontrol edilebilen faktérlerden meydana gelmektedir.
isletmenin cesitli departmanlarinda alinan kararlar ve gerceklestirilen uygulamalar
bu kapsamda yer almaktadir[7].

Dinamik bir yapiya sahip olan dis ¢cevre isletmeler igin stirekli olarak yeni
firsatlar ve tehditler ortaya ¢cikarmaktadir. isletmelerin ortaya ¢ikan bu firsatlari iyi
bir sekilde degerlendirmeleri ve tehditlere karsi gerekli olan dnlemleri alabilmeleri
ic cevrelerini olusturan faktorler agisindan gicli ve zayif yonlerini tespit
etmelerine bagli olmaktadir.

Dis cevrenin analiz edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan firsat ve tehditler ile
isletmenin glcli ve zayif yonlerinin genel olarak degerlendirilmesi SWOT analizi
olarak belirtilmektedir. Bu analizde dis ¢cevrenin firsat ve tehditleri ile i¢ cevrenin,
baska bir ifadeyle isletmenin, glicli ve zayif yonleri incelenmektedir.

Ozet olarak SWOT analizinde isletmenin pazar ¢evresini olusturan makro ve
mikro gevre faktoérlerinin bir degerlendirmesinin yapildigi séylenebilir.

SWOT analizinin Tiirkge karsiligi FUTZ (Firsatlar, Ustiinliikler, Tehditler,
Zayifliklar) veya GZFT (Gliglu Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar, Tehditler) seklinde de
adlandirilmaktadir.

Pazarlama faaliyetleri, dis cevreyi meydana getiren cesitli faktorler
noktasinda ydratilmelidir. Dis gevre faktérlerinin 6nemli bir kismini batin
isletmeleri etkileyen makro nitelige sahip genel faktérler —ekonomik, demografik,
dogal, politik vb. gibi— olustururken bir kismini ise bazi isletmeleri etkileyen mikro
nitelige sahip isletmenin is cevresi faktorleri —-musteriler, rakipler, aracilar,
tedarikgiler vb. gibi— olusturmaktadir. S6z konusu bu faktorler isletmelerin
kontrolu disinda bulunan dis ¢evre faktoérleri olarak bilinmektedir. Makro ve mikro
dis cevre faktorleri yaninda, isletme (st diizey yoneticisinin kontroli altinda olan
pazarlama disi isletme kaynak ve imkanlari ile pazarlama yoneticisinin kontroliinde

- 95
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakdltesi



isletmeler agisindan bir
firsat veya tehdit
unsuru olusturan makro
cevre faktorleri,
isletmenin kontrolii
disinda olan
faktorlerdir.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

olan pazarlama karmasi elemanlari, isletmenin i¢ mikro gevre faktorleri olarak
kabul edilmektedir [7].

Makro gevre faktorleri

isletmeler acisindan bir firsat veya tehdit unsuru olusturan makro cevre
faktorleri, isletmenin kontrolli disinda olan faktorler olarak kabul edilmektedir.
Ancak son yillarda isletmelerin isbirligi yapmalari, tavir koymalari vb.
uygulamalariyla bu faktoérlerden bazilarinin belirli 6lclilerde denetlenebilir hale
geldigi ifade edilebilir [8].

S6z konusu faktorler Sekil 5.2."de gosterildigi gibidir.

Makro Cevre Faktorleri

e Demografik Cevre

e Ekonomik Cevre

e Kdltirrel ve Sosyal Cevre
e Politik ve Yasal Cevre

e Teknolojik Cevre

e Dogal (Ekolojik) Cevre

Sekil 5.2. Makro Cevre Faktorleri

Demografik cevre, ntifusun blylkligu ve artis egilimi, dogum-6lim oranlari,
nifusun yas, cinsiyet, egitim, gelir, meslek vb. gibi unsurlar agisindan dagihimi ve
aile yapisi gibi faktérlerden olusmaktadir. isletmeler hedef pazarlarini belirlerken
ve hedef pazarlarina yonelik mal ve hizmetlerin 6zelliklerini tespit ederken
demografik cevre faktorlerinden énemli dlglide yararlanabilirler.

Ekonomik ¢evre, isletmelerin uluslararasi pazarlara girerken dikkate almasi
gereken faktorlerin basinda gelmektedir. Nitekim herhangi bir Glkenin nifusunun
blylkligu veya artis egilimi tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Pazarlarin
ayni zamanda satin alma glicii ile de desteklenmesi gerekir. Ekonomik gevre,
hikimetlerin ekonomi politikalar, milli gelir, enflasyon ve faiz oranlari, gelir
dagilimi, istihdam diizeyi, ithalat ve ihracat hacimleri, déviz kurlari vb. gibi
faktorlerden olusmaktadir.

Bir toplumun sahip oldugu sosyal degerleri, gelenek ve goérenekleri,
inanglari, yasam bicimi, aile sistemleri vb. gibi faktorler kiiltiirel ve sosyal cevreyi
olusmaktadir. Bu faktorler tiiketicilerin Griin tercileri ve satin alma davranislari
Uzerinde etkiye sahiptir.

Politik ve yasal cevre faktorleri arasinda yasalar, yonetmelikler, kotalar,
glmrk tarifeleri, korumacilik egilimleri, saglik ve glivenlik konularinda uygulanan
standartlar, boykotlar, ticari anlasmalar vb. unsurlar yer almaktadir. Uluslararasi
isletmeler hedef pazarlarindaki politik istikrara 6nem verir ve politik riskin fazla
oldugu ulkelerin pazarlarina girmek istemezler.
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Mikro gevre faktorleri,
isletmenin is cevresi
faktorleri ve isletme igi
cevre faktorleri seklinde
iki temel gruptan
olusmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Teknolojik cevre, makro pazarlama g¢evresi unsurlari arasinda en hizli
degisimin yasandigi alandir. Teknolojik degisiklikler, bazi isletmeler icin dnemli
firsatlar sunarken bazi isletmelerin ise varligini tehlikeye de sokabilmektedir.

Dogal ¢evre, bir bolgenin cografi agidan 6zelliklerini, iklim kosullarini,
hammadde kaynaklarini, su, toprak, dag, nehir, deniz, gol vb. 6zelliklerini
belirtmektedir. Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler hedef
pazarlarini dogal cevresel 6zellikleri acisindan da degerlendirmektedirler.

Mikro gevre faktorleri

isletmenin yakin gevresi seklinde de isimlendirilen mikro cevre faktorleri,
isletmenin ig iliskisi icerisinde oldugu ve dogrudan dogruya etkilendigi isletmenin
is cevresi faktorleri ile isletmenin denetimi altinda olan isletme igi gevre faktorleri
seklinde iki temel gruptan olusmaktadir [7]. S6z konusu faktorler Sekil 5.3.’de
gosterildigi gibidir.

Mikro Cevre Faktorleri

isletmenin is Cevresi Faktorleri
e Musteriler (Ahcilar)
e Tedarik Kaynaklar
e Aracllar
e Rakipler
e Kamuoyu Gruplari
isletme ici Cevre Faktorleri
e Pazarlama Disi isletme Kaynak ve imkanlari
e Pazarlama Karmasi Unsurlari

Sekil 5.3. Mikro Cevre Faktorleri

Sekil 5.3. incelendiginde isletmenin mikro ¢evre faktorlerinin isletmenin is
cevresi faktorleri ve isletme ici cevre faktorleri seklinde iki temel gruptan olustugu
gorilmektedir. S6z konusu bu faktérler asagida aciklanmaktadir.

Isletmenin is cevresi faktorleri

Uluslararasi pazarlarda miisteriler, diger tlkelerde bulunan tiketiciler,
Uretici isletmeler, araci kurumlar ve kamu kurumlarindan olusmaktadir. Ozellikle
uluslararasi pazarlarda isletmeler birbirinden farkli ihtiyac ve isteklere sahip
mdsterileri ile yakin iliskiler kurmali, onlari daha yakindan tanimali,
sosyodemografik acidan 6zelliklerini belirlemeli ve bu dogrultuda pazarlama
faaliyetlerine yon vermelidirler.

Tedarik kaynaklari, isletmenin Giretim yapabilmesi icin yurt icinden veya yurt
disindan isletmeye hammadde, hazir pargalar, yardimci malzemeler vb. saglayan
diger isletme ve kisilerdir. Tedarik kaynaklari ile gliclii baglar olusturan isletmeler
uluslararasi pazarlarda avantaj yakalayabilirler.
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isletme ici cevre
faktorleri, pazarlama
dist isletme kaynak ve
imkanlari ile pazarlama
karmasi unsurlarindan
olusmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Aracilar, alicilara mal ve hizmetlerin ulastirilmasini saglayan toptanci,
perakendeci, bayi, yetkili satici vb. gibi kuruluglardir. Dagitim kanalinin daha uzun
oldugu uluslararasi pazarlamada aracilar ile olan iliskilerin gelistirilmesi son derece
onemli bir konudur.

Rakipler, isletmenin pazarlama strateji ve taktiklerinde etkili olan en 6nemli
unsurlardan birisidir. Bu agidan isletmelerin rakipleri hakkinda detayl bilgiye sahip
olmalari gerekmektedir. Bir isletmenin rakipleri kendi mal ve hizmetlerine benzer
veya ikame mamulleri pazara sunan isletmelerin oldugu ifade edilebilir.

Kamuoyu gruplari, sendikalar, televizyonlar, dernekler, birlikler, odalar,
vakiflar, bankalar, belediyeler vb. gibi kuruluslardan olusmaktadir. isletmeler
hedef pazarlarinda bulunan bu kuruluslarla iyi iliskiler kurmali ve bu kuruluslarin
yerine getirdikleri faaliyetleri yakindan takip etmelidirler.

Isletme ici cevre faktorleri

isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen isletme ici cevre faktorleri
iki temel gruba ayrilmaktadir. Bunlar pazarlama disi isletme kaynak ve imkanlari ile
pazarlama karmasi unsurlaridir. isletme ici cevre faktorleri isletmenin kontrolii
altinda bulunan faktorler olarak da kabul edilmektedir. Bu faktorler arasindaki
iliski Sekil 5.4.” de gosterilmektedir.

isletmenin Pazarlama Karmasi
Mamul Dagitim
Fiyat Tutundurma

A 4

Pazar

A 4

Pazarlama Disi isletme Kaynak ve

imkanlari
Finansman Kurulus Yeri
Uretim Firma imaiji
Personel Ar-GE

Sekil 5.4. isletme icindeki Pazarlama Cevresi
Kaynak: Mucuk, I. (2001). Pazarlama ilkeleri (13. baski). istanbul: Tiirkmen Kitabevi, s.24

Sekil 5.4. incelendiginde isletmenin pazarlama faaliyetlerini planlarken
Uretim, finansman, personel vb. gibi isletme faaliyetlerini de dikkate almasi ve bu
departmanlar ile ortak hareket etmesi gerektigi ifade edilebilir. Ornek olarak yurt
disindaki hedef pazari icin yeni bir mamul tretmek isteyen bir isletme Grinin
Uretilebilmesi icin Uretim ve ar-ge departmanlari ile ihtiya¢ duyulacak parasal
kaynaklar icinse finansman departmaniyla ve liretim siirecinde kullanilacak
hammadde, hazir parga, yari mamul vb. girdilerin temini icinse satin alma
departmani ile isbirligi halinde calismalidir.
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Pazarlama karmasi
isletmenin pazarlama
amag ve hedeflerine

ulasabilmesi igin
kullandigi Griin, fiyat,
dagitim ve tutundurma
faaliyetlerinden olusan
pazarlama
degiskenlerinin
bilesimidir.

Pazarlama stratejisi,
isletmenin hedef
pazarinin belirlenmesi
ve bu pazara yonelik
pazarlama karmasinin
olusturulmasi ile
ilgilidir.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Bir isletmenin pazarlama disi isletme kaynak ve imkdnlari, Gretim, insan
kaynaklari, muhasebe, satin alma, ar-ge, finansman, halkla iliskiler vb.
faaliyetlerden olugsmaktadir. Baska bir ifade ile isletmenin pazarlama faaliyetleri
disinda yer alan diger tiim isletme faaliyetleri bu kapsamda ele alinabilir.

Pazarlama karmasi ise isletmenin pazarlama amag ve hedeflerine
ulasabilmesi icin kullandigi Grin, fiyat, dagitim ve tutundurma (pazarlama
iletisimi) faaliyetlerinden olusan pazarlama degiskenlerinin bilesimi olarak
tanimlanabilir.

Pazarlama karmasi unsurlari isletmenin kontrolii altinda bulunan faktorler
olarak her bir faktériin ingilizce karsiliklari dikkate alinarak pazarlamanin 4P’si
olarak da ifade edilmektedir. Pazarlama karmasi unsurlari, pazarlama planlarinin
yapilmasinda bir ¢ergeve olustururlar.

Pazarlama Amag ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Pazarlama amag ve hedeflerinin belirlenmesi uluslararasi pazarlama
planlamasinin ikinci asamasini olusturmaktadir. Pazarlama gevresi faktorleri
acgisindan yapilan analiz sonucunda, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine yonelik
amag ve hedefler belirlenebilir. Baska bir deyisle pazarlama amag ve hedefleri
SWOT analizlerine dayali olarak ortaya konmalidir.

Amacg ve hedef kavramlari es anlamli olarak goziikse de birbirlerinden farkli
anlamlara sahiptirler. Amaglar genel olarak sézel olarak belirtilirken hedefler ise
sayisal olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte amaglarin hedeflere gore daha
genis kapsamli oldugu sdylenebilir. Ornek olarak pazar payini genisletilmesi veya
misteri memnuniyetinin artirilmasi amag olarak ifade edilebilirken, pazar payinin
%10 artirilmasi varilmak istenen hedef olarak belirtilebilir.

Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi

Uluslararasi pazarlama planlama sirecinin bu asamasinda isletmenin
uygulayacagl pazarlama stratejileri belirlenmektedir. Pazarlama stratejisi,
pazarlama amac ve hedeflerine nasil ulasilacagi konusunda isletmeye yol
gostermektedir. Pazarlama stratejisi, isletmenin hedef pazarinin belirlenmesi ve
bu pazara yonelik pazarlama karmasinin olusturulmasi ile ilgilidir. Bu anlamda bir
isletmenin pazarlama stratejisinin hedef pazarin secilmesi ve pazarlama
karmasinin olusturulmasi seklinde birbirini izleyen iki adimdan olustugu ifade
edilebilir [9].
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Hedef pazar segimi,
pazar bolimlemesi,
pazar hedeflemesi ve
pazar konumlamasi
seklinde ¢ temel
asamadan
olusmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Pazarlama stratejisi Sekil 5.5.’de gosterildigi gibidir.

HEDEF
PAZAR

Sekil 5.5. Pazarlama Stratejisi

Sekil 5.5. incelendiginde isletmenin pazarlama stratejisinin hedef pazar ve
pazarlama karmasi tarafindan belirlendigi gorilmektedir. Bununla birlikte hedef
pazarin tam merkezde oldugu ve pazarlama karmasi elemanlari tarafindan
cevrelendigi ifade edilebilir.

Hedef pazar se¢imi

Hedef pazar se¢cimi, pazar bélimlemesi, pazar hedeflemesi ve pazar
konumlamasi seklinde ¢ temel asamadan olusmaktadir. Hedef pazar se¢iminde
isletme ilk olarak pazari nispeten birbirine benzer mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan
homoijen tiiketici bélimlerine ayirmaktadir. ikinci asamada isletme sdz konusu
pazar bolimlerden kendisi icin en uygun pazar bolim veya bélimlerini secer ve
son olarak secilen hedef pazar bolim veya bélimlerinde Griininin veya
markasinin olumlu bir konum elde etmesini saglamaya calisir. Hedef pazar
seciminde uygulanan (¢ temel asama Sekil 5.6.’da gosterildigi gibidir.

Pazar Pazar Pazar Konumlamasi
Boliimlemesi Hedeflemesi 5. Her bir hedef
1. Pazar bolimleme 3. Pazar Bolimlerinin bolim igin
kriterlerinin cekiciligi konumlandirma
belirlenmesi degerlendirilir. gelistirilir.
2. Ortaya gikan > 4. Hedef bolimler = 6. Her bir hedef
bélimlerin profilleri segilir. bolim igin
gelistirilir. pazarlama karmasi
gelistirilir.

Sekil 5.6. Pazar Bélimleme, Hedefleme ve Konumlamada Alti Adim

Kaynak: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. & Armstrong G. (2005). Principles of Marketing
(Fourth European Ed.). Harlow: Pearson Education Limited, s.391

Sekil 5.6.’da goriildigu gibi hedef pazar secimi, pazarin bolimlere ayrilmasi,
belirlenen boéliimlerden hedef pazar veya pazarlarin secilmesi ve her bir hedef
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Uluslararasi
pazarlamada pazar
bolimlemesi, dis
pazarda bulunan
tliketicilerin pazarlama
faaliyetleri agisindan
anlamli gruplar seklinde
toplanmasi olarak ifade
edilebilir.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

boélim igin konumlamanin gelistirilmesi seklinde Ui¢ temel asamada alti adimdan
olusmaktadir.

Pazar boéluimlemesi

Uluslararasi pazarlamada pazar béliimlemesi, dis pazarda bulunan
tiketicilerin pazarlama faaliyetleri agisindan anlamh gruplar seklinde toplanmasi
olarak ifade edilebilir. Bu aciklamaya bagh olarak bir yurtdisi pazar bolimu, benzer
ihtiyac ve isteklere sahip fiili ve / veya potansiyel bir tiketici grubudur.
Uluslararasi pazarlamada pazar bolimi bir tlke olabilecegi gibi, bir tGlkedeki sinirli
bir tiiketici grubu veya uluslararasi ortak ihtiyag ve istekleri paylasan bir grup veya
bir bélge insanlari da olabilir. Pazar béliimlendirmesinin amaci, tuketiciler
arasindaki farkliliklarin tespit edilerek gok sayida tiiketiciden olusan kitlesel
pazarin daha kiclk alt pazarlara ayrilmasi ve bu pazarlara yonelik degisik
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesidir [5].

Pazar bolimlemesi yapilirken gesitli kriterler kullaniimaktadir. Pazar
boélimlendirmesinde en 6nemli konulardan birisi de uygun bolimlendirme
kriterlerinin segilmesidir. Genel olarak bakildiginda uluslararasi pazarin
boélimlendirilmesinde tlketici ve 6rglitsel pazarlar acgisindan farkli kriterlerin
kullanilmaktadir. S6z konusu kriterler ve bu kriterlerde yer alan faktorler Tablo
5.1.’de gosterildigi gibidir.

Tablo 5.1. Uluslararasi Tiiketici ve Orgiitsel Pazarlarda Kullanilan Bélimleme Kriterleri

Tiketici Pazarinda Kullanilan Orgiitsel Pazarda Kullanilan
Kriterler Kriterler
Cografi Kriterler Cografi Kriterler
Ulkeler, Bélgeler, iklim ve Cografi | Talep, iklim, Cografi Sartlar,
Kosullar, Kentsel Ozellikler Dogal Kaynaklar
Demografik Kriterler Demografik Kriterler
Yas, Cinsiyet, Aile Buyuklugi ve Milli Gelir, Ekonomik Yapi,
Yapisi, Gelir, Egitim, Meslek, Kullanilan Hammadde, isletme
Etnik Koken ve Din, Medeni BlyukIGgu, isletmenin Diger
Durum Ozellikleri
Psikografik Kriterler Orgiitsel Satin Alma Nitelikleri
Kisilik, Kiltlr, Alt Kiltar, Karsi Satin Alma Politikalari, Yapisi,
Kaltar, Sosyal Sinif Kosullari ve Siireci, Ortalama
Siparis Miktari
Tiketici Davranisi Kriterleri Fayda Kriterleri
Beklenen Yarar, Uriin Kullanim Uriiniin Performansi,
Orani ve Siklig1, Marka Dayanikhlik, Ekonomiklik,
Bagimhhgi, Uriini Satin Alma Kullanim Kolayhgi, Tedarik
Amaci, Tiketicinin Satin Alma Edilebilirligi, imaji, Uretime
Yaklasimi ve Tiiri Uygunlugu
Orgiitsel Alicinin Tiirii
Uretici ve Yeniden Satis Yapan
isletmeler ve Organizasyonlar,
Devlete Ait Kamu Kurum ve

- 101
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakdltesi



N |
Pazar hedeflemesi,
isletmelerin
faaliyetlerini
yogunlastiracaklari
pazar bolimlerinin
belirlenmesi siireci
olarak tanimlanabilir.

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Kuruluglari, Ulusal ve Uluslararasi
Kurumsal Organizasyonlar
Kaynak: Ecer, H. F. & Canitez, M. (2005). Uluslararasi Pazarlama Teori ve Uygulamalar (2.
baski). Ankara: Gazi Kitabevi, s.119-124

Uluslararasi pazar bolimlemesinin etkili olabilmesi igin pazar bélimlerinin
asagida belirtilen 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir [10]:

Farklilastirilabilir olmali: Her pazar bélimu farkl pazarlama karmasi ve
programlarina farkh bir sekilde tepki verebilmeli ve ayirt edici olmalidir.

Olgiilebilir olmali: Biiyiiklik, satin alma giicii ve her pazar béliimiine yénelik
tiiketici 6zellikleri kolaylikla saglanabilmeli veya 6lgililebilmelidir.

Pazar béliimiine ulasilabilir olmali: isletmenin etkili bir sekilde pazar
boélimine ulasabilmesi ve hizmet vermesi miimkin olmahdir.

Uygulanabilir olmali: Her pazar bélimine hizmet vermek ve dikkat cekmek
icin etkili olarak uygulanabilir pazarlama programlari olusturulabilmelidir.

Pazar béliimii yeterli bliylikliikte olmali: Pazar bélimleri dlgek itibariyle ayri
birer pazarlama karmasi hazirlanmasina degecek 6l¢lide yeterince biyik ve karli
olmalidir.

Pazar hedeflemesi

isletme hedef pazar seciminde pazari béliimlere ayirdiktan sonra s6z
konusu bolimlerden hangi bolim veya béliimlere yonelecegini baska bir ifadeyle
kendisi icin uygun olan hedef pazar bollimlerini belirleme asamasina gecmektedir.

Pazar hedeflemesi, isletmelerin faaliyetlerini yogunlastiracaklari pazar
boélimlerinin belirlenmesi slireci olarak tanimlanabilir.

isletme hedef pazar bélimlerini saptarken iki faktérii gz éniinde
bulundurmaktadir. Bu faktorlerden ilki, pazar boliminin cgekiciligi, diger ise
isletmenin amaclar ve kaynaklaridir. Rekabet kosullari, 6lcek ekonomisi, pazarin
talebi ve karhlik gibi faktorler, s6z konusu pazar boliminin gekiciligini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte s6z konusu pazar bélimine girmenin isletmenin
amaclari ve isletme kaynaklarinin elverisliligi agisindan uygun olup olmadigi
incelenmektedir. Nitekim herhangi bir pazar bélim isletme icin ¢ekici olabilir ve
uzun dénemli isletme amaclari agisindan da uygun olabilir, ancak isletmenin
kaynaklar yeterli degilse s6z konusu pazar bolimi o an icin dikkate
alinamayacaktir [8].

isletme hedef pazar seciminde asagidaki stratejilerden yararlanabilir [6]:

Farklilastirlmamus Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi: isletme bu stratejide
pazarin tamamini tek bir birim olarak gérmekte, pazari olusturan tiketicilerin
ihtiyac ve istekleri arasindaki farkliliklari gormezden gelerek veya onlarin
birbirlerinin benzeri oldugunu kabul ederek hareket etmektedir. isletmenin bu
strateji ile basarili olabilmesi icin tiliketicilerin ihtiyac ve istekleri arasindaki
farkhliklarin az olmasi gerekmektedir. Bu nedenle bu strateji genellikle homojen
nitelikli benzin, seker, tuz gibi mallari pazarlayan isletmeler tarafindan
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Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

uygulanmaktadir. Temel olarak bir Gretim anlayisi stratejisi olan bu stratejinin en
onemli avantaji, ayni triniin biyik 6lcekli olarak tretilmesi, dagitilmasi ve
tutundurulmasindan saglanan maliyet tasarruflaridir.

Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek Béliim) Stratejisi: Bu stratejide isletme
belirlemis oldugu pazar bélimlerinden sadece birini hedef pazar olarak se¢mekte
ve tiim pazarlama uygulamalarini tek bir pazarlama karmasi ile s6z konusu pazar
bélimiine ydneltmektedir. isletmenin kaynak ve imkanlarinin sinirli oldugu
durumlarda ¢ok yararh olan bu stratejide biyuk bir pazarin kigik bir kismina
yonlenilmesindense, kiiglik bir pazarin biyik bir bolimi ele gegirilmeye
¢alisiilmaktadir. Spesifik bir pazar bélimiine odaklanilmasi sayesinde sahip olunan
bilgi, tecrlibe ve uzmanlasma isletmenin pazarda gi¢li bir konuma sahip olmasini
saglamaktadir.

Farklilastirilmis Pazarlama (Cok Béliim) Stratejisi: Bu stratejide isletme iki
veya daha fazla sayida pazar bélimini hedef pazar olarak belirleyerek tim
pazarlama gabalarini bu pazar bolimlerinin her biri igin ayri birer pazarlama
karmasi gelistirmeye ve uygulamaya yoneltmektedir. Bu stratejinin mamule
mevsimlik talep olmasi halinde bu talepten yararlanilabilmesi veya fazla
kapasitesinin yeni pazarlar bulunarak degerlendirilmesi gibi isletmeye yararlari
bulunmaktadir. Farkhlastirilmis pazarlama stratejisinin en énemli sakincasi iretim
ve pazarlama maliyetlerinin gesitlilik yiksek olmasidir.

Pazar konumlamasi

Konumlama, tiketicilerin mevcut veya c¢ikacak trinleri/markalari pazarda
nereye yerlestirdiklerini géstermektedir. Konumlama, bir Grinin dogrudan

o

<

] dogruya rakip Urilinlere ve firmanin kendi Urettigi diger Grlnlere karsi imajinin
gelistirilmesini ifade eder. Konumlandirmada amag, yoneticilerin belli bir tirline
Konumlama,
tliketicilerin mevcut

veya ¢ikacak drtnleri /
markalar pazarda Konumlandirma sayesinde isletme hedef pazarindaki tiiketicilerin gézlinde

nereye yerlestirdiklerini kendisine rakiplerinden farkl bir yer bulabilir.
gostermektedir.

yonelik alicilarin dikkatini cekmek ve o Griini benzerlerine gore, isletme lehine
olumlu bir sekilde farkhlastirmaktir [11].

Pazarlama karmasinin olusturulmasi

Uluslararasi pazarlama planlama siirecinin bu asamasinda isletme se¢mis
oldugu hedef pazar veya pazarlara uygun olarak pazarlama karmasini
olusturmaktadir. Baska bir ifadeyle hedef pazardaki makro ve mikro gevre
faktorleri dikkate alinarak pazarlama karmasini olusturan Grin, fiyat, dagitim ve
tutundurma ile ilgili konularda izlenecek stratejiler belirlenmektedir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin pazarlama karmasi
acisindan genel olarak takip edebilecekleri standart ve adapte edilmis (uyarlanmis)
pazarlama karmasi seklinde iki u¢ karar alternatifleri bulunmaktadir. Bunlardan
standart pazarlama karmasi, diinya Uzerinde hangi dis pazara girerse girsin,
pazarlama karmasinda hicbir degisiklige yer vermeksizin mevcut pazarlama
karmasini kullanmasini baska bir ifadeyle pazarlama karmasinda bir
standardizasyona gitmesini ifade etmektedir. isletmenin Giriinde, reklamda,
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Genel olarak
uluslararasi pazarlarda
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dagitim kanalinda ve diger pazarlama karmasi unsurlarinda standartlastirmaya
gitmesi, birim maliyetlerin dismesini saglayarak karliligini artirmaktadir. Adapte
edilmis (uyarlanmis) pazarlama karmasi uygulamasinda ise isletme pazarlama
karmasi faktorlerini hedef pazar veya pazarlarinin her biri igin uyarlamaya
¢alismaktadir. Bu stratejide isletme ortaya gikan ek maliyetlere katlanirken daha
blyuk bir pazar payi ve kar beklentisi icine girmektedir. Bu iki u¢ alternatif strateji
arasinda da farkl uygulamalar yer almaktadir [9].

Uluslararasi pazarlarda pazarlama yoneticilerinin mamul ve mesaj (iletisim)
acisindan kullanabilecekleri bes temel strateji asagidaki gibi agiklanabilir [12]:

Tek Uriin ve Tek Mesaj: Bu stratejide isletme farkli tilkelerde ayni mamulii
ayni kullanim ve ayni mesaj ile tiiketicilere sunmaktadirlar. Bu stratejinin temel
avantajl mamul ve mesaj da bir degisiklik olmadigi igin isletme maliyetlerinin
azalmasidir. Buna karsilik biitiin trtin gruplari igin gegerli olmamasi da bu
stratejinin zayif yanini olusturmaktadir.

Ayni Uriin ve Ayri Mesaj: Bu stratejide isletme mamulde bir degisiklige
gitmeksizin, mamuliin farkh tlkelerde farkh kullanim imkanlar bulmasindan dolayi
mesajda degisiklige gidilmektedir. Bu strateji tek triin — tek mesaj stratejisinden
sonra en diisiik maliyetli stratejidir. isletme icin maliyetler degisik iletisim
uygulamalarindan olusmaktadir.

Farkl Uriin ve Ayni Mesaj: Bu stratejide isletme mamulii farkl pazarlar icin
farkh sekillerde Gretmekte, ancak mamuliin kullanim amaci ayni oldugu icin
mesajda bir degisiklige gidilmemektedir. Bu stratejide Gretimle ilgili maliyetler
artarken, standardizasyon sayesinde iletisim uygulamalarindaki maliyetler
azaltilabilmektedir.

Farkl Uriin ve Farkli Mesaj: Bu stratejide isletme mamuliin farkli pazarlarda
farkl kullanim imkanlarina sahip olmasindan dolayl hem mamulde hem de mesaj
da degisiklige gitmektedir. Bu strateji isletmelerin tGretim ve iletisim faaliyetlerini
ve yonetim kademelerinde kontroli zorlastirdigi gibi, isletmenin maliyetlerini de
artirmaktadir.

Yeni Uriin ve Yeni Mesaj: Bu stratejide isletme hedef pazarindaki
tiketicilerin ihtiyaclarini karsilayabilecek ve alim gliclerine uygun olan yeni bir
Urdn tretme girisiminde bulunmaktadir.

Uluslararasi pazarlamada hedef pazarin dagitim kanal yapisinin incelenmesi
de 6nemli olan konulardandir. Bir Glkede Urlnler Uretici, toptanci ve
perakendeciden gecerek tiketicilere ulasirken baska bir (ilkede ise reticiden
dogrudan perakendeciye gecerek tiiketicilere ulasabilir. Bununla birlikte genel
olarak uluslararasi pazarlamada araci sayisinin ulusal pazarlamaya gore daha fazla
oldugu soylenebilir. Uluslararasi pazarda dagitim noktasinda énemli olan
noktalardan birisi de isletmenin hedef pazarinin bliyiik perakendecilerden mi
yoksa cok sayida bagimsiz kiiglik perakendecilerden mi olustugu konusudur [13].

Uluslararasi pazarlarda fiyatlama diger pazarlama karmasi stratejilerine
nazaran daha zor bir konudur. Nitekim isletmeler, fiyatlama konusunda karar
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alirken, 6deme yapilirken hangi para biriminin kullanilacagi, doviz kurlarinda
meydana gelen dalgalanmalarin fiyatlama kararlari ve karlar Gizerindeki etkilerinin
nasil olacagi, girilecek tilkenin genel ekonomik durumunun ve gelir diizeyinin
fiyatlandirmaya etkisinin ne olacagi, ulasim maliyetlerinin ve giimrik veya ithalat
vergilerinin ne dlizeyde olacagi konularini gbz 6niinde bulundurmalidirlar [13].

Pazarlama Planinin Uygulanmasi

isletmenin pazarlama planini uygulamasi, stratejik pazarlama amag ve
hedeflerine ulasabilmesi igin pazarlama stratejilerini ve planlarini pazarlama
faaliyetlerine donistirmesidir. Baska bir ifadeyle kagit Gizerinde bulunan
pazarlama stratejilerinin uygulamaya gegirilmesidir [7].

Pazarlama planlama siirecinin bu asamasinda kim, ne zaman, nerede ve
nasil gibi sorularin cevaplari bulunmaya galisiimaktadir. Bir isletmenin stratejik
plani ne kadar iyi olsa da s6z konusu planlar uygulamaya donustiiriilmedigi
miiddetce bir faydalari bulunmamaktadir. Bircok isletme yoneticisi isleri dogru
yapmanin yani uygulamanin, dogru isleri yapmaktan daha énemli oldugunu
diisinmektedir. isletmelerde pazarlama uygulama siireci bes asamadan
olusmaktadir. Bu asamalar asagidaki gibi siralanabilir [11]:

e Eylem programlari

e isletme yapisi (isletmenin érgiitlenme bigimi)
e Karar alma ve 6dil sistemi

e insan kaynaklar yénetimi

e Yonetim iklimi ve isletme kiltiri
Pazarlama Faaliyetlerinin Kontrolii

Pazarlama faaliyetlerinin kontrol(, isletmenin planlamis oldugu faaliyetleri
ile gerceklestirmis oldugu faaliyetlerini karsilastirmasini ve arada anlamli olarak
kabul edilebilecek farkliliklarin olmasi halinde bunlarin sebeplerini tespit edip
diizeltmesini ifade etmektedir.

Uluslararasi pazarlamada kontrol siireci (ic asamadan olusmaktadir. Bunlar
U¢ asama asagidaki gibi aciklanabilir [5]:

Standartlarin (hedeflerin) belirlenmesi: Standartlar ortaya konurken,
bunlarin tim personel tarafindan kolay bir sekilde anlasilabilir ve benimsenebilir
olmasina, isletmenin merkezi tarafindan belirlenen hedefler (standartlar) ile yerel
yonetimlerin hedeflerinin birbiriyle uyusmasina, belirlenen standartlarin sadece
genel olarak degil, tim pazarlama araglari icin ayri ayri olarak da gelistirilmesine
dikkat edilmesi gerekir.

Ulasilan sonuglar ile belirlenen standartlar (hedefler) ile karsilastiriimasi:
isletme ortaya konulan standartlar ile ulasilan sonuglari karsilastirirken, pazarlama
faaliyetlerini yerine getiren bitin isletmelerde givenilir ve hizl bilgi saglayan bir
bilgi sisteminin kurulmasina, karsilastirma yapilirken kullanilacak verilerin neler
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olacaginin belirlenmesine, talep edilecek raporlarin nitelik ve niceliginin tim
yetkililere duyurulmasina, raporlarin ortak bir lisana ve benzer bilgilere sahip
olmasina, raporlarla birlikte toplantilarinda yapilmasina dikkat edilmesi gerekir.

Standartlarda veya planlarda gereken diizeltmelerin gerceklestirilmesidir:
Bu asamada isletme ilk asamada ortaya konulan hedefleri gergeklestirememisse
bu durumun nedenlerinin tespit edilir. Uluslararasi pazarlamada kontrol siirecinin
en kritik agsamasi olan burada isletmeye yeniden dogru bir yol gizilerek basarili
olmasi saglanmaya calisilir.

ULUSLARARASI PAZARLAMA PLANLAMASININ
FAYDALARI

Uluslararasi pazarlama planlarinin dis pazarlara yonelik atilacak adimlari
sistematik bir hale getirmesinin yaninda, spesifik olarak asagida siralanan faydalari
sagladigi bilinmektedir [3].

e Hedef alinan dis lilkenin pazar bolimlendirmesinin dogru bir sekilde
yapilmasina olanak saglar.

e Uluslararasi pazarlardaki firsat ve bosluklarin 6nceden fark edilmesine
yardimci olur.

e Uluslararasi pazarlamaya vyonelik dislince ve yeteneklerin
gelistirilmesini saglar.

Jdn e Uluslararasi pazarlardaki dnemli rakiplerin takip edilmesini saglar.
b e lgili pazar bélimlerine yénelik sorumluluklari iistlenen yéneticilere
Uluslararasi pazarlama yardimci olur.
planlamasi, ilgili pazar e isletme ve yoneticilerin cevresel degisikliklere karsi zamaninda uygun

bolimlerine yonelik
sorumluluklari Gstlenen

yoneticilere yardimci
olur. e Denetim standartlarinin gelistirilmesine yardimci olur.

tepki vermesini saglar.

e isletme stratejilerindeki degisikliklerin uygulanmasina yardimci olur.

e Uluslararasi pazarlamayla ilgili uygulamalari ve yaklasimlari netlestirir.
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B\

eHerbal Essences, sa¢ bakim Griinleri agisindan izledigi
pazarlama statejisinde ergenlik doneminin sonlarinda
ve 20'li yaslarin baslarinda bulunan geng bayan
tiketicileri hedeflemektedir. Firmanin Grlnlerini cesitli
sag tiplerine uygun sa¢ kremleri, sampuanlar, sa¢
spreyleri ve jeller olusturmaktadir. Uriinlerin isimleri ve
parlak renkleri dikkat ¢cekerek triine ait temel faydalari
giiclendirmektedir. Ornek olarak aqua mavi renginde
"Merhaba Hidrasyon" ve elektrik yesilinde "Drama
Temizligi" gibi. Kivrimli ve birbirine uyumlu sampuan ve
sa¢ kremi, musterilerin her iki tGriin birden almalalarini
saglamaktadir. isletme Target ve Wallmart gibi
magazalarda urinlerin goz seviyesindeki raflara
yerlestirilmesiile de hedef misterilerine ulasmak
istemektedir. Firma, basili reklamlarinda, televizyon ve
online reklamlarda {irliniin organik oldugu imajini da
misterilerine iletmektedir. isletmenin web sayfasinda,
ylzlerce musteri tarafindan yapilan yorumlar ve
Facebook fan sayfasi igin bir link bulunmaktadir. Firma
yeni misteri kazanimlari igin indirim kuponlarida
vermektedir. Hizla blyliyen satislar isletmenin hedef
pazarin belirlenmesi ve bu pazara yonelik pazarlama
karmasinin olusturulmasi baska bir ifadeyle pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi agisindan basaril oldugunu
gostermektedir.

eKaynak: Perreault, W. D., Cannon, J. P. & McCarthy E. J.
(2013). Pazarlamanin Temelleri Bir Pazarlama Stratejisi
Planlama Yaklasimi (A. G. Once, Cev. Ed.) Ankara: Nobel
Yayincilik, s.34

/
e Uluslararasi pazarda faaliyette bulunan bir isletme beliryerek, bu

isletmenin hedef pazar secimi ve pazarlama karmasi unsurlari
acisindan izledigi stratejileri degerlendirin.

e Uluslararasi pazarda isletmelerin pazarlama uygulamalarini
etkileyen makro ve mikro pazarlama gevresi faktorlerindeki
degisimleri gdzlemleyin.

Ornek

Bireysel Etkinlik
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AN
o ULUSLARARASI PAZARLAMA PLANLAMASI

ePlanlama ve Pazarlama Planlamasi

*Planlama, isletme amaglarina ulasilmasi igin gerekli politika ve yontemlerin
secilmesi olarak tanimlanabilir. Pazarlama planlamasi ise pazarlamaya konu
olan mal veya hizmetlerleilgiliamaglarin, stratejilerin ve uygulamalarin
tasarlandigi eylemler biitiindir.

eUluslararasi Pazalama Planlamasi Sireci

eUluslararasi pazarlama planlamasi, genel pazarlama planlamasinin bir alt
bolimu seklinde degerlendirilebilir. Bununla birlikte genel pazarlama
planlamasinda oldugu gibi, uluslararasi pazarlama planlamasinin da bir
siirecten meydana geldigi ve bu siiregte yer alan temel asamalar agisindan
her iki planin da ayni adimlara sahip oldugu soylenebilir. Uluslararasi
pazarlama planlama siireci birbirini takip eden bes asamadan olusmaktadir.
Bu asamalar su sekilde siralanabilir:

ePazarlama gevresinin analizi

ePazarlama amag ve hedeflerinin belirlenmesi

ePazarlama stratejilerinin gelistirilmesi

ePazarlama Planinin Uygulanmasi

ePazarlama faaliyetlerinin kontrolii

ePazarlama Cevresinin Analizi

*Globallesmenin giderek yayginlastigi, diinyanin bir kosesinde meydana gelen
bir olayin diinyanin baska bir kosesinde bulunan isletmelerigin bir tehdit
veya firsat olusturdugu gliniimiizde uluslararasi pazarlama planlari
gelistirmek isteyen isletmelerin pazarlama uygulamalarini etkileyen makro
ve mikro pazarlama gevresi faktorlerini iyi analiz etmeleri gerekmektedir.

*Makro Cevre Faktérleri: isletmeler agisindan bir firsat veya tehdit unsuru
olusturan bu faktorler, isletmenin kontroli disinda olan faktérler olarak
kabul edilmektedir. Bu faktorler, demografik, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal,
politik ve yasal, teknolojik ve son olarak dogal cevre faktoérleri olarak
sayilabilir.

eMikro Cevre Faktérleri: isletmenin yakin cevresi seklinde de isimlendirilen
mikro gevre faktorleri, isletmenin is gevresi faktorleriile isletme igi cevre
faktorleri seklinde iki temel gruptan olusmaktadir. ilk grupta yer alan
faktorler, musteriler, tedarik kaynaklari, aracilar, rakipler ve kamuoyu
gruplarindan olusmaktadir. isletme ici cevre faktorleriniise pazarlama disi
isletme kaynak ve imkanlariile pazarlama karmasi unsurlari olusturmaktadir.

® Pazaralama Amac ve Hedeflerini Belirlenmesi

¢ Pazarlama amag ve hedeflerinin belirlenmesi uluslararasi pazarlama
planlamasinin ikinci asamasini olusturmaktadir. Pazarlama gevresi faktorleri
acisindan yapilan analiz sonucunda, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
yonelik amag ve hedefler belirlenebilir.

ePazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi

ePazarlama stratejisi, pazarlama amag ve hedeflerine nasil ulasilacagi
konusunda isletmeye yol gostermektedir. Pazarlama stratejisi, isletmenin
hedef pazarinin belirlenmesive bu pazara yonelik pazarlama karmasinin
olusturulmasi seklinde iki temel asamadan olusmaktadir.

eHedef pazar segimi, pazar bolimlemesi, pazar hedeflemesi ve pazar
konumlamasi seklinde birbirini takip eden lic temel asamadan olusmaktadir.

Ozet
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Ozet (devami)

eUluslararasi pazarlamada pazar béliimlemesi, dis pazarda bulunan
tiiketicilerin pazarlama faaliyetleri agisindan anlamli gruplar seklinde
toplanmasi olarak ifade edilebilir. Pazar hedeflemesiise isletmelerin
faaliyetlerini yogunlastiracaklari pazar bélimlerinin belirlenmesi siireci
olarak tanimlanabilir. Son olarak konumlama, tliketicilerin mevcut veya
¢ikacak urtinleri/markalar pazarda nereye yerlestirdiklerini géstermektedir.

¢ Pazarlama karmasi , isletmenin pazarlama amag ve hedeflerine ulasabilmesi
icin kullandigi triin, fiyat, dagitim ve tutundurma (pazarlamailetisimi)
faaliyetlerinden olusan pazarlama degiskenlerinin bilesimini ifade
etmektedir. Bu unsurlar pazarlamanin kontroli altinda bulunan faktorler
olarak her bir faktériin ingilizce karsiliklari dikkate alinarak pazarlamanin
4P’si olarak da ifade edilmektedir. Pazarlama karmasi unsurlari, pazarlama
planlarinin yapilmasinda bir ¢cergeve olustururlar.

ePazarlama Planinin Uygulanmasi

eisletmenin pazarlama planini uygulamasi, stratejik pazarlama amag ve
hedeflerine ulasabilmesii¢in pazarlama stratejilerini ve planlarini pazarlama
faaliyetlerine doniistiirmesidir. Baska bir ifadeyle kagit Gzerinde bulunan
pazarlama stratejilerinin uygulamaya gegirilmesidir. Pazarlama planlama
siirecinin bu asamasinda kim, ne zaman, nerede ve nasil gibi sorularin
cevaplari bulunmaya galisilmaktadir.

¢ Pazarlama Faaliyetlerinin Kontroli

ePazarlama faaliyetlerinin kontroli, isletmenin planlamis oldugu faaliyetleri
ile gergeklestirmis oldugu faaliyetlerini karsilastirmasini ve arada anlamli
olarak kabul edilebilecek farkliliklarin olmasi halinde bunlarin sebeplerini
tespit edip diizeltmesini ifade etmektedir.

eUluslararasi pazarlamada kontrol siireci lic asamadan olusmaktadir. Bu
asamalar su sekilde siralanabilir:

e Standartlarin belirlenmesi

eUlasilan sonuglar ile belirlenen standartlar (hedefler)ile karsilastirilmasi

eStandartlarda veya planlarda gereken diizeltmelerin gerceklestirilmesidir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidaki uluslararasi pazarlama planlama siireci agamalarindan
hangisinde hedef pazar secimi yer almaktadir?
a) Pazarlama faaliyetlerinin kontroli
b) Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
c) Pazarlama gevresinin analizi
d) Pazarlama amag ve hedeflerinin belirlenmesi
e) Pazarlama planinin uygulanmasi

2. Asagidakilerden hangisi dis gevrenin analiz edilmesi sonucunda ortaya
¢ikan firsat ve tehditler ile isletmenin giigll ve zayif yonlerinin genel olarak
degerlendirilmesidir?

a) Pazarlama plani

b) Pazarlama planlamasi
c¢) SWOT analizi

d) Planlama

e) Discevre

3. Asagidakilerden hangisi isletmenin makro cevre faktérlerinden degildir?
a) Ekonomik cevre
b) Dogal cevre
c¢) Demografik cevre
d) Teknolojik cevre
e) Kamuoyu gruplari

4. Asagidakilerden hangisi isletmenin pazarlama karmasi unsurlarindan
degildir?

a) Urin

b) Fiyat

c¢) Dagitim

d) Uretim

e) Tutundurma

5. Asagidakilerin hangisinde hedef pazar seciminde birbirini takip eden tg¢
temel asama dogru siralanmistir?

a) Pazar bolimleme — Pazar hedefleme — Pazar konumlama
b) Pazar hedefleme — Pazar boliimleme — Pazar konumlama
c) Pazar konumlama — Pazar hedefleme — Pazar bolimleme
d) Pazar bolimleme — Pazar konumlama — Pazar hedefleme
e) Pazar hedefleme — Pazar konumlama — Pazar bolimleme
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6. Asagidakilerden hangisi tek Grlin ve tek mesaj stratejisinden sonra en
duslik maliyete sahip stratejidir?

a) Yeni Girlin ve yeni mesaj
b) Farkl Grin ve ayni mesaj
c) Farkl Griin ve farkli mesaj
d) Yeni Griin ve farkli mesaj
e) Ayni Girlin ve ayri mesaj

T tuketicilerin mevcut veya cikacak drtinleri / markalar
pazarda nereye yerlestirdiklerini gostermektedir.

Cimlede bos birakilan yere asagidakilerden hangisi getirilmelidir?

a) Hedefleme
b) Konumlama
c) Uygulama
d) Bolumleme
e) Kontrol

8. Uluslararasi pazarlama planlamasi siirecinin ilk asamasi asagidakilerden
hangisidir?

a) Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi

b) Pazarlama planinin uygulanmasi

¢) Pazarlama gevresinin analizi

d) Pazarlama faaliyetlerinin kontroli

e) Pazarlama amag ve hedeflerinin belirlenmesi

9. Uretim ve pazarlama maliyetlerinin en yiiksek oldugu hedef pazar segim
stratejisi asagidakilerden hangisidir?

a) Farkhlastirilmis pazarlama stratejisi

b) Tek bolum stratejisi

¢) Tum Pazar stratejisi

d) Farkhlastirlmamis pazarlama stratejisi
e) Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi

10. Pazar konumlamasinin uygulandigi uluslararasi pazarlama planlamasi
asamasl asagidakilerden hangisidir?

a) Pazarlama amag ve hedeflerinin belirlenmesi
b) Pazarlama faaliyetlerinin kontrolii
c) Pazarlama gevresinin analizi
d) Pazarlama planinin uygulanmasi
e) Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
Cevap Anahtarn
1.b,2.c,3.e,4.d, 5.9, 6.e,7.b, 8.c, 9.3, 10.e
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Uluslararasi pazarlama,
isletmelerin farkl
bolgelerdeki benzer
tiketim aliskanliklarina
sahip tiiketicileri
kesfetmesi ve bu
bolgelerdeki firsatlari
degerlendirme karari
almasi ile baslar.

Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi

GiRiS
Artan rekabet ve teknolojik gelismelerle birlikte isletmeler pazarlama
faaliyetlerini ulusal pazarlar disinda da yiiritmeye baslamislardir. internetin

Ulkeler arasindaki mesafeleri ortadan kaldirmasi birgok isletmeyi kiiresel ortamda
bir araya getirmistir.

Uluslararasi pazarlama, isletme amaglarina ulasacak degisimleri
gerceklestirmek amaciyla, tliketici istek ve ihtiyaclarini karsilayacak mal, hizmet ve
fikirlerin; Giretilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina yonelik
birden fazla lilkede yapilan planlama ve yiritme siirecidir [1].

Uluslararasi pazarlarda aktif bir sekilde rol almak isteyen isletmelerin
pazarlara girmeden 6nce yapmasi gereken 6nemli pazarlama faaliyetlerinden birisi
de pazarlama arastirmasidir. Yabanci tlke pazarina girmek isteyen isletmeler o
Ulke pazari ve tlketicileri ile ilgili arastirma yapmalidir. Bu kapsamda uluslararasi
pazarlama arastirmasi, uluslararasi pazarlarda ortaya ¢ikan bir pazarlama
problemine iliskin verilerin toplanmasi, siniflandiriimasi, analiz edilmesi,
yorumlanmasi ve analiz sonuglarinin raporlanmasini iceren planli bir siiregtir.
Arastirma siirecinde problemin ve arastirma amaglarinin agik ve net bir sekilde
belirlenmesi, istenilen sonuca ulasma acisindan 6nemlidir. Planl ve sistematik bir
sekilde hazirlanmis arastirma tasarimi da sonuglarin etkinligi agisindan 6nemlidir.

isletmeler uluslararasi pazarlama arastirmalarinda lkeler arasindaki
kilturel, politik, ekonomik, yasal vb. farkliliklardan dolayi bir takim problemlerle
karsilasmaktadirlar. Bu problemleri etkin ve verimli bir sekilde ¢6zebilmek igin
pazarlama arastirma siirecinin dikkatli ve planh bir sekilde hazirlanmasi 6nemlidir.

Bu problemlerin yani sira isletmeler uluslararasi pazarlama arastirmasini her
zaman bir problem ¢6ziimu icin degil, bazen de uluslararasi pazarlardaki firsatlari
degerlendirmek icin ylritmektedirler.

ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMASI

isletmeler, dis ticaret faaliyetleriyle birlikte uluslararasi pazarlamaya
yonelmeye baslamislardir. Bu yonelimle beraber sirketler, sinir 6tesi ve deniz asiri
pazarlari yonetebilmek icin kendi pazarlama ve Uretim boélimlerini
olusturmuslardir. Béylece uluslararasi pazarlama faaliyetleri stratejik
pazarlamanin ve isletmelerin stratejik planlamasinin 6nemli bir parcasi haline
gelmistir. Bu asamada isletmeler ihracat yoluyla satisa ek olarak riskli diizeyde
yatirim ve stratejik isbirligi faaliyetlerini de 6nemsemislerdir [2]. isletmeler,
uluslararasi pazarlara dogrudan yatirim yaparak, yeni pazarlara ortak olarak veya
ihracat yaparak girebilmektedir. Uluslararasi pazarlama, isletmelerin farkl
bolgelerde yasayan benzer tiilketim aliskanlklarina sahip tiketicileri kesfetmesi ve
bu bolgelerdeki firsatlari degerlendirme karari almasi ile baslayan bir stregtir [3].

isletmeler, pazarlama stratejilerindeki hatalardan kaynaklanan maliyetleri
azaltmak ve uluslararasi pazarlardaki firsatlari kagirmamak icin pazarlama
arastirmasi yapmalidir. Boylece isletmeler, uluslararasi ortamdaki faaliyetlerinden
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Pazarlama bilgi sistemi
pazarlama arastirmasini
da kapsar.

Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi

kaynaklanan potansiyel sinerjiden yararlanabilecek ve uluslararasi eylemlerini
koordine edebilecektir. Buna ilaveten yeni global markalarin ne zaman piyasaya
sunulacagini ve mevcut markalar igin kiiresel stratejilerin gelistirilip
gelistirilemeyecegini belirlemek icin de arastirmalara ihtiyacg vardir [1].

Sirketler hizla biylyen ve degiskenlik gbsteren pazarlama gevresini kontrol
edebilmelidir. Clinki uluslararasi pazarlarda rekabetin siddeti artmakta ve
isletmelerin bilgi isleme ihtiyaclar siddetlenmektedir [4]. isletmeler tiiketicilerle
iletisim halinde olmadigi zaman, tiiketici davranislarini ve tiketicileri etkileyen
bircok unsuru fark etmeleri miimkdn degildir [5]. Bu iletisimi saglayacak unsurlarin
basinda Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS) ve sistemin 6nemli bir pargasi olan
Pazarlama Arastirmalari (PA) gelmektedir. Pazarlama Bilgi Sistemi, isletme
yoneticilerinin pazarlama kararlarina yardimci olmak amaciyla bilginin sistematik
ve planl bir sekilde toplanmasi, analiz edilmesi ve bu bilginin ihtiyag
duyuldugunda dogru kisilere raporlanmasi strecidir [4]. Pazarlama Arastirmasi
ise, belirli bir zamanda ortaya ¢ikan pazarlama probleminin (6rnegin mal veya
hizmet satislarinin diismesi gibi) ¢c6zimine yonelik verilerin sistematik ve objektif
bir sekilde toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasidir. Bu tanimdan yola
¢ikarak uluslararasi pazarlama arastirmasi da uluslararasi kapsamda problemin
¢6zimine yonelik bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve ¢éziime
kavusturulmasi seklinde tanimlanabilir. Pazarlama Bilgi Sistemi bilgi toplama
slrecinde; isletme kayitlari, pazar izleme bilgisi ve pazarlama arastirmalarindan
yararlanmaktadir. Bu veri kaynaklarindan isletme kayitlari i¢ bilgi kaynagi iken,
pazarlama arastirmalari ve pazar izleme bilgi sistemleri dis bilgi kaynaklardir [6].

Uluslararasi Pazarlama Bilgi Sistemi Sekil 6.1 deki gibidir.
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Bilgi Bilesenleri Veri Toplama Siirecindeki
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Sekil 6.1. Uluslararasi Pazarlama Bilgi Sistemi Kaynak: [1]

Pazarlama arastirmasinin isletme yonetimine sagladig faydalari su sekilde
siralamak mimkandur [7];

¢ Problemin belirlenmesini ve problemin olusumunu etkileyen faktorlerin
tespit edilmesi

e isletme ile ilgili alinacak kararlarin riskini azaltma ve rasyonelligin
saglanmasi
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o Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesini ve bu dogrultuda mal ve
hizmet sunumunun saglanmasi

e Yeni pazarlar ve Uriinlerin yani sira mevcut Uriin ve hizmetler iginde
firsatlarin ortaya ¢ikmasinin saglanmasi

e Satislardaki basarisizlik unsurlarini belirleyip verimliligin artmasina
yardimci olmasi

o Tiketicilerin mal ve hizmet tercihleri igin veri saglanmasi

e Uygun arastirma metotlari araciligi ile diisiik maliyetli pazarlama
faaliyetlerine olanak saglamasi

Uluslararasi pazarlarda ilerlemenin dort kritik noktasi vardir [8];
Uluslararasi pazarlama

) Birincisi, uluslararasi pazarlama arastirmasi larinin, sanayilesmi
arastirmas ve ulusal cisi, uluslararasi pazarlama arastirmasi ¢abala , sanayilesmis

pazarlama (tek ulus) ulkeler disindaki pazar buytume firsatlari ile daha yakindan iliskili olmasi
arastirmasi arasinda; gerekmektedir.
arastirmanin farkli G
ortamlarda e /kincisi, arastirmacilar, farkl arastirma ortamlarini kapsayan arastirmalari
gerceklestiriimesinden ylritme ve koordine etme yetenegini gelistirmelidir.
kaynaklanan arastirma e Uciinctis, uluslararasi pazarlama arastirmacilari, davranislarin kiltirel
sonuglarinin temellerini arastirmak icin yeni yaratici yaklasimlar gelistirmelidirler.
kargilastirilabilirligi e Son olarak, dinya ¢apinda arastirmalari kolaylastirmak ve hizlandirmak

problemleri vardir. icin arastirma suirecine teknolojik ilerlemelerin dahil edilmesi gerekmektedir.

ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMASININ
KAPSAMI VE NIiTELiGi

Uluslararasi pazarlama arastirmasi, uluslararasi pazarlardaki potansiyel
firsatlarin ortaya c¢ikarilmasina, yeni trinlerin dogru konumlandiriimasina,
Urdnlerin uluslararasi pazarlara gére uyarlanmasina, uygun reklam iceriklerinin
belirlenmesine ve pazarlama karmasinin diger unsurlarina iliskin potansiyel
sorunlarin tespit edilmesine yardimci olmaktadir [1]. Uluslararasi pazarlama
arastirmasi ve ulusal pazarlama (tek ulus) arastirmasi arasinda; arastirmanin farkli
ortamlarda gerceklestiriimesinden ve tlkeler arasindaki politik, ekonomik, sosyal,
kilturel ve yasal farkliliklardan kaynaklanan arastirma sonuglarinin
karsilastirilabilirligi problemleri vardir [8, 9].

isletmeler, dagitim kanalinda yer alan aracilar vasitasiyla girmek istedikleri
uluslararasi hedef pazarlar hakkinda dnemli bilgiler elde edebilmektedir.
Uluslararasi pazarlama arastirmalarinin 6tesinde dagitim kanalinda yer alan
perakendecilerden baslayarak diger dagitim kanali aracilarina dogru (tuketici /
mdsteri tercihleri, istek ve talep durumlari, rakip firmalarin Grlnleri ve fiyatlari,
faaliyet gosterdikleri pazar segmentleri ve dagitim sistemleri hakkinda ) bilgi
toplanabilen bir iletisim slireci bulunmaktadir. Uluslararasi pazarlarda isletmenin
Grandndn durumu, satis hacmi ve pazar payi, fiyati, rakiplerin uluslararasi
pazarlama stratejileri ve pazarlama gevresinde ortaya ¢ikabilecek olasi
degisimlerle ilgili konularda bir iletisim ve bilgi akisi ortaya ¢cikmaktadir.
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L
Etkili ve zamaninda
gercgeklestirilen
pazarlama arastirmasi,
hizla degisen kiiresel
pazarda strateji
hazirlama igin 6nemli
bir stregtir.

Pazarlama arastirma
sireci mantiksal ve
bilimsel olarak birbirini
tamamlayan bir
slregtir.

Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi

isletmelerin uluslararasi pazarlarda ic ve dis bilgi akisini gerceklestirebilecek
yetkinlige sahip bir dagitim kanalina sahip olmasi, dis pazarlarda amaclarina
basarih bir sekilde ulasmasinda 6nemli bir unsurdur [10].

Hedef pazarin ihtiyaglarini ve taleplerini tespit etmeden piyasaya ¢ikan
isletmeler, pazarlama faaliyetlerindeki basarisizliklarinin maliyetine katlanmak
durumunda kalmaktadirlar [5]. Etkili ve zamaninda gergeklestirilen pazarlama
arastirmasi, hizla degisen kiresel pazarda strateji hazirlama igin 6nemli bir aragtir
[1]. Bu nedenle, orta blyuklikteki pazar segmentindeki tiketicilerin davranislarini
ve gelisen pazarlardaki isletmelerin pazarlama stratejilerini anlamak ve agiklamak
icin yeni teoriler ve yeni arastirmalar gelistirilmelidir. Bu durum, uluslararasi
pazarlama arastirmacilarinin literatiire katki saglamasi agisindan 6nemli bir
firsattir. Gelismekte olan pazarlarda arastirilmasi gereken ve agiklanmasi gereken
pek ¢ok yeni konu vardir.

-

*Ornegin asagidaki konulara bircok uluslararasi pazarlama arastirmacisi ilgi duymaktadir: [11].
*Orta blyuklikteki pazar segmentindeki tiiketiciler nasil davranir?

eBenzersiz tiiketici tercihleri nelerdir?

¢ Cesitli pazarlama uyaranlarina karsi tiiketiciler nasil cevap veriyorlar?

eFirmalar gelismekte olan pazarlardan global pazarlara nasil giriyorlar?

*Gelismekte olan ulkelerdeki firmalarin ihracat performansini belirleyen unsurlar nelerdir?
ePerakende sektori Hindistan, Cin ve Brezilya'da nasil gelismektedir ?

Ornek

isletmeler uluslararasi pazarlama arastirmalarini  farkli  sekillerde

ylratebilmektedirler [12].

e Uluslararasi pazarlarla dogrudan iletisim kurarak,

e Uluslararasi pazarlardaki arastirma sirketleri araciligiyla,

e ihracat yapilan iilkedeki arastirma sirketleri araciligiyla,

e Uluslararasi arastirma firmalari araciligiyla,

e Devlet tarafindan ihracata destek amaci ile kurulmus firmalar aracihigiyla
ylratmektedirler.

ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMA SURECI

Pazarlama arastirma silireci mantiksal ve bilimsel olarak birbirini
tamamlayan bir siirectir [4]. Pazarlama arastirma slireci arastirma probleminin
tanimlanmasi ile baslayip, toplanan verilerin analiziyle devam etmekte;
yorumlanmasi ve raporlanmasi ile bitmektedir. Bu sireg, ulusal pazarlama
arastirma silirecinden tamamen farkli degildir, ulusal pazarlama arastirmasina
uygulanan tim ilkeler uluslararasi pazarlama arastirmasi icin de gecerlidir [8].
Genel kabul gérmis pazarlama arastirma siireci Sekil 6.2’deki gibidir.
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Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi
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Sekil 6.2. Uluslararasi Pazarlama Arastirma Sureci Kaynak: [1].
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Pazarlama arastirma
slireci yedi asamadan
olusmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi

Uluslararasi pazarlama arastirma siirecinin planlanmasinda bes ana sorun
tanimlanmaktadir. Bu sorunlar [8]:

e Hedef pazari tanimlayabilmek icin Ulkeler arasindaki benzerlikleri
anlayamamak,

e Dogru ikincil bilginin eksikligi,

e Ozellikle birincil veriler istendiginde yiiksek arastirma maliyeti,

e Sadece arastirma slrecinin degil, uluslararasi arastirma ¢abalarini da
koordine etmenin zorlugu,

e Pazarlama arastirmasi araglarinda karsilastirilabilirlik ve denklik
olusturulma zorlugudur.

Pazarlama arastirma silireci yedi asamadan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla;

e Arastirma probleminin belirlenmesi,

e Arastirma amaglarinin belirlenmesi,

e Arastirmanin tasarimi,

e Veri kaynaklarinin belirlenmesi,

e Orneklemin segimi,

e Veritoplama,

e Verilerin analizi, raporlanmasi ve yorumlanmasidir.

Arastirma Probleminin Belirlenmesi

Uluslararasi pazarlama arastirmacisi, calismayi tasarlamadan 6nce arastirma
problemi konusunda net olmalidir. Ele alinmasi gereken ana konuyu belirlemek ve
sorunu ¢dzmek icin ihtiyac duyulan bilgilere karar vermek ¢ok 6nemlidir. Ornegin
finansal agidan Hindistan'da tek kullanimhk ¢cocuk bezi pazarinin gegerli bir pazar
olup olmadigini degerlendirmede bir takim verilere ve buna bagh olarak bilgilere
ihtiyag vardir [8].

Pek cok isletme uluslararasi pazarlama arastirmasinda asil problemi goz ardi
ettikleri icin basarisiz olmaktadir. Dolayisiyla sirketler agisindan uluslararasi
pazarlama arastirmasinda ana sorununun giderilememesi de ¢cok maliyetli
olabilmektedir [8]. Uluslararasi pazarlama arastirmasi yapabilmek icin arastirmaci,
problemi acik ve net bir sekilde tanimlayabilmelidir. Arastirma problemi acgik¢a
tanimlandiktan sonra, 6n arastirmanin ardindan sorulacak spesifik arastirma
sorularinin formile edilmesi gerekmektedir [1]. Arastirma probleminin net bir
sekilde belirlenmesi, istenilen sonuca ulasma agisindan ¢ok 6nemlidir. Arastirmaci
isletmeyi ve isletmenin icinde bulundugu pazarlama ¢evresini ve tiim pazarlama
¢abalarini gbz 6ninde bulundurmalidir. Hatta arastirmaci, arastirma problemini
netlestirmek icin kesifsel arastirma yapmalidir [12]. Arastirma problemi agikca
saptanamadiysa, toplanan bilgiler arastirma problemini net bir sekilde ifade
edemeyecektir [5].
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Uluslararasi Pazarlama
arastirma silrecinde
arastirma amaglari net
olarak belirlenmelidir.

Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi

Arastirma Amaglarinin Belirlenmesi

Pazarlama arastirmalarinda problem net bir sekilde tanimlandiktan sonraki
asama arastirma amagclarinin belirlenmesidir. Arastirmaci, bu arastirmaya neden
ihtiyac duydugunu ve arastirma sonucunda nasll bir sonuca ulasmak istedigini acik
bir sekilde belirlemelidir [13].

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmeler, dis pazarlarda
benzer tiketim aliskanliklarina sahip tiiketici grubuna Griin ve hizmet sunumu
yaparken rakiplerle rekabet edebilmek igin tiiketicilerin yerel ihtiyag ve isteklerini
de gbz onlinde bulundurmak zorundadir. Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin
arastirilarak pazarlama karmasi unsurlarinin yeniden sekillendirilmesi
gerekmektedir [3]. Uluslararasi pazarlarda tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilecek {irtin ve hizmetleri disiik maliyetli ve kaliteli bir sekilde tlketiciye
sunmak amaclanmaktadir. Uriinlerin yurtdisi pazarlara ihraci icin yapilan
pazarlama arastirmasinda, talebin biiyiikligd, yerel pazardaki arzin biyiikligi ve
ithalat ile karsilanacak talebin orani belirlenmelidir. Fiyatlandirmanin dogru bir
sekilde belirlenmesinde hedef pazar talebinin, Gretim maliyetlerinin ve piyasadaki
rekabet durumunun da iyi bir sekilde arastirilmasi &nem arz etmektedir. isletmeler
drdnleri ihrag etmeden bir is plani olusturmalidir. Bu plan firma analizleri, rekabet
analizleri, pazar analizleri, Grin, fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarini
icermelidir. isletmeler is planini olusturduktan sonra, ihracat icin nasil bir drgiit
icinde faaliyet gostereceklerini, Gretim planlarini, ihracat icin ayrilacak Gretim
kapasitelerini, girecekleri yabanci pazari, triinleri yabanci pazara nasil
sunacaklarini, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim faaliyetlerinin nasil olacagini
belirleyerek bu dogrultuda uygun bir ihracat stratejisi gelistirebilirler [14].

Arastirmanin Tasarimi

Uluslararasi pazarlarda birincil veri toplamak icin hazirlanacak olan plan;
temelde, ulusal pazarlama arastirmasinin tasarlanmasi ile ayni adimlari igerir.
Bununla birlikte, uluslararasi pazarlama arastirmasinda, arastirma tasarimi, ulusal
arastirmalardan daha karmasik ve bir dizi ardisik asamadan olusmaktadir.
Arastirma planinin tasarimi, toplanacak verilerin spesifikasyonunu, kullanilacak
arastirma tekniklerini, drnekleme siirecini, arastirma prosediirlerini ve yapilacak
analizleri icermektedir. Arastirma planinin uygulamaya konmasi ve arastirma
surecine dahil olan katimcilarin koordinasyonu i¢in saha ¢alismasi prosediirleri
uygulanmaktadir [1].

Arastirmanin tasarimi, ulasilmak istenen bilginin spesifik (belli, 6zel) olma
durumuna gore degismektedir. Bu tasarim kesifsel ve sonuclandirici arastirmalar
olmak tzere ikiye ayrilmaktadir. Genellikle kesifsel arastirmayi sonuglandirici
arastirmalar izlemektedir [4]. Yerel veya uluslararasi kapsamda da olsa, tasarim
slireci herhangi bir arastirma projesinin kritik adimidir. En etkili arastirma
tasarimini olusturmak icin, arastirmacilar bircok genis metodoloji perspektifine
sahip olmalidir [5].
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Veri Kaynaklarinin Belirlenmesi

Arastirma sirecinde problemin ve amacin tanimlanmasindan sonraki
asama, onceki arastirmalari incelemek ve gerekli bilgi icin alternatif veri
kaynaklarini arastirmaktir. Oncelikle, belirli ilkelerde veya cografi bélgelerdeki
konu ve arastirma sorulari ile ilgili olarak daha 6nce yapilmis arastirmalarin
incelenmesi gerekmektedir. Daha sonra arastirma sorularina iliskin elde edilen
verilerin incelenmesi gerekir. Burada, ulusal capl arastirmalarda oldugu gibi,
ikincil ve birincil veriler olmak tzere iki veri tiirli tanimlanabilir. Bunlar dis
kaynaklardan (isletme disindan) veya i¢ kaynaklardan (isletme ici kaynaklardan)
elde edilebilir. Her birinin, mevcut olma durumuna, giivenilirligine ve eldeki
probleme uygulanabilirligine bagli olarak maliyeti ile ilgili birtakim avantajlari ve
sinirlamalari vardir [1]. Arastirma problemine iliskin bilgiler ist yoneticilerden,
sektordeki uzman kisilerden, daha 6nce baska arastirmalar igin toplanmis ikincil
verilerden ve nitel arastirma teknikleri (odak grup gériismeleri, derinlemesine
mulakatlar ve projektif teknikler ) araciligi ile toplanabilmektedir [15].

ikincil veri kaynaklari

ikincil veriler, daha énce baska arastirmalar icin toplanmis hazir verilerdir.
ikincil veriler; uluslararasi miisterilerle yapilan yazisma kayitlarindan, proforma
fatura gibi isletmenin kendi sisteminde kayith olan sistemlerden, arastirma
sirketlerinden, ulusal ve uluslararasi 6rgiitlerden Ucretli veya Ucretsiz olarak
edinilebilen raporlar, yilliklar vb. farkli amaglar icin toplanmis hazir verilerdir.
ikincil veriler isletmelerin hedef pazar segiminde ihtiyaci olan bilgileri elde
edebilmelerini saglayan 6nemli veri kaynaklaridir [9]. ikincil veriler, pazarlama

arastirmasinda Ozellikle uluslararasi pazarlara ilk giriste 6nemli bir rol
Ikincil veriler daha 6nce

baska arastirmalar igin
toplanmis hazir
verilerdir.

oynamaktadir. Bazi durumlarda, ikincil veriler arastirma sorularini cevaplamak igin
yeterli olabilir. Cok cesitli olan ikincil veri tirleri, cesitli diizeylerde kullanilabilir

[1].
ikincil verilerin tipik 6rnekleri sunlardir [16]:

e Yayinlanmis pazar arastirma raporlari,

e internet veya kiitiiphanelerdeki makale ve yayinlar,

e Satis temsilcileri raporlari dahil olmak tzere isletme icindeki faaliyet
raporlari ve notlar,

e Gecmis yillardaki satis verileri,

e isletmelerin listesi ve bu isletmeler hakkindaki veriler,

e Uzmanlarin gorisleridir.

Arastirmada ikincil verilerden yararlanirken, tanimlara ve 6l¢limlere dikkat
edilmelidir. Ayni zamanda dogrulayabilmek icin ayni ikincil veriler farkli
kaynaklardan da elde edilmeye calisiimaldir. Veri kaynaklarinin kalitesiz ve kisitli
oldugu ulkeler hakkinda bilgi alabilmek icin o llke ile iliski icinde olan diger
tilkelerden veriler toplanabilir. ikincil veri kaynaklari degerlendirilirken, icerigin
anlasilir ve bilimsel acidan yorumlanabilir olmasina ve ayni zamanda giincel ve
gecerli olmasina dikkat edilmelidir [12];
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ikincil verilerin avantajlari su sekildedir [17];

e  Erisim kolaylgi,

e  Maliyet avantaji,

e  Birincil verilere destek ve

e  Zaman tasarrufudur.

ikincil verilerin avantajlarinin yani sira bir takim dezavantajlari

bulunmaktadir. Bunlar;

e Guncel olmamasi,

e Tutarsizlk,

e Eksik bilgi,

e Amaglara uygun olmama ve

e Veri kaynaklarinin uyumsuzlugudur.

Birincil veri kaynaklan

Yonetim kararlari igin ikincil verilerin yeterli bilgi girdisi saglamadigi,
verilerin ya da bilgilerin glincel olmadig durumlarda, birincil verilerin toplanmasi
gerekmektedir. Bu tlr verilerin toplanmasi genellikle algilanan degere gore yiiksek
maliyetlidir. Birincil verilerin toplanmasi birgok stratejik ve taktiksel pazarlama
kararlari icin dnemlidir. Birincil veriler yeni (riinlerin test edilmesinde veya fiyat
duyarhliginin degerlendirilmesinde dnemlidir. Béyle bir arastirma yurutilirken,
klguk 6rneklem buyikllkleri gerektiren durumlarda derinlemesine goriismeler ve
odak gruplarindan yararlanilabilirken; 6rneklem biyiklugi gerektiren durumlarda
ise diger arastirma teknikleri ile farkl veri toplama yontemleri kullanilabilir [1].
Birincil verilere 6rnek olarak; anket, gozlem, deney araciligi ile toplanan veriler
verilebilir [12]. Uluslararasi pazarlama arastirmacilari i¢in birincil veri toplama
yontemlerinden en ¢ok tercih edilen yontem anket yontemidir. Bu yontemde yiiz
ylize goriisme, telefonla goriisme, mektupla anket veya internet araciligi ile e-
posta sayesinde veriler hizli bir sekilde toplanabilmektedir.

isletmeler birincil veri toplamada asagidaki sorunlarla karsilasabilmektedir
[12].

e Katilimcilarin cevap vermek istememesi (Ornegin Alman tiiketiciler
ankette gelir durumuna iliskin sorulara cevap vermemekle birlikte tepki de
gosterebilmektedir),

e Anketlerde 6rnekleme sorunu,

e Farkh Ulkelere uygulanan anketlerdeki dil sorunudur.

Orneklem Segimi

Uluslararasi pazarlama arastirmasindaki bir baska asama da 6érnekleme ve
ornekleme siireci ile ilgilidir [1]. Ornekleme plani ve 8l¢iim denkligi uluslararasi
pazar arastirma ortaminda ¢ok daha karmasiktir ve stirecteki bu kritik asama,
uluslararasi arastirmalarla ilgili bircok ayrintiya deginmek icin yeterli zaman ve
dikkat gerektirmektedir [5]. Uluslararasi arastirma kapsaminda en az iki 6rnekleme

- 124
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi

diizeyi vardir: Ulkelerin (ve/veya kiiltiirlerin) érneklenmesi ve her bir tlke veya
kiltlrin icinden katilimcilarin 6rneklenmesi [18].

Uluslararasi pazarlama arastirmalarinda érneklem secimi Tablo 6.1’de

Uluslararasi verilmistir.
aragtirma .
kapsaminda en az Tablo 6.1. Uluslararasi Pazarlama Arastirmasinda Orneklem Segimi
iki 6rnekleme
duzeyi vardir. Arastirma Arastirma
- Ornekleme
Turu Amaci
Amaci
Belirli tilkelerdeki tutum ve Ulkeyi temsil
Tanimlayici ) i
davranislari incelemek edebilme
Belirli bir

icerik/Baglamsal | Uluslararasi bir grubun

T orneklemi temsil
ozelliklerini incelemek

edebilme
O | Ulkeler arasindaki farkhliklari Uluslararasi
arsilagtirmali
el veya benzerlikleri incelemek. karsilastirilabilirlik
Bir teori veya modelin
. ... | Uluslararasi
Teorik uluslararasi genellestirilebilirligini

) karsilastirilabilirlik
incelemek

Kaynak: [18].

Tanimlayici uluslararasi arastirmalar genellikle bir dizi bagimsiz tek lke
veya tek kiltlrli gruplardan olusur ve dolayisiyla ulusal karsilastirmalari
kolaylastirmak icin tasarlanmamustir. Karsilastirmali uluslararasi arastirmalar ise,
iki veya daha fazla Glkenin kiltlr baglaminda tutum ve davranislar arasindaki
benzerlikleri ve farkhliklari tanimlamak ve karsilastirmak icin yapilan
arastirmalardir. Bu tir bir arastirma, tlkelerin karsilastirilabilirligini acikca
gostermektedir. Baglamsal uluslararasi arastirmalar, Glkeler arasindaki
benzerlikler veya farkhliklar ile ilgilenmez, ancak yine de ulusal sinirlari asan bir
orneklem gerektirir. Teorik uluslararasi arastirma, bir ilkede gelistirilen teorilerin,
modellerin ve yapilarin diger Ulkelerde ve kultirel baglamlarda uygulanabilir ve
gecerli olup olmadigini incelemektedir [18].

Ornekleme cercevesi, tim bireylerin érnegin secilecegi listede yer almasidir.
Ornegin, prima bebek bezi misterileri ile yapilacak bir arastirmanin érnekleme
cercevesini prima bebek bezi satin alan bireyler olusturmaktadir ve 6rnek bu

tiyelerin yer aldig listeden secilmelidir. Ornekleme cercevesinde yer alan bireyler,
Ornekleme arastirmanin 6rneklemi kapsaminda yer almaktadir. Arastirma probleminin
gergevesi, tim
bireylerin 6rnegin
secilecegi listede
yer almasidir.

¢6ziimine yonelik olarak, 6rnekleme cergevesinin tam ve eksiksiz belirlenmesi
dnemlidir. Ornekleme gergevesinin genis tutulmasi ve tiim bireyleri kapsayacak
sekilde belirlenmesi gerekmektedir [4]. Pek cok tilkede 6rnekleme gercevesinin
elde edilmesinin zorlugu, 6rneklem yapisi ve temsil edilebilirlikte
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karsilastirilabilirligin saglanmasi, gesitli veri toplama yéntemlerinin kullaniimasinin
gecerliligi ile maliyet farkhliklarin ¢oziime kavusturulmasi gerekebilir [1].

Ornekleme yéntemi, arastirma icin ana kiitleden secilecek érneklemin
sec¢ilme seklini ifade etmektedir ve 6rnekleme yonteminin segiminde tesadiifi ve
tesadiff olmayan 6rnekleme yontemleri bulunmaktadir [4]. Tesadifi 6rnekleme
yontemleri ana kltlede yer alan her bireyin esit se¢ilme sansina sahip olmasidir.
Bu yontemler; basit tesadifi 6rnekleme, kiimelere gore 6rnekleme, zimrelere
gore ornekleme ve sistematik 6rneklemedir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemleri ise, ana kltlede yer alan her bireyin esit secilme sansina sahip
olmadigl, arastirmacinin kendi yargilarina gore arastirmaya katilacak kisileri
belirledigi 6rnekleme yontemidir. Tesadifi olmayan drnekleme yontemleri;
Kolayda 6rnekleme, kota drneklemesi, kasti (yargisal) drnekleme ve kartopu
drneklemesidir. Ornekleme yéntemleri, bir iilkeden digerine giivenilirlik ve
dogruluk agisindan farkhlik gésterebilir. Karsilastirilabilir 6rneklemler elde etmek
icin farkli ydntemlerin bir arada kullaniimasi gerekebilir [1].

Veri Toplama

Arastirmaci verileri nasil toplayacagina karar vermelidir. Veriler anket,
deney, gdzlem ile ya da bunlarin birlesimi ile toplanabilir. Anket, birden fazla
Ulkenin oldugu pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullaniimaktadir. Anketin
uygulanabilirligi, s6zll, yazil sorulari veya resimsel uyaranlari anlayabilen ve
cevaplayabilen, belli bir minimum egitim diizeyine sahip bir niifusun varligi ile
mimkindir. Deneysel tekniklerin, teoride tim kiltlrel ve sosyoekonomik
gecmislere uygulanabilmesinin yani sira, pratikte, her tilkede ya da sosyokiiltirel
baglamda her agidan karsilastirilabilir ya da esdeger bir deney tasarlanmasi
zordur. Saha deneyleri, tipik olarak yiratildikleri sosyokiltirel icerik ile
bltunlesirler. Sonug olarak, cevaplayicilarin dogasindaki farkliliklardan dolayi, bu
tir testlerin karsilastirilabilir olmasi sorunu ortaya ¢ikar. Gézlem ve projektif
teknikler, anketorden kaynakli problemlerden uzaktir. Clinkl arastirmacilarin
spesifik kiltiirel referanslarini yansitan herhangi bir yeniden yapilandiriimis
referans ¢ercevesi izerinde uygulanmamaktadir [1]. Arastirmada kullanilacak her
bir veri toplama aracinin avantaj ve dezavantajlari vardir. Veri toplama araclarinin
avantaj ve dezavantajlari uygulama maliyetleri ve cevaplarin geri dénis oranlari ile
dogrudan iliskilidir. Yliz ylize anketler maliyet acisindan en yliksek maliyetli
yontemlerden biri olmasina ragmen cevaplarin geri dénis oraninin en yiksek
oldugu veri toplama araglaridir. Hangi yéntem ile veri toplanacagina karar
verilmesinde isletmenin arastirma icin ayirabilecegi bitce, arastirma kapsaminda
yer alan 6rneklem ve yapisi, teknik olanaklar ve arastirmanin yapilacagi tlkenin
sosyokdltiirel vb. 6zellikleri etkili olmaktadir [15].

Nicel arastirmalarda sikca kullanilan anket yéntemi, nitel arastirmalarda
fazla olmasa da derinlemesine miilakatlarda kullanilabilmektedir. Nitel arastirma
teknikleri gelistikce farkh kiltirlerdeki tiiketici egilimlerini anlama ve yorumlama
imkanlari artmaktadir.
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Nitel arastirma, tiiketim ve satin alma davraniglarinin temel belirleyicilerini
tespit etme, nicel arastirmanin sonuglarini yorumlama ve gelecekteki egilimleri
tahmin etme hakkinda bilgi saglar. Ek olarak, kalitatif teknikler genellikle
gozlemsel veya yapilandiriilmamis oldugundan, asgari bilissel becerilere ihtiyac
duyarlar ve Ozellikle gelismekte olan pazarlarda arastirma yapmak igin
uygundurlar. Odak grup gériismeleri ve derinlemesine miilakat yéntemleri,
bireylerin davranislarinin altinda yatan motivasyonlari, duygulari ve bakis agilarini
kesfetmek icin kullanilabilir. Bu teknikler yeni Griin fikirlerini gelistirmek, yeni bir
konumlandirma ve reklam temasi igin fikirler gelistirmek veya bireylerin
gelecekteki egilimlerini incelemek icin kullanilabilir [1].

Verilerin Analizi, Raporlanmasi ve Yorumlanmasi

Veri analizi, katiimcilarin sorulara verdikleri cevaplarin sayimindan (6rnegin
gecen ay aldiklari kitap ya da Uriin sayilari), arastirma ile ilgili birden ¢ok
degiskenin arasindaki istatistiksel iliskinin incelenmesine kadar farkl sekillerde
yapilmaktadir [4]. Uluslararasi pazarlama arastirmasi verilerinin analizinde
uluslararasi pazarlara 6zgiin problemler ortaya ¢ikarmaktadir. Kullanilan
istatistiksel teknikler, toplanan verilerin yapisina bagldir ve her lkede giivenilirlik
ve Ol¢iim hatasl icin test edilecek unsurlar arastirma tasarimina dahil edilmelidir
[1]. Uluslararasi pazarlama arastirmalarinda veriler yorumlanirken o tlkeden
birisinin yardimi alinmalidir. Analiz sonuglarinin yorumunda kiiltiirel ve bélgesel
farkliliklar g6z éniinde bulundurulmahdir[12]. Verilerin analizi blyuk bir titizlikle
yapilmali ve arastirmanin basinda ortaya atilan hipotezler veri analizinin
yorumlanmasi sonucunda kabul veya reddedilmelidir [7]. Verilerin analizinden
sonra, istatistiksel yorum ile sorularin ne 6lgiide degiskenlik gésterdigi ve dagilimin
nasil oldugu ortaya konulmalidir. Arastirmaci analiz sonuglarini raporlarken,
arastirmanin kisitlarini da agikg¢a belirtmelidir [12].

ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA
KARSILASILAN PROBLEMLER

Kiresellesmenin yayginlasmasi ve gelismesi sonucunda isletmeler
uluslararasi pazarlarda rekabet edebilmek icin kiiresel pazarlama stratejilerini
gelistirmeye yonelik bir takim faaliyetler icine girmislerdir. isletmelerin uluslararasi
pazarlarda rekabet edebilecek giice sahip olmalari icin yapisal farkhliklar
yaratiimis, isletme fonksiyonlarinda degisiklikler ortaya ¢ikmis, kiiresellesme ile
birlikte isletmelerde pazarlama faaliyetleri 5nem kazanmustir [2]. Uluslararasi
pazarlama arastirmalari ile ilgili zorluklar uzun zamandir bilinmektedir ve bazi
alanlarda uygulanabilir ¢6ziimler bulunmustur, ancak diger temel sorunlar
¢Ozilmeye devam etmektedir [18]. Uluslararasi pazarlardaki hedef kitlenin sosyal
orgutlenme bigimleri tilkelere gore farkliliklar gostermektedir ve bu farkliliklar
pazarlama arastirmacilarinin arastirma tasarimini yeniden diizenlemesini
gerektirmekte ve maliyetlerin artmasina sebep olmaktadir ve bu durum
isletmeleri uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermekten alikoyabilmektedir [9].
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isletmelerin uluslararasi pazarlarda karsilastiklari en énemli sorunlardan
birisi finansal zorluklardir. Uluslararasi pazarlarda arastirma problemine iligkin
toplanacak birincil verilerin maliyetleri oldukga yiiksektir. Birincil veri toplama
maliyetleri ulusal arastirmalarda da yiksek olsa bile ulusal pazarlarda tek bir pazar
ve sinirli sayida Uriin veya hizmet icin toplandiklarindan uluslararasi pazarlara goére
ulusal pazarlardaki maliyetler isletmeler tarafindan daha kolay kabul
edilebilmektedir [9].

Uluslararasi pazarlama arastirmalarinin bir baska zorlugu, tlkeler arasindaki
kaltirel farklihklardir. Kiltirel 6gelerden birisi olan dil arastirma siirecinde
karsilastirma problemlerine neden olan bir unsurdur. Ornegin, dili farkli olan bir
Ulkede ylritilen anket ¢alismasi igin mevcut anket formunun o tlkenin diline
cevrilmesi gerekmektedir. Her ne kadar anket sorulari o lkenin diline terciime
edilse de, kulturel farklliklardan dolayi verilmek istenen mesaj tam anlamiyla
verilemez. Ulusal ve uluslararasi tiketici arastirmalarinda tiketicilerin mal ve
hizmetlere yonelik tutumlarini 6lgme amaciyla anket, gézlem vb. veri toplama
araglari benzer sekillerde kullanilmaktadir. Ancak tim bu benzerliklere ragmen
bazi yontemler hig kullanilmamakta veya veri toplayabilmek icin baska 6lgme
araglar kullanilmaktadir [12].

¢ Uluslararasi pazarlama arastirmalarinda sosyal medya ve
elektronik posta yandimiyla veri toplanmasini gecgerlilik ve
glvenilirlik agisindan inceleyiniz.

Bireysel Etkinlik
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Ozet

A\

eUluslararasi pazarlar birden ¢ok tlkede yiritilen, ulusal pazarlama
faaliyetlerine gére daha karmasik ve riskli bir siireci olan pazarlardir.
isletmeleri uluslararasi pazarlara yénelten unsurlar; ulusal pazarlarda
rekabetin siddetlenmesi, teknolojik gelismeler, internet kullaniminin
Ulkeler arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmasi ve farkl tlkelerde

yasayan tiiketicilerin benzer tiiketim aliskanliklarina sahip olmaya
baslamasi vb. faktorlerdir.

eisletmeler uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunmadan énce
girecegi lilke pazari ve o Ulkenin tiiketicileri hakkinda bilgi sahibi
olmalidir.ilk defa girilecek yabanci pazarda pazar kosullari ve tiiketici
istek ve ihtiyaclara gore farkhlik gésterecektir. Ulusal pazardaki
tiketici istek ve ihtiyacglarini, ulusal pazarin sartlarini géz 6niinde
bulundurarak, yabanci pazarlara girmeye calisan isletmelerin
bekledikleri karlligi elde etmeleri mimkin degildir.

eisletmeler bu noktada yardimci olan unsur uluslararasi pazarlama
arastirmalaridir. Pazarlama arastirmasi bir probleme iliskin verilerin
toplanmasi, siniflandirilmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve
raporlanmasi iken; uluslararasi pazarlama arastirmasi ise uluslararasi
kapsamda farkli Glkelerde ortaya ¢ikan pazarlama problemine iligkin
verilerin toplanmasi, siniflandirilmasi, analize edilmesi ,yorumlanmasi
ve raporlanmasini igeren karmasik ve riskli bir suregtir.

eUluslararasi pazarlama arastirma sureci birbirini izleyen sistematik ve
planl bir asamadan olusmaktadir. Arastirma siireci arastirma
probleminin tanimlanmasi, amaclarin belirlenmesi, arastirma
tasariminin planlanmasi, veri kaynaklarinin belirlenmesi, 6rnekleme
siireci , veri toplama yontemlerinin belirlenmesi,veri
analizi,yorumlama ve raporlama asamalarindan olusmaktadir.

eUluslararasi pazarlama arastirma surecinde en kritik asamalardan
birisi arastirma problemi ve amaclarinin acgik ve net olarak ortaya
konmasidir. Arastirma problemi ve amaglar net olarak
belirlenemezse, arastirmada istenilen sonuglara ulasilamayabilir.

eArastirma problemi ve amaglari belirlendikten sonra arastirma
tasarimi planlanmaktadir. iyi planlanmis bir arastirma siirecinden
sonra problem ¢oziimiine yonelik birincil ve ikincil kaynaklar belirlenir
ve elde edilir. Arastirma kapsamindaki ikincil veriler; daha 6nce baska
arastirmalar igin toplanmis verilerdir. Birincil veriler ise; ilgili arastirma
problemine iliskin toplanmis giincel verilerdir.

eArastirma problemi icin toplanacak birincil ve ikincil veri kaynaklari
belirlendikten sonra verilerin toplanacagi anakitleden arastirmaya
dahil olacak 6rneklemin belirlenmesi asamasina gegilmektedir.
Orneklem ,anakiitleden segilmis bireyler veya gruplardan
olusmaktadir.Ornek biiyiikliigii gerektirmeyen arastirmalar igin az
sayida orneklem yeterli olurken, érnek blyikligl gerektiren
arastirmalarda ¢ok sayida 6érnekleme ulasmak ya da anakiitlenin
tamamina ulasmaka gerekebilmektedir.
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N

|

Ozet (Devami)

\

eArastirma kapsaminda 6rneklem biyikligu belirlendikten sonra

ornekleme yontemi belirlenmektedir. Arastirmanin tirine ve
orneklemin secilme durumuna goére 6rnekleme yéontemleri temelde
tesadifi ve tasadifi olmayan 6rnekleme yontemleri olarak ikiye
ayrilmaktadir. Tesadiifi 6rnekleme yonteminde her bireyin esir
secilme sansi varken tesadiifi olmayan 6rnekleme yéteminde ise her
birey esit secilme sansina sahip degildir.

*Ornekleme siirecinde sonra veri toplama araclari belirlenmektedir.
Toplanacak verinin tirine gore; kantitatif veri toplama araglarindan
(anket, deney, gozlem) ya da kalitatif veri toplama araglarindan
(derinlemesine miilakat, odak grup gortismeleri, projektif teknikler)
yararlanilmaktadir. Arastirma ile elde edilecek bilginin durumuna
gore bu iki teknik bir arada da kullanilabilir.

eKalitatif veya kantitatif araglarla veriler toplandiktan sonra verinin
tlrine gore gerekli istatistiki programlarla ham haldeki veriler analiz
edilir.

eVeri analizi sonrasinda ortaya ¢ikan rakamlar istatistiki
yorumlamalara tabii tutulur. Ozellikle uluslararasi pazarlama
arastirmalarinda ulkeler arasindaki dil farkliliklarindan kaynaklanan
sorunlari en aza indirebilmek igin verilerin yorumlanmasinda o
Ulkenin kaltirine, diline iyi hakim olmus deneyimli birisinden yardim
alinmalidir.

eVerilerin yorumlanmasindan sonra arastirma sonuglari acik ve
anlasilir bir ifade ile ilgili Gst diizey yoneticilere sunulmaktadir.
eUluslararasi pazarlama arastirmalarinda bir cok problem ile
karsilasiimaktadir. Bu problemler; tlkeler arasindaki politik, yasal,
ekonomik, kiltlrel vb. faktérlerden kaynaklanan sonuglarin
karsilastirilabilirligi problemleridir. isletmeler bu problemleri en aza
indirebilmek icin pazarlama faaaliyetinde bulunmadan 6nce girecegi
hedef pazar ve llkeler hakkinda detayli bir sekilde bilgi toplamalidir.
Uluslararasi pazarlama arastirma siirecini etkin ve verimli bir sekilde
yuriten isletmelerinbu pazarlarda giicli bir konuma sahip olmalari
muUumkiinddr.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi isletmelerin uluslararasi pazarlama arastirmalarinda
karsilastiklari sorunlardan degildir?

a) Maliyet sorunlari

b) Kultarel farkhiliklar
c) Ornekleme sorunlari
d) Dil sorunlari

e) Cevresel sorunlar

2. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlama arastirma siireglerinden
degildir?

a) Arastirma tasarimi
b) Ornekleme

c) Strateji gelistirme
d) Veritoplama

e) Raporlama

3. Asagidakilerden hangisi ikincil veri kaynaklarina érnektir?

a) Anket

b) Gozlem

c) Derinlemesine milakat
d) Satis verileri

e) Projektif yontemler

4. isletme yoneticilerinin pazarlama kararlarina yardimci olmak amaciyla bilginin
sistematik ve planli bir sekilde toplanmasi, analiz edilmesi ve bu bilginin ihtiyag
duyuldugunda dogru kisilere raporlanmasi slirecing..........ccceeeeeveveresesvenens denir.

Cumlede bos birakilan yere asagidakilerden hangisi getirilmelidir?

a) pazar arastirmasi

b) uluslararasi pazarlama arastirmasi
¢) pazarlama arastirma sireci

d) pazarlama bilgisi

e) pazarlama bilgi sistemi

5. Asagidakilerden hangisi ikincil verilerin avantajlarindan degildir?

a) Erisim kolayhgi

b) Gincellik

c) Maliyet avantaiji

d) Birincil verilere destek olmasi
e) Zaman tasarrufu
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6. Asagidakilerden hangisi uluslararasi bilgi sistemi veri kaynaklarindan degildir?

a) Mikro cevresel bilgi

b) Pazar faaliyet raporlari
c) lIsletme satislari

d) Altyapi verisi

e) Makro cevresel bilgi

7. Bir Glkede gelistirilen teorilerin, modellerin ve yapilarin diger (lkelerde ve
kilturel baglamlarda uygulanabilir ve gegerli olup olmadigini inceleyen arastirma

Cimlede bos birakilan yere asagidakilerden hangisi getirilmelidir?

a) uluslararasi pazarlama arastirmasi
b) pazarlama arastirmasi

c) teorik uluslararasi arastirma

d) igerik arastirmasi

e) karsilastirmali arastirma

8. Uluslararasi pazarlama arastirmasinda anket araciligi ile veri toplama kararinin
alindig1 asama asagidakilerden hangisidir?

a) Arastirma amaglarinin belirlenmesi
b) Ornekleme

c) Arastirma probleminin belirlenmesi
d) Veritoplama

e) Arastirma tasarimi

9. Asagidakilerden hangisi birincil veri toplama yontemlerinden degildir?

a) Anket

b) Deney

c) Gozlem

d) Telefonla anket
e) Satis faturalar
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10. I. Arastirma amaglarinin belirlenmesi

II. Problem tanimi

1. Ornekleme siireci

IV. Veri toplama

V. Arastirma tasarimi

VI. Veri kaynaklarinin belirlenmesi

VII. Veri analizi, yorumlama ve raporlama

Uluslararasi pazarlama arastirma siirecinin dogru siralamasi asagidakilerden
hangisidir?

a) 11,1, V, 1V, Vive Vi
b) 11,1, V, VI, I, IV ve VII
)V, VLIILIL I IV ve VI
d) 1,1, V, 11,1V, Vive VII

e) V,LILILVILIVveVI

Cevap Anahtarn
l.e 2. 3.d4.e,5b,6.a,7.c,8d,9.e "~ "
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ULUSLARARASI PAZARLAMA
STRATEJILERI

e Pazarlama Amaclarinin
Tespiti

e Uluslararasi Pazarlama
Stratejilerini Etkileyen
Faktorler

e Uluslararasi Pazarlara Giris
Stratejileri

e Blylme Donemi Startejileri
e Konumlandirma Stratejileri

e Olgunluk Donemi Stratejileri
ve Rekabet

e Gerileme Donemi Stratejileri

oc
L
=
X
L
o
=
-

e

e Bu Uniteyi calistiktan sonra;

e Uriin hayat egrisi ile
uluslararasi pazarlama
stratejilerininin iliskisini,

e Uluslararasi pazarlara giris
yollarini,

e Kiiresel pazarlarda
konumlandirma streteji ve
araglarini,

¢ Uluslararasi pazarlarda
blylme, stratejilerini,

e Uluslararasi rekabette Ustiin
olmanin yollarini,

e Uluslararasi pazarlardan gikis
stratejilerini 6grenmis
olacaksiniz.
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Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

GiRIS BUYUME OLGUNLUK

ihracatla Yogun biylime Dislik maliyet
uluslararasi liderligi
pazara girme

Cesitlendirme

Entegrasyon Farklilastirma

s Konumlandirma Odaklanma
Sozlesmeyle
uluslararasi

pazara girme

Yatirimla
uluslararasi
pazara girme

GERILEME

Uretimi
azaltma

Uriin hattini
daraltma

Dis kaynak
kullanimi

Calisan
sayisinin
azaltilmasi
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Glokalizasyon ya da
kiireyerellesme de
denilen “kiresel distn,
yerel hareket et” s6zd,
strateji belirlerken
kullanilabilecek bir
temel ilke
niteligindendir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

GIRiS

Uluslararasi sirketler tiim diinyayi bir pazar olarak degerlendirmekte ve
buna gore faaliyetlerini dlizenlemektedirler. Tim isletmeler kendileri uluslararasi
ticaret yapmasalar bile uluslararasi isletmeleri goz ardi edememektedirler. Bu
nedenle yerel ya da uluslararasi tiim isletme yoneticilerinin uluslararasi
pazarlamayi dikkate alarak strateji belirlemeleri gerekmektedir. Bu durum
uluslararasi pazarlamada kisaca “kiiresel diisiin, yerel hareket et” diye formile
edilmektedir. Bu forml, “yerel diizeydeki tiiketici ihtiyaglari karsilama ve ayni
zamanda isletmenin biiyiiyerek diinya pazarina hitap edebilecek bir bliyiikliige de
ulasabilecegini planlayarak strateji belirle” anlamina gelmektedir. Kiiresel
diistinmek ayni zamanda tiim diinyadaki gelismeleri yakindan takip etmeyi
gerektirmektedir.

Bu bolumde, uluslararasi pazarlama stratejileri, Girlin hayat egrisi
strecindeki donemleri baz alinarak agiklanmaktadir. Bilindigi gibi iriin hayat egrisi
her Griline ait 6zel bir egridir. Bu egri, Grinlerin dogdugunu, biylidigin,
olgunlastigini ve daha sonra da gerileyerek piyasadan ¢ekildigini varsaymaktadir.
Bir ihtiyaci karsilamaya yonelik olarak triin ilk gelistirildigi zaman pazardaki
tiketicilerin ¢ogu, bu Grlin bilmemektedir. Pazara giristen sonra da bir siire
tiketicilerin dnemli bir kismi tarafindan bilinmemekte veya az benimsenmektedir.
Daha sonraki donemde tiketiciler Grind taninip pazardaki ihtiyaclar karsilama
diizeyi benimsendikge tiketici tarafindan daha iyi anlasiimakta, baska isletmeler
tarafindan da benzer Griinler pazara siiriilmektedir. Bu dénemde Uriin daha ¢ok
tiketilmekte ve pazari bliyiimektedir. Yeteri kadar biylyerek pazarda doygunluga
ulasmis Urdnler icin artik olgunluk dénemi baslamaktadir. Bu donemde (riine
eklenecek ¢ok yenilik bulunmamakta, tiketicilerin ¢cogu bu triini bilmekte ve
kullanmaktadir. Ayrica pazarda bu Urini tiiketicilere sunan ¢ok sayida isletme de
bulunmaktadir. Olgunluk doneminde rekabetin yogun oldugu gézlenmektedir.
Gerileme, doneminde ise tiketiciler ikame Grlinlere yonelerek mevcut Grind terk
etme egilimine girmektedirler. Bu durum pazarin daralmasina yol agmaktadir.
Pazarda yer alan bazi isletmeler pazardan ¢ekilmek zorunda kalmakta veya
kiicilmeye zorlanmaktadir.

Genel olarak ifade etmek gerekirse, irlin hayat egrisi hemen her rin igin
benzer sekilde seyretmektedir. Fakat bazi Grlinlerin blylime dénemi ¢ok hizh
olabilecegi gibi, bazilarinin olgunluk donemi kisa veya bazi trinlerin gerileme
dénemi uzun olabilmektedir. Uriinlerle ilgili olarak hayat egrisinin bilinmesi
gelecekte isletmenin ne ile karsilasacagini degerlendirebilmesi icin “dogru durum
analizi” yapmaya yardimci olmaktadir. Daha 6nceki bélimlerde de anlatildigi gibi
isletmenin dis ¢cevresi ve i¢ cevresi ile ilgili analizler yapilarak eldeki imkanlar,
firsatlar ve tehditler tespit edilerek uluslararasi pazarlamada uygulanabilecek
stratejiler belirlenebilir.

Bazi Urlinlerin 6mri 3-5 yil gibi stirelerle sinirli kalirken, bazi Griinlerin 6mri
50 yil hatta 100 yil olabilmektedir. Buna gore lirliin hayat egrisinin bliyiime ve
olgunluk dénemi uzayabilmektedir.
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Kendi llke pazari yeterli
gelmeyen isletmeler
uluslararasi pazarlama
yaparak baska
Ulkelerde kazang elde
etmeye
calismaktadirlar.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

Uluslararasi pazarlar s6z konusu oldugunda, “lriin hayat egrisinin (lkeden
ulkeye farklilasmasi” da s6z konusu olabilmektedir. Bir tilkenin vazgectigi teknoloji
baska bir llke icin yeni teknoloji olarak kabul edilebilmektedir. Bu durumda
teknolojiden vazgecen llke isletmeleri icin (irlin gerileme donemine girmisken,
bazi lilkelerde biiyiime dénemine yeni baslamis olabilir. Ornegin Avrupa pazarinda
otomobil piyasasi blyilik oranda doygunluga ulasmis durumdadir. Oysa niifus cok
kalabalik olmasina ragmen otomobil pazarinin hala biyimekte oldugu Afrika
Ulkelerinde yeni pazarlar bulunmaktadir.

Bu boéliimde uluslararasi pazarlama stratejileri bes baslik altinda
incelenmektedir. Bu basliklar Griin hayat egrisi baz alinarak olusturulmustur.
incelenmekte olan bu bes strateji

Pazara giris stratejileri,

Konumlandirma stratejileri,

Blylme stratejileri,

Rekabet stratejileri ve

Gerileme donemi stratejileri basliklari altinda toplanmaktadir.

Bundan sonraki béliimlerde sirasiyla bu donemlerde izlenebilecek baslica
stratejiler birer birer ele alinmaktadir.

PAZARLAMA AMACLARININ TESPITI

Stratejilerden bahsedebilmek igin 6ncelikle durumun dogru tespit edilmesi
gerekmektedir. isletmeler hem yerel pazarlarda hem de uluslararasi pazarlarda
faaliyet gostermeden once belirleyecekleri strateji icin durum analizi
yapmalidirlar. Yapilacak durum analizleri ile hedef pazarda yer alan musteriler ile
ilgili bilgiler toplanmali, bunlarin ihtiyaglari, tiketimi bicimleri, yasam tarzlari ve
tiketicileri birbirinden ayiran 6zellikler nedeniyle olusan pazar bolimlerinin neler
oldugu ve bunlarin blyuklikleri tespit edilmelidir. Dogaldir ki Glkeden tlkeye
tiketicilerin tiketim kaliplari degisebildigi gibi ihtiyacglari ve yasam tarzlari da
degisebilmektedir. Hatta bazi Ulkeler icinde bolgeler arasinda biyik farkliliklar
bulunabilmektedir. Bu farkliliklarin g6z ardi edilmesi durumunda isletme,
amaclarini gerceklestirememe riski ile karsilasacaktir.

isletmenin yer aldig pazar, ilkenin sinirlari icinde kalabilecegi gibi birkag
Ulkeyi de icine alabilmektedir. Hem yerel pazarda hem de uluslararasi pazarda
faaliyet gosterecek isletmelerin yer aldigi pazardaki diger isletmeleri tanimasi
gerekir. Clink(i ayni hedef kitleye yonelmis isletmeler arasinda dogal olarak bir
rekabet yasanacaktir. Yasanacak bu rekabette rakiplerin yapabilecekleri hamleleri
bilmek ve dnceden tedbir alabilmek 6nemlidir. Pazarda yer alan oyuncularin kendi
Ulkelerindeki musterileri ve potansiyel misterileriyle iliskisi iyi gozlemlenmelidir.
Ayni zamanda yerlesik isletmelerin kendi tlkelerindeki kamu otoriteleri ile iliskileri
de degerlendirilmelidir. Bir tlkeye misafir olarak giden isletme yerlesik isletmelere
kiyasla bazi dezavantajlara sahip olabilecektir.

[sletmelerin amaclari kar etmek, pazar payini biiyitmek, tiketici
ihtiyaclarini karsilamak ya da bir sosyal sorumlulugu yerine getirmek seklinde
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Uluslararasi pazarlarda,
glmrikler, kotalar gibi
engellerle Glke
yonetimleri kendi
Ulkesinde yerlesik
isletmeleri koruma
yoluna
gidebilmektedirler.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

farklilasabilir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin amacinin net
olmasi gerekmektedir. isletme pazarda ne kadar siire kalacak? Ne kadar
biyuklikte bir pazar payl hedeflemektedir? Bu pazar payini elde edebilmek igin
yapilmasi gereken faaliyetler nelerdir? Bunlarin 6nceden belirlenmesi gerekir.
isletmelerin basarmak istedikleri amac dogrultusunda, belirledikleri performans
kriterleri kendilerini degerlendirmeleri bakimindan 6nemlidir.

isletmeler, kendilerine “pazar payi en biiyiik isletme olmak”, “satislarin
%3’linli sosyal sorumluluk igin harcamak”, “satislarin %2’sini arastirma-gelistirme
icin harcamak” gibi hedefler belirleyebilirler.

Hedefleri gerceklestirebilmek, 6zellikle uluslararasi pazarlarda gevresel
degiskenlerin daha biyik bir 6zenle dikkate alinmasiyla mimkindur. Clnki
yabanci bir Glkede faaliyet gosteren isletmenin, yerlesik isletmelerden, kamu
yoneticilerinden veya tiiketicilerden gelebilecek bir tepki nedeniyle pazardaki isleri
olmasi gerekenden daha kolay yiriyebilecegi gibi olmasi gerekenden daha zor da
ilerleyebilir. Bu nedenle, isletmelerin hedefledikleri pazarlarda amacglarini ve
hedeflerini net olarak belirlemeleri gerekir. Bu amag ve hedefleri elde etmeyi
engelleyebilecek her tirlii unsur Gzerinde durmak ve ¢alismak gerekir.

Baska lilke pazarlarina girisin 6niinde ile ilgili cok sayida engel
bulunmaktadir. Pazara giris engellerinin bir kismi gimrik duvarlari ve tlkelerin
baska llke isletmelerine uyguladiklari kotalar gibi resmi engellerdir. Engellerin bir
kismi ise hedef lkenin tiiketicilerinin o Uriine ihtiyag diizeyinin beklenen sekilde
gerceklesmemesidir. Ayrica uluslararasi pazarlara giren isletmelerin kendilerine
koyduklari bir takim engeller de bulunmaktadir. isletmelerin algiladiklari
engellilerin bazilari gercek, bazilari ise algilanan engellerdir. Gergek ya da algilanan
engel olmasi sonucu degistirmemekte, isletmeler pazara girememektedir. Tirkiye
icin yapilan bir arastirmaya gore ihracatcilarin algiladiklari engeller; yerlesik
firmalarin mutfak maliyet avantajina sahip olmalari, hilkiimetlerin yerlesik
isletmelere destek vermis olmalari, pazara girmek icin gerekli sermaye miktari,
Ustlin kalite, mal ve hizmet Ureten rakiplerin varligi, yerlesik firmalarin elinde
tuttuklari pazarin biiylik olmasi olarak siralanmistir.[1]

ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, yerel dinamiklerden
farkl dinamikleri dikkate alarak stratejilerini belirlemek zorundadir. Bu anlamda
strateji belirlerken isletmelerin gbz 6niinde bulundurmasi gereken faktoérleri tg
grupta toplamak mimkiindir. ilk grupta, biyiik él¢iide isletmenin kontroliinde
olan igsel faktorler, ikinci grupta isletmenin yerlesik oldugu ulke ile ilgili faktorler
ve liclincl grupta ise uluslararasi ¢evre ile ilgili faktorler yer almaktadir. Bu
faktorler isletmelerin pazara girisinden biliyiime kararlarina, rekabet ile ilgili
kararlarindan pazardan cikis kararlarina kadar her tlrli kararda etkili olabilecek
baslica degiskenlerden olusmaktadir. Asagida uluslararasi pazarlarda isletmelerin
faaliyetlerini etkileyen bu (g faktor kisa kisa agiklanmaktadir.
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Uluslararasi pazarlarda
isletmenin kararlarini
kisitlayan i¢sel ve dissal
faktorler
bulunmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

i¢sel Faktorler

Uluslararasi pazarlamada goreceli olarak “kontrol edilebilir” olarak kabul
edilen bu faktérler isletme ici cevresi olarak da tanilanmaktadir. isletmenin tiim
fonksiyonlari i¢sel olarak uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeyi
etkileyebilmektedir.

isletmenin imkanlar

isletmenin uluslararasi pazarlara girebilmek ve orada kalici olabilmek igin
gerekli yatirnmlari yapabilecek kadar finansal gliciiniin olmasi gereklidir.
isletmeler, uluslararasi pazarlara kazang elde etmek ya da baska bir ifadeyle
finansal yapisini iyilestirmek igin girmek istemektedirler. Uzun vadede bu hedefi
gerceklestirebilmek icin pazara giris, tutunma ve rekabet igin gerekli diizeyde
finansal birikime ihtiyag bulunmaktadir. Finansal gerekliliklerin 6z kaynaklarla ya
da yabanci kaynaklarla karsilanmasi mimkinddr.

Isletme calisanlarinin nitelikleri ve sayisi ile kararlar tizerindeki etkileri
isletmenin uluslararasi pazarlarda yer almasini etkileyebilmektedir. Disa agilmaya
hazir nitelikte elemanlarla ¢alisan bir isletme uluslararasi pazara agilabilecek ve
orada rekabet edebilecektir. Yabanci pazarlarin gerektirdigi Gretim ve pazarlamayi
yapabilecek elemanlarin varligi isletmenin uluslararasi pazarlarda basarisi icin
gereklidir.

isletmenin sahip oldugu tiretim kapasitesi, arastirma gelistirme altyapisi,
Uretim teknolojisi uluslararasi pazarlarda elini gliglendirebilir ya da zayiflatabilir.
Uretim ise tedarikgilerin sayisi ve nitelikleriyle beraber, hammaddeye ulasim ve
lojistik imkanlariyla yakindan ilgilidir.

Isletmelerin yéneticilerinin uluslararasi pazarlar hakkindaki bilgileri,
yaklasimlari bu pazarlarda elde edilecek basarilarin blylklGguni belirlemektedir.
isletme yoneticilerinin kiiresel pazarda varhigini siirdiirebilme vizyonuna sahip
olmalari isletmenin kararlarini etkilemektedir.

Pazarlama Karmasi

Uluslararasi pazarlarda tiketicilerin ihtiyacglarini karsilayacak olan mal ve
hizmetlerin neler oldugu da uluslararasi pazarlama kararlarini ve faaliyetlerini
etkilemektedir. Endistriyel ya da tiiketim Grini olmasi, teknoloji ve modayla ilgisi,
Ulkenin sahip oldugu hammaddelerle ilgisi, standartlar ve uluslararasi pazarlara
dranlerin uyum yetenegi, Giretim kapasitesi gibi pek ¢ok degisken uluslararasi
pazarlarda isletmenin basarisini etkilemektedir. Uriin hattinin genisligi, tiretilen
drdnlerin uluslararasi standartlara ve hedef llkenin standartlarina uygunlugu da
onemlidir.

isletmenin kendisinin dagitim imkanlari ile kullanabilecegi alternatif dagitim
kanallarinin varligi isletmenin strateji seciminde etkili olacaktir. Dogrudan
dagitimda isletmenin dagitim gticli ve dolayh dagitimda kurumsallasmis aracilarin
varligi stratejik kararlar Gizerinde etkili olmaktadir. Kiiresel diizeyde calismay
duslinen isletme icin lojistik ve dagitim daha da 6nemli hale gelmektedir.
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Turquality kapsaminda,
miktari milyonlarca
lirayl bulan patent,

tescil masraflari ve yurt

disi fuarlarina katihm
destegi gibi cok sayida
alanda destekler
verilmektedir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

isletmelerin kendi iilkelerinde ya da hedef iilkelerde tutundurma ¢abalari
yapmalari da isletmenin markasinin yerlesmesi, satislarin desteklenmesi
bakimindan etkili olabilir. Kullanilacak alternatif reklam, sosyal medya, satis
gelistirme cabalar gibi, pazarlama iletisimi araclarinin etkili kullanilmasi pazarlama
basarisini artirabilecektir. Ancak amaca ulagsmak igin dncelikle hangi iletilisim
yonteminin ve hangi mecranin kullanilmasi gerektigi kararinin verilmesi
gerekmektedir. [2]

Uriin hayat egrisinin her asamasinda farkli etkiler yapmasi ve rekabete
neden olmasi ya da rekabet hamlelerine karsilik vermede kullaniimasi nedeniyle
fiyat konusu isletmenin uluslararasi pazarlama basarisi etkilemektedir. Pazara
giriste, rekabette izlenebilecek fiyatlandirma stratejileri farkl olabilmektedir.
Pazara girmek igin diislik fiyat belirlenebilir ancak daha sonra fiyati ylikseltmek
zordur. Yiksek fiyat belirlendiginde ise istenilen pazar payi yakalanamayabilir.
Kisacasi fiyat kararlari her dénemde isletmenin verecegi stratejik kararlardan
birisidir ve diger stratejilerin basarisiyla da yakindan ilgilidir.

Ulkeyle ilgili Faktorler

Ulkelerin cografi konumu (jeo-stratejisi) uluslararasi pazarlama faaliyetlerini
biyik 6lctide etkilemektedir. Ornegin Avrupa Birligi ile sinir olmasindan ve aradaki
anlasmalardan dolayi Tirkiye, uzak dogu tlkelerine ait isletmeler igin cazip bir
yatirim alani olusturmaktadir. Avrupa, Balkanlar ve Ortadogu ilk bakista
Tirkiye’nin kolay ulasabilecegi pazarlar olarak gériilmektedir. Cografi konumu
nedeniyle (dogalgaz tasimaciligi, havayolu tasimaciligi, otomotivdeki tiretim Ussl
olma gibi) baska isletmelere gére dnemli avantajlar saglayabilmektedir. Akdeniz
¢anaginda yer alan (lkeler de sahip olduklari cografi konumlari nedeniyle turizm
konusunda avantaj saglayabilmektedir.

Ulkenin gelismislik diizeyi ve isletmelere sagladigi altyapi imkanlari,
isletmelerin uluslararasilasmasini da etkilemektedir. Ulastirma ve iletisim altyapisi,
personel gelistirme ve sosyal glivenlik sistemi, standartlarin varligi ve
uygulanmasi, Uretilen Grinlerin ve elde edilecek kazanglarin hukuki koruma
altinda olmasi (patent, tescil imkanlari vb.) o tilkede yerlesik isletmelerin
basarisinda etkili olabilmektedir.

Diger bolimlerde anlatildigi gibi “mense Ulke etkisi” olarak isimlendirilen ve
bir Griinin hangi Glkeden ¢iktigini ifade eden kavram, Glkelerin belli Grinlerde
basariy1 yakalamak icim isletmelerine avantaj saglayabildiklerini ifade etmektedir.
Almanya otomotivde, Japonya teknolojide, Turkiye tekstilde mense Ulke avantajl
saglayabilmektedir.

Bir tilkede devletin uluslararasi pazarlamaya katilan isletmeleri tesvik etmek
icin uyguladigi politikalar da isletmelerin uluslararasi pazarlamaya katilimlarini
etkilemektedir. Ornegin lilkemizde yabanci lilkelerde markalarini konumlandirmak
isteyen isletmelere devletin sagladigl Turquality destegi, ihracat yapan isletmelere
saglanan vergi istisnalari gibi tedbirler isletmeleri dis pazarlar yoneltebilmektedir.
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Kiresel distin yerel
hareket et dislincesi,
Ulkeler arasi
farkhliklarin iyi analiz
edilmesini
gerektirmektedir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

Digsal Faktorler

Uluslararasi pazarlama literatiirinde dis ¢cevre faktorleri olarak da
isimlendirilen digsal faktorler isletmelerin genel olarak etki edemedigi ama
etkilendigi makro cevre degiskenlerinden olusmaktadir.

Uluslararasi pazarlara giriste goz 6nlinde bulundurulmasi gereken
konulardan bir tanesi de kiiltiirel ve sosyal farkliliklardir. Ulkelerin kiltirleri
arasindaki farkhhk tiketicilerin davranislarinda farkhliklara neden olmaktadir. Bu
ylzden uluslararasi pazarda faaliyet gostermek isteyen isletme, hedef pazarin
klltlrini ve sosyal yapisini analiz ederek ise baslamalidir.

Hedef llkenin ekonomik yapisi, ekonomik yaklasimi ve tlkede yasayan
vatandaslarin ekonomik durumlari uluslararasi pazarlamada dikkat edilmesi
gereken bir baska konudur. Ozellikle hedef pazarin ekonomik yapisi, gelir dagilhmi,
yabanci sermaye miktari, Glke yonetiminin yabanci sermayeye yaklasimi ve
rakipler gz 6niinde bulundurulmalidir.

Hedef ilkenin icinde yer aldig askeri, politik birlikler, (Avrupa Birligi, NATO,
Nafta, Sangay isbirligi Orgiitii vb.) ve Ulkelerin taraf oldugu uluslararasi anlasmalar
Ulkelerde yapilabilecek pazarlama faaliyetleri hakkinda kisitlayici ya da tesvik edici
olabilmektedir. Hedef tilkenin uyguladig politikalar ve gelecek vizyonu, lke
icindeki siyasi, idari ve hukuki isleyis isletmeler i¢in davetkar bir ortam
saglayabildigi gibi tehditkar bir ortam da saglayabilmektedir. Hedef lilkelerde yer
alan vergi ile ilgili dizenlemeler ve ticareti kolaylastiran diizenlemeler o Ulkede
yapilacak uluslararasi pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir.

Bir dis pazara hangi lrinin, ne kadar satilabilecegini belirleyen en 6nemli
faktorlerden birisi o pazardaki potansiyel miisterilerin sayisi ve niteligidir. NGfusun
yaslari, egitim durumlari ve gelir durumlari mal veya hizmetin talep dizeyleri
Uzerinde etkili olmaktadir.

Hedef pazarin iletisim (telekominikasyon) altyapisi, kullanilan teknoloji
diizeyi, teknolojinin Gretimde ve tlketimde kullanimi uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosterecek isletmenin pazarlama faaliyetlerinin basarisi etkileyecektir.
Teknoloji satin alinabilen bir sey olmasina ragmen bazi teknolojilerin tlkeye
yerlesmesi ve kullanilmasi uzun zaman alabilmektedir. Ornegin nanoteknoloji,
uydu teknolojisi, insansiz hava araclari, silah teknolojileri, biyoteknoloji, niikleer
teknolojiler bazi Glkelerde bulunmakta iken ¢ogu tlkede bulunmamaktadir. Bu
teknolojilerin varhgi ve kullanma bicimleri hedef ilkede yasanacak rekabet
hakkinda bilgi sunabilmektedir.

ULUSLARARASI PAZARLARA GiRiS STRATEJILERI

Uluslararasi pazarlar nitelik olarak yerel pazarlardan farkhdir. Bu nedenle
daha 6nce pazarda yer almayan bir isletmenin uluslararasi pazar s6z konusu
oldugunda pazara girebilmek icin degerlendirilebilecegi alternatif sayisi sinirlidir.
Uluslararasi pazara giris stratejileri olarak kullanilabilecek alternatif stratejiler;
ihracata, s6zlesmeye ve yatirima dayali giris stratejileri olarak siniflandirabilir[3] .
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ihracat, doviz Gizerinden
para kazanma avantaji
yaninda (lke
ekonomisine katki
saglayarak kazanc elde
etme yollarindan bir
tanesidir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

Ihracata Dayali Giris Stratejileri

Ihracat, genel olarak yurticinde iretilen mal ve hizmetlerin yurtdisindaki
pazarda yer alan misterilere satiimasidir. ihracatta hem satici hem de alici isletme
bagimsiz hareket etmektedir. Yurt disinda bulunan ve bizim ihrag ettigimiz mallar
satin alan isletmeler kendi {lkesi bakimindan ithalat¢cr olmaktadir. Ornegin
Almanya’ya findik ihrag eden bir isletme bununla doviz kazanmaktadir.
Almanya’daki isletme ise ithalatgi konumda yer almaktadir. ithalat ve ihracat olay!
madalyonun iki yiizii gibidir. ihracat yapabilmek icin ithalat yapmak isteyen bir
misteri bulmak gerekir veya ithalat yapabilmek icin ihracat yapmak isteyen bir
isletme bulmak gerekir.

ihracat s6z konusu oldugunda hedef pazarda yer alan isletmeler, ihracatgi
isletme ile ticari olarak bir iliskiye girerler. Her iki isletme de birbirinden bagimsiz
olarak hareket etmek durumundadir. Bu nedenle ihracatin devam edip
etmeyecegi ya da ne kadar biliylyecegi konusu hedef lilkede yer alan isletmelere
baghdir. O isletmeler, s6z konusu uluslararasi ticaretten para kazandiklari stirece
ve kazang elde ettikleri siirece iliskinin devam etmesi mimbkiin olacaktir. Ancak
alternatiflerden daha iyi kazang elde etme durumu ortaya giktiginda ithalatgl
isletme bizi terk edebilecek ve baska lilkelere yonelebilecektir. Bu nedenle ihracat
her an kesilmesi, sona ermesi mimkin olan bir ticaret seklinde islemektedir.
Ihracatin artmasi, tilke ekonomisi tizerinde “bliylime, kalkinma ve cari agigin
azalmasi” gibi olumlu etkiler yapmaktadir. Clinki{ ihracat yurt disindan tlke icine
para girmesini saglayan bir alisveristir. [4]

ihracat yapan isletmeler, cogu zaman hedef iilkedeki pazari
tanimamaktadir. ihracatgi isletmenin is yapmak istedigi (ilke anlamina gelen hedef
Ulke pazarinda yer alan isletmelerin gliclerini, rekabet durumunu, tiiketicilerin
davraniglarini ve ihtiyaglarini bilmek konusunda goreceli olarak az bilgiye sahiptir.
Hedef llkedeki pazar ¢evresi, ihracatta hedef llkenin temsilcisi olan isletme
tarafindan daha iyi bilinmektedir. Bu durum satici isletmenin riskini
arttirmaktadir.[5,6]

Bazi durumlarda bir llkeye yapilan ihracatin tamami tek isletme lizerinden
yapilmaktadir. Béyle durumlarda isletmenin riski daha biyiik olmaktadir. Ornegin
Tirkiye’deki bir maden isletmesinin ¢ikardigi mermerlerin %90’ini Amerika
pazarina sattigini ve Amerika pazarinda 1-2 tane bayi ile calistigini varsayalim. Bu
1-2 bayi, ihracatgi isletmenin mallarini satin alip tekrar satarak para
kazanmaktadir. Amerika’daki isletme bizim Griinlerimizi satmaktan vazgectigi anda
bizim kazancimizin %90’1 kaybolmaktadir. Eger isletme Tirkiye’den mermer
almaktan vaz gecip Vietnam’dan almaya baslarsa bu durumda Turkiye’'nin ihracati
onemli Olclide zarar gorecektir. Riski azaltmak amaciyla ihracatgi isletmeler
ihracatlarini stirekli hale getirmenin yollarini aramalidir.

ihracat isletmenin yurtdisina mal satisi yapip yapmamasi durumuna gore
dogrudan ve dolayli ihracat olmak Gzere iki farkh sekilde uygulanabilmektedir.
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ihracat, uluslararasi
pazara agilan
isletmelerin
uluslararasilagsmasinin
ilk adimlarindan
birisidir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

Dolayh ihracat

Dolayli ihracat yonteminde isletmeler mal ve hizmetlerini tlkelerinde
bulunan araci kurumlarla hedef pazara aktarmaktadirlar. ihracat sirketleri, yabanci
tlccarlar, komisyoncular, dis pazardaki dagiticilar ve yerli ihracatcilar bahsedilen
araci kurumlari olusturmaktadirlar. Dolayli ihracat, kiiclik ve orta bliytklikteki
isletmelere mal ve hizmetlerini uluslararasi pazarlara sunma imkani sunarken bazi
dezavantajlara da sahiptir. Dolayli ihracat yonteminde Uretici, 6zellikle dagitim
kanal Gzerinde kontrol gliclinii aracilara birakmis olmaktadir. Ayrica fiyat ve satis
sirasinda ve sonrasinda verilecek hizmetler konusundaki kararlari da aracilara
birakmis olmaktadir. Dolayli ihracat kaynaklari yetersiz ve uluslararasi pazarlara
yeni giren isletmeler igin bir avantaj saglarken bu isletmelerin tecriibe
kazanmasina da yardimci olmaktadir. [5]

Dolayl ihracatin yollarindan birisi, bir komisyon karsiliginda, temsil ettikleri
yabanci misteri adina faaliyette bulunan bagimsiz komisyonculardan
yararlanmaktir. isletme yurt icindeki bir ihracatgi tiiccara mallarini satarak da
dolayli olarak ihracat yapabilir. isletmeler dis ticaret sermaye sirketleri, sektorel
dis ticaret sirketleri, yabanci isletmelerin temsilcileri kanaliyla dolayl ihracat
yapabilmektedirler. Ayrica ihracat konusunda tecriibesi az isletmeler siirekli olarak
ihracat faaliyetinde bulunan isletmeler ile isbirligine girerek ortaklasa ihracat
(piggy pack) da yapabilmektedirler. Bu sayede dogrudan ihracat yapamayan
isletme dolayli bir sekilde trlinlerini ihrag edebilmektedir.

Dogrudan ihracat

isletmenin mal ve hizmetlerini yurt icindeki araci kuruluslardan
yararlanmaksizin uluslararasi hedef pazarlara ulastirmasina dogrudan ihracat
denilmektedir. Uluslararasi pazarlara giriste dogrudan ihracat yolunu tercih eden
isletmeler mal ve hizmetlerinin karsi ilkedeki ithalatgiya satisini yaparak ve
dagitimini saglayarak ihracati gercgeklestirir.[6]

Dogrudan ihracat yonteminde ihracat yapilan pazarda bulunan yabanci
aracilarla isbirligi yapilabilir. Bu aracilar; yurt disi satis temsilcilikleri, acenteler,
distribltorler, tliccar toptancilar ve perakendeciler seklinde gruplandirilmaktadir.

Sozlesmeye Dayali Giris Stratejileri

Yabanci llke pazarlarina girmenin yollarindan birisi de hedef isletmelerle
isbirligi yapacak sekilde s6zlesmeler yapmaktan gegmektedir. S6zlesmelerin
icerigi, sagladigl avantajla ve getirdigi yukamlulikler nedeniyle ¢ok farkli
uygulamalar bulunmaktadir. Asagida pazara giris bakimindan en sik rastlanan
sozlesme tirleri hakkinda kisa aciklamalar yer almaktadir.

Lisans anlagsmalari

Uluslararasi pazarlamada hedef (ilke pazarina girmek icin kullanilabilecek
yollardan bir tanesi lisans anlasmalari yapmaktir. Lisans anlasmalari yapan isletme
sahip oldugu marka, patent, teknolojik bilgi, tiretim tecrtbesi gibi konulari yerlesik
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Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

isletmelere bir anlasmayla aktararak pazara girmis olur. Bu anlasma
karsiliginda lisans veren isletme (lisansor), lisans alan isletmeye (lisansiye), royalti
ya da lisansiye Ucreti olarak isimlendirilen bir Ucreti diizenli olarak 6der.

Lisans anlasmalariyla pazara girmek, isletmelere 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Bu yolla pazara giren isletme yerlesik isletmelerden stirekli bir gelir
elde etmektedir. Lisans anlasmalari yoluyla pazara giren isletmeler, pazarda yer

alan politik direnci kirma, musteriler tarafindan kisa stirede benimsenme ve

Franchising yéntemi riskleri yerlesik isletmelere aktarma avantajlarina sahip olmaktadirlar. Ayrica

isletme hedef pazarda yerlesebilmek icin yapilmasi gereken masraflardan

yabanci llke
pazarlarina girmenin, kaginmak adina bunu yerlesik isletmelere birakmaktadir. Lisans anlagmalari
isletme pazarlarini yoluyla uluslararasi pazarlara giren isletmeler gimrik duvarlarindan da muafiyet
buyitmenin en ¢ok saglamaktadir. Lisans anlasmalari yoluyla pazara giren isletmelerin, riskleri de
) kuIIanllén onemli Olglide azalttigl ve risklerin ¢ogunu yerlesik isletmelere aktardigi
yonfi:iqslﬁ;:den gorilmektedir. Bazi durumlarda lisans anlasmasi yoluyla kendisine hak verilen

yerlesik isletmelerin ugradigi zararlar ve itibar kaybi nedeniyle uluslararasi
pazarlama yapan isletmelerin zarar gérmesi de s6z konusu olabilmektedir. [6, 7]

Franchising

Lisans anlasmalarina benzeyen ancak daha kapsamli bir uluslararasi
pazarlama anlasmasi bir ydntem de franchising yéntemidir. Ozellikle fast-food ve
hizmet sektoriinde ¢ok sayida isletmenin uluslararasi pazarlarda yer aldigi
gorilebilmektedir. Franchising s6zlesmesi, “alan ve veren isletme arasinda”
yapilan bir tir hukuki s6zlesmedir. Franchise alan firma franchise veren firmanin
marka ismini, patentini, is stireclerini ve Gretim sireglerini kullanma karsiliginda
ona bir bedel 6demektedir. Franchise alan isletmenin avantaji ise daha dnce
basarisi tescillenmis bir sisteme girerek kisa zamanda kazang elde etmeye
baslamis olmaktir. Franchising alan isletme patent hakkina sahip olan isletmeden
bir tlr imtiyaz satin almaktadir.[8]

Sozlesmeli Uiretim

Uluslararasi pazara girmek icin kullanilan yéntemlerden bir tanesi de
s6zlesmeli iiretim seklinde gerceklesmektedir. S6zlesmeli Gretim, kamuoyunda
fason lretim ya da taseron kullanma ifadesi ile de bilinmektedir. Buglin diinyanin
birgok isletmesi kismi iretimlerini nispeten daha ucuz liretim yapilabilecek
Ulkelere birakarak maliyet avantaji saglamaya ¢alismaktadir. Bu sayede pazarlama
yapan isletme ekonomik ve politik riskleri de azaltmis olmaktadir. isletmelerin
uluslararasi pazarlarda tretim anlasmalari yapmalarinin baslica nedenleri, “asiri
glmriik vergilerinden, tarife ve kotalardan kurtulma” istegidir. Hedef pazarlardaki
talepleri daha hizl karsilayabilmek icin de s6zlesmeli Gretim avantajli bir
yontemdir. Ayni zamanda bir dis kaynak kullanma (outsourcing) yontemi olan bu
yontemde isletme, yurt disindaki bir firmaya malinin {iretim yetkisini vermesine
karsin pazarlama sorumlulugunu elinde bulundurmayi tercih etmektedir.

Sozlesmeli Gretim yoluyla uluslararasi pazarlamada yer alan sirketlerin
Uretim yaptirdig taseron sirketler bu sayede sirketin bilgi birikimine sahip
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Blylik anahtar teslim
projelerde iyi bir
finansal plan sunan
isletmeler avantaj elde
etmektedir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

olmaktadirlar. Boylelikle benzer liretim yapma konusunda bir avantaja, bilgi
birikimine sahip olmaktadirlar. Uluslararasi pazarlama yapan isletme taklit
markalardan korunabilmek igin 6nemli hukuki diizenlemeler yapmak zorundadir.
Ayrica markasinin farkliigini vurgulayabilmek igin pazarlama faaliyetlerine ara
vermeden devam etmesi gerekmektedir.

Anahtar Teslim Projeler

Anahtar teslim projelerde firma tiim bir sistemi, icinde calisan personelin
egitilmesi de dahil olmak Gzere isletilmeye hazir bir sekilde uluslararasi
pazarlardaki misterisine sunar. Anahtar teslim s6zlesmesinin sonunda misteri,
tamamiyla ¢alismaya hazir bir isletmeye sahip olur. Anahtar teslim projeler
uluslararasi pazarlara giriste bir yontem olarak degerlendirildiginde, belli bir
alanda uzmanlasmis bir isletmenin bu bilgi birikimini, kurulan Gretim tesisine
aktarmasi oldugu soylenebilir. Anahtar teslim projeler aslinda yabanci tlkelere
teknoloji stireglerinin ihrag¢ edilmesidir. Bu projelerin sik kullanildigi sektorler,
nikleer reaktorler, kimyasal tesisler, kdpriler, petrol rafineleri, maden rafineleri
gibi pahali ve karmasik tretim siregleri gerektiren sanayilerdir.

Yonetim s6zlesmeleri

Uluslararasi pazarlara girmenin bir diger yolu da yonetim so6zlesmeleridir.
Yonetim s6zlesmesi, uluslararasi bir isletmenin yabanci bir isletme ile o isletmenin
faaliyetinin tamamini veya bir bolimini yonetmek tzere karsilikli yaptiklari
anlasmadir. Yonetim s6zlesmeleri; tarim, sanayi, nakliye, kamu hizmetleri, turizm
ve hizmet sektorlerinde kullanilmaktadir. Yonetici isletme yaptigl yonetim
danismanhgi karsiliginda, fiziksel tesislere sahip olup isi yapan isletmeden bir
bedel almaktadir. Ancak is sliregleri ve marka isminin kullanilmasi konusunda
onemli avantajlar da saglamaktadir.

Yatirirma Dayali Giris Stratejileri

Yerli Grinleri korumak icin koyulan gimrik vergileri ve kotalarin amaci yerli
Urdnlerle yabanci trinlerin rekabetinde yerlilere pozitif ayrimcilik yapmaktir. Bu
ayrimciliga korumacilik adi verilmektedir. Korumacilik nedeniyle pazara giris
engelleri bulunan tlkelerde dogrudan yatirnm yapma iyi bir secenek
olabilmektedir. Ancak dogrudan yatirim yapilacak tlkenin bu yatirimi
kaldirabilecek eneriji, isglicli, dagitim agi gibi altyapilarinin yeterli olmasi
gerekmektedir. Dogrudan yatinm yapacak bir isletmenin “yatirim icin harcayacagi
kaynaklar, emek ve zaman kaybi”, yapilacak “yatirimin getirisi ile kiyaslanarak”
dogrudan yatirrm yapmanin ekonomik olup olmadigi degerlendirilmelidir.
Uluslararasi pazarlarda dogrudan dagitim, farkli sekillerde gerceklesebilmektedir.

Ortak girisim

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, hedef (ilkede yerlesik
isletmelerin sahip olduklari avantajlari kullanabilmek amaciyla ortak girisim
seklinde (joint venture) is birliklerine girebilmektedir. Bazi durumlarda uluslararasi
pazarlama yapan isletmelerin tek basina giiclerinin yetmeyecegi kadar bliyik
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Proje niteligindeki
blylk yatirimlari
gercgeklestirmek igin tek
basina gli¢ yetiremeyen
isletmeler uluslararasi
nitelikte ortak girisimler
kurma yoluna
gitmektedir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

projelerde baska isletmelere ihtiyac duymaktadirlar. Ornegin Tiirkiye’de istanbul
Bogazi lizerine ve altina yapilan tim koprilerde ve gecislerde yabanci firmalar ile
Tark firmalarinin igbirligi bulunmaktadir. Ortak girisim yapan isletmeler, diger
isletmenin sahip oldugu teknolojiyi, tecriibeyi, dagitim kanallarini kullanmak veya
elinde bulundurdugu hukuki veya tretim avantajlarindan yararlanmak amaciyla
ortak girisim yapmaktadirlar.

Ortak girisimde ortakhigi bulunan isletmelerden ayri bir tiizel kisilik
olusmaktadir. Bu tiizel kisilik proje dmrii ile sinirli olabildigi gibi siiresiz de
olabilmektedir. Ortaklar teknoloji, patent, genel yonetim bilgisi, makine-teghizat,
fiziksel varliklar, pazar hakkinda bilgi, dagitim kanallari, malzeme, isgiicii, finans
gibi kaynaklarla ortakliga katilabilmektedirler. [9]

Uluslararasi pazarlara ortak girisim yoluyla girmek isletmeye pek ¢ok
avantaj saglamaktadir. Ornegin devlet ihalelerinde yerli firmalari tercih eden bir
Ulkede, faaliyet yapabilmek icin yerli bir ortaga ihtiyag¢ vardir. Pazardaki
misterilerin yabanci firmalari benimsemesi zaman alacagi i¢in uluslararasi
pazarlamada ortak girisimler tercih edilebilmektedir. Ulkeyi tanimayan bir isletme
pazara giriste 6nemli zaman kayiplari yasayabilmekteyken, yerli bir isletme ile
ortaklik sagladiginda bu tir riskleri ve dezavantajlari ortadan kaldirabilmektedir.
Yerli firmalar, yabanci firmalara birokrasi bakimindan 6nemli kolayhklar
saglayabilmektedir. Ortak girisimler yoluyla uluslararasi pazarlama yapan
isletmeler, gimrik duvarlarini asabilmekte ve bazi vergi muafiyetleri de
alabilmektedir.

Tim bunlarin yaninda ortak girisimlerin koordinasyonunun ve yénetiminin
zorlugu 6nemli bir sorundur.

Ortak girisimler, 6zellikle gelismekte olan Ulkelerde, Glkeye gelerek yatirm
yapmasi konusunda olan tesvik edilen yabanci firmalarin tlke pazarina girmek igin
kullandiklari yontemlerden bir tanesidir. Ayrica yabanci isletmelere karsi tedbir
uygulayarak pazara girisini sinirlandiran tlkelere girmenin yollarindan birisi de
ortak girisimler yapmaktir.

Dogrudan yatirhm

Uluslararasi pazarlamada faaliyet gosterirken yeni pazarlara giriste
kullanilabilecek yollardan bir tanesi de dogrudan yatirim yapmaktir. Dogrudan
yatirimlar genellikle yeni isletme ve yeni tesis kurma seklindedir. Ozellikle
isgliciiniin ucuz oldugu Ulkelerde ve satin alinabilecek tesislerin ve ortakhk
yapilabilecek isletmelerin olmadig durumlarda; Gretim yapacak isletme, hedef
Ulkede tesis kurmayi tercih edebilmektedir. Son yillarda diinyadaki 6nemli sayida
isletme Gretim Uslerini Cin, Banglades gibi nifusca kalabalik ve ucuz isglicinin
oldugu Ulkelere kaydirmislardir. Cazip olan bir hedef pazar icin s6z konusu olan
kotalari ya da glimrik duvarlarini asabilmek icin isletmeler dogrudan yatirim
yontemini tercih edebilmektedirler. Dogrudan yatirimda yatirimi yapan isletme
yatirimin getirisine tek basina sahip olma avantajini saglamakta ancak yatirimla
ilgili her tirli riski de tek basina lstlenmis olmaktadir.
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Birgok tilke yabanci
yatirimcilari ¢ekebilmek
icin uluslararasi
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saglamaktadir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

Pazarin yeteri kadar bliyik oldugunu distinen isletmeler, firmasi tzerindeki
kontrolli tam olarak saglayabilmek ve elde edilen karin tamamina sahip olabilmek
amaciyla dogrudan yatinm riskine katlanabilmektedir. Bu tir durumlarda
uluslararasi isletmeler hedef llkedeki yatirimin %100’line sahip olmaktadir.

Uluslararasi sirket birlesmeleri ve satin alma

Yabanci Ulkelere yatirnrm yapmanin degisik yollari bulunmaktadir. Bunlardan
bir tanesi yerlesik firmalardan bir tanesini satin almak seklindedir. Pazarda yer
alan ve belirli bir pazar biyukligine ulasmis firmayi satin alarak kisa stirede nakit
girisi saglanabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’deki bankalarin énemli bir kismi yabanci
ortaklari tarafindan satin alinmis durumdadir.

\

vz | *Yerlibirigletme olan Tamek firmasinin sahip oldugu Fruko
Q@ | markasi 2002 yilinda yasanan krizde Pepsi firmasi tarafindan
C | satin alinmistir. Turkiye’deki bazi isletmeler de yabanci
S— | ilkelerden firmalari satin alabilmektedir. Ornegin Ulker

:O firmasi inlQ bir cikolata markasi olan Godiva’yi satin alarak
diinya pazarinda s6z sahibi olmustur. Yeteri kadar sermayesi
iyi olan isletmeler makul bir fiyati olan yerli isletmeleri satin
alarak hedef llke pazarina girmeyi tercih etmektedir.

Uluslararasi pazarlara dogrudan yatirim yaparak girmenin ikinci yolu firma
evlilikleri (sirket birlesmeleri) yapmaktir. Ornegin iki otomobil firmasi giiglerini
birlestirerek, daha biiylk bir pazara hitap ederken bazi maliyet avantajlari da
saglamaktadir.

BUYUME DONEMIi STRATEJILERI

Gerek uluslararasi pazarlarda gerekse yerel pazarlarda triin hayat egrisinin
blylime déneminde, isletmelerin de bliylimesi dogaldir. Clinkl bu dénemde pazar
blylmekte oldugundan rekabet azdir. Bir isletmenin pazara girmesi veya baska bir
isletmenin pazardaki payini biylatmis olmasi diger isletmelerin dikkate alacagi bir
sey degildir. Clinkli pazar ile birlikte isletmelerin pazardaki paylari da
blylmektedir. Ancak bu donemdeki bliyime daha sonraki donemlerde olusacak
konumu olusturmasi bakimindan énemlidir. Bu dénemde biylime ile birlikte
izlenebilecek stratejiler sonraki donemlerde elde edilecek basarinin bliyuklGglini
belirlemektedir. Biyime déneminde izlenebilecek stratejiler Ansoff Matrisi adi
verilen ve asagidaki tabloda 6zetlenen sekilde uygulanabilmektedir.

Tablo 7.1. Uluslararasi Pazarlarda Uygulanabilecek Bliylime Stratejileri

Uriin
Mevcut Yeni
Pazara Nifuz etme . o
Mevcut . oL Urln gelistirme
Pazar (Yogun bliylime)
Yeni Pazar gelistirme Cesitlendirme
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Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

Uluslararasi isletmeler icin blylime déneminde izlenebilecek baslica (g
strateji bulunmaktadir. Bunlar; “yogun blyliime, gesitlendirerek biiyiime ve
entegrasyonla blyimedir.” Mevcut Urinle yeni pazara girme (pazar gelistirme) ve
mevcut pazara yeni Urinle girme (Urin gelistirme) stratejileri entegrasyonla
blylime bashgi altinda ele alinmistir.

Yogun Biiyiime

Yogun blilyime ya da pazara niifuz etme stratejisi ismiyle bilinen biyime
stratejisinde isletmeler mevcut lriinle mevcut pazarda biylimeye ¢alismaktadir.
Yogun bliylime stratejisi 3 farkl sekilde uygulanabilmektedir. Bunlardan birincisi,
isletmenin zaten misterisi olan tiiketicilerinin daha fazla tiiketmesini saglayarak
pazarini biylitmesi; ikincisi pazarda yer alan rakiplerin muisterilerini kendi

s musterisi haline getirerek biiyiime ve liglinciisii pazarda yer aldigl halde musterisi
D olmayan kisileri misterisi haline getirme seklindedir.
Pazara girmek icin en isletmeler mevcut misterilerinin daha fazla iriin tiketmelerini saglayarak

uygun dénem, pazarin
blylmesinin devam
ettigi donemdir.
Blylimenin varlig
yakinda olgunlugun edecek faaliyetler yaparak yogun bliyiime gergeklestirebilirler.

blylme yoluna gidebilirler. Bu yolla biylyebilmek icin isletmenin tiiketicilerde
daha ¢ok satin almayi gergeklestirme, eskiyen Urilinlerin yerine yenisini alma,
drdnlerin yeni kullanim alanlarini tavsiye etme ve daha ¢ok satin almayi tesvik

baglayacagina isaret

- 3 isletmeler, rakiplerin Griinlerini satin alan ve tiiketen misterilerini kendi
kabul edilmelidir. 3 P $

mitisterileri haline getirerek de biylyebilirler. Bunun icin rakiplerin musterisi
olmus bizim de pazara sundugumuz Urinleri tercih etmeyen kisileri bizim
Grindmizi tercih eder hale getirmek icin gayret sarf etmek gerekmektedir. Bu
amagcla daha etkin bir Grin tanitimi, 6rnek Grin dagitimlariile Grinleri tanitmaya
calismak veya daha 6nce bizim Grlinimizi hic denememis kisilerin ilk defa
Urinimiizt denemelerini saglayacak kampanyalar yapmak ise yarayabilir.

Yogun bliylime stratejilerinin Gglncisi ise Grind kullanmayan potansiyel
mitisterileri fiili miisteri haline getirmeye c¢alismaktir. Bu amacgla 6rnek Griin
dagitimlari fiyat indirimleri ya da tiketicilerin dikkatini ¢cekerek tirtinti kullanmaya
tesvik edecek kampanyalar diizenlemek, yogun bliyiime stratejileri arasinda
sayilabilir. Pazar blyld{gu halde tGrind kullanmayan kisilerin varlig, yeniligi
benimsemeyen kisiler oldugunu cagristirmaktadir. Bu nedenle bu donemde
yapilacak kampanyalarin tiiketicilerin kendini glivende hissetmeleri ve gercekten
faydali olduguna inanmalarina yonelik olmalidir.

Entegrasyonla Biiyiime

isletmelerin biyiime stratejileri arasinda yer alan entegrasyonla biiyiime,
isletmenin pazarda yer alan diger isletmeleri satin alinmasi veya onlarla birlesmesi
yoluyla biiyiime anlamina gelmektedir. Ornegin bir kag tilkede faaliyet gdsteren
ancak yeni bir ilkeye girmekte zorlanan bir isletme, hedef tlkede yer alan ve ayni
pazarda faaliyet gosteren isletmeyi satin almakta veya birlesmeyi tercih
edebilmektedir. Entegrasyonla biiylime yatay ve dikey entegrasyonla biiylime
seklinde gerceklesebilmektedir. Dikey entegrasyonda, isletme faaliyet gosterdigi
alanda kendisinden 6nce yer alan tedarikgilerle isbirligi ya da tedarikgilerle
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iplik Gretimi yapan bir
isletme kumas
Uretmeye basladigl
zaman dikey
entegrasyon yapmis
olmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

birleserek veya isletmenin Grilnlerini dagitan kendisinden sonraki aracilari
biinyesine katarak biiyiimesi seklinde de olabilmektedir. Ornegin bir petrol
Ureticisi rafineri satin alarak geriye dogru dikey entegrasyon saglarken; bir
Ulkedeki benzin istasyonlarinin bir kismini satin alarak ileriye dogru dikey
entegrasyonla da biyuyebilir.

Yatay entegrasyon dagitimin ayni asamasindaki (6rnegin perakendeciler
ayni asamada dagitim yaparlar) isletmelerle entegrasyon seklindeki biyimedir.
Baska bir ifade ile ayni hedef kitleye hitap eden isletmelerin biinyeye katilarak
blylmesi yatay entegrasyonla bliyiimedir. Yatay entegrasyonun en sik gorildugi
sektorlerin basinda perakendecilik sektori gelmektedir. Uluslararasi perakendeci
kuruluslar pazara girmek icin hedef pazarda yer alan bir zinciri satin alarak pazara
girmis olmaktadir. Tiras bigagi Ureticileri pazarinda yer alan bir isletme olan
Gillette firmasi Turkiye pazarinda aktif olarak faaliyet gdsteren Permatik markasini
satin alarak Tirkiye pazarinda da bluyimastir.

Mevcut bir pazari olan isletme (riinlerinde iyilestirmeler yaparak ya da
pazara yeni Uriinler sunarak biiyiimesi de mimkiindiir. Ornegin gida riinleri
pazarinda biskivi gikolata Ureten bir isletme, ayni marka ile siit ve stt Grinleri
(peynir, yag, yogurt gibi) Grtnlerle pazara girdigi zaman mevcut marka pazarina
yeni Urln sunarak biylmeyi tercih etmis olur.

Cesitlendirme

isletmelerin yeni pazarlara yeni tiriinlerle girmesi stratejisine cesitlendirme
adi verilmektedir. isletmeler cesitlendirerek biiyiime sdz konusu oldugunda iki
farkli sekilde blyuyebilirler. Bunlardan birincisi isletmenin kendi faaliyet alani ile
ilgili alanlarda blylimesi, ikincisi ise isletmenin kendi faaliyet alani disindaki
alanlarda buyimesidir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren bir isletme, mevcut olan pazarina
ek olarak ilgili alanlarda pazarini biy(terek, yeni Grlinler ile pazara girerek pazarini
biyitebilir. Bu tiir biiylimeye konsentrik biiyiime adi verilmektedir. Ornegin gazl
icecek sektoriinde olan bir isletmenin soguk cayla da ayni pazara girmesi veya
elektronik Grlinler pazarinda yer alan isletmenin yine baska bir elektronik trtnler
pazarina girmesi konsentrik cesitlendirme olarak degerlendirilmektedir.[10]

isletmeler riskleri yayabilmek amaciyla kendi sektérleri disindaki alanlarda
yatirim yapabilmektedir. Ornegin elektronik pazarinda faaliyet gdsteren bir
isletme giyim sektoriine girdiginde de biyime gerceklesmektedir. Bu
cesitlendirerek blyime sekline konglomeratif biiyiime adi verilmektedir. Tekstil
sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin, kisisel bakim Urinleri ya da gida
drdnleri pazarina girmesi konglomeratif biyime olarak degerlendirilebilir.[8,10]

KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Konumlandirma bir Griinlin konumunu rakip Grinlere gére musterinin
zihninde belirleme siirecidir. Konumlandirilacak sey bir lriin olabilecegi gibi
marka veya bir 6rgiit de olabilir. Konumlandirma ile tiiketicilerin algilar
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Konumlandirma
tiketicilerin zihninde
Urlne ait 6zelliklerle

yapilan bir tir algilama
yonetimi slrecidir.
Marka olusturma da
konumlandirmayla
ilgilidir.

isletmeler arasinda
rekabetin yogunlastig
dénem, genellikle Grin
hayat egrisinin olgunluk
doéneminde olmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

yonetilerek, tliketicilerin Griin ve marka hakkindaki tutumlari olumlu
sekilde yonetilmek istenmektedir. Konumlandirma her ne kadar algisal bir
olay olsa da, konumlandirmada kullanilacak fiziksel 6zellikler de 6nemlidir.
Konumlandirmanin esas amaci triiniin diger Grlnlerden farklarini
vurgulayarak farklilastirma saglamaktir.

Konumlandirma aracglari olarak, “Urlinlerin ambalajlari, fiyatlari, kullanim

amaglari, rakip trinler, dagitim, kisisellestirilmis 6zel mesajlar, reklam, kiltiirel
simgeler, Gnlii kisiler” gibi pek cok unsur kullanilabilmektedir. Uriinlerin “kalite,
saglamlik, dayaniklilik, gliven, prestij ve tatlari” gibi 6zellikleri nedeniyle de
konumlandirma yapilabilmektedir. Konumlandirma yapabilmek igin Grlinlin sahip
oldugu ozelliklerinden bir tanesinin tek basina kullanilmasi miimkiin olabildigi gibi
birkag tanesinin ayni anda kullanilmasi da miimkindir. Cok sayida 6zellikle
konumlandirilan Grinlerin farklilasmayi daha iyi sagladigi soylenebilir.

Konumlandirma ile olusturulmak istenen mesaj, “lriinin 6ncl olmasi, ilk
olmasi, lider olmasi veya bir kategoride en iyi ya da daha iyi” oldugu algisidir.
Ornegin teknolojide lider olmak, en eski gecmise sahip olmak, en biiyiik Giretim
tesisine sahip olmak gibi 6zellikler rakiplere gore bir isletmeyi konumlandirmaya
yaramaktadir. Tutundurma mesajlari iceriginde gecen “daha” kelimesi ile yapilan
ve sifatlari karsilastirarak bir tirlini digerine gore karsilastirmaya yarayan
kelimeler aslinda konumlandirmaya yoneliktir. Ornegin “daha hesaplisi yok, daha
yeni, daha ¢ok, daha saglam” gibi sloganlarin kullanildigi reklamlar konumlandirma
yapmaya c¢alismaktadir.[11]

Eger ayni irlin olmasina ragmen daha fazla fayda algisi olusturabilirseniz
Grdndnazi iyi konumlandirmissiniz demektir. Fayda algisi, “finansal, psikolojik
sosyal, islevsel ya da fiziki” olabilir. Konumlandirmada kullanilan 6zelligin gercek
olmasi sart degildir. Karsilastirildiginda tiketicinin buna inanmasi yeterlidir. Ancak
gercek olmayan bir 6zellikle konumlandirma yapmak diristlige aykir bir davranis
olur. Bu nedenle konumlandirmada gergek 6zelliklere dayali bir farkhlastirma
yapmak gerekir.

Bir Grlinl konumlandirmak icin kullanilacak ézelligin “diger rakip
dridnlerden ayirt edici olabilmesi, Griinde Gstlinlik oldugu izlenimi
uyandirabilmesi, taklit edilemez olmasi ve sonugta karliliga yansiyabilme
potansiyeline sahip olmasi” gereklidir.

OLGUNLUK DONEMIi STRATEJILERiI VE REKABET

Uriin hayat egrisinin olgunluk déneminde pazar biiyiime hizi
yavaslamaktadir. Yavaslayan pazar biyime oranina ek olarak, pazarda yer alan
cok sayida isletmenin varligi siddetli bir rekabet yasanmasina neden olmaktadir.
Avyrica pazarda yer alan tlketicilerin isletmeleri ve Urlnlerini karsilastirabilecek
bilgiye sahip olmalar bu rekabetin siddetini artirabilmektedirler.

Rekabet yasanan pazarlarda isletmeleri rekabet etme bakimindan dort
kategoride ele almak miimkiindiir. ilk kategoride pazar lideri yer alir. Pazar lideri,
pazarda yer alan isletmeler arasinda bir 6zellik bakimindan birinci sirada yer alan
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A

Dislik maliyet liderligi
saglamanin yollarindan
birisi cok biyuk
Olceklerde Uretim
yaparak birim basina
diisen sabit maliyeti
azaltmaktir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

isletmedir. Ayni pazarda baska bir 6zellik bakimindan bagka bir isletmenin birinci
sirada yer almasi da mimkiindiir. ikinci kategoride yer alan isletmeler ise pazar
liderini yakalayip gegmek isteyen ona meydan okuyan isletmelerden olugsmaktadir.
Bu isletmelerin sayisi pazar biyikligiine gore degisebilmektedir. Uglincii
kategoride ise pazar lideri ile ya da meydan okuyucularla miicadele etmek yerine
pazarda var olan mevcut gelismeleri takip eden takipgi isletmeler bulunmaktadir.
Bu isletmeler kiiclik de olsa sayica oldukca fazladir. Dordiincii ve son kategoride
ise pazarda nis oyuncular olarak isimlendirebilecegimiz pazardaki kiiglik bosluklari
dolduran isletmeler yer almaktadir.[8]

Rekabet analizi yaparken isletmenin hangi kategoride yer aldigini tespit
etmek 6nemlidir. Rekabet etme bakimindan rakiplerinin kimler oldugu, hedef
kitlesinin hangi tir misteriler oldugunu anlayabilmek igin isletmenin hangi
kategoride yer aldigini tespit etmek dncelikle gereklidir. Uriin hayat egrisinin,
olgunluk déoneminde izlenebilecek ¢ok sayida rekabet stratejisi bulunabilir. Ancak
burada Michael Porter isimli yonetim uzmaninin diinyaca meshur (g stratejisi ele
alinmaktadir. Bu Ug strateji Porter’in Jenerik Rekabet Stratejileri olarak
bilinmektedir. Bu stratejiler “diisiik maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma”
basliklari altinda toplanmaktadir.

Duisiik Maliyet Liderligi

isletmelerin pazardaki diger isletmelerle rekabet edebilmelerinin ilk yolu
pazara diisiik maliyetle (irlin sunabilmektir. Ayni fiyattan pazara sunulan Griinler
arasinda maliyeti daha dusik olan Urin, isletmesine rekabet avantaji
saglayacaktir. Bu nedenle tiim isletmeler maliyeti disilirebilmek icin ellerinden
geleni yapmaktadir. Maliyeti distirmenin yolu ise birim basina sabit ve degisken
maliyetlerin diismesini saglamaktir. Buna dair tedarikgilerle ve Gretim ile ilgili cok
sayida diizenleme yapilarak maliyetlerin diisiiriilmesi miimkiindiir. Olgek
ekonomilerinden yararlanarak yiksek miktarlarda tretim yaparak, birim basina
disen sabit maliyetleri azaltmak suretiyle maliyetleri dislirmek uzun vadeli
avantaj saglayabilecektir. [12]

Maliyetin duslrilmesi denildiginde sadece isletme bakimindan maliyetler
akla gelmemelidir. Clnk tiiketicinin Grinlere ulasimin ve erisiminin maliyetinin
yuksek olmasi, tiiketicide Grindn fiyatiyla ilgili olarak “pahali algis1”
olusturmaktadir. Bugiin pek cok kisi Turkiye’de satilan bir Grini bakkaldan almak
yerine Cin’deki online bir perakende sitesinden almayi tercih edebilmektedir.
Cunkd online siparis vererek evine kadar ulasmasini saglayabilecek bir sistem
bulunmaktadir. Bir tirlinlin carsidan ya da pazardan satin alinmasi icin katlanilacak
islem maliyeti de maliyet olarak degerlendirilmektedir.

Farkhlastirma

Uriin hayat egrisinin olgunlasma déneminde uygulanabilecek rekabet
stratejilerinden bir tanesi de farklilastirma stratejisidir. Farklilastirma stratejisi
isletmelerin hedef aldiklari misteri gruplarinin triin konusundaki algi ve
duslincelerini rakiplerden ayirarak olumlu sekilde algilanmasini saglamayi amaglar.
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Konumlandirma bolimiinde de anlatildigi gibi farklilastirmanin amaci tiiketicilerin
zihninde Urinin digerlerine gére daha faydal ya da daha degerli oldugu imajini
olusturmaktir. Bu amacla kullanilabilecek, yukarida isimleri sayilan ¢ok sayida arag
bulunabilmektedir.

Uluslararasi pazarda farklilastirmada en ¢ok kullanilan 6zellik “marka”dir.
Bundan sonra ambalaj, tasarim, performans, giivenlik gibi ¢cok sayida 6zellik
farkhlastirma amaciyla kullanilmaktadir.

Odaklanma

Uriin hayat egrisinin olgunluk déneminde uygulanabilecek stratejilerden bir
tanesi de odaklanma stratejisidir. Odaklanma stratejisinin amaci, pazarda yer alan
belirli 6zelliklere sahip bir hedef misteri grubuna odaklanarak onlarin ihtiyaglarini
daha iyi tatmin edecek bir Griin ortaya koymaktir. Boylece tiketicilerin ihtiyaglari
daha iyi karsilanarak ve triin konusunda uzmanlasarak karliligi sirdiirebilmek
mimkin olabilmektedir. Cok sayida pazar bolimiine hitap eden Uriinlerin
basarisiz olanlari, isletmenin diger bollimlerdeki Grinlerinin karhhgini da
azaltabilmektedir. Bir pazar boliimiine odaklanarak pazar bolimiiniin ihtiyacini
basarili bir sekilde karsilayan isletmenin trini yiksek basari elde edebilecektir.
Odaklanma ayni zamanda pazarlama faaliyetlerinde de tasarruf saglayabilecektir.

GERILEME DONEMI STRATEJILERI

Uriin hayat egrisinin son dénemi gerileme dénemidir. Bu dénemde
isletmelerin satislarinda daralmalar gorilmektedir. Bunun nedeni ise temelde
talebin diismesidir. Talebin dismesi, rekabet ve katlanilmasi gereken maliyetler

sonrasl isletme nakit sikintisina dismektedir. Gerileme dénemini meydana
Uluslararasi pazarlarda getirebilecek siyasi istikrarsizlik gibi dissal nedenler de olabilmektedir. Ancak
kiiclilmekte olan gerileme doneminin ortaya ¢ikmasinin temel nedeni triiniin fonksiyon olarak
pazarlardan ¢itkmanin
bir yolu Griin hattinda
goreceli olarak daha az
kar getiren Grlinlerin

Omrinin sonuna yaklasmis olmasidir. Artik ortaya yeni bir Grin ¢ikmis ve ayni
ihtiyaci daha iyi sekilde karsilayabilmektedir. Bu nedenle Urin artik gerileme
doénemine girmistir.

pazarlamaktfam Gerileme déneminde isletmelerin temel kaygisi pazardan cikabilmektir.
vazgegmektir. Ancak bunun disinda yapabilecekleri, uygulayabilecekleri stratejiler de
bulunmaktadir. Ornegin isletme maliyetleri diisiirerek pazarda kalma yolunu
secebilir. Clnki Urdnlerin hayat egrileri aniden bitmez. Ayrica bir ilkede yasami
biten bir Grin baska bir Glke icin cazip bir Griin olabilir.

isletmelerin 6niinde pazardan ¢ikmak yerine maliyeti diistirmek adina dis
kaynak kullanimina yénelme alternatifi de bulunmaktadir. Dis kaynak kullanimi
isletmelerin disaridan alabilecegi hizmetleri disaridan almasi seklinde
gerceklesmektedir. Ornegin yazilim gelistirme, ulastirma, iletisim, reklam
kampanyalarinin bir kismi, satis sonrasi hizmetler dis kaynak kullanimi ile
yapilabilmektedir.
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Uluslararasi
pazarlardan ¢ikmak igin
budama, dis kaynak
kullanimi gibi
alternatifler
kullanilabilir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

isletmeler kendilerine nispeten daha az kar getiren (iriin bélimiind, “irin
hattini budama” yoluna giderek tiretiminden vazgecebilmektedir. Béylece daha
karli Grlinlerle pazara devam etme yolunu se¢cmektedir.

Uluslararasi pazarlarda talepteki bir diislise tiretimi azaltma ile de karsilik
verilebilir. Uretimi azaltmanin ilk yolu kapasite kullanim oranini diisiirmektir.
Uretim hatlarindan bir ya da birkag tanesini kapatmak, vardiyalardan birinden
vazgecmek, bir fabrikay! kapatmak ya da elden ¢ikarmak Gretimi azaltmanin yollari
arasinda sayilabilir.

Daralan pazarlarda ¢alisan sayisinin azaltiimasi ile maliyetlerin distrilmesi
de secilebilecek alternatiflerden bir tanesidir. Ozellikle hizmet sektériindeki
isletmeler igin calisanlara 6denecek licretler 6nemli bir maliyet kalemidir. Calisan
sayisini azaltarak maliyeti diistirmek ve bu surette pazarda daha uzun siire
kalmaya g¢alismak tercih edilebilir.

Dislis donemine girmis bir tiriin s6z konusu oldugunda iriine olan talebin
azalmasi ile birlikte driine ait bazi ézellikler de azaltilabilir. Bu sayede maliyetler ve
dolayisiyla fiyat disiiriilebilir. Ornegin akilli telefonlara eklenen her bir ézellik
maliyetleri artirmaktadir. Oysa telefonlarin bazi 6zelliklerinin olmamasi
durumunda ¢ok ucuza mal edilebilmektedir. Bu durumda pazarda bir middet
daha kalmak mimkiin olabilecektir.

Uluslararasi pazarlarda satislari diisen Uriinlerin pazardan g¢ekilmesi
konusunda isletmeler ¢ok rahat karar veremezler. Clinkl yaptiklari yatirimlar daha
once imzaladiklari s6zlesmeler ve imzaladiklari taahhitler nedeniyle pazardan
hemen gekilmeleri mimkin olmamaktadir. Pazardan ¢ekilmenin yaptirimlari da
olabilmektedir. Bu nedenle pazardan ¢ikmak sanildigi kadar kolay degildir.
isletmelerin liretim tesisleri ve sermaye mallar gibi cok yiiksek maliyet 6deyerek
ortaya cikardiklari tesislerden vazge¢cmeleri durumunda bunlar degersiz
olabilmektedir. Bu nedenle pazardan ¢ikis cok kolay olmamaktadir. Pazardan
cikmak isteyen isletme 6deyecegi kidem tazminatlar gibi cok sayida 6deme
nedeniyle pazardan ¢ikmamayi tercih etmektedir. isletmelerin 6zellikle
tedarikgilerle ve misterileri ile yaptigi s6zlesmelerden dogan borglari ve
taahhtleri, bu s6zlesmelerden kaynaklanan nedenlerle olusabilecek tazminatlar
isletmelerin pazardan ¢ikmasina engel olmaktadir.

0

o Ulkemizdeki isletmelerin uluslararasi pazarlara giris,
blylime ve olgunluk asamalarinda uyguladiklari stratejileri
sektorel bazda arastiriniz.

Bireysel Etkinlik
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\
A\

T

e Yerel ya da uluslararasi olan tiim isletme yoneticilerinin uluslararasi
pazarlamayi dikkate alarak strateji belirlemeleri gerekmektedir. Bu durum
uluslararasi pazarlamada kisaca “kiiresel dislin, yerel hareket et” diye
formile edilmektedir. Bu formiil, “yerel diizeydeki tiiketici ihtiyaclari karsila;
ama ayni zamanda isletmenin biyilyerek diinya pazarina hitap edebilecek
bir blyklige de ulasabilecegini planlayarak stratejilerini belirle” anlamina
gelmektedir.

eisletmelerin amaclari kar etmek, pazar payini bilyiitmek, tiiketici ihtiyaglarini
karsilamak ya da bir sosyal sorumlulugu yerine getirmek seklinde
farkhlasabilir. Ayrica uluslararasi pazarlama stratejilerini gelistirmenin bir
amaci da yabanci lilke pazarlarina giristeki engelleri asmaktir.

eUluslararasi pazara giris stratejileri olarak kullanilabilecek alternatif
stratejiler lic grupta toplanmaktadir: ihracata dayali stratejiler, sézlesmeye
dayali stratejiler, dogrudan yatirima dayali staretejiler.

eihracat, genel olarak yurticinde iiretilen mal ve hizmetlerin yurtdisindaki
pazarda yer alan miisterilere satilmasi demektir. ihracatin artmasi, iilke
ekonomisi tizerinde “biiyiime, kalkinma ve cari agigin azalmasi” gibi olumlu
etkiler yapmaktadir. Clinkl ihracat yurt disindan Glke icine para girmesini
saglayan bir aligveristir.

eUluslararasi pazarlamada hedef tilke pazarina girmek icin kullanilabilecek
yollardan bir tanesi sd6zlesmeler yapmaktir. Lisans anlasmalari, franchising,
anahtar teslim projeler, yonetim anlasmalari yapan isletme pazara girmis
olur.

eUluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, hedef tlkede yerlesik
isletmelerin sahip olduklari avantajlari kullanabilmek amaciyla ortak
girisimlere girebilmektedir. Ortak girisim yapan isletmeler diger isletmenin
dagitim kanallarini kullanmak veya elinde bulundurdugu hukuki
avantajlardan veya liretim avantajlarindan yararlanmak amaciyla ortak
girisim yapmaktadirlar.

eUluslararasi pazarlamada faaliyet gosterirken yeni pazarlara giriste
kullanilabilecek yollari dogrudan yatirim yapmak, yerlesik firmalardan bir
tanesini satin almak, firma evlilikleri yapmak, yeni isletme ve yeni tesis
kurmak seklindedir.

eisletmeler biiyiime déneminde ti¢ farkli strateji izleyerek biiyiiyebilirler.
Yogun blylime ya da pazara niifuz etme stratejisi ismiyle bilinen biyime
stratejisinde isletmeler mevcut lriinle mevcut pazarda blyimeye
calismaktadir. isletmelerin biiylime stratejileri arasinda yer alan
entegrasyonla bliyime, isletmenin pazarda yer alan diger isletmeleri satin
alinmasi veya onlarla birlesmesi yoluyla biiyiime anlamina gelmektedir.
Biiylimenin yollarindan birisi de isletmelerin yeni pazarlara yeni iiriinlerle
girmesi stratejisine anlaminda kullanilan gesitlendirme stratejisidir.

eBlylumeyle iliskili olarak uygulanacak stratejilerden birisi de
konumlandirmadir. Konumlandirma bir Griiniin konumunu rakip trinlere
gore misterinin zihninde belirleme siirecidir. Konumlandirilacak sey bir triin
olabilecegi gibi marka veya bir 6rgiit de olabilir. Konumlandirmanin esas
amaci rlintin diger trinlerden farklarini vurgulayarak farkllastirma
saglamaktir.

Ozet
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*Uriin hayat egrinin olgunluk déneminde izlenebilecek ¢ok sayida
rekabet stratejisi bulunabilir. Ancak burada Michael Porter isimli
yonetim uzmaninin diinyaca meshur (g stratejisi ele alinmaktadir. Bu
Ug strateji Porter’in Jenerik Rekabet Stratejileri olarak bilinmektedir.
Bu stratejiler “dusiik maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma”
basliklari altinda toplanmaktadir.

eGerileme doneminde isletmelerin temel kaygisi pazardan
cikabilmektir. Ancak bunun disinda yapabilecekleri,
uygulayabilecekleri stratejiler de bulunmaktadir. Dis kaynak
kullanimi, az kar getiren Grin hattini budama, kapasite kullanim
oranini diisiirme, ¢alisan sayisinin azaltilmasi, triine ait bazi
ozelliklerin azaltiimasi bu stratejilerdendir. Pazardan gekilmenin
yaptirimlari da olabilmektedir. Bu nedenle pazardan ¢ikmak sanildigi
kadar kolay degildir.

Ozet (Devam)
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DEGERLENDIRME TESTi

1. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlamada gerileme (disis)
doéneminde olan bir Girlin igin kullanilabilecek stratejilerden degildir?

a) Uretimi azaltma

b) Budama

c) Farklilastirma

d) Dis kaynak kullanimi

e) Calisan sayisini azaltma

2. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlara giriste uygulanabilecek
alternatif stratejilerden degildir?

a) lhracat

b) Cesitlendirme

c) Lisans anlasmalari
d) Ortak girisim

e) Dogrudan yatirm

3. I.Yogun biyime
Il. Entegrasyonla biyime
ll. Cesitlendirme
IV. Odaklanma

Uluslararasi isletmelerin blylime déneminde izleyebilecekleri temel
strateji ya da startejiler asagidakilerden hangisinde dogru verilmistir?

a) Lllvelll
b) llvelll
c LllvelVv
d) Yalnizll
e) lllvelV

4. Asagidakilerden hangisi rekabet edilen pazarlarda isletmelerin rekabet
etme bakimindan ayrildiklari dort ana siniftan degildir?

a) Nisoyuncular

b) Takipciler

c¢) Meydan okuyanlar
d) Pazarlideri

e) Taklitciler
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5. Asagidakilerden hangisi “franchising” yontemi uluslararasi pazarlara

giriste uygulanabilecek 6rnek stratejilerden biridir?

a) ihracata dayal giris

b) Sozlesmeye dayali giris

c) Cesitlendirmeye dayal giris
d) Ortak girisime dayal giris

e) Dogrudan yatirima dayali giris

6. Asagidakilerden hangisi Ansoff Matrisi’'nde “mevcut bir pazarda yeni

drdnlerle” blylimeyi ifade etmektedir?

a) Pazar gelistirme

b) Uriin gelistirme

c) Pazara nifuz etme (yogun biyime)
d) Cesitlendirme

e) Farkhlastirma

7. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren bir isletmenin, bir pazarda ayni
alanda faaliyet gosteren baska bir isletmeyi/markayi satin alarak

blylmesi asagidakilerden hangisine 6rnektir?

a) Geriye dogru dikey entegrasyon
b) ileriye dogru dikey entegrasyon
c) Yatay entegrasyon

d) Bagl ortaklik

e) Ortak girisim

8. lIsletmenin faaliyet gdsterdigi sektérden tamamen baska bir sektore
yatirim yaparak biylmesi asagidakilerden hangisini ifade etmektedir?

a) Konglomeratif biylime
b) Konsentrik bldylime

c) Konsentrik cesitlendirme
d) Farklilastirma

e) Pazar gelistirme
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9. Bir Urinin rakip Grlinlere gére musteri zihnindeki yerini belirlemeye
yarayan pazarlama faaliyeti asagidakilerden hangisidir?

a) Odaklanma

b) Cesitlendirme
¢) Tutundurma

d) Uriin gelistirme
e) Konumlandirma

10. Porter’in “Jenerik Rekabet Stratejileri’nden” birisi olan ve “Pazardaki
belirli bir misteri grubu hedef secilerek onlarin ihtiyaglarini daha iyi
tatmin edecek bir Grlin ortaya koymak” seklinde tanimlanan rekabet
stratejisi asagidakilerden hangisidir?

a) Budama

b) Farkhlastirma
c) Dusik maliyet
d) Odaklanma

e) Pazar gelistirme

Cevap Anahtari

1.c,2.b,3.a,4.e,5.b,6.b, 7.c, 8.3, 9.e, 10.d
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GIRiS

Uluslararasi pazarlar, isletmelerin riin ve hizmetlerini tlke sinirlari
disindaki bireylere ya da isletmelere sundugu pazarlardir. Ulusal pazarlara gore
daha karmasik ve riskli olmasina ragmen isletmeler igin getirisi de daha fazla olan
pazarlardir. Uluslararasi pazarlarin karmasikligi ve riskinin yani sira ulusal
pazarlardaki basarisizliklar ve maliyet artislari isletmeleri uluslararasi pazarlara
yoneltmektedir. Teknolojik gelismeler, internetin yaygin kullanimi ve tiiketicilerin
tiketim aliskanliklar arasindaki benzerlikler kiiresellesmeye sebep olmaktadir.
Kiresellesmenin yayginlasmasi ve uluslararasi pazarlarin gelismesi sonucunda,
sirketler uluslararasi pazarlarda yer alabilmek icin pazarlama faaliyetlerini nasil
yonetebileceklerine dair taktikler gelistirmislerdir [1]. Bu taktiklerin amaci,
uluslararasi pazarlarda sorunlarin ortaya ¢ikmamasi veya engellenebilmesi ile
birlikte bu pazarlarda meydana gelebilecek firsatlarin da degerlendirilebilmesidir.
Bunun igin sirket yoneticilerinin uluslararasi pazarlamaya iliskin gelistirmis
olduklari eylemler planlama, uygulama ve kontrol stiregleridir [2]. Uluslararasi
pazarlama yonetim sireci faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol slreci
ile tamamlanmaktadir. Bu siireglerin dogru ve etkin bir sekilde yonetilmesi dnemli
bir sorundur. Clinki kiiresel cevrelerdeki degisiklikler 6rglitlere hem firsatlar
sunmakta hem de tehditler ortaya ¢ikarmaktadir [3]. Bu firsatlarin
degerlendirilebilmesi veya tehditlerin 6nlenebilmesi icin en uygun pazarlama
karmasi unsurlarinin makro ve mikro gevreye uyum gosterir sekilde uyarlanmasi
ve uygulanmasi gerekmektedir. Uluslararasi pazarlama yonetimi slirecinin ilk
basamagi planlamadir [4]. Sonraki adimda ise uluslararasi pazarlara iliskin
uygulamalar ve bu uygulamalarin belirli 6l¢ltlere gére kontrol edilmesi
gelmektedir. Planlama, uygulama ve kontrol siiregleri birbirini takip eden
sistematik ve diizenli bir strectir. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin yonetim
sureci, sirketleri uluslararasi pazarlarda basariya gétiiren yonetsel unsurlardandir.

ULUSLARARASI PAZARLAMADA PLANLAMA

Sirketlerin pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde gerceklestirebilmeleri
maliyet ve karlilik agisindan oldukca 6nemlidir. Bundan dolayi sirket yoneticilerinin
hem ulusal hem de uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerini gerceklestirirken i¢sel ve
dissal tim degiskenleri gbz 6niinde bulundurarak planlama yapmalari
gerekmektedir. Planlama, yarin nerede olunacagi ve oraya nasil varilacagl
konusunda hedef ve stratejilerin belirlendigi sistematik bir siirectir [5]. Bu
baglamda, uluslararasi pazarlama planlamasi, pazar se¢imi ile baslayan, pazarlama
planinin belirlenmesi ile devam eden, isletme bazinda olusturulacak 6rgit ve
kontrol sistemi ile biten bir sirectir [6]. Stratejik pazarlama planlamasi, isletmenin
misyon, vizyon, amag ve hedefleri dogrultusunda sirketin kurum kiiltiirii dikkate
alinarak yapilmalidir [7]. Stratejik pazarlama planlamasi faaliyet tiiriine gore kisa,
orta ve uzun vadeli olarak hazirlanabilmektedir. Bu planlamanin yapilmasinin
amaci uzun vadede i¢ ve dis pazarda bliyiime istegidir. Bundan dolayi hedef
Ulkenin secilmesi 6nemli bir unsurdur. Hedef (ilkenin segimi icin planlama dogru
bir sekilde yapilmali, isletme icin gerekli kaynaklar, kredibilite miktarlari, ¢alisan
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sayisi ve ilgili Glkeye iliskin cevresel faktorler géz 6niine alinarak planlamaya dahil
edilmelidir. Boylece sirketlerin, amaca yonelik tim kaynaklarini etkin ve verimli bir
sekilde kullanabilmeleri saglanabilir. Sonug olarak, sirketler maliyetlerini minimum
yaparak olcek ekonomisinden faydalanabilirler. Uluslararasi pazarlama planlamasi
asamalari Tablo 8.1’de verilmistir.

Tablo 8.1. Uluslararasi Pazarlama Planlamasi Asamalari

Ekonomik ve finansal Pazarlama Kararlar Pazarlama Segenekleri
cevre; llkenin

Uluslararasi Pazarlama

ekonomik yapisi, I ic / dis pazarda biiyiime
gelismislik duzeyi, g
gayrisafi milli hasilasi, -Ulke ve pazar sayisi
risksiz bir yatinm -
S us . Hedef Pazarin Segimi -Pazar tiri
alani gibi degiskenleri
icermektedir. -Girilecek pazar

-ihracat, dogrudan veya dolayli
Dis Pazarlara Giris ve Satis

Kararlan

yatirrm mi?
-Yabanci yatirim mi?
-Uriin
-Fiyat
Pazarlama Bilesenleri

-Tutundurma

-Dagitim

-ihracat bélimii
Orgiitleme ve Kontrol -Uluslararasi iliskiler bolim{i

-Cok uluslu orgit

Kaynak: [6]

Uluslararasi pazarlarda planlama yapilirken dikkat edilmesi gereken
unsurlardan birisi de uluslararasi pazarlama cevresidir. Uluslararasi pazarlarda
yerel pazarlardan farkli olarak daha karmasik sorunlar ortaya ¢citkmaktadir. Bu
sorunlar sirketlerin ekonomik ve finansal, politik ve yasal, teknolojik, sosyal ve
kilturel, demografik ve cografi ve rekabet cevresi faktorlerinden
kaynaklanmaktadir [8]. Bu faktorlerden;

Ekonomik ve finansal cevre; Glkenin ekonomik yapisi, gelismislik diizeyi,
gayrisafi milli hasilasi, risksiz bir yatirim alani gibi degiskenleri icermektedir. Politik
ve Yasal Cevre, sirketlerin hukuki anlamda glivende olmasini ve gelecege yonelik
politik bir riskle karsilasmamasini, Sosyal ve Kiiltiirel Cevre, farkh uluslarin
inanglarini, degerlerini, yasam tarzini, kiltirlerini ve tutumlarini anlayarak
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tiketicilere mal veya hizmet sunumunu, Demografik ve Cografi Cevre, girilmek
istenen pazardaki cinsiyet dagilimi, gelir durumu, egitim dizeyleri, dinyadaki
nifus dagilimi, Glkenin cografi yapisi ve ulasim noktalarina (liman, havaalani,
karayolu bolge depolama vb.) erisimin kolay olmasini, Teknolojik Cevre, internet
kullanimr ile birlikte tiiketicilerle iletisim kurma, elektronik verilerin takip
edilebilmesi ile maliyet avantaji saglanmasini, Rekabet Cevresi, uluslararasi
pazarda musterilerin yogunlugunu ve rekabet agisindan pazar payinin hangi
durumda oldugunu ifade eden cevresel unsurlardir.

ULUSLARARASI PAZARLAMADA ORGUTLEME VE
BOLUMLENDIRME

Sirketler, uluslararasi pazarlara girerken farkl yapilanmalar igerisinde
bulunabilir. Clinkl uluslararasi pazarlar arttikga organizasyon yapisi buna bagli

olarak degisiklik gbstermektedir. Uluslararasi Pazar bélimlendirmesi, bir sirketin

islevlerine gore pazarlama karmasina benzer tepkiler vermesi olasi olan homojen tutum ve
bélimlendirme; her davranislara sahip hedef kitlenin belirlenmesi siirecidir [9]. Bu bolimlendirme, dis
bir bdlum pazarlardaki firsatlarin takip edilmesinde, uzmanlasmada, uluslararasi alanda
yoneticisinin kendi otorite sahibi olmada ve 6l¢ek ekonomisinde fayda saglar. Bundan dolayi en iyi
faaliyet alanindan orgit yapisinin elde edilebilmesi icin SWOT analizi (firsat, Ustlnluk, tehdit ve
sorumlu oldugu bir zayiflik) analizi Cevre analizi, Portfoy analizi ve diger analizler vasitasiyla
yapidir. boélimlendirme yapilmasi 6nemlidir. Bu pazar bélimlendirmeleri islevlerine gore

boélimlendirme; tirlin temelli bélimlendirme, cografi temelli bolimlendirme ve
sire¢ odakh béliimlendirme seklinde olabilmektedir [10].

Islevlerine gére béliimlendirme; her bir bélim yéneticisinin kendi faaliyet
alanindan sorumlu oldugu bir yapidir. Burada en fazla sorumluluk tepe
yoneticisindedir. Bu bolimlendirme yontemi, uzmanlasma veya ayni kaynaklari
kullanma temeline dayandigi icin etkinligi ve verimliligi artirabilmektedir. Ancak
karmasik ve sik degisen sartlara sahip yabanci pazarlarda verimliligi dismektedir.
[10]. Uriin temelli béliimlendirme; tercih edilen bir baska uluslararasi pazarlama
boélimlendirmesidir. Birbirinden farkli tirlinler ireten sirketler tarafindan
benimsenen bu yaklasim, diinyanin herhangi bir tilkesine kiicik uyarlamalar
yapilarak Uriin pazarlanmasinda kullanilabilmektedir. Bu yaklasimin
kullanilmasinin en 6nemli avantaji 6lcek ekonomisi saglayarak maliyet etkinligi
saglamasidir [9]. Bu bélimlendirme yaklasimina iliskin 6rnek Sekil 8.1.de
gosterilmistir.

- 165
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Cografi temelli
bolimlendirme,
homojen Urlinlerin
son tiiketiciye
ulastiriimasinda etkin
bir sekilde
kullanilabilmektedir.

Uluslararasi Pazarlama Yonetimi

J

\ille]
CiIt__B__akl_rpl Avrupa
Boliimi
Asya
Viglle]
Merkez . rpee -
Ofis Parfiim Bolimu Avrupa
Asya
Afrika
Makyaj Uriinleri — —
Asya

Sekil 8.1. Uluslararasi Sirketler i¢in Uriin Odakli Orgiit Yapisi
Kaynak: [10].

Cografi temelli bolimlendirme; diinyadaki pazarlarin ¢ok blyik bir alana
yayllmasindan dolayi belirli bolgelere atanan yoneticiler araciligiyla uluslararasi
sirketlerin yonetildigi bolimlendirme bigimidir. Bu bolimlendirme, homojen
Grlnlerin son tiketiciye ulastiriimasinda etkin bir sekilde kullanilabilmektedir.
Kolayda tirtin (Ekmek, Biskiivi, Seker gibi) ve begenmeli tirtin (teknolojik Griinler
gibi) satan isletmeler tarafindan sik¢a kullaniimaktadir. Cografi temelli
boélimlendirme, misteri ihtiyaglarina iliskin uyarlamalarin hizli bir sekilde
yapilabildigi bir 6rgiit yapisini icermektedir. Bolgesel uzmanligin gelismesine ve
bolge tlkelerinin kiiltiirel yapisinin daha derinlemesine 6grenilerek musterilerin
istek ve arzularinin net bir sekilde karsilanmasi faydasi sunmaktadir [10]. Bu
boélimlendirmeye iliskin 6rnek Sekil 8.2.’de verilmistir.
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Afrika/Orta
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Kuzey Latin

Amerika Amerika Asya/Pasifik

Ulkeler
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\

Sekil 8.2. Cografi ve Alan Temelli Orgiit Yapisi
Kaynak: [10]

Siire¢ odakli béliimlendirme; uluslararasi sorunlarla bas etmek igin dnceki
boélimlendirme yaklasimlarinin etkin olmadigi, kiiresel entegrasyon taleplerinin ve
yerel ihtiyag ve isteklerin karsilanmasi icin kullanilabilecegi bir bolimlendirme
yaklasimidir. Yenilikgi, girisimci faaliyetleri destekleyen, iletisimi ve karar almay
hizlandiran bir yapiyi ifade etmektedir. Siire¢ odakli bélimlendirme yaklasimi
benimsenirken dikkat edilmesi gereken li¢ temel nokta bulunmaktadir: [10]

* isletmenin net bir vizyon gelistirmek istemesi

e isletme paydaslarinin (yonetici ve ¢alisanlar) ortak bir amaca yénelik
olarak kendilerini gelistirmelerinin saglanmasi

e Calisanlarin isletmenin bir pargasi olduklarini hissetmeleri

HEDEF PAZAR SECIMi

En yalin sekliyle hedef pazar, bir sirketin lirettigi mal veya hizmetleri
sunacagl pazar olarak tanimlanabilir. Bu pazar llke sinirlari icinde olursa, sirket
acisindan ulusal hedef pazar; sinir 6tesinde olursa, uluslararasi hedef pazar olarak
tanimlanmaktadir. Burada 6nemli olan nokta sirketlerin Glke sinirlari 6tesinde
satacagl mal veya hizmetleri satin alabilecek potansiyelin olup olmadigidir. Baska
bir ifadeyle bir sirketin yapmis oldugu pazarlama cabalarina tepki verme
potansiyeline sahip llkeye, bolgeye ya da insan grubuna odaklanmasi hedef
pazarin belirlenmesinde 6nemlidir.

Hedef pazar secimi bir stireg olup, bu siirecte genel anlamiyla, pazar
bolimindn buyuklGgi ve gelisim potansiyeliyle, isletmenin alt yapisi, amag ve
kaynaklari degerlendirilmektedir. Bunun yani sira, hedef pazar bélimlerindeki
satiglar ve bliyime oranlari da analiz edilerek bir karara varilabilmektedir [11].
isletmeler igin hedef pazar segimi stratejik &nem arz etmektedir. Hedef pazar
sec¢imi, uzun arastirmalardan sonra verilen ciddi bir karardir ve dolayisiyla
isletmenin basari veya basarisizligini dogrudan etkileyen bir faktordir[12].
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Dis pazarlari diistinen bir isletme yaptigi ya da yaptirdigi uluslararasi
pazarlama arastirmalarindan sonra arastirma sonuglari isletmenin farkl pazarlara
girmesinin mantikli olacagini gosteriyorsa, bu durumda isletmenin iki alternatifi
vardir: Birincisi isletmenin kisa siirede bircok pazara girmesidir. ikincisi de
isletmenin bir veya birkac¢ pazara 6ncelik verip, diger pazarlara yavas yavas
acilmasidir. ilk alternatifte isletme, kaynaklarini s6z konusu pazarlar arasinda
dagitirken; ikincisinde isletme bir veya birkac pazara oncelik verip, diger pazarlara
yavas yavas acllmaktadir. [13] Bu seceneklerden birinin hayata gecirilmesi
durumunda, sirketin izleyecegi rota farklilasmaktadir. Eger sirket bir anda fazla
saylda pazara girme hedefiyle yola giktiysa, bu durumda her bir pazara ayrilan
butge azalacagindan reklam ve satis tesviki gibi ¢alismalarin minimum diizeyde
tutulmasi gerekebilir (yogunlasma). Eger sirket, kaynaklarini tek veya az sayida
pazar arasinda bolistlrecekse, gerekli pazarlama harcamalarini yaparak yliksek
pazar pay! hedefleyebilir (yayginlasma). Bu secenekler arasindan bir tercih
yapilmadan Once, isletmelerin potansiyel pazarlama ve satis durumuyla baglantil
asagidaki unsurlari géz 6niinde bulundurmalari gerekmektedir.

Uluslararasi isletmelerin pazarlama ve satisa yonelik uygulamasi gereken
strateji ve taktikler Tablo 8.2'de verilmistir.

Tablo 8.2. Uluslararasi isletmelerin Potansiyel Pazarlama ve Satis Durumuna
Uluslararasi isletmeler, |  Yonelik Uygulamasi Gereken Strateji ve Taktikler
potansiyel pazarlara

girerken pazarin satis Isletmenin
Potansiyel .
DEOIEIEILY, y Izlenmesi Gereken Strateji ve Taktikler
blaylime hizini, Pazarlama ve Satig

rekabeti, maliyetleri ve Durumu
dis etkenleri goz
oniune almahdir.

GUgll bir talep varsa, yayginlasma; cesitli engeller
Satis Performansi  ve nispeten daha az bir talep s6z konusu ise
yogunlasma segilebilir.

Pazarlarin Biiyiime Hizli bliyliyen pazarlar s6z konusu ise yayginlasma,
Hizi aksi takdirde yogunlasma politikasi izlenmelidir.

. Eger pazarlardaki talep dalgaliysa yayginlasma
Satis Istikrari -
uygulanabilir.

) o Uygun sartlar altinda pazarlara rakipten dnce girmis
Rakip Faktorii S -
olmak uzun vadeli bir Gstlinlik yaratabilir.

Bir Gilkedeki pazarlama faaliyetleri, komsu llkelerde
Yan Etkenler de etkisini gosteriyorsa yayginlasma yolu
izlenilebilir.

Uriinii Degistirme  Farkl Uilkelerin mevzuati ve gerekliliklerinde &tiiri
Zorunlulugu Urinde fazla sayida ve pahali degisiklikler yapmak
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gerekiyorsa, firmanin yogunlasmaya gitmesi daha
mantikli olacaktir.

Eger sO6z konusu Urlint anlatmak icin olusturulan
Mesaji Degistirme  mesajin lilkeden lilkeye radikal bir farklilik
Zorunlulugu gostermesi gerekiyorsa, kaynaklarin ilk etapta az

sayida pazara yogunlasmasi daha dogru olacaktir.

Eger dagitim maliyetleri kaynagin énemli kismini
Dagitim olusturuyorsa, birim dagitim maliyetini azaltmak
Maliyetleri yoluna gidilerek yogunlasma stratejisi uygulamak
daha dogru bir karar olabilir.

Urtintin niteligi siirekli kontrol gerektiren bir
Kontrol Sistemi yapidaysa, yogunlasma daha dogru bir segcenek
olabilir.

Uluslararasi pazarlar s6z konusu oldugunda

mevzuat, standartlar, glimrik, kambiyo, tasima gibi
Dis etkenler . . .

etmenler sebebiyle firmanin yayginlasma politikasi

izlemesi zorlasabilir.

Kaynak: [13]

Hedef pazar seciminde g6z 6nlinde bulundurulmasi gereken faktorler ise,
isletmenin kaynaklari, Girtinlin 6zellikleri ve hayat egrisindeki yeri, pazarin yapisi ile
rekabet durumudur [12]. Yukarida bahsedilen asamalara paralel olarak
bahsedebilecegimiz hedef pazar secimi stratejileri de mevcuttur [6, 12.]:

Farklilastirilmamis Pazarlama (Tlim Pazar) Stratejisi, Tim pazar veya
farkhlastirilmamis pazar stratejisi, isletmenin pazardaki farkliliklari gérmezlikten
gelerek, pazari olusturan tim 6gelere bir bltin olarak yaklasmasidir [6]. Bu
strateji de pazara homojen bir bakis bulunmaktadir [12]. Bu yaklasim, {riiniin ¢cok
farkhilasmadigi ve kitleler tarafindan cok benzer algilandigi durumlarda
uygulanmaktadir. Bu Uriinlere tuz, seker, petrol gibi triinler 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu yaklasimin en biyiik avantaji, ayni lriin farklilasmadan kitlesel
olarak Uretileceginden, isletmelerin 6lcek ekonomisi araciligiyla maliyet tasarrufu
elde etmeleridir.

Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek Béliim) Stratejisi, Tek bolum stratejisi,
isletmenin tek bir pazarlama karmasi olusturarak, bélimlendirdigi pazarin bir
boélimine yogun bir sekilde odaklanmasidir [12]. Bu yaklasimin da uygun oldugu
ve olmadigi pazarlar vardir. Ornegin, kaynaklari ve imkanlari kisith olan bir isletme,
blyik bir pazarda az bir bolime hitap etmek yerine, kii¢lk bir pazara daha fazla
nifuz etmek isteyebilir. Bu sekilde, alanini spesifiklestiren isletme bu alanda daha
cok tecrliibe kazanacaktir. Kisacasi bu yaklasim isletmeye, bir boliime
derinlemesine girme imkani tanimaktadir. Diger yandan, isletme butiin
calismalarini ve tiim imkanlarini tek bir bolime kanalize ettiginden, bu yaklasim
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Ornek

ylksek riski de beraberinde getirebilir [3]. Bu konsantre pazarlama yaklasimindan
bahsederken Nis Pazar kavramindan da bahsetmek gerekir.

Nis Pazar, ihtiyaglari karsilanamamis dar ya da kiiglik gruplardir. Nis Pazari
hedefleyen bir isletmenin, tiiketicinin ihtiyacini tam olarak anlamasi ¢gok 6nemlidir.
Bu segmentteki tiiketiciler bunun karsiliginda yiiksek bedeller 6demeye de razi
olabilirler [6]. Nis Pazar, her zaman bahsi gegen sekilde yiksek fiyath Grinler
olmak zorunda da degildir. Az talep goren, spesifik ihtiyaglari gidermeye yonelik
Urlinler de bu kategoride yer alabilir [12].

]

*Ornegin, hamile giyimi, diyabetik dondurma, teme parklar vb. nis
pazar ornekleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Farklilastirilmis Pazarlama (Cok Béliim) Stratejisi, bu stratejiyi benimseyen
isletmeler, birden fazla pazar bolimiinii hedef olarak segmekte ve her bir bolim
icin ayri bir pazarlama karmasi olusturmaktadir [14,6]. isletmeler, cogunlukla tek
boélime odaklanip, o béliimde basarili olduktan sonra bu yaklasima
yonelmektedirler. Farklilastiriimis pazarlama, isletmeye tek bolim stratejisine
gore daha fazla gelir saglayabilmektedir. Ancak bu strateji icerisinde riski de
barindirmaktadir. Bu stratejide birbirinden farkli pazarlara odaklanilacagindan,
isletmenin karar alma stireci karmasik hale gelebilmektedir [12]. Ayni zamanda bu
isletmelerde pazarlama maliyetleri de daha ylksek olmaktadir Bu stratejiyi takip
edecek isletmelerde teknik bilgi olarak tanimlanabilen ‘know-how’ unsuru gelismis
olmalidir [6].

Dis pazarlari hedefleyen sirketlerin yukaridaki stratejilerin yani sira farkh bir
takim uluslararasi pazarlama yonelimlerini benimsemektedirler. Bu yonelimler
asagidaki gibidir.

Kendine Odakli (Etnosentrik) Yonelim, Bu yaklasimi benimseyen isletmeler,
sadece pazardaki benzerliklere odaklanmakta ve kendi tlkesinde basarili olmus
bir Grlin veya pazarlama stratejisinin tim diinyada basarili bir sekilde
uygulanabilecegine dair inang gelistirmislerdir. Dolayisiyla bu tir isletmeler
dranlerini dis pazarlara sunarken, standartlastirma yolunu izlerler[9]. Yeni pazara
giris yaparken, pazar arastirmalarina ¢ok 6nem verilmez, hedef tiiketicinin
ihtiyaclari géz ardi edilebilir. Bu yonelim, adaptasyon maliyetlerine gerek
birakmama acisindan avantajh gibi goziikse de, misteri ihtiyaclarinin tam olarak
anlasilip karsilanamamasi bakimindan dezavantajlari da vardir [15].

Cok Odakli (Polisentrik) Yénelim, Kendine odakli yaklasimin aksine, ¢cok
odakli yonelimde firmalar, is yapilan her tlkenin kendine 6zgu kosullari oldugunu,
karsilasilacak tiiketicilerin de kendilerine 6zgiin istek ve ihtiyaclari oldugunu goz
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onlinde bulundururlar. Bu durumda sistematik pazar aragtirmalarina ihtiyag
duyulmakta, pazarlama karmasi yerel pazara hitap edecek sekilde
diizenlenmektedir. Bu sistemde tlketicinin ihtiyaclari iyi anlasilip tatmin edilebilir
ancak benzerlikler tizerine dislinilmemesi maliyet tekrarina neden olabilir[15].

Bélge Odakli (Regiosentrik) Yénelim, Bu yonelim seklinde sirketler, kendi
icinde benzerlik barindiran Ulkeleri bir araya getirerek bolgeler olusturur ve
kararlarini bélgeye yonelik olarak verirler [15]. Ornegin NAFTA iilkelerine yénelen
bir sirket ve Avrupa’ya yonelmis bir sirket bolge odakhdir diyebiliriz [10].

ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI

Sirketler uluslararasi pazarlari belirledikten sonra, bu hedef pazara uygun
dridn, fiyat, tutundurma ve dagitim politika ve stratejilerini belirlemelidirler.
Bununla birlikte belirlenen stratejilere iligkin isletmenin misyon ve hedeflerine
uygun alt politikalar ve taktikler Gretmelidirler. Sirketlerin pazarlama karmasi
unsurlarini kontrol edebilmelerinden dolayi dis pazarlara uyum saglama pazarlama
karmasi araciligiyla olmaktadir. Ancak pazarlama karmasinin iyi bir sekilde
belirlenebilmesi de kolay degildir. Bunun i¢in pazarlama karmasi unsurlari fiyat
sabit tutulurken reklam olanaklarinin artirilmasi, reklam bitgesi korunurken
fiyatta degisiklige gidilmesi farkli senaryo secenekleri ile kullanilabilmektedir [2].

Uriin, uluslararasi pazarlarda yer alan sirketler agisindan tiriin politikasi,
yerli pazardaki anlayistan oldukga farkhdir. Clinkd Griin, sirketin uluslararasi
pazardaki hem makro ¢evresinden hem de mikro ¢evresinden etkilenebilmektedir
[4]. Bundan dolayi girilmek istenen pazardaki {irliniin talep yapisi 6nemlidir [2].
Eger mevcut pazarda sunulmak istenen riin 6nceden varsa veya ithal edilerek
karsilanabiliyorsa, o durumda siddetli bir rekabet var demektir ve bu pazara
girmek sirket icin risklidir. Ancak mevcut pazarda sunulmak istenen tiriin yoksa
veya sirket mevcut rlinlerden ¢ok daha farkl bir teknolojik destekle Grini
piyasaya sunuyorsa, o zaman Urlin icin talebin olusabilecegi ve sirketlerin o
pazarlarda basaril olabilecegi soylenebilir.

Mal ve hizmetler ile ilgili alinan kararlar isletmenin diger pazarlama kararlari
icin temel olusturmaktadir. Clnk kaliteli Grlin Gretme istegi nitelikli girdiyi
gerektirmekte, bu durum maliyetleri artirmakta ve fiyati yikseltmektedir. Sonug
olarak Grinin hedef kitlesi liks Grin tiketimini tercih eden tiketicilere dogru
kaymaktadir [2].

Uluslararasi pazarlardaki en 6nemli ¢cevre unsurlarindan birisi sosyal ve
kiltirel cevredir. Clinku tiketicilerin yasam bicimi, inang ve degerleri mal ve
hizmet Giretiminin temel yapitasidir. Bundan dolayi, uluslararasi sirketler
uluslararasi pazarlarda yer alabilmesi i¢in Girlinlerinde standartlastirma veya
uyumlastirma stratejisi kullanabilirler [16]. Standartlastirma, bir sirketin ayni veya
benzer bir Grlnl yabanci bir pazara sunmasiyken, uyumlastirma ise sirket
tarafindan sunulan Grinin yabanci pazarlar arasindaki sosyal, politik ve ekonomik
farkhliklara gore gerekli diizenlemeler veya iyilestirmeler yapilarak sunulmasidir
[4]. Sonug olarak standart yapiya sahip Urtnler haricinde, tiketicilerin yasam
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tarzini ve kiltirlerini yansitmak igin triinlerde uyumlastirma yapilmasinin 6nemli
oldugu soylenebilir.

Fiyat, tiketicilerin mal veya hizmet satin almak icin 6dedikleri lcret, para
ve/veya bedeldir. Tiketicilerin mal veya hizmet almak icin 6dedigi bedel olan
fiyat, tiketicinin en fazla duyarli oldugu pazarlama karmasi unsurudur. Bundan
dolayi sirketler arasindaki rekabet fiyat tGizerinden gerceklesmemektedir. Sirketler
fiyat disi unsurlar araciligiyla rekabet icerisinde kalmaktadirlar [2]. Fiyat, yabanci
pazardaki tilkenin para biriminden etkilenmektedir. Ornegin bir Griiniin satis
fiyatinin 20 $ oldugunu varsayalim. Eger yabanci pazardaki Glkenin para biriminin
degeri dolar karsisinda diisiikse, o pazardaki bu Grlniln degeri yliksek
olabilmektedir. Boylece farkli lkelerde farkh bir sekilde (kolayda driin, 6zellikli
ardn, liks Grdn gibi...) konumlanabilmektedir.

Tutundurma, tutundurma, mal veya hizmetin misteriye tanitilmasi,
misteride satin almaya yonelik ilgi ve arzu uyandirilmasi gibi musterilerin dikkatini
Urine gekebilecek gabalardan olusan ve sirketler tarafindan kullanilan pazarlama
iletisimidir [2]. Uluslararasi pazarlama iletisiminde kullanilacak olan tutundurma
bilesenleri dis ticaret yapilacak tlkenin ve Griin ya da hizmetin yapisina ve
dzelligine gore farklilk ve degiskenlik gosterir. Ornegin standart bir Griin igin
sadece dilsel uyarlamalar yapilirken, standart olmayan Grlinler agisindan farkh bir
pazarlama iletisimi gerekebilir. [4].

Dagitim, ulusal bir sirketin uluslararasi pazarlara agilmak istedigi zaman
dikkat gerektiren pazarlama bilesenlerinden biridir. Dagitim, ulusal olarak Uretilen
bir Grlnn farkl Glkelere sunumunu icermektedir [2]. Dagitim, tliketicilerin veya
misterilerin kullanmak istedikleri Griind istedikleri yerde ve zamanda elde
edebilmelerinin bir yoludur ve tlketicilerin veya musterilerin Griinden beklemis
olduklari ihtiyaglarinin ve arzularinin karsilanabilmesini saglayan bir potansiyeldir
[4]. Bundan dolay! uluslararasi pazarlar agisindan tiketicilerin Griine ulasabilmeleri
icin dagitim aginin ¢ok iyi bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir.

ULUSLARARASI PAZARLAMADA KONTROL VE DENETIM

Sirketlerin kullanmis olduklari kaynaklara iliskin olarak hedeflemis olduklar
amagclara ne derecede ulasabildiginin belirlenmesi ve degerlendirilebilmesi
surecine kontrol denmektedir. Bu siiregte sirketlerin cabalarinin amaclanan
hedeflere ulasip ulasmadigi, ulasmamis ise nedenlerinin saptanarak sirketlerin
kaynaklarinin daha etkin bir sekilde kullanilmaya calisiimasi, en 6nemli yonetim
islevlerinden birisidir [10]. Bu islevin yerine getirilebilmesi icin kullanilabilecek
Uluslararasi pazarlama kontrol sistemi Sekil 8.3.’te gosterilmistir.
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Sekil 8.3. Uluslararasi Pazarlama Kontrol Sistemi
Kaynak: [10]

Uluslararasi pazarlamada kontrol sistemi sirketlerin amac ve stratejileri ile
baslayan ve pazarlama karmasinin llkelere veya hedef pazara gore uyarlanmasiyla
devam eden ve performans él¢iimii sonucunda dizeltilmesi veya desteklenmesi
gereken faaliyetler ile devam etmektedir. Uluslararasi pazarlamada kontrol
sisteminin dogru bir sekilde calisip ¢calismadigini kontrol edebilmek icin ise
pazarlama performansi 6l¢ciim kriterlerinin kullanilmasi gereklidir. Burada 6l¢im
kriterleri olarak pazardaki pazar payi, satis hacmi, satici basina ilgilenilen musteri
sayisl, hedef kitleye ulasma orani ve satis degerleri gibi kriterler verilebilir [10].

Uluslararasi pazarlama pek cok degiskeni icerisinde barindiran karmasik bir
yapidir. Bundan dolayi sirket yoneticilerinin yonetim islevini dogru ve etkin bir
sekilde yerine getirebilmeleri cok zordur. Clinkl pazarlama kontrolii pek ¢ok
degisken tarafindan etkilenen bir yapidir. Bu yapiyi etkileyen degiskenler ise Sekil
8.4’te verilmistir.
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Farkliliklar
Cevresel Veri Performansi
Kararhlik ve Raporlama

Sekil 8.4. Uluslararasi Pazarlama Cevresel Kontrol Degiskenleri
Kaynak: [10].

Yurtici Uygulama ve Degerler, sirketlerin karsilasabilecegi ulusal Pazar
geleneklerini ve bu geleneklere iliskin uygulamalari icermektedir. Burada
prosediirler resmi veya daha az resmi olabilmektedir. iletisim Sistemleri,
uluslararasi pazarlara agilirken, merkez birimi ile uluslararasi birimler arasindaki
iletisimin etkin bir sekilde islemesi gerektigini ifade etmektedir. Yetersiz iletisim
sistemlerinin uluslararasi sirketin sistemini bozabilecegini ifade etmektedir.
Mesafe, sirketin karsilasabilecegi fiziki ve psikolojik engellerin en temel
sebeplerinden birisidir ve etkili bir iletisim agi ile bu problem ¢ozilebilir. Cevresel
farkhliklar, Glkeler arasindaki farkh geleneklerin ve kiiltliriin sebep oldugu bir
durumdur. Bu farkliliklar arttikca sirketlerin kontrol devri s6z konusu
olabilmektedir. Uriin, teknolojileri gelisen ve daha da karmasiklasan driinler igin
tekdize bir kontrol sistemi uygulanabilir. Cevresel Kararlilik, enflasyonun énemli
oranda degiskenlik gosterdigi ve istikrarin olmadigi uluslararasi pazarlarda kontrol
standartlarinin gelistirilmesi 6nemlidir. Veri Performansi ve Raporlama, sirketlerin
kullanabilecegi gercek ve dogru bilgileri ifade etmektedir. Verinin glvenilir olmasi,

uluslararasi pazarlara girilmesi agisindan verilebilecek karari kolaylastirmaktadir
[10].

e Bir Uirlin sektori (6rnegin elektronik ev aletleri) ile bir
hizmet sektorinin (6rnegin saglik hizmetleri) triin ve
hizmet farklilagtirma stratejilerinin neler olabilecegini
mukayeseli olarak arastiriniz...

Bireysel Etkinlik §=
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\\
A\
oSirket yoneticilerinin uluslararasi pazarlamaya iliskin gelistirmis olduklari
eylemler planlama, uygulama ve kontrol stiregleridir. Bu siireglerin dogru ve
etkin bir sekilde yonetilmesi dnemli bir sorundur. Clnki kiiresel gevrelerdeki
degisiklikler 6rgitlere hem firsatlar sunmakta hem de zorluklar
¢ikarmaktadir.
ePlanlama, yarin nerede olunacagi ve oraya nasil varilacagi konusunda hedef
ve stratejilerin belirlendigi sistematik bir stirectir. Bu baglamda, uluslararasi
pazarlama planlamasi, pazar se¢imiile baslayan, satis yonteminin secimi,
pazarlama planinin belirlenmesiile devam eden, isletme bazinda
olusturulacak orgiit ve kontrol sistemi ile biten bir siirectir. Stratejik
pazarlama planlamasi, isletmenin misyon, vizyon, amag ve hedefleri
dogrultusunda sirketin kurum kaltlrd dikkate alinarak yapilmaldir.
ePlanlama yapilmasinin amaci uzun vadede i¢ ve dis pazarda bliylime
istegidir.
eSirketlerin uluslararasi pazarlarda ekonomik, politik ve yasal, teknolojik,
sosyal ve kultiirel, demografik ve cografi, rekabet ve finansal cevresel
faktorlerden etkilenmektedirler.
eUluslararasi pazarlar arttikga organizasyonun yapisi buna bagl olarak
degisiklik gostermektedir. Uluslararasi Pazar bolimlendirmesi, bir sirketin
pazarlama karmasina benzer tepkiler vermesi olasi olan homojen tutum ve
davranislara sahip hedef kitlenin belirlenme siirecidir. Bolimlendirme de
yabanci pazarlardaki firsatlarin takip edilmesi, uzmanlasma, uluslararasi
kapsamda otorite sahibi olmak ve 6lgek ekonomilerinden faydalanabilmek
icin gerekli stratejilerin gelistirilmesini ve uyarlanmasini saglamaktadir.
ePazar bolimlendirmeleriislevlerine gore bolimlendirme; tirtin temelli
bolimlendirme, cografik temelli bélimlendirme ve stireg odakl
béliimlendirme seklinde olabilmektedir. islevlerine gére béliimlendirme; her
bir boltiim yoneticisinin kendi faaliyet alanindan sorumlu oldugu bir yapidir.
Uriin temelli béliimlendirme, birkag cesit ve birbirinden farkli tiriin tireten
sirketler tarafindan benimsenmekte ve diinyanin herhangi bir tlkesine triin
Uzerinde kiguk uyarlamalar yapilarak pazarlanabilmektedir. Cografi temelli
bolimlendirme; diinyadaki pazarlarin gok buyiik bir alana yayilmasindan
dolayi belirli bélgelere atanan yoneticiler araciligiyla uluslararasi sirketlerin
yonetildigi bolimlendirme bigimidir. Stire¢ odakh bolimlendirme;
uluslararasi sorunlarla bas etmek igin 6nceki bélimlendirme yaklasimlarinin
etkin olmadig, kiiresel entegrasyon taleplerinin ve yerel ihtiyag ve isteklerin
karsilanmasi igin kullanilabilecegi bir béliimlendirme yaklasimidir.
eHedef Pazar, bir sirketin Urettigi mal veya hizmetleri sunacagi pazar olarak
tanimlanabilir. Baska bir ifadeyle bir sirketin yapmis oldugu pazarlama
¢abalarina tepki verme potansiyeline sahip tlkeye, bolgeye ya da insan
grubuna odaklanmasi hedef pazarin belirlenmesinde 6nemlidir.
eHedef Pazar seciminde g6z 6nlinde bulundurulmasi gereken faktorleriise,
isletmenin kaynaklari, tirtin 6zellikle ve hayat egrisindeki yeri, pazarin yapisi
ve rekabet durumu olarak siralanabilir.

Ozet
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N

eFarklilastirilmamis Pazarlama (Tim Pazar) Stratejisi, TUm pazar veya
farkhlastirilmamis pazar stratejisinde, isletme pazardaki farkliliklari
gormezden gelerek, pazari olusturan tiim 6gelere bir bitin olarak
yaklasmakta ve pazari homojen olarak gérmektedir.

eYogunlastirilmis Pazarlama (Tek Bolim) Stratejisi, isletmenin bir pazarlama
karmasi yaratarak, bélimlendirme yaptigi pazarin bir bélimiine yogun bir
sekilde odaklanmasidir.

*Nis pazar, ihtiyaclari karsilanamamis dar gruplari ifade etmektedir. Nis Pazar
hedefinde olan bir isletme, tiiketiiclerin ihtiyaclerinitam olarak
anlayabilmelidir. Bu segmentteki tiiketiciler, ihtiyaclarinin tatmini
durumunda yiiksek bedeller 6demeye de razi olabilirler.

eFarklilastirilmis Pazarlama (Cok Bolim) Stratejisini benimseyen isletmeler,
birden fazla pazar béliimiini hedef olarak segmekte ve her bir béliim icin
ayri bir pazarlama karmasi olusturmaktadir.

eKendine Odakli (Etnosentrik) Yonelim, isletmelerin, sadece pazardaki
benzerliklere odaklanip, kendi tilkesinde basarili olmus bir Griin veya
pazarlama stratejisinin tiim diinyaya uygulanabilecegi yoniindeki yonelimdir.

*Cok Odakli (Polisentrik) Yonelim, is yapilan her tlkenin kendine 6zgu
kosullari oldugunu, karsilasilacak tiiketicilerin de kendilerine 6zgiin istek ve
ihtiyaglari oldugunu g6z 6niinde bulundurmaktadir.

*Bolge Odakli (Regiosentrik) Yonelim, kendi icinde benzerlik barindiran
Ulkeleri bir araya getirerek bolgeler olusturmakta ve kararlarini bolgeye
yonelik olarak vermektedirler.

eSirketlerin kullanmis olduklari kaynaklara iliskin olarak hedeflemis olduklari
amaglara ne derecede ulasabildiginin belirlenmesi ve degerlendirilebilmesi
surecine kontrol denmektedir. Bu siirecte sirketlerin cabalarinin amaglanan
hedeflere ulasip ulasmadigi, ulasmamis ise nedenlerinin saptanarak
sirketlerin kaynaklarinin daha etkin bir sekilde kullanilmaya ¢alisilmasi, en
onemli yonetim islevlerinden birisidir.

eUluslararasi pazarlamada kontrol sisteminin dogru bir sekilde ¢alisip
calismadigini kontrol edebilmek igin ise pazarlama performansi 6lgiim
kriterlerinin kullanilmasi gereklidir. Burada 6lgiim kriterleri olarak pazardaki
pazar payl, satis hacmi, satici basina ilgilenilen musteri sayisi, hedef kitleye
ulagma orani ve satis degerleri gibi kriterler verilebilir.

eUluslararasi pazarlamada gevresel kontrol degiskenleri Yurtigi Uygulama ve
Degerler, iletisim Sistemleri, Mesafe, Cevresel farkliliklar, Uriin, Cevresel
Kararlilik ve Veri Performansive Raporlamadir.

|

Ozet (devami)
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlama yonetimi siireglerden

baslangicidir?

a) Orgitleme
b) Denetim
c) Planlama
d) Kontrol

e) Uygulama

2. Asagidakilerden hangisi en fazla sorumlulugun tepe yoneticisinde oldugu

uluslararasi bélimlendirme seklidir?

a) Uriin temelli béliimlendirme
b) islevsel bélimlendirme

c) Sireg odakh bolimlendirme
d) Cografi temelli bolimlendirme

e) Ekonomik temelli bélimlendirme

3. Asagidakilerden hangisi kolayda iriin ve teknolojik tirlin satan isletmeler
tarafindan siklikla kullanilan bélimlendirme tiriadir?

a) Davranissal bélimlendirme

b) islevsel bélimlendirme

c) Cografi temelli bélimlendirme
d) Sireg odakli bélimlendirme
e) Uriin temelli bélimlendirme

4. Asagidakilerden hangisi kiiresel entegrasyon taleplerinin ve yerel ihtiyag ve

isteklerin karsilanmasi icin isletmeler tarafindan kullanilan bélimlendirme

yaklasimidir?

a) Sureg odakli bélimlendirme

b) Cografi temelli bolimlendirme

c) Islevsel boliimlendirme

d) Uriin temelli béliimlendirme

e) Ekonomik temelli bélimlendirme
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Uluslararasi pazarlamada hizli biyliyen pazarlar s6z konusu ise .................

yavas blylyen pazarlar s6z konusu ise ..................... politikasi izlenmelidir.

Cumlede bos birakilan yerlere sirasiyla asagidakilerden hangisi
getirilmelidir?

a) vyogunlasma-yayginlasma
b) yayginlasma-odaklanma
c) farkhlagsma- yayginlasma
d) vyayginlasma-yogunlasma
e) vyayginlasma-farklilasma

Asagidakilerden hangisi tuz, seker, benzin vb. gibi Girlinlerin
pazarlanmasinda uygulanan uluslararasi pazarlama stratejisidir?

a) Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi
b) Nis pazarlama stratejisi

c) Farklilastirilmamis pazarlama stratejisi
d) Farklilastirilmis pazarlama stratejisi

e) Odaklanma stratejisi

Asagidakilerden hangisi kaynaklari ve imkanlari kisitli olan bir isletmenin
klguk bir pazara daha fazla niifuz etmek amaciyla kullanacagi pazarlama
stratejisidir?

a) Nis pazar stratejisi

b) Farkhlastirilmis pazarlama stratejisi

c) Farklilastirlmamis pazarlama stratejisi
d) Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi
e) Tum Pazar stratejisi

Asagidakilerden hangisi hamile giyim, tema park otel konsepti, diyabetik
dondurma vb. alicisinin az oldugu, pazardaki biytk isletmeler tarafindan
ihmal edilen pazar bolimuadar?

a) Nis pazar

b) Tek pazar

c¢) Tum pazar

d) Bolimlendirilmis pazar
e) Yogunlastiriimis Pazar
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9. Asagidakilerden hangisi isletmelerin yabanci bir ilkedeki pazarlama
faaliyetlerinin kendi tlkesindeki faaliyetlere gore ikinci sirada gordiigi ve
kendi tlkesindeki ihtiyaclari digerlerinden Gstiin tuttugu yaklasimdir?

a) Kendine odakli yaklasim
b) Cok odakli yaklasim

c) Bolge odakl yaklasim
d) Duinya odakl yaklasim
e) Ulke odakli yaklagim

10. Asagidakilerden hangisi her Ulkenin farkh oldugu ve her birinin farkh sekilde
hedeflenmesi gerektigini savunan yaklasimdir?

a) Kendine odakli yaklasim
b) Diinya odakh yaklagim
c) Bolge odakli yaklasim
d) Cok odakh yaklasim

e) Ulke odakli yaklagim

Cevap Anahtar:

1.c,2.b,3.c,4.3,5.d, 6.c, 7.d, 8.3, 9.a, 10.d

- 179
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Uluslararasi Pazarlama Yonetimi

YARARLANILAN KAYNAKLAR

[1] Nakip, M., Varinli, i., & Giilmez, M. (2012). Giincel Pazarlama Yénetimi. Ankara,
Detay Yayincilik.

[2] Karafakioglu, M. (2012). Uluslararasi Pazarlama Yénetimi, 7. Baski, istanbul:
Beta Yayincilik,

[3] Young, R. B., & Javalgi, R. G. (2007). International Marketing Research: A
Global Project Management Perspective. Business Horizons, 50(2), 113-122.

[4] Horska, E. (2014). International Marketing: Within and Beyond Visegrad
Borders. Wydawnictwo Episteme.

[5] Ozcan, M.. (2010). Uluslararasi Pazarlama. istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

[6] Akat, O. (2003). Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi: Mai, Global
Compact Ve Ornek Olaylar. Bursa: Ekin Kitabevi.

[7] Karabulut M., (2017), Kuresel Pazarlama, Ankara: Orion Kitabevi.

[8] Craig, C. S., & Douglas, S. P. (2005). International Marketing Research.
Chichester: John Wiley & Sons.

[9] Keegan, W. J. Ve Green M. C. (2015), Kiiresel Pazarlama, Ceviri Editori: Rezan
Tatlidil, Ankara: Nobel Kitabeuvi.

[10] Farina, i. A., Akyol, A., Alkibay, S., Arslan, F. M., Burnaz, S., Cengiz, E., &
Cagatay, U. (2008). Kiiresel Pazarlama Yénetimi. istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim AS.

[11] Uysal, S. (2009). Uluslararasi Pazarlama Stratejileri ve Otomotiv Sektoriinde
Uygulama. DEU Sosyal Bilimleri Enstitiisii.

[12] Altunisik, R. O. (2016). Pazarlama ilkeleri Ve Yonetimi. istanbul: Beta Yayinlari.

[13] Kozlu, C. (2000). Uluslararasi Pazarlama ilkeler ve Uygulama. istanbul: T. is
Bankasi Kiltdr Yayinlar.

[14] Keegan, W. J. (2001). Global Marketing Management: A European
Perspective. Pearson Education.

[15] Farina, i. A., (2013). Kiiresel Pazarlama, T.C. Anadolu Universitesi Yayini No:
2821, Agikdgretim Fakdltesi Yayini No: 1779.

[16] Ekmekgi, A. K., (2013). Kiiresel Pazarlama, T.C. Anadolu Universitesi Yayini No:
2821, Agikogretim Fakiltesi Yayini No: 1779

- 180
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



ULUSLARARASI PAZARLARDA
URUN KARARLARI

e Temel Uriin Kavramlari
e Uriin siniflandirmasi

e Uluslararasi ticarette
kodlamalar

e Kalite ve uluslararasi standartlar

e Uluslararasi Pazarlamada Uriin
Politikalari

e Uluslararasi pazarlamada marka U LUSLA RARASI
* Mense Ulke etkisi PAZARI.AMA

e Standardizasyon ve uyarlama
e Uriin Hayat Egrisi
e Hizmet Pazarlari

ICINDEKILER

Prof. Dr.
Suayip OZDEMIR

@

* Bu Uiniteyi ¢alistiktan sonra;

e Uluslararasi pazarlarda
genisletilmis Griin kavramini
O0grenecek,

e Marka olmanin uluslararasi

pazarda Marka olmanin 6nemini
kavrayacak,

e Mense Ulke, marka hakkinda
bilgi sahibi olacak,

e Dis ticarette kullanilan Grin
siniflandirmalari hakkinda bilgi
sahibi olacak,

e Hizmetlerin de uluslarasi bir
pazari oldugunu kavrayacaksiniz.

HEDEFLER

© Bu dinitenin tim yayin haklari Atatiirk Universitesi Acikédretim Fakiiltesi’ne aittir. Yazili izin alinmadan
Unitenin tiimiiniin veya bir kisminin elektronik, mekanik ya da fotokopi yoluyla basimi, yayimi, cogaltimi ve
dagitimi yapilamaz.



Uluslararasi Pazarlarda Uriin Kararlari

Uriin Hayat
Egrisi

*Girig
eBlyiime
*Olgunluk
*Diigls

Uriin
Politikalar
*Konumlandirma

*Mense Ulke
eUluslarasi

Pazarda markalar

eStandardizasyon
ve Uyarlama

-

Endistriyel Uriinler &g

Uriin
Siniflandir-
malari

sTiketim -
Endustriyel
*Mallar -
Hizmetler
eUluslararasi
Kodlamalar

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi

182



Uluslararasi Pazarlarda Uriin Kararlari

GIRiS

Uluslararasi pazarlarda tiiketicilerin begenisine sunulacak trtnler hakkinda
neler bilinmesi gerektigi bu boliimde anlatilmaktadir. Oncelikle tiriin kavraminin
bilesenlerinin neler oldugu bilinmelidir. Bu nedenle genis anlamda Urin
kavramindan baslanmaktadir. Daha sonra farkl Griin kategorileri igin uygulanmasi
gereken stratejiler farkli olacagi icin degisik tirtin siniflandirmalari ele alinmakta ve
actklanmaktadir. Uluslararasi pazarlarda Grinler yazilim, bilgisayar oyunu gibi
soyut kismi agirlikta olan Uriinler oldugu gibi, otomobil makine gibi somut
uriinlerle de karsilasilabilmektedir. Uriinlerin temel 6zellikleri ve ayirici nitelikleri
uygulanacak stratejiler Gizerinde de etkili olmaktadir.

Uriin hayat egrisinin isleyisi de uluslararasi pazarlarda verilmesi gereken
kararlara ipucu saglamaktadir. Uluslararasi pazarlarda Griin hayat egrisi ulusal
pazarlardakinden farkl isleyebilmektedir. Bu bakimdan Uriin hayat egrisine
bakarken uluslararasi perspektiften bakmak farkli kararlar verilmesine neden
olabilmektedir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterecek isletmelerin markalasma
konusundaki calismalari 6nem kazanmaktadir. Clinki markalar, pazarla ilgili pek
cok engeli asmada 6nemli avantajlar saglayabilmektedir. Ornegin tiiketici

etnosentrizmi olarak agiklanan tiiketim milliyetgiligini asmada marka olmak
Uluslararasi avantaj saglamaktadir. Uriinlerin giktiklari Glkelerin imajiyla da ilgisi

pazarlamada Griin bulunmaktadir. Mense ulke kavramiyla dile getirilen bu durumda izleyen
denildiginde satis
sonrasl hizmetleri
kapsayan “genisletilmis
Grdn” kavrami
anlasilmaktadir. sorusu isletme yoneticilerinin 6niinde cevaplanmasi gereken bir soru olarak

sayfalarda agiklanmaktadir. Uluslararasi pazarda faaliyet gosteren isletmelerin
hedef pazarindaki tiiketicileri bélimlere ayirarak uyarlama stratejisini mi
izleyecegi yoksa bolimlere ayirmadan standardizasyon politikasini mi izleyecegi

durmaktadir.

Farkli dillere sahip girisimcilerin birbirlerine uzaktayken ticari islem yapma
ve kazang elde etme istekleri Girtinlerin siniflandirilmasi ve standartlastirilmasi
anlaminda uluslararasi anlasmalari ve diizenlemeleri de beraberinde getirmistir.
Uluslararasi pazarlamada Urinler ve standartlar daha kolay anlasilabilmesi icin
sistematik rakamlar halinde kategorize edilmekte ve kullanilmaktadir.

TEMEL URUN KAVRAMLARI

Uluslararasi pazarlamada (irtin denildiginde oldukca genis kapsamli bir kavram
anlasilmaktadir. Bu kavramin gekirdeginde Griinlin 6z{ yer almaktadir, buna 6z
iiriin denmektedir. Oz Giriin Griiniin ihtiyaci karsilayan temel 6zelligi demektir.
Ornegin otomobil bir tGriindiir. Otomobilin temel dzelligi, kisiyi “bir yerden bir yere
g6tiirmesi” dir. Ancak glinimizde sadece 6z (irlin olmasi nedeniyle hemen hemen
hicbir tiriin satilmamaktadir. Oz tiriiniin yanina kalite, ambalaj, tasarim, marka gibi
ozellikler ilave edilerek tiriin digerlerinden ayristiriimakta, daha somut olarak
baska faydalar ilave edilmektedir. Ornegin bir otomobil tasima faydasinin yaninda
spor olma 6zelligi, markasi ve tasidigi kisilere sagladigi glivenlik nedeniyle
farklhlasabilmektedir. Bu tiir 6zellikler 6z Griine ilave edildiginde somut (iriin elde
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Sanatgl, sporcu,
siyasetci olan kisiler
pazarlamaya konu birer
Grln olarak diinya
¢apinda
pazarlanmaktadir.
Ancak pazarlamada
kullanilan arag ve
yontemler farkhdir.

Uluslararasi Pazarlarda Uriin Kararlari

edilmektedir. Ginlimuzde Urlin denildiginde satis sonrasi hizmetler, garantiler,
dagitim agi, bakim onarim, kurulum ve montaj gibi pek cok satis sonrasi hizmette
akla gelmektedir. Gliniim{Uizde Urin denildiginde artik sadece tiiketicilere fayda
saglayan Oz Urin degil somut Urlin ve hatta satis sonrasi hizmetleri de kapsayan
genisletilmis drtin akla gelmektedir.[1]

Genigletilmis
Yedek parca

Somut
Uriin

Sekil 9.1. Oz, Somut ve Genisletilmis Uriin Kavramlari

Kaynak: Cateora vd. (2011): 373’ten uyarlanmistir. [2]

Pazarlamaya konu olan driinler somut 6zelliklerin yaninda soyut 6zellikler
de tasiyabilmektedir. Az 6nce agiklandig gibi, Grlinlin tiketiciye saglayacagi fayda
olan 6z Grlinlin yaninda artik satis sonrasi garantiler, montaj gibi servisler de
uriinle birlikte anilmaktadir. Ornegin bir otomobilin servis aginin yaygin olmasi o
otomobilin tercih edilmesine neden olmaktadir. Servis agl somut bir Grin degildir.
Ancak Grlinln bir parcasi olarak degerlendirilmekte ve genisletilmis tGrin kavrami
icinde yer almaktadir.

GUnUmuizde Urin denildiginde sadece ticari esyalar akla gelmemektedir.
Pazarlamanin taniminda degerli olan pek ¢ok seyin {riin olarak degerlendirilmesi
gerektigi agiktir. Ornegin pazarlamaya konu olan seyler fikirler olabilmektedir.
Uluslararasi pazarlarda “demokrasi, fikri insan haklari, silahsizlanma veya cevreyi
koruma” gibi dislincelerin pazarlandigini gérebilmekteyiz. Bunun disinda
sanatcllar, siyasetciler ve sporcular gibi uluslararasi pazarlarda tlketicilerin
begenisine sunulan kisiler de bulunmaktadir. Pazarlama faaliyetleri ile bir sanatgl
cok kisa strede dinyanin dort bir tarafindaki dinleyiciler tarafindan sevilen bir kisi
haline gelebilmektedir. Bir futbol ya da tenis oyuncusu gibi bir sporcu tiim diinya
tarafindan takip edilen, begenilen bir sporcu olabilmektedir. Pazarlamaya konu
olduklari icin sanatgilar ve sporcular da birer {iriin olarak degerlendirilmektedir.
Ulkelerin liderleri ve uluslararasi kuruluslarin yéneticileri de politik anlamda
uluslararasi pazarda hedef kitlelere sunulabilmektedir. Ornegin Birlesmis Milletler
Genel Sekreteri, IMF Baskani, islam isbirligi Teskilati Genel Sekreteri gibi isimler
birer kisi olmalarina ragmen pazarlamaya konu olmaktadir. 21. ylzyiln ilk
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Uluslararasi
pazarlamada Urinlerin
ambalajlari, Griini
tasima kolayliginin
yaninda tutundurma
araci olarak da
kullanilmaktadir.

Uluslararasi Pazarlarda Uriin Kararlari

ceyregini yasadigimiz glinlerde pazarlamaya konu olan Grtnler “mallar, hizmetler,
fikirler, kisiler, bilgi, etkinlikler, uluslararasi kuruluslar” gibi ¢ok farkh boyutlara
ulasmis durumdadir. Bugiin uluslararasi pazarlamaya konu olan seylerden bir
tanesi de bir eglence organizasyonu olarak degerlendirilebilecek olan sampiyonlar
ligi organizasyonudur. Bu organizasyon tiim diinyayi etkileyen oldukga biyuk bir
pazari olan futbol ile ilgilidir. [3]

Uluslararasi pazarlamada (riin denildiginde sunulan bazi hizmetlerin somut
kisimlarindan cok soyut kisimlari nemli hale gelmektedir. Ornegin Hollywood
filmleri, tim diinyada oldukga biiylk bir pazara hitap etmektedir. Pazarlanan
filmlerin somut kisimlari gok biiylik olmamasina ragmen, biyiklugi bakimindan
oldukga etkileyici bir pazari bulunmaktadir. Tiim diinyada yazilim pazarlari da
benzer sekilde oldukga biliylk bir pazar olusturmaktadir. Sinema filmleri, mizik
pargalari, yazilimlar gibi tGrinlerin 6ziinde Urlinlerin somut kisimlarindan ¢ok soyut
kisimlari 6n planda yer almaktadir.

Diinya lizerindeki bazi tlkeler turizm, egitim ve saglik gibi hizmetler satin
alabilmektedir. Bu gibi neredeyse tamamen soyut olan hizmetleri de {iriin
kapsaminda degerlendirmek gerekir.

Uluslararasi pazarlarda Griin denildiginde akla gelen pek ¢ok sey
bulunmaktadir. Ornegin riinii igine alan, onu koruyan ve tasimasina yardim eden
plastik, kagit, tahta, demir gibi maddelerden yapilan ambalaji Grinin bir
parcasidir. Uriinlerin ambalajlarini Giriinlerin kendilerinden ayri
degerlendiriimemektedir. Uriinlerin ambalajlari pazarlama igin avantaj saglayacak
sekilde kullanilabilmektedir. Ambalajlar farkliliklar yaratarak pazarlamada
kullanilabildigi gibi; ambalajin Gzerine eklenecek bilgiler de pazarlama araci olarak
kullanilabilmektedir. [4]

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin pazara sunduklari
Urdnlerin ambalajlarinin tzerinde bazi konulara iliskin bilgiler bulundurmalari
gerekmektedir. Ambalaj (izerinde ya da etiketlerde trtinlerin “igerigi, bayuklGgu,
kullanim sartlari, son kullanma tarihi” gibi pek ¢ok bilginin bulunmasi
beklenmektedir. Etiketler, Griiniin ya da ambalajin lzerinde yer almakta ve Grin
hakkinda tiiketiciye bilgi sunmaktadir. Farkli ilke pazarlarinda etiketlerde farkh
bilgilerin bulunmasi beklenebilmektedir. Ornegin

Avrupa disinda Uretilen Griinlerin Avrupa pazarinda "

cevreye daha az zararli oldugu taahhtidiint iceren

CE simgesinin olmasi beklenmektedir. Tim
diinyada gecerli olmak lzere Urin etiketleri ( ‘

rahatca pazarlanabilmesiicin tretim sireglerinde

Uzerinde “geri donustirilebilir malzemeden

yapilmistir” anlamina gelen ve asagida seklini

gordugiimiiz Gggen seklindeki birbirini takip eden Sekil 9.2. Etiket Bilgileri
oklarin olmasi da beklenmektedir.

Uluslararasi pazarlamada Grtinler konusulurken Grin kalemi, Grin hatti,
triin karmasi gibi kavramlarin kullanildig gériilmektedir. Uriin kalemi bir
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isletmeler yurtdisi
pazarlarda, triin
karmasinda bulunan
bazi Grin hatlarini
tiiketicilere sunarken
bazi irtin hatlarini ayni
pazara sunmamayi
tercih edebilmektedir.

Uluslararasi Pazarlarda Uriin Kararlari

isletmenin pazara sundugu her bir Giriin anlamina gelmektedir. Ornegin
perakendeci isletmede sunulan 5000 ¢esit irlini varsa her bir Grline Uriin kalemi
adi verilmektedir. Uriin hatti ise birbirleriyle iliskili tGiriin kalemlerinden
olusmaktadir. Ornegin bir perakendeci isletmenin kirtasiye reyonu riin hattini
olusturmaktadir. Uriin hattinda bulunan defter, silgi gibi iriinler ise birer triin
kalemidir. isletmelerin pazara sundugu tim Griin hatlarina birden, iriin karmasi
adi verilmektedir. Uriin karmasi genisledikce isletmenin pazara sundugu iriin
sayisi artmaktadir. Ornegin bir icecek firmasinin uluslararasi pazarlamada pazara
sundugu siyah, sari ve seffaf renkli icecekler birer {irlin hatti olarak
degerlendirilmektedir. Her bir Griin hattinda ise ambalajina gore farkli
buyukliklerde Grlinler ve igerigi degistirilerek “az sekerli, ¢ok sekerli, az gazli, cok
gazh” Grlnler sunulabilmektedir. Bu 6rnekte her renk bir triin hatti anlamina
gelmektedir. Bu isletmenin gazl icecekler yaninda soguk ¢ay, meyve suyu gibi
drtinler sunmasi da Urin hattinin genisletildigi anlamina gelmektedir. Bir
isletmenin pazara sundugu Urin hatti sayisina driin hattinin genisligi adi
verilmektedir. Her bir {irlin hattinda bulunan gesit sayisi da o Grlinln iriin hattinin
derinligi olarak isimlendirilmektedir. [1]

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler Griin karmasinda yer
alan tiim Uriinlerle pazarlarda yer almayi tercih etmemektedirler. Ornegin Toyota
bircok Grlin hatti olmasina ragmen Turkiye pazarinda sadece birkag cesit trln ile
faaliyet gostermekte, Tirkiye pazarina hig getirmedigi Grlnleri bulunmaktadir.
Uriin hatlarinin bir kisminin pazarda bulunmamasi karari, isletme yéneticilerinin
analizlerden sonra verebilecegi bir karardir.

Uriin Siniflandirmasi

Yukarida anlatildigi gibi uluslararasi pazarlamaya konu olan drinlerin
oldukca genis kapsamli oldugu goriilmektedir. Uriinler temel olarak tiiketim
uriinleri ve enddistriyel tiriinler olmak Gzere iki kategoride ele alinmaktadir. Bu
siniflandirmanin temel nedeni bu iki kategoride yer alan Grlinlerin hedef
kitlelerinin farkli olmasidir. Dogal olarak hedef kitlelerde yer alan iki kategoride
bulunan tiiketiciler de farkli davranmaktadir. iki pazar farkli biyikliiktedir ve
pazarda yer alan aktoérlerin davraniglari farklidir. Bu nedenle Griinleri endistriyel
dranler ve tiketim Grtnleri ayrimi yapildiktan sonra pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasinda fayda bulunmaktadir.

Tlketim Grtnleri kategorisinin hedef kitlesi nihai tiketicilerdir. Nihai
tiketiciler ise kendi ihtiyaclarini karsilamak icin mal ve hizmet satin alan kisilerden
olusmaktadir. Ornegin evde kek, pasta yapmak icin un satin alan kisi nihai
tiketicidir. Ancak firinda ekmek veya pasta yaparak satmak lizere un satin alan kisi
enddstriyel tlketicidir. Endustriyel tiketiciler kendi ihtiyaglarini karsilamak icin
degil, bir tiretim sirecinde kullanmak ve tekrar satmak icin mal ve hizmetleri satin
alan gercek ve tlzel kisilerdir. Endistriyel tliketicilerin ihtiyacglarini karsilayan
Urianlerden olusan pazar, endistriyel triinler pazaridir. [5]

Uluslararasi pazarlarda tiiketim Grtnleri sunarak kazang elde etmeye
calisan isletmelerin uygulayacagi pazarlama faaliyetleri, sunduklari Girlin ¢esidine
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gore degisecektir. Asagidaki sekilde de goriilebilecegi gibi uluslararasi pazarlamaya
konu olan tiiketim Griinleri temelde Ui¢ kategoride incelenmektedir. Bu
kategorilerde yer alan Urinlerin her birisinin kendine has 6zellikleri nedeniyle
uluslararasi pazarlamada yapilacak etkinliklerin de degismesi gerekmektedir.
Ornegin kolayda iiriinler tiiketicilerin satin almak icin cok zaman ve para harcamak
istemedikleri Grlnlerdir. TUketiciler bu Urlnleri aradiklarinda kolaylikla bulmak
istemektedirler. Bunun igin fazla bir arayisa girmeyi tercih etmemektedirler.
Uluslararasi pazarlama yapan isletmeler, bu bilgileri kullanarak pazarlama yapmak
durumundadirlar. Ornegin susadiginda su isteyen bir tiiketici suyu ilk gérdtgi
yerden satin almakta ve susuzlugunu gidermektedir. Burada su kolayda Urlinlere
bir 6rnektir. Tiiketici suyu satin almak icin biyik bir caba gostermeye razi
olmamaktadir. Bundan dolayi pazarlama yapan isletmelerin suyu tiiketicilerin
ulasabilecegi yerde hazir bulundurmalari gerekmektedir.

Tlketim Grlinleri pazarinda yer alan Grlinlerden ikincisi begenmeli
Uranlerdir. Begenmeli dirtinler, tiketicilerin satin almak i¢in kolayda Uriinlere gore
biraz daha fazla zaman ve para harcadiklari Grtinlerdir. Begenmeli Griind satin
almak isteyen tiketici alternatiflerden birkacini degerlendirdikten sonra karar
vermek istemektedir. Ornegin gémlek satin almak isteyen bir tiiketici

Yapilacak pazarlama alternatiflerden birkag tanesini degerlendirdikten sonra; kiyaslama yaparak

faaliyetleri, Grlinin
tiiketim Griindi ya da isletme ile kiyaslandiktan sonra alinacagini bilerek; tiketicilerin rahatlikla

kararini vermektedir. Uluslararasi pazarlama yapan isletmeler buna gore birkag

endistriyel Griini ulasabilecegi diger Urinlerle kiyaslanabilecek noktalarda dagitim yapmalidir.
olmasi durumuna gore

farkllasmaktadir. Tlketim Grlnleri pazarinda yer alan Gglinci kategori Griinler ise 6zellikli

(luks) riinlerdir. Ozellikli diriinler, tiiketicilerin sik sik satin almadiklari, satin
aldiklari zaman gelirleriyle kiyaslandiginda oldukg¢a 6nemli bir yer tutan Griinlerdir.
Otomobil, miicevher gibi tiriinler 6zellikli Griinlerdir. Ozellikli Giriinleri satin almak
isteyen tlketiciler hemen tiim alternatifleri degerlendirerek {rlini satin almak igin
Ozel zaman ayirabilmektedir. Bu nedenle Grlintin dagitilacagi noktalarin azlig
tolere edilebilmekte ve satistan 6nce Uriin hakkindaki bilgilendirmeler dnemli hale

gelmektedir.
URUNLER
TUKETIM URUNLERI ENDUSTRIYEL URUNLER
Kolayda Grtnler Makine ve tesisler
Begenmeli Griinler Hammaddeler
Ozelligi olan (liiks) Griinler Yedek pargalar
Satis sonrasi hizmetler

Sekil 9.3. Uriinlerin Siniflandiriimasi

Endustriyel Grlnler pazarinda ise isletmelerin ve kamu kuruluslarinin
ihtiyaclari olan mal ve hizmetler, 6zellikle tiretimde kullanilacak makine ve

- 187
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakdltesi



Uluslararasi pazarlarda
sunulan endustriyel
Uridnler Gretilecek
Urinleri standart hale
getirmekte 6nemli rol
oynamaktadirlar.

Uluslararasi Pazarlarda Uriin Kararlari

techizatlar yer almaktadir. Ornegin bir tekstil firmasi kumas tiretebilmek igin
gerekli makineyi satin alarak kazang elde etmek istemektedir. isletme bir makine
satin alinmakta ve on yillar boyunca ayni makine ile kumas tretimi yapilarak
kazang elde etmektedir. Makinenin Gretimini yapan isletme igin yapilacak
pazarlama faaliyetleri tiketim Uriinleri pazarindakinden farkl olmak zorundadir.
Cunkd makine satin almak isteyen bir tekstil firmasi bununla yapacagi Giretimi,
dretimin ¢oklugunu ve kalitesini diistinecektir. Dolayisiyla burada 6n plana gikan
sey makinenin hizi ve kalitesi olmaktadir.

Uluslararasi pazarlamaya konu olan endistriyel Girlinlerden bir tanesi de
hammaddelerdir. Hammaddeler alinarak baska Grlinlerin tGretiminde
kullanilmaktadir. Ornegin mermer bloklar alinarak mermer rinler ortaya
¢ikariimaktadir. Plastik hammaddesi alinarak plastik Grlinler ortaya
¢ikarilmaktadir. Diinyadaki rezervlerinin cogunun Tiirkiye’de olmasi nedeniyle
yillardir konusulan bor madeni bir tiir endistriyel Griindir. Bu Grind alan
isletmeler bor materyali ile baska trlinler ortaya ¢ikarmaya calismaktadir.
Alliminyum esyalar iretmek isteyenin kisinin aldigi aliiminyum kdilge bir
hammaddedir. Ahsap esyalar tiretmek isteyen bir isletme icin isve¢’ten getirttigi
tomruklar birer ham maddedir.

Uluslararasi pazarlamaya konu olan Griinlerin yedek pargalari da birer
endustriyel Uriin olarak degerlendirilmektedir. Ornegin bir is makinesi olarak
kullanilan paletli kepgenin paletleri veya diger makine aksami yedek parca olarak
degerlendirilmektedir. Uriinlerin pazarlanmasinda yedek parcalarin bulunabilirligi
onemli hale gelmektedir.

Uluslararasi pazarlamada satilan rinlerin bir kismi ise yazilimlar
seklindedir. Glinimiizde bircok isletme UGretimini ve hizmetlerini yazihmlar
araciliglyla standart hale getirmekte ve otomatize etmektedir. Ornegin bir otel
isletmesi resepsiyonunda musterileri karsilarken resepsiyonda calisan kisiler
gerekli islemleri yapmak icin bir yaziim kullanmaktadir. Endistriyel bir tGriin olan
bu yazilimi sunan firma hemen tim diinya otellerinde ayni yazilimi sunmaktadir.
Yazilim nedeniyle tiim diinya otellerinde karsilanma ve kayit yapma bigimi
standart hale gelmektedir. Seyahat acentelerinin kullandigi bilet satis veya
rezervasyonda kullandig yazilimlar da birer endustriyel Grindur.

Uretim isletmelerinde kullanilan ve iiretimi takip ederek satis, personel,
finans, bolimleriyle entegre etme yoluyla daha biitincil bir bakis saglayan ERP
yazilimlari da birer endstriyel Grlin olarak degerlendirilebilir. Sinema ve
televizyon isinde kullaniimak Gizere animasyon yapan programlar ve animasyon
yapilmasinda kullanilan diger elektronik ya da elektronik olmayan malzemeler de
enddstriyel Girtin olarak degerlendirilmektedir. Clinki bu Grtnler pazarlamaya
konu olan Griinlerin Gretilmesinde kullaniimaktadir.

Uluslararasi Ticarette Kodlamalar

Diinya ticareti iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak
giderek artmaktadir. Diinyanin giderek global bir kdy haline dondtgi bir gercektir.
Bir tilkede Uretilen Grlnlerin bir kismi artik herhangi bir fiziki tasima olmaksizi
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dinyanin 6bir tarafinda satisa sunulabilmektedir. Online satis imkanlarinin
olmasi, kargo tasimaciliginin gelismesi bunlara imkan vermektedir. Bunun
otesinde bir kisim Grlinler artik sadece online olarak satilmakta ve tiiketilmektedir.
Ornegin kitap satislar dnceleri sadece fiziki olarak gerceklestirilmekte iken artik
internet lizerinden e-kitap olarak satilmaktadir. E-kitap olarak satilan bir Giriin
diinyanin herhangi bir yerinden satisa sunulmakta, tiiketici satin aldiginda kitaba
aninda ulasabilmektedir. Bu tiir gelismeler llkeler arasindaki sinirlari anlamsiz hale
getirmektedir.

Dinya ticaretindeki gelismelere paralel olarak {irlinlerin tanimlanmasinda
da standartlastirmaya gitme ihtiyaci olusmustur. Birbirinden farklh diller konusan
iki Gilkenin is insanlari satin alacaklari bir Griintin 6zellikleri konusunda anlagsmaya
calistiklarinda sorunlar ortaya cikmistir. Ornegin Tiirkiye’den bir kilim almak
isteyen bir ispanyol ile kilimin nitelikleri konusunda anlasmak oldukca zor
olmustur. Cin, Japon, Hintli derken ¢ok sayida dilde ayni Grlini tanimlamak
oldukga zorlagmistir. Bu nedenle tiim diinyada (riinlere verilen isimleri standart
hale getirebilmek i¢in kodlar olusturulmustur. Bu kodlar kullanilarak diinya ticareti
daha kolay isler hale getirilmeye ¢alisiilmaktadir. Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Anlasmasi (GATT) adi verilen bir anlasma ile bu durum standart hale getirilerek
ticaret kolaylastiriimak istenmistir.

Uluslararasi ticarette kullanilan belgelerin Gzerinde Griiniin tanimi olarak
Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonu (GTIP) numarasi yazilmaktadir. Bu tanimdaki
kod 12 basamakli bir rakamdan olusmaktadir. Bu 12 rakam Grtintin kimlik bilgisi
mahiyetindedir. Diinyanin baska yerlerinde de ayni GTiP numarasiyla tanimlandig
icin Ulkeler arasi dil farkliliklarini asmada 6nemli bir kolaylik saglamaktadir.
Ornegin el dokumasi halinin kodu 57.01’dir. Bu kod tiim diinyada ayni iiriinii ifade
etmektedir. 57.01 den sonraki her rakam {irlinii daha da detaylandirmaktadir.
5701.10 yiinden dokunmus haliyi, 5701.90 ise ipekten dokunmus haliyr temsil
etmektedir. [5]

Verilen kodlamalarla tilkeler hangi Grin kalemi bazinda ihracatta iyi
olduklarini ya da hangi lriin kalemi bazinda daha gok ithalat yaptiklarini
istatistiksel olarak takip etme imkanina da kavusmuslardir. Uriin kalemlerinin
kodlarla tanimlanmasi tlkelerin uygulayacagi gimrik vergileri ve kotalarin da
daha rahat tanimlanmasini ve taninmasini getirmistir.

ilk defa 1938 yilinda SIC kodlari ismi ile dért haneli kodlardan olusan
kodlama sistemi ihracatta ve ithalatta bulunan Griinleri takip edebilmek ve
istatistikler tutabilmek amaciyla gelistirilmistir. Amerika, Kanada ve Meksika
kendine ait kodlar gelistirerek 1994 yilinda NAICS adli yeni bir kodlama sistemi
gelistirmistir. Avrupa Birligi de Grlnleri takip edebilmek ve istatistikler
olusturabilmek amaciyla kendine ait bir kodlama sistemi gelistirerek buna NACE
ismini vermistir. Asagida yer alan tabloda Avrupa Birligi'nin kullandigi NACE
kodlarinin ilk harfleri bulunmaktadir
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Tablo 9.1 NACE Kodlari

A Tarim, avcilik ve ormancilik

B Balikgilhk

C Madencilik ve tas ocakgiligi

D imalat

E Elektrik, gaz, buhar ve sicak su Uretimi ve dagitimi

F insaat

G Toptan ve perakende ticaret; motorlu tasit, motosiklet,
kisisel ve ev esyalarinin onarimi

H Oteller ve lokantalar

I Ulastirma, depolama ve haberlesme

J Mali araci kuruluslarin faaliyetleri

K Gayrimenkul, kiralama ve is faaliyetleri

L Kamu yonetimi ve savunma, zorunlu sosyal giivenlik

M Egitim

N Saglik isleri ve sosyal hizmetler

0] Diger sosyal, toplumsal ve kisisel hizmet faaliyetleri
Ev ici personel ¢alistiran hane halklari ve hane halklari

P tarafindan kendi kullanimlarina yénelik olarak ayrim
yapilmamis lretim faaliyetleri

Q Uluslararasi orgitler ve temsilcilikleri

Kaynak: Ozdemir, S. (2006) Endustriyel Uriin Pazarlamasi, Ankara: Beta.
Kalite ve Uluslararasi Standartlar

Kalite, misteri istek ve ihtiyaclarina uygunluk anlamina gelmektedir.
Standartlari ise tiketiciler ihtiyaglarina gore stbjektif olarak belirlemektedir. Hatta
bazi tiiketiciler Girlinlerden ne beklediklerini tam olarak ifade edememektedirler.
Ancak bu durumda misteri beklentisine uygun Grin saglanmamis gibi olmaktadir.
Oysa isletmeler ortalama tiiketicinin talebini karsilayacak trin 6zelliklerini bilerek
Uretim yapmaktadir. Bu slbjektiflikten kurtulmak igcin hem ulusal capta hem de
uluslararasi alanda standartlarin belirlenmesinde fayda bulunmaktadir. Bir konuda
gelistirilmis uluslararasi standardin bulunmamasi isletmeler icin bir problem
olusturmustur. Ayni Urtnle farkh beklentileri karsilayacak Griin 6zelliklerinin neler
olmasi gerektigine dair standartlar gelistirilerek Grlinlerin standartlara uygun
olmasi durumu kalite olarak tanimlanmistir. [6]

Ulkeler arasinda teknolojik, sosyal, siyasal, ticari ve askeri konularda yapilan
alisverisler sirasinda ortaya ¢ikan uyumsuzluklari ortadan kaldirmaya yonelik
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olarak kisa adi ISO olan (International Organisation for Standardization)
Uluslararasi Standartlar Orgiitii 1947 yilinda kurulmustur. Her {ye {lkenin bir
kurumla temsil edildigi bu kurulusta Turkiye Tiirk Standartlari Enstitiisi Kurumu
(TSE) ile temsil edilmektedir. ISO mallarda, hizmetlerde, lGretim birimlerinde,
laboratuvarlarda ve kalite sistemlerinde uluslararasi standartlar getirmektedir.
Ayrica hukuk ve yonetim alanlarinda da standartlarin olusturulmasina
¢ahisiimaktadir. Genel olarak standartlari olusturmak ekonomik ve sosyal
amaclidir. Olusturulan standartlar en ¢ok uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde
kolaylik saglamaktadir. Uluslararasi standartlarin gelistirilmesi isletmelerin
Uretimini ve ¢alismasini kolaylastirmakta, diizeni saglamakta, basitlestirmekte ve
maliyetleri distirmektedir. Bunun karsiliginda standartlastirma tiketicilerin
Urunleri daha iyi taniyarak kolay alisveris yapabilmelerini ve kendilerini glivende
hissetmelerini saglamaktadir.

ISO 9000, ISO 9001 gibi standart kiimeleri olusturularak diinya ticaretinde
kolaylik saglamaya ve tlketici glivenligi temin edilmeye ¢alisiimaktadir. 1ISO 95000
standartlari genellikle imalat ve hizmet isletmeleri igin olusturulmus kalite
glivencesi standartlarindan olusmaktadir. ISO 9001 ise Uriin gelistirme, tasarim
hizmet isletmelerini icine alan kalite glivencesi standartlarindan olusmaktadir. 1ISO
9001 belgesi alimi icin 6denen licretler ve katlanilan diger giderleri KOSGEB ve
Ekonomi Bakanlgi ihracat destekleri kapsaminda geri 6demektedir.

ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN POLITIKALARI

Uluslararasi pazarlara girecek isletmelerin triinleri 6n planda olacaktir.
Uriinlerin 6z ve somut kisimlarinin 6tesinde uluslararasi pazarlarda marka
olabilmek cok 6nemlidir. Markanin geldigi tlkeye karsi o Ulkedeki tiiketicilerin
tutumlari da ¢ok belirleyici olabilmektedir. Ayrica irtinler konusunda
standardizasyon mu yoksa uyarlama politikasi mi uyarlanacagi 6nemli kararlardir.
Bu bakimdan bu bélimde uluslararasi markalar, mense etkisi ve alternatif Grin
politikalari olarak standardizasyon ve uyarlama Gzerinde durulmaktadir.

Uluslararasi Pazarlamada Marka

Marka, bir isletmeyle Urinlerini rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim,
sembol, renk, sekil ya da bunlarin bilesimidir. Marka, marka ismi ve marka simgesi
olmak uzere iki bilesenden olusmaktadir. Marka ismi markanin sézle sdylenebilen
kismidir. Marka simgesi ise s6zle séylenmesi zor, ama gorsel olarak markayi
digerlerinden ayiran sekil, sembol ve renklerle bunlarin birlesimidir. Markalarin
ticari olarak tescil edilerek yasal koruma altina alinmis olmasi gerekir. Marka,
drandn taninmasina ve hatirlanmasini ve dolayisiyla hizli talep olusumuna
yardimci olur. Marka drine karsi tiiketicilerde sadakat duygusu olusturur. Ayrica
isletme icin marka sahibi olmak, fiyat disi avantaj saglamak anlamina gelmektedir.
Markalar tiiketicilerin aradiklari Grlinleri daha rahat bulmalarini ve satin almalarini
saglamaktadir. Ayrica markalar tiiketicilere bir kalite glivencesi sunmaktadir. [7]

Gucli markalar, mensei olduklari tlke ile 6zdeslesmekte ve o Ulkeyi gligli
bir marka haline getirebilmektedir. Ornegin diinya markalari arasinda sayilabilecek
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olan Toyota, Samsung Mercedes, Apple gibi markalar kendi tlkelerinin imajlarina
katkida bulunmaktadir. Yurtdisi pazarlarda faaliyet gosteren global markalar
dogduklari tilkelere ekonomik ve sosyal bakimlardan da fayda saglamaktadir.
Markalar dogduklari tlkelere 6zellikle doviz saglayarak ekonomik fayda
saglamaktadir.

a

e Tirkiye'nin en degerli markasi THY

x eUluslararasi marka degerlendirme kurulusu Brand Finance'in
Q) arastirmasina gore, 2 milyar 42 milyon dolarlik degeriyle
"Tarkiye'nin en degerli markasi" Tiirk Hava Yollari (THY) oldu.
C Tirkiye'nin “yiikselen degeri” Turk Hava Yollari, 1933 yilinda 5
(Ul ugakla basladigi yolculuguna bugiin, 326 (yolcu ve kargo)
ugaktan olusan filosu ve ilk glinkii heyecani ile devam ediyor.
O 2023 yili sonunda Tiirk Hava Yollari filosunda kargo ugaklari
dahil, toplam ugak sayisinin 500°tG bulmasi bekleniyor. 2011 ve
2016 yillari arasinda Ustliste 6 kez Avrupanin en iyi hava yolu
sirketi segildi. Ayrica ikram dalinda farkli kategorilerde Ustiiste
7 diinya birinciligi kazandi. Yer bakim hizmetleri, koltuk Gretimi
ile komple havayolu hizmetleri sunmaya devam ediyor

iyi bir marka ismi kisa, sade, kolay hatirlanabilen, Giriinii cagristirabilen,
ambalaj ve etiketlere rahatlikla uygulanabilen, saldirganlik ve mistehcenlik
icermeyen, farkh dillerde olumsuz anlam icermeyen, marka haklarini korumaya
uygun, glincelligi kaybetmeyen, etik ve estetik bakimindan uygun olan
kelimelerden olusmalidir. Markalarin siniri asan 6zellikleri nedeniyle ileride diinya
¢apinda bir pazara hitap etmesi s6z konusu olabilir. Bu nedenle marka belirlemek
isteyen isletme yoneticilerinin ileride dliinya markasi olabilecekmis gibi diisiinerek
buna gore hareket etmesi uygun olacaktir. Gerek telaffuz ile ilgili gerekse
sembollerle ilgili olarak markalarin diinya markasi olmaya hazir sekilde yola
cikmalari hem isletmelerin hem de o isletmenin yer aldigi Glkenin ¢ikarinadir. [8]

Asagidaki tabloda Interbrand firmasi tarafindan her yil agiklanan Best
Global Brands listesinde yer alan ilk 10 firma goriilmektedir. Tabloda da
gorilebilecegi gibi iyi yonetilen firmalar tlkelerini iyi temsil edebildikleri gibi
yuksek kazang elde edebilmektedir.

Listede yer alan markalarin orada bulunmasi tesadiif degildir. Marka
degerinin olusabilmesi icin 6ncelikle isletmelerin ve markanin bilinirliginin
saglanmasi ve tiiketicilerde markaya karsi bir givenin olusmasi gerekmektedir.
Gulvenin olusabilmesi icin ise markanin daha dnce verdigi sozleri tutmasi
gerekmektedir. Sadece verilen s6zlerin tutulmasi yeterli olmamakta ayrica marka
ile tiketici arasinda duygusal bir bag kurularak tliketicide markaya karsi baghlik
olusturulmasi da gerekmektedir. Marka degerinin yiiksek olusunda markanin
kolay hatirlanabilir olmasi yaninda ¢ok sayida tiiketici tarafindan dncelikle akl-

- 192
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakdltesi



Mense (lke etkisi,
tiiketici etnosentrizmi
ile birlikte
disindldiuginde daha
rasyonel sonuglar elde
edilir.

Uluslararasi Pazarlarda Uriin Kararlari

gelen Uriin olmasi da 6nemlidir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olmasi hatta
daha fazla fiyat 6demeyi kabul etmesi marka degerine katkida bulunmaktadir.
Marka degerini artiran bir baska degisken sektoriin potansiyelidir. Gelecekte
ylksek kazang vaat eden sektorlerde yer alan markalar daha degerli
olabilmektedir. Ayrica marka degerinin olusumunda hukuki korumanin varligi ve
markanin ¢iktigi tlkenin imaji da 6nemlidir.

Tablo 9.2. Diinyanin En Degerli Markalar

Siralama .
Marka Adi Ulke Marka degeri (Milyar S)
2017 2012 2008
1 2 24 Apple ABD 184,2
2 4 10 Google ABD 141,7
3 5 3 Microsoft ABD 79,9
4 1 1 Coca-Cola ABD 69,7
5 20 58 Amazon ABD 64,8
6 9 21 Samsung Glney Kore 56,2
7 10 6 Toyota Japonya 50,2
8 69 - Facebook ABD 48,2
9 11 11 Mercedes Almanya 47,8
10 3 2 IBM ABD 46,8

Kaynak: www.interbrand.com’dan derlenmistir. [9]

Marka olmak, daha 6nce anlatilan konumlandirma konusu ile yakindan
iliskilidir. Clinkii marka olmak, tiiketicilerin zihninde diger Grlinlerle farkl oldugu algisi
olusturmaya baghdir. Glglu bir marka olusturabilmek icin farkli zamanlarda farkh
araclarda farkli boyutlarla markayi konumlandirmak gerekli olmaktadir. Cok sayida
boyut ile yapilacak konumlandirma, markayi diger markalardan ayiracak ve essiz bir
Urtin algisi olusturacaktir. Markalarin diger markalardan farkhlastiriimasi sirasinda
marka kisiligi verilmesi de essiz bir marka yaratmada etkili olabilmektedir.

Mense Ulke Etkisi

EK 7(31/3/2010 tarih ve 27538 sayili R.G."de yay ¥ lik ile )

== g ORIINAL
( seviciigin ] ¢ cevin gin

(Country of Origin)

)

MENSE SAHADETNAMES{

Bir Grlinlin hangi Ulkede yapildigi T O

3 Menge Ulkest
( cevini igin )

tuketiciler bakimindan énemli

olabilmektedir. Clinkii bazi tilkeler bazi T 2 Bl (o B0 T

« evisi igin ) { gevir igin )

artinler konusunda Gn yapmis

5 Sura Mo, kolilern marka ve sareiler, sap ve [arlers; oyyamia Ganam 7 Mikiar
)

olabilmektedir. Ornegin Almanya O i { R

muhendislik konusunda, Fransa parfim ve
sarap konusunda, Japonya elektronik
uriinler konusunda, isvigre saat konusunda
ilk akla gelen tilke olmaktadir. Bu imaji

T T T T T
olusturmak zaman isteyen bir ¢abadir. oo

VN

“Made in Germany”, “Made in Turkey” gibi e e

o

ifadelerle bir Grlinin hangi tlkeye ait oldugu

ekil 9.4. Mense Sahadetnamesi Ornegi
belirtilmek istenmektedir. 3 se &
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Mense (lke bir firmanin ve markasinin hangi llke merkezli olarak faaliyet
gosterdigini ifade etmektedir. Baska bir ifade ile mense Uilke bir isletmenin
anavatanidir. Bazi durumlarda isletmenin tretim tesisleri farkli Glkelerde
olabilmektedir. Bu durumda mengse lilke, iretimin yapildigi ilke de olabilmektedir.
[10, 11]

Menge Ulke imaji, belirli bir tlke ile iligkili olarak insanlarin zihinde yer alan
tutumlari ifade etmektedir. Bu kavram sadece o {ilkenin mal ve hizmetleri ile ilgili
bir kavram degildir. Ayni zamanda o Ulkenin ekonomik ve politik durusuna,
tarihsel gegmisine ve gilincel kiltiiriine dair tutumlari da ifade etmektedir. Ayrica
menge Ulke kavrami o toplumdaki insanlar arasi iliskilerin, teknolojinin ve
sanayilesme diizeyinin de bir toplamidir. Uriinle ve iilke ile ilgili olarak tiiketicilerin
degerlendirmelerinin bir toplamidir. Tlketiciler irlin ve marka ile ilgili kesin
bilgilere ve kanaatlere sahip olmadiklarindan genellestirmeler yapma
egilimindedir. “Made in Turkey” seklinde ifade edilen mense (lke, bir Grinin
kalitesi ve ona olan giivenle ilgili olarak ipucu niteligi tasimaktadir. isletmeler
tarafindan ulke algilamalari dnemli bir genellestirme araci olarak kullaniimaktadir.
Tiketiciler Glke algilamasindan yola ¢ikarak marka ile ilgili bir yerlere ulasmakta ve
bu yargi da onlarin satin alma davranisini bicimlendirmektedir. [11]

Uluslararasi ticarette mense Ulkeyi gbostermek tzere satilan mallarin
yaninda hareket eden bir belge bulunmaktadir. Bu belgeye mense sahadetnamesi
adi verilmektedir. Sekil 1’de mense sahadetnamesinin bir 6rnegi gérilmektedir.

Mense (lkeye karsi edinilen tutum, biyik oranda tiketici etnosentrizmi ile
ilgilidir. Tiiketici etnosentrizmi, yerli ve yabanci Grilnlere yénelik tutumlar olarak
ifade edilebilir. Tliketici etnosentrizmi tiiketicinin kendi Glkesine ait Grlinleri satin
alma niyetinin daha yiksek oldugunu ifade eder. Bu durumda yabanci tlke
Urdnlerine karsi daha mesafeli bir durus s6z konusudur. Yapilan ¢ok sayida
arastirma gostermektedir ki, Glkeler farkh olsa da hemen hemen tim tiketicilerin
etnosentrik davranislari s6z konusudur. Sadece etnosentrizmin dizeyi
farklilasmaktadir. Baska bir ifade ile tlketiciler kendi tlkelerinde Uretilen mallar
tercih etme egiliminde olabilmektedirler. [12,13]

Standardizasyon ve Uyarlama

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin hedef pazarlarinda yer
alan tiiketicilerin gelirlerini, tiketim aliskanliklarini, geleneklerini, zevklerini ve
diger 6zelliklerini bilerek pazara mal sunmalari beklenmektedir.

Uluslararasi pazarlamada uyarlama ya da adaptasyon olarak bilinen Giriin
politikasi, “hedef alinan her pazar bolim icin 6zel bir mal veya hizmetin
gelistirilerek sunulmasi” anlamina gelmektedir. Bu politikanin tersi olan
standardizasyon politikasinda ise tek cesit veya ¢ok az gesit lirlin ile diinya
pazarlarina hitap eden standart bir (irlin s6z konusudur. Standardizasyonda sabit
bir Grin ile tiim diinya tiiketicilerinin ihtiyaclarinin karsilanabilecegi varsayilir.

Standardizasyon, isletme agisindan maliyetleri dnemli dl¢lide azalttigi icin
tercih edilebilecek bir politika iken; tliketiciler agisindan ise ihtiyaclari tam
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karsilayabilecegi varsayimina dayanmaktadir. Tiketim Urinlerine gére endustriyel
Urlinlerin diinya capinda standartlastirilmasi daha kolay olabilmektedir.
Standardizasyon veya uyarlama arasinda isletmeyi bir tercihe zorlayan
degiskenlerden bir tanesi pazarin bliytikligidir. Biyik ve kendi icinde homojen
bir pazar s6z konusu oldugunda standardizasyon daha uygun bir politikadir.
Birbirinden farkl ve kiiglk nis pazarlar s6z konusu oldugunda ise uyarlama daha iyi
bir secenektir. [14]

Klresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin standardizasyon ile
sagladigi en 6nemli fayda “Olgek ekonomisi” ile elde edilen lretim maliyetleri
tasarrufudur. Ayrica standartlastirma saglandigi zaman lojistik maliyetleri
dismekte ve hedef lilke pazarina giris kolaylasmaktadir. Standart driinlerin disinda
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin de standartlastirilmis olmasi tutundurma
maliyetlerini de disirmektedir. Standardizasyon, farkl Glkelerin kendilerine ait
standartlar gelistirerek baska Ulkelerin Grlinlerine kotalar ya da engeller koymasi
durumuna karsi, engelleri asmak igin kullanilabilecek bir yoldur. Standardizasyon
nedeniyle kendine 6zgi olarak engel koyan Ulkeler, diinyanin diger yerlerindeki
standartlara uyum saglamak zorunda kalmakta ve kendine has standartlardan
zamanla vazge¢mek durumunda kalmaktadirlar. Standardizasyon yapilan rinlerin
hepsinin ayni derecede basarili oldugunu séylemek mimkiin degildir. Bazi
Urdnlerin tiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi icin farklilastiriimasi ve
tiketiciye 6zel hale getirilmeleri gereklidir. Aksi takdirde tiketicilerin
memnuniyeti azalmaktadir.

Farkl Glkelerde farkli pazarlama programlari uygulanmasi anlamina gelen
adaptasyon ve uyarlama stratejisi tlketicilerin istek ve ihtiyaglarina daha uygun
mal ve hizmet Uretilmesini saglayabilmektedir. Farkh Glkelerdeki glivenlik
standartlari, 6lglim sistemleri, enerji altyapilari, Grinleri farklilastirarak pazara
adaptasyonu zorunlu hale getirebilmektedir.

Bir Girtinle ilgili olarak standardizasyon mu yoksa uyarlama mi yapilacagini
belirlemekte su degiskenler nemli olmaktadir. isletmeyle ilgili, iiriinle ilgili ve
pazarla ilgili degiskenler olmak Uzere lg grup degisken etkili olmaktadir.
isletmenin standardizasyon ya da uyarlamaya yapabilme becerisi ve bunu
gerceklestirebilmek icin gerekli finansal altyapisi standardizasyon ya da
adaptasyon konusundaki tercihini belirleyecektir. Ayrica driiniin 6zellikleri
nedeniyle standardizasyon ya da adaptasyon se¢eneklerinden bir tanesi secilmek
zorunda kalinabilecektir. Endistriyel Grlinlerde standardizasyon, tiiketim
drianlerinde uyarlama konusu daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica bir tlke
pazarindaki rakipler, ikame Grilnler, yasal diizenlemeler, dagitim ve tutundurma
icin gerekli altyapinin varlig gibi nedenlerle standardizasyon ya da uyarlama
yapmak kolaylasabilir veya zorlasabilir. Kisaca ifade etmek gerekirse pazarla ilgili
etkenler uyarlama ya da standardizasyona karar verme konusunda etkili
olmaktadir. [15]

Uydu teknolojisi kullanilarak yayin yapan televizyonlarin varligi ve internet
Uzerinden sosyal medya araciligiyla tiim diinya insanlarinin birbirlerini kolayca
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etkileyebilmeleri durumu, daha 6nce sinirlar iginde kalarak kendi kiiltlrleriyle
yasayan Ulkelerin yerini kiiresel kiltlir yasayan toplumlara birakmasina neden
olmustur. Baska bir ifade ile glinlimiiziin insani kiiresel kiltira temsil etmektedir.
Ulke kiiltirlerinin etkisi giderek azalmaktadir. Bu duruma etki eden faktérlerden
bir tanesi de kiresel diizeyde faaliyet gosteren isletmelerin sattiklar trinlerdir.
Ornegin 4 kisilik otomobil lireten ve bunu aile otomobili olarak pazarlayan bir
isletme, bir bakima hedef pazarindaki tiiketicilere ailenin 4 kisiden olmasi olusmasi
gerektigini empoze etmektedir. Bu nedenle riinler ayni zamanda dinyadaki
insanlari standardize etmektedir. Kilturleri ve gelenekleri tiiketici davranislarini
birbirine yaklastirmaktadir. Birbirine daha ¢ok yaklasan tiketici davranislari ise
artik daha standart Grlinlerle pazara girmenin mimkiin oldugu konusunda
isletmecileri ikna etmektedir. Dolayisiyla hem standardizasyon kiiresel kiltiir(
olusturmakta, hem de kiresel bir kiiltiriin olusumu standardizasyonu daha cazip
hale getirmektedir.

URUN HAYAT EGRISi

Uriin hayat egrisi, Griinlerin émirlerinin sinirh oldugunu géstermektedir.
Ayrica Urlnler kendi 6mirleri boyunca belirli asamalardan gegmektedir. Bu
asamalar boyunca isletmelerin dniinde bazi imkanlar ve firsatlar bulunmaktadir.
Uriin hayat egrisinin belirli dénemlerinde karlilik ve satislar yiikselirken bazi
dénemlerde ise rekabet yiikselmekte ve karlilk diismektedir. Uriin hayat egrisini
dogru tespit eden isletmeler buna gére tedbirler alabilecektir. Uriin hayat egrisinin
farkl asamalarinda tiiketicilerin beklentileri de farkhlasabilmektedir. Bu ihtiyaclari
ve beklentileri dogru tespit ederek pazarlama araglariyla misteri memnuniyetini
artirmak mimkdn olabilecektir. [12]

Uriin hayat egrisinin giris asamasinda, tiriin pazar icin yenidir ve
tiiketicilerin gogu triin hakkinda bilgi sahibi degildir. Uriiniin beklenen fayday:
saglayip saglamayacagi konusunda endiseler vardir. isletmeler, bu dénemde daha
once yaptiklari arastirma gelistirme faaliyetlerini ve Giretim yatirimlarini geri
dondirebilmek icin calisirlar. Pazara giren isletmeler bu donemde Urtnlerle
tiketicilerin bulusmasini saglamaya ve tiketicilerin Grlin hakkinda dogru
bilgilendirilmesini saglamaya calisirlar. Bu amacgla 6rnek Griin dagitimlari kullanilir.
Uriin hayat egrisinin giris ddneminde iiriinii satin alan tiiketiciler genellikle
yenilikgi tuketicilerdir. Bu donemde satin alan tiketicilerin gelirlerinin yiiksek
oldugu da goézlenebilir.

Uriin hayat egrisinin biiyiime asamasinda artik pazarda daha fazla tiiketim
vardir ve tiketiciler giderek artan oranda Urini satin almaktadir ve yeni
tiketiciler GirinG deneyerek pazari biylitmektedir. Daha 6nce yapilan yatirimlar
artik kazandirmaya baslamistir. Uriin pazara ilk girdigine gore daha iyi niteliklere
ve daha butiincil 6zelliklere sahiptir. Bu asamada pazardaki blylimeyi géren
baska isletmeler de pazara girerek kendilerine yer bulmaya ¢alismaktadirlar.
Pazarda faaliyet gosteren ¢ok sayida isletmenin ayri ayri yaptiklar tutundurma
faaliyetleri sinerjik etki olusturarak pazarda biylimeyi hizlandirmaktadir.
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Uriin hayat egrisinin biiyiime déneminde isletmelerin tutundurma
faaliyetlerinin amaci satislari artirmaktir. Bu donemde farkhligini vurgulayan
isletmeler olgunluk dénemine yatirim yapmis olurlar. Uriiniin dagitimi bu asamada
ulasabilecek tiim tiketiciler igin mimkiin hale getirilmistir. Tiiketiciler alternatifler
arasindan birini se¢me imkanina sahiptir. Pazar bliyimekte oldugu icin pazara yeni
giren isletmelere biylk bir tepki gdsterilmez ve yeni giren isletme pazarin daha da
blylimesine neden oldugu icin rekabet yiksek degildir. Ancak bu durum,
rekabetin hicbir zaman ylikselmeyecegi anlamina gelmez.

Giris Blylme Olgunluk Gerileme

a \
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Zaman
Sekil 9.5. Tipik Uriin Hayat Egrisi

Uriin hayat egrisinin olgun/uk asamasinda artik Giriin en mitkemmel
durumuna ulasmustir. Uretim tesisleri maksimum {retim yapmaktadir. Pazardaki
isletmeler artik maliyetleri minimize etmeye ¢alismaktadir. Artik pazara girmek
kolay degildir. Clinkl yatirimi yapan isletmelerin rekabetten dolayi elde
edebilecekleri pazar payi kiiglk fakat katlanacaklari yatirim maliyetleri buyik
oldugu icin isletmelerin Grinin olgunluk doneminde pazara girmeleri oldukga
risklidir. Bu donemde tiiketicilerin hepsi Urlnleri tanimakta ve Urlnleri pazara
sunan isletmeleri de bilmektedir. Uriin hayat egrisinin biiyiime déneminde marka
olmaya yatinm yapmis isletmeler olgunluk déneminde taninmis marka olmanin

avantajini yasamaktadir.

Uriin hayat egrisinin son asamasi gerileme veya diisiis olarak isimlendirilen
asamadir. Bu asamada urinlerin karliligi azalmistir, tiketiciler yeni gelistirilen ve
ikame Urilin olarak degerlendirilebilecek Grlinlere yonelmektedirler. Bu nedenle
Urdndn pazari daralmaktadir. Gerileme asamasinda daha 6nce marka olarak
kendine yer bulmus isletmelerin daha uzun siire ayakta kalmalart mimkundur.
Cunkd gerileme doneminde olsa da isletmelerin bir kismi ayakta kalabilecektir. Bu
durum tiketicilerin tercihlerinde ani degisikler degisiklikler olmamasina baglidir.
Gerileme donemi de olsa tiiketiciler bir Girinden aniden vazge¢cmezler. Bu nedenle
isletmelerin bazilar gerileme asamasinda Uriine sahip ¢ikarak kazang elde etmeye

devam edebilir.

Uriin hayat egrisinin gerileme asamasinda iiriinii tiiketen tiiketiciler yeniligi
gec benimseyen tlketicilerdir. Bu asamada isletmeler karliligi az olan Urtinlerin
Uretimini durdurmakta ve pazardan ¢ekilmeye calismaktadir. Pazarda devam
etmeye calisan isletmeler birim maliyetleri diislrerek, yeni yurt disi pazarlar
arayarak satislarini devam ettirmeye calismaktadir.
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Uluslararasi pazarlarda etkili olmanin yollarindan birisi GirlinG ilk gelistiren
olmaktir. Uriinii ilk gelistiren olmak igin ise arastirma gelistirmeye énem vermek
gerekir. Yeni Grln fikirlerinin ortaya ¢ikmasi igin tiiketici ihtiyaglarinin zamaninda
ve dogru tespit edilmesi gerekir. Tiketici ihtiyaglarindaki degisimi takip etmek ve
onu karsilama istegi yeni Girlin gelistirme fikirlerini de beraberinde getirmektedir.

Kendi pazarindaki tiiketiciler igin Girlin gelistirmek, goreceli olarak kolay bir
islemdir. Oysa yabanci tGlkedeki misteriler icin yeni Grilin gelistirmek ise nispeten
daha zor bir islemdir. Bu nedenle uluslararasi pazarlamada faaliyet gosteren
isletmelerin hedef tlkedeki musterilerinin davraniglarini anlayabilmek igin yabanci
Ulkede isbirligi yapabilecegi ortaklarinin olmasi gereklidir. Pazara ihracat yoluyla
giren isletmelerin ithalatgilari, lisans anlasmasi yoluyla girenlerin isbirligi yaptigi
isletmeler ve ortak girisimle pazara giren isletmelerin ortaklari, pazar hakkinda
bilgi verebilmelidir. Bunlarin disinda pazarla ilgili olarak arastirma yapabilecek
arastirma sirketleri dogru karar vermeye yardimci olabilecek bilgiler saglayabilir.

Ur

Miktar

enaet

Gelismis ulkeler

Miktar

Gelismekte olan Ulkeler

PEETEET) TRy ! N
Yeni Uriin.  Olgunlasan driin ' Standart diriin

Sekil 9.6. Uluslararasi Pazarlarda Uriin Hayat Egrisi
Kaynak: Terpstra vd. (1994) s.333. [14]

Sekil 9.6’da goriildligu gibi uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler icin Giriin hayat egrilerinin islemesi ayni sekilde olmamaktadir. Uriinii
gelistiren tlke isletmeleri arastirma gelistirme faaliyetlerine katlanmakta ve Grini
pazarlarina sunmaktadir. Yerel pazarlarda tiketicilere sunulan mal ve hizmetler
kabul gormekte fakat kapasite fazlasi tiretim gelismis Ulkeler tarafindan
gelismekte olan Ulkelere yonlendirilmektedir. Boylece gelismis llkeler ihracat
yapmakta; gelismekte olan iilkeler ise ithalat yapmis olmaktadir. Uriin hayat
egrisinin blylime déneminin sonuna dogru olgunluk dénemi basladiginda artik
gelismis Glkeler bu Girinlin Uretiminden baska bir tGrline gegmekte iken;
gelismekte olan lkeler bu irliniin Uretimine baslamaktadir. Boylelikle roller
degismekte ve Uriin hayat egrisinin olgunluk dénemi basladiginda artik gelismis
Ulkeler olgunluk dénemindeki Uriinleri gelismekte olan lilkelerden ithal etmeye
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baslamaktadir. Clinkli bu dénemde lretim tesisleri gelismekte olan lilkelere
kaydirilmis ve daha diisiik maliyetlerle tGretim yapilmaya ¢alisiimaktadir.

HiZMET PAZARLARI

Ulkelerin kalkinmasinda hizmet sektériiniin dnemi biyiiktiir. Kalkinmis
Ulkelerin hizmet sektoriiniin de biyik oldugu gézlenmektedir. Hizmet sektori
denildiginde akla pek cok sektor gelebilmektedir. Ekonomi Bakanliginin hizmet
sektorid siniflandirmasina goére hizmetler dokuz baslik altinda incelenmektedir.

Bu sektorlerden ilki telekomiinikasyon, bilgisayar ve bilgi hizmetleri
sektoriudur. Bu sektor diinya ticaretinde ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Dijital
oyun sektor, ¢cagri merkezleri, e-ticaret hizmetleri, bilisim, yazihm, donanim
hizmetleri ve diger bilgi hizmetleri bu sektor altinda yer almaktadir. Artan internet
imkanlari ve uydu lizerinden haberlesme saglanmasi ile birlikte bu sektoriin baska
sektorlere de lokomotiflik yaptigi ve cok blyik bir ticaret hacmi olusturuldugu
gozlenmektedir. Telekomiinikasyon, bilgisayar ve bilgi hizmetleri sektériinde yer
alan iilkeler bu ticaretten aldiklari pay nispetinde diinyada da s6z sahibi
olmaktadirlar.

Yurtdisi miiteahhitlik hizmetleri: Eskiden beri Tlrk firmalarinin yurt disinda
Miuteahbhitlik hizmetleri vererek llkeye doviz kazandirdiklan bilinmektedir. 2011
yilinda Tiirkiye, Diinya Ticaret Orgiitii verilerine gére 38 milyar dolarlik hizmet
ihracati yaparak dlinyada 17. sirada yer almistir. Yurtdisi miteahhitlik hizmetleri
surdirilebilir bir ihracat tiri olup Glkenin rekabetgiligini de artirmaktadir.
Ekonomi Bakanhgi yurtdisi miteahhitlik hizmetlerinin daha biylik olmasi
gerektigini dislinerek 2023 yilinda 100 milyar dolari hedef olarak koymustur.

Egitim Hizmetleri: Diinyadaki hizmet pazarinda énemli bir yeri olan egitim
hizmetleri de diinya ticaretinde oldukga biyik bir yer tutmaktadir. 2016 yili
verilerine gore diinyada 3,3 trilyon dolarlik bir egitim pazari bulunmaktadir. Bu
pazarin her yil %3,5 bilyliyerek 2025 yilina kadar bu blyiimenin devam etmesi
beklenmektedir. Ozellikle ingiltere ve Amerika gibi gelismis tilkeler yurt disindan
Universite egitimi almak icin gelen 6grencilere sattiklari hizmetlerle cok 6nemli
paralar kazanabilmektedirler. Bu durum hem iilke icinde katma degeri artirmakta
hem de hizmet satisini siirekli hale getirerek bir kazang saglamaktadir. Ayrica
egitim hizmeti veren gelismis Glkeler daha sonra bu egitim alan kisilerin tlkede
kalmasina imkan saglayarak bir tiir beyin gbclini saglamaktadir. Egitim alinan
Ulkede kalmayan kisiler ise Gilkenin iyi niyet elcileri olarak kendi tlkelerine donerek
egitim veren llkeye hep katki saglamaktadir. Bu nedenle egitim hizmetlerinin yurt
disina acgilmasi Gilke ekonomisine cok biyiik katki saglamaktadir.

Saglik: Hizmet sektori icinde yer alan sektérlerden belki de en biyGgu,
saglk hizmetleri sektéridir. 2015 yilindaki rakamlara goére diinyada 12,7 trilyon
dolarlik bir saglik harcamasi yapilmistir. Ulasim ve iletisim teknolojileri ile
kiiresellesen diinyada saglk problemi yasayan kisiler saglk hizmeti alabilmek i¢in
diinyanin baska bir yerine gidebilmektedirler. Bu durum saglk hizmetlerinin ihrag
edilmesi anlamina gelmektedir. Ornegin bir fizik tedavi alabilmek icin Aimanya’dan
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Tlrkiye'ye gelen ve tedavi icin aylarca kalan bir kisi, o arada sosyal glivenlik
kurumunun ve kendisinin 6dedigi saglik harcamalari ile Tiirkiye'ye ihracat imkani
saglamis olmaktadir.

Turizm: Her yil milyarlarca insan tatil, eglence ya da is nedeniyle seyahat
etmektedir. Turizm ve seyahat ile ilgili hizmetler de dlinya pazarinda énemli bir
yer tutmaktadir. Ulkemiz diinyada en ¢ok turist alan Ulkeler siralamasinda ilk
10’da yer almaktadir. Ancak kisi basina turist geliri bakimindan ilk 10°da yer
almamaktadir. Kisi sayisi olarak yiiksek pay alirken parasal biylklik olarak daha
klicuk bir pay almis olmak, turizmde ucuz galistiginizin bir gdstergesidir. Turizm
sektori dogrudan cari agigin kapanmasina katki sagladigindan lilke ekonomisi igin
oldukga 6nemli bir sektérdir. Turizm ve seyahat sektoriinde “konaklama
gastronomi, seyahat, tur operatorlig, turist rehberligi” hizmetleri verilmektedir.
Turizm sektoriiniin besledigi klltir ve egitim diger gibi alanlar da turizm sektori
nedeniyle gelisme gostermekte ve lilke ekonomisine katki saglamaktadir. Bu
durumdan dolayi turizm alaninda ¢alisacak firmalar icin dnemli firsatlar
bulunmaktadir.

Eglence ve kiiltiir hizmetleri: Eglence ve kiltlr adina yapilan ekonomik
faaliyetler eglence ve kiiltir hizmetleri sektoriini dogurmaktadir. Diinyada
eglence adina yapilan ¢ok sayida is bulunmaktadir. Ornegin diinyadaki sinema
filmleri ya da eglence olarak yapilan Eurovizyon sarki yarismalari gibi blyk
organizasyonlar bu sektori oldukga cazip hale getirmektedir. Bir dernek olmasina
ragmen diinya capinda organizasyonlar yaparak hem ¢ok biiyik hedef kitlelere
ulasan FIFA ve UEFA gibi dernekler, sinirlari asarak hatta ulkeleri icine katarak
Ulkelerarasi diinya kupasi, sampiyonlar ligi gibi sov niteliginde organizasyonlar
yapmaktadirlar. Cok biylk miktarlarda gelir elde eden bu organizasyonlar, turizm
ve eglence sektori icin de 6nemli firsatlar (menajerlik, teknik direktorlik, spor
okullari gibi) sunmaktadir.

internet: internet imkanlari ile baslayan sosyal medya, siradan insanin
eglence ihtiyaclarini karsilamaya yonelmistir. Sosyal medyada paylasilan
fotograflar, videolar, yazilar, fikirler bircok insana eglence niteligindedir. Sosyal
medya ile paylasim yapan her hesap sahibi bir icerik lireticisi durumuna
gecmektedir. Sosyal medya eglence olmanin 6tesinde tutumlari ve davranislari
olusturmanin bir yolu olarak diger insanlari etkilemeye calisanlarin yer aldigi bir
mecra durumundadir. Sosyal medyada paylasilan mesajlarin coklugu sosyal
medyay! bir reklam mecrasi haline getirmis, sahiplerine 6nemli derecede para
kazandiran bir is olmustur. Yukaridaki sayfalarda da verildigi gibi; bir sosyal medya
isletmesi, diinya degerli markalar siralamasinda ilk 10’a girmis bulunmaktadir.
Burada sosyal medyanin markasinin degerli hale gelmesini saglayan temel 6zellik,
hedef pazarda bulunan tiiketicilere 6zel olarak reklam iletme sansi vermesidir.
Tiketiciler sosyal medyada yaptiklari paylasimlarla strekli takip edilmektedir.
Boylece sosyal medya sahip olan sirketler, tiiketiciler hakkinda stirekli artan veriler
yoluyla (Big Data) tiiketiciler hakkinda tek tek ve ayrintil bilgiye sahip olmaktadir.
Bu bilgiye sahip olmak cesitli avantajlar saglamaktadir. Bu nedenle sosyal medya
Uzerinden pazarlama yapmak yaygin hale gelmektedir.
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Yabanci isletmelere
hizmet satan isletmeler
ayni zamanda ihracat
yapmis olmakta,
yabanci isletmelerden
hizmet satin alan
isletmeler de ithalat
yapmis olmaktadir.

Uluslararasi Pazarlarda Uriin Kararlari

Tasimacilik: Dlinya ticaretinde insan ihtiyaglarini kargilamak igin satilan mal
ve hizmetlerin bir noktadan baska bir noktaya dagitilmasi da gerekmektedir.
isletmelerin cogu, dagitim isini dagitim konusunda profesyonellesmis isletmelere
birakmaktadir. Gerek yolcu tagimaciligi, gerekse yiik tagimaciliginda gok biyik
potansiyeller olusmus durumdadir. Yolcu tasimaciligi yapilan kara, hava ve deniz
yollarinda her an milyonlarca insan hareket halindedir. Havayolu ile yolcu
tasimaciligi yapan sirketleri Gilkeye doviz kazandirmaktadir. Diinya Gzerinde uzun
menzilli uguslarda aktarma imkani sunan bazi havalimanlari (Frankfurt, Dubai gibi)
kendi Glkelerine dnemli miktarda kazang saglamaktadir.

Yik tagimaciligi yapilan denizyolu tasimaciligi ve lojistik hizmetleri sektorleri
de tasimacilik hizmetlerinden kazang elde etmek isteyen ¢ok sayida sirketi
blinyesinde barindirmaktadir. Tasimacilik hizmetlerine bagl olarak hizmet veren
havaalanlarindaki yer hizmetleri, deniz limanlari isletmeciligi gibi hizmetler 6nemli
tasimacilik hizmetleri arasindadir. Ayrica enerji sektoriinde boru hatlari ile yapilan
tasimacilik, lojistik sektoriiniin gelecegini etkileme potansiyeli tasimaktadir. Son
zamanlarda birkag Ulkeyi birden asarak hedef pazarlara petrol ve dogalgaz tasiyan
boru hatlarinin stratejik degerde oldugu gorilmektedir.

Bankacilik ve sigortacilik: Ticari anlamda faaliyet gostermek isteyen
isletmelerin her zaman bankacilik ve sigortacilik islemleri olmaktadir. Nihai
tiketiciler de bankacilik ve sigortacilik hizmetlerine ihtiya¢ duymaktadir. Gerek
endistriyel pazarda gerekse tiiketim Uriinleri pazarinda bankacilik ve sigortacilik
hizmetleri oldukga yaygin olarak kullanilmaktadir. Bankalarin tiiketicilere sundugu
krediler yoluyla hizmet sagladigi bilinmektedir. Bankacilik ve sigortacilik hizmetleri
bir tir mali hizmettir. Bir Tlrk bankasinin Almanya’da faaliyet gostererek orada
bankacilik islemleri yapmasi, Almanya’da yasayan vatandaslarin ihtiyaclarini
karsilayarak kazang elde etmesi durumunda llkeye déviz getirebilmektedir. Ayrica
Alman vatandaslarina ve isletmelerine kredi imkani sunarak yine kazancg elde
edebilmektedir.

Tasarim ve teknik danismanliklar: Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
hizmet isletmelerinin pazara sunarak kazang elde ettigi baska hizmet cesitleri de
bulunmaktadir. Ornegin bazi isletmeler arastirma raporlari yayinlayarak bazi
sirketlere danismanlik hizmetleri sunabilmektedir. Reklamcilik, kongre, fuar ve
sergi organizasyonlari yapan isletmeler uluslararasi pazarin saglikli islemesi
konusunda tiim isletmecilere yardimci olmaktadir. Mimari, mihendislik, bilimsel
ve diger teknik tasarimla ilgili konularda hizmet veren sirketler de uluslararasi
pazarlama yapmis olmaktadir.
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¢ Cevrenizde hizmet ihracati yaparak dne ¢ikmis
isletmelerin gegmisi hakkinda bilgi toplayiniz.

e Gelismis Ulkelere ihracati yapilan Urinlerin hayat
egrisinin hangi asamada oldugunu tespit etmeye
calisiniz.

e Yurtdisina satmak isteginiz Griiniin GTiP numarasini

tespit ediniz. Hedef llkede uygulanan gliimriik vergileri
ve kotalar hakkinda bilgi toplayiniz.

—
£
=
)
LLl
K,
v
>
(]
-
(aa]

- 202
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakdltesi



Uluslararasi Pazarlarda Uriin Kararlari

-

A\

eUluslararasi pazarlamada driin denildiginde oldukca genis kapsamli bir
kavram anlasiimaktadir. Bu kavramin ¢ekirdeginde trinin 6zl yer
almaktadir, buna 6z iiriin denmektedir. Oz iiriinlin yanina kalite, ambalaj,
tasarim, marka gibi 6zellikler ilave edilerek lirlin digerlerinden
ayristirilimakta, daha somut olarak baska faydalar ilave edilmektedir. Bunlar
da eklendiginde somut Uriin ortaya ¢ikmaktadir. Glinimizde Grin
denildiginde artik sadece tiiketicilere fayda saglayan 6z (rlin degil somut
Urlin ve hatta satis sonrasi hizmetleri de kapsayan genisletilmis iriin akla
gelmektedir. Uriinii icine alan, onu koruyan ve tasimasina yardim eden
plastik, kagit, tahta, demir gibi maddelerden yapilan ambalaji Girtiniin bir
pargasidir. Uriinlerin ambalajlarini Giriinlerin kendilerinden ayri
degerlendiriimemektedir. Uriinler konusulurken {iriin kalemi, tiriin hatti,
tiriin karmasi gibi kavramlarin kullanildigi gériilmektedir. Uriin kalemi bir
isletmenin pazara sundugu her bir {iriin anlamina gelmektedir. Uriin hatti ise
birbirleriyle iliskili Girtin kalemlerinden olusmaktadir. isletmelerin pazara
sundugu tiim {iriin hatlarina birden, iiriin karmasi adi verilmektedir. Uriin
karmasi genisledikge isletmenin pazara sundugu trin sayisi artmaktadir. Bir
isletmenin pazara sundugu Urin hatti sayisina driin hattinin genisligi ad
verilmektedir. Her bir Griin hattinda bulunan gesit sayisi da o Grlndn driin
hattinin derinligi olarak isimlendirilmektedir.

eUriinler temel olarak tiiketim diriinleri ve endiistriyel iiriinler olmak tizere iki
kategoride ele alinmaktadir. Tiketim Griinleri kategorisinin hedef kitlesi
nihai tuketicilerdir. Nihai tliketiciler ise kendi ihtiyaglarini karsilamak igin mal
ve hizmet satin alan kisilerden olusmaktadir. Endustriyel tiiketiciler kendi
ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, bir Gretim stirecinde kullanmak ve tekrar
satmak i¢in mal ve hizmetlerisatin alan gergek ve tizel kisilerdir.

eDiinya ticaretindekigelismelere paralel olarak triinlerin tanimlanmasinda
da standartlastirmaya gitme ihtiyaci olusmustur. Birbirinden farkh diller
konusan iki tlkenin is insanlari satin alacaklari bir Grindn 6zellikleri
konusunda anlasmaya galistiklarinda sorunlar ortaya gikmistir. Bu nedenle
tlim diinyada Urunlere verilen isimleri standart hale getirebilmek icin kodlar
olusturulmustur. Bu kodlar kullanilarak diinya ticareti daha kolay isler hale
getirilmeye calisiimaktadir. Ornegin uluslararasi ticarette kullanilan
belgelerin tizerinde triiniin tanimi olarak Giimriik Tarife istatistik Pozisyonu
(GTIP) numarasi yazilmaktadir. Bu tanimdaki kod 12 basamakli bir
rakamdan olusmaktadir.

*Marka, bir isletmeyle tirtinlerini rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim,
sembol, renk, sekil ya da bunlarin bilesimidir. Marka sahibi olmalk, fiyat dis
avantaj saglamak anlamina gelmektedir. Gii¢lii markalar, mensei olduklari
Ulke ile 6zdeslesmekte ve o Ulkeyi gliglii bir marka haline getirebilmektedir.
Markalar dogduklari tlkelere 6zellikle doviz saglayarak ekonomik fayda
saglamaktadir. Marka olmak, konumlandirma konusu ile yakindan iliskilidir.
*Mense (ilke bir firmanin ve markasinin hangi tilke merkezli olarak faaliyet

gosterdigini ifade etmektedir. “Made in Germany” “Made in Turkey” gibi
ifadelerle bir Girlintin hangi tilkeye ait oldugu belirtilmek istenmektedir.
Mense Ulkeye karsi edinilen tutum, biiylik oranda tiiketici etnosentrizmi
ile ilgilidir. Tiiketici etnosentrizmi, yerli ve yabanci Urlnlere yonelik
tutumlar olarak ifade edilebilir. Tliketici etnosentrizmi tiiketicinin kendi
Ulkesine ait Urinleri satin alma niyetinin daha yiiksek oldugunu ifade eder.

|

Ozet
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—

Ozet (devami)

A

A

eUluslararasi pazarlamada uyarlama ya da adaptasyon Uriin politikasi, “hedef
alinan her pazar bélimi igin 6zel bir mal veya hizmetin gelistirilerek
sunulmasi” anlamina gelmektedir. Bu politikanin tersi olan standardizasyon
politikasinda ise tek ¢esit veya ¢ok az gesit tirtin ile diinya pazarlarina hitap
eden standart bir tirlin s6z konusudur. Bir tirtinle ilgili olarak standardizasyon
mu yoksa uyarlama mi yapilacagini belirlemekte isletmeyle, (iriinle ve
pazarlailgili degiskenler etkili olmaktadir.

eUriin hayat egrisi, Griinlerin miirlerinin sinirl oldugunu ve belli
asamalardan gectigini bu nedenle 6ngorilebilecegini gostermektedir. Giris
biiylime, olgunluk ve diisiis olmak tizere dért asamadan olusmaktadir. Uriin
hayat egrisinin giris asamasinda, tirlin pazar igin yenidir ve tiiketicilerin cogu
tirtin hakkinda bilgi sahibi degildir. Uriin hayat egrisinin biiyiime asamasinda
artik pazarda daha fazla tiiketim vardir ve tiiketiciler giderek artan oranda
GrlinG satin almaktadir ve yeni tiketiciler Griini deneyerek pazari
biyitmektedir. Uriin hayat egrisinin olgunluk asamasinda artik tiriin en
miikemmel durumuna ulasmistir. Uretim tesisleri maksimum tiretim
yapmaktadir. Uriin hayat egrisinin son asamasi gerileme veya diisiis olarak
isimlendirilen asamadir. Bu asamada Urtnlerin karlihgi azalmistir, tiketiciler
yeni gelistirilen ve ikame Urin olarak degerlendirilebilecek tirtinlere
yonelmektedirler. Bu nedenle lriinlin pazari daralmaktadir. Uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren isletmelericin Girtin hayat egrilerinin islemesi
ayni sekilde olmamaktadir. Ayni zaman diliminde farkli asamalari yasamak
s6z konusu olabilmektedir.

eSaglik turizm, egtim, internet, gibi hizmet sektérlerinin dogasinda
uluslararasi olmak bulunmaktadir. Bu nedenle bu alanda yapilan
yatirimlarda da kiresel diisinmek gerekmektedir. Ekonomi Bakanliginin
hizmet sektori siniflandirmasina goére hizmetler dokuz baslik altinda
incelenmektedir. Yurtdisi miteahhitlik hizmetleri, egitim hizmetleri, saglik,
turizm, eglence ve kiltir hizmetleri, internet, tasimacilik, bankacilik ve
sigortacilik, tasarim ve teknik danismanliklar.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1.Bir otomobilin temel faydasi olan “tiliketiciyi bir yerden bir yere

gotirmesi” onun asagidaki hangi boyutunu yansitir?

a) Genisletilmis tGrin

b) Oz iiriin

c) Zenginlestirilmis Grin
d) Somut Urin

e) Gergek iirlin

2. “Uriin kalemi”; bir isletmenin pazara sundugu her bir {riine verilen
ad iken birbirleriyle iligkili Girlin kalemlerinin tim{ine verilen isim

asagidakilerden hangisidir?

a) Urin hatti

b) Uriin karmasi

c) Kapsayici ambalaj
d) Marka

e) Malzeme

3.“Kendi ihtiyaclarini karsilamak icin degil, bir tGretim sirecinde

kullanmak veya tekrar satmak icin mal ve hizmetleri satin alan gercek

ve tlzel kisilere” verilen isim asagidakilerden hangisidir?

a) Begenmeli tiketici
b) Endistriyel tiiketici
¢) Nihai tiketici

d) Kolayda tiiketici

e) Ozellikli tuketici

4.Avrupa Birligi’'nin uluslararasi ticarete konu olan urinlerin takibi igin

gelistirdigi kodlama sisteminin kisa adi asagidakilerden hangisidir?

a) 1S09000
b) 1S09001
c) NACE

d) sIC

e) SERVQUAL

5.Uluslararasi pazarlamada hedef alinan her pazar bélimu icin 6zel bir

mal ve hizmetin gelistirilerek sunulmasi olarak tanimlanan Grin

politikasi asagidakilerden hangisidir?

a) Uyarlama

b) Konumlandirma
c) Standardizasyon
d) Markalasma

e) Leasing
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6. “Aile otomobili” olarak pazara sundugu 4 kisilik bir otomobili lireten
ve pazarlayan bir isletme hedef pazarindaki tiiketicilere ailenin 4
kisiden olusmasi gerektigi mesajini da vermesi asagidakilerden
hangisine 6rnek olarak verilebilir?

a) 4 kisiden daha az sayida bireyi olan ailelerin daha kii¢clik otomobil almasi
gerektigini

b) Kiresellesmenin olumlu etkilerinin de oldugu

c) Teknolojinin zararlarini daha oldugunu

d) Standardize edilen Griinlerin ayni zamanda insanlari da standardize
ettigi

e) Ailenin 6nemli oldugu

7.Rekabetin en yogun oldugu Urlin hayat egrisi asamasi asagidakilerden
hangisidir?

a) Giris

b) Blylme

c) Olgunluk

d) Disus

e) Konumlandirma

8. Asagidaki ifadelerden hangisi yanlistir?

a) Yurtdisindaki firmalara lojistik hizmeti veren yerli isletmeler ayni
zamanda ihracat yapmis olmaktadir.

b) Yurtdisindaki isletmelere kredi veren yerli bankalar ayni zamanda
ihracat yapmis olur.

¢) VYurtdisinda yapilan projelere tasarim ve teknik danismanlik hizmeti
veren yerli isletmeler ihracat yapmis olmaktadir.

d) Turkiye'deki havalimanlarinda yabanci isletmelere yer hizmeti veren
yerli sirket ihracat yapmis olmaktadir.

e) Yabanc bir Glkedeki reklam ajansina reklam hazirlatan yerli isletme
ihracat yapmis olmaktadir.

9.Uluslararasi pazarlamada hedef alinan tiim pazar bolimleri igin
“sadece tek bir trlin” gelistirilerek tim diinyaya satilmaya calisildigi
Urln politikasi asagidakilerden hangisidir?

a) Adaptasyon

b) Uyarlama

¢) Standardizasyon
d) Konumlandirma
e) Forfaiting
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10 . Uluslararasi pazarlama literatiirlinde “Made in Germany, Made in
Turkey” gibi ifadeler ile bir Griinin hangi tlkede yapildiginin
anlatilmasi asagidakilerden hangisidir?

a) Ticari marka

b) Ulke etkisi

c) Pazarlama etkisi
d) Ulke pazarlamasi
e) Mense llke

Cevap Anahtari

1b, 2a, 3b, 4c, 53, 6d, 7c, 8¢, 9¢c, 10e
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ULUSLARARASI PAZARLARDA
FIYATLANDIRMA
STRATEJILERI

e Uluslararasi Fiyatlandirmayi
Etkileyen Faktorler

e Fiyatlandirma Stratejileri

e Teslim Sekillerine Gore ULUSLARARASI
Fiyatlandirma PAZARLAMA

e Odeme Yontemleri
* Fiyatlandirma Stireci ile ilgili
Ozel Durumlar

ICINDEKILER

Prof. Dr.

Suayip OZDEMIR

* Bu Uniteyi calistiktan sonra;

e Uluslararasi pazarlamanin
amaclarini ve hedeflerini
ogrenecek,

e Teslim sekilllerine gore 6deme
bicimlerini avantaj ve
dezavantajlariyla 6grenecek,

e Uluslararasi ticarette 6deme
sekillerinin ithalatgiya ve
ihracatgiya avantaj ve
dezavantajlarini 6grenecek,

e Uluslararasi pazarlamada
kullanilan 6zel fiyatlandiram
yontemlerin 6greneceksiniz.

© Bu dinitenin tim yayin haklari Atatiirk Universitesi Acikégretim Fakiiltesi’ne aittir. Yazili izin alinmadan
Unitenin tiimiiniin veya bir kisminin elektronik, mekanik ya da fotokopi yoluyla basimi, yayimi, cogaltimi ve
dagitimi yapilamaz.



Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

FIYATLANDIRMA
SURECI ILE iLGiLi OZEL
DURUMLAR

FIYATLANDIRMA
STRATEJILERI

ODEME SEKILLERINE
GORE FiYATLANDIRMA

Talebe Gore
Fiyatlandirma

Maliyete Gore
Fiyatlandirma

Rekabete Gore
Fiyatlandirma

Akreditif

Pesin Odeme

Vesaik (Police)
Mukabili Odeme

Mal mukabili
odeme

Konsinye Satis

Yeni Uriin
Fiyatlandirmasi

Transfer
fiyatlandirma

Gri Pazarlar
(Paralel ithalat)
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Fiyat, baska isletmeler
tarafindan “kolay taklit
edilebilir ayni zamanda
etkili bir rekabet
aracidir.”

Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

GIRiS

Uluslararasi pazarlarda tiiketicilerle ihracatgi firmalarin aralarindaki mesafe
oldukca fazladir. Saticilardan tiiketicilere ulasincaya dek triinler ¢cok sayida el
degistirmektedir. Aradaki aracilar fiyatlar hakkinda s6z sahibi olabilmektedir. Bu
durum satici isletmenin fiyat izerindeki kontrollini azaltmaktadir. Tiiketicilerin
farkl kalturleri temsil etmeleri nedeniyle, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
bir isletmenin hedef kitlesindeki musterilerin fiyat hakkindaki degerlendirmelerini
bilmesi zorlasir. Ornegin ispanya’daki bir miisterinize sunmak istediginiz triiniin
fiyati, baska kaynaklardan alinacak riinlerin fiyatlari ile karsilastinimaktadir.
ispanya pazarina sunulacak Giriiniin alternatifi Cin’den Hindistan’dan ya da Giiney
Amerika’dan geliyor olabilir. Bundan dolayi fiyat konusunda dikkatli olmak gerekir.
Ayrica uluslararasi pazarlara giren isletme, hedef tilkede ithalat sirasinda alinan
vergi, resim, harg ve uygulanan kotalar gibi konular bilmelidir. Clinkl bunlar satin
alan isletme igin birer maliyettir. Bu maliyetler belki de bizim fiyatimizi géreceli
olarak diger isletmelerin fiyatlarindan daha yiiksek hale getirebilmektedir.

Fiyatlandirma konusu isletmenin her zaman tek basina verebilecegi bir karar
degildir. Clinkli hedef pazardaki “musterilerin fiyat konusundaki esneklikleri,
rakiplerin piyasadaki konumlari ve fiyat konusunda hedef lilkede yapilan yasal
dizenlemeler” fiyat konusunda belirleyici olabilmektedir.

Uygulanabilecek yanlis bir fiyat, kaybedilecek bir pazar anlamina
gelmektedir. Fiyat teklifi isteyen bir isletmeye verilen teklifte veya proforma
faturada, uygun tekliflerin yapilmis olmasi Griinlin cazibesini ve isletme ile olan
iliskinin de cazibesini artiracaktir. isletmeler arasi iliskinin kurulmasinda “dogru
fiyat, dogru baslangi¢” anlamina gelebilir.

Fiyatlandirma kararlari basit gibi gériintiyor olsa da; bilgi ve tecriibe
gerektiren bir konudur. Fiyatlandirma konusunda karar alirken sistemli bir sekilde
davranmak gerekir.

ULUSLARARASI FIYATLANDIRMAYI ETKILEYEN
FAKTORLER

Uluslararasi ticaret yapan isletmeler, fiyat konusunda inisiyatif sahibi
olsalar da sonsuz bir 6zgiirlige sahip degildirler. Fiyatlandirma konusunda
isletmenin kararlar dért faktérden etkilenerek belirlenmektedir: isletme, {riin,
cevresel faktorler ve pazarla ilgili faktorler.

Fiyatlandirmayi etkileyen faktorleri icsel faktérler ve dissal faktérler olarak
ikiye ayirmak mimkiindir. i¢sel faktorler isletmenin kontrol edebilecegi
fiyatlandirma faktorleridir. Fiyatlandirma amaclari, fiyat karar mekanizmasi
maliyet yapisi ve pazarlama karmasi stratejileri fiyatlandirmayi etkileyen i¢sel
faktorler olarak sayilmaktadir. Devletin yaptigi diizenlemeler, dagitim kanallari
rakiplerin faaliyetleri ve fiyatlari ile talep yapisi dissal fiyatlandirma faktorleri
olarak degerlendirilmektedir.[1]
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Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyatlandirma kararlarinda etkili faktoérlerden ilki isletmenin kendisidir.
isletmenin fiyatlandirma yaparken dikkat etmesi gereken ilk konu, isletmenin
amacidir. isletmenin amaci “karlilik, pazar payini artirma, pazara girme” gibi farkli
konular olabilir. Oncelikle isletmenin hangi fiyatlandirma yaklasiminin bu amaca
ulastiracagini bilmesi gereklidir. isletmenin iiretim siiregleri ile tedarik siireclerini
de dikkate alarak maliyetlerini karsilayacak bir fiyat belirlemesi gerekir. Ayrica
isletme iginde fiyat konusunda karar veren mekanizma da yer alan yoneticiler de
fiyat konusunda belirleyici olmaktadir.

Uriiniin kendisi de fiyatlandirmayi etkileyebilmektedir. Onceki bélimlerde
anlatildigi gibi Grinler, tiketim Grlinleri ve endistriyel Griinler olarak
farkhlagsmaktadir. Tiketim Uriinleri de kendi aralarinda kolayda, begenmeli,
dzellikli Grinler gibi siniflara ayrilmaktadir. Uriinlerin dayanikli ya da dayaniksiz

Fiyat belirlerken olmalari durumu, endistriyel ya da tiiketim Griini olmalari durumu, belirlenecek

yoneticiler, “maliyet, fiyatta etkilidir. Tiketim UGrlinleri pazarinda yer alacak ve kolayda triin
isletme amaglari, kategorisine girecek bir triiniin fiyati elbette disik olmalidir. Tiketim Grilinleri
rakipler, musterilerin pazarinda yer alacak ve 6zellikli Griinler kategorisinde pazar kategorisinde

odeyebilecekleri
miktar” gibi faktorleri
hesaba katmalidirlar.

konumlandirilarak pazara sunulacak trinlerin fiyatlarinin ise géreceli olarak
ylksek olmasi beklenir. Endistriyel {irlinler pazarindaki tGriinlerin fiyatlarinda ise
cok kiiclk degisiklikler pazarin kazanilmasina ya da kaybedilmesine neden
olabilmektedir. Ornegin hammadde satisi yapan bir isletmeden alinacak
hammaddeler Uretim siireclerinde kullanilacag icin Griiniin maliyetini 6nemli
derecede etkileyecektir. Hammaddelerde goriilen bu hassasiyet makine ve
techizat da ayni seviyede olmayabilir. Clinkli makine ve techizat tretilecek mal ve
hizmetlerin kalitesini belirleyecektir. Makine ve techizat giderleri bir sabit maliyet
kalemi olarak Uretim arttik¢a birim basina diisen maliyet azalacagi icin, bu tur
Urdnlerin fiyatini yiiksek olmasi tolere edilebilir.

Uluslararasi ticarette fiyatlar belirlenirken rakiplerin tiriinlerinin fiyatlarinin
neler olacaginin da bilinmesi gerekir. Ayrica hedef pazar ¢evresinde yer alan
tiketicilerin fiyata karsi esneklikleri ile rakip Grinlerin fiyati karsi tepkileri de
bilinmelidir.

Fiyatlandirmanin Amaglari / Hedefleri

isletmelerin amaci kar elde ederek ekonomiye katki saglamaktir. Ayrica
isletmeler, stireklilik blylime pazar payini artirmak gibi hedeflerde belirleyebilir.

isletmenin kar saglama, biiyiime gibi hedeflerini elde etmek igin
kullanabilecegi en 6nemli araclardan bir tanesi fiyatlandirmadir. isletme hedefleri
arasinda bulunan karlilik hedefinin saglanip saglanmadiginin kontrol edilmesi icin
kullanilacak en kolay gosterge fiyattir.

Fiyat belirlerken isletmenin elde etmek istedigi hedeflerden bir tanesi kérin
maksimizasyonudur. isletmeler belirli ddnemlerde maliyetler ile satis gelirleri
arasindaki farkin maksimum olmasina galisirlar. Kisa dénemde maliyetleri
distrmek kolay olmadigi icin fiyatlarla oynayarak kar maksimizasyonuna
ulasabilirler.
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Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyati belirleyen isletme bu fiyatla, belirli bir karlilik oranini yakalamak
isteyebilir. isletmelerin 6z sermayeleri ile elde ettikleri karin birbirine oranlanmasi
ile bulunan karhlik orani, bazi isletmelerin basari kriteri olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle yatirimin geri déniis siiresi konusunu konusurken
karhlik ok 6nemli hale gelmektedir. Sinir 6tesi cografi bolgelere yatirim yapan
isletmeler yaptiklari yatirimin geri donis suresi ile yakindan ilgilenmektedirler.
Yatirirmin geri donus slresi kisaldikga yatirimin karl bir yatirim oldugu distndlar.
Sdrenin kisalmasi biyik olclde isletmenin yatirnrmdan elde edecegi karliliga
baghdir. [2]

Tuketicilerin Uriinlerdeki fiyat degisimlerine olan tepkileri farkhdir.
Ornegin ekmegin fiyatindaki degisimle, otomobilin fiyatindaki degisime

c‘\\;! tiiketicilerin tepkisi ayni degildir. Bu durum talebin fiyat esnekligi ile
Talebin fiyat esnekligini aciklanmaktadir. Talebin fiyat esnekligi ise Griiniin fiyatindaki oransal degisimin

bilmek, yéneticilere talep miktarindaki oransal degisimi ne kadar etkiledigini agiklamaktadir. Tiketim
“fiyat degistirildiginde urtinlerinde, tiiketiciler Griinlerin fiyatlarindaki degisime karsi daha esnek iken;

talepte meydana enddstriyel tlketiciler, endistriyel Grinlerin fiyatlarindaki degisime karsi daha az

gelecek degisim esnektirler. Clinkl endstriyel Griinlere olan talep turetilmis taleptir. Endistriyel

hakkinda tahmin

TN tliketiciler, Griunleri tedarikgilerden satin alarak onlari baska bir {irlin haline
imkani” verir.

getirerek kar elde etmeyi hedefledikleri icin satin alirken 6dedikleri fiyat blyiik
degisimler gdsterse bile satin almak zorunda kalmaktadirlar. Ornegin bir ekmek
fabrikasi un satin alirken fiyat iki katina ¢ikti diye satin alacagi un miktarini biiytk
miktarda degistiremez. Clinki fabrikanin galismasi gerekir.

isletmelerin fiyatlandirma ile elde etmek istedikleri hedeflerden birisi satis
gelirlerinin maksimum yapilmasi olabilir. Satis gelirlerinin maksimum olmasi,
isletmenin birim dénemde elde edecegi gelir ile ilgilidir. Karlilk disiik olsa bile
satis gelirlerinin maksimizasyonu isletmenin amaci olabilir. Satis gelirlerini azami
seviyeye ¢ikarmak isteyen isletme nakit ihtiyacini gidermek istiyor olabilir. Nakit
ihtiyacini karsilayan isletme nakitle baska bir yatirim yapabilir veya 6demesi
gereken kredileri ddemek icin kullanabilir. Kisacasi bazi durumda, isletmenin
fiyatlandirma hedefi satis gelirlerinin maksimizasyonu olabilmektedir.

isletmenler fiyat belirlerken, miisterilerine karsi fiyat istikrari saglamayi
da oncelikleri arasinda goérebilir. Uluslararasi pazarlarda birgok trine ait borsalar
bulunmaktadir. Bu borsalarda fiyatlar distp yikselebilmektedir. Fiyatlarin distp
ylkselmesine bagli olarak nihai tiiketiciler ve endustriyel tiiketiciler tedarikgilerini
degistirebilmektedir. Hedef pazarinda biyik degisiklikler olmasini istemeyen,
blylk ve 6nemli musterilerini kaybetmek istemeyen isletmeler, fiyat istikrarini
onemseyerek piyasadaki fiyatlarin disinda kendi musterilerine 6zel fiyat
belirleyebilirler.

isletmelerin fiyatlarini belirlerken dnceledikleri konulardan pazar payini
koruma veya biiyiitme olabilir. isletmeler, pazar fiyatlarina gére daha disiik
fiyatlar belirleyerek pazar payini bliylitmek isteyebilirler. Pazarda bulunan rakip
isletmelerin fiyatlan dislirme durumundaysa mevcut pazar payindan kayiplar
yasanabilecektir. Bu kayiplarin yasanmamasi igin isletmeler, bir rekabet stratejisi
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isletme yénetiminin
fiyatlandirma yaparken
kullanacagi icsel
faktorlerin yaninda;
isletmeyi etkileyen
dissal degiskenler de
bulunmaktadir.

Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

olarak “kendi fiyatlarini rakiplerin fiyat seviyesine ¢ekebilirler”. Bu durumda pazar
payina kaybetme riski azalmis olur.

Uluslararasi pazarlarda, i¢ pazarda oldugu gibi fiyatlandirmanin hedefi diger
driinlerin satilmasi da olabilir. Duslk fiyatla satilan bir Griin yoluyla daha yiiksek
kar elde edilebilecek baska Urlinlerin satisinin yolunu agabilecekse fiyatlandirma
ona gore kullanilabilir. Ozellikle yabanci pazarlara mal satan isletmelerin tiriinleri,
sattiktan sonraki satis sonrasi hizmetler, yedek parga, sarf malzemeleri gibi daha
¢ok kar getiren Uriinleri satabilmelerine imkani saglamasi nedeniyle mevcut
drdnlerin fiyatlar diisik olarak belirlenerek hedef kitleye sunulabilir.

Dagitim

Uluslararasi pazarlarda fiyatlandirmay: etkileyen degiskenlerden bir tanesi
dagitim imkénlaridir. Pazara yeni giren bir isletme, pazarda mevcut dagitim
sistemleri ile anlasmalar yapmak zorundadir. Mevcut dagitim sisteminin ise
dagitabilecek triin miktarlar konusunda sinirlamalari bulunabilir. Dagitim
sisteminin isleten firmalar dagitimda yol acacagi maliyet, belirlenecek fiyati da
etkilemektedir. Hedef lilke pazarlarinda bulunan toptancilar ve perakendeciler
isletmenin dagitimina yardimci olmaktadir. Uriin basina islem maliyeti bakimindan
toptancilarla galismak Griin maliyetlerine daha az yansimaktadir. Clinki
toptancilarin satin alarak dagittiklari ya da dagitimini Ustlendikleri Griin miktari ¢cok
oldugu igin, Uriin basina maliyetler diismektedir. Bu durum fiyatlandirmada
esneklik saglayabilmektedir.

Diinya ¢apinda giderek biiyliyen perakendeciler ise dagitim konusunda s6z
sahibi olabilmektedir. Bir pazara girmek isteyen isletme, bu pazarda yer alan
perakendeci zincirlerden bir tanesini misteri olarak kazandiginda énemli bir
avantaj yakalayabilmektedir. Bu durumda hem streklilik, hem de dagitim
maliyetlerinden 6nemli tasarruflar saglayabilmektedir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, glinimiz internet ve
diger iletisim imkanlariyla diinyanin 6teki ucundan siparisler alarak trtnleri
misterilere ulastirabilmektedir. Burada lojistik hizmeti veren kargo sirketlerinin
Ustlendikleri gérev cok 6nemli bir yer tutmaktadir. Kargo ve tasima sirketleri, satici
isletmenin yerlesik oldugu tlkeden Grlinleri alarak tiiketicinin yerlesik oldugu
Ulkede, tiiketiciye ulastirabilmektedir. Kargo sirketleri pazar genislemesi ve
maliyet Gizerinde etkili olarak satici isletmenin basarisini belirlemektedir. internet
Uzerinden satis yapan bazi perakendeciler, Grinlerini bazi Gilkelere ulastiracak
lojistik hizmeti saglayan aracilar bulunmadigi icin pazar biyuaklakleri sinirh
kalabilmektedir. [3]

Hedef Ulkenin Diizenlemeleri

Hemen her Ulke yurt disindan getirilerek Ulke icinde satilacak Uriinlere
glmrik vergileri uygulamaktadir. Glimriik vergileri, Grin tGzerinde bir degisiklik
yapmadan dogrudan dogruya fiyat tizerinde etkili olmaktadir. Ornegin
Almanya’dan Tirkiye’ye getirilen bir otomobilin gimrikten gecmesi karsiliginda
ddeyecegi vergi tiiketiciye fiyat artisi olarak yansimaktadir. Ulkelerin uyguladi''~+
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Uluslararasi pazarlarda
hedef lilkeler; “kotalar,
glmriik vergileri, ic
pazardaki isletmeleri
koruma amach
politikalarla” fiyat
Gzerinde etkili olur.

Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

glmrik vergileri ile fiyatlar Gizerinde etkili olma yetkisi, devletin rekabetgi bir
strateji veya korumaci bir strateji izlemesine bagh olarak tiiketicileri olumlu ya da
olumsuz etkileyebilmektedir.

Ulkelerin ithalat ile ilgili olarak uyguladiklari kotalar ve yasal diizenlemeler,
“llke iginde o Grlniln goreceli olarak kit bulunmasini saglayarak” bir tur fiyat
dizenlemesi yapmis olmaktadir. Korumacilik yapan tlkelerde ise bazi Grlinlerin
Ulkeye girisleri yasaklanabilmektedir. Bu durumda ulke icindeki isletmeler,
drlinlerin niteliklerini de fiyatlarini da kontrol etmektedir. [4]

FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

Fiyatlandirma karari veren isletmeler, fiyatlarini belirlerken yukarida sayilan
degiskenlerden etkilenerek; ancak “kendi hedeflerini de gergeklestirecek sekilde”
stratejiler belirlemelidirler. Genel olarak pazarlama literatiriinde fiyatlandirma
stratejileri Gge ayrilmaktadir. Bu (g strateji “talebe, rekabete ve maliyete” gore
fiyatlandirma olarak bilinmektedir. Uluslararasi pazarlamada bu (i¢ stratejiye ek
olarak bu (i stratejiden tamamen bagimsiz olmasa da “fiyat farklilastirmasi”
konusu da izleyen bolimde ele alinmaktadir.

Talebe Gore Fiyatlandirma

Talep, pazarda yer alan tiiketicilerin satin alma gicd ile desteklenmis satin
alma isteklerinden olusmaktadir. Bireysel talepler toplanarak toplam talep ortaya
¢ikmaktadir. Tiketim Grlnlerinde ve enddstriyel Griinler de tiketicilerin talepleri
farkl sekilde ortaya ¢ikabilmektedir. Karakteristik olarak tiiketim Griinlerini talep
eden tiketiciler kendi ihtiyaglarini karsilamak ve tilketmek lzere mal talep
ederken endustriyel tlketiciler tekrar satmak ve kar elde etmek amaciyla talepte
bulunmaktadir. Buradan hareketle sunu sdylemek mimkindur. Tlketicilerin
talebi dogrudan Uriine yénelmis bir talep iken, endistriyel tiiketicilerin talebi
dogrudan tiketime yonelik bir talep degildir.

Arz ile talebin birbirini karsilamasi durumunda piyasa dengeye
ulasmaktadir. Ancak arzin fazla oldugu ve talebin arza gére daha diistk oldugu
durumlarda drin fiyatinin diismesi s6z konusudur. Bu yarginin tersi de dogrudur.
Arz ile talep karsilastirildiginda, arz yetersiz ve talep fazla ise o zaman Uriiniin fiyati
yukselme egilimine girecektir.

isletmeler yiiksek ya da diisiik fiyat belirleme yoluyla talep edilen
miktarlarda degisiklik yaratabilirler. Piyasaya kisitll miktarda arz edebilecekleri
dranlerin fiyatlarini yiiksek tutarak, daha yiiksek bedel 6demeye hazir olanlarin
satin almalarini saglayabilirler. Boylece hem musteriler yoniinden hem de isletme
yoniinden maksimum fayda saglanmis olur. isletmeler ellerindeki fazla tiriinleri,
fiyatlarini diisiirmek suretiyle satislarini hizlandirma yoluna gidebilirler. Kisaca
ifade etmek gerekirse, fiyat disliriilerek talebi artirmak mimkin olabilir.

isletme yoneticilerinin fiyati yiikselterek talebi ne kadar diisiirecegini ya da
fiyati duslrerek talebi ne kadar artirabileceklerini tahmin etmeleri mimkinddr.
Bu durum biyiik oranda talebin fiyat esnekliginin bilinmesine baglidir. Talebin
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Uluslararasi pazarlarda
varligini stirdiirebilmek
icin kiiresel pazara
hitap edebilmek
onemlidir. Bunun
yollarindan birisi de
“6lcek ekonomileri”
saglayarak maliyetleri
minimize etmektir.

Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

fiyat esnekligi, “fiyattaki nispi bir degismenin talepteki nispi degismeye
oranlanmasi” ile bulunmaktadir.

Talebin fiyat esnekligi, “ikame mallarinin varligi, tiiketici ihtiyaglarinin
siddeti, tiriinlerin dayanikliligi, tiiketicilerin gelirleri icinde ne kadar yer tuttugu ve
tutundurma” gibi konulardan etkilenmektedir. Alternatif Girlinlerini varlig, fiyatin
ylkselmesi durumunda Griinden vazgecmeyi getirebilmektedir. Tiketici (irline cok
bilyiik siddetle ihtiyac duyuyorsa o zaman ddeyecegi bedel artmaktadir. ihtiyacin
siddeti ya da tiketiciyi tatmin etme derecesi yiksek olan trinler, fiyatlari disiik
ya da ylksek olmasina bagli olmaksizin yiiksek talep goreceklerdir. Bu durumdan
kar saglamak isteyen isletme sahibi ise yiiksek fiyat belirleyecektir. Tiiketicilerin
gelirleri igcinde 6nemli yer tutan Urinlere karsi daha hassas davranacaklari
ongorilebilir. Kolayda uriin olarak tanimlanan kategoride yer alan triinlerin
fiyatlarinin genelde diisiik oldugu bilinmektedir. Bu trlinlerin fiyatlarindaki
degisikliklere karsi tiketicilerin hassasiyetleri daha distktir. Tutundurma, talebin
fiyat esnekligini etkileyen ve isletmenin kontroliinde olan bir faktérdiir. isletmeler,
yapacaklari tutundurma ¢alismalariyla bir Girlinlin diger Griinlere gore daha degerli
olarak algilamalarini saglayarak tiketicilerin 6demeye hazir olduklari bedeli yani
fiyati ylkseltebilirler.

Maliyete Gore Fiyatlandirma

Yurtdisina mal ve hizmet satislarinda satilan Grinlerinin maliyetinin
karsilanmasi 6nemlidir. Satilan Uriinlerin maliyetinin karsilanmamasi durumunda
isletme zarar edecektir. isletmenin yurtdisi pazarlarina sundugu triinlerin
maliyetinin hesaplanmasinda hangi unsurlar dikkate alinacaktir. Oncelikle iiretim
icin katlanilan maliyetlerinin tamaminin maliyete yansitilmasi gerekir. Uretim igin
katlanilan maliyetlerin bir kismi sabit maliyetler bir kismi ise degisken maliyetler
den olusmaktadir. Sabit maliyetler Gretim tesisi, kira gibi yil boyu sabit bir miktar
olarak isletmeye yik getiren maliyetlerdir. Degisken maliyetler ise Gretim artisina
bagli olarak her birim tretim yapmak icin katlaniimasi gereken eneriji, isglicli ve
hammadde gibi maliyetlerdir. [5]

Yurtdisi pazarlarina Grin sunuldugu zaman bu pazarlara girebilmek ve orada
tutunabilmek icin gerekli islemler bulunmaktadir. Fiyat belirlerken “tasima,
depolama, yiikleme, bosaltma, ambalajlama, sigorta, cesitli vergiler, 6denen
komisyonlar, izin belgelerinin alinmasi icin 6denen harglar, is takip giderleri,
tutundurma faaliyetleri, iletisim giderleri, déviz kuru farklar” gibi maliyet getiren
islemlerin de dikkate alinmasi gerekir. Ayrica uluslararasi pazarlama yapan
isletmelerin depo ve antrepo satin alma ve kiralama giderleri birer sabit maliyet
olarak kabul edilmelidir.

Uluslararasi pazarlarda maliyete gore fiyat belirlemenin teslim sekillerine
gore degisecegi bilinmektedir. Ornegin iriiniin fabrika cikisi teslim fiyati ile
glimriikte teslim fiyati arasinda tasima maliyetleri kadar bir fark olacaktir. Ayrica
alicinin gimriginde teslim edilmesi durumunda ise satici tarafindan tasima
maliyetlerinin yaninda sigorta giderleri ve bunlar icin katlanilmasi gereken islem
maliyetleri de eklenecektir. Bu da dogal olarak fiyati yikseltecektir. Olusan fiy=t
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iscilik maliyetlerini

disurerek rekabet
edebilir fiyat uygulamak

isteyen isletmeler;
Uretimlerini, isgticliniin

ucuz oldugu ulkelere
tasima yolunu
secebilmektedir.

Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

farki alicinin ayni islemleri igcin harcama yapmasi durumunda katlanmasi gereken
maliyetten daha dusiik olabilir. Bu nedenle uluslararasi pazarlamada teslim yeri ve
teslim sekillerine gore fiyat belirlenmesi, maliyetler tizerinden hesaplanan
fiyatlandirma yontemi olarak degerlendirilmektedir. [6]

Strateji olarak maliyete gore fiyatlandirma yontemini benimsemis bir
isletme, talebi ve rekabeti de dikkate alarak fiyatlandirma yapmaktadir.
Maliyetlere gore fiyatlandirmanin bir strateji olarak kabul edilmesi, diger
yontemlerin dikkate alinmamasi anlaminda degil; maliyetlerin 6n planda tutularak
fiyat belirlenmesinden kaynaklanmaktadir.

Uluslararasi pazarlarda bir tlkede katlanilan tretim maliyetleri ile baska bir
tlkede katlanilan tiretim maliyetleri arasinda biiyiik fark olabilmektedir. iscilik
Ucretlerinin ¢ok ucuz oldugu Ulkelerde Uretilen Grlnler, fiyatlandirma bakimindan
avantaj saglayabilmektedir. Uluslararasi pazarlama yapan isletmelerin bir kismi,
Uretim maliyetlerini azaltarak pazara daha ucuz tirlin siirebilmek ve daha yiiksek
kar elde edebilmek igin diretim tesislerini baska (ilkelere kaydirma yolunu tercih
etmektedir. Ozellikle niifusu biiyiik ve iscilik ticretleri diisiik olan Cin, Hindistan
gibi Glkelere Gretim tesisleri yapilabilmektedir.

Rekabete Gore Fiyatlandirma

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, hedef llkelerde yerlesik
rakiplerle rekabet etmek durumunda kalabilir. Bu durumda fiyat belirlerken
rakiplerin fiyatlarinin dikkate alinmasi gerekir. Rakiplerin fiyatlarinin dikkate
alinmasi demek onlarin fiyatlarinin aynisini belirlemek anlamina gelmemektedir.
Uriiniin niteligine, katlanilan maliyetlere ve tiiketicilerin tercihlerine gére daha
ylksek fiyat belirlemek mimkin olabildigi gibi; daha duslk fiyat belirlemek de
mimkundir. Dikkat edilmesi gereken nokta rakip Griinlerle uluslararasi pazara
sunulan Urinlerin arasindaki fiyat farkinin tiiketici agisindan 6nemidir. Aradaki
fiyat farki tlketicinin Grtin elde etmek icin katlanmaya deger buldugu bir fark ise
ylksek fiyat belirlenebilir. Ancak hedef llkede yer alan rakip Griinlerin daha
yuksek degerli oldugu algisi bulunmakta ise o zaman Grlndn fiyatinin rakiplere
gore daha dustik belirlenmesi gerekir.

Pazarda yer alan rakiplerin sayisi ve glicleri belirlenecek fiyatin ne olacagi
konusunda etkili olmaktadir. Tam rekabet piyasasi olarak degerlendirilebilecek ¢ok
saylida isletmenin var oldugu ve hig bir isletmenin pazardaki fiyati tek basina
belirleyemedigi durumlarda pazara giren uluslararasi isletmenin de pazardaki
fiyati veri olarak kabul etmesi dogaldir. Ancak az sayida isletmenin satici olarak
bulundugu durumlarda yurtdisindan gelerek pazarlama yapan isletmenin
rakiplerin tepkisini 6ngorerek bir fiyat belirlemesi gerekir. Takim tekeli adi verilen
az sayida saticinin bulundugu pazarlara girerken rekabet daha énemlidir. Serbest
tam rekabet, tam rekabet pazarlarina kiyasla rakiplerin tepkileri daha 6nemlidir.

Hedef lilkede sadece bir rakibi varsa rakibin gliciine gore fiyat belirlemek
dogru olacaktir. Hedef pazarda yer alan tek satici uluslararasi pazarlama yoluyla
pazara giden isletmeye kiyasla daha buyik bir glice sahip ise, isletmenin rakibinin
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pazarlarindaki;
“rakiplerin sayisi,
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glgleri” rekabet
acisindan dikkate
alinmalidir.

Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

tepkilerini dngorerek bir fiyat belirlemesi gerekir. Uluslararasi pazarlamada sadece
rakiplerin finansal gticii degil siyasi gliclinlin de dikkate alinmasi gerekir. Finansal
glicli nispeten kiiclik gériinen bir isletme (ilke yonetiminde s6z sahibi olan
yoneticiler kanaliyla yasal diizenlemeler yaptirarak yurtdisindan gelen rakipleri zor
durumda birakabilir. Bu nedenle uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterecek
isletmelerin rakiplerinin sadece finansal gliglerinin degil politik gliclerinin de
dikkate alinmasinda fayda bulunmaktadir.

Rekabete gore fiyatlandirmada uluslararasi pazara girmeye ¢alisan
isletmenin pazardaki mevcut fiyatlari temel alarak fiyat belirlemesi gerekir. Clink{i
hedef Ulkede satilacak mal ve hizmetlerin fiyatlarini belirleyen sartlar orada
gerceklesmektedir. ihracatci sirketin kendi ilkesi ile hedef Glkenin sartlari ayni
olmayabilir.

Rekabete gore fiyatlandirmada rakip Urlinlere kiyasla bazi 6zellikleriyle
farkhlastirilabilir olmasi fiyatlarinda farklilastirilabilecegi anlamina gelmektedir.
Diger Grlnlerden farklilastirllmamis Grlnler icin ise rekabet edici fiyatlar
belirlenmelidir.

Fiyat Farkhlastirmasi

Fiyat farklilastirmasi, uluslararasi pazarlamada aslinda talebi dikkate alarak
yapilan bir fiyat ayarlamasidir. Uluslararasi pazarlamada takip edilebilecek iki tGriin
stratejisi olarak standardizasyon ve uyarlama daha 6nceki bélimlerde
aciklanmusti. Uriinlerin fiyatlarini farklilastirmak suretiyle daha yiiksek kar elde
edilebilecegi dngoriliyorsa fiyat farkhlastirmasina gidilebilir. Fiyat farklilastirmasi
yapilirken kullanilabilecek kriterlere gore doért farkli yontem izlenebilir. Birincisi
miisteri temeline gére fiyat farklilastirmasidir. Ornegin bir mermer ihracatgisi
uluslararasi pazarlarda bulunan musterileri t¢ kategoriye ayirarak fiyatlar
belirleyebilir. Birinci kategoride daha dnce hi¢ musterisi olmamis isletmeler igin
verilecek fiyatlar bulunmaktadir. Daha 6nce misterimiz olmamis isletmeler
kendilerine teklif edilen ilk fiyat tizerinden pazarlik edeceklerdir. Bu nedenle
pazarlik marjini da dislinerek daha 6nce hig Griin satmadigimiz musterilere
yonelik bir fiyat belirlemek gerekir. ikinci kategoride daha dnce bir iki kez alisveris
yaptigi ve uzun sireli misterisi olmasini istedigi musteriler yer almaktadir. Bunlar
icin belirlenen fiyat daha dnce hi¢ musterisi olmamis isletmelere gore daha
diistiktiir. Uglincli kategoride yer alan fiyatlar ise siirekli miisterimiz olan
isletmeler icin belirlenmis fiyatlardir. Bu isletme musterilerine strekli misterisi
olup olmama durumuna gore ayirmis ve (g kategori icin de ayri fiyatlar
olusturmustur. [7]

Uluslararasi pazarlamada pazara sunulan Griinlerin niteliginde yapilacak
kiiciik degisikliklerle, farkli hedef kitlelere hitap edilebilir. Ornegin bir otomobil
Ureticisi standart modellerine aksesuarlar ekleyerek, motor giiciinde degisiklik
yaparak otomobili liiks hale getirebilir. Akilli telefon Ureticileri, trettikleri
telefonlarin tablet bilgisayar yerine de kullanilabilmesi amaciyla tablet bilgisayarda
bulunmasi gereken ozellikler ekleyerek yeni bir pazar olusturabilir. Boylece (iriin
niteliklerine gére fiyat farkhlastiriimasi yapilmis olur.
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Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyat farklilastirmasi yapmanin yollarindan birisi de, yer temeline gére fiyat
farkhlastirmasi yapmaktir. Diinya lizerindeki tlkeleri farkh kriterlere gére pazar
boélimleri olarak tanimlamak suretiyle her biri icin ayri fiyatlar belirlenebilir.
Ornegin cay ihrac¢ eden bir Tiirk isletmesi Orta Asya’da bulunan Tirki
Cumbhuriyetler hedef aldiginda belirleyecegi fiyat ile Avrupa llkelerindeki hedef
pazarlar icin belirledigi fiyat farkli olabilir. Tirkiye’nin Avrupa Birligi tlkeleri ile
yaptigi Gimrik Birligi Anlasmasi geregi, uygulanan gimrik tarifeleri Gglinci
Ulkelere gore bliylk avantaj saglamaktadir. Bu nedenle uzun vadeli kazang elde
etmek isteyen isletmeler siirekli bulunmak istedikleri pazarda sirekli
bulunabilmelerini saglayacak bir fiyat belirlemesi belirlemeleri yerinde olacaktir.

Uluslararasi pazarlamada zaman temeline gére fiyat farkhlastirmasi da
yogun olarak kullanilan bir yontemdir 6zellikle hizmet sektoriinde hizmet
satislarinda fiyat farklhlastirmasi zamana gére 6nemli degisiklikler gostermektedir.
Ornegin bir otel odasinin fiyati, yaz aylarinda baska kis aylarinda baska
olabilmektedir. Yaz aylarinda yogun talebin oldugu donemlerde fiyat daha yiksek
olurken talebin disik oldugu kis aylarinda ise fiyat daha diistik olmaktadir. Benzer
sekilde havayolu isletmeleri erken rezervasyonla erken bilet satin alma
durumunda daha uygun fiyatlar verirken yolculuk zamanina yaklastik¢a ucak bileti
fiyatlarinin yiikseldigi goriilmektedir.

TESLIM SEKILLERINE GORE FIYATLANDIRMA
(INCOTERMS)

Uluslararasi Ticaret Odasi (International Chamber of Commerce) tarafindan
1936 yilindan beri farkli Glkelerde yerlesik isletmeler arasi ticareti diizenlemek icin
Tirkge adiyla Uluslararasi Ticari Terimler, ingilizce kisaltmasiyla “Incoterms”
(International Commercial Terms) adiyla bir dizi kurallar belirlenmistir. Bu kurallar
alici ile satici arasinda Urinlerin, tasinmasi, teslimi asamalarinda sorumluluklarin
ve maliyetleri kimler tarafindan karsilanacagini ve paylasilacagini standart hale
getirmektedir. Incoterms terimleri 2010 yilinda giincellenerek asagidaki tabloda
yer aldigi seklini almistir. Tablo 10,1’de da yer alan terimlerden ilk yedi tanesi tiim
ticaret sekillerinde ve tim tasima tirleriicin kullanilan teslim sekilleridir. Kara
hava ve deniz yollari icin bu teslim sekilleri hepsi kullanilmaktadir. Son doért tanesi
ise denizlerde ve i¢ sularda kullanilan teslim sekilleridir. Bu bakimdan uluslararasi
ticarette Incoterms terimlerini denizlerde ve tim tasima tirleri icin kullanilan
teslim sekilleri olmak (izere ikiye ayirmak mimkdnddr.

Uluslararasi ticarette farkh tlkelerde yer alan isletmeler Griinlerin 6zellikleri
ve fiyati konusunda anlastiktan sonra teslim sekli ve zamani ile ilgili olarak
asagidaki yontemlerden birini tercih ederek bu konuda da anlasma saglamaktadir.
ithalatgi isletme fiyat teklifi alirken teslim seklini de belirleyerek bir fiyat
isteyebilir. Bu durumda ihracat yapan isletme Uriinlerin teslim zamanini da yerini
de taahhiit etmis olur.
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Tablo 10. 1. Teslim Sekilleri

Kisa adi | ingilizce adi Tirkge adi Agiklama
Tidm masraf ve riskler ithalatgiya ait olmak
ihracatginin i izere esyanin, ihracatcinin depo ya da
EXW Ex Works . ¢ .S . sy. o ¢ P y
Yerinde Teslim fabrikasi gibi belirlenen yerde teslim
edilmesidir
Esyanin, ithalatginin belirledigi tasiyiciya,
. Taslyiciya . .. . .
FCA Free Carrier Tesli ihracatginin tilkesinde belirlenen yerde
eslim
teslim edilmesidir
Belirlenen tasita ait tasima bedelinin
CPT Carriage Paid Tasima Ucreti (navlun) ihracatgi tarafindan 6dendigi,
To Odenmis Teslim | sigorta ve diger masraflarin ithalatgiya ait
oldugu teslimdir
Carriage and Tasima Ucreti, ihracatcinin tasima dcreti ile sigorta
(o] In+surance Sigorta 6denmis | masraflariniithalatginin Glkesinde belirlenen
Paid To Teslim noktaya kadar 6dedigi teslim seklidir
Tam masraf ve riskler ihracatgiya ait olmak
DAT Delivered at Terminalde lizere, esyanin ithalatginin tilkesinde
Terminal Teslim belirlenen liman/terminalde aragtan
bosaltilarak teslim edilmesidir
. . Esya ithalatginin Ulkesinde ve belirlenen
Delivered at Belirlenen ; L . .
DAP . adrese vergiler harig tim masraflar 6denmis
Place Yerde Teslim ) o
olarak teslim edilir
Gimrik
. o Esyanin ithalat¢inin Glkesinde tiim masraflar
Delivered Vergileri L o . .
DDP . .. . ve giimrik vergileri 6denmis olarak tim
Duty Paid Odenmis Halde ) . -
) teslim edilmesidir
Teslim
. Esyanin belirlenen deniz tasitina yiklenmek
Free Gemi yaninda . . .
FAS . . . Gizere rihtim ya da yiikleme alaninda teslim
Alongside Ship | Teslim . .
edilmesidir
. Esyanin belirlenen deniz tasitina yliklenerek
Gemide tasima, sigorta gibi maliyet ve
FOB Free on Board | (Glvertede) i g. Y I
. sorumluluklarin ithalatgiya devredildigi
Teslim . o
teslim seklidir
Navl Esyanin belirlenen deniz tasitina ait tasima
avlun
Cost and .. . bedelinin (navlun) ihracatgi tarafindan
CFR . Odenmis Halde . . N
Freight Tesi o6dendigi, sigorta ve diger masraflarin
eslim
ithalatgiya ait oldugu teslimdir
Yiikleme masraflari ile esyanin ithalatginin
Cost, Masraflar, . . . ]
. Ulkesinde belirlenen teslim alanina kadar
CIF Insurance and | Navlun, Sigorta o
. .. . . tasima bedeli, sigorta masraflari karsilanmis
Freight Odenmis Teslim

olarak teslim edilmesidir

Kaynak: https://iccwbo.org/resources-for-business/incoterms-rules-2010/[8]
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Uluslararasi lojistik firmalarindan alinan hizmetler fiyat olarak tlkeden
tlkeye farklihk gésterebilmektedir. Uriiniin tasimasi icin yiikleme ve bosaltma icin
gerekli islemlerin yapilmasi ihracatgi isletme igin kolay oldugu kadar ithalatgi
isletme i¢in kolay olmayabilmektedir. Bu nedenle ithalatgi isletme tasima ve
yiikleme islerini ihracatciya birakabilmektedir. Uriinlerin sigortalanmasi ile ilgili
sirketlerin varligi ve sigortalama maliyetleri (ilkeden Ulkeye farkl olabildigi gibi
islem maliyetleri de farklilasabilmektedir.

Satin alici veya ithalatgl firma, yapilan ticaretin gerektirdigi islem
maliyetlerini ve sigortasini diislinerek teslim zamanini yerini ve seklini
se¢mektedir. Boylece uluslararasi ticarette teslim konusunda standart anlasmalar
yapilabilmektedir. Bu durum uluslararasi ticareti kolaylastirici bir nitelik
tasimaktadir.

Deniz veya nehir yoluyla tasinan drtnlerin tasima hizmeti karsihginda gemi
sirketine 6denen lcrete navlun adi verilmektedir. Pratikte uluslararasi ticaret
yapanlar nakliye bedeli yerine navlun kavramini kullanmaktadirlar. Bu haliyle
navlun; kara, deniz ve hava tasimaciliginda tasima icin 6nce 6denen lcrete verilen
isim olmustur. Navlun bedeli genellikle kilo basina hesaplanarak alici ya da satici
tarafindan 6denmektedir. Blylk miktarlardaki yiiklerde navlun konteyner basina
hesap edilmektedir. Navlun bedeli hesaplanirken tasima sirketleri iki yolla
hesaplama yapmaktadir. Tasinacak Grindn agirhgl ve hacmi ile tasima maliyetini

< hesaplamaktadir. Hesaplama sonucunda hangi fiyat daha ylksek ¢ikarsa tagima
D firmasi onu talep etmektedir. Bunun nedeni yiikte hafif olmasina ragmen
Uluslararasi ticarette Urdnlerin ¢ok yer tutmasi ve bir konteyneri ona tahsis etmek zorunda kalmalaridir.
gemi tasimaciliginda Bazi durumlarda drinler ¢cok yer tutmasa da normalden agir olabilmektedir. Bu
nakliye beldelik”navlun” durumda tasiyici firmalar hangi bedel daha yiiksekse tagima fiyatini o dzelligi kriter
olara

alarak navlun bedelini hesaplamaktadir. [9]

ODEME YONTEMLERI

isimlendirilmektedir.

Uluslararasi ticarette ¢ok sayida 6deme yontemi bulunmaktadir. Bu
yontemlerin ithalatciya ve ihracatciya yikledigi sorumluluk siralamasi riski
artirmakta ya da azaltmaktadir. Bu béliimde pazarda sik kullanilan 6deme
sekillerinden bes tanesi agiklanmaktadir. Burada ismi ge¢sin gecmesin buradaki
yontemler 6rnek niteligindedir.

Akreditif

Uluslararasi ticarette mal satisi yapan isletmenin, sattigi mallarin bedelini
tahsil edebilmesinin en glvenilir yolu akreditiftir. Akreditif islemlerinde “ithalatgi,

ihracat¢i, amir banka ve muhabir banka” olmak Gzere dort taraf bulunmaktadir.
Akreditifle 6deme, Bu dort taraftan ikisi ticareti yapan alici ile satici ikisi ise, alicinin ve saticinin
taraflar icin riski azaltan bankasi olmak {izere bankalardan olusmaktadir. Akreditif islemlerinde ilk islem
CREEETIER T E ithalatgi ile ihracatcinin anlasma saglamalaridir. ikinci islem, ithalatginin bankasi
olan amir banka tarafindan ihracatginin lehine bir akreditif acilmasidir. Amir banka
ithalatgi sirketten ihracatgi sirket lehine akreditifi agan ve mal bedelinin

ihracatciya 6denecegini taahhiit eden bankadir. Amir banka, ihracatgli lehine
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akreditifin acildigini muhabir bankaya bildirir. ithalatcinin calistigi banka olan
muhabir bankanin mal bedelini ddeme yukimlilGgu yoktur. Muhabir banka
akreditif islemine aracilik etmektedir. Akreditif islemi kendisi igin yapilan
ihracatciya bankacilik literatirlinde akreditif lehtari adi verilmektedir. Muhabir
banka akreditif lehdarina (ihracatgiya) akreditif agildigini bildirmektedir.
Akreditifin acildigini géren ihracatci teslim edilmesi gereken trinleri ithalatciya
yukarida bahsedilen sekillerden birini kullanarak teslim etmektedir. Daha sonra
Urlinlerin bedeli ihracatciya 6denmektedir. Akreditif, genellikle uluslararasi
ticarette birbirlerini tanimayan yeni ticarete baslamis iki isletmenin tercih
edecekleri bir yontemdir.[5,9]

Akreditifler farkli sekillerde uygulanabilmektedir. Ornegin “gayri kabili riicu
(donllemez) akreditifler, devredilebilir akreditifler, teyitli akreditifler, sabit rotatif
akreditifler, bolinebilir akreditifler, karsilikli akreditifler, pesin 6demeye imkan
veren akreditifler” seklinde uygulanabilmektedir.

- <« 1Anlasma -
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= o £
< © <
N .. <
\ 4 v 8 Odeme v.
AMIR BANKA MUHABIR BANKA
(Iithalatginin Bankasi) 3 (ihracatginin Bankasi)
kreditif acildiginin
bildirilmesi

Sekil 10.1 Akreditifli Odeme

Akreditiflerde yapilacak islemler ve siralamasini gosteren siralamasi Sekil.

10.1'de gorilmektedir.

Pesin Odeme

Uluslararasi ticarette daha dnce birbirleriyle is yapmis, karsilikli given
olusturmus isletmeler, pesin 6deme ile de alisveris yapabilirler. Pesin 6deme,
ihracatgi ile ithalatgl anlastiktan sonra; ithalatginin, “ihracatcinin mali teslim
edeceginden emin olduktan sonra” 6deme yapmasi seklinde gerceklesir. Bu
O0deme tiirtinde Urinleri satin alan isletme, mal bedelini mali almadan 6nce pesin
olarak 6der. Odemeyi tahsil ederek parasini aldiktan sonra ise ihracatgi isletme
hedef lilkede yer alan isletmeye Urlnleri teslim ederek alisverisi tamamlar. Pesin
odemede risk neredeyse tamamen ithalatciya aittir. Clinki ihracatgi isletme
drlnleri teslim etmese de 6deme yapilmis bulunmaktadir.
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1 Anlagsma "
iTHALATCl |« iHRACATCI
5 Mal ve Evrak
teslimi
2 Odeme T 4 Odeme
\ 4
ithalatginin N ihracatcinin
Bankasi 3 Odeme Bankasi

Sekil 10.2. Pesin Odeme

Uluslararasi ticarette dnemli olan bir kerelik satis degil degildir. Uzun sireli
ticaret yapabilmek i¢in gliven olusturmak gerekmektedir. Bundan dolayi pesin
odeme yolu, birbirleriyle siirekli alisveris yapan isletmeler arasinda kullanilan bir
yontemdir. Pesin 6deme yoluyla gergeklesecek ihracatta izlenecek islemler ve
siralamasi Sekil 10.2’de gorilmektedir.

ithalatgi, mal bedelini pesin édeyecegi icin pesin édeme indirimi avantaji

o elde etmis olur. Mallar teslim ainmadan 6deme yapildigindan ihracatgr agisindan
b | ise en avantajli 6deme seklidir.
veeelimul el Vesaik (Police) Mukabili Odeme

0demede dnce mallar
gonderilmekte sonra Malin yiiklenmesinden sonra, mali temsil eden sevk belgelerinin,
o0deme beklenmektedir.
Dolayisiyla riskin
blygi ihracatgida

ihracatginin bankasi kanaliyla - bedelinin tahsili karsiliginda teslim edilmek tzere -
ithalatginin bankasina génderilmesini iceren 6deme seklidir.

kalmaktadir.
. 1 Anlasma .
ITHALATCI < IHRACATCI
A A

Lo 4 Evrak 2 Ev_rak. 7
Odeme il teslimi teslimi Odeme

. | 3 Evrak teslimi .

Ithalatginin Ilhracatginin

Bankasi _ > Bankasi
6 Odeme

Sekil 10.3. Vesaik Mukabili Odeme

Sekil 10.3’te vesaik mukabili ihracatta teslim ve 6deme ile ilgili islem
siralamasi goriilmektedir. ihracatgi mali temsil eden sevk belgelerini; bankasi
kanaliyla, bedelinin tahsili karsiliginda teslim edilmek (izere, ithalat¢inin bankasina
veya dogrudan ithalatciya génderebilir. ihracatgi, ithalatcinin 6deme yapmadan
mallari cekemeyecegini bilir. ithalatgi ise mallarin teslim noktasina varisindan
sonra 6deme yapabilir.
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Uluslararasi pazarlarda
pazara sunulan
Grlnlerin hepsi hemen
satilmaz. Bazilarinin
sergilenmesi gerekir.
Konsinye satis bu
durumlarda uygun bir
yontemdir.

Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

Mal Mukabili Odeme

ithalatcinin satin aldigi mal bedelini, mallarin satis sozlesmesinde belirtilen
varis yerine ulasmasindan sonra ve malin ithalatci tarafindan teslim alindiktan
sonra, yapilan anlasmaya gore ileri bir tarihte 6demesini saglayan bir 6deme
seklidir. Mal teslim alindiktan sonra 6deme yapildigindan, ithalatci firma acisindan
en az risk tasiyan 6deme seklidir. ihracatci acisindan ise en riskli 6deme seklidir.
Vesaik mukabili 6demenin islem sirasi Sekil 10.4’te goriilmektedir.

1 Anlasma

iTHALATGl |« iHRACATCI
2 Mal ve Evrak
teslimi
3 Odeme T5 Odeme
v
ithalatginin ~ ihracatginin
Bankasi 4 Bdeme Bankasi

Sekil 10.4. Mal Mukabili Odeme

Mal mukabili 6deme yolu ile ihracat yapilmasi durumunda, fiili ithalatin
gercgeklestirildigi sirada heniiz mal bedeli 6denmemis oldugu icin; satici tarafindan
aliciya saglanan bir kredi olarak nitelendirilmektedir.

Konsinye veya Ortak Hesap Yolu ile Odeme

Yurt disinda satis yapmak isteyen isletme tim masraflari kendisine ait
olmak tzere Urilnlerini yurt disinda bulunan bir toptanci, perakendeci veya satis
subesine kadar goétirir. Uriini bir nevi emanet olarak alan hedef iilkedeki satici,
(sube, perakendeci ya da toptanci) Giriiniin satilmasi igin ¢aba sarf eder. Uriin
satilmadig siirece hedef llkedeki satici isletmenin, Griini konsinye olarak veren
ihracatgi isletmeye herhangi bir 6demesi s6z konusu degildir. Uriin satildiktan
sonra 6demeyi ihracatgl isletmeye yapar. Bu bakimdan ithalatgi isletmenin riski
neredeyse yoktur. Konsinye satislarda risk tamamen ihracatciya aittir. Bu tlr
satislar, yurt disinda uzun sire sergilenerek satilabilecek olan Uriinlerde tercih
edilen bir yontemdir. Bu islemde satis ¢abasi gosterecek firmanin kazanci
“herhangi bir finansal riske girmeden kar elde etmek” iken; ihracatcinin amaci ise
“hedef lilkede kendi adina satis yapmaya calisan bir isletmenin” varliginin
bulunmasidir.[5]

FIYATLANDIRMA iLE iLGiLi OZEL DURUMLAR

Uluslararasi pazarlamada fiyatlandirma konusu farkh boyutlardan ele
alinabilmektedir. Asagida uluslararasi pazarlamada fiyatlandirmayla ilgili 6zel
nitelikteki konular kisa kisa agiklanmaktadir.

Yeni Uriin Fiyatlandirmasi

Uluslararasi pazarlamada yeni Urlinlerle pazara giren bir isletmenin énlinde
birden fazla alternatif vardir. Bu alternatiflerden birincisi pazara niifuz etme
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stratejisidir. Pazara niifuz etme stratejisinde, isletmenin 6nceligi pazarda uzun
sure kalici olacak sekilde davranmaktir. Fiyatlandirma bakimindan pazarda uzun
siire kalici olmanin yolu ise disiik fiyattan gegmektedir. isletme disiik fiyat
belirleyerek daha sonra pazara girmek isteyen isletmelerin pazara girmelerinin
onine bir tir engel koymaktadir. Pazara uzun siire baska bir isletmenin
girememesi durumunda isletme pazara yerlesmis olur. Rakipsiz olarak uzun siire
kalarak kazang elde etmis olur.

Yeni Grlnlerin fiyatlandiriimasi ile ilgili olarak isletmelerin dnlindeki ikinci
segenek pazarin kaymadini alma stratejisidir. Pazarin kaymagini alma stratejisinde
isletme yliksek fiyat belirler. Yiiksek fiyat belirlemedeki amag, pazarda yer alan
yenilige acik, geliri yliksek tiiketicilerden yiliksek kar elde etmektir. Daha sonra
pazara girecek isletmeler, fiyatlar diistirecek ve karliligi azaltacaktir. Ancak bu
sire iginde pazara ilk giren isletme pazardan yeteri kadar kazang saglanmis
olacaktir. Pazarin kaymagini alma stratejisi uygulamak isteyen isletmenin dikkat
etmesi gereken bir iki nokta vardir. Bunlardan birincisi pazarda yiksek fiyat
o6demeye hazir bir pazar boliminin olmasi gerekliligidir. Baska bir ifade ile hedef
pazar da yenilikgi tketicilerin tatmin edici bir pazar buytkliglini olusturacak
kadar ¢cok olmalari gerekir. Ayrica pazarin kaymagini alma stratejisi ile pazara
girmek isteyen isletmenin pazara sundugu Uriin ¢ok kolay taklit edilebilir bir Girlin

olmamalidir. Bu durumda driin hemen taklit edilebilecegi icin ¢ok kisa sirede
isletmeye rakipler ¢ikacaktir. Ayrica uluslararasi pazarlamada pazarin kaymagini

isletmelerin,
uluslararasi nitelik alma stratejisi uygulayan isletmelerin 6nlerine hedef ilkelerde yer alan ve siddetli
taslyan ama gergekte rekabet eden igletmelerin gikmasi beklenebilir.[10,11,12]
kendi subeleri .
arasindaki formalite Transfer Fiyatlandirma

satislarinda; “az vergi
o0demeyi saglayacak

fiyati belirleme
dzglrlig” transfer fiyatlandirma yéntemidir. Aslinda ayni isletme binyesinde yapilan bir alisveris

Cok sayida tilkede ayni anda faaliyet gosteren isletmelerin cifte
vergilendirmeden kaginmak ya da daha az vergi 6demek igin kullandigi bir

fiyatlandirmasidir. nedeniyle belirlenen fiyata transfer fiyatlandirmasi adi verilmektedir. [13] Bu
isleyis icinde isletme yoneticileri fiyati degistirerek hangi lGlkede daha az vergi
odenecegini hesap ettikten sonra fiyat belirleme yetkisine sahiptir.

-

| ¢

*Ornegin bir Tirk isletmesi tekstil Giriinleri Giretmek igin
Sudan’dan pamuk ithal etmektedir. Pamuk satin almak igin
Sudan’da kurdugu kendine ait isletme, pamugu Tirkiye’deki
isletmeye satmaktadir. Burada alici ve satici firma
gerceklesen ticaret, -ayni isletme biinyesinde oldugu i¢in-
pamugun Ulkeye girmesi icin gerekli islemlerin
tamamlanmasini saglamaya yonelik prosediirel bir satistir. Bu
durumda isletme pamugun yurtdisindan gelis fiyatini yiksek
tutarak Sudan’da bulunan firmasinin karhigini artirabilir. Kari
¢ok oldugu icin isletme Sudan’da daha ¢ok vergi 6der. Ya da
Ulkeye gelis fiyatini dlstk tutarak, Tiirkiye icinde o maldan
elde edilmis kazanc yiiksek gostererek vergisinin cogunu
Turkiye'de oder.

Ornek
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kullanildigi bir ticaret
sistemidir. Diinyada
binlerce liyesi olan
ylzlerce barter sistemi
bulunmaktadir.
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Gri Pazarlar (Paralel ithalat)

Normal ithalat yolu ile ancak o tlkedeki resmi ithalatcisi tarafindan degil de
baskasi tarafindan getirilmis Grlinlerdir. Cogu zaman bu Uriinler resmi ithalatginin
verdigi garantiden yararlanamaz. Ornegin bir akilli telefonu gri pazar (gray market)
mali olarak alirsaniz, ariza durumunda gotirdiagiiniz yetkili serviste sorun
yasanabilir.

Gri Pazar (paralel ithalat) resmi ithalatgilarin bilgisi disinda, Grliniin, bireysel
olarak herhangi bir (ilkeden ithal edilerek satilmasi anlamina gelmektedir. Bu
drdnler, markanin resmi ithalatgilari ve Ureticileri tarafindan garanti kapsamina
alinmazlar. Paralel ithalat, birgok sektorde goriilmesine karsin 6zellikle e-ticaret
siteleri bu pazarlari olusturmaktadir.

Paralel ithalatin bir baska ¢esidi ise llkeye “bavul ticareti” yoluyla yapilir.
Bavul ticaretine konu olan driinlerin ucuz olma nedeni giimriik ve diger vergi,
harglardan kaginilmis olmasidir. Tiketicinin risk almasinin yani sira bu drinler
nedeniyle kayith ekonominin kayit disina ¢ekilmis olmasi nedeniyle lke
ekonomisine zarar verebilmektedir.

Barter (Countertrade)

Barter, kelime anlami olarak takas demektir. Ancak barterdaki takas islemi,
iki isletmenin, para kullanmaksizin bagimsiz olarak karsilikli mal ve hizmet degis-
tokusu yaparak olusturdugu ticaretten biraz daha karmasiktir. Barterden
bahsedebilmek icin takas yoluyla ticaret yapmak isteyen ve barter sisteminin
isleyisini kabul eden, barter sistemine Uye olmus ¢ok sayida isletmenin varligi
gereklidir. Sisteme Uye olan isletmeler hem alici, hem de satici durumundadir.
Sistemden alinan mal ve hizmetler baska pazarlarda satilarak kazang elde etmeye
cahisir. Bu bakimdan barter kazang elde etmek isteyen ve bu konuda isbirligi
yapmaya hazir isletmelerden olusan bir “ticaret kullibii” gibi islev gérmektedir.
Barter, alici ve saticinin karsilikli iliskilerine diizenleme getiren, hem alicinin hem
de saticinin haklarini ve sorumluluklarini belirleyen bir sistemdir. [13]

Barter sistemi, Gye isletmelerin sisteme dahil ettigi mal ve hizmetlerin
karsilikli olarak alinip satilmasiyla islemektedir. Barter sisteminde yer alan isletme,
sistemde yer alan ve satin aldigi mallarin ve hizmetlerin bedelini, Grettigi veya
ticaretini yaptigi Grinleri yine sisteme satarak 6der. Sisteme mal ve hizmet satan
isletmeler, barter pazarina sunulmus mal ve hizmetlerden diledigini —pazara sunan
isletmeyle anlastiktan sonra- satin alarak tahsilatini yapar. Barter sistemindeki
isletmeler arz ve taleplerini barter havuzundan karsilamaya calisir. Barter
firmasindan satin aldigi mal ve hizmetlerin bedelini sistemin 6ngoérdigi siire
icinde mal ve hizmet arzi ile 6deyemeyen isletmeler, s6z konusu bedeli nakit
olarak 6demek durumundadirlar. Barter sistemlerinde bu siire bastan
belirlenmektedir.

isletmeler satin aldigi mal ya da hizmetin bedellerini satmak istedigi mal ya
da hizmet ile 6demektedir. Paradan ¢ok mal ve hizmetlerin 6deme araci olarak
kullanildigi barter sistemi, hem bir finans ve hem de bir ticaret sistemidir.
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internetin yaygin olarak kullaniimasi barter sistemlerinin kullanilmasini da
kolaylastirmaktadir.

e hracat ve ithalat islemleri yapan isletmelerin kullandiklari
para birimi nedir? Tespit ediniz ve neden o para birimini
kullanildigini, isletme ve Ulke ekonomileri agisindan
tartisiniz.

e Bolinebilir akreditif ve gayri kabili riicu akreditif ne
demektir. Avantaj ve dezavantajlarini arastiriniz.

e Ulkeler arasi fiyat farklilastirmasinin isletmelere saglayacagi
avantajlari ve getirecegi dezavantajlari listeleyiniz.

—
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eFiyatlandirma kararlarini etkileyen faktorler

eUluslararasi pazarlarda fiyatlandirma kararlarini etkileyen igsel ve dissal
faktorler bulunmaktadir. igsel faktérler; fiyatlandirma amaglari, fiyat karar
mekanizmasi, maliyet yapisi ve pazarlama kalmasindan olugmaktadir.
Digsal faktorler ise devletin yaptigi diizenlemeler, dagitim kanallari,
rakiplerinin rakipler ve talep yapisindan olusmaktadir.

eFiyatlandirmanin amaglari

eisletmeler fiyat belirlerken kari maksimum yapmak, yatirimin geri déniis
suresini azaltmak, belirli bir karlilik oranini yakalamak, fiyat istikrarini
saglamak, maksimum satis gelirini saglamak, baska triinlerin satiimasina
yardimci olmak, belirli bir pazar payini yakalamak veya pazar payini
blyltmek gibi amaglar belirleyebilirler.

eFiyatlandirma stratejileri

eFiyatlandirmada li¢ temel strateji bulunmaktadir. Birincisi pazardaki
misterileri dikkate alan talebe gore fiyatlandirma, ikincisi satilan mallarin
maliyeti ne odaklanan maliyete gore fiyatlandirma, Giglinciisii ise pazarda
bulunan rakiplerin fiyatlarina odaklanan rekabete gore fiyatlandirmadir.
Fiyatlandirma stratejileri arasinda fiyat farkhlastirmasini da saymak gerekir.
Fiyat farklilastirmasi misteri, Grlin nitelikleri, zaman ve cografi durumlara
gore fiyatlarin farkhlastiriimasini ifade etmektedir.

eTeslim sekillerine gore fiyatlandirma

eUluslararasi ticarette Incoterms adiyla bilinen 11 farkh teslim sekli
bulunmaktadir. Bu teslim sekilleri ithalatginin ve ihracatginin daha iyi
anlasmasi; riski ve sorumluluklari net olarak paylastirmakigin vardir. Teslim
sekillerinin dort tanesi (FAS, CFR, FOB ve CIF) sadece deniz ticaretinde
uygulamak tizere gelistirilmistir.

eOdeme yontemleri

eUluslararasi ticarette ¢ok sayida 6deme yontemi bulunmaktadir. Akreditif
her iki tarafi da miimkin oldugu kadar daha az risk icinde birakacak bir
6deme yontemidir. Pesin 6deme yontemi ithalatginin parayi 6dedikten
sonra mali bekledigi bir yontemdir. Vesaik mukabili 6ddeme mal
gonderildikten sonra evrak ithalatgiya ulastiktan sonra paranin 6dendigi bir
yontemdir. Mal mukabili Odeme ise ithalatgl ile ihracatginin anlastiktan
sonra mal ve evrakin teslim edilmesinden sonra 6demenin yapilmasini
icerir. Ayrica konsinye yoluyla satista uluslararasi ticarette bir 6deme yolu
olarak kullaniimaktadir. Konsinye satista ihracatci mali karsi Glkeye
gondermekte; karsi Glkedeki satici, mali sattiktan sonra parasini ihracatglya
odemektedir.

eFiyatlandirmaile ilgili 6zel durumlar

eFiyatlandirmada yeni Urlinlerin fiyatlandirilmasinda yiiksek fiyat
belirleyerek pazarin kaymagini alma stratejisi izlenebilecegi gibi diisiik fiyat
belirlenerek pazara niifuz etme stratejisi de izlenebilir.

*Birden fazla ilkede ayni anda faaliyet gosteren isletmelerin vergi
avantajindan faydalanabilmekigin transfer fiyatlandirmasi yapmasi
mimkiindir. Resmi ithalatin disinda yollarla ithal edilen mallarin satildigi
pazarlara gri pazarlar ya da paralel ithalat adi verilmektedir. Paralel ithalat
da fiyatlar gogu zaman piyasa fiyatindan daha disiik olmaktadir.
Uluslararasi pazarlarda paranin az kullanildigi karsilikli Griin degis tokusu ile
ticaretin yapildigi uluslararasi bir sistem bulunmaktadir Bu sisteme barter
adi verilmektedir. Uluslararasi pazarlamada yeni triinlerle pazara giren bir
isletmenin 6niinde birden fazla alternatif vardir. Bu alternatiflerden
birincisi pazara niifuz etme stratejisidir. Pazara niifuz etme stratejisinde,
isletmenin 6nceligi pazarda uzun sire kalici olacak sekilde
davranmaktir.Yeni trtnlerin fiyatlandiriimasi ile ilgili olarak isletmelerin
oniindeki ikinci secenek pazarin kaymagini alma stratejisidir. Pazarin
kaymagini alma stratejisinde isletme yiiksek fiyat belirler.

Ozet
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DEGERLENDIRME SORULARI

1.Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma konusunda isletmenin kararlarini
etkileyen dort faktorden degildir?

a) lsletme

b) Uriin

c) Uretim sireci

d) Cevresel faktorler

e) Pazarlailgili faktorler

2.Asagidakilerden hangisi fiyatlandirmanin amaglarindan degildir?

a) Tutundurmaya yardimci olmak

b) Kari maksimize etmek

c) Karlilik oranini yakalamak

d) Yatirimin geri donis siiresini azaltmak
e) Satis gelirlerini maksimize etmek

3.Uluslararasi pazarlarda yeni Uriin fiyatlandirmasi yapilirken uygulanan pazara
nifuz etme stratejisinde izlenmesi gereken yol asagidakilerden hangisidir?

a) Uriine yiiksek fiyat belirleyerek, ilk giriste yenilige acik kitleden yiiksek kar
elde edilmelidir.

b) Yiksek kalitede ama gabuk taklit edilebilir bir Griin ile pazara girerek,
ylksek fiyat 6demeyi kabul eden musterilere ulasmalidir.

c) Kalitesiz Urtnle dusik fiyat belirleyip, diger firmalarinda pazara girmesi
saglanmalidir.

d) Disuk fiyat belirleyip, rakiplerin pazara girmesini engelleyerek, pazarda
uzun stre kalicilik saglanmalidir.

e) Yuksek fiyat belirleyip, Grin imajini yikseltip, rakiplerin pazara girmesi
zorlastirilmalidir.

4.GlUmrik vergilerinin yiiksek olmasi, irtin 6zelliklerinde bir degisiklik
yapmaksizin fiyatina etki etmesi asagidaki hangi sonucu dogurur?

a) Devletin korumaci bir politika izlemesi

b) Tiketicilerin daha ¢ok Grini talep etmesine

c) Uriiniin o llkeye daha fazla ihrag edilmesine

d) Uriiniin fiyatinin diismesine

e) O ullke vatandaslarinin yurtdisinda daha pahali olan bir Griini daha ucuza
almasina
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5.Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlarda uygulanabilecek fiyatlandirma
stratejilerinden tam olarak sayilmistir?

a) Uretime gore- Rekabete gére- Maliyete gore fiyatlandirma
b) Vergiye gére- Rekabete gére- Uretime gore fiyatlandirma
c) Talebe gore- Rekabete gore- Uretime gore fiyatlandirma
d) Maliyete gore- Vergiye gore- Rekabete gore fiyatlandirma
e) Talebe gore- Rekabete gore- Maliyete gore fiyatlandirma

6.Uluslararasi pazarlarda maliyete gore fiyatlandirma yapilirken asagidakilerden
hangisi fiyatlandirmayi en az etkiler?

a) Sabit maliyetler

b) Degisken maliyetler

c) Doviz kuru farklari

d) Sigorta

e) lithalatcinin tlkesindeki rakiplerin fiyatlar

7.Asagidakilerden hangisi fiyat farkhlastirmasi yapilirken kullanilan kriterlerden
birisi degildir?

a) Misteri temeline gore
b) Menseine gore

c) Yertemeline gore

d) Faydatemeline gore
e) Zaman temeline gore

8.Asagidakilerden hangi 6deme seklinde ithalat¢l en avantajli konumdadir?

a) Akreditif

b) Konsinye

c) Vesaik mukabili 6deme
d) Mal mukabili 6deme
e) Pesin

9.Asagidakilerden hangisi Incoterms tarafindan belirlenen dis ticarette teslim
sekillerinden degildir?

a) CIF
b) FOB
c) FAS
d) FIN
e) DAP
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10. Akreditif islemlerinde ithalatginin bankasina verilen isim asagidakilerden
hangisidir?
a) Muhabir banka
b) Kreditor banka
¢) Garantoér banka
d) Amir Banka
e) Katilim Bankasi

Cevap Anahtar

1l.c,2.9,3.d,4.a3,5.¢,6.d,7.b,8.b,9.d, 10.a
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Uluslararasi Dagitim Kanallari

GIRiS

isletmeler ve yoneticiler acisindan kiiresellik zaman icinde farklh boyutlara
ulasmis ve gelismistir. Glinimuz pazar kosullarinda, bulunduklari tilke sinirlarini
asan, bolgesel degil cokuluslu diisiinen ve hareket eden bir isletme anlayisi hakim
olmaya baslamistir. Bu cercevede pazarlama karmasi elemanlari da kiiresel
gelismelere uyum saglayan nitelige blrinmustir. Gelisen pazarda pazar payini
arttirmak ve kaliciligi yakalamak isteyen isletmeler artik genis kitlelere ulasarak
pazarlama karmasi elemanlarini uluslararasi sartlar dogrultusunda olusturmak
durumunda kalmaktadir. Kuskusuz bu elemanlarin en énemlilerinden biri de
dagitim kanallanidir.

Hem Uriin hem de hizmet sektoriinde uluslararasi dagitim oldukga 6nemli
bir kavram haline gelmistir. Uluslararasi pazarlara hakim olmak isteyen isletmeler;
dagitim kanali se¢imi, dagitim kanal stratejileri ve cesitli icsel ve digsal faktorleri
dikkate almak zorunda kalmistir. Uluslararasi pazarlara girmeyi planlayan
isletmeler icin hedef pazari belirledikten sonra verecekleri en 6nemli karar bu
hedef pazarlara nasil bir strateji izleyerek girecekleridir. isletmeler dagitim kanali
sec¢imi karari gercevesinde hedef pazar belirleme, belirlenen hedef pazara uygun
dagitim stratejileri gelistirme ve hedef pazardaki demografik, psikolojik, ekonomik,
politik, sosyokiiltiirel ve teknolojik 6zellikleri iyi degerlendirmek konulariyla
ylzlesmektedir.

Bu bélimde 6ncelikle; dagitim kanali ve uluslararasi dagitim kanali
kavramlarina deginilmektedir. Ayrica uluslararasi pazarlarda dagitim kanalini
etkileyen faktorler, uluslararasi dagitim stratejileri, uluslararasi pazarlarda
hizmetlerin dagitimi, uluslararasi perakendecilik, uluslararasi pazarlarda elektronik
dagitim ve e-ticaret gibi konular érneklerle islenecektir.

DAGITIM KANALI

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan; yer ve zaman faydasi
olusturma dislincesi temeline dayanan dagitim kanal kavrami gegmisten
glinimize farkl sekillerde tanimlanmustir.

Pazarlama kavramiyla birlikte diisiintlen dagitim kanalinin en eski
tanimlamalarindan biri Hatiboglu [1] tarafindan yapilmistir. Bu tanima gore
dagitim kanali; mallart mistahsilden (Uretici) mistehlike (tliketici) ulastirmak icin
kullanilan tim kanallar olarak tanimlanmistir. Farkli bir tanima gore ise; dagitim
kanali(pazarlama kanali) kavrami “bir malin sahipliginin veya fiziksel akisinin
reticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi yol” olarak ifade edilmistir[2].

Dagitim kanali kavramsal olarak glinlimtizde (riin ve hizmetlerin Uretici
isletmeden tiiketiciye ulastiriimasinda etkin rol oynayan kisi, kurulus, yer ve
araclari kapsamaktadir. Kisacasi dagitim kanali tretim ile tiiketim arasinda bir
kopri gorevi tistlenmektedir [3].

Dagitim kanali kavrami akillara Uretici-toptanci-perakendeci zincirini
getirmektedir. Bu zincirin faaliyet gostermesi asamasinda lGretim merkezinder
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nihai tlketiciye trinlerin iletilmesi siirecinde kullanilan araglar dagitim kanallarini
olusturmaktadir [4].

Dagitim kanallari incelendiginde 3 temel 6ge 6n plana ¢cikmaktadir. Bu
ogeler; “Uretici, Araci, Tiiketici” olarak siniflandirilmaktadir.

Uretici; nihai bir Grtini, bir hammaddeyi veya bir parcay tiiketici istek ve
ihtiyaclarini dikkate alarak Uretip pazara deger sunan kisi veya kuruluslardir [5].

Araci; dagitim kanali sisteminde Ureticiden alinan Urinlerin tiiketiciye
ulastirilmasini saglayan acente, distribiitor, bayi vb. kisi veya kuruluslar seklinde
ifade edilmektedir [6]

Tiiketici; ihtiyaglarini, istek ve arzularini karsilamak icin mal veya hizmet
satin alan ve kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir [7]. Satin alma faaliyetini
gerceklestirirken belirli bir yer (magaza, isletme vb.) kullaniliyorsa tiiketici kavrami
yerini miisteri kavramina birakmaktadir. Yani sira satin alinan triin veya hizmet
farkl bir Griin veya hizmetin Uretilmesinde kullaniliyorsa bu Griine ticari diriin;
Urand satin alan kisiye de ticari miisteri denilmektedir.

ULUSLARARASI DAGITIM KANALI

Uluslararasi dagitim kanali kavrami, kuruluslarin ve bu kuruluslar ile iliskili
uzantilarin Grinleri Glkeler arasinda aliciya ulastirmasi islemi olarak ifade
edilmektedir[8]. Dagitim kavrami uluslararasi agidan degerlendirildiginde; kiiresel
baglamda kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmak icin trinlerin, hizmetlerin ve
fikirlerin kiiresel tiiketici veya tiketici grubuna yer ve zaman faydasi saglayacak
sekilde ulastirilmasi faaliyetleri olarak degerlendirilebilir.

Uluslararasi dagitim kanali “bir malin ulusal sinirlar disinda dreticiden
tiiketiciye ya da endiistriyel aliciya akisinda izledigi yol” seklinde de
tanimlanmaktadir. Temel anlamda bu faaliyetler Ureticinin dogrudan pazara

ulastigi direkt dagitim ve Greticinin satmis oldugu Urlinii pazardaki aracilari
Uluslararasi dagitim kullanarak tuketiciye ulastirdigi endirekt dagitim olarak iki sekilde meydana
kanali; lkeler arasinda gelmektedir [9].
kuruluslarin ve bu

kuruluslar ile iliskili Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin Grlinlerini satin alacak

uzantilarinin trinleri musterilerin kim/kimler oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Yani sira Grinlerin
aliciya ulastirmasi nerelerde satisa sunulacag, fiyatinin ne olacagy, siparis durumlari, aracilarin Girlin
islemidir. isteme sikhig ve miktari, siparis teslim siiresi, araci kurulusa verilecek destekler ve

araci kurulustan alinacak destekler gibi faaliyetler dikkate alinmalidir. Dolayisiyla
tliim bu cercevede, Urinlerin etkin ve verimli sekilde musterilere ulastiriimasi
faaliyetleri uluslararasi dagitim kanallarini olusturur [10].
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Uluslararasi Pazarlama Agisindan Dagitim Kanallarinin Onemi

Uluslararasi pazarlarda yasanan gelismeler kiresel pazarlarin da gelismesine
neden olmus, kiresel tiketiciler ve kiiresel isletmelerin ortaya ¢ikmasina ortam
hazirlamistir [11]. Uluslararasi pazarlama; ev sahibi tlke disindaki musterilerin
isteklerini tahmin etmek ve bu istek ve ihtiyaglara uygun pazarlama karmasi
elemanlarini (GirGin, fiyat, dagitim ve tutundurma) gelistirmek ¢abasindadir. Bu
acidan pazarlama karmasi elemanlarini uluslararasi boyuta tasimak
kiiresellesmenin geregi olarak diistinilmektedir [12].

Uluslararasi pazarlarda daha etkin olmak isteyen isletmeler dagitim
kanallarina olduk¢a 6nem vermektedir. Uluslararasi pazarlarda dagitim
kanallarinin 6nemini Kotler asagidaki gibi siralamistir [9].

e Uluslararasi pazarlarda dagitim kanallarina yonelik kararlar musterilerin
ddeyecegi fiyati etkiler. Ornegin; pazarda aracilara édenen para nihai
tiketicinin 6dedigi fiyati dnemli dlglide etkilemektedir.

e Dagitim kanallarina yonelik kararlar tretim fonksiyonu ile dogrudan
iliskilidir. Ornegin; Giretim miktari ve stok kontrolii dagitim kanali segimini
onemli olglide etkilemektedir.

e Kanal gelistirme siireci yavas ve pahali olabilir. Ornegin; uluslararasi
pazara girmek isteyen bir isletmenin yeni bir pazara girmesine dagitim
maliyetleri engel olabilir.

e Uluslararasi dagitim kanallarinin belirlenmesinde ekonomik faaliyetler
duragan degil dalgali bir seyir izleyebilir. Ornegin; bir isletme birgok iilkede
faaliyet gosterebilir. Ancak faaliyet gosterilen Glkelerdeki ekonomik
istikrar dagitim kanali secimini de etkileyebilmektedir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan dagitim kanall, arz ve talep
arasinda kopri gorevi gérmektedir. Dagitim kanallari 6zellikle destinasyonlar
arasinda baglanti olarak gérilmektedir [13].

Dagitim kanallarinda tretici firmalar araci kullanma yoluna gidebilmektedir.
Bu durum bir takim kolayliklar sunmasi agisindan tercih edilebilmektedir. Firmalar
tarafindan araci tercih edilmesinin nedenleri Tablo 11.1’de gorilmektedi

Tablo 11.1: Uluslararasi Alanda Uretici Firmalarin Araci Kullanma Nedenleri

e Dogrudan pazarlama uluslararasi anlamda oldukg¢a maliyetlidir.

e Uretici firma araci kullanarak 8lcek ekonomilerinden faydalanabilir.

e Dagitim kanali insa etmek icin katlanilan maliyetler daha karli alanlara
yoneltilebilir.

e Aracilarin uzmanlik gerektiren becerilerinden yararlanilabilir.

e Aracilar kullanilarak miktar ve gesit acisindan uygunluk saglanabilir.
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e Aracilar kullanilarak, Uretici ile alici arasindaki mesafe kapatilir ve

yapilacak isler daha az is glicli gerektirir.

Uluslararasi destinasyonlar arasinda dagitim kanallarinin 6nemi hig stiphesiz
blyuktdr. Uluslararasi pazarlarda yerli aracilarin yaninda yabanci aracilarin
kullaniimasi isletmelere fiyat dalgalanmalarina karsi korunma, satis hizmet
diizeyinde gesitlilik saglama, finansal destek alma gibi blylik yararlar
saglamaktadir. Bu yararlar Tablo 11.2’de gosterilmistir.

Tablo 11.2: Yabanci Aracilardan Faydalanmanin ithalatci Firma icin Yararlari

e Yerve zaman faydasi 6n plana ¢ikar.

e Fiyat dalgalanmalarina karsi ithalatgi firmayi korur.

e Satis hizmetinin dlzeylerinde gesitlilik saglanir.

e Uretici ile pazar arasindaki mesafenin kisaltilarak iireticinin pazara daha
yakin olmasi saglanir.

Yabanci aracilar ithalatgl firmaya finansal destek sunabilir.

i

*Wal-Mart 2018 yilinda 500,343S cirosu ve 2,300,000 calisani
ile diinyanin en bliylik perakendecisidir. Wal-Mart pazara ilk
girdiginde Sears ve K-Mart gibi perakendeciler ile rekabet
etmek zorunda kalmisti. Ancak Wal-Mart hem rekabete
girmemek hem de maliyetleri daha disiik seviyede
tutabilmek i¢in pahali ana caddelerden ¢ok mahalle
aralarinda dagitim faaliyetlerine baslamistir. Tlirkiye’de de
ayni strateji ile pazara giren BIM 1995 yilinda 21 magaza ile
faaliyete baslamis, 2017 yilina gelindiginde 6074 magaza ile
faaliyetlerini siirdirmektedir. Ayrica uluslararasi baglamda
incelendiginde ayni strateji ile 2017 yilinda Fas’ta 382,
Misir’da ise 265 magazaya ulasmistir. Bu strateji sayesinde
bilrit kar oranlari rakiplerden daha diisiik seviyelerdedir
ancak disuk maliyetlerden dolayi net kar orani rakiplerine
oranla daha yiiksek seviyelerdedir.

Ornek

Uluslararasi Pazarlarda Dagitim Kanali Se¢imini Etkileyen
Faktorler

Uluslararasi pazarlama faaliyetleri yerine getirilirken dagitim kanali se¢imi
bir takim faktorlerden etkilenmektedir. isletmeler uluslararasi dagitim kanallarini
belirlerken kiiresel tiiketici ihtiyaclarina odaklanmak durumundadirlar. isletmeler
icin en 6nemli konu tiiketiciye etkin ve verimli sekilde nasil ulasilacagidir. Yani sira
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uluslararasi pazarlarda dagitim agi yerel pazarlara gore daha karmasik diizeydedir.
Bu acidan degerlendirildiginde isletmelerin dagitim kanali karari verirken bazi
faktorleri goz 6ninde bulundurmasi gerekmektedir. Bu faktorler Sekil 11.1’de
gosterilmistir.

“
J

Wall Mart pazara
girerken duslik maliyet
yuksek net kar orani ile

hareket etmistir. Bu
durum rekabet avantajl
elde etmesini
saglamistir.

Sekil 11.1: Uluslararasi Dagitim Kanalini Etkileyen Faktorler

Kaynak: (Islamoglu, 2014: 363)
isletmeler Griinlerini kiiresel pazarlara sunabilmek icin temel anlamda iki
faktére odaklanmaktadirlar. Bu faktorler; Griinlerin hangi kanallarla tiiketiciye
ulastirilacagi ve Urinlerin fiziksel acidan nasil hareket edecegidir [14]. Bu temel
cerceve ile birlikte diger faktorler de goz ardi edilmemelidir.

Uluslararasi pazarlarda dagitim kanalini etkileyen en 6nemli faktorlerin
basinda cevre kosullari gelmektedir. Uluslararasi pazarda rekabet durumu, tlkenin
genel ekonomik durumu, tlkenin sosyal kosullari, ilkede yasal ¢cevre faktorleri,
teknolojik cevre faktorleri gibi faktorler uluslararasi dagitim kanali segiminde
oldukg¢a 6nemli rol oynamaktadir [15].

Dagitim kanalini etkileyen bir diger faktor ise pazara giris stratejileridir.
isletmeler uluslararasi pazara girerken dagitim kanali belirlemede; ihracata dayali
giris stratejisi, sozlesmeye dayali giris stratejisi (montaj, lisans anlasmasi,
franchising, anahtar teslim projeler, anlasmali liretim) ve yatirima dayal giris
stratejisi (ortak girisimler, uluslararasi birlesmeler ve satin almalar, dogrudan
yatirimlar) olarak 3 temel strateji izlemektedir. Bu stratejiler dagitim kanah
seciminde oldukg¢a 6nemli yer kaplamaktadir [16].
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Y4
C perakende magazalari araciligi ile faaliyetlerini stirdlirmustar.
| -

Uriin 6zellikleri de dagitim kanalini etkileyen bir diger faktérdiir. Uriinlerin
ozelliklerine gore siniflandirilmasi uluslararasi dagitim kanalinin segiminde oldukga
dnemli yer tutmaktadir. Uriinlerin dzellikleri ise gesitli sekillerde siniflandirilmistir.
Uriinler; dayanikhliklarina, tiiketimlerine gore cesitli sekillerde
siniflandiriimaktadirlar. Uluslararasi dagitim kanalinda bu 6zellikler etkin rol
oynamaktadir [17]. Ornegin; dayaniksiz tiriinler (kisa siirede tiikenebilen) ile
dayanikh Griinlerin (tlikenmeleri daha uzun siireleri kapsayan) uluslararasi pazarda
dagitim stratejileri ve dagitim kanallari farklilik géstermektedir.

Fiyatlandirma stratejileri uluslararasi dagitim kanal segiminde 6nemli bir
faktordiir. isletmeler uluslararasi pazarlarda fiyatlandirma stratejilerini belirlerken
tretim maliyetleri, liriine iliskin mali ytikler, ambalaj maliyetleri, tasima ve
ylikleme maliyetleri, sigorta ve denetim maliyetleri, belgelendirme maliyetleri,
ihracat operasyon maliyetleri vb. birgok maliyeti gz 6niinde bulundurmak
durumundadirlar. Kuskusuz dagitim kanali se¢ciminde de bu faktér 6n plana
¢ikmaktadir [15]. Rekabet avantaji elde etme agisindan da olduk¢a 6nemli olan bu
faktor uluslararasi dagitim kanali se¢iminde maliyet ve fiyatlandirmanin 6nemini
ortaya koymaktadir.

| /R

eDell bilgisayar firmasi dagitim kanallarini rekabet avantaji elde
etmede oldukga etkin kullanan isletmelerden biridir. Firma
1984 yilinda kurulmustur. Kurulusundan sonra bir siire

Ancak glinimiizde dagitim stratejisini online dagitim kanallari
Uzerine kurmustur. Bu sayede Urlinlerini tiiketiciye dogrudan
satabilmektedir. Ayrica Uretim asamasinda musteri isteklerini
dikkate alarak, musteri istekleri cergevesinde bilgisayar
ozelliklerini belirlemektedir. Dell firmasinda her 1 dolarlik
satisin 11,5 cent’i genel giderlere giderken rakiplerinde bu
rakam 15-30 cent arasinda degismektedir. Dell firmasi
Urdnlerini rakiplerinden diisiik maliyetlerle Urettigi igin blylk
rekabet gilicl elde etmistir. 2001 yilinda fiyatlari alt seviyelere
cekerek pazardaki 6nemli rakiplerinden Compaq ve Hewlet-
Packart gibi firmalarin pazardan silinmesine neden olmustur.

Ulkenin kosullari, uluslararasi dagitim kanalinin secimini etkileyen bir diger
faktordir. Uluslararasi dagitim kanali secilirken dagitim yapilacak tlkenin
ekonomik durumu, sektorel rekabet durumu, fiziksel olanaklar gibi faktorler goz
online alinmalidir. Bu durum uluslararasi pazarlarda dagitim kanali segiminde Ulke
kosullarinin 6nemine isaret etmektedir.
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Bitiinlesik Pazarlama iletisimi, misteri ile iletisime gecme asamasinda
tutundurma karmasi elemanlarinin (reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler, tanitim
vb.) marka degeri olusturma, rin bilgisi toplama, isletmenin konumunu
farklilastirma gibi nedenlerden dolayi koordineli olarak beraber kullanilmasi olarak
ifade edilmektedir [18]. Bu acidan degerlendirildiginde biitliinlesik pazarlama
iletisimi ve butlinlesik pazarlama iletisimi elemanlarini etkin ve verimli kullanmak
uluslararasi pazarlarda dagitim kanali kararlarini etkilemektedir. Bltlnlesik
pazarlama iletisimi elemanlari isletmelere Girlin bilgisi, pazar bilgisi, misteri
beklentileri gibi faktorler hakkinda bilgi sunmaktadir. Bu bilgiler uluslararasi
pazarda isletmelerin dagitim kanali stratejilerini belirlemelerinde etkin rol
oynamaktadir.

Lojistik kararlari, isletmeler agisindan dagitim kanali stratejilerinin
belirlenmesinde en 6nemli faktorlerden biri olarak disiinilmektedir. Lojistik,
dagitim kanali stratejilerinin belirlenmesinde en ¢ok ihtiya¢ duyulan etmenlerden
biridir. Lojistik kararlarinin temel amaci musteri ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilayacak Uriinlerin kaynagindan nihai tlketiciye ulastiriimasina kadarki stirecte
tedarik zincirinin etkin ve verimli sekilde kullaniimasidir. Temel anlamda bu
faaliyetlerin yerine getirilmesi icin planlama, uygulama, tasima, depolama ve
kontrol gibi tiim kalemler lojistik kavrami icerisinde degerlendirilmektedir [19].
Uluslararasi dagitimda lojistik kararlari dikkate alinarak misteri ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilayacak tedarik zinciri olusturulabilmektedir.

Uluslararasi pazarlarda dagitim kanali secimini etkileyen bir diger faktor
dagitim politikalaridir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gésteren isletmeler temel
anlamda 3 dagitim politikasi izler. Bu politikalar yogun dagitim, sinirli dagitim ve
secici dagitimdir [14];

Yogun daditim: isletmeler dagrtim kanalini secerken Giriiniin tiim alanlara
ulastirilmasi gerektigini diisiiniiyorsa yogun dagitim stratejisini uygulamaktadir
Tiketim mallarinin neredeyse hepsinde kullanilan bu strateji ayni zamanda
enddstriyel pazarlarda da kullanilmaktadir[14].

Sinirl dagitim: Uriin ve hizmetlerin belirli sayida araci ile pazara sunulmasini
ifade eder. Uluslararasi pazarlarda kullanici veya misterinin, 6zellikli markalari
tercih etmelerinde isletmeler bu stratejiyi uygulamaktadir. isletmeler bu politikayi
uygularken rakiplerinden farklilik gésteren Grlinleri pazara sunmayi hedeflerler.
Sinirli dagitim politikasi ile hareket eden isletmeler; belirli sayida tliketiciye ulastigi
icin hizmet kalitesi, fiyat, tutundurma gibi faktorlere daha fazla odaklanir [9].

Secici Dagitim: Urtiniin dagitiminda tiim aracilarin degil de ¢ok az bir
kisminin kullanildigl dagitim politikasidir. Uluslararasi pazarlarda segici dagitim
politikasini kullanan isletmeler temelde pazar payini marka tercihini 6n plana
cikaran, prestij ve Grin imajina odaklanan tiketicilerden secmektedirler([9].

Dagitim politikalari uluslararasi dagitim kanallarinin segiminde 6nemli rol
oynamaktadir. Dagitim politikalar dagitim kanalinin secimini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biridir.
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Uluslararasi
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anlamda 3 dagitim
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dagitim
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dagitim
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Uluslararasi pazarlara
giris sekli kararini
etkiledigi distinlilen
faktorler icsel ve digsal
faktorler olarak 2
sekilde siniflandirilir.

Uluslararasi Dagitim Kanallari

N

e Tiirkiye dis ticaret verilerini Tiirkiye istatistik Kurumu resmi web
adresinden
(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27785)
edinebilirsiniz.

Bireysel Etkinlik

Uluslararasi Dagitim Stratejileri

Uluslararasi pazarlara agilmak isteyen isletmeleri 6nemli sorular
beklemektedir. Hedef pazari segen firmanin girmek istedigi pazara hangi stratejiyi
kullanarak girecegi 6nemli bir sorulardan biridir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlara
giris sekli ve uygulanacak dagitim stratejileri iyi anlasiimalidir. Uluslararasi pazara
girmenin ihracattan dogrudan yatirim yapmaya kadar degisik yollari vardir. Ancak
bu stratejileri incelemeden 6nce uluslararasi pazara giris stratejisinin segimini
etkileyen faktorler tGizerinde durulacaktir.

Uluslararasi pazarlara girmeyi veya bu pazarlarda genislemeyi tercih eden
isletmeler, kendisine en uygun giris ya da genisleme stratejisi konusunda karar
vermek zorundadir. Ancak bu karari vermeden isletmelerin kendilerine sormasi
gereken 5 soru ¢cok dnemlidir [14].

e Dis pazarlara agilmada hangi kar diizeyi tatmin edicidir?
o Degisik giris alternatifleri icin ne kadar kaynaga ihtiyac vardir ve her birinin
muhtemel maliyetleri nedir?

e Dis pazarlara girmek icin ne kadar kaynak ayrilabilir?

e Dis pazarlarda kontrol ne diizeyde elde tutulmali?

e Pazar secimi ile giris stratejileri arasinda uyum nasil olmahdir?

Yukarida belirtilen bu sorular cevaplandiktan sonra isletme tim diinya

pazarina ayni anda mi yoksa pazarlar anlaml bir siraya konarak, bu pazarlara adim
adim mi girecektir sorusu yanitlanmalidir.

isletmenin yabanci bir pazara giris stratejisinin secimini etkileyen bircok
faktor bulunmaktadir. Genel olarak bu faktorlerden bazilariisletmenin hedef aldigi
pazarin 6zellikleri ile ilgili, bazilari da Grlinlin ve isletmenin 6zellikleri ile ilgilidir.
Uluslararasi pazara giris sekli kararini etkiledigi duslinilen faktorler iki baslik
altinda toplanabilir [15]:

e Dissal faktorler (Kiltiirel ve Sosyal Cevre, Ekonomik Cevre, Politik ve Yasal
Cevre, Demografik Cevre, Teknolojik Cevre
e icsel faktorler (Uriin, Fiyat, Dagitim Kanallari, Tutundurma)
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Uluslararasi pazarlarda
dagitimi etkileyen igsel
faktorler pazarlama
karmasi elemanlari
(Urdn, fiyat, dagitim,
tutundurma) olarak
degerlendirilir.

Uluslararasi Dagitim Kanallari

/R

*BM'nin Ekonomik ve Sosyal isler Dairesi'nin 2017'de yayinladig
Diinya Niifus Tahminleri Raporu'na gore, diinya niifusu son 12 yilda 1
milyar artarak 7,6 milyara ulasti. Diinya nifusunun 2030 yilinda 8,6
milyara, 2050 yilinda 9,8 milyara ve ylizyil sonunda 11,2 milyara
ulasmasi bekleniyor. Nifusun yiizde 60'i (4,5 milyar) Asya'da, ylizde
17'si (1,3 milyar) Afrika'da, ylizde 10'u Avrupa'da (742 milyon), yiizde

6'sl (361 milyon) da Kuzey Amerika ve Okyanusya'da yasiyor. Cin 1,4
milyarlik, Hindistan da 1,3 milyarlik niifusuyla diinyanin en kalabalik
iki tilkesi konumunda yer aliyor. Cin, diinya niifusunun yiizde 19'unu,
Hindistan ise ylizde 18'ini olusturuyor. Dolayisiyla Cin ve Hindistan igin
cekici bir uluslararasi pazar olduklari séylenebilir.

eDiinya nifusunun yiizde 26'sini 15 yas alti gocuklar, ylizde 61'ni 15-59
yas arasindaki yetiskinler ve ylizde 13'iini ise 60 yas Ustiindeki
insanlar olusturuyor. Dolayisiyla diinya niifusunun gittikce yaslandigi
soylenebilir. Uluslararasi pazarlamada satilan {iriin ¢esidi belirlenirken
nifusun daha yasl oldugu ve lrlinlerin ona gore secilmesi gerektigi
g6z onlinde bulundurulmaldir.

©2017-2050 arasinda diinya niifusuna 2,2 milyar insanin eklenmesi
bekleniyor. S6z konusu donemde Afrika kitasindan diinya niifusuna
1,3 milyar, Asya kitasindan 750 milyon insanin katilacagi tahmin
ediliyor. NUfus artisinda Asya'yi Latin Amerika ve Karayipler bolgesi ile
Kuzey Amerika ve Okyanusya izleyecek. Elde edilen bu veriler gelecek
icin Afrika ve Asya kitalarinin gelecek igin yeni gereksinimlerinin
ortaya ¢ikabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla bu durum
pazarlamacilara yeni gorevler yiiklemektedir.

C 9'u (646 milyon) Latin Amerika ve Karayipler'de ve geriye kalan ylzde
S

Uluslararasi dagitim stratejilerinin siniflandiriimasi

Uluslararasi dagitim stratejileri literatiirde uluslararasi pazara giris
stratejileri olarak ta yer bulmaktadir. Uluslararasi pazarlara giris seceneklerine
iliskin baslica i¢sel ve digsal etkenler yukarida incelenmistir. Bu bolimde i¢csel ve
dissal etkenler géz 6niinde bulundurularak hangi tlr giris stratejisi seciminin
yapilacagi konusu incelenecektir. Asagidaki Sekil 11.2 tim konunun 6zetlenmis
olmasi agisindan énemlidir.
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Uluslararasi pazarlara
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yatirima dayali giris
stratejileri olarak 3

grupta degerlendirilir.

Uluslararasi Dagitim Kanallari

’ N a

Igsel faktorler Dassal faktorler
» Uriin
> Fiyat

Ekonomik ¢evre
Politik ve Yasal cevre
Demografik cevre
Teknolojik gevre

> Dagitim kanali
» Tutundurma

o 4 p

~

Kaltlrel ve Sosyal gevre

4

GIRIS STRATEJILERI

-
[ GIRIS STRATEJILERI
J
\ \
. SOZLESMEYE YATIRIMA DAYALI
IHRACATA DAYALI DAYALI GIRIS GIRIS

STRATEJILERI STRATEJILERI

Sekil 11.2: Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Kaynak: Cengiz vd. 2003

ihracata dayali giris ydnteminin iki cesidi vardir. Bunlar; dolayli ihracat ve

dogrudan ihracattir.

Sozlesmeye dayali uluslararasi pazarlara giris sekilleri; lisans anlasmalari,

franchising, Gretim anlasmasi, anahtar teslim projeler, yénetim sozlesme
olarak siniflandiriimaktadir.

leri

Yatirima dayali giris stratejileri Gg farkh sekilde degerlendirilmektedir.

Bunlar; ortak girisimler (joint venture), dogrudan yabanci yatirim ve uluslararasi

sirket birlesmeleri ve satin alimlaridir.

Uluslararasi Dagitim Stratejileri kavrami diger bolimlerde kapsamli olarak

degerlendirildigi icin bu bolimde ¢ok detayli yer verilmemistir.

/A

eGUnUmizde pek ¢ok isletme yabanci pazarlara girmek igin
lisans s6zlesmelerini kullanmaktadir. Ornegin; Besiktas,
Fenerbahcge, Galatasaray gibi spor kulipleri lisans vererek
Avrupa’ya agilmayi hedeflemislerdir. Coca Cola firmasi yaklasik
30 tilkede 3000’den fazla Urin igin lisans verme yoluyla adini

kullandirmaktadir. Tiirk firmalarindan Efes Pilsen lisans
sozlesmeleri yolu ile Almanya bira sektoriine girmistir.

Ornek
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Uluslararasi Dagitim Kanallari

Uluslararasi dagitim kanallarini etkin kullanan isletmeler stok maliyetlerini azaltma
ve bu agidan isletme karlilik oranini arttirma gibi faydalara sahiptirler. Bu agidan
uluslararasi pazarlarda isletmelerin dagitim faaliyetlerini bir bitin olarak
disiinmesi oldukga 6nemlidir. Bu agidan degerlendirildiginde dagitim kanallar
arasindaki baglantilar Sekil 11.3"de verilmistir [17]:

Saticinin
i Merkezindeki
Satici Firma Uluslararasi
Pazarlama Orgiiti
Ulkeler Arasi
Dagitim Kanallari
Nihai Tiiketici Ulke i¢i Dagitim
Sekil 11.3: Dagitim Kanalinda Baglantilar
Dagitim kanalinda
baglantilar satici Kaynak: (Yiiksel,1999-akt: Kayapinar,2017:114).
firmadan nihai
tliketiciye dogru seyir Sekil 11.3’ten de anlasilacagi tizere urlin veya hizmetlerin satici firmadan
izlemektedir. nihai tketiciye ulastirimasina kadar olan siirecte 3 temel baglanti s6z konusudur.

Birinci baglantida saticinin merkezindeki 6rgit dagitimin gercgeklestirilmesi
hususunda araci rol istlenir. ikinci baglantida ise; tiriin ve hizmetlerin uluslararasi
pazara ulasmasi saglanir. Son baglantida ise baslangicta saticidan alinan Urin ve
hizmetler nihai tiketiciye ulastinlir. Slire¢ tamamlandigl zaman satici firma
hedefine ulasmis olur.[17]

Uluslararasi Pazarlarda Hizmetlerin Dagitimi

Tlrkceye Arapcadan gecmis olan hizmet kavrami temel anlamda bir isi
gdrme birine fayda saglama anlamina gelmektedir. insan ve makineler tarafindan
Uretilen ve tiiketiciye fayda saglayan soyut lriinler hizmet olarak ifade
edilmektedir[16].

Hizmetlerin pazarlanmasi hususunda ise dagitim kanallari biylik 6nem arz
etmektedir. Fiziksel Grlinler gibi hizmetlerinde dagitiminda cesitli faktorler 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu faktorler[18];
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Hizmet kavrami; insan
ve makineler tarafindan
Uretilen ve tiketiciye
fayda saglayan soyut
Grlnler olarak
tanimlanmaktadir.

Uluslararasi Dagitim Kanallari

e Ekonomik olma: Hizmetlerin pazara ulastiriimasi asamasinda maliyetlerin
on plana gikarilarak istenilen pazara en diisiik maliyetle hangi dagitim
kanalindan ulasilabilir?

e Esnek olma: Pazar degisken kosullara sahiptir. Bu agidan isletmeler
degisken kosullara uyumu hususunda hangi dagitim kanalini segmelidir?

e Denetlenebilir olma: isletme amaglari dogrultusunda iriin ve hizmetlerin
etkin ve verimli bicimde misteriye ulastirilip ulastirimadigi denetlenebilir
mi?

e Araci sayisi: Dagitim kanali segciminde hem misteri temelli hem isletme
temeli verimlilik esasina dayanarak araci sayisi kag olmalidir?

e Araci Secimi: Araci sayisi ile beraber hangi aracilarin dagitim kanalinda s6z
sahibi olmali?

Yine isletmeler hizmetlerin dagitim stireclerinin planlanmasi ve
bicimlendirilmesi noktasinda bazi sorulara cevaplar aramalidirlar. Bu
sorular[18];

e Hizmetlerin dagitim siregleri nasil gergeklesmelidir. Yani Dagitim
gerceklesirken driin ve hizmetler nerede ve ne zaman tiiketicilere
ulastirilmahdir.

o Dagitim gerceklestirilirken hizmet bilesenleri ayri mi birlikte mi ele
alinmalidir? Yani hizmetlerin dagitimi sirasinda baska firmalardan belirli
tamamlayici hizmetler konusunda destek alinmali mi?

e Hizmet saglayici- musteri iliskileri ne dogrultuda olmali? Misteri mi
hizmet saglayicisina erismeli, hizmet saglayici mi misteriye?

e isletmelerin hizmet siireci stratejileri ne dogrultuda olmali? Miisterilere
hizmetler bireysel olarak mi, grup halinde mi sunulmali?

e Hizmetlerin sunumu ile alakal kurallar ne dogrultuda islemeli? ilk gelen
misteriye ilk mi hizmet verilmeli yoksa misteri satin alma sikligina gére
hizmet 6nceligi mi sunulmali?

e Hizmetlerin dagitiminda fiziksel ¢cevre faktorlerine ne kadar 6nem
verilmeli? (atmosfer, mizik vb.)

Dagitim kanallarinin islevlerini gerceklestirmesinde en 6nemli etkenlerden
biri toplumsal iliskilerdir. Hizmetlerin dagitimi agisindan toplumsal iliskiler ise 4
boyutta incelenmektedir. Bunlar[18];

e ishirligi; Dagitim kanallari kapsaminda iiretici, toptanci, perakendeci vb.
aracilar belirli amaglar icin bir araya gelmislerdir. Bu dogrultuda isbirligi
esastir. Yapilan isbirligi sonrasinda iki tarafinda karli ¢cikmasi hedeflenir.
Ornegin; Turizmde uluslararasi paket turlar diizenleyen bir isletmeyi ele
alalim. Tur paketlerinin satilmasi sadece isletme cabalarina degil ayni
zamanda seyahat acentesinin ¢abalarina da baglidir. Seyahat acentesinin
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Uluslararasi Dagitim Kanallari

tur icin fazla bilet satmasi hem isletmeye hem de acenteye kar
saglayacaktir.

e Gug; Dagitim kanalinda aracilar arasinda glic genelde bir tarafin elinde
bulunmaktadir. Burada giclii olan araci diger aracilari etkileyebilme
yetenegine sahiptir. Bir hizmet sektori olan Turizm Tirkiye’de en 6nemli
sektorlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Her yil Tlrkiye'ye gelen
yabanci turistlerin ise tlkemiz igin olduk¢a 6nemli getirileri bulunmaktadir.
Bu acidan degerlendirildiginde yabanci turistlerin gelmesinde yurt ici
turizm acentelerinden c¢ok yurtdisi turizm acentelerinin daha giigli oldugu
soylenebilir. Bu durum yabanci acentelerin pazarlik gliclinii de
arttirmaktadir.

e Rekabet; Dagitim kanallari agisindan rekabet de yadsinamaz derecede
dnemlidir. Uretici firmalar etkinlik ve verimlilik icin dagitim kanallarinda

yer alan aracilarin rekabet etmesini isterler. Dolayisiyla isletmeler dagitim

Hizmetlerin dagitimi kanallarini segerken rekabetin fazla oldugu dagitim kanallarini
agisindan toplumsal secmelidirler.
iliskiler; isbirligi, gtc,
rekabet, catisma olarak e (Catisma; dagitim kanallarinda rekabetin artmasi ¢atismayi da beraberinde
siniflandiriimaktadir. getirir. Catismanin temel nedeni ise genellikle yanhs ya da eksik
algilamadir.

¢ 2018 yilinin birinci geyreginde Tirkiye'ye giris yapan
ziyaretgi(yabanci turist ve yurtdisi ikametli vatandas) sayisi 7,26
milyondur. Yine ayni dénemde bu turistlerden elde edilen turizm
gelirleriise yaklasik 4,42 milyar
dolardir(http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9851/turizm-

V4
Q
C | istatistikleri.html).
-

eTiirkiye Turizm istatistikleri dikkate alindiginda sadece 2018
mayis ayinda 3,68 milyon yabanci ziyaretcinin Tlrkiye'yi ziyaret
ettigi gortlmektedir. Bu ziyaretgilerden en blytk payi 864 087
kisi ile Rusya olusturmaktadir. ikinci sirada ise 436 887 kisi ile
Almanya almaktadir.

eEmniyet Genel Mudirligi'den alinan gegici verilere gore; 2018
yili Mayis ayinda Ulkemizi ziyaret eden yabanci sayisi gegen yilin
ayni ayina gore %27,29 oraninda bir artis gostererek 3 678 440
olmustur(http://www.turob.com/tr/istatistikler?text=&Month=
0&Year=2018).

Uluslararasi Perakendecilik

Uluslararasi perakendecilik; birbirinden yasal, ekonomik, sosyal, kiltirel
ve yapisal agidan farklilik gbsteren pazarlarda perakendecilik faaliyetlerinin
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Uluslararasi Dagitim Kanallari

yonetilmesidir. Dolayisiyla uluslararasi perakendecilik, konseptlerin yeni pazarlara
transferi degildir, faaliyetlerin yeni pazarlarda tesis edilmesidir[20].

Perakendecilik sektériiniin merkezi olan Amerika Birlesik Devletlerinde
ortaya ¢ikan buyuk 6lgekli perakendeciler ve departmanli magazalar gelismis
Ulkelerde satin alma bigiminin degismesinde biiyiik rol oynamistir. Amerika’da
perakendecilik sektoériinde yasanan bu degisimin etkileri kisa stirede Avrupa’da
gorulmuistir. Perakendeci diizeyinde yasanan bu gelismeler sonucunda buyik
perakendeciler faaliyetlerini tlke sinirlarinin disina tasimislardir. Boylece
perakendecilikte uluslararasilasmanin temelleri atiimistir.

Ancak glinimuzde perakendecilik kavrami farkh bir boyut kazanmis ve
internetin de pazarda hakim olmasi ile birlikte elektronik perakendecilik(e-
perakendecilik) kavrami glin yGziine ¢ikmistir. Artik perakendeciler e-
perakendecilik ile beraber aracilari ortadan kaldirmis ve “direkt satis modeli” diger
bir ifade ile “Brick-and-Click” modelini kullanmaya baslamislardir.

Elektronik perakendecilikte en 6nemli kavram elektronik musteri (e-
musteri) kavramidir. E-musteriler bilgi teknolojilerini kullanabilen, pazar
arastirmasi yapabilen, diger tiiketiciler ile ortak hareket edebilen, zaman ve mekén
sinirlamasina tabi olmayan musteriler olarak ifade edilmektedir.

Ozellikle son dénemlerde oldukca 6nemli hale gelen e-perakendecilik hem
misteriler hem de isletmeler agisindan bazi avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar;

e Kiiciik isletmeler e-perakendecilik sayesinde hedeflerini genisletebilirler.

e Bircok farkli is koluna giris icin maliyet engeli ortadan kalkar.

e Hardware ve software olanaklari (istiin fonksiyonellik saglamaktadir.

e Online giincel bilgiye daha rahat ulasilabilir.

e  Miisteri temsilcileri ile iletisim ve hizli siparis mimkiindiir.

e Madaza, satis personeli, depo maliyetleri gibi maliyetler bulunmamaktadir.

e Geleneksel kataloglarla kiyaslandiginda basim ve postalama masraflari
yoktur ve bilgiler hizli bir sekilde degistirilip ve giincellenmektedir.

e (ok az bir giderle ¢cok daha yogun reklam kapsami gergeklestirilebilmektedir.

Ancak perakendecilerin elektronik ortamda basaril olabilmeleri icin gesitli sartlar
on plana ¢ikmaktadir. Bunlar;

e  Gi¢lii marka imaj

e  Miisteri bilgileri

e Tamamlayici (iriin ve hizmetler

o Ozel iiriinler

e Web sayfasinda etkili bilgi sunma

o Uriinleri etkili bir sekilde kisilere ulastiracak dagitim sistemi
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Bu veriler 1s18inda uluslararasi pazarlama acisindan perakendecilik kavrami
oldukga 6nemli bir kavram olarak karsimiza gikmaktadir. Kiiresellesmenin pazara
sundugu en 6nemli pazarlama kavramlari igerisinde e-perakendeciligin yeri hig
kuskusuz yadsinamaz.

L

¢ Uluslararasi perakendecilikte Carrefour, Tesco ve Walmart
gelismekte olan llkelerde agtiklari magazalar ile oldukga 6nemli
bir basari elde etmislerdir.

*Bir Alman markasi olan Aldi, yiiksek indirim yapan
perakendeciler arasindadir.

¢ Aldi Amerika’da 1976 yilindan beri her yil yeni bir magaza
acarak simdiye kadar ilerleyisiniistikrarl bir sekilde
surdirmistur. ‘
* 900 ila 1600 (irlin gesidine odaklanarak bunlari en uygun fiyatla
satan Aldi Amerika pazarinda ki gli¢li rakiplerine ragmen
varligini stirdlirmektedir [21].

Ornek

Uluslararasi Pazarlarda Elektronik Dagitim

internetin hayatimiza girmesiyle beraber pazarlama dahil birgok alanda
etkin bir sekilde kullanilmaya baslamistir. ilk olarak 1960’li yillarda ABD de askeri
amacli kullanilan internet[22] sonraki asamalarda teknolojide meydana gelen hizli
degisim ile beraber elektronik ticarette de kullanilmaya baslanmistir[23].
Elektronik ticaret ise dagitim kanallarini da internet ortaminda kullanmayi zorunlu
hale getirmistir. Kiresellesen firmalar; uygunluk, zaman tasarrufu, fiyat, zaman
tasarrufu, kullanilabilirlik, gizlilik gibi etmenlerden dolayi elektronik dagitim
kanallarini kullanmaktadirlar[24]. GlinimUzde bir¢ok firma uluslararasi boyutta
online dagitim kanallarini kullanmaktadir.

™

= ]

P~

e Diinyanin en 6nemli kiiresel dagitim sirketlerin bir digeri olan
Sabre; 50.000’den fazla acenta, binlerce otel ve ylizlerce
havayolunun iginde oldugu, tedarikgilerle kurdugu ag sayesinde
pazarda buyuk bir etkinlik saglamaktadir.

eKiiresel dagitim agi ile tedarikgiler basit ve tek bir baglantiyla

&)

Online dagitim

qusIara.r?5| aga ulasabilmekte, acentalar kendi ¢alisma sistemlerine
perakendecilikte en biitiinlesmis binlerce seyahat triiniine gergek zamanli
fazla kullanilan dagitim ° erisebilmekte ve tiiketiciler diinyanin en mikemmel seyahat

Ornek

kanallarindan biridir. firsatlari kiiresel pazarini kolaylikla inceleyebilmektedirler[25].
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Bircok isletme agisindan, elektronik dagitim yalniz basina degil aksine,
dagitim kanali sistemini olusturan ek kanallardan bir tanesidir. Elektronik dagitim,
cok kanalli dagitim sistemlerinin bir elemanidir [26]. Asagidaki sekil, spor Urinleri
saticisi Nike’in Amerika’daki ¢ok kanalli dagitim stratejisini ve elektronik dagitim
kanallarinin sistem icindeki entegrasyonunu gostermektedir.

Internetten direkt dagitim: nike.com

Online magaza or:

Dolaysiz dagitim
y 8 Footlocker.com

Dogrudan dagitim Nike Town magazasi

NIKE
IDILDINL

Oftline magaza or:

Dolaysiz dagitim offline
Footlocker

Sekil 11.4.

Elektronik dagitim kanallarini temel anlamda 6ncii olarak kullanan
sektorler bankacilik ve turizm sektorleridir. Bankacilik sektoriinde elektronik
bankaciligin gelismesiyle alternatif dagitim kanallari olan elektronik dagitim
kanallari devreye girmistir. Tlrkiye’de uygulama alani bulan alternatif dagitim
kanali Grlinlerine Elektronik Fon Transferi (EFT), Otomatik Vezne Makineleri
(ATM), Satis Noktasindan Elektronik Fon Transferi (EFTPOS) 6rnek verilebilir [27].
Elektronik dagitim kanallarinin etkin olarak kullanildigi bir diger sektér ise Turizm

./

sektoériadir. Hem ulusal hem de uluslararasi boyutta otelin kendi web sitesi,

Elektronik dagitimda
dncii sektorler cevrimici seyahat acenteleri, sesli yanit sistemleri vb. elektronik dagitim
Bankacilik ve Turizm kanallarina 6rnek gosterilebilir [28].

Sektorleridir. .
E-Ticaret

Son yillarda internet kullaniminin yayginlasmasi ile gerek ulusal gerek
uluslararasi pazarlarda e-ticaret klasik toptancilik ve perakendecilige karsi 6nemli
bir alternatif ve rakip olusturmaktadir [29]. E- ticaret icin yapilmis pek ¢cok tanim
bulunmaktadir. Bunlar arasinda en kapsamli tanimi OECD (Ekonomik isbirligi ve
Kalkinma Orgiitii) 1997 yilinda yapmistir. Bu tanima gore e-ticaret asagida sayilan
eylemleri kapsayan siireg olarak tanimlanmaktadir;
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E-ticaret; Uriin ve
hizmetlerin dagitiminda
blyuk deger ve duslik
maliyet lGzerine
odaklanmistir.

Uluslararasi Dagitim Kanallari

e Ticaret oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve arastirma
ylrutmesi,

e Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,

e (Odeme siirecinin yerine getirilmesi,

e Taahhlidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin muisteriye teslimi,

e Satis sonrasi bakim, destek vb. hizmetlerin temin edilmesi.

E- ticaret uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilmak isteyen firmalar igin
de yeni bir alternatif olusturmaktadir. E-ticaret siparisten teslimata kadar gecen
sirede daha az hata yapilmasini saglayarak hizli ve zamaninda teslimatin
gerceklestirilmesine, kiresellesen pazarlarda genis bir erisim alanina ulasiimasina
maliyetlerin duslrilmesine olanak saglar[30].

E-ticaretin firmalara getirisi gok blyiik rakamlara ulagsmistir. E-ticaret uzun
vadede perakendeciligin yerini tamamen alamayacak olmasina ragmen o6zellikle
gengler arasinda popdilerligi artarak devam etmektedir.

E-ticaret pazarlarinda Ureticiler tim mal ve hizmetleri aracisiz ve dogrudan
satmay! basarabildikleri e-ticaret kosullarinda toptancilar ve perakendeciler gibi
aracilara olan ihtiyag da azalmistir. Dolayisiyla e-ticaret klasik dagitim kanali akisini
sonuna kadar degistirmektedir. Boylelikle internet Urlin ve hizmetlerin Ureticiden
tiketiciye akisinda daha biyilk degerleri daha dislik maliyetle dagitabilen yeni bir
aracilik sistemini olusturmaktadir [30].

-z
e E-ticaret icin verilebilecek en giizel 6rneklerden biri
q) Amazon.com’dur. glinimtizde Amazon.com yillik yaklasik 250
C milyon ziyaretgisiyle, diinyanin en biyik perakende sitesi
durumundadir. Amazon.com’un uluslararasi siteleri olan
S Avusturya, Kanada, Cin, Fransa, Almanya, Japonya ve Birlesik
O Krallik, toplam satislarin ylizde 50’sini olusturmaktadir [21].
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¢21. yuzyilda gelisen ve degisen toplumsal, sosyokdiltiirel ve ekonomik
faktorler firmalara ulusal boyutlari asma ve kiiresel boyutlarda faaliyetlerini
surdirme imkani sunmaktadir. Firmalarin en 6nemli pazarlama
faaliyetlerinden biri olarak goriilen dagitim kanali kavrami da kiiresel
toplumlarin, kiiresel ekonomilerin meydana gelmesiyle beraber uluslararasi
bir boyut kazanmistir. Dagitim kavraminin temelinde Uretici-toptanci ve
perakendeci zinciri bulunmaktadir. isletmelerin bu zinciri kullanarak iriin ve
hizmetleri tiketiciye ulastirmasi faaliyetleri dagitim kanali faaliyetlerini
olusturmaktadir. Bu faaliyetlerin uluslararasi diizeye tasinmasi ise
uluslararasi dagitim kanali konusunu olusturmaktadir.
Dogru uluslararasi dagitim kanalinin secimi isletmelere yer ve zaman faydasi
saglamaktadir. Tuketici ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu dogrultuda uygun
yer ve zamanda Uriin ve hizmetlerin sunulmasi dagitim kanallarini etkin ve
verimli kullanmak ile mimkiin olmaktadir. Firmalar glinimizde sadece
ulusal sinirlar icerisinde degil uluslararasi alanda da Uriin ve hizmetlerini
kiiresel tiketicilere ulastirmayi amaglamaktadir. Bu amaclar dogrultusunda
uluslararasi dagitim kanalini etkileyen faktorleri goz 6niine alarak dagitim
kanali stratejilerine yon vermektedirler.
Uluslararasi dagitim kanallarini etkileyen faktorler ic faktorler ve dis faktorler
olarak iki baslk altinda toplanmaktadir. isletmelerin uluslararasi pazarlara
girisini etkileyen i¢ faktorler Giriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak ifade
edilen pazarlama karmasi elemanlaridir. Uluslararasi pazarlarda dagitim
kanallarini etkileyen dis faktorler ise; kiiltiirel ve sosyal cevre, ekonomik
cevre, politik ve yasal ¢cevre, demografik cevre faktorleri olarak
siralanabilmektedir. Yani sira isletmeler uluslararasi pazarlarda cesitli
dagitim kanal stratejileri kullanmaktadirlar. Bu dagitim kanali stratejileri
temel anlamda ihracat (dolayli-dogrudan) yoluyla dagitim stratejisi,
sozlesmeye dayali dagitim stratejisi (lisans anlasmalari, imtiyaz sézlesmeleri-
franchising, Gretim anlagsmalari- anahtar teslim projeler-yénetim
sozlesmeleri) ve yatirima dayali dagitim stratejileri (ortak girisimler-
dogrudan yabanci yatirimlar- uluslararasi sirket birlesmeleri-uluslararasi
sirket satin almalari) olarak 3 boyutta incelenmektedir. Ancak isletmeler
genelde uluslararasi dagitim faaliyetlerini yerine getirirken maliyet avantaji,
olcek ekonomilerinden faydalanma, daha karli yatirim alanlarina yénelme,
aracilarin uzmanliklarindan yararlanmak, tireticiile alici arasindaki mesafeyi
azaltmak gibi nedenlerden dolayi araci isletmeler kullanmaktadirlar.
isletmeler uluslararasi pazarlarda dagitim faaliyetlerini yerine getirirken
cesitli dagitim politikalariizlemektedirler Bu politikalar; yogun dagitim
politikasi, sinirli dagitim politikasi ve segici dagitim politikasi olarak
siniflandiriimaktadir. Yogun dagitim politikasinda temel amag lriinii oldukga
fazla alana ulastirmaktir. Sinirli dagitim politikasinda tirlin ve hizmetlerin tim
alanlara degil de belirli sayida araci segilerek pazara sunulmasi olarak ifade
edilmektedir. Segici dagitim ise pazarda segilen ¢ok az sayida araci kullanarak
dagitimin gergeklestirilmesi ve bu sayede marka imaji, prestij ve Grin imaj
gibi kavramlara odaklanmayi hedeflemektedir. Yanisira kiiresellesmenin
beraberinde getirdigi bir konu olan elektronik dagitim kanallari da isletmeler
acisindan oldukga biyiik 6nem tasimaktadir.
Bu veriler isiginda uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalar agisindan
olduk¢a 6nemli oldugu distinllen dagitim kanali kavrami, uluslararasi
dagitim kanali kavrami, uluslararasi pazarlarda dagitim kanalini etkileyen
faktorler, uluslararasi pazarlarda hizmetlerin dagitimi, uluslararasi
perakendecilik, uluslararasi pazarlarda elektronik dagitim, elektronik ticaret
gibi konular iyi anlasiimahdir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi uluslararasi dagitim kanalini etkileyen
faktorlerden degildir?
a) Cevre kosullar
b) Uriin dzellikleri
c) Lojistik kararlari
d) Dagitim politikalar
e) Uriin yasam egrisi

2. Asagidakilerden hangisi hizmetlerin dagitiminda etkili olan toplumsal
iliskilerden degildir?
a) lsbirligi
b) Gig
c) Rekabet
d) Catisma
e) Maliyet

3. Asagidakilerden hangisi yabanci aracilardan faydalanmanin ithalatgi firma
icin yararlarindan degildir?
a) Yer ve zaman faydasi 6n plana gikar.
b) Fiyat dalgalanmalarina karsi ithalatci firmayi korur.
c) Satis hizmetinin diizeylerinde tekdiizelik saglanir.
d) Uretici ve pazar arasindaki mesafe kisalir.
e) Yabanci aracilar ithalatgl firmaya finansal destek sunabilir.

4. Asagidakilerden hangisi uluslararasi alanda isletmelerin araci kullanma
nedenlerinden degildir?
a) Dagitim kanali olusturmak oldukg¢a maliyetlidir.
b) Uretici firma araci firma kullanarak dlgek ekonomilerinden

faydalanabilir.

c) Araci kullanmak daha fazla is glicli gerektirse de verimli bir yontemdir.
d) Aracilarin uzmanlik gerektiren becerilerinden yararlanilir.
e) Dogrudan pazarlama uluslararasi anlamda maliyetlidir.

5. isletmelerin Giriiniin tim alanlara ulastiriimasini hedefledigi ve daha genis
alanlara hiikmettigi dagitim stratejisi asagidakilerden hangisi ile ifade
edilmektedir?

a) Sinirh Dagitim
b) Yogun Dagitim
c) Secici Dagitim
d) Ozel Dagitim
e) Secimli Dagitim
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6. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlara giris stratejini etkileyen
dissal faktorlerden degildir?
a) Politik ve yasal cevre
b) Ekonomik ¢cevre
¢) Tutundurma
d) Kdilturel ve sosyal cevre
e) Demografik cevre

7. Asagidakilerden hangisi yatirima dayali giris yontemlerindendir?
a) Yonetim sozlesmesi
b) Uretim anlagmasi
c) Dolayhihracat
d) Lisans anlagsmasi
e) Uluslararasi sirket birlesmeleri ve satin alimlari

8. Mldsteriile iletisime gegme asamasinda tutundurma karmasi
elemanlarinin (reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler, tanitim vb.) marka
degeri olusturma, Uriin bilgisi toplama, isletmenin konumunu
farkhlastirma gibi nedenlerden dolayi koordineli olarak beraber
kullanilmasi asagidakilerden hangisidir?

a) Butlinlesik pazarlama iletisimi
b) isbirligi

c¢) Tutundurma

d) Dagitim

e) Ortak Girisim

9. Turkiye’de uygulama alani bulan alternatif dagitim kanal Griinlerine
Elektronik Fon Transferi (EFT), Otomatik Vezne Makineleri (ATM), Satis
Noktasindan Elektronik Fon Transferi (EFTPQOS) gibi 6rnekler .................
kavrami icerisinde degerlendirilir.

Cumlede bos birakilan yere asagidakilerden hangisi getirilmelidir?
a) e-ticaret

b) elektronik dagitim

c) elektronik ticaret

d) e-perakendecilik

e) perakendecilik
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10. “Bir malin ulusal sinirlar disinda Ureticiden tiketiciye ya da endustriyel
aliciya akisinda izledigi yol” asagidakilerden hangisini ifade eder?

a) Uluslararasi Pazarlama

b) Uluslararasi Dagitim

c) Kiresel Pazarlama

d) Uluslararasi Ticaret

e) Uluslararasi Tutundurma

Cevap Anahtari

l.e,2.¢e,3.c,4.c,5.b,6.c,7.e,8.a,9.b, 10.b,
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ULUSLARARASI PAZARLARDA
TUTUNDURMA STRATEJILERI

Wy f
AN

e Uluslararasi Pazarlarda
Tutundurmanin Anlami

e Uluslararasi Pazarlarda

Tutundurmanin Onemi ULUSLARARASI
e iletisim Sureci Modeli PAZARLAMA

e Tutundurma Karmasi Secimini
Etkileyen Faktorler

e Uluslararasi Pazarlarda
Tutundurma Karmasinin

Olusturulmasi Prof. Dr. Dilber ULAS

iCINDEKILER

* Bu Uniteyi calistiktan sonra;

e Uluslararasi pazarlarda
tutundurmanin anlamini ve 6nemini
o0greneceksiniz.

e iletisim siirecini kavrayacaksiniz.

e Tutundurma karmasi elemanlarinin
secimini etkileyen faktorler hakkinda
bilgi sahibi olacaksiniz.

e Uluslararasi pazarlarda tutundurma
karmasinin nasil olusturuldugunu
o0greneceksiniz.

e Tutundurma karmasinda hangi yeni
gelismelerin oldugu hakkinda bilgi
edineceksiniz.
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Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Stratejileri

Kisisel
Satis.

Sosyal Medya
(Facebook, linkedin, twitter

vb.)
Kiresellesme

Néropazarlama (Bilingalti
reklamcilik)

Dogrudan
Posta
4p

(urdn, fiyat,
dagitim, tutundurma)

katilma

TUTUNDURMA

<
2
3
4
g
g
.
]
2
2
=]

Cok kanalli pazarlama
Telepazarlama
Veri tabanli pazarlama
Uriin yerlestirme
Marka
elgileri

Halkla iliskiler

Blogger, vlogger,
youtuber

Viral Pazarlama
Mobil Pazarlama

Pazarlama Karmasi

Dagitim

Reklam Kisisel Satig ~ Satis Gelistirme Halkla iliskiler

Dogrudan Pazarlama  Viral Pazarlama Misteri iliskileri
Yénetim

Sponsorluk ~ Mobil Pazarlama  Sosyal Medya
Veri tabanli pazarlama
Uriin yerlestirme  Yesil Pazarlama Néropazarlama Marka elgileri

Biitiinlesik
Pazarlama iletigimi
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internet ve sosyal
medya kullaniminin
artmasi ile yeni bir diizen
ortaya ¢ikmistir.

Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Stratejileri

GIRiS

Kiresellesme sonucu iletisimin artmasi, teknolojinin hizla gelismesi ile
birlikte isletmelerin uluslararasi pazarlarda kullandiklari iletisim araglari degismeye
baslamistir. Artan iletisim ile diinya kictlmekte, tliketiciler yeni gelismelerden cok
kisa siirede haberdar olabilmektedir. Dolayisiyla isletmeler tiketicilerle ve
aracilarla hizli ve verimli bir sekilde baglanti kurmak igin yenilikgi yaklagimlara
yonelmekte, gliglii satis ve tanitim mesajlar gelistirmekte, triin ve hizmetlerinin
faydalarini, rakiplerinden farkhiligini vurgulamaktadir. internet ve sosyal medya
kullaniminin artmasi ile yeni bir diizen ortaya ¢ikmistir. isletmelerde senelerce
tutundurma karmasinin reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskilerden
olustugu gorisi hakim iken, giinimizde, sosyal medya, mobil pazarlama gibi
alternatif tutundurma ve iletisim yontemleri gelismistir. Veri tabani pazarlamasi,
dogrudan pazarlama, sponsorluk vb. programlar, tutundurma faaliyetleri igine
dahil edilmistir. Bazi tlkelerde iletisim araglarinin hepsini kullanmak gerekirken,
bazi llkelerde birini kullanmak yeterli olabilmektedir. Etkili bir iletisim igin
kullanilan tutundurma yontemleri basit bir acik hava reklamindan, bircok dilde
hizmet veren internet sitelerine kadar degisiklik gostermektedir. Neyin, nasil ve ne
zaman, kime, hangi siklikta séylenecegi 6nem kazanmistir. Hedef pazarlara etkili
bir sekilde ulasmak amaciyla yaratici bir bicimde ¢ok sayida iletisim seklinden
yararlanilmaya baslanmistir.

Tutundurma gabalari bir iletisim siireci olup bu linitede tutundurmanin
anlami ve 6nemi, iletisim sireci, tutundurma karmasinin secimini etkileyen
faktorler, uluslararasi pazarlarda tutundurma karmasinin nasil olusturulabilecegi
ve diger tutundurma yéntemleri agiklanmistir.

ULUSLARARASI PAZARLARDA TUTUNDURMANIN
ANLAMI

Tutundurma, “Tlketicileri bir mal ya da hizmet, marka veya isletmenin
varligindan haberdar etmek, o mal, hizmet ya da isletmeye olumlu bir tavir
olusmasina 6zendirmek amaciyla yapilan bilingli, programli, koordineli
faaliyetlerden olusan bir iletisim slrecidir” [1]. Tutundurma, iletisim sireci ile
belirtilen amaglara ulasir. isletmenin misterilerinin ihtiyaglarini karsilamayi ve
onlarla etkin bir iletisim kurabilmeyi amaclayan kisisel ve kisisel olmayan satis
faaliyetlerinin bir birlesimidir. Kisisel satis, tutundurmanin en temel bicimi olup,
dogrudan potansiyel aliciya yonelen kisisel bir sunumdur. Kisisel olmayan satis ise
reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinden
olusmaktadir. Tim bunlara tutundurma karmasi denilmektedir. Tutundurma
karmasi, bir lrtiniin talebini olusturmak, siirdiirmek ve artirmak icin gesitli tanitim
faaliyetlerinin (reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama vb.) bir karisimidir.

isletmeler, aracilar, tiiketiciler ve gesitli grup, topluluk ve kuruluslarla
iletisimde bulunur. Tim iletisim faaliyetleri kapsamli bir sekilde hazirlanmali ve iyi
yuritilmelidir. Kotler ve Keller pazarlama iletisimi karmasinin reklam, satis
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Tutundurmanin basarili
olmast igin Urunin fiyati,
sekli, ambalaji, dagitim
kanallari, Grlnle ilgili
bakim-onarim hizmetleri
pazarlama karmasi
elemanlarina gerekli
onem verilmelidir.

Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Stratejileri

gelistirme, olaylar ve deneyimsel pazarlama, halkla iliskiler ve ilan, dogrudan
pazarlama, interaktif pazarlama, agizdan agza iletisim ve kisisel satis olmak lizere
sekiz bilesenden olustugunu ileri stirmistir. Ayrica Grlinin stili, fiyati, sekli,
ambalaji, satis elemaninin davranisi ve kiyafeti, Griiniin satisa sunuldugu
magazanin dekorunun da musteriyle iletisim halinde oldugunu belirtmislerdir.
Birgok isletmenin, tutundurma karmasiyla ilgili ¢abalarinda pazarlama karmasinin
her elemanini (liriin, fiyat, dagitim, tutundurma) kullanmasi, reklam, kisisel satis,
halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, sponsorluk ve daha etkin
pazarlama iletisimiyle tiim bunlari entegre etmeye ¢calismasi “Biitiinlesik
pazarlama iletisimi” olarak kabul edilmektedir. Tutundurma karmasi elemanlarina
son yillarda fuarlar, sergilere katim, sponsorluk, glokalizasyon (kiireyerellesme),
Uriin yerlestirme, agizdan agiza iletisim (WOM), viral pazarlama, mobil pazarlama,
marka yonetimi ve konumlandirma, veri tabanli pazarlama, musteri iliskileri
yonetimi (CRM), marka elgileri gibi diger iletisim elemanlari da katilmakta ve
tiketicilere birbirleriyle ¢elisen farkli mesajlar degil, birbirlerinin etkisini
destekleyecek, koordineli ve uyumlu mesajlar verilmektedir [2]. Literatlirde bu
karmaya “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” (Integrated Marketing Communication-
IMC) adi verilmektedir. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi kisaca, bir isletmedeki biitiin
pazarlama araglari, yontem ve kaynaklarin tiiketiciler ve hissedarlarin tGzerindeki
etkisini maksimuma ¢ikarmak igin koordine edilip biitinlestirilmesidir [3].

Ozellikle cokuluslu isletmeler, farkli tilkelerde pazarlama iletisimi
programlarini etkili bigimde uygulayabilmek icin “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
Yaklasimini” tercih etmektedir.

ULUSLARARASI PAZARLARDA TUTUNDURMANIN
ONEMI

isletmelerin tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine uygun mal veya hizmeti
gelistirmeleri, tliketiciye uygun bir fiyatla fiyatlandirmalari ya da tiiketiciye
ulastirmalari yeterli degildir. Tiiketicilerin, isletmelerin Griin ya da hizmetinden
haberdar olmalari, mal ve hizmeti satin almalari isteginin saglanmasi igin
tutundurma yapilmasi gerekir. Tutundurma, pazarlama karmasi elemanlarindan
birisi olup, tiim pazarlama stratejilerinin hareket noktasini olusturan, kontrol
edilebilen bir pazarlama degiskenidir.

Tutundurmanin éneminin artmasinin nedenleri; Uluslararasi pazarlarda
ireticilerle tiiketiciler arasinda fiziksel mesafenin artmasi, tiiketici sayisinin
artmasi, pazarlarin biytimesi, araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin
genislemesi, tiiketicilerin farklilik, kalite arayislari gibi faktérlerdir. Ayrica (iriin,
hizmet veya gériisii halka duyurmak, faydalarini miisteriye anlatmak,
benimsetmek, bir isletmeyi uluslararasi pazarlarda dogru bir sekilde tanitabilmek,
farkindalik yaratmak, imajlarini saglamlastirabilmek ve artirabilmek, satin alma
davranislarini etkilemek, olumlu bir mensei lilke etkisi yaratabilmek ag¢isindan
tutundurmadan yararlanilmaktadir.
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isletmeyle ilgili her husus bir tutundurma potansiyeline sahiptir. Ornegin
arlintin kalitesi, cesidi, fiyati, sekli, ambalaji, dagitim kanallari, Grlinle ilgili bakim
onarim hizmetlerinin hepsi 6nemli birer tutundurma potansiyeline sahiptir.
isletmeler reklam ya da satis gelistirmeye biiyiik miktarlarda para harcayabilirler,
ancak eger Urlin kalitesi diistikse, yanlis bir sekilde fiyatlandiriliyorsa ya da
miusterilere yeterli dagitim yapilmiyorsa basari sansi cok disiik olacaktir. Bu
nedenle, tutundurmanin basarili olmasi igin diger pazarlama karmasi elemanlarina
da gerekli 6nem verilmelidir.

Tutundurma cabalari giris stratejisine de baghdir. isletmeyi ve Griinlerini
tanitmak isteyen yoneticiler ana lilkede oldugundan daha yogun bir sekilde
tutundurma g¢abalarina girismelidir. Yabanci acenteler ya da distribitorler

kullanildiginda, hedef pazar bu temsilcilere birakilir. Uluslararasi isletme, satig
iletisim bir mesajin gliclinlin egitimini saglasa bile kisisel satis Gizerindeki kontrol giicii kisith olur.

aliciya génderilmesi ve
alicinin da mesajl

gonderenle ayni sekilde

anlamasinin ILETiISiIM SURECI MODELI

saglanmasidir.

Tiketim mallarinin satisinda ¢ogunlukla reklam kullanilirken, endistriyel mallarin
satisinda kisisel satis yontemi kullanilmaktadir.

iletisim bir mesajin aliciya génderilmesi ve alicinin da mesaji génderenle
ayni sekilde anlamasinin saglanmasidir. Pazarlama iletisimi, pazarlama karmasi
elemanlarinin hem birbirleriyle hem de organizasyonun tim yonetsel kararlariyla
olan iliskisini ve bu iliskinin tlketicilerle olan siirecini ifade etmektedir. Pazarlama
iletisimiyle iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak yer etmesi ve
gelecekteki satin alma kararlarinda bu bilginin etkili olmasi, ikna edici bir iletisim
siireci olmasi hedeflenir. Uriiniin kendisi, markasi, ambalaji, fiyati ve dagitimi da
pazarlama iletisimi icerisinde degerlendirilmektedir [4]. isletmelerin etkili bir
iletisim ve tutundurma sistemi kurabilmeleri icin hedef kitlelerini belirlemeleri,
pazarin Urinin yararlari konusunda bilgilendirilmesi, ne sdyleneceginin, nasil
sbyleneceginin belirlenmesi gerekir [5].

iletisim, s6zlii iletisim, yazili iletisim ve sézsiiz iletisimle (beden dili
kullaniimasi) gerceklesebilir. iletisim sekilleri mesaji veren ve alanin ayni ortamda
oldugu dogrudan iletisim (kisisel satis, fuarlar gibi yiiz yiize) ya da ayni ortamda
olmadigi dolayli iletisim (reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme) olarak ikiye
ayrilmaktadir. Dolayli iletisim tlrinde geribildirim aninda saglanamamaktadir.
Uluslararasi pazarlamada dogru mesajin dogru kanal ile iletilmesi 6nemlidir. Hangi
televizyon programlarini izlemeyi tercih ettiginizi, hangi dergileri okudugunuzu,
hangi radyo istasyonlarini sectiginizi diistinln. Algisal slireg, bir kisinin nelere
dikkat etmesi gerektigi ve reklamcilikla ilgili bilgiler de dahil olmak tGzere farkh
seylerin nasil yorumlanacagi ve hatirlanacagidir. Bir dergiyi, televizyon dizisini veya
okulda se¢meli bir dersi secerek, nelere maruz kaldiginizi seciyor ve neyin
dikkatinizi cekecegine karar veriyorsunuz. Ancak, se¢iminize dikkat etmeniz,
hatirladiginiz veya duydugunuz seyleri dogru sekilde yorumlayacaginiz konusunda
garanti vermez. Televizyon izlerken, ders calisirken veya radyo dinlerken baska
neler yaptiginizi diistiniin. Temmuz ayinda sicak bir giin ve plajda zaman
geciriyorsunuz. Arkadaslariniz bir radyo getirdiler ve sesini actilar, bdylece tim
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muzikleri duyabilirsiniz. Radyo dinlerken muzik dinliyor ya da plajda bir
arkadasinizla konusuyorsaniz, reklamlara dikkat ediyor musunuz? Hangi trinlerin
reklaminin yapildigini hatirliyor musunuz? Ayni sey televizyon programini
seyrederken, bir dergiyi okurken veya bir test icin ¢alisirken de olur. Telefon
, ¢aldiginda veya arkadaslariniz bir sey séylediginde dikkatiniz onlara geger. Farkli
@ tirden dikkat dagiticilarinin olmasi mimkindur. Tutundurmayi artirmak igin,
reklam verenler ayni mesaji farkl yerlerde tekrarlayabilirler, ancak tiiketicilerin
Etkili iletisim icin hedef mesaji etkili alamayabileceklerini bilmelidirler. Giiriiltd, ariza, isteksizlik, yanhs
kitlenin belirlenmesi, anlama vb parazitler mesajin dogru verilmesini engeller.

iletisim amacinin .
? Iletisim slreci, Sekil 12.1‘de gosterildigi gibi mesajlarin nasil génderildigini

ve alindigini gosterir. Mesaj kaynagi (veya gonderici), mesaj kanalina uygun olarak
bir mesaji kodlar veya gevirir; bu bir basili reklam, TV reklami veya magaza
gorintisuyle iletilebilir. Hedef kitle (alici, miisteri veya tlketici) daha sonra mesaji
¢Ozer veya yorumlar. Etkili iletisimin gerceklesmesi icin, hedef kitle mesaji
gonderen kisiyle ayni olarak yorumlamalidir. Etkili bir iletisim saglamak i¢in hedef
kitlenin belirlenmesi (Ne, nasil, ne zaman ve mesajin nerede soylenecegi), iletisim
amacinin belirlenmesi (farkindalik, ikna, bilgilendirme), mesajin tasarlanmasi
(tasarim, renk, sekil, kelimeler, ses, beden dili vb.), medyanin secilmesi (yiz ylize,
telefon, posta gibi kisisel ya da kisisel olmayan medya araglari), ikna edici mesaj
kaynaginin belirlenmesi ve geribildirim alinmasi 6nemlidir.

belirlenmesi, mesajin
tasarlanmasi,
medyanin segilmesi,
mesaj kaynaginin
belirlenmesi ve
geribildirim alinmasi
onemlidir.

Parazit (Gliriiltii)
Yabanc dil,
kuiltiir
farkliliklari,
yanlis anlama

Mesaj kaynagi (quglalma/Misaj Mesaj Kanal Sifrenin Hedef Kitle
= . 1reienmi

(Gonderen) i E _(Radyo, v, cozimii (Tiiketiciler,

(Pazarlama . ' internet,

bolimii) kelimelere ya dergi,

da resme ——
donistiiriilmesi g

miisteriler)

Geribesleme

(Alicidan
kaynaga)

Sekil 12.1: iletisim Siireci Modeli

Mesaj Kaynagi ya da Gonderen

Hedef pazara Uriin ya da hizmetler ilgili mesaji iletmek isteyen taraftir.
Mesajin hedef kitlenin benimseyecegi, glivenilir bir kaynaktan ¢ikmasi énemlidir.
Ornegin, gida Ureticisinin verdikleri mesaji beslenme uzmanina dayandirmalari, dis
macununu dis hekiminin tavsiyesi etmesi gibi.
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Uluslararasi pazarlarda
iletisim siirecini
bozabilecek kiltirel
farkhihiklar, dil, saat
farkhihklar gibi
parazitlere dikkat
edilmelidir.
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Kodlama / Mesaj

Yazili veya sozIU herhangi bir iletidir. Mesajin uygun bir anlama
dénustirilmesidir. Uriin bir pazarda iyi satsa bile diger bir pazarda satmayabilir. O
nedenle mesajin hedef pazarin istek ve ihtiyaglarina uygun olacak sekilde
diizenlenmesi 6nemlidir. Mesaj, cesitli iletisim kanallariyla (televizyon, dergi, acik
hava, internet sayfasi ve sosyal medya hesaplarinda) dogru bir sekilde iletilmelidir.
Bir kimse dogru bir sekilde duymuyor, bilgileri ya da bir mesaji yanhs
yorumluyorsa, irlin ya da hizmetin farkl faydalar sagladigini anlayamayabilir.
Ornegin; Chevrolet’in Nova isimli markasi ispanya’da No Va! “gitmez, yiiriimez”
anlamina geldigi anlasilinca satin alinmamistir.

Kanal

Kitlesel veya kisisel iletisim araglaridir. Reklam, kisisel satis, satis gelistirme,
halkla iliskiler, dogrudan pazarlama gibi tutundurma karmasi araglarindan biri
olabilir.

Alici (Hedef Kitle)

Kaynagin mesajini fark eden veya isiten, mesaji almasi istenen kisiler,
tiketiciler, grup ya da hedef kitledir. Reklam verenler yalnizca tutarli mesajlari
sunmaya ¢alismamalidir, ayni zamanda mesaji istedikleri gibi yorumladiginizdan
emin olmalidir.

Parazit (Guriilta)

iletisim siirecini bozan 6ngériilemeyen etkenlerdir. Mesajin dogru
anlasilmasini engelleyen her tirli faktor glirtiltl ya da parazit olarak
tanimlanabilir ve pazarlama mesajlarini bozabilir. Uluslararasi pazarlarda yabanci
dil, saat ve takvim farkhliklari, yanlis zamanlama, kiltirel farkliliklar nedeniyle
alicinin mesaji anlamamasi, yliksek tondaki ses, rakiplerin firmalarin reklamlari,
yanlis anlamalar mesajin dogru alinmasini engelleyebilen parazitlerdir [5].

Tepki ve Geri Bildirim

Tutundurma ¢cabalarinin amaci, nihai tiiketiciyi satin alma davranisina
yoneltecek sekilde bir tepki vermesini saglamaktir. Geribildirim ise, alicinin
kaynada geri ilettigi tepki mesajidir. Alici s6zlli ya da viicut diliyle kaynaga tepkisini
aninda iletir. Bir Grlinl satin aldiginda, gonderene genellikle bilgiyi gérdigini ve
arand denemek istedigini bildiren sekilde geri bildirimde bulunmus olur. Pazar
arastirmasi ve garanti de geri bildirim saglar. Kitle iletisim araclari kullanildiginda,
geribildirimi degerlendirmek zordur.

isletmenin ilettigi mesaja karsi, cesitli tepkiler olabilir. Bu tepkiler gesitli
modellerle agiklanmistir. Bu modellerden biri olan AiDA (Attention, Interest,
Desire, Action) modeline gore mesajla 6nce alicinin dikkati cekilir ve bilgi verilir.
Sonra ilgi uyandirilir, arzu yaratilir ve harekete gegirilir. isletme, bu tepkilerden
birini ya da birkacini yaratacak 6zelliklerde mesaj, mesaj demetini hazirlayarak
aliciya iletir. Mesajin alicida beklenen tepkiyi yaratip yaratmadiginin 6grenilm~<i
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Tutundurma karmasini

etkileyen faktorler;
isletmenin bitgesi,
Grindn hangi yasam
asamasinda oldugu,
Gran tard, hedef
pazarin 6zellikleri ve
kullanilacak medya
tiradar.
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ve sonuglarin isletmeye ulastiriimasi, mesajin basarisini 6lcme bakimindan 6nem
tasir [6].

TUTUNDURMA KARMASI SECIMIiNi ETKILEYEN
FAKTORLER

Bir isletmenin pazarlama yoneticisi, tutundurma karmasini olustururken
sosyal medyaya odaklanirken, baska bir isletmenin pazarlama midiird, televizyon
reklamlarina odaklanmaya karar verebilir. iletisim imkanlarinin artmasi ve uydu
yayinlariile Glke televizyonlarinin bitiin diinyadan seyrediliyor olmasi Griinlerin
tutundurulmasinda kolaylastirici bir etki saglamistir [7]. isletmeler benzer
mesajlari iletebilecek farkli medya tirlerini neden segerler? Sekil 12,2’de
tutundurma karmasi elemanlarinin segimini etkileyen "Tutundurma Karmasini
Etkileyen Faktorler" gdsterilmektedir.

Blitge

isletmenin sahip oldugu finans kaynaklari, tutundurma karmasinda hangi
elemanlarin kullanilacagini belirler. Bitce, bir tutundurmada mesaja maruz kalan
kisi sayisini, erisimi ve insanlarin ne siklikla mesaja maruz kalacagini etkiler.
Finansal kaynaklari iyi olan isletmeler yiiksek maliyetli reklam, kisisel satis, satis
gelistirme gibi tutundurma elemanlarini yeterli bir diizeyde kullanabilirken, biitcesi
yetersiz olanlar diisiik maliyetli iletisim arag¢larini tercih ederler. Kigik isletmeler,
en ¢ok begenilen televizyon programlarinda reklam vermek igin gerekli fonlara
sahip degilken, bliylk isletmeler hedef pazarlara ulasmak icin ¢esitli tutundurma
araglarini kullanabilir ve farkl yaratici yollar bulabilirler. THY’nin televizyon ve
sosyal medya reklamlarini kullanmasi 6rnek verilebilir.

Tutundurma Karmasi Medya Tercihleri:

Tutundurma Karmasini Elemanlari:

. " Yazili medya (gazete,
Etkileyen Faktorler:

Reklam dergi, bilboardlar vb)
o isi Televizyon, Radyo
Uriin Yasam Egrisindeki Kisisel Satig ,

Asama Satis Gelistirme
Urlin Tard Halkla iliskiler

Fuar ve Sergiler

Online (internet)
Viral Pazarlama,

Satin alma karar stireci ve
Hedef pazar ozellikleri

Mobil Pazarlama

Sosyal Medya (bloglar,
sosyal aglar, video
paylasimi)

Medya Tercihleri el

Dizenlemeler, Rakipler, Kireyerellesme

Cevresel Faktorler

Uriin Yerlestirme

Marka Elgileri
Medyanin Uygunlugu,

3 Dogrudan Pazarlama
Tutundurma stratejisi

Haberler
E-Posta

Sekil 12.2: Tutundurma Karmasini Etkileyen Faktorler

. 265
Atatlirk Universitesi Agikdgretim Fakdiltesi



N
‘;.';

Alicinin bilgilenme
diizeyi tutundurma
karmasini etkiler.
Anlama asamasinda,
reklam ve kisisel satisin
karisimi, 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Stratejileri

Uriin Yasam Egrisindeki Asama

Uriiniin, Griin yasam egrisinde hangi asamada oldugu, kullanilan
tutundurma karmasinin tlrina ve miktarini etkilemektedir. Giris asamasinda,
tutundurmanin asil amaci; tiketiciyi bilgilendirmek, Grinin 6zelliklerini, faydasini
vurgulamak ve birincil talebi yaratmaktir. Tiketiciler ve isletmeler, bilmedikleri bir
riini satin almazlar. Uriin yasam egrisinin baslangicinda, iiriin ya da hizmetle
ilgili farkindalik yaratmak ve Uiriiniin denenmesini saglamak icin daha fazla iletisim
gerekmektedir. Bu nedenle giris asamalarindaki tiriinlerde piyasada farkindalik
yaratmak icin daha fazla reklam, kisisel satis, sergileme, fuarlara katilim ile
tutundurma yapilmasi gerekir. Biyiime asamasinda rakip Grtinlerin fazlaligi
nedeniyle liriine secici talep olusturmak igin televizyon, gazete reklamlariyla, satis
gelistirme ¢cabalari 6nemli olmaktadir. Uriinden ¢cok markanin tiiketiciye sagladigi
yararlar anlatilir. Uriin olgunluk asamasina ulasti§inda, miisterilerin talebini
korumak icin reklam ve kisisel satis gerekmektedir. Son olarak, diistis asamasinda
ise diger tanitim faaliyetlerine yénelik harcamalar azaltiimakta ve azalan satislari
artirmaya yoénelik hatirlatici reklam, satis gelistirme (zerinde durulmaktadir.

Uriin Niteligi ve Satin Alma Kararinin Tiirii

Endustriyel Urinler, cok teknik Grlinler ve ¢cok pahali Girlinler cogu zaman
profesyonel satisa ihtiyag duyar, bdylece misteri Girliniin nasil ¢alistigini ve farkli
ozelliklerini anlar. Kisisel satis yontemi; satis Oncesi ve satis sonrasinda tamir,
bakim, onarim, garanti vb. hizmetleri gerektiren tir Grinler icin daha uygundur.
Bununla birlikte, reklam genellikle, musterilerin Griinlere asina olduklari ve satin
alma kararlari almak icin nispeten az zaman harcadiklari, rutin olarak satin alinan
tiiketim Urunleri icin daha uygundur.

Hedef Pazarin Ozellikleri ve Tiiketicilerin Satin Almaya Hazir
Olmalari

Farkli hedef pazarlara ulasmak icin isletmelerin misterilerini iyi tanimalari,
musterilerinin sayisi, konumu, yas, cinsiyet ve yasam tarzi gibi 6zelliklerini
bilmeleri ve hangi medya (radyo, televizyon, gazete ve dergiler gibi kitle iletisim
araclarina verilen ad) tarlerini kullandiklarini, ne siklikla alisveris yaptiklarini
bilmeleri gerekir. Potansiyel misteri grubunun kiciik olmasi ve belirli bir bolgede
yogunlasmasi durumunda, musterilerle samimi ve kisisel iliskiler gelistirmeye
yardimci olan yiiz yize etkilesimi iceren kisisel satislarin etkili olmasi daha olasidir.
Musteri tabani blyik ve cografi olarak yaygin ise, o zaman kisisel olmayan iletisim
tarzi olan reklam yapmak gereklidir.

Alicinin bilgilenme diizeyi tutundurma karmasini etkiler. Anlama
asamasinda, reklam ve kisisel satisin karisimi, nemli bir rol oynamaktadir. Satis
kapanisinda, satis gelistirme ve kisisel satislarin karisimi daha etkili olacaktir. Bu
nedenle, reklam ve tanitim, satin alma kararinin erken asamalarinda daha etkili
olurken, satis gelistirme ve kisisel satis daha sonraki asamalarda daha etkilidir.
Ayrica musteri tlr(, tutundurma karmasinin yonetim kararlarini etkilemektedir.
Kentsel, egitimli ve kurumsal musterilere yonelik tutundurma tird, kirsal, oku
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Medya, iletisimi
saglayan radyo,
televizyon, gazete ve
dergiler gibi basin
yayin organlarinin
tiimUnd kapsayan
ortak ad, kitle iletisim
araglaridir.

Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Stratejileri

yazma bilmeyen musterilerle karsilastirlldiginda farkh olacaktir. Kentsel alanda
yasayan, egitimli ve kurumsal misterilere yazili medya ile kirsal alanda yasayan,
okuma yazma bilmeyen miusterilere gérsel medya ile ulasilabilir. Bazi insanlar yeni
seyleri mimkin olan en kisa zamanda denemek isterken, bazilari Girlinler piyasada
bir siire yerlesene kadar beklerler. Uriiniin farkh tlkelerde ambalajinda,
sunumunda kulturel farkliliklara dikkat edilmesi iletisim slirecinde ¢ok 6nem
kazanmistir. Ornegin, sayilar ve renkler bazi tilkelerde 6zel anlamlar tasimaktadir.
Dort rakami Asya’nin bircok noktasinda ugursuz rakam olarak goriilmektedir
¢linkli Japoncada “6lim” kelimesi gibi telaffuz edilir. Bazi Dogu Asya Ulkeleri
sadece dordiinci kati degil igcinde dort rakami gegen butiin katlari
kullanmamaktadir. Nokia, Asya’da Ustiinde dort rakami olan cep telefonlarini
pazara siirmez. Mor rengi Burma’da ve bazi Latin Amerika (lkelerinde 6limle
bagdastirilir, Hindistan’da yas rengi beyazdir ve Malezya’da yesil rengi ise hastalig
gagristirir. Kirmizi ise Cin’de genellikle sansin ve refahin rengidir.

Tuketicilerin Medya Tercihleri

Farkh tiirdeki tiiketicilerin farkl medya tiirlerini tercih etmektedir. Ornegin,
Universite cagindaki gengler online (¢evrimici) platformlari, cep telefonu, mobil
pazarlama ve sosyal medyayi, yasli tiiketicilerden daha fazla tercih etmektedir.
Tlketicilerin medya tercihleri, tiiketicilere nasil ulasilabilecegi konularinda
akademisyenler, pazarlama arastirma sirketleri ve sirketler tarafindan kapsaml
arastirmalar yapilmaktadir. Ornegin Bulgaristan'da internet reklamciligi énemli
oOlglde hizli bliyliyor olsa bile yavas ilerlemektedir. Bu nedenle televizyon
reklamlari daha fazla kullaniimaktadir.

Duizenlemeler, Rakipler ve Cevresel faktorler

Diizenlemeler, tutundurma karmasi segimini etkiler. Ornegin, Amerika
Birlesik Devletleri'ndeki yasalar, tiitiin (riinlerinin televizyonda reklaminin
yapilmasini yasaklamaktadir. Bazi Asya lilkelerinde, alkol gibi iiriinler televizyonda
gosterilemez. Zayif bir ekonomide, bazi kuruluslar tiiketicileri magazalarina
cekmek icin kuponlar gibi daha fazla satis gelistirme yontemlerini
kullanabilmektedir. Bu durumda ise risk, tiiketicilerin kupon beklemeye
baslayabilmeleri ve 6zel bir tutundurma olmadan driin satin almak istememeleri
olmaktadir. Rakip firmalarin kullandigi tutundurma karmasi elemanlari isletmeleri
etkilemektedir. Bircok tilke “asiri zayif” ve photoshop harikasi modellere
reklamlarda yer vermemek icin adimlar atmistir. Normalin altinda bir agirliga sahip
modellerin hem basili reklamlarda hem televizyon reklamlarinda hem de
defilelerde yer almasini yasaklayan Ulkeler bulunmaktadir. Mankenlerin boy ve
kiloya bagh bir hesaplama tiirii olan viicut kitle indekslerinin (BMI) 18.5’den biytk
olmasi gerekmektedir.

Medyanin Uygunlugu

isletmeler, tutundurma karmasini medyanin kullanilabilirligine gére
planlamalidir. Medya, iletisimi saglayan radyo, televizyon, gazete ve dergiler gibi
basin yayin organlarinin timiini kapsayan ortak ad, kitle iletisim araclaridir. Hizh
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Tutundurma karmasi,
reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler, satis

gelistirme, dogrudan

pazarlamadan
olusmaktadir.

Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Stratejileri

bir sekilde satis yapmak isteyen isletme, genellikle en ¢cok begenilen televizyon
programlarindan yararlanabilir. Dergiler daha uzun bir teslim siiresine sahip
oldugundan, isletmeler bazi dergiler icin 6nceden plan yapmalidir. Radyo
istasyonu sayisi ve ortamin yapisi nedeniyle, kuruluslar radyo yayinlarini
yayinlanmak istedikleri gline yerlestirebilirler. Sosyal medya ve ¢evrimi¢i medya
hizli olabilir, ancak kullanicilar neleri yayinladiklarina ve gizliliklerine dikkat
etmelidir. Kontrol edilemeyen degiskenler, isletmenin tutundurmasini
etkileyebilir. Ornegin, bir dogal felaket meydana geldiginde, TV kanallari bu 6nemli
haberin duyurulmasi igin reklamlari siklikla kesebilir. Bu durumda tiiketicilere
baska bir medya araciligiyla ulasmasi gerekir.

itme veya Cekme Tutundurma Stratejisi

Tutundurma karmasi bliyik olglide isletmenin tutundurma stratejisine, yani
“Itme Stratejisi” mi yoksa “Cekme Stratejisi” mi kabul edecegine baghdir. itme
stratejisi, tutundurma yapilirken dagitim kanalindaki aracilarin kullaniimasidir.
Uretici isletme ¢cabalarini aracilara yéneltir, saticilari (iriinii almaya ve miisteriye
tanitmaya, yani potansiyel alicilari satin almaya ikna etmeye calisir. Aracilar da
alicilara driini ulastirir. Daha ziyade endiistriyel liriinler i¢in kullanilir. Burada,
kisisel satis, satis gelistirme ve ticaret tanitiminin daha etkili olmasi muhtemeldir.
“Cekme Stratejisi”, tiiketicilere yénelik tanitim faaliyetlerinin yénetilmesidir,
tiiketim mallarinin tutundurulmasinda etkili olur. Uretici isletme pazarlama
cabalarini alicilara yoneltir. Alicilar Griinli aracilardan talep eder. Aracilar da bu
talebi Ureticilere ulastirarak Grind bulundurmak tzere siparis verirler. Burada
reklam ve dogrudan pazarlama cabalariyla Griine talep yaratilir ve Griin dagitim
kanali vasitasiyla cekilir[6].

* Tutundurma karmasi se¢imini etkileyen faktorler nelerden
olusmaktadir? Ornekler vererek aciklayiniz.

Bireysel Etkinlik

ULUSLARARASI PAZARLARDA TUTUNDURMA
KARMASININ OLUSTURULMASI

Uluslararasi pazarlarda tutundurma karmasi olusturulurken hangisi-
hangilerinin kullanilacagi, nasil birlestirilecegi ve aralarinda bitcenin nasil tahsis
edilecegi diisiinilmeli, avantaj ve dezavantajlari analiz edilmelidir. Tutundurma
karmasi elemanlarinin her biri, belirli avantajlara sahiptir ve pazarlama uyarimi
icin farkli bir rol oynar. Uluslararasi pazarlarda bu iletisim araglari tek baslarina ya
da farkh diizeylerde hep birlikte kullanilabilmektedir.

Reklamin Anlami ve Reklam Stratejisinin Olusturulmasi

Reklam, mallarin, hizmetlerin, fikirlerin belirli bir Gcret karsihginda, kisisel
olmayan bir bicimde kitle iletisim araclariyla hedef pazara tanitiimasidir [5]. Philip
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Kiresel reklam, her
ulusal pazarda yerel
dile gevrilerek (kimi
zamansa orijinal dilde),
bigimi
degistirilmeksizin
yayinlanan
reklamlardir.

Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Stratejileri

Kotler ve KevinLane Keller ise reklami, fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin
tanitiminin “yazili medya (gazete ve dergiler), telekomiinikasyon (radyo ve
televizyon), ag iletisimi (telefon, kablo, uydu, kablosuz) ve elektronik medya
(audio tape, videokaset, video disk, CD-ROM, web sayfasi) ve gorlintili medya
(reklam panolari, tabelalar, posterler) tarafindan desteklenerek, kisisel olmayan
bir sekilde belirli bir ticret karsiliginda sunulmasi bicimi olarak tanimlamaktadir[8].

Reklam ile biiyiik ¢ok sayida kisiye, genis cografi alanlara ulasilabilir, tekrari
yapilabilir, gériintii, renk, sesten dolayi dikkat ceker, marka imaji olusturulur,
tiiketiciler reklami yapilan lriinleri daha mesru gériirler, bununla birlikte maliyeti
yliksektir ve kisisel olmayan sekilde tek yénlii iletisim saglanir.

isletme mal ya da hizmetleri icin her yerde ayni reklami yapabilir ya da yerel
pazarlara gore reklamda degisiklik yaparak uyum saglama stratejisi izleyebilir. Cok
uluslu isletmeler; ekonomik seviyeleri, politik ve yasal kosullarin, tiketici
davraniglarinin, yasam stillerinin benzer oldugu llkelerde, endistriyel ya daileri
teknolojinin kullanildig tirtinlerde reklamda standartlasmaya giderler. Reklam
stratejilerinde standardizasyonunun nedenleri; Uriiniin uluslararasi imajini
olusturmak, reklam gelistirilmesine ve liretimine daha az para harcamak, farkli
tlkelerin pazarlarina eszamanli ¢ikist hizlandirmak, mal veya hizmet avantajinin
tiim tilkelerde ayni algilanmasi ve ayni sekilde konumlandirilmasi sonucunda
reklam etkisini artirmaktir. Kiresel reklam, her ulusal pazarda yerel dile ¢evrilerek
(kimi zamansa orijinal dilde), bicimi degistirilmeksizin yayinlanan reklamlardir.
Kiresel kabul edilmesinin nedeni, 130 lilkede ayni sekliyle gdsterime girmesidir.
Coca Cola, Levis, McDonalds kiiresel reklam yaklasimini kullanmaktadir.

Bir reklam kampanyasi gelistirmeden once hedef lilkede zaman ve para
kaybi yasamamak icin yasalarin arastirilmasi dnemlidir. Procter & Gamble, Suudi
Arabistan'da Pert Plus sampuaninin reklamini yapmakta zorlanmistir, TV
reklamlarinda sadece 6rtulii kadinlarin gésterilebildigi yerde, sirket 6rtuli bir
kadinin ylziini ve arkadan bir digerinin sacini gbstermistir. Uluslararasi pazarlarda
reklamla ilgili yasal sinirlamalar, dil sinirlihiklari (ceviri sorunlari, diisiik
okuryazarlik, farkl dillerin kullanilmasi), kilttrel farkhliklar, devlet kontrolleri,
medya uygunlugu, ekonomik farkliliklar olabilir. Unilever, Dove sabunlari igin her
pazarda farkh aktorleri kullanmakta ve uyumlastirma stratejisini izlemektedir.
Reklam standardizasyonunun uygulanmasini zorlastiran faktoérler: Kiltlr ve adet
farklari (ceviri sorunlari, disiik okuryazarlik oranlari, bir Glkede farkli birgok dil,
gelenege gore farkli algilamalar, alt kiiltirler, degisen gelenekler), ekonomik
gelisim farklari, yasal farkliliklar (karsilastirmali reklamcilik, bazi Griinlerin
reklaminin yasak olmasi, TV'de reklamin kontroli, tim medyanin uygunlugu,
uzunluk ve miktar ile ilgili sinirhliklar, internet hizmetleri, reklama 6zel vergilerdir).
Reklam stratejisinin olusturulmasinda hedef kitle ve reklamin amaci (mission),
mesaji (message), araci (media), biitcesi (Money) ve etkisinin ne olacagi
(measurement) belirlenmelidir. Buna reklamda 5M kurallari denir.
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basarisini etkilemektedir.

Hedef kitlenin zevk ve
istekleriyle, aliskanlik ve
tepkileri belirlenmelidir.

Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Stratejileri

Hedef kitlenin belirlenmesi

iletisimin dogru hedef kitlesiyle olusturulmasi, isletmenin pazardaki
basarisini etkilemektedir. Reklamin 6zellikle yonelmek istedigi tiiketici tipi, agik bir
bicimde tanimlanmalidir. Hedef kitlenin zevk ve istekleriyle, aliskanlk ve tepkileri
belirlenmelidir. Ornegin, Japonya’da 15 saniyelik bir reklamin genellikle ilk 10
saniyesi, Grtinle kesin olarak ilgisi olmayan manzara ya da kisi goértintisiine
ayrilmaktadir. Uriin adi son saniyelerde ad ya da slogan olarak verilmektedir.
Bunun da nedeni Japonlarin giriltili gosteriler, yazili kelimelerden
hoslanmamalaridir. Tiirkiye’de BP’nin “Agzi olan konusuyor” reklami basarili bir
reklam 6rnegidir. Kiiresel bir marka olan BP’nin Tiirkiye’de kamyon soférleri
tarafindan tercih edilmesini saglamak igin hazirlanan bu reklamda hedef kitle
analizi iyi yapilmis ve hedef kitlenin anlayacagi bir metin hazirlanarak sunulmustur.
Siyah kedi Afrika Ulkelerinde kétii ruhu temsil ederken, Japonya, ingiltere, irlanda
ve Misir'da yasayanlar siyah kedilerin iyi sans getirdiklerine inanmaktadir. Fildisi
sahillerinde siyah kedi kullanilarak yapilan reklamla firma bu nedenle pazara
girememistir.

Reklam amaglarinin belirlenmesi

Reklamin amaglari: satis ve karliligi arttirmak, bilgi vermek, deneme arzusu
yaratmak, malin kullanimi icin kisileri eGitmek, maldaki belirli degisiklikleri iletmek,
kurumsal imaji yaratmak ya da imaji ylikseltmek, kisisel satisa yardimci olmak,
kullanicilarin ziyaret etmesini saglamak, ayrintil iiriin, kurum bilgisi sunmak,
tiiketici hizmetleri, liriin destegi saglamak, maliyeti azaltmak, mevcut reklam
kampanyasini desteklemek, marka, tiiketici arasinda yakinlik yaratmak, pazar
arastirmasi, yeni pazarlara ulasmaktir.

Reklam mesajinin belirlenmesi

Mesaj amaca uygun olacak sekilde goriinti, tasarim, ses, renk, slogan,
baslik, metin vb. 6zelliklerden olusmakta, hedef kitlenin sosyokiiltirel 6zelliklerine
gore ve mesajin iletilecegi kanalin yapisina uygun olarak hazirlanmaktadir.
Uluslararasi pazarlarda standart mi yoksa uyarlanmis reklam mesajinin
kullaniimasi gerektigi arastirilirken 6ncelikle reklamla ulasilmak istenen amag
dikkate alinmalidir. Ornegin Volvo, isvec ve ABD’de ekonomi, dayaniklilik, emniyet
glddlerine hitaben reklamlar kullanirken, Fransa’da gosteris ve bos zamani
degerlendirme, isvigre’de ise sadece emniyet giidiilerine hitaben reklamlar
kullanmaktadir. Tim faaliyet gosterdigi pazarlarda tek bir firma ya da marka imaiji
yaratmaya calisiyorsa standart bir reklam mesaji gelistirilebilir. Mal ve hizmetler
tiim pazarlarda ayni ihtiyaci karsiliyorsa, benzer kosullarda kullaniliyorsa
standardizasyona gidilebilir. Karsilastirmali reklamlar Birlesik Devletler ve
Kanada’da kabul edilebilir hatta yaygin olsa da, Japonya’da kabul edilemez ve
Hindistan ve Brezilya’da yasal degildir. AB’nin karsilastirmali reklamciliga toleransi
yoktur ve reklamlarda rakibin elestirilmesini yasaklamistir. Reklam mesaji; acik,
bilgi verici, eglendirici (ses, gorinti, video), saygil ve etik olmalidir.
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Reklam bitgesinin
belirlenmesinde;
katlanabilir miktar
yontemi, satislarin
ylzdesi, rekabet
paritesi, amag ve
gorev yontemleri
kullanilmaktadir.

Ornek

Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Stratejileri

Reklam araglarinin (medyanin) ve reklam ajansinin belirlenmesi

Reklam araclari; radyo, televizyon, yazili basin reklamlari, posta, a¢ik hava
(billboard, afis, 1sik ve ses gésterileri gibi), internet ve diger medya cesitlerini
igeren, mevcut iletisim sistemlerinin genel kategorisidir. Birgok Ulkede reklam
araglarindan bazilarinin kullanimi tamamen veya kismen sinirlandiriimis olabilir.
Reklam ajanslari, reklam verenden gelen 6zet (brief) dogrultusunda marka ile
tuketici arasinda istenen iletisimi kurmak adina yaratici stratejiyi gelistiren,
uygulayan ve medyadan satin alma islemleri yapan kuruluslardir. Reklam ajansi
segiminde en yaygin kullanilan kriterler; ajansin faaliyet alanlarinin genisligi,
yaraticilik becerisi, pazarlama yetenegi, ge¢cmis deneyimleri, blylkligu ve cografi
konumu, ihtiyaglara cevap verme becerisi, isletme ile ajans g¢alisanlarinin uyusmasi
ve ajansta isletme ile ilgilenecek takimin kimlerden olustugu, uzmanhgi, deneyimi,
taninirhigy, itibar, referanslari, blyiklGgl, kampanya sunum becerileri gibi

kriterlerdir.

]

--+eland isletmesi kendisiyle is yapmak isteyen ajanslari, bir
toplantiya cagirir, onlara istedikleri reklam kampanyasi ile ilgili
kisa bilgi verir ve hemen orada, birkag saat icinde kendisine bir
reklam kampanyasi hazirlamalarini ve sunmalarini ister.
Reklam kampanyasi igin ¢ok kisa bir siire verilmesinin sebebi,
reklam ajansinin  yaraticlliginin  6n plana g¢ikacaginin
disunulmesidir. Commercial Union isletmesi, Duckworth Finn
Grubb Waters isletmesi igin bir reklam ajansi secerken, reklam
ajanslari ile musterisini ayri ayri gilinlerde yelken yapmaya
davet etmis ve takim calismasinin basarisini inceleyerek
reklam ajansini se¢mistir.

Reklam biitgesinin belirlenmesi

Reklamciligin basarisi biyik 6lglide biitceye baglidir. Reklam biitgesini
belirlemeye yonelik yaklasim ve ilgili yontemin sec¢imi, sirketin bliytkligine ve
finansal olanaklarina, pazarlama stratejisine, pazar hacminin durumuna, pazar
payina, rekabete ve tutundurma faaliyetlerine yapilan harcamalara, riine, {riin
yasam egrisinde hangi asamada olduguna, iletisim sikligina baghdir[9].

Katlanabilir miktar yontemi

ilgili ydnetici finans yéneticisi ile gdrisiir ve planlanan dénem igin
tutundurmaya ne kadar kaynak ayrilabilecegini sorar. Donemin imkanlari
acisindan ayrilacak bitce kaynagi belirlenir.

Satiglarin yiizdesi yéntemi

Blitce satislarin belirli bir ylizdesi olarak belirlenir. Reklam, satisin nedeni
degil sonucudur. Bu yontem, reklam kampanyasinin amaglarina dayanmaz. Bu
nedenle de reklama ayrilan miktar ile amaglari gerceklestirmek icin gerekli olan
harcama dizeyi arasinda iliski kurulamaz.
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Reklamin iki tiir
etkisinden
bahsedilebilir:
Reklamin satis etkisi ve
haberlesme (iletisim)
etkisi

Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Stratejileri

Rakiplerin harcamalarini esas alma yontemi

Reklam bitgesi belirlenirken rakip isletmelerin reklam harcamalari esas
alinir. Bunun igin de tim olarak sanayi dalinin harcamalarinin ortalamasi alinir ya
da tek bir rakibin yaptigi reklam masrafi kadar reklam butcesi ayrilir. Yontem,
rakiplerin harcamalarinin endistrinin sagduyusunu temsil ettigi ve rakiplerin
harcamalari esas alindiginda reklam savaslarinin 6nlenecegi varsayimina dayanir.
Ancak, rakiplerin reklam amacglari, séhretleri, kaynaklari birbirinden farkl
oldugundan, onlarin harcamalarini esas almak mantikli gelmemektedir.

Amag ve gorev yontemi

Reklam amaglari acik ve sayisal olarak belirlenir. ikinci olarak, bu amaglari
gerceklestirmek icin yapilmasi gerekli gérevler belirlenir. Sonra, bu gorevleri
gerceklestirmenin maliyetleri tahmin edilerek, bunlarin toplami bulundugunda
reklam bitgesinin miktari belirlenmis olur.

Reklam etkilerinin él¢iimii

Gunumuzde reklam harcamalari ¢ok biyldiginden dolayi, reklamin
etkisinin olgllmesi de Gnem kazanmistir. Reklam harcamalarinin isletmeye
sagladigi faydayi belirlemek, en uygun reklam aracini se¢ebilmek, reklamin hangi
donemde etkili oldugunu, doyma noktasini belirlemek amaclariyla etkinlik 6l¢iimi
yapilmaktadir. Dis pazarlarda ise 6l¢lim yapilmasi zorlagsmaktadir. Birlikte ¢alisilan
ajanslarin ve dagitim kanali iyelerinin bu konuda yardimci olmalari 6nemlidir.
Bircok isletme otuz saniyelik televizyon spotlari yerine etkisini dlgebilecegi dijital
ve alternatif iletisim yontemlerine yénelmeye baslamistir. Reklamin etkileri;
reklam 6ncesinde, yayinlanirken ve yayinlandiktan sonra 6l¢lilmektedir. Reklam
yayinlanmadan once yapilan 6lgmenin amaci en etkin mesajin hazirlanmasi,
hatalarin diizeltilmesidir. Reklam yayinlanirken yapilan 6lgmenin amaci, hedeflere
ulastlip ulasiimadiginin, mesaji degistirip degistirmeme gereginin olup
olmamasinin belirlenmesidir. Yayin sonrasinda 6lgmenin amaci ise mesajin
hedeflenen amaca ulastirilip ulastirilmadigini belirlemektir [1].

Reklamin iki tiir etkisinden bahsedilebilir.
e Rekldmin satis etkisi
e Haberlesme (iletisim) etkisi (Ne kadar ¢ok kisiye ulastigi)
Kisisel Satis

Satis amagclari icin potansiyel alicilarla yiz yize gelerek ve iletisimde
bulunarak bir fikir, mal veya hizmetin s6zIi olarak sunulmasidir. Bu nedenle
isletmenin satis personelinin tlkenin kiltlrd, yasal mevzuat, dis ticaret hukuku,
insanlari, kullanilan yabanci dil, insanlari dinleme, soru sorma, viicut dili,
miizakere, ikna etme gibi satis teknikleri hakkinda bilgili olmasi gerekir. Birgok
kaynaga gore en iyi satis personeli, ev sahibi tlke kdkenli olandir. Alicilar arastirilir,
musterilerin ihtiyaclari ve davranislari saptanarak, mali satin almalarina yardimci
olunur. ihtiyaclara en uygun teklif sunulmaya calisilir. Mesajin misteriye gére
degistirilmesine, izleyici lizerinde kontrole ve tiketici davranislari ile piyasa
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egilimleri hakkinda bilginin elde edilmesine olanak saglar. Kisisel satislar, mallari,
hizmetleri, fikirleri, bir veya daha fazla potansiyel alici ile 6zel bir gériismede sozli
olarak satin almalarini tesvik etmek ve satin almada onlara yardimci olmaktir.

Makine, elektronik techizat gibi karmasik endiistriyel mallar icin miisterilerin
trtintin ézellikleri, kullanimi konularinda teknik bilgiye, satis sonrasi destek
kolayligina ihtiyaglari vardir. Tiiketim mallarinda ise rekldm, satis gelistirme gibi
diger tutundurma yéntemleri daha ¢ok kullanilmaktadir. Kisisel satis yéntemi
isletmelerin yerel kiiltiire, norm ve kurallara uygun satis yapmalarini, miisterilerle
birebir kisisel iletisim kurmalarini saglar ve pazardan geri bildirim alinmasini
kolaylastirir. Bununla birlikte maliyeti yiiksektir. Ozellikle reklam uygulamalarina
gesitli nedenlerle hikkiimetlerce kisitlamalarin getirildigi pazarlarda mal ve
hizmetin tutundurulmasinda kullanilan en etkili yollardan birisidir. Satis¢ilarin en
onemli gorevi, yeni girilen pazarlarda musteri yaratmak, araci segmek, o pazarlar
hakkinda bilgi toplamaktir.

Satis Gelistirme

Satis gelistirme, tliketicilerin alimlarini ve aracilarin etkinligini artirmak
amaciyla verilen, sinirli bir siire Griinlere deger katan, reklam ile kisisel satisi
tamamlayan ve bunlar arasinda esglidiimi saglayan kisa vadeli tesviklerdir. Satis
gelistirme, yeni mamulleri tanitmak, yeni misterileri etkilemek, mevcut
misterilerin satin alma sikhigini arttirmak, rekabetci avantaj saglamak, sezon
disinda satislari canh tutmak, dagitimcilarin stok miktarlarini, satislari artirmak igin
onlara ek tesvikler sunarak, tiketicileri ve ticari firmalari tesvik etmek igin tek veya
kisa vadeli eylemlerin bir karisimidir. Satis gelistirme ya da satista 6zendirme
yontemleri; vitrin, raf diizenleme, malin bilyik 6lcekli 6rnekleri, bardak altliklar,
cikartmalar, afisler, fiyat indirimi, primler, 6rnekler, kuponlar ve daha fazlasi icin
ek tesvikler saglayarak satislari tesvik eden faaliyetleri, fuarlara katilma, sergiler,
teshirler gibi devamliligi olmayan satis cabalarini icerir. Bu tesvikler sadece bir ek
faaliyet olup, alicinin GirlinGi satin alirken almasi gereken temel faydalarin yerini
tutamaz. Satis gelistirme cabalari hitap ettigi kitleye gore lge ayrilmaktadir[10].

1) Tiketicilere 6rnek Girtin dagitimi (esantiyon verme), kupon, armagan,
ikramiye, moda gosterileri, para iade, fiyat firsatlari, kuponlar, érnekler, gekilisler,
yarismalar, indirimler, primler, hediyelik esya, sadakat programlari, 6rnekler,
gosteriler ve daha fazlasidir. Tlketici odakli satis gelistirme, tiketicileri hemen
satin almaya tesvik etmeyi amaclar. Uluslararasi pazardaki musterilerin,
tiketicilerin hangi satis gelistirme araclarini tercih ettiklerini bilmek 6nemlidir.
Okuma yazma bilmeyen bir kitleye kitap, hesap makinesi vermek yerine verilen
hediyenin hedef kitlenin isine yaramasi 6nemlidir. Ayrica hikiimet kisitlamalarinin
olup olmadigi arastiriimalidir. Ornegin Fransa’da hediyenin kiymeti, birlikte
verildigi malin degerinin %5’inden fazla olamaz.

2) Aracilara (ticari indirimler, para, bedava mal gibi tesvik sunulmasi, satis
egitim programi, satin alma avansi, satis yarismalari, mali 6zendirme primi vb.) ve
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3) Satiscilara yonelik yapilabilir. Satiscilarin tesvik edilmesi, toptancilarin,
perakendecilerin, distriblitorlerin ve onlarin satis elemanlarinin daha iyi Girlin
satmalari, daha fazla satin alinmasinin saglanmasi icin ticari aracilar tesvik etmeyi
amaclamaktadir. Bu amacla prim, yarismalar, satis toplantilari, tatil paketleri,
posterler, gorinttler, sergiler ve gekilisler ve daha fazlasi kullanilabilir. Bu
yaklasim, satis temsilcilerinin aktif katilimini tesvik eder, yiiksek derecede
esneklige sahiptir, ilgi yaratir ve yeni Grinlerin test edilmesine yardimci olur ve
reklamin etkisini stirdirir. Satis gelistirme, kisa vadede tiiketici davranisinda bir
degisiklik yapilmasinda son derece etkilidir. Alimlar agisindan hizl bir etki yaratir
ve satislan arttirir. Sirketler etkili is yapabilmek igin personele tesvik fonlari
kullanirlar. Emekleri tesvik etmek igin sistemlere dahil ederek nakit ve mal
ikramiyeleri, yarismalar, konferanslara katilim saglanabilir.

Halkla iliskiler; bir r.-)’

kurulusun yonetiminin ‘
izlemekte oldugu
politikanin halka
benimsetilmesi,
yonetime karsi olumlu
bir hava
yaratiimasidir.

e Satis gelistirme ne anlama gelmektedir? Satis gelistirme
g_abalarl hitap ettigi kitleye gore kaca ayrilmaktadir.
Ornekler vererek agiklayiniz.

Bireysel Etkinlik *

Halkla iliskiler

Bir mal, hizmet veya isletmeye ait talebi kisisel olmayan bir tarzda
Ozendiren ve ticari yonden énem arz eden haber ve 6vgilerin yayin vasitalarinda
veya sahnelerde bir licret ddenmeksizin yer almasinin saglanmasidir. Halkla
iliskiler bir kurulusun yénetiminin izlemekte oldugu politikanin halka
benimsetilmesi, calismalarin devamli ve tam olarak halka duyurulmasi, yonetime
karsi olumlu bir hava yaratilmasi, buna karsilik halkin da yénetim hakkinda ne
disindiginin, yonetimden ne istediginin 6grenilmesi ve halkla isbirligi
saglanmasidir. Organizasyondaki tiim aktivitelerle ilgilidir ve tim iletisimleri
kapsar. Sadece Uriine odaklanmaz, tiim sirkete odaklanirlar.

Temel hedefleri, kamuoyunu etkilemek, isletmenin faaliyetlerini halkin arzu
ettigi hedeflere yonelttigini vurgulamak, halki isletmenin dogru yolda olduguna
inandirmaktir. isletmelerin iriinleri, hizmetleri ile ilgili haber dederi olan bilgilerin
yayinlanmasi, halka bildirilmesi, kurumun anlasiimasi, lobicilik, kanun koyucularla
ve yliksek blirokratlarla iliski kurarak yasal diizenlemeleri 6zendirmek ya da
engellemek yoluna gitmek hedeflenir [11]. Halkla iliskilerde kullanilan en etkin
vasitalar; gazetelerde veya dergilerde firma hakkinda yazilan yazilar, verilen
haberler, radyo ve televizyonda ayni amagla yer alan réportajlardir. Séztine
glivenilen, tecriibesine inanilan kisilerden yararlanilabilirse etkileri cok daha
kuvvetli ve sirekli olur. Firma, hedefine hicbir licret 6ddemeden veya diger
tutundurma vasitalarina gére daha ekonomik bir bicimde ulasir [1]. isletmeler,
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isletme disinda medya ile glgli iliskileri olan profesyonel halkla iligskiler ajanslari
ile de galisabilir. Bu ajanslarin ise isletmeye maliyetleri yiksek olabilir [12].Halkla
iliskiler ihracatgi veya yatirimci bir firmanin yurt disindaki faaliyetlerinin strekliligi
acisindan buyik 6nem tasir. Tim firmalar hedef aldiklari pazarlarda “iyi bir imaj”
yaratmaya c¢alisir. Uluslararasi isletmelerde halkla iliskiler faaliyetleri genellikle
genel merkez bilinyesinde bulunan bagimsiz bir departman tarafindan yuratulur.
Halkla iliskiler departmani, medya ile iliskiler, Girlin, firma tanitimi, isletmede
iletisim, lobi faaliyetleri, sosyokiiltlrel etkinlikler, 6zel yayinlar, bagis toplama igin
topluluk faaliyetlerine katilim, 6zel etkinliklerin sponsorlugu ve organizasyonun
imajini gelistirmek icin diger kamu galismalari danismanlik faaliyetlerinde bulunur.

Sponsorluk kavrami kuruluslarin hedef kitlesiyle biitiinlesmesinde, etkili ve
verimli bir tanitim yapilip kurum imajinin olusmasinda ve yerlesmesinde
kullanabilecekleri en etkili halkla iliskiler araglarindan bir tanesidir. Kurulusun
iletisim hedeflerine ulasma amaciyla baglantili olan sportif, kiiltiirel ve sosyal
alanlar gibi gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi veya organizasyonlar igin
para veya arag gereg destedi ile biitiin aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu,
uygulanmasi ve kontrol edilmesidir [13]. McDonalds, Coca Cola gibi sirketlerin spor
organizasyonlarina yaptiklari sponsorluklar érnek olarak verilebilir. Duyurum, bir
isletmenin kendisi, mallari, sundugu hizmetleri hakkinda basili yayinda, radyoda ve
televizyonda haber seklinde bilgi vermesidir. Bunun icin herhangi bir licret
6denmez. Baslica duyurum sekilleri; haber biiltenleri, basin toplantilari,
konusmalar ve ézel haberlerdir [14].

Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama, Grinlerin, bilginin, faydanin dogrudan araci
kullanmadan hedef kitleye, birden fazla interaktif iletisim kanali kullanilarak
dagitilmasidir. Kisisellestirilmis mesajlar yollama olanagi taniyan, karsilikh
dogrudan iletisim kuran, bir pazarlama sistemidir. Ornegin Dell Bilgisayar, telefon
ya da web sitesiyle musterileriyle dogrudan iletisim kurabilmekte, bireysel
ihtiyaclarini karsilayabilmektedir. Alicilar dogrudan siparis verebilmekte ve Dell
sirketi hizli ve etkili bir sekilde musterinin istedigi yere teslimat yapabilmektedir.
Onceleri dogrudan pazarlamada yiiz yiize, posta ile satis, telepazarlama, telefonla
satis, katalogla satis yontemleri kullanilirken gliniimizde teknolojinin ilerlemesiyle
internet, mobil cihazlar ve diger elektronik kanallarin kullanilmasiyla dogrudan
pazarlama icin en 6nemli seylerden birisi veri tabani olmustur. Ginimdizde
kiosklar, web siteleri ve mobil cihazlar da kullaniimaktadir. Bu tir iletisimin
kullaniimasinin en 6nemli 6zelligi 6lcllebilir olmasidir. Veri tabanlari sayesinde
isletmeler hedef pazari bélimlere ayirabilmekte ve her bir pazar bolimiine dogru
zamanda dogru yerde, dogru mesaj ile ulasabilmekte ve kendilerini rakiplerine
gore farkhlastirabilmektedir. Dogrudan pazarlama ayni zamanda “Veri Tabanl
Pazarlama” olarak da adlandirilir [11]. Birebir secilmis belli bir alici grubuna
ulasabilen, somut, dlgllebilen, marka bagimhligi olusturan, iletisim kuran, geri
donisimi net bir sekilde raporlanabilen etkinliklerdir. Geleneksel olarak
dogrudan pazarlama, tutundurma karmasinin bir parcasi olarak kabul edilmez,
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ancak bir¢ok kurulusun bitiinlesik pazarlama iletisimlerinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir ve genellikle ayri hedefler, bitgeler, stratejiler igerir.

Tele pazarlama (Telefonla pazarlama)

iletisim teknolojisi ile birlikte bu konuda egitilmis personelin kullaniimasiyla
hedef tiketici gruplarina yonelik olarak yiritilen, etkilesimli bir iletisim
sistemidir. Yeni musteriler elde etmek, miisterilerin memnuniyet diizeylerini

Elektronik ticaret, mal ve

hizmetlerin Uretim, satis
ve dagitimlarinin kontrol etmek ve misterilere yeni tiriinler 6nermek igin ¢agri merkezlerinin ve

telekominikasyon aglar | telefonun kullanilmasidir. Avantajlari; iki yénlii iletisim saglanmasi, esnek olmasi,

uzerinden yapilmasidir. dusiik maliyetli olmasidir. Dezavantajlari; sadece telefon abonelerine yénelik
olmasi, yiiksek sermaye yatirnmi gerektirmesi, uzmanlik gerektirmesi, sinirh bilgi
sunmasi, zaman kisitli olabilmesi, biiylik kampanyalar icin kullaniminin zor
olmasidir.

Elektronik posta (e-mail pazarlama)

Hareketli, sesli ve goriintili iletilerin hedef kitleye elektronik iletisim agiyla
gonderilmesidir. Avantajlari; kolay, disiik maliyetli, esnek olmasi ve
kisisellestirilebilmesidir. Dezavantaji kullanicilarin istenmeyen mail (spam) olarak
gorebilmesidir.

Televizyondan satis

Televizyon pazarlamasinda tiketicilere bir iki dakika icinde herhangi bir
drdn hakkinda tanitici bilgiler verilmekte ve tanitimin sonunda da tiiketiciye
verilen numaralardan kendilerine ulasmasi istenmektedir.

Kataloglar

Kataloglar isletmelerin satisa sunduklari (iriin ve hizmetlerin resimlerini de
basabildikleri, satisa sunulan triin hakkinda kapsamli bilgi saglayan ufak
kitapciklaridir. isletmeler kataloglar araciligi ile Giriinlerini misterilerine tanitirlar.
Gelisen teknoloji ile birlikte isletmeler sanal ortamda kataloglarini sergileme
olanagina kavusmustur. IKEA’nin basarili olmasinin nedenlerinden birisi hazirlamis
oldugu katalogdur.

Dogrudan postalama

Hedeflenmis potansiyel tiiketicilerin adreslerine basili materyallerin, brosdr,
bilten, CD-ROM, isme 6zel mektup vs. gibi tanitim araglarinin posta yolu ile
gonderimidir.

Kiosklar

Kiosk sistemleri dokunmatik ekranl bilgi ve hizmet amagh elektronik
terminallerdir. Bagimsiz yapilar olan satin alma ekranlaridir. Kullanicilarin kendi
kendilerine bazi bilgilere ulagsmasini ve islemlerini dokunmatik ekran tizerinden
yapmalarina olanak saglarlar. Alisveris merkezlerinde, tren istasyonlarinda,
metrolarda bulunurlar.
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Internette pazarlama ve internet reklamlar

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin lretim, satis ve dagitimlarinin
telekomiinikasyon aglari lizerinden yapilmasidir [7]. E ticaretin temel araglari,
telefon, faks, TV, elektronik 6deme, elektronik veri degisimi ve internettir.
internette pazarlama, hedef pazarlara yénelik olarak internet ortaminda
mamullerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitimina iliskin
stratejik siirectir. Internet, mobil teknoloji ve uygulamalar, sosyal medya, web
siteleri, e-ticaret, ¢cevrimici tutundurma yollan sirketlerin hedef kitleye Grinlerini
sunmalarina, hizh, diisiik maliyetli ve glivenilir bir sekilde iliskiler kurmalarina yol

acmustir. internet reklamlarinin avantajlari;

internet reklamlarinin « Olgilebilir olmasi (Reklamin kag kisi tarafindan goriildiigi, kag kisinin
avantajlari; dlgllebilir, | reklama ilgi gésterdigi ve web sitesini ziyaret ettigi, reklama ilgi gdsteren kitlenin

esnek, dlstk maliyetli, | gemografik yapisi, reklamin déniisiim oranlan &lgiilebilir)
interaktif, hedef kitleye
birebir ulasabilen * TV, gazete, radyodan daha dislik maliyetli olmasi,

LG SCIUEHETE * Bir seferde ¢ok sayida yayin yapilabilmesi, diinyanin her tarafindaki

hedeflenen kitlelere birebir ulasabilmesi, rahat ve hizli olmasi,
* 365 glin, 24 saat iyi egitimli, yliksek gelirli kisilerin hedeflenebilmesi
* Esnek olmasi, reklam veya iceriginin hizh midahale ile degistirilebilmesi,
* Text, audio, grafik ve animasyon kullanilmasi,
* Kisaca; interaktif, 6l¢llebilir, ekonomik, rahat, hizli ve esnek olmasidir.

Bu avantajlarinin yaninda internette pazarlamanin internete baglanan sinirl
bir misteriye ulasmasi, giivenlik, etik konularla ilgili dezavantajlari bulunmaktadir.
internet reklamlari tiirleri: Banner reklamlari(Manset, Biiyiik baslik anlamlarina
gelmekte olup, banner’lar reklam amagl kullanilan, marka, hizmet veya (riin
tanitmak icin hazirlanmis hareketli veya hareketsiz reklam égeleridir), web sitesi
ylklenirken ya da yiiklendikten sonra kendiliginden acilan popup reklamlari (yanip
sdnen), arama motoru reklamlari (google, yahoo vb.), akilli linkler (web siteleri
sayfalarinda bulunan metinlerinde bazi kelimelerin parlatilarak link haline
getirilmesi), online PR (genel olarak web siteleri ve bloglar tizerinde “haber
iceriklerinin” yayinlanmasi ile uygulanan bir entegre reklam tiiridiir.), e posta ile
pazarlama (e-posta ile pazarlama uygulamalarinda dikkat edilmesi gereken en
onemli konu, gonderilen e-postalar icin kullanicidan izin almak ve SPAM nitelikli e-
postalar gondermemeye 6zen gostermektir), satis ortakliklari (internet tizerinde
bir baskasinin Grlinlint satmasi icin bir yol olusturulmasi ve satis gergeklestiginde
komisyon alinmasidir), advergame (reklami yapilacak triin icin bilgisayar
oyununun hazirlanmasi ve internetten kullanima sunulmasidir).

Mobil pazarlama

Cep telefonlari, akilli telefonlar, tabletler vb. cihazlar yoluyla misterilere
veya potansiyel misterilere ulasilarak isletme, Griln, hizmet, fikir, eylem ve kisilere
iliskin pazarlama faaliyetlerinin yapilmasidir. Akilli cihazlarin kullanilmasi ile
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birlikte isletmeler web sitelerini akilli telefonlara da uyumlu olacak sekilde
tasarlamislardir. Mobil pazarlama yontemleri olarak mobil uygulamalar, SMS,
MMS, video mesaj, lokasyon temelli pazarlama, QR kodlari, mobil kupon ve
kampanyalar, mobil reklamlar kullanilmaktadir. Mobil pazarlamanin avantajlari;
tuketiciye cok hizli, zamaninda ulasilabilmesi, maliyetlerinin distk olmasi,
faydanin élgilebilir olmasi, kisisellestirilebilir olmasi, yenilikgi olmasi, geleneksel
yontemlerden daha etkili olmasi ve iletisimin ¢ift yonli olmasidir.

Omnichannel Pazarlama (Cok kanalli pazarlama), tiiketicinin satin almak
istedigi Grline akilli telefon, kataloglardan, telefondan, ¢ok farkli pazarlama
kanallarindan ulagmasini saglayan bir sistemdir. Tlketici, web sitesinde gordugi
driind, magazaya gidip deneyebilmekte, internetten begenip magazada satin
alabilmekte, telefondan triin hakkinda bilgi alabilmekte, sosyal medyada isletmeyi
takip edebilmektedir. Ya da bir magazada gordigi Griini, magazada satin almak
yerine, internetten siparis vererek satin alabilmektedirler. Omnichannel
Pazarlama (Cok kanalli pazarlama), isletmelerin miisterilerine entegre bir alisveris
deneyimi sunduklari ¢ok kanalli pazarlama yaklasimidir.

Diger Tutundurma Yontemleri

Pazarlama tutundurma ya da iletisim karmasinda bulunan diger elemanlar
asagida verilmistir.

Ticari Fuar ve Sergiler

ilanlar

Noropazarlama

Kireyerellesme

Sosyal Medya

Yesil Pazarlama

Marka Elcileri (Brand ambassadors)
Miisteri iliskileri Yonetimi (MiY-CRM)
Marka Yonetimi ve Konumlandirma
Veri Tabani Pazarlamasi

Agizdan Agiza Pazarlama (WOM) ve Viral Pazarlama

Uriin Yerlestirme
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N

¢ 1.Uluslararasi pazarlarda tutundurma yapmak neden
onemlidir ve tutundurma karmasi segimini etkileyen
faktorler nelerdir? Agiklayiniz.

°2.

¢ a) AB pazarina girmek isteyen ve geng kitleye yonelik
sampuan satisl yapmak isteyen bir kozmetik sirketinin,

¢ b) Tekstil makinasi satisi yapmak isteyen bir isletmenin

e ¢) Bir otelin hangi tutundurma karmasi elemanlarindan
yararlanabilecegini nedenleriyle agiklayiniz.

Bireysel Etkinlik
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Ozet

\\

A\

eisletmelerde senelerce tutundurma faaliyetlerinin reklam, kisisel satis, satis
gelistirme ve halklailiskilerden olustugu gortisi hakim iken, glinimuzde,
sosyal medya, mobil pazarlama gibi alternatif tutundurma ve iletisim
yontemleri gelismistir. Veri tabani pazarlamasi, dogrudan pazarlama,
sponsorluk vb. programlar tutundurma faaliyetleriigine dahil edilmistir.

eTutundurma, “Tiketicileri bir mal ya da hizmet, marka veya isletmenin
varligindan haberdar etmek, o mal, hizmet ya da isletmeye olumlu bir tavir
olusmasina 6zendirmek amaciyla yapilan bilingli, programli, koordineli
faaliyetlerden olusan bir iletisim stirecidir.” Tutundurma karmasi
elemanlarinason yillarda fuarlar, sergilere katilim, sponsorluk, glokalizasyon
(ktreyerellesme), Urlin yerlestirme, agizdan agiza iletisim (WOM), viral
pazarlama, mobil pazarlama, marka yonetimi ve konumlandirma, veri tabanli
pazarlama, musteri iliskileri ydnetimi (CRM), marka elgileri gibi diger iletisim
elemanlari da katilmakta ve tiiketicilere birbirleriyle gelisen farkl mesajlar
degil, birbirlerinin etkisini destekleyecek, koordineli ve uyumlu mesajlar
verilmektedir. Literatiirde bu karmaya “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi”
(Integrated Marketing Communication-IMC) adi verilmektedir. Tutundurma,
pazarlama karmasi elemanlarindan birisi olup, tlim pazarlama stratejilerinin
hareket noktasini olusturan, kontrol edilebilen bir pazarlama degiskenidir.

eiletisim, s6zlii iletisim, yazil iletisim ve s6zsiiz iletisimle (beden dili
kullanilmasi) gerceklesebilir. iletisim sekilleri mesaji veren ve alanin ayni
ortamda oldugu dogrudan iletisim (kisisel satis, fuarlar gibi ylizylize) ya da
ayni ortamda olmadigi dolayli iletisim (reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme) olarak ikiye ayrilmaktadir. Dolayli iletisim tiriinde geribildirim
aninda saglanamamaktadir.

eUluslararasi pazarlamada dogru mesajin dogru kanal ile iletilmesi Gnemlidir.

Etkili bir iletisim saglamak icin hedef kitlenin belirlenmesi (Ne, nasil, ne
zaman ve mesajin nerede soylenecegi), iletisim amacinin belirlenmesi
(farkindalik, ikna, bilgilendirme), mesajin tasarlanmasi (tasarim, renk, sekil,
kelimeler, ses, beden dili vb), medyanin segilmesi (ylizylze, telefon, posta
gibi kisisel ya da kisisel olmayan medya araglari), ikna edici mesaj
kaynaginin belirlenmesi ve geribildirim alinmasi dnemlidir. Tutundurma
Karmasini Etkileyen Faktorler: Biitge, Uriin Yasam Egrisindeki Asama, Uriin
Tiirli, Satin alma karar siireci ve Hedef pazar 6zellikleri, Medya Tercihleri,
Diizenlemeler, Rakipler, Cevresel Faktorler, Medyanin Uygunlugu ve
tutundurma stratejisidir. Uluslararasi pazarlarda tutundurma karmasi
olusturulurken hangisi-hangilerinin kullanilacagi, nasil birlestirilecegi ve
aralarinda biitgenin nasil tahsis edilecegi diistintilmeli, avantaj ve
dezavantajlari analiz edilmelidir. Tutundurma karmasi elemanlarinin her
biri, belirli avantajlara sahiptir ve pazarlama uyarimiigin farkli bir rol oynar.
Uluslararasi pazarlarda bu iletisim araglari tek baslarina ya da farkl
dizeylerde hep birlikte kullanilabilmektedir.

eUluslararasi pazarlarda tutundurma karmasinin ana unsurlarini; reklam,
kisisel satis, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
olusturmaktadir. Bu temel tutundurma stratejilerinin yani sira uluslararasi
pazarlarda; Néropazarlama, Kiireyerellesme, Sosyal Medya, Uriin
Yerlestirme, Viral Pazarlama ve Agizdan agiza pazarlama, Marka Elgileri,
Miisteri iliskileri Yonetimi (MiY-CRM), Marka Yénetimi ve Konumlandirma,
Yesil Pazarlamave Veri tabani Pazarlamasi gibi diger tutundurma
stratejilerinden de yararlanilmaktadir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi bitlinlesik pazarlama iletisimi icinde degildir?
a) Reklam
b) Halkla iliskiler
c¢) Dogrudan Pazarlama
d) Mobil Pazarlama
e) Hizmet Pazarlamasi

2. Asagidakilerden hangisi tutundurmanin 6nemini aciklamaz?
a) Mensei Ulke etkisi yaratabilmek
b) Maliyetleri azaltmak
c) Uluslararasi pazarlarda ireticilerle tiiketiciler arasinda fiziksel mesafenin
artmasi
d) Tuketicilerin satin alma davranislarini etkilemek
e) Olumlu bir firma imaji yaratmak

3. Asagidakilerden hangisi dogrudan iletisim tirlerindendir?

a) Reklam

b) Halklailiskiler

c) Fuarlar

d) Kuponverme

e) Vitrin dizenleme

4. Asagidakilerden hangisi iletisim slrecinde degildir?

a) Kaynak

b) Mesaj

c) Parazit

d) Sistem

e) Geribildirim

5. Asagidakilerden hangisi tutundurma karmasini etkileyen faktérlerden
degildir?

a) Hedef pazar
b) Bitce

c) Dizenlemeler
d) Dagitim Kanall
e) Urin niteligi
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6. Reklam stratejisi belirlenirken (5M kurali) asagidakilerden hangisinde
dikkate alinmaz?

a) Reklamin amaci
b) Mesaj
c¢) Medya
d) Reklamin etkisi
e) Konumlandirma

7. Asagidakilerden hangisi reklam araglarindan degildir?

a) Billboard
b) Radyo

c) Televizyon
d) Kiosk

e) internet

8. “Donemin imkanlari agisindan ayrilacak biitce kaynaginin belirlenmesi”
hangi reklam biitgesi yaklasimini agiklamaktadir?

a) Rakiplerin Harcamalarini Esas Alma Yontemi
b) Katlanabilir Miktar Yontemi

c) Satislarin Yiizdesi Yontemi

d) Tiklama basi reklam bedeli

e) Amag ve gorevi yontemi

9. Asagidakilerden hangi tirlin tirtinde kisisel satis yontemi kullanilir?

a) Kalem

b) Sut

c) Ekmek

d) Cay

e) Elektronik techizat

10. Asagidakilerden hangisi aracilarin etkinligini artirmak amaciyla verilen, sinirli
bir stire Urinlere deger katan, kisa vadeli tesviklerdendir?

a) Hediyelik esya

b) Kupon

c) Cekilis

d) Satis egitim programi
e) Ornek gosteri

Cevap Anahtar:

l.e,2.b,3.c,4.d,5.d,6.e.,7.d,8.b,9.e, 10.d.
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IHRACAT VE iTHALAT
ISLEMLERI VE BELGELERI

e |hracat
e ihracat tirleri
e jthalat

e ithalat turleri ULUSLARARASI
PAZARLAMA

e Kullanilan Belgeler
e Ticari belgeler

e Resmi belgeler

e Tasima belgeleri
e Sigorta belgeleri
e Diger belgeler DOQ. Dr.

Levent GELIBOLU

ICINDEKILER

&

¢ Bu Uniteyi calistiktan sonra;

e ihracat ile ilgili kavramlar
ogrenilecek,

e ihracat tuirlerini kavranilacak,

e ithalat ile ilgili kavramlar
anlasilacak,

e ithalat tirleri bilinecek,

e ihracat ve ithalat islemleri

sirasinda kullanilan belgeler
ogrenilecektir.
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ihracat ve ithalat islemleri ve Belgeleri

ihracat, ithalat ve Kullanilan

Belgeler

ihracat Kavrami Nedir?

ihracat Turleri

ithalat Kavrami Nedir?

ithalat Tarleri

Kullanilan Belgeler Nelerdir?
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ihracat, Yurtdisina
mal ve hizmet
satimidir. Dis satim
olarak da bilinir.

ihracat ve ithalat islemleri ve Belgeleri

GIRiS

Ticaret, insanlik tarihi kadar eski bir konudur. Mal ve hizmetlerin bol oldugu
yerden kit oldugu yere dogru yapilan hareketlenme ticareti ortaya cikarmistir.
insanhgin ilk ihracat ve ithalat deneyimi, mallarin ¢ok oldugu yerden az oldugu
yerlere dogru ulke sinirlarini gecerek tasinmasi ve satilmasi seklinde olmustur.
Anadolu topraklari diinyanin bilinen en eski ticaret yollarina ev sahipligi yapmistir.
Cin ve Hindistan’dan baslayarak Orta Asya, Anadolu topraklarini takiben
Avrupa’nin iglerine kadar devam eden tarihi ipek ve Baharat Yolu bunlarin en
bilinenleridir.

Turk boylarinin kendi tlkeleri disinda baska devletler adina savagmasi ve
karsihginda ganimet ve para almasi yani parali askerlik sistemi tarihin en eski
hizmet ihraglarindan biri olarak nitelendirilebilir. Cografi kesifler ve yeni ticaret
yollarinin bulunmasi ile ticaret yeni kitalara ulasmis, oralarda bulunan zenginlik
Avrupa’ya tasinmistir. Ginimiizde kiiresellesme olgusuyla beraber sinirlarin
kalkmasi, ulagim ve tasima olanaklarinin artmasi ile ithalat ve ihracat farkli ve
karmasik bir yapiya biiriinmistiir. Bir otomobilin proje ve tasariminin italya’da,
motorunun Amerika’da, bazi yedek pargalarinin Cin ve Tirkiye’de Uretilmesi,
birlestirme ve montaj islemlerinin Gliney Kore’de yapilmasi ve pazar olarak
Rusya’da satisa sunulmasi sasirtici degildir. Bu boyutuyla islemlerin
gerceklesebilmesi icin de gerekli belgelerin bilinmesi ve sartlarinin yerine
getirilmesi gerekmektedir.

ihracat ve ithalat sadece iriin ile sinirli bir kavram degildir; hizmette ihrag
veya ithal edilebilir. Tlrk Hava Yollari’nin yurtdisinda gerceklestirdigi hizmet,
insaat firmalarinin yurtdisinda Gstlendigi yapim isleri veya Turkiye’de yabanci
firmalarin Gstlendigi baraj, kopri, termik ve niikleer enerji santralleri projeleri
hizmetin ihrag ve ithal yonuddr.

IHRACAT

ihracat; mal ve hizmetlerin, pazarlama ve ticaret stratejileri kullanilarak bir
tlkeden yabanci baska bir (ilkeye satilmasidir. Firmalar dis pazarlara agilarak yeni
misterilere erisim imkani saglamak, artan gelir ve kar sayesinde uzun vadeli
blylme saglamak, tilke pazarinda yasanan belirsizlikler ve azalan blylime firsatlari
ile rakipler karsisinda kendisini koruyabilmek, artan tGretim miktar sayesinde daha
dusiuk maliyetlere Grinleri Gretebilmek, dis pazarlarda bulunan ucuz isglicd,
kaynak ve yeteneklere erisebilmek gibi amaglara ulasabilmek icin ihracat yapmak
isterler.

Bazen ihracat bir zorunluluk haline gelir. isvicre merkezli bir firma olan
Nestle icin yurtici satis hacmi, Grin gelistirme, Gretim veya pazarlamada tam oOlcek
ekonomilerini yakalayacak yeterli biiyliklige sahip olmamasi gibi nedenlerden
dolayi firmanin ayakta kalabilmesi icin ihracat bir zorunluluktur. Bazen de
otomotiv yedek parca Ureticileri gibi otomotiv Ureticilerinin tedarikgileri olan
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sirketler, blylk musterilerinin yurtdisindaki ihtiyaglarini karsilamak ve 6nemli bir
tedarik zinciri ortagi olarak konumunu korumak igin ihracat yaparlar [1].

ihracat Tiirleri

ihracat tiirleri Gilkemizde uygulanan giimriik kanunu ve mevzuati, ihracat
rejimi karari, ydnetmeligi ve tebligleri kapsaminda belirlenmistir.

Ulkemizde ihracat islemleri 22/12/1995 tarihli ve 95/7623 sayili Bakanlar
Kurulu Karart ile yirirlige konulan ihracat Rejimi Karari ve buna dayanilarak
hazirlanmis ihracat Yénetmeligi, ihracat Tebligleri ile glimriik mevzuati
kapsaminda yurutilmektedir.

]

e Tiirkiye uygulanan mevzuat hakkinda daha detayl bilgiyi
Turkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanhgi resmi web
adresinden
(https://www.ekonomi.gov.tr/portal/faces/home/ihracat/
mevzuat/ihracatRejimi ) edinebilirsiniz.

Bireysel Etkinlik

ihracat Yonetmeligi kapsaminda ihracat tiirleri asagidaki gibidir:

On izne bagl ihracat; ihraci ulusal veya uluslararasi mevzuat kapsamina
gore ilgili mercilerden izin alinmak suretiyle yapilabilen ihrag tiriadir. Mihimmat,
silah ile gesitli kimyasal maddeler, uyusturucu maddeler, tehlikeli atik maddeler,
yaris atlari, zeytin fidanlari, Ankara kegisi bu kapsamda yer alan (riinlerden
birkagidir.

Kayda bagli ihracat; mallarin ihracindan dnce giimrik beyannamelerinin
ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterligi’nce kayda alinmasi gerekir. Kayda alinmis
glimriik beyannamesinin giimriik idarelerine sunulma siiresi, ihracatgi Birlikleri
Genel Sekreterligi’nin onay tarihinden itibaren uzatilmamak tzere otuz glindir.
Findik, pamuk ve deri bu kapsamda yer alan Grlnlerden birkagidir.

Kredili ihracat; kredili ihracat talepleri, alici ile satici arasinda imzalanan ve
ihrag edilecek malin cinsi, degeri, 6deme plani ve 6deme siresini iceren satis
sozlesmesinin asli ve Tlirkge cevirisi ya da araci banka tarafindan onaylanmis
akreditif metinlerinin ash ve Tiirkce cevirisi belgelerinin ihracatci Birlikleri Genel
Sekreterligi’'nce incelenmesi ve uygun gérmesi ile yapilabilen ihracat taradar.

Kredili ihracat izin siresi tiiketim mallarinda en cok iki ve yatirim mallarinda en
Konsinye, sahiplik hakki cok bes yildir.
degismeden bir malin

satis amaciyla acente, Konsinye ihracat; ihracatgi tarafindan éncelikli malin gonderildigi satis
bayi veya dagitim yapilmasina miiteakip ise bedelinin 6dendigi ihrag tiiriidiir. Genellikle birbirini cok
kanalinda bir saticiya iyi taniyan firmalar veya firmalarin yurtdisindaki subelerine aktarilan Griinlerde
gonderilmesidir. kullanilan yéntemdir. ihracatgilar, konsinye olarak génderilen mallarin kesin

satisinin yapilmasindan sonraki otuz giin icinde durumu, kendileri tarafindan
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dizenlenmis kesin satis faturasi veya ornegi ve gerekli diger belgeler ile birlikte
izni veren ihracatci Birlikleri Genel Sekreterligi’ne ve araci bankaya bildirmelidir.
ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterligi, verdikleri konsinye ihrag izinlerine ait bilgileri
malin kesin satisinin kendilerine bildirilmesinden itibaren bes giin icinde araci
bankaya bildirir. Konsinye olarak gonderilen malin ihrag tarihinden itibaren bir yil
iginde kesin satisinin yapilmasi gerekir. Bu siire, hakli ve zorunlu nedenlere
istinaden miiracaat edilmesi halinde izni veren ihracatci Birlikleri Genel
Sekreterligi’nce iki yil daha uzatilabilir. Stresi icinde satisi yapilan malin bedelinin
kambiyo mevzuati; satilamamasi halinde ise malin glimriik mevzuati ¢ergevesinde
yurda getirilmesi gerekir.

Yurt disi fuar ve sergilere katilim ve ihracat; uluslararasi ticari fuarlara ve
sergilere, gerek llkemizi temsilen ulusal diizeyde gerekse bireysel olarak katilacak
firma ve kuruluslarca yurt disina génderilecek bedelli veya bedelsiz mallar ile yurt
disinda diizenlenecek bilim, sanat, kiltir veya tanitim amach fuar/sergi,
konferans, seminer gibi etkinliklere kisi veya kuruluslarca gonderilecek bedelli
veya bedelsiz mallarin yurt disina ¢ikisiyla ilgili basvurular dogrudan ilgili gimrik
idarelerine yapilir. Gimrik idareleri s6z konusu mallarin yurt disina ¢ikisi igin
yapilan talepleri ilgili mevzuat ¢cercevesinde inceleyip sonuglandirir. Gimrik
idareleri, yukarida belirtilen amaglarla yurt disina ¢ikisina izin verdikleri bedelli
ve/veya bedelsiz mallar (bilim, sanat, kulttr, tanitim amacli fuar/sergi haric) ile
ilgili glimrik beyannamelerinin onayli bir 6rnegini, beyannamenin kapanis
tarihinden itibaren, en ge¢ 15 giin iginde firmanin beyan ettigi ihracatgi Birlikleri
Genel Sekreterligi’ne gonderir. Uluslararasi ticari fuar ve sergilerde sergilenmek
Uzere yurt disina gikarilan mallarin kesin satisina iliskin talepler, gecici ¢ikisa esas
glimriik beyannamesinin ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterligi’nce onaylanmasini
miteakip glimrik idarelerince sonuclandirilir.

ithal edilmis malin ihraci; gimritk mevzuati cercevesinde serbest dolasima
girmis yeni veya kullanilmis malin ihraci Turkiye’de Uretilen Griin gibi yapilir.
Ancak, ihracatin desteklenmesine yonelik mevzuat, yatirirm mevzuati ile glimruk
mevzuatinin mahrecine (geldigi tlkeye) iade hiikimleri sakhidir.

Serbest bolgelere yapilacak ihracat; serbest bélgeler llkemiz sinirlari iginde
bulunmakla beraber yatirimi, iiretimi ve istihdami artirmak icin KDV muafiyeti,
glimriik vergileri muafiyeti gibi bazi kolayliklarin saglandigi bélgelerdir. Serbest
bolgelere yapilacak ihracat, ihracat mevzuati hiikiimlerine tabidir. Ancak, Dahilde
isleme Rejimi, KDV uygulamalari ve Tiirkiye ihracat Kredi Bankasi uygulamalarina
dair mevzuat hikimleri saklidir.

Ticari kiralama yoluyla yapilacak ihracat; belli bir isi gerceklestirmek igin
belli bir zaman dilimi icinde yurtdisina gikarilan ve is bitiminde lilkemize tekrar geri
getirilen kreyn, ving gibi 6zel makine ve techizatlar icin kullanilan ihracat
yontemidir.

Takas ve bagli muamele kapsaminda yapilacak ihracat; satilan bir tGrin veya
hizmetin karsiliginda para yerine gecebilecek (iriin veya hizmetin alinmasi
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ithalat, yurtdisindan
mal ve hizmet
alimidir. Disalim
olarak da bilinir.
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karsihginda yapilan ihracat tiiriidiir. Venezuela ile yapilan antlagsmalar neticesinde
Tirk Miteahbhitlerin Venezuela’da yaptigi konutlarin karsiligi petrol ile alinmistir.

Bedelsiz ihracat; herhangi bir bedel alinmadan yapilan ihracat turidar.
Bedel alinmamasi glimriik vergisinden muafiyet saglamaz. Daha énce yapiimis
ihracata iliskin ticari érf ve ddete uygun yurtdisindaki miisteriye yedek parca
génderimi ve yardim amacli génderilen malzemeler bu kapsamdadir.

Transit ticaret ile yapilan ihracat; Glkemiz topraklarinin kullanilarak
yapilacak olan iilkelerarasi ihracat tiiriidiir. Ulkemizin glimriiklerinin ve
karayollarinin kullanildigi, gimrik mevzuatinda belirtilen 6zel durumlar harig
higbir sekilde lilkemizde duraklama yapilmayan, yik indirilip bindirilmeyen ihracat
tlradur. Gurcistan ile Yunanistan arasinda transit olarak, karayolu ile yapilacak
ihracat ve ithalat islemleri bu kapsamdadir.

Offset kapsaminda yapilacak ihracat; Gilkemiz tarafindan ithal edilen bir
Urdne karsilik Glkemizde Gretilen Griinlerin anlasma kapsaminda ihracatgl
tarafindan satin alinmasini kapsayan ihracat tiiriidiir. Ozellikle ugak ureticileri
tarafindan kullanilan bir yéntem olup Tiirk Hava Yollari ile Tiirk Hava Kuvvetleri’nin
yaptigi ug¢ak alimlarinda offset alim zorunlulugu genelde bulunmaktadir.

ITHALAT

ithalat; yurtdisinda iiretilen mal ve hizmetlerin iilkemiz pazarinda,
pazarlama ve ticaret stratejileri kullanilarak satiimasidir. Her {ilkenin her alanda
uzmanlasmasi miimkdn degildir. Clnki cografya, iklim ve egitim durumu buna
mdisait degildir. Trkiye’nin iklim 6zellikleri nedeniyle kakao ve kahve ¢ekirdegi
Uretimi yapmasi mimkin degildir. Kendi yetistiremediginiz ve ihtiya¢ duydugunuz
drdnleri yurtdisindan almaniz bir zorunluluktur.

ithalat, ihracata gére daha karmasik ve dinamik bir siirectir. ithalati daha iyi
anlayabilmek i¢in bazi kavramlari agiklamaya gerek vardir.

Dis ticaret dengesi; lkelerin yurtdisina ihrag ettigi kadar mal ve hizmeti
fiyat bazinda esit sekilde ithal etmesidir. ithal ettigi tiriin ihrag ettigi Griinden fiyat
bazinda fazla ise dis ticaret acigl, ihrag ettigi trlin ithal ettigi Grinden fiyat bazinda
fazla ise dis ticaret fazlasi olusur. Ulkeler dis ticaret fazlasi olusturmak icin
micadele eder.

Kota; yurtdisindan gelen mallara karsi yerli tireticiyi korumak amaciyla
yapilacak olan ithalatin belli miktar ile sinirlandirilmasidir.

Siibvansiyon; ihracat yapan Ulkede Ureticiye daha ucuza tretim yapabilmesi
ve ihrag¢ edebilmesi adina yapilan mali ve teknik destektir.

Damping; bir malin ithal edilen ilkede normal fiyatinin altinda satilmasidir.
Ayni firma tarafindan llkesinde 5 liraya satilan Grinin ilkemizde 3 liraya satilmasi
olarak 6zetlenebilir.

GTIP numarasi; Gimriik Tarife istatistik Pozisyon Numarasi ithalat veya
ihracat edilecek malzemenin adinin ve 6zelliklerinin belirlenmesi igin kullanilan 12
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Ulkemizde iireticiler,
ithalatgilarin damping
uygulamalarina karsi
3577 sayili ithalatta
Haksiz Rekabetin
Onlenmesi Hakkinda
Kanun kapsaminda
korunmaktadir.
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haneli numara sistemidir. Ornegin 40690320011 numarali GTiP tulum peynirini
ifade etmektedir.

Glimrtik vergisi; Ulkemiz tarafindan her trin igin farkli bir vergi ve harg
bedeli belirlenmistir ayrica ithal edilecek {ilkelere gore de vergi orani
degismektedir. Giimriik Birligi, Serbest Ticaret ve Dolasim Anlasmalari, ikili
Anlasmalar ve Anti-Damping ve Yerli Ureticiyi Koruma Kararlari geregi farkli
uygulamalar miimkiin olmaktadir. ithalat Rejim Karari Ekinde fasil olmak lizere;

| sayil liste tarim Urinlerine,

Il sayili liste sanayi Urlnlerine,

e |l sayili liste islenmis tarim Urtinlerine,

e |V sayil liste balikgilik ve su Uriinlerine,

e Vsayil liste glimriik vergisi askiya alinacak driinlere,

e VI sayih liste sivil hava tasitlarinda kullanilmaya mahsus bazi Griinlere
iliskin gimrik vergisi oranlari agiklanmistir.

Ornegin 40690320011 numarali GTiP tulum peynirinin biitiin diinya
Ulkelerinden llkemize ithali kapsaminda %180 oraninda glimriik vergisi
uygulanirken sadece Bosna Hersek Cumhuriyeti icin glimrik vergisi
uygulanmamaktadir. Gimrik vergisi malin ithalat fiyatinin Gzerine tasima, sigorta
ve Turk Gumrik Bolgesine girene kadar yapilan diger islemlere ait bitiin 6demeler
dikkate alinarak CIF (Tasima ve Sigorta Odenmis) izerinden alinir.

ithalat Tiirleri

Ulkemizde ithalat islemleri 22/12/1995 tarihli ve 95/7606 sayili Bakanlar
Kurulu Karari ile yiirirlige konulan ithalat Rejimi Karari ve buna dayanilarak
hazirlanmis ithalat yonetmeligi, ithalat tebligleri ile gimrik mevzuati kapsaminda
ylratilmektedir. Bu mevzuat kapsaminda ithalat tiirleri asagidaki gibidir:

Bedelli ithalat

Bir mal veya ekonomik degerin pesin, kredili, banka 6demesi, mal karsiligi,
kambiyo senetleri veya kredi karti gibi 6deme araclari ile bir bedel karsiliginda
ithal edilmesidir. Uygulamada bedel 6deme sekilleri asagidaki gibi siralanabilir:

Pesin deme; ithalatcinin mal veya hizmetin bedelini pesin olarak 6dedigi,
ihracatginin ise yiklemeyi 6deme sonrasi yaptigi 6deme seklidir. Risk ithalatgi
tarafindan Ustlenilmistir. Birbirinin iyi taniyan, uzun siredir is yapanlar veya ana
firma ve subesi arasinda gerceklesen islemlerde siklikla kullanilir. S6zlesmeye
baglanmasinda ve s6zlesmede malin teslimine iliskin sartlarin yer almasi 6nem arz
etmektedir.

Mal mukabili 6deme; ihracatgl tarafindan mal génderilir ve ithalatgi
glimrikten mali teslim aldiktan sonra 6demeyi gerceklestirir. Birbirinin iyi taniyan,
uzun sliredir is yapan veya ana firma ve subesi arasinda gerceklesen islemlerde

- 290
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



Takas karsiligi 6deme
ile ticaret insanlar arasi
gelisen ilk 6deme
seklidir.

Bedelsiz ithalat, glimrik
vergisi ve harglarina
tabidir.
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sikhkla kullanilir. S6zlesmeye baglanmasinda ve sdzlesmede paranin édenmesine
iliskin sartlarin yer almasi 6nem arz etmektedir.

Vesaik mukabili 6deme; belge karsiligi 6deme yontemidir. Mallar ve belgeler
ihracatgl tarafindan hazirlanir, mallar tasima firmasina teslim edilirken, belgeler
ithalatginin bankasina iletilmek (izere ihracatginin bankasina teslim edilir. Teslim
edilen belgelerde sartlar ve 6deme ydntemleri acikca belirtilir. ithalatginin bankasi
mallarin tlkeye gelmesi ve ddemenin saglanmasi kosuluyla belgeleri ithalatciya
teslim eder. ithalatci da aldig belgeler ile mali giimriikten teslim alir.

Takas karsiligi 6deme; teslim edilen veya teslim edilecek mallarin
karsihginin maddi degeri olan baska bir tiriin ile 6denmesi yontemidir. Mali ithal
edecek lilkenin ekonomik glicliniin az veya ddviz yetersizliginin oldugu
durumlarda karsilasilan bir yontemdir. Yer alti zenginligi yiksek olan tlkeler
tarafindan malin bedelinin para yerine elmas, pirlanta, yakut, ham petrol veya
dogalgaz ile yapilmasi buna 6rnektir.

Akreditifli 6deme; akreditif, bir bankanin sarta bagli deme garantisidir. Bir
baska ifade ile akreditif, alicinin bankasina verdigi talimata dayanarak o bankanin
yabanci Glkedeki muhabiri araciligi ile lehtara, belirlenen vesaikin saptanan siire
icinde ibrazi karsiliginda tarif edilen sekilde 6deme yapilacagina dair verdigi yazil
bir taahhittiir. Akreditifte dort taraf vardir: ithalatcl firma, akreditif acan banka,
saticl firma ve teyit eden banka. Ayrica, ibrazda 6demeli akreditif, vadeli akreditif,
vadeli police ile kullanilan akreditif olmak Gzere Ug tirli acilabilir. Bankanin
o6deme taahhidi ile satis bedelinin 6denmesini teminat altina almasi nedeniyle
yararli bir 6deme seklidir. Alici ve satici arasinda ¢itkma olasiligi olan anlagsmazliklari
en aza indirmesinden dolayi uluslararasi ticarette yaygin olarak kullanilmaktadir.

(2]
Bedelsiz ithalat

Bedelsiz ithalat, ithalati icin glimriik vergileri hari¢ herhangi bir 6deme
yapilmasi gerektirmeyen, yurtdisindan elde edilen yurda getirilmesi mecburi
olmayan dis kazancg ve tasarruflarla satin alinan bazi sahsi ve ticari 6zellikteki
esyanin yurda ithalidir. Ozel esyalar ve hediyeler bedelsiz ithalat kapsamindadir.

Gegici ithalat

Gegici bir suire icin sergi, fuar, toplanti ve benzeri etkinliklerde teshir
edilecek veya kullanilacak esyalar, konteyner, palet gibi taslyici esyalar, mesleki
malzeme ve esyalar, imalat amacl malzeme ve esyalar, sinir ticareti kapsaminda
ithal edilecek esyalar, hayvanlar ile insani amacli ithal edilecek esyalar icin yapilan
ithalattir. Kapsam ve icerigi 4. Seri Numarali Giimriik Genel Tebligi (Gegici ithalat)
ile dizenlenmistir. Serbest dolasima girmemis mallarin ithalat vergilerinden
bltluniyle veya kismen muaf olarak ticaret politikasi 6nlemlerine tabi
tutulmaksizin yeniden ihracina olanak saglar. Dahilde isleme rejimi kapsaminda
getirilen ham ve yari mamuller buna érnektir.
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Bu ithalat tirleri disinda izne tabi ithalat (uyusturucu, kimyasal ve patlayici
madde vb.), uluslararasi anlasmalar geregi ithalati yasaklanmis trtnlerin ithalati
(kimyasal ve nikleer silahlar, cevre kirliligine neden olan c¢esitli maddeler), kamu
kurumlari tarafindan yapilan ithalat, Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti ve Serbest
Ticaret Bélgelerinden yapilacak ithalat, Ozel Anlasmalara Dayanan ithalat (NATO,
FMS ve diger askeri alimlar) gibi cesitleri de bulunmaktadir.

KULLANILAN BELGELER

ihracat ve ithalatin yapilabilmesi icin bazi belgelerin tanzimi zorunludur.
Ulkeler tarafindan islemlerin hizlanmasi ve bekleme siirelerinin azalmasi icin her
trlG 6nlem alinmaya ¢alisiimaktadir. Gliniimuz kosullarinda teknolojinin hizla
degisimine paralel olarak belgeler basili halden dijital hale gegirilmeye
¢ahisiimaktadir. Bu sebeple llkeler bazi vergilerden vazge¢gmekte veya bazi
belgeleri kaldirmaktadir. ithalat ve ihracatta kullanilan belgelerin bir kismi
sunlardir:

Ticari Belgeler

Olusan ticaretin kanitlanmasi icin kullanilan, satici ile alicinin adinin ve
adresinin bulundugu malin isim, 6zellik, miktarini belirten kendine 6zgii
standartlari bulunan belgelerdir.

Faturalar; ihracat ve ithalatta kullanilan en énemli ticari belge olup alacak
veya borg olayini doguran belgedir. Proforma, ticari, navlun, konsolosluk, tasdikli,
istisna ve komisyoncu alis ve satis faturalari tiirleri mevcuttur.

Proforma fatura; 6n fatura denilen bu belge ithalatgi ile ihracatgi arasinda
Urandn ozellikleri ile 6deme sekline iliskin bir mutabakata varilmasi icin hazirlanir.
Mali ve hukuki bir degeri olmayip alacak veya bor¢ dogurmaz. Taraflar arasinda
ticari s6zlesme yapilmasi ve akreditifli satislar icin kullanilir.

Ticari fatura; taraflar arasinda yapilan anlasma sonucu hazirlanan mali ve
hukuki 6zelligi bulunan belgedir. Bu belgede, taraflarin adlari ve acik adresleri,
siparis tarihi, fatura tarihi, yikleme ve bosaltma yerleri, Grtinlerin adlari, fiyati,
birim ve miktarlari ile agirliklari, tasinma sekilleri, 6demenin nasil olacagi ve
nereye yapilacagl yer almaktadir.

Navlun faturasi; deniz veya ig suyollari ile yapilacak tasimaya iliskin tasiyici
firma tarafindan hazirlanan faturadir. Bu faturanin 6demesi anlasmaya bagl
olarak ithalatgl veya ithalatgi tarafindan yapilmaktadir.

Navlun, yikiin su Konsolosluk faturasi; hazirlanan faturanin ithalatgi tlkenin konsoloslugu
yoluyla taginmasi, tarafindan malin mensei, birimi ve fiyatinin uygunlugunun onaylanmasidir.
limanda yuklenmesi ve Gumriik ve ithalat vergilerinde kacakciligi 6nlemek icin iran, Cezayir ve Fas gibi

bosaltilmasi, geminin

rihtim islemleriile diger
resmi harg ve vergileri Tasdikli fatura; ihracatgi tarafindan kayitli oldugu Ticaret ve Sanayi Odasina

bazi llkeler tarafindan uygulanir [3].

kapsayan Ucrettir. fatura ve mensei belgesinin onaylatiimasi ve bu belgelerin onay sonrasi ithalatgl
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Akredite, uluslararasi
veya bolgesel olarak
kabul edilmis
standartlara denk veya
uygun olma
durumudur.
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tilke konsolosluguna da onaylatiimasi ile tasdikli fatura olmasidir. Uriiniin
menseinin ihrag llkesine ait oldugunu belirlemek igin yapilir.

[stisna fatura; yabanci bir Gilkede ikamet eden kisilerin Tiirkiye’den satin
aldig1 ve beraberinde yurtdisina gotirdtgi Grinler igin kesilen KDV istisnasi iceren
faturadir.

Komisyoncu alis ve satis faturasi; ithalat ve ihracat islemlerinin
gerceklesmesi ve yiritilmesi icin gorevlendirilen belli bir Gicret karsiligi bu isi
goren sahis veya firmalara komisyoncu denir. Kesilen bu fatura goérilen hizmetin
karsiligi yapilacak 6demeye esas teskil etmektedir.

Ceki listesi; uriiniin kendisi ve pargalarinin tek tek belirlenerek, kapsamli bir
sekilde parca parga 6lgl ve agirliklarinin yazildigi listedir. Gimrik islemlerinde ve
tasima sirasinda kolaylik saglayarak yanlis anlasilmalarin 6niline geger.

Gemi 6l¢iim raporu; gemiye, sivi olarak yiklenen maddelerin yikleme
sirasinda gemiyi hangi 6l¢lide doldurdugunu belgelemek ve varis limaninda
yapilan bosaltma sirasinda da ne kadar fire verildiginin hesaplanmasi igin
kullanilan ticari belgedir.

Imalatgi analiz raporu; imalatgi tarafindan tretilen malzemelerin analizin
yapilarak hangi oranda hangi maddeden iretildigini gésteren belgedir. imalatg
tarafindan yapilacagi gibi ithalatgi tarafindan uluslararasi akredite
laboratuvarlarda da yaptirilabilir.

Uriin kontrol belgesi; Griinlerin istenilen niteliklere sahip olup olmadigini
tespit etmek icin ihracatgl veya ithalatgi tarafindan yapilan gézetim, denetim ve
incelemelere dayanilarak hazirlanan niteliklerine uygunluk belgesidir. Talep
Uzerine lglncl taraf bagimsiz kuruluslar tarafindan da yapilabilir.

Resmi Belgeler

Malin 6zellikleri ve Uretim bilgileri hakkinda bilgi veren, genelde uluslararasi
anlasmalar geregi cesitli kolayliklardan yararlanmak ve malin tanimlanmasi igin
kullanilan yetkili kamu kuruluslarindan alinan resmi belgelerdir. Bu belgeler
olmadan esyalarin ithalati ve ihracati mimkin degildir.

A.TR dolasim belgesi; Turkiye ile Avrupa Birligi arasinda 1995 yilinda
imzalanan Gumrik Birligi Anlasmasi geregi belirlenen sanayi ve islenmis tarim
riinlerinin ithalat ve ihracatinin glimrik vergisinden muaf olarak dolasimini
saglayan belgedir. Sekli ve kullanimi ile ilgili hususlar A.TR Dolasim Belgeleri
Yonetmeligi ile dlizenlenmistir [ 4]. (Sekil 13.1’e bakiniz)
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A.TR dolasim
belgesinin basim ve
dagitimi Turkiye
Odalar ve Borsalar
Birligi tarafindan
yapiimaktadir.
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DOLASIM BELGESI (MOVEMENT CERTIFICATE)
1-inracatgi (2o ocik acres ATR No B 068298
xport e

sy
aadress. country)

o) . AET/TURKIYE ORTAK
an AssOCIATION

between the
EUROPEAN ECONOMIC COMMUNITY
ana

TURKEY

5. inrag Umesi
Country of

of destination
an AB Uikes

7.

sligk

. Tagumaya iligkin bil
Transport details

5. Swa Moz
nem
Number
w e es " o
T " se =
12. GUMRUK VizES] 3. IMRACATGININ BEYANI
CUSTOMS ENDORSEMENT N BY THE EXPORTER

Mo

FIRMA KASESH vo
YETKILI IMZA

Imza (Signature)

Sekil 13.1. A.TR Belgesi Ornegi

Kaynak: http://www.lojistikdunyasi.net/a-tr-dolasim-sertifikasi.html

Form-A; Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi (UNCTAD)
cercevesinde uygulanan Genellestirilmis Preferanslar (Tercihler) Sisteminden
(GPS) yararlanmak lizere ABD, Kanada, Yeni Zelanda, Japonya, Ukrayna,
Kazakistan, Beyaz Rusya ve Rusya Federasyonu’na yapilan ihracatta, bu (lkelerin
glmrik indirimi uyguladiklari esyanin ihracinda diizenlenen belgedir. (Sekil 13.2.)

address, | Reference No. 788527

GENERALISED SYSTEM OF PREFERENCES
CERTIFICATE OF ORIGIN
(Combined declaration and certificate)

Issued in TURKEY rvveoreenes
(country)
T
Agi si
RUSSIAN FEDERATION
3. Means of transport and route (as far as known) 4. For official use.
BY VESSEL BOS BIRAKINIZ

7. Number and kind of packages: description of goods Gross
weight
i other
quantity.
FUGATE LUMBERING (12,5 cm) 400 BAGS P
FUGATE LUMBERING (20 cm) 210 BAGS o
s 19.000 Kgs 5321,
TOTAL:610 BAGS S ta0s
ODA ve MUSTESARLIK TASDIGH ICIN
KULLANILMAKTADIR
LUTFEN BOS BIRAKINIZ
am
Kayseri, 19.06.2018 FIRMA YETKILI IMZA
i ture of author
Piace and da

Sekil 13.2. Form-A Belgesi Ornegi

Kaynak: www.nto.org.tr
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EFTA tlkeleri; isvicre,
Norveg, izlanda ve
Lihtenstayn’dir
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EUR.1 dolasim belgesi; EFTA (Avrupa Serbest Ticaret Bolgesi) Ulkelerine
ihracat, Avrupa Birligine demir ¢elik ve islenmemis tarim trtinleri ihracatinda ve
STA (Serbest Ticaret Antlasmasi) yapilan diger ulkelere yapilan ihracat veya
ithalatta glimrik vergisi indirimi ve muafiyeti icin kullanilir. (Sekil 13.3.)

DOLASIMSERTIFIKAST
1 Thmaie (Ad, Ak aes, Ui EURL Nod I DOGRILUGUNEONIROLE ISTEM: | 1 EONTROLEN SONUCT
w0 Vapila orto bu e )
[]
E Belirtlen gimrik ideresice dizenlendzin e
2 .. igerdid bleilerin o d duom sstemeitedic
Ve
E Dok v bordllen wyelik kogillanea
arasmdald tercihl ticarette kullanilan oy vemedidni goermebbdiy (Elteki
senffadu. sl )
3. Malm génderild igi sahis (Ads, Agtk Adresi, Ulke) (ilgili filkeler, ke gruplan veya alanlanm ———
(Terihe Bagl) sumz) Bumﬁi}mdngﬂ&:hﬁhm
g koetroitalep ediie
4 Urialerin 5. Vangilkesi
mensei syl iilkeler grubu
iilke, i leler veya ahm
gribureya
alanhr " . ,
(Tervetan) (Yerve tagh)
6. Tazmaya iliskin bilgiler (Tercihe Bad) 7. Gizlemler
Mihir
M
8. Sua No; Kolilerin marka ve isaretleri, Sayave tirleri; Esyanm | 9.Brit agulk | 10. Faturalar L
fanm (kg ve| (Tercihe
diger dliler | Bagh) . .
(Litre, ﬂm:a}
metrekip, S
) ffazy)
|’}E_\;mnlmhm.|§1:“{|i$.ﬁu ko,
11 GEMREK VIZESE 12.HRACATCI BEYANI
Azgida imzas buluman ben,
Onaylanan Beyan yukands belirtlen esyann bu NOTLAR
thrag Belges belgenin dizenlenmesi igin
i olan kogull
g“""ml Yo i!;:é;mjba:mni‘i:n: o 1. Seebialar, b dler veya ebin Spenne yandmes ebmeler bdva ecbmer. Degkbider dodru dmayan
i‘;:"m Yerve taih. Saylaon fneenen qrilmes ve gerekd divdtmelenn eilemea swevle vadr Bie b ekl
Dizeresen Ulke veya sty direlzen iy trfindn gt eflnd ve divelend e vem ol gmedl idres.
M . ‘arfinda coslamahdr,
Ver ve Tarh Mhir
dinza) 1. Sertiflaya bapledilen maddelr areands bognk beabimam s ve et b madde Geine bir sra mmenss
(i) Somimahdr Son madderin baven cha vetay bir ciza pebimelidin Kullantnayen vedar, svradan ber
dilemeyl ilarer bk fneredpal edlmelid.

3. g ticani faelare uryam lace ve teshis el e soslaacak yeterh aynoil afa ol
Sekil 13.3. EUR.1 Belgesi Ornegi

Kaynak: Esyanin Tercihli Menseinin Tespiti Hakkinda Yonetmelik, Ek 11l a

EUR-MED dolasim belgesi; PAAMK’a (Pan Avrupa Akdeniz Kiimilasyonu)
taraf tilkelere ilgili Grinlerin ihracatinda kullanilan mense ispat belgesidir. AB-
EFTA-Turkiye ve bazi Akdeniz Ulkelerinin dahil oldugu bir capraz kiimilasyon
sistemidir. PAAMK sistemine dahil tim Ulkelerin arasinda serbest ticaret
anlasmasi, bu anlagmalarin hepsinde (ikili ticaret hari¢) ayni mense kurallarinin
uygulanmasi gerekmektedir. Sistemin islemesi icin PAAMK sistemine dahil en az 3
Ulke arasinda STA(Serbest Ticaret Anlasmasi) tamamlanmalidir. Tiirkiye, AB, EFTA
Ulkeleri, Akdeniz Ulkeleri (Filistin, Fas, Tunus, israil, Liibnan, Misir, Suriye ve Urdiin)
ve Faroe Adalari arasinda kullaniimaktadir [5]. EUR.1 ve EUR-MED dolasim
belgelerinin sekli ve kullanimi ile ilgili hususlar Esyanin Tercihli Menseinin Tespiti
Hakkinda Yonetmeligi kapsaminda diizenlenir [6]. (Sekil 13.4.)

- 295
Atatirk Universitesi Acikogretim Fakiltesi



ihracat ve ithalat islemleri ve Belgeleri

DOLASIM SERTIFIKAST
T Thrmcatel (8, Ak acres, O IURMED  Ned 13. DOGRULUGUN KONTROLU ISTEML: | 14 KONTROLTN SONUCU
Yapilan kortrol bu sertifikansn ()
0000 . . ..
. Belrilen gimrik idaresinoe dizenlendigini ve
igerdisi tilglesin dogu alduguem zoste ektedie
2 Dogrulk ve fwallara uyzunik ogullanna cevap
vermedigini gostem sktedr (Ekteki agiklamalars
baanz)
. Bu serafikaren dogruiuk ve kurallara
3. Maln gonderil i salus (A, Apik Adres, Ulke) (il alkelee, ke gruplars veya alarlanns uygulafuun Fonfrolttalep edlic
(Tetcihe Bash) yanniz)
T Urtnlerin S Vars ilkes
mensei sayilan iilkeler grubu (Ver ve tarih) (Yer ve tarih)
ke, illkeler veyaalhm
gribuveya
alanbir
6. Tasmaya iliskin bilgier (Lereihe Bad) 7 Gézlemler Mibir
......Cumulation applied With ........ M
(Uygun i keler, ke gruplarns veya alanlars i
yaziniz) ) b
veeee N CUnIUBtion 2pplied...evr.e w
(imza)
(Uygunfasma X igaret koyunz.)
8. Sia No; Kolilerin marka ve isaretlert Sayive firleri; Esyanm | 9.Brit agulik | 10. Faturalar (") Useun ol kstaya (X) isoreti koyumz
tanums. (ke) veya| (Terche (Imz3)
diger dgiler | Bady)
(Litre,
metrekip, v.s)
NOTLAR
| Seriiclar. sirmeler veya biri tzerine yazdm keimeler hiva edemer Deghliler dogu clmayan
1L GOMRTE VIZES T2 TERACATCI BEVANI kaplann terinin ciilmesi v zereki dipelomelerin eklermesi swedyle yapi Bogte bir desgilic
- ertificay dizenlegen kig tafmdan paat edilmeli ve divenlendis ke simrik idwes tuafindin
Onzylanen Beyan Asagda imzas bulinan ben, onayfarmahdr
Ihrag Belges . f)“;““d“ ﬁi‘f‘m esyann ‘fl“ 2. Sertfikaya kayfedilen maddeler masnda boghuk bslaimamds ve ber bir madde Grine bir sra rnara
B I ————— | - elgenn dizenlenmes icin geredt komimaldr. Son maddenin hemen altma yatay bir gizgi gekilmelidr. Kullamlmayan yerer, sonradan bir
Giimsitk olan kogillara uygun oldufimu eHlemeyi imkansz kimak: izere il ecimeli i
tdaresi beyan ederim
Dizeeyen Ulke veya 3. By tieai faliyetere e olaak ve teshis edlmelei saflaacak yetel aymriilala ram
An ’ Yerve tarih
Yer ve Tarih
M
(=) -
fnea)

Sekil 13.4. EUR-MED Belgesi Ornegi

Kaynak: Esyanin Tercihli Menseinin Tespiti Hakkinda Yonetmelik, Ek Il b

. .. ATA k i i i inli i i
ATA karnesi gecici arnesi; sergi, fuar, toplanti ve benzeri etkinliklerde teshir edilecek

ithalat ve ihracat ile
gimruk islemlerinde
kullantlir.

veya kullanilacak esyalar, konteynir, palet gibi tasiyici esyalar, mesleki malzeme ve
esyalar, imalat amach malzeme ve esyalar, sinir ticareti kapsaminda ithal edilecek
esyalar, hayvanlar ile insani amacli ithal edilecek esyalar icin ATA (Admission
Temporaire) Karnesi diizenlenebilmektedir. Ata Karnesi bu Griinler igin gegici
ithalat ve ihracat sinir gegis kolayhigi saglamaktadir. istanbul S6zlesmesine taraf 71
Ulke tarafindan diinya ¢apinda uygulanmaktadir [7].

B

/

N eBilgisayarli Glimriik Etkinlikleri Sistemi (BILGE) ya da kisa
adiyla Bilge sistemi; giimrik idarelerine sunulan hizmetlerin
) yazilim vasitasiyla bilgisayar ortaminda diizenlenerek, beyan
C  edilmesini saglayan bir programdir. 08.03.2018 tarihli ve
S—| 30354 sayili resmi gazetede yayimlanarak yiiriirliige giren
:O Gumrik Genel Tebligi’nin 4'linci maddesinde yer alan
degisiklik uyarinca 02.04.2018 tarihinden itibaren ATA
Karnesi islemleri BILGE sistemi tizerinde yapilacaktir.[8]
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Mense sahadet belgesi; ihrag konusu esyanin diizenlendigi ve onaylandigi
Ulke menseli oldugunu bildiren belgedir. Ticaret Odalari tarafindan onaylanarak
resmiyet kazanir. Bazi lilkeler konsolosluk onayi da isteyebilmektedir.

D-8 Ulkeleri; gelismekte Mense ispat belgesi; Turkiye Cumhuriyetiile Iran Islam Cumhuriyeti

olan 8 Misliman tlke arasinda Tercihli Ticaret Anlasmasi cercevesinde, diizenlenen ve esyanin menseini
(iran, Malezya, Nijerya, belirleyen belgedir.

Endonezya, Pakistan ve
Turkiye, Banglades,
Misir ) tarafindan

kurulan 6rguttdr. Malezya, Nijerya, Endonezya, Pakistan ve Tiirkiye arasinda gegerli, Banglades ve

Misir tarafindan uygulanmamaktadir.) belgeleri bulunmaktadir. Ayrica yukarida

Yukarida belirtilen mense belgeleri disinda Malezya Mense Belgesi,
Cezayir’e ihrag Edilen Uriinlerin Mensei Belgesi, D-8 Mense ispat Belgesi (iran,

belirtilen belgelerin disinda Konsolosluk Faturasi da mense belgesidir.
Tasima Belgeleri

Tasima belgeleri tasiyici ve tasitan arasinda yapilan soézlesmeye dayanilarak
hazirlanan belgedir. S6zlesmelerde mal teslim yeri ve tarihi, bosaltma ve ylikleme
islemlerinin kimin tarafindan yapilacagi, Griiniin miktari, agirhgi, ebatlari ve
ozellikleri (kinlabilir, cevre kirliligi, infilak ve radyoaktivite riski gibi), kimin teslim
alacagy, teslim adresi, 6deme sekli, sigorta ve sorumluluk kapsami belirtilmelidir.

Konsimento; lizerinde yukleyici, ylikleme noktasl, indirme noktasi, alici,
ihbar adres ve iletisim bilgileri olmak lGzere gerekli biitlin bilgileri iceren tasima
senedidir. Karayolu, denizyolu, demiryolu ve havayolu konsimentolari olmak lizere
dort cesittir.

Deniz konsimentosu; deniz veya i¢ suyollari ile yapilacak tasimacilikta
kullanilan konsimento turudur. Degerli bir evraktir, bankalarca teminat olarak
kabul edilir, ciro edilebilir. Ashinda konsimento belli standartlari olan bir belge
olmasina ragmen doldurma ve Grin ozelliklerine gére farklh isimlerle
adlandirilirlar.(Sekil 13.5.)

\

eDeniz konsimentosu tiirleri soyledir: Kisa konsimento;
konsimentonun sadece 6n yiziinin doldurulmasi ve kullaniimasiile
adlandirilan seklidir. Nama yazili konsimento; bir kisi veya firma
adina kullanim hakki veren konsimento tiridir, temiz konsimento;
teslim alinan malin belirten 6zelliklere uygun olmasi ve ambalajinda
herhangi bir hasar olmamasidir. Kirli konsimento; trtinin hasarli
veya arizali olmasidir. Bayat konsimento; akreditifli ylikleme
tarihinden itibaren 21 giin iginde bankaya ibraz edilmeyen
konsimento tiriidiir. Bunun disinda kullanilan gemi tiiriine ve
kullanim amacina gore de tanker konsimento, konteyner
konsimentosu, diizglin hat konsimentosu gibi tiirleri vardir.

—
~

Ornek
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Ciro edilemeyen deniz
konsimentolari (Non-
Negotiable Bill of

Lading) bulunmaktadir.
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BILL OF LADING DIMENSIONS OF PACKAGES
SHIPPING INSTRUCTIONS NAME AND ADDRESS Noaof Length | Breadth | Depth | Meagume Tatal
Shippers mme and address(1] oF ) packazes]7] (Urunhuk | (Enf) | (Derink) | (Hacim) | messum
(Tappemn ad: adresd) TRANSPORT/SHIFPING (Toplam kol I 4] 5] 6] (Toplam
Comsiznee s name and aadress[l] COMPANY v m | ' hacim)
{Abcimn adh adresi) o ) |!T|J
Notify adres[3) RILLOF LATN TREET A0 DOCUMERT
P orc e o CHARGES | ACCOMPANYING
N ) g | (i e = pisier) | CARGO TOPORT OF
First vessal[3] Dort loadmz[s] [29] SHIPMENT (Nakliveciye
(Birinci arag) (Yilklemenin yapilacagy 1lizkm belzeler) [30)
liman) Total no Ongmals Copies | Freight payable | Documents
E— Reied | (4) | (opras) [ by e
Porof dischargef7] A (Konsimento CATZ0 to part
(Mallann bosainiacag liman) Final :Jsdm:ge[q ) mman) [3]] | of shipment
— (allarnson feslim yer) vy ek | (Faro e
Second vessaljd] Buort of manspart[10) taa) ) %:] ler)
(Tinei arag) [Aktarmanm yapilacag sl
— lmar) Charges payable
Bort of dischargeq11] S— b
(Mallann bosainlacag liman) Placsofdelivennyy | | | |
S, (Mallarm teshm yeri) (Didur gidarleri
Marks and Contentsmo | Cuantity and | Gross Meazurement ey tal
no's[L4] and sl descripnon | Wrightn] | We Becee T e uang 10  ll e o of e sococ, vilcs, ke, OF e oot e
(igaret ve no[l5] of zoods) (Toplam agehk) | [15] . Frogh o hiese g ind datios owell o athe lwfel and
numaralar) (Mithir ve 116] kg {Toplans hacim) pes if cmsigen ether deline i peceive lhe ks o refime
damza (Tring ve ot all amsnctions are sl Lo youe
m‘:lt-hrﬂ';]] ambalzje hick sz i dvare
f;}._.u Tanfoo1s] | FOB valuz(2o] ILLS OF LADIVG WILL NOT B2 RELEASECDATED:
o (Taris (FOB dager]) WITHCUT PRICR. SETLEMENT OF FREHT
zemaraii) ANTVOR CEARGES SINED [3]
i3 1ci:E A o S——

Sekil 13.5. Deniz Konsimentosu Ornegi

Kaynak: MEGEP Modiilu Sevk (Tasima) Belgeleri Kitabi. (2011). s.22-23. Ankara

CMR belgesi (kara konsimentosu); esyalarin karayolunda tasinmasi,
kosullarin ve standartlarin belirlenmesi ile kullanilacak belgelerin belirlenmesi icin
Birlesmis Milletler tarafindan CMR (Convention Merchandises Routier) Anlasmasi
imzaya aciimis ve Glkemiz 04 Ocak 1995 tarihinde anlagsmaya taraf olmustur. Belge
ile taraf Ulkeler arasinda ayni kurallar ¢cercevesinde yik tasinmaya devam eder.
Belge ile gonderici, tasiyici ve alicinin sorumluluklari ve gorevleri ayrintili olarak
belirlenmistir. Bu belge ile olusabilecek olumsuz durumlara karsi biitiin 6nlemler
(sigortalama, tastyicinin hasar, ziyan ve kaybi karsilama zorunlulugu) énceden
alinmis ve Ulkeler arasi tasimacilik faaliyetlerinde belge kullanimi farklar
azaltilarak tasima standartlastiriimistir. CMR belgesi (¢ niisha olarak diizenlenir.
Birinci nlisha génderende, ikinci nlisha esya ile beraber alicida, lGglincl niisha
tastyicida kalacaktir. (Sekil 13.6)
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CIM belgesi bankalarca
teminat olarak kabul
edilmez.
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Sekil 13.6. CMR Belgesi Ornegi

Kaynak: http://www.lojistikdunyasi.net/cmr-tasima-belgesi.html

CIM (demiryolu hamule senedi); esyanin demiryolu ile tasinmasina iliskin
uluslararasi CIM (Convention Internationale Concernantle Transports Des
Marchandises Par Chemins De Fer) anlasmasina tabii olarak diizenlenir. Teslim
edilen mal bir vagonu doldurursa dizenlenir, bir vagondan az yiikler icin Nakliyeci
Makbuzu tanzim edilir. (Sekil 13.7)

L

—

7 | e*Yukarida anlatilan belgelerin tamami bir hizmetin kolaylagmasi ve
Q) hizlanmasi igin kullanilan belgelerdir. Bunu CIM Belgesi Gizerinden
aciklayacak olursak; 05 Haziran 2018 tarihli Resmi Gazetede
- yayinlanan 6 Sira Numarali Glimrik Genel Tebligi kapsaminda
o demiryolu ile yapilacak transit gegis islemlerinde transit
:O beyannamesi ve teminat verme islemi kaldirilmis olup yerine CIM
Belgesi kullanimi getirilmistir. Tirkiye Cumhuriyeti Devlet
Demiryollari tarafindan Transit Beyannamesinin kontroliinde
harcanan 5 saat ile 2 giinliik islem siiresi 15 dakikaya indirilmistir. Bu |
sayede islemler ve adimlar basitlestirilerek ihracatgi ve ithalatgiya
kolaylik saglanmustir. [9]

Havayolu konsimentosu; havayolu konsimentosu IATA (Uluslararasi Hava
Tasimaciligi Birligi) Gyeleri tarafindan imzalanan tasimacilik sézlesmesine gére
hazirlanmaktadir. 3 orijinal 9 kopya olmak (izere 12 niishadir. Deniz konsimentosu
gibi akreditifli 6demeler icin kullanilabilir ama ciro edilme veya devredilme
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durumu yoktur. Daha cok ylikleyene, tasiyana ve aliciya sorumluluklar yikleyen
teslim senedi niteliginde bir belgedir.

© o
& ] @ [l @
|- -] .

T
Sekil 13.7. CIM Belgesi Ornegi

Kaynak: https://tr.railturkey.org/2014/01/06/demiryolu-terimleri/cim/

FIATA belgeleri; FIATA (Uluslararasi Tasima Acenteleri Birligi) 1926 yilinda
kurulan 132 ilkede faaliyet gosteren Tasimacilik alaninda uluslararasi bir sivil
toplum kurulusudur. Tirkiye’de UTIKAD (Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik Hizmet
Uretenleri Dernegi) tarafindan temsil edilmektedir. FIATA tarafindan hazirlanan
FCR/FCT/FBL belgeleri 6nem arz etmektedir.

b.
N )

.

L\

]

-

FBL belgesi deniz
konsimentosu gibi
kiymetli evrak olup
devredilebilir, ciro

edilebilir.

* Daha detayl bilgiye FIATA ve UTIKAD resmi web adreslerinden
(https://www.fiata.com), http://www.utikad.org.tr) ulasabilirsiniz.

Bireysel Etkinlik

FCR (Forwarder’s Certificate of Receipt) belgesi; tasimacinin mallari teslim
aldigina dair belgedir, FCT (Forwarder’s Certificate of Transport) belgesi; nakliyatgi
tasima belgesidir. Takim halinde ve emre yazil olarak navlun veya giimrik

komisyonculari tarafinda diizenlenir. Bu iki belgede ciro edilemez ve
devredilemez.
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FBL (FIATA Multimodal Transport Bill of Lading) belgesi; ¢cok modlu
tasimacilikta kullanilan tasima belgesidir. Birden gok ulastirma modu (kara yolu,
deniz yolu, demir yolu, hava yolu ve boru hatti) kullanilarak esyanin tasinmasina
¢ok modlu tagima denir. Cok modlu tasima deniz yoluyla Mersin’e gelen esyanin
karayolu ile varis noktasi olan Kayseri’ye ulastiriimasi seklinde 6érneklendirilebilir.
Bu belge ile kara tasimaciligi igin ayri, deniz tagimaciligi igin ayri konsimento
diizenlenmesi ve zaman kaybi yasanmasi 6nlenmistir. Tlrkiye sinirlari igerisinde
belge satis islemleri UTIKAD tarafindan gerceklestirilmektedir.

Sigorta belgeleri

ithalatgi ile ihracatci arasinda yapilan anlasma sonucu esyanin fabrika veya
depodan gikisindan varis noktasina kadar izledigi rota boyunca tasima, ylikleme,
bosaltma, glimrikleme, ara depolama ve diger islemler sirasinda olusabilecek
hasar, zarar ve ziyanin karsilanmasi maksadiyla sigorta yaptirilir. Yapilan sigorta
icin sigorta primi 6denirken, zarar-ziyan durumunda sigorta sirketinden tazminat
ahnir.

Flotan (Gegici) sigorta; sevkiyati gergeklesecek bir malin, nakil vasitasi
bilgileri ile yikleme tarihi kesinlik kazanmadan sigortanin yapilmasi gerekli oldugu
hallerde ve 6zellikle bankalar tarafindan akreditif acildigl anda sigorta teminatina
ihtiyac duyulmasi halinde, elde bulunan bilgilerle gegici bir police yapilmasina
flotan polige denir [10].

Kesin sigorta poligcesi; esyanin tasinmasi ile ilgili batln bilgiler biliniyorsa
sigorta sirketleri ve acenteleri tarafindan yapilan, ithalat¢i veya ihracatgi
tarafindan prim 6denerek esyanin sigortalanmasi sonucu tazminat hakki saglayan
belgedir. Flotan police diizenlenen bir esya icin sigorta islemi zeyilname ile kesin
sigorta policesine cevrilebilir.

Abonman sigorta policesi; ithalat ve ihracat islemi ile siirekli ugrasanlarin bir
sigorta sirketi ile 6nceden anlasarak, belli bir teminat vermesi ve Urlnlerin sigorta
islemleri icin dnceden fiyat ve indirim almasini saglayan sigorta poligesidir.

Yapilabilecek sigorta policeleri bunlar iken kapsam bakimindan da
teminatlar;

Tam ziya teminat; en az kapsama sahip teminattir. Tagima aracl ve esyanin
tamamen yok oldugunda devreye girer. Gemi ile tasinan ylkiinde batmasi veya
yanmasi sonucu malinda tamamen yok olmasi ile devreye girer, kismi hasarlar
teminat disindadir. Kara, deniz, hava ve demiryolu tasimacihigi icin kullanilr.

Dar teminat; tasima araci ve esyanin kismi hasarlarini da karsilayan sigorta
tlrtdir. Deniz yolu tasimaciligi icin mallarin tasindigi teknenin karaya oturmasi,

batmasi, yanmasi, infilak etmesi sonucu sigortali emtianin ugrayacagi kismi
Dar teminat, havayolu

tasimaciliginda
uygulanmamaktadir.

hasarlar tazmin edilir. Yiikleme, aktarma, bosaltma islemleri esnasinda bir veya
birden fazla kolinin tamamen zayi halinde bu koli veya kolilerin bedelleri
odenmektedir. Tekne veya nakil aracinin su hari¢ buz dahil herhangi bir harici
cisimle carpismasi ve temas etmesi halinde malda meydana gelebilecek kismi
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Avrupa Birliginin 23
adet direktif kapsamina
giren Grlinlerin
Tlrkiye’de Uretilmesi ve
satilmasi icin CE belgesi
zorunlulugu
bulunmaktadir.
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hasarlar da 6denmektedir. Karayolu tasimaciligi icin kamyon ile yapilacak
tasimalarda bazi tabii afetlerde ve/veya yanmasi, carpismasi nedeni ile tasinan
malin ugrayacagi hasarlari tazmin eder. Demiryolu tasimaciligi igin trenin
devrilmesi, katarlarin carpismasi, raydan ¢itkmasi gibi harici etkenlerin sebep
oldugu hasarlar tazmin edilir [11].

Genis teminat; harici riskler ve etkenler de dahil olmak izere malin
ugrayabilecegi tim hasarlara karsi teminat verir. Fire, vezin noksanlgi,
bdceklenme gibi gecikme, malin kendi 6zelliginden veya biinye ve tabiatindan
kaynaklanan hasarlar ve masraflar karsilamaz. Butiin ulastirma sekilleri igin
uygulanir.

Gergeklesen bir olay sonucu sigorta tazminatinin alinmasi igin su belgelerin
yetkililere teslimi gerekir: Konsimento, sevk irsaliyesi, sigortali mala ait fatura,
sigorta polige asli, mallarin hasarli veya eksik olarak alindigina dair teslim tutanagi,
glmrik rezerve zapti, gimriik muayene zapti, geki listesi, koli listesi, gimrik (giris
veya cikis) beyannamesi, glimriik vezne makbuzu, tasiyiciya ¢ekilen ihtarname
mektubu, akreditif belgesi (gerekirse), satis s6zlesmesi (gerekirse), hasarli mallara
ait fotograf, kaza sonucu hasar meydana gelmis ise kaza zapti, aracin ruhsat
fotokopisi (karayolu igin), stirticliye ait ehliyet fotokopisi (karayolu igin), tasima
islemi sogutuculu arag ile yapilmis ise aracin sogutma raporu, draft survey
(kapasite)raporu (denizyolu igin), vergi numarasi, banka hesap numarasi, firma
yetkilisinin ismi ve iletisim bilgileridir.

Diger belgeler

CE belgesi; Avrupa Birligi tarafindan gelistirilen yeni yaklasimlar sonucu
Birlik Glkelerinde satilacak veya Uretilecek olan esyalarin, belirlenen standartlara
uygunlugunu gosteren belgedir. Bu belge sadece Avrupa Birligi tarafindan
onaylanmis kuruluslar tarafindan verilebilmektedir. Tirkiye’de faaliyet gosteren
firmalarin belirlenen Uriinleri igin CE Belgesi alma zorunlulugu vardir. insaat
malzemelerinden oyuncaga kadar 23 farkli direktif bulunmaktadir. (Sekil 13.8.)
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Musevi inancina gore
domuz, bocek,
kemirgen hayvanlar ve
yirtici kuslar gibi
besinlerin yenmesi
yasaklanmistir.

ihracat ve ithalat islemleri ve Belgeleri

TURK STANDARDLARI ENSTITOSO
TURKISH STANDARDS INSTITUTION

TAM KALITE
GUVENCE MODULU BELGESI

ISIMEK MAKINA KAZAN iNS. SAN. VE TIC. LTD. STi.

firmas:

Saray Mah. Aksoy Cad. No: 34 Kazan /ANKARA
adresinde
SISIMEK™ markal,
1¥S-60, [YS-90, 1YS-120, 1Y5-150, 1¥S-180, I¥S-210, TVS-240, I¥S-270, IYS-300, 1YS-330, TYS-360, IVS-
390, T¥S-420, [VS-450 1¥'S-380, 1VS-510, 1YS-540, 1YS-570, IVS-600, 1YS-750, 1Y5-900, IYS-1000, TY'S-
1200, IVS-1500, [YS-2000, IYS-2500, IYS-3000 Model,
3 bar Iyletme Basingle, Yari Sillndirik, Kats Yakith Sicak Su Kazanlars

kapsam igin
97/23/AT — Basin¢gh EKipmanlar Yénetmeligi
Tam Kalite Giivence Modiilii - Modiil H (EK-III)

*in gereklerine gore ve TS EN ISO 9001:2008" in ilgili maddeleri dikkate alnarak tetkik editmis ve
belgelendirilmistir.

Onaylanmms Kurulus Numarasi: 1783
08.11.2010

18.06.2017

331-PED-039 /2014-01

18.06.2014 - Belge Yenileme - Kapsam Degisiklizi

Belge Verilis Tarihi:
Vatid Until:

Inccleme Rapor Numarasi:
Belge Degisiklik Tarihi / Nedeni:

Kalite Si: i Teknik L Standard steren, igbu belge ile
Kumlus tetkiki yapilan kalite sistemi kapsaminda CE Uygunluk l,amun asagida 5nsmﬂldlgn sekilde ilistirme ve
Kurulug yerkilidir,

Direktifler MUdord
ANKARA (Rev.01 18062014

Bu beige ancak fenis Kurulug Numaras 1783 muhro llo geceridie,

Atk i tr / Necatil d. No: 112 u.m.nmm \\lI\ARA +90 312
p——— T

B belps tle Eahrif editeen

Sekil 13.8. CE Belgesi Ornegi

Kaynak: http://www.isimek.com.tr/kurumsal-sertifikalarimiz-cafba0478b5b3177

Helal belgesi; Misliman Ulkelere yapilan ihracat ve ithalat islemlerinde
triinlerin islami sartlara uygun olarak tretildigini belirten belgedir. Birlesik Arap

% Welge No: 1783 - PED - 036 Q
‘:fg Sczai DOGAN

Emirlikleri gibi bazi llkeler tarafindan yapilacak ithalat islemi icin zorunludur. (Sekil

13.9.)

TURK STANDARDLARI ENSTITUSU

HELAL UYGUNLUK BELGESi

S AN Geliall sgse

Dlall Genlsall salgs
TURKISH STANDARDS INSTITUTION
HALAL CERTIFICATE OF COMPLIANCE

BELGE NUMARAS! 021811-HG-02/01
IREFERENCE NUMBER OF LICENCE
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BELGE saHigi kul N ADI T

£ SAHiB] KURULUSUN E£T VE SOT KURUMU GENEL MODORLOGO

BELGE saHls] KURULUSUN ADRESI OBUZLAR MAH. 1370 SK. NO:10 GANKAYA ANKARATORKIVE
Orerine VERI ET VE ST KURUMU GEN

Ina vER s PEACH ENEL MODORLOGU-ADANA ET KOMSINAS!
UREVIM  YERI ADRES] ooGA

e e = N A, GIRNE BULVARI NO. 230/A YORESIR

AT m e me s 14.010.0.06.00MELAL 72
INEICATION OF SUPERSEDED CIENCS o)

TESCILLI TICAR] MARKASI B

REGISTERED THADE MARK
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Lol 10 w0n TS OICISMIC 1/ HELAL GIDA GENEL KILAVUZU / 14.07.2011

BELGE KAPSAMI
SCOPE OF LIGENGE

ET VE ET GRONLER] KIRMIZI ET/GOVDE ETLER (KARKAS)
ORON GRUBUNGA
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Sekil 13.9. Helal Belgesi Ornegi

Kaynak: https://www.esk.gov.tr/tr/10268/Helal-Gida-Sertifikasi
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GMP belgesi kozmetik
Granlerinin Gretimi,
satisl ve ihracati igin
zorunlu bir belgedir.

ihracat ve ithalat islemleri ve Belgeleri

Koser belgesi; Musevi inancina uygun olarak trinlerin Gretildigini gbsteren
belgedir. israil’e yapilacak gida maddeleri ihracinda 6nem arz etmektedir. (Sekil

13.10.)

>

"\KOSHER CERTIFICATE)
KOSHER
CERTIFICATION
Rabbl Don Yoel Levy SATIN FINE FOODS, INC.
Kahruth Ackr 37 ELKAY DRIVE

SUITE 41
CHESTER, NY 10818

The following products sold by Satin Fine Foods, Inc. are certified Kosher with the listed restrictions.

KC# 2140509 -2 \\%

Sevan, 5771
June 3, 2014

Name K-ID Status Restriction Size
‘Satinice WhtalVanila FGT-RPGS Pareve ® sywaoL
Satinice Yellow Vanita NGR-NNSB  Parevs SywaoL

This certificate s VALID UNTIL June 30,2012

Verify authenticity by entering K-1D at 7/ )’_) I;/ 2 / 3

www.digitalkosher.com

i KD

[_Deraikosmen con

RABBI DON YOEL LEVY, Kashruth Administrator

% J91 Troy Avenoe, Brooklyn, New York 11213 US.A. ¢ Tel: 718 756-7500 Fax: 718-756-7503 » £-A
= P —

.

oty o6 OK Kindver Coriicatom, Use aned D nde sciueyiong s e o

Sekil 13.10. Koser Belgesi Ornegi

Kaynak: http://www.oaib.org.tr/tr/bilgi-merkezi-ihracat-belgeleri-ulkeye-ozel-

belgeler-helal-ve-koser-sertifikalari.html

GMP (Good Manufacturing Practices) belgesi; insan saghgini dogrudan
etkileyen Urinlerin (ilag, kozmetik, medikal) tretiminde hijyenik kosullarin
saglandigi ve Uretimin bu kosullarda yapildigini gésteren belgedir. Avrupa Birligi
Kozmetik Direktifi geregi kozmetik trinlerinin Glkemizde satisi, Gretimi ve

ihracatinin yapilabilmesi icin zorunludur.
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\
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eihracat; mal ve hizmetlerin, pazarlamave ticaret stratejileri kullanilarak bir
Ulkeden yabanci baska bir tilkeye satilmasidir. Ihracat tirleri Glkemizde

uygulanan giimriik kanunu ve mevzuati, ihracat rejimi karari, yonetmeligi ve
tebligleri kapsaminda belirlenmistir.

eihracat Yonetmeligi kapsaminda ihracat tiirleri sdyledir; 6n izne bagl ihracat,
kayda bagl ihracat, kredili ihracat, konsinye ihracat, yurt disi fuar ve
sergilere katilim ve ihracat, bedelsiz ihracat, ticari kiralama yoluyla yapilacak
ihracat, ithal edilmis malin ihraci, serbest bolgelere yapilacak ihracat, takas
ve bagli muamele kapsaminda yapilacak ihracat, transit ticaret ile yapilan
ihracat, ve offset kapsaminda yapilacak ihracattir.

eithalat; yurtdisinda tiretilen mal ve hizmetlerin lilkemiz pazarinda, pazarlama
ve ticaret stratejileri kullanilarak satilmasidir. Her tilkenin her alanda
uzmanlasmasi mimkiin degildir, ¢linkii cografya, iklim ve egitim durumu
buna misait degildir. Bedelliithalat, bedelsiz ithalat, gecici ithalat, izine tabi
ithalat (uyusturucu, kimyasal ve patlayici madde vb.), uluslararasi anlasmalar
geregiithalati yasaklanmis Griinlerin ithalati (kimyasal ve nikleer silahlar,
cevre kirliligine neden olan c¢esitli maddeler), kamu kurumlari tarafindan
yapilan ithalat, Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti ve Serbest Ticaret
Bolgelerinden yapilacak ithalat, Ozel Antlasmalara Dayanan ithalat gibi
cesitleri de bulunmaktadir.

eKullanilan Belgeler; ihracat ve ithalatin yapilabilmesiicin bazi belgelerin
tanzimi zorunludur. Konu ticari belgeler, resmi belgeler, tasima belgeleri,
sigorta belgeleri ve diger belgeler olmak tizere bes bolim olarak ele
alinacaktir.

eTicari belgeler; olusan ticaretin kanitlanmasi icin kullanilan, saticiile alicinin
adinin ve adresinin bulundugu malin isim, 6zellik, miktarini belirten kendine
0zgli standartlari bulunan belgelerdir. Faturalar; ihracat ve ithalatta
kullanilan en 6nemli ticari belge olup alacak veya borg olayini doguran
belgedir. Proforma, ticari, navlun, konsolosluk, tasdikli, istisna ve
komisyoncu alis ve satis faturalari tiirleri mevcuttur. Faturalar disinda geki
listesi, gemi 6l¢iim raporu, imalatgi Griin kontrol belgesi diger ticari
belgelerdir.

eResmi belgeler;malin 6zellikleri ve Gretim bilgileri hakkinda bilgi veren,
genelde uluslar arasi anlagsmalar geregi cesitli kolayliklardan yararlanmak ve
malin tanimlanmasiigin kullanilan yetkili kamu kuruluslarindan alinan resmi
belgelerdir. Bu belgeler olmadan esyalarin ithalati ve ihracati mimkin
degildir. Ulkelere gére ve iiriine gore farkl belgeler kullaniimaktadir. A.TR
dolasim belgesi, EUR.1 dolasim belgesi, EUR-MED dolasim belgesi, ATA
karnesi, mense sahadet belgesi, mense ispat belgesi, Form-A bu belgelerden
bazilardir.

=

Ozet
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eTasima belgeleri; tasiyici ve tasitan arasinda yapilan sdzlesmeye dayanilarak
hazirlanan belgedir. S6zlesmelerde mal teslim yeri ve tarihi, bosaltma ve
yukleme islemlerinin kimin tarafindan yapilacagi, Griiniin miktari, agirligi,
ebatlari ve 6zellikleri (kirilabilir, cevre kirliligi, infilak ve radyoaktivite riski
gibi), kimin teslim alacagi, teslim adresi, 6deme sekli, sigorta ve sorumluluk
kapsami belirtilmelidir.

eKonsimento; Uzerinde yikleyici, yiikleme noktasi, indirme noktasi, alici, ihbar
adres ve iletisim bilgileri olmak izere gerekli butun bilgileriiceren tasima
senedidir. Karayolu, denizyolu, demiryolu ve havayolu konsimentolari olmak
Uzere dort gesittir. Deniz konsimentosu; deniz veya i¢ su yollariile yapilacak
tasimacilikta kullanilan konsimento tiirtidiir. Degerli bir evraktir, bankalarca
teminat olarak kabul edilir, ciro edilebilir. Diger konsimento tirleri ciro
edilemezler.

eSigorta belgeleri; ithalatgi ile ihracatgi arasinda yapilan anlasma sonucu
esyanin fabrika veya depodan ¢ikisindan varis noktasina kadar izledigi rota
boyunca tasima, ylikleme, bosaltma, giimriikleme, ara depolama ve diger
islemler sirasinda olusabilecek hasar, zarar ve ziyanin karsilanmasi
maksadiyla sigorta yaptirilir. Yapilan sigorta icin sigorta primi 6denirken,
zarar, ziyan durumunda sigorta sirketinden tazminat alinir. Gegici sigorta,
kesin sigorta ve abonman sigorta c¢esitleri bulunmaktadir. Teminat esasina
gore ise tam ziya, dar ve genis teminat cesitleri bulunmaktadir.

eDiger belgeler; ithalat ve ihracat islemleri sirasinda llkelerin 6zelliklerine
gore Urliinde bulunmasi istenen hususlarin uygunlugunu gosteren
belgelerdir. CE belgesi, Helal belgesi bunlardan bazilaridir.

—

Ozet (devami)
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Mal ve hizmetlerin, pazarlama ve ticaret stratejileri kullanilarak

Ulkemizden yabanci baska bir tlkeye satiimasi asagidakilerden hangisidir?

a) lithalat

b) ihracat

c) Sigorta

d) Tasimacilik
e) GlUmrikleme

2. Asagidakilerden hangisi ihracat sekli degildir?
a) Krediliihracat
b) Konsinye ihracat
¢) Bedelsizihracat
d) Tegetihracat
e) Onizne bagliihracat

3. Ulkemiz tarafindan ithal edilen bir {iriine karsilik (ilkemizde iiretilen
Urdnlerin anlasma kapsaminda ihracatgi tarafindan satin alinmasini

kapsayan ihracat tiirtin asagidakilerden hangisidir?
a) Dogrudan yatirim

b) Lisanslama

¢) Franchising

d) Offset

e) Ortak girisim

4. Ulkelerin yurtdisina ihrag ettigi kadar mal ve hizmeti fiyat bazinda esit

sekilde ithal etmesi asagidakilerden hangisidir?
a) Subvansiyon

b) ihracat

c) Disticaret dengesi

d) Ithalat

e) Damping

5. Asagidakilerden hangisi bedelli ithalat tirlerinden degildir?

a) Pesin 6deme

b) Vesaik mukabili 6deme
c) Akreditifli 6deme

d) Mal mukabili 6deme
e) Haricen 6deme
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6. Asagidakilerden hangisi ticari belge tirlerindendir?

a) A.TR dolasim belgesi
b) Konsimento

c¢) Mense sahadet belgesi
d) ATA karnesi

e) Proforma fatura

7. A.TR dolasim belgesi asagidaki hangi uriinlerin ithalat ve ihracati igin

kullanthr?

a) Tarim ve et Urlnleri

b) Sanayi ve islenmis tarim Grinleri
c) Gegiciithalat Griinleri

d) Sutve et Grlnleri

e) Demir ve gelik trlinleri

8. Konsimentonun sadece 6n ylzinin dolduruldugu konsimento tiiri

asagidakilerden hangisidir?
a) Nama yazil konsimento
b) Kirli konsimento

¢) Kisa konsimento

d) Temiz konsimento

e) Bayat konsimento

9. Gemi, tren, kamyon veya ucak ile tasinan yikin arag ile birlikte batmasi,

yanmasi, raydan ¢ikmasi, kirrma ugramasi vb. nedenlerle yok olmasi ile

devreye giren sigorta teminat tlirt hangisidir?
a) Tam ziya teminat

b) Genis teminat

c) Gegici teminat

d) Dar teminat

e) Tam zayi teminat

10. israil’e yapilacak gida ihracatinda zorunlu olarak aranan uygunluk belgesi

asagidakilerden hangisidir?
a) Koser belgesi

b) Helal belgesi

c) CE belgesi

d) GMP belgesi

e) Temiz belgesi

Cevap Anahtar:

1.b,2.d,3.d,4.c,5.e, 6.e, 7.b, 8.c, 9.3, 10.a
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ULUSLARARASI TICARETE
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e Uluslararasi Ticaretin
Serbestlestirilmesi

e Evrensel yaklasim ULUSLARARASI
e Bolgesel yaklasim PAZARLAMA

e Uluslararasi Ticaret ile ilgili
Ulusal Kuruluslar
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e Uluslararasi ticareti
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ve kurumlari 6grenecek,

e Ticari islemlere standartlar
getiren kuruluslar
degerlendirecek,

e Ticarete yardimci olan yerli ve
yabanci kurum ve kuruluslar
hakkinda yorum yapacaksiniz.
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Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

GIRiS

insanlik tarihi kadar eski bir gecmise sahip olan uluslararasi ticaretin, iilke
ekonomilerine yonelik 6nemli katkilari bulunmaktadir. Bu yoniiyle hayatin
ayrilmaz bir parcasi konumunda bulunan ticaret, ekonomik yapi doniisimlerinde
ve dlinya ekonomisinin sekillenmesinde dnemli gorevler lstlenmistir. Sanayi
devrimiyle birlikte ticaret hacmi ¢ok biyiik boyutlara ulasmistir. Ancak iki diinya
savasl arasinda karsilasilan ekonomik sorunlar nedeniyle uygulanan korumaci
politikalar, haksiz rekabet kosullari yaratmis, ticaretin azalmasina ve Ulke
ekonomilerinin olumsuz yonde etkilenmesine yol agmistir. Bu nedenle Il. Diinya
Savasl sonrasinda uluslararasi ticarete yonelik engelleri kaldirmak, uluslararasi
odemelerde karsilasilan sorunlari gidermek ve ticaret-lretim artisini saglamak igin
uluslararasi diizeyde faaliyetlere baslanmistir.

Uluslararasi ticareti serbestlestirmeye yonelik faaliyetler, evrensel ve
bélgesel olmak Uzere iki dogrultuda gelisme gdstermistir. Bu gelisme siyasal ve
ekonomik alanda yeniden yapilanma ihtiyaci dogurmus ve fiziki sinirlar ekonomik
iliskiler icin engel teskil etmemeye baslamistir. Bu baglamda uluslararasi ticaretin

gelismesine ve kolaylasmasina yardimci olmak, ticari konularda isbirligini saglamak

Uluslararasi ticareti vb. gibi amaglari gergeklestirmek icin uluslararasi ve ulusal kurum-kuruluslar
serbestlestirmeye kurulmustur. Bunlarin kurallari, destekleri ve yardimlari ile uluslararasi ticaret
yonelik faaliyetler, alaninda cesitli anlagsmalar, birlesmeler ve diizenlemeler yapilmis ve ticari

evrensel ve bolgesel
olarak gelisme
gostermistir.

faaliyetler bu diizenlemelerle miimkiin oldugu 6l¢lide sorunsuz bir sekilde
ylratilmeye calisiimistir.

Uluslararasi ticaret ile ilgili kurumlarin ticaretin diizenlenmesi ve
gelistirilmesi Gzerindeki kritik Sheminden hareketle hazirlanan bu, éncelikle
uluslararasi ticareti serbestlestirme ¢abalari ile kurumlarin gelisim siireci ve
kurulus amaclari hakkinda bilgiler verilmektedir. Daha sonra uluslararasi ticaret
alaninda diizenleme yapan uluslararasi kurumlar kisaca tanitilmaktadir. Bu
Unitede son olarak ticaretle ilgili ulusal diizeyde yetkili ve gorevli kuruluslar
hakkinda agiklamalara yer verilmektedir.

ULUSLARARASI TiCARETIN SERBESTLESTIRILMESI

Uluslararasi ticaretin gegmisi cok eski tarihlere dayanmaktadir. MO 2000l
yillarin baslarindan giiniimize kadar gecen siirede uluslararasi ticaret, blyik
ticaret yollarinin kurulmasina ve uygarliklarin gelismesine katkida bulunmustur.
Ancak bu gelisim her zaman bariscil yollarla, adil ve glivene dayali bir sekilde
olmamis, zaman zaman kanl gli¢ savaslarina, haksiz kazanclara ve kélecilik-
somiirgecilik faaliyetlerine yol agmistir. Buna ragmen uluslararasi ticaret insanlk
tarihinde buyik bir yer edinmis, tlkelerin birbirlerine yaklasmalarini saglamistir.
1500-1600°lG yillarda yonetimlerin, dini akimlarin, glicli medeniyetlerin ticareti
ozendirici ve denetleyici kurallarinin etkisiyle artan ticaret hacmi, Sanayi Devrimi
ile birlikte daha biiylk boyutlara ulagsmistir. Ancak iki diinya savasi arasinda
karsilasilan ekonomik sorunlar nedeniyle uygulanan korumaci politikalar, llke
ekonomilerini olumsuz yénde etkilemistir. Bu nedenle Il. Diinya Savasi sonrasinda
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Uluslararasi ticareti
gelistirmeye yonelik
¢alismalar II. Dlinya
Savasi’ndan sonra ivme
kazanmustir.

Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

uluslararasi ticarete yonelik engelleri kaldirmak ve diinya ticaretini
serbestlestirmek amaciyla uluslararasi diizeyde faaliyetlere baslanmistir [1].
Uluslararasi ticareti serbestlestirmeye yonelik bu faaliyetler, olabildigince fazla
sayidaki lilke arasinda ticaret kisitlamalarinin kaldirilmasi ve azaltilmasini 6ngoren
(evrensel) kiiresel serbest ticaret ve belirli bir cografi bolgede yerlesik ve yakin
iliskiler icinde olan uilkeler arasindaki ticaret ve diger akimlarin serbestlestiriimesi
seklindeki (bolgesel) ekonomik bltinlesme hareketleri olmak tzere iki yonde
gelisme gostermistir.

Evrensel Yaklasim

Evrensel yaklagim, 1947 yilinda kurulan Gimruk Tarifeleri ve Ticaret Genel
Anlasmasi (General Agreement on Tariffs and Trade-GATT) nin orglitsel yapiya
kavusmus hali olan Diinya Ticaret Orgiitii (World Trade Organization-W70)'niin
diinya ticaretini ¢ok yanli olarak serbestlestirme ¢abalarina dayanmaktadir.
Evrensel yaklasim, WTQ’ya lye tiim Ulkeler arasinda uluslararasi ticareti kisitlayan
glmriik vergisi, miktar kisitlamasi, kambiyo denetimi gibi engellerin azaltilmasi ya
da kaldirilmasi ilkesine dayali olarak gelisme gostermistir.

Uluslararasi ticareti gelistirmeye yonelik ¢alismalar, Il. Diinya Savasi’ndan
sonra ivme kazanmistir. Ancak bu ¢alismalarin glindemi, ticarette karsilasilan
sorunlara bagli olarak, yillar ilerledikce yeni boyutlar kazanmistir. 1950’ler ve
60’lardan itibaren glimriik tarifelerinin diismesinden sonra dikkatler tarife disi
engellere, 1980’lerde tarife disi engellerin azalmasindan sonra 1990’larda ticaret
maliyetlerine ¢evrilmistir.

Uluslararasi ticari yapiya iliskin dengeli ve siirdiirtlebilir bir ortamin
olusturulmasinda kurum ve kuruluslarin 6nemli etkileri bulunmaktadir. Clinki
ticari engellerin kaldiriimasi, ticari maliyetlerin azaltilmasi ve ticaretin
kolaylastiriimasi icin ortak kurallar koyan ve kurallarin uygulanmasini kontrol eden
etkin kurumlar gerekmektedir. Uluslararasi ticaretin olumlu ekonomik etkilerinden
faydalanmak isteyen Ulkelerin kamu yénetimlerinin ise uluslararasi ticarete iliskin
anlasma hikimlerini istikrarh bir sekilde uygulamalar 6nem arz etmektedir [2].

eBerlin Duvari’nin yikilmasi ve SSCB’nin dagilmasi sonrasinda yeni
piyasalarin ortaya ¢itkmasi, yeni mal ve liretim sistemlerinin
gelismesi, bilgi iletisim teknolojilerinin yaygin bir sekilde
kullanilmaya baslamasi ve llkelerin piyasa paylarini yiikseltmeye
yonelik tedbirler almalari kiiresel bir boyut kazanan uluslararasi
ticareti, diinyadaki her (lke icin daha da 6nemli hale getirmistir.

Evrensel Yaklasim ile ilgili Uluslararasi Kuruluslar

Evrensel yaklasim baglaminda temel uluslararasi kurum ve kuruluslar; GATT
ve Diinya Ticaret Orgiitli, Uluslararasi Para Fonu, Diinya Bankasi, UNCTAD,
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1995 yilinda GATT,

WTQ’ya baglanmstir.

Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

Uluslararasi Ticaret Merkezi, Uluslararasi Ticaret Odasi ve INCOTERMS seklinde
siralanabilir.

GATT ve Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)

II. Diinya Savasi’ndan sonraki uluslararasi ekonomik ve mali sistemin temeli
1944 yilinda Bretton Woods toplantilarinda atilmistir. Bu toplantilarda kalkinma ile
parasal ve mali sistem alanlarinda isbirligi saglamak amaciyla Diinya Bankasi (The
World Bank-WB) ve Uluslararasi Para Fonu (International Money Found-IMF)
kurulmustur.

Uluslararasi ticaretin serbestlestirilerek ticaret hacmi ve dolayisiyla
ekonomik refah artisi saglamak amaciyla da Uluslararasi Ticaret Orgiitii (ITO) niin
kurulmasina karar verilmistir. Ancak Ulkelerin ig islerine karistigl gerekgesiyle
gelismis lilkelerden onay alamamistir. Bunun (zerine bazi tlkeler ITO S6zlesmesi
gecerlilik kazanincaya kadar ticareti serbestlestirmek amaciyla 1947 yilinda GATT
seklindeki gecici anlasmayi imzalamislardir.

Mal ticaretine iliskin cok tarafli kurallari belirleyen GATT'in temel amaci, lye
Ulkelerin birbirleriyle adil ve tam rekabet kosullar altinda ticaret yapabilecekleri
serbest ve agik bir ticaret sistemi olusturmaktir. Parlamento onayi gerektirmeyen
bu anlasma ile taraf tilkeler arasinda tarife indirimleri yapilmistir.

Gegici oldugu duslnllen GATT, (ITO kurulamayinca) 1995 yilina kadar
gorevine devam etmis ve zaman igerisinde hem diinya ticaretinin artmasina hem
de uluslararasi ticaretin belli bir diizen icinde yapilmasina yardimci olmustur. Taraf
Ulkeler arasinda yapilan sekiz toplanti (Cenevre, Annecy, Torquay, Cenevre, Dillon,
Kennedy, Tokyo ve Uruguay gériismeleri) ile de GATT'in amaglari
gerceklestirilmeye ve karsilasilan sorunlar ¢éziilmeye c¢alisiimistir.

1986-1994 doneminde yapilan GATT Uruguay Gorlsmeleri sonrasinda
GATT'Iin devami nitelindeki WTO’nun kurulmasi kararlastirilmistir. 1995 yilinda
GATT, WTOQ’ya baglanmis ve devralinanlarin yani sira yeni ve daha genis kapsamli
hiklimlerle faaliyetine baslamistir. Tarim drinleri, hizmetler, fikri malkiyet haklari,
ticaretle ilgili yatirim tedbirleri ve ticaret politikalarini gézden gegirme
mekanizmasi WTO kapsamina alinmistir. Ayrica uyulmasi ihtiyari olan
sibvansiyonlar ve telafi edici vergiler, ticaretteki teknik engeller, ithal lisanslari
sureci, kamu ihaleleri, gimrik degerleme ve anti-damping kodlari (anlagsmalari) da
WTO kapsamina dahil edilmis ve uyma zorunlulugu getirilmistir.

WTOQ’da asagida verilen dort temel ilkeye dayali olarak kurallar
belirlenmektedir.

e En cok kayrilan ilke kurali; bir Gye Ulkenin, herhangi bir tlkeye tanidig
vergi indirimi vb. gibi bir tavizi kosulsuz olarak tim Uye tlkelere uygulamak
zorunda olmasidir. Bu kuralin temel istisnalarindan biri ekonomik
bltinlesmelerdir. (bolgesel yaklasim)
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Seffaflik saglamak
amaciyla tim ticari
engeller 6nce tarifelere
donlsturilmektedir.

Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

e Ulusal islem kurali; ithal edilen yabanci bir mal/hizmet ile yerli bir
malin/hizmetin i¢ piyasaya iliskin diizenleme ve uygulamalar yoniinden ayni
islemlere tabi tutulmasidir. (ayrim yapilmamasi)

e Gumriik vergilerinin indirilerek birlestirilmesi; glimriik vergilerinin
azaltiimasi konusunda liye lilkelerin hazirladiklari taviz listelerinde yer alan

(uygulayacaklarini taahht ettikleri) vergi oranlarinin lizerine ¢cikamamalaridir.

e Tarifeler yoluyla koruma; seffaflik saglamak amaciyla tiim ticari engellerin
once tarifelere donlistiirilmesi sonra da tarifelerin giderek azaltiimasi seklindedir.

WTO’nun temel amaglari asagidaki gibidir.
* Diinya Ulkelerinin daha ylksek yasam diizeylerine ulagsmasini saglamak,

« Uretim ve ticaretin, seffaf, rekabeti artirici ve adil sekilde gelismesini
saglamak,

e Gelismekte olan tlkelerin artan diinya ticaretinden yeterli diizeyde pay
alabilmelerini saglamak,

e Uluslararasi ticaret tGizerindeki her tirli engeli kaldirarak ticari akisi
hizlandirmak,

e Diinya Uzerinde katilimci ve kalici cok tarafli bir ticaret sistemi
olusturmaktir.

164 Uyesi bulunan WTO, amaclarina ulasmak icin asagida verilen faaliyetleri
gerceklestirmektedir.

e WTO’nun kapsamindaki tim ticari anlasmalarin yonetilmesini
(uygulanmasi, denetlenmesi vb.) saglamak,

e Cok tarafli yeni ticaret mizakereleri icin bir forum olusturmak,
e Ticari anlasmazlklari arabuluculuk sistemiyle ¢c6zmek,

e Uyelerin uluslararasi ticaret politikalarini gozden gecirmek ve uluslararasi
ticari sistemle uyumlu hale getirmek,

e Az gelismis ve gelismekte olan Glkelerin uluslararasi ticaret hacimlerini
artirmaya yonelik yardimlarda bulunmak ve

e WB, IMF ve bunlara bagh kuruluslarla isbirligi yapmak ve bu isbirligini
gelistirmektir [3].

Uluslararasi Para Fonu (IMF)

WB’nin ikizi olarak kabul edilen IMF, uluslararasi para sisteminin dizenli
isleyisini saglamak amaciyla Bretton Woods toplantilarinda kurulmus, 1946 yilinda
faaliyete ge¢mistir. Savas sonrasinda uygulanmasi kararlastirilan ve Bretton
Woods Sistemi olarak bilinen para sisteminde (ayarlanabilir sabit kur sisteminde),
ABD disindaki tim Gye Ulkelerin ulusal paralar resmi kur (dolar paritesi) Gzerinden
dolara baglanmisti. ABD’nin parasi ise 1 ons = 355 fiyatindan altina baglanmusti.
Ulusal paralarin dolar paritesi etrafinda dalgalanma siniri ist ve alt yonde yizde
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IMF, parasal istikrara
iliskin olarak kiresel
dizeyde is birligi
saglayarak, diinya
ticaretinin
gelismesine katkida
bulunmaktadir.

Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

bir (+/- % 1) olarak sinirlandirilmisti. Ulusal paralarin bu sinirlarin disina ¢cikmasini
engellemek igin Ulkelerin merkez bankalari déviz piyasasina miidahale ediyorlardi
(Ust sinirda dolar satisi, alt sinirda dolar alisi yapiyorlardt.).

Sistemin diizglin islemesi uluslararasi ticaretten kaynaklanan 6deme
akimlarinin aksamamasi ve 6demeler bilangosu dengesizliklerinin giderilmesi
acisindan 6nem arz etmekteydi. Bu nedenle IMF'nin temel gérevi ciddi dis agik
veren (ithalati ihracatindan fazla olan) lkelere kredi saglamakti.

1960’ yillarda Bretton Woods Sistemi ile ilgili mali sorunlar stireklilik
kazanmis ve 6nlenemeyen istikrarsizliklar sonucunda sistem 1973 yilinda sona
ermistir. 1973’ten gliniimize kadar gecgen siirede tek bir para sistemi yerine sabit
kur sisteminden dalgal kur sistemine kadar degisebilen ve ulkelerin kendilerinin
belirledikleri farkli sistemler ortaya ¢ikmistir. Sistem degisikligine ragmen IMF
uluslararasi parasal ve mali iligkileri diizenleme gérevine devam etmekte ve yeni
gorev alanlarinda da sorumluluk almaktadir.

189 liyesi olan IMF’nin temel amaclarini su sekilde siralamak mimkdnddr.

e Parasal istikrara iliskin olarak kiresel dlizeyde is birligi saglayarak diinya
ticaretinin gelismesine katkida bulunmak,

e Finansal istikrari saglamak ve Uyelerin kur politikalarini denetleyerek
haksiz rekabete yol agan durumlari engellemek,

e Uye iilkelerin uluslararasi ticaret ve déviz islemlerini serbestlestirmek ve
kolaylastirmak,

¢ Ciddi boyutta dis acik veren ve mali glicli azalan Ulkelere kredi desteginde
bulunmak,

e Ekonomik kriz yasayan ve parasal spekiilasyona maruz kalan tlkelere
teknik ve mali yardimlarda bulunmak ve

e\WB ile birlikte Gyelerin makroekonomik ve yapisal uyum politikalarina
mali destek saglamaktir.

IMF, ic (issizlik ve enflasyonun olmamasi) ve dis (6demeler bilangosu
aciginin olmamasi) denge sorunlari yasayan ulkelere para istikrari konusunda
tedbirler ve tesvikler 6nermektedir. Bu yolla uluslararasi ticaretin mali
sikintilardan olumsuz bicimde etkilenmesi 6nlenmeye calisiilmaktadir. Bu nedenle
IMF, istikrarsizlik yasayan tlkeler i¢in kisa vadeli istikrar ve uzun vadeli yapisal
degisim programlari olusturmaktadir[4].

Diinya Bankasi (WB)

Dinya Bankasi (The World Bank-WB), tim diinyada kalkinmanin saglanmasi
ve yoksullugun azaltilmasina yénelik olarak (ilkelere mali ve teknik destek
saglamak amaciyla 1944 yilinda kurulmustur. Genellikle IMF ile birlikte hareket
eden WB’nin, temel amacglarini gerceklestirmek icin birbirleriyle iliskili bes
kurulusu bulunmaktadir. Bunlar asagidaki verilmistir.
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Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

e Uluslararasi Yeniden Yapilanma ve Kalkinma Bankasi (IBRD): WB’nin en
eski ve en temel kredi kurulusu olan IBRD 1945 yilinda kurulmustur. Orta ve (st-
orta gelir grubunda bulunan, yani belirli bir 6deme glicli olan gelismekte olan
Ulkelere, yoksullugu azaltmak ve surdirilebilir kalkinmayi tesvik etmek amaciyla
proje ve program bazinda kredi vermekte ve kalkinma yardiminda bulunmaktadir.
Ozel sektére yonelik kredilerde ilgili tilke hiikiimetinin, Merkez Bankasi’nin ya da
yetkili bir remi kurumun garantisi istenmektedir. Ayrica IBRD, diinya ticareti ve
kiiresellesme gibi konularda arastirmalar yapmakta, istatistikler yayimlamakta ve
basili ve elektronik yayinlar hazirlamaktadir.

e Uluslararasi Kalkinma Birligi (IDA): WB’nin kredi veren ikinci temel
kurulusu olan IDA 1960 yilinda kurulmustur. Diinyanin en yoksul lkelerine, yani
ticari kosullarla borglanma imkani olmayan/gok sinirli olan mali gticti gok zayif
Ulkelere program bazinda faizsiz krediler, hibeler veya ¢ok diisik faizli ve oldukga
uzun vadeli krediler saglamaktadir. Kredi verilmesinin amaclari arasinda;
yoksullugu azaltmak, ekonomik biylime-kalkinmaya destek olmak, esitsizligi
azaltmak, yasam kosullarini iyilestirmek vb. yer almaktadir.

e Uluslararasi Finans Kurumu (IFC): WB’nin 6zel sektore kredi veren temel
kurulusu olan IFC 1956 yilinda kurulmustur. Az gelismis ve/veya gegis
ekonomilerinde kamu garantisi olmaksizin 6zel isletmelere yatirim finansmani
saglamaktadir. Ozel sektorii gelistirme amaci dogrultusunda hareket eden IFC,
ozel yatinnmcilarla ortaklik kurmakta, ulusal kalkinma bankalarina sermaye katkisi
yapmakta ve firmalara 6diing verip hisse senedi sermayesi saglamaktadir. Bunun
disinda IFC'nin temel amaglari; acik ve rekabetci piyasalarin gelismesine destek
olmak, firmalarla sivil toplum kuruluslari arasindaki iliskilerin gliclenmesini
desteklemek, istihdam olanaklari yaratmak, yoksullugu azaltmak vb. seklindedir.

Diinya Bankasi’nin e Cok Tarafl Yatirim Garanti Kurumu (MIGA): 1988 yilinda kurulan MIGA, az

temel amaglarini gelismis tlkelerdeki dolaysiz yabanci sermaye yatirimlarina, ticari olmayan risklere
gergeklestirmek igin (millilestirme, savas ve i¢ karisikhik vb. gibi) karsi garanti vermektedir. Gelismekte
birbirleriyle iliskili bes

—— olan (lkelere yonelik dogrudan yabanci sermaye yatirimlarini tesvik etmeyi
urulusu

bulunmaktadir. amaclayan MIGA, yatirimlara yonelik teknik destek vermekte ve yatirim engellerini

kaldirmak icin yasal girisimlerde bulunmaktadir.

e Uluslararasi Yatirnm Uyusmazliklarinin C6ziim Merkezi (ICSID): 1966 yilinda
kurulan ICSID, yabanci yatirimcilarla onlarin icinde faaliyet gosterdikleri tlkelerin
hikimetleri arasinda yatirimlar konusunda gikabilecek anlasmazliklarin
diizelmesini ve uzlasi ile sonuglanmasini saglamaya calismaktadir. Yabanci
yatirimlari 6zendirme amaci dogrultusunda ICSID, tarafsiz bir uluslararasi hakem
statlisindedir[4].

UNCTAD

Birlesmis Milletler (United Nations-UN), diinya barisini ve glivenligini
saglamak ve surdlirmek, tilkeler arasinda ekonomik, toplumsal ve kiltlrel
isbirligini olusturmak amaciyla 1945 yilinda kurulmustur. UN’nin bu amacglarini
gerceklestirmek icin cok sayida uzman kurulus faaliyet gostermektedir. UN’nin
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UNCTAD’In en Ust
karar alma organi,
UNCTAD
Konferansi’dir.

Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

uluslararasi ticareti kolaylastirma baglaminda ele alinabilecek temel
kuruluslarindan biri Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi (United
Nations Conference on Trade and Development-UNCTAD)’dir.

ikinci Diinya Savasi sonrasinda dis ticaret hadlerinin hammadde ve tarim
drlinleri aleyhine bozulma gostermesi, az gelismis ve gelismekte olan llkelerde
onemli ekonomik sorunlara yol agmis ve uluslararasi ticaretin stirdarilebilirligi
konusunda endiseler yaratmistir. Bu sorunlarin ¢éziilmesi amaciyla 1964 yilinda
UN biinyesinde UNCTAD diizenlenmistir. Bu konferanslar, tlkelerin gelisme
sorunlarinin ele alinmasina ve uluslararasi ticareti engelleyen faktorlerin ortadan
kaldirilmasina yonelik uluslararasi eylemlerin belirlendigi bir platform olmustur.
UNCTAD zaman iginde UN Genel Kurulu’na bagli ve siirekli faaliyette bulunan,
maddi ve lojistik destek saglayan bir kurum halini almistir.

UNCTAD; ticaret, biiylime-kalkinma konularinin yani sira yatirim, teknoloji
ve surdirilebilir kalkinmaiile ilgili hususlar lizerinde de faaliyetler gdstermektedir.
UNCTAD’In en Ust karar alma organi olan “UNCTAD Konferansi”, mevcut ticaret ve
kalkinma konularini degerlendirmek, politika secenekleri gelistirmek ve
belirlenmis kiiresel politikalari tartismak amaciyla 4 yilda bir toplanmaktadir.

Gelisme diizeyleri dislik Ulkelerin uluslararasi ticari sisteme entegre
olmalariigcin UNCTAD, 1980’li yillardan bu yana birgok faaliyet gerceklestirmistir.
Bunlarin arasinda;

e WTQ’ya uyum igin gelismekte olan llkelere teknik destek saglamak,

e Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi (GATS) goriismelerinin yapilmasina
katkida bulunmak,

e Ticaret etkinliginin (glimrik faaliyetlerinin kolaylastiriimasi, cok modlu
tasimacilik) artirilmasina yonelik calismalar yapmak,

e Gelismekte olan tlkelerin resmi borglarinin yeniden diizenlenmesine
yardimci olmak,

e Uyeleri arasindaki ticarette sadece giimriik tarifesi uygulamalarinin
gerceklestirilmesini kabul etmek,

e Finansal kiresel krizlerin kalkinma tizerindeki etkilerine yonelik uyarici
analizler yapmak,

e Ticaret, yatirim, teknoloji ve girisimciligin gelistirilmesini saglamak,

e Uluslararasi ticaretin artirilmasi ve ticari kisitlamalarin kaldirilmasi igin
uluslararasi isbirliginin olusmasina katki saglamak vb. yer almaktadir.

2018 itibari ile 194 lyesi bulunan UNCTAD, kuruldugundan bu yana 14 tane
Konferans diizenlemistir[5].

Uluslararasi Ticaret Merkezi (ITC)

Uluslararasi Ticaret Merkezi (International Trade Center-ITC) 1964 yilinda
kurulmustur. ITC, gelismekte olan llkelerdeki ve donlisim ekonomilerindeki
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1919 yilinda kurulan
Uluslararasi Ticaret
Odasi, UNCTAD’a
danismanhk
yapmaktadir.

Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

Kiiciik ve Orta Boyutlu isletme (KOBI)leri daha rekabetci hale getirerek, ticaret ve
yatirim konusunda uluslararasi piyasalara katilimlarini saglamaktadir. Boylece
ozellikle kadinlar, gengler ve fakir insanlar igin gelir artisi ve is firsatlari yaratmaya
calismaktadir. Politikacilarla, ticareti ve yatirimi destekleyen kuruluslarla birlikte
¢alisan ITC, UNCTAD ve WTO’nun teknik isbirligi ajansi konumundadir.

ITC'nin temel amaglari asagidaki gibidir.

e Uluslararasi ticaret ve yatirim yoluyla kapsayici ve sirdirilebilir
kalkinmayi saglamak,

e Gelisme potansiyeli olan ihracat sektorleri icin kamu ve 6zel sektor
ishirligini desteklemek,

e KOB/'lerin ticari hayatlarinin diizenlenmesine, gelistirilmesine ve disa
aciimalarinin saglanmasina yardimci olmak,

e Mal, hizmet, piyasa ve uluslararasi ticaret iliskisini artirmak icin destek
hizmetleri gelistirmek,

e Ulkelere ticari bilgi saglamak ve ticareti tesvik etmek amaciyla programlar
diizenlemek ve

e insan kaynaklarinin gelistirilmesine ve uluslararasi arz ve talep yénetimine
katkida bulunmaktir.

Bu amaglarina ulasabilmek i¢in ITC, bolgeler arasi niteligi olan projeleri
misteri odakli ¢cdzlimlere uyarlamakta ve segcilen ilgili programlarla uyumlu olmasi
icin bir dizi midahalede bulunmaktadir. Bu baglamda odaklanilan temel alanlar;
ticaret ve piyasa serbestisinin saglanmasi, ticareti ve yatirimi destekleyen
kuruluslarnn glglendirilmesi, kapsayici ve yesil ticaretin gelistiriimesi, ekonomik
bltinlesme hareketlerinin desteklenmesi, uluslararasi deger zincirlerine (sinir
Otesi Uretime dayali yeni bir uluslararasi Gretim organizasyonu) katilma ve elverisli
is ortami olusturma seklindedir[6].

Uluslararasi Ticaret Odasi (ICC)

Uluslararasi Ticaret Odasi (International Chamber of Commerce-ICC), 1919
yilinda isadamlari, finanscilar ve sanayicilerden olusan bir grup tarafindan
kurulmustur. ICC, uluslararasi ticareti tesvik etmeye ve kolaylastirmaya calisan
diinyanin en biyik 6zel sektor kurulusudur. |. Diinya Savasi sonrasinda harap olan
ekonominin canlandiriimasi, uluslararasi ticaret ve yatirimlarin tesvik edilmesi, mal
ve hizmet piyasalarinin serbestlestirilmesi ve uluslararasi sermaye hareketliliginin
saglanmasi gibi amaclarla kurulmustur. Bu amaglar cergevesinde ICC, savas
sonrasinda artan liberal goriisiin de etkisi ile uluslararasi isbirligi saglamak ve
barisi devam ettirmek istemistir. Buna gore serbest uluslararasi ticaret, tlkelerin
karsilikli olarak kazancgli ¢cikmasini saglayacaktir. Ortaya ¢ikan karsilikli ekonomik
kazanimlar barisi garantileyecek ve sirdirilebilir hale getirecektir.

1919 yilinda glinimuize kadar varligini devam ettiren odanin temel amaglari
su sekildedir.
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Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

e Uluslararasi ticarete iliskin yasal dlizenlemeleri, islem ve belge
masraflarini ve giimriik gecikmelerini en aza indirmek,

e Uluslararasi ticareti kolaylastirarak ticaret hacmini artirmak ve ticaretin
belli standartlara gore yapilmasini saglamak,

e Uluslararasi ticaretin ve e-ticaretin yonetimini diizenleyen kurallar
olusturmak ve bunlara uyulmasini géniilliiliik esasina dayandirmak,

e is diinyasini ilgilendiren konularda énerilerde bulunmak ve yeni olusumlari
ayrintil bir sekilde incelemek,

e Firmalar arasi sorunlarin ¢dziimiine yardimci olmak,

e Olasi risklere karsi hazirlikli olmak ve bu riskleri uluslararasi
organizasyonlara ve hiikiimetlere bildirmek,

e WTO ile diizenli olarak gériismek, basari saglayacak fikirler ve hedefler
sunmak,

e BM ve baglh kuruluslarina 6zellikle UNCTAD’a danismanlik yapmak ve

e Kiiresellesmenin faydalarini artiracak kurallar ile ekonomik 6zgtrlikler
arasinda denge kurmaktir.

Ulusal ya da yerel olgekli 6rgitler, uluslararasi firmalar ve diger tiizel kisiler
ile bu tlr yapilarin ¢ikarlarini gézeten orgitlerden olusan ICC, uluslararasi nitelikli
ticari ve ekonomik sorunlarin tahkim yoluyla ¢6ziimlenmesi icin 1923 yilinda
Uluslararasi Ticaret Tahkim Divani isimli bir mahkeme kurmustur (1989 yilinda
Divan, Uluslararasi Tahkim Divani adini almistir) [7, 8].

Incoterms

Uluslararasi ticaretin belli standartlara gére yapilmasini saglamak amaciyla
ICC, 1923 yilindan itibaren ihracat¢i ve ithalatgi arasindaki sorumluluklari,
maliyetleri ve riskleri belirlemeye ve konuyla ilgili bir cerceve olusturmaya yonelik
kurallar yayinlamaktaydi. O zamana kadar bir malin/hizmetin saticidan aliciya
ulasincaya kadar gecirdigi tim asamalarda (depolama, yikleme, nakliye vb.)
o6demeyi kimin yapacagi ya da kimin sorumlu oldugu tam olarak belli degildi.

1936 yilinda ICC, yayinladigi ticari kurallarin yorumlanmasina yonelik
uluslararasi kurallar setini International Commercial Terms (Incoterms-Uluslararasi
Ticari Terimler) isimli kitapta (/ncoterms 1936) toplu olarak yayinlamistir. Alici ve
saticinin borglarinin liste halinde diizenlendigi bu ilk ticari terimler kitabi, daha
sonra ticaret alanindaki gelismeler ve ortaya ¢ikan ihtiyaclar Gzerine sekiz kere
glincellenmistir. Incoterms 2020 icin hazirliklar devam etmektedir.

Incoterms’in odakladigi temel konular arasinda;

e Uluslararasi kurallar setini ve siklikla kullanilan standart ticari terimleri
olusturmak,

e Ticareti kolaylastirarak uluslararasi ticaret hacmini genisletmek,
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Ekonomik bitlinlesme,
uluslararasi ticaretin
serbestlestirilmesi
acisindan ikinci en iyi
politikadir.

Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

e Alici ve saticinin ticaret sirasinda ne tiir sorumluluklarinin ve
zorunluluklarinin oldugunu agikg¢a belirtmek,

e Ulkeden iilkeye farkl olabilecek uygulamalarin dogurabilecegi kayiplarin
onine gecmek,

e Uluslararasi ticari hayatta karsilikli glivene ve adalete dayali bir sistem
olusturmak seklindedir.

S6z konusu amaglar dogrultusunda 1936 yilindan beri kullanilan Incoterms
kurallan, uluslararasi ticaretin belirli bir dlizen igerisinde yiritilmesi ve gelismesi
acisindan glinimuzde vazgecilmez unsurlar haline gelmislerdir.

Uluslararasi satis sozlesmelerinde yer alan teslim sekilleri, ihracatgi ve
ithalatginin karsilikli tasima, gimrik, sigorta ve benzeri sorumluluklarinin
belirlenmesi ve bu faaliyetlere iliskin risk ve maliyetlerin bollisiimi bakimindan
blylik 6nem tasimaktadir. Incoterms 2010’da, hem tiim tasima yollari icin hem de
deniz ve i¢ suyolu tasimaciligina 6zgii uluslararasi teslim sekilleri bulunmaktadir.
Bunlar asagidaki gibidir.

e Tiim Tasima Yollarina Gére Uluslararasi Teslim Sekilleri; EXW (Ex Works-Is
Yerinde Teslim), FCA (Free Carrier- Ucretsiz Tasiyiciya), CPT (Carriage Paid To-
Tasima Ucreti Odenmis), CIP (Carriage Insurance Paid To-Tasima ve Sigorta Ucreti
Odenmis), DAT (Delivered At Terminal-Terminalde Teslim), DAP (Delivered At
Place-Belirlenen Yerde Teslim) ve DDP (Delivered Duty Paid To - Glimriik Resmi
Odenmis Olarak Teslim) seklindedir.

e Deniz ve i¢ Su Yolu Tasimaciligina Gére Uluslararasi Teslim Sekilleri; FAS
(Free Alongside Ship-Geminin Yaninda Masrafsiz), FOB (Free On Board-Gemide
Masrafsiz), CFR (Costs and Freight-Masraflar ve Navlun) ve CIF (Costs, Insurance
and Freight- Masraflar, Sigorta ve Navlun) seklindedir[9, 10].

Bolgesel Yaklasim

Teorik olarak diinya refahinin en yiiksek diizeye ¢ikarilmasi bakimindan tam
rekabet ve serbest ticaret, birinci en iyi politika olarak kabul edilmektedir. Birinci
en iyi politikanin gerceklesmedigi durumlarda, bunu saglamaya yonelik bireysel
onlemler yerine, mevcutlar dengeleyici yeni kisitlamalarin konulmasi diinya refahi
acisindan daha anlamli olmaktadir. Bu baglamda bolgesel yaklasim ya da
ekonomik bitlinlesme, tim diinya Ulkeleri arasinda serbestlesmenin
saglanamadigi durumlarda, belirli bir tlke grubu arasinda serbestlesmeyi sagladigi
icin ikinci en iyi politika olarak kabul edilmektedir[4].

Ekonomik biitiinlesmeler temel olarak, lye Ulkeler arasindaki ticari ve
ekonomik iliskileri gelistirmek, uluslararasi ticaret hacmini, teknoloji ve sermaye
yatirimlarini artirmak icin olusturulmaktadir. Ekonomik bitiinlesme siirecinde
oncelikle tye Ulkeler arasinda uluslararasi ticareti kisitlayan tiim engeller
kaldinlmaktadir. Bitlinlesmenin serbest ticaret bolgesi asamasinda lizerinde
anlasmaya varilan mal ve hizmetlerin lye Ulkeler arasindaki ticareti
serbestlestirilirken, birlik disi Gilkelere karsi her llke kendi ulusal tarifelerini
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Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

uygulamaya devam etmektedir. ikinci asama olan giimriik birliginde, tiyeler
arasinda serbest ticaret, liclincii Ulkelere karsi ortak glimrik tarifesi uygulamasi ve
ortak ticari kurallar s6z konusudur.

Ortak pazar asamasinda Uyeler arasinda tretim faktorlerinin (teknoloji,
sermaye ve emek) serbest dolasimi saglanmaktadir. Daha sonraki asamada
(ekonomik ve parasal birlikte) tye Ulkelerin para, maliye ve diger politikalarinda
bagimsizliklarindan vazgecerek, bu yetkilerini tlkeler Gsti kuruluslara
devretmeleri ve sonunda da tek bir Glke gibi (siyasi birlik) hareket etmeye
baslamalari s6z konusu olmaktadir[11].

Bolgesel Yaklasim ile ilgili Uluslararasi Orgiit ve Kuruluslar

Diinyada hem cografi bolge bazinda hem de diger faktérler (ortak, din,
kiltir, tarihi gegmis vb.) bazinda olusturulan ¢ok sayida ekonomik bitiinlesme
hareketi bulunmakta ve ikinci en iyi yol olarak diinya ticaretinin
serbestlestirilmesine degisen dlgllerde katki saglamaktadirlar. Asagida 2017 yili
itibariyle diinya GSYiH’si ve ihracati icindeki payi en yiiksek olan dért ekonomik
grup ele alinmistir[12].

Avrupa Birligi (AB)

II. Dlinya Savasi sonrasinda ekonomik agidan sikintida olan, kalici bir baris
ortami ve ABD ile SSCB karsisinda giiclii olmak isteyen alti Avrupa Ulkesi, 1951
yilinda Avrupa Kémiir Celik Toplulugu’'nu, 1958 yilinda yirirlige giren Roma
Anlasmasi ile de Avrupa Ekonomik Toplulugu (AET) ve Avrupa Atom Enerjisi
Toplulugu (Euratom)’nu kurmuslardir. 1967’de l¢ topluluk birlestirilerek Avrupa
Topluluklari adini almis, 1992 yilinda imzalanan Maastricht anlagmasi ile de
Avrupa Birligi (AB)’'ne donlismistiir. Ortak bir para birimi (Euro) bulunan AB, fiili
olarak ekonomik bitlinlesmenin siyasi birlik asamasina ulagmistir.

Serbest uluslararasi ticareti ve korumaciligi bir arada bulunduran AB, tiim
tiye llkelerde ortak ticaret politikasi yiiriitmektedir. Bu baglamda AB, ingiltere
dahil 28 lye ilke arasinda uluslararasi mal, hizmet ve sermayenin serbest
dolasimini saglamis ve birlik disi tlkelere karsi da her tlke ayni (ortak) tarifeyi
uygulamaktadir[4].

Diinya Giimriik Orgiitii (WCO)

1947 yilinda Avrupa Ekonomik isbirligi Komitesi tarafindan GATT ilkelerine
uygun olarak, cesitli Avrupa Ulkeleri arasinda giimrik birligi kurulmasi olasiligini
incelemek tizere kurulan galisma grubu, 1948 yilinda ikiye ayrilmistir. Bunlar
bugiinkii adlariyla Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD) ve Diinya Giimriik
Orgiitii (World Customs Organization-WCO) diir.

Orgiit 1952 yilinda Gumriik isbirligi Konseyi olarak kurulmus, 1994 yilinda
WCO adini almstir. ilk toplantisini {iyesi olan 17 Avrupa ilkesi ile 1953 yilinda
yapan WCO’nun giinimiizde 182 {iyesi bulunmaktadir. Orgiit, glimriik idarelerinin
kapasitelerinin artirilmasi, ortak glimrik politikalarinin olusturulmasi ve
uygulamaya iliskin diizenlemelerin yapilmasi yaninda giimriik suglariyla
miicadeleye iliskin calismalar da yiritmektedir.
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gelismekte olan
Glkelerde 2020 yilinda
hayata gecirilmesi
ongorilmektedir.

Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

WCO biinyesinde imzalanarak 1974 yilinda yirirlige giren Gimrik
Prosedirlerinin Basitlestirilmesi ve Uyumlastiriimasi Uluslararasi Anlasmasi (Kyoto
Anlasmasi) gimrik islemlerine modern standartlar getirmistir. Anlasma
uluslararasi ticarette meydana gelen gelismeler ve Ulkelerin ihtiyaclari dikkate
alinarak gézden gegirilmis ve Revize Kyoto Anlasmasi 2006 yilinda yirirlige
girmistir. Anlasma’nin amaci, uluslararasi ticaretin gelismesine engel olabilecek
glmriik uygulamalari arasindaki farkhliklari ortadan kaldirmak ve bu
uygulamalarin kalitesini ylikseltmek icin kamu kurumlari ile 6zel sektor arasinda
yakin isbirligi saglamaktir [2, 13].

NAFTA

Kuzey Amerika Serbest Ticaret Bolgesi (North America Free Trade
Association-NAFTA), 1992 yilinda ABD, Kanada ve Meksika arasinda kurulmus olan
bir serbest ticaret bolgesidir. S6z konusu Ug tlke kendi aralarindaki belirli tarimsal
drdnlerle birlikte otomotiv gibi sanayi mallarinin ticaretini kisitlayan her tirli
engeli kaldirmayi ve Uglinci Ulkelere karsi ulusal tarifelerini sirdlirmeyi
benimsemislerdir. Ug lilke arasindaki ticaretin serbestlestirilmesi yoluyla; gelisme
farkhliklarinin giderilmesi, ekonomik ve toplumsal istikrar saglanmasi, yatirimlarin
artirilmasi ve issizligin azaltilmasi hedeflenmistir.

Ugtincii Gilkelere ulusal tarifelerin uygulanmasi ise, ABD’ye mal satmak ya da
yatirim yapmak isteyen birlik disi tlkelerin, parasinin degeri dislk, isgliciinlin ucuz
ve dogal kaynaklarin bol oldugu Kanada ve Meksika’ya, oradan da glimriiksiz
olarak ABD’ye ge¢melerine yol agmaktadir. Ticaretin ve yatirimin yonlendirilmesi
sayesinde Meksika ve Kanada’da issizlik oranlar azalmakta, kiigik i¢ piyasalarin
yarattigi olumsuzluklar ortadan kalkmakta, ticaret ve Gretim hacmi
genislemektedir[14].

APEC

Asya ve Pasifik Ekonomik isbirligi (Asian and Pacific Economic
Coorperation-APEC), Asya ve Pasifik tlkeleri arasinda 1989 yilinda kurulan
bolgelerarasi bir ekonomik biitiinlesme hareketidir. Uyeleri; Avustralya, Kanada,
Japonya ve ABD gibi gelismis ilkelerin yani sira Brunei, Endonezya, Malezya,
Singapur, Tayland, Cin vb. gibi gelisme yolundaki Asya Ulkeleridir. Baglayici karar
alma ve politika belirleme amaci olmayan APEC, serbest ticaret yoluyla ekonomik
gelismeyi ve refah diizeyini ylkseltmeyi ve Asya-Pasifik Toplulugu arasindaki
baglari gliclendirmeyi amacglamaktadir. Bu amaclar dogrultusunda; bolge ulkeleri
arasinda ticaretin serbestlestirilmesi, dis yatirimlar, teknoloji transferi, enerji ve
telekomiinikasyon gibi alanlarda isbirligi yapilmasina 6nem verilmektedir.

APEC’e lye Ulkelerin 1994 yilinda kabul ettikleri Bogor Hedefleri’nin
gelismekte olan Ulkelerde 2020 yilinda hayata gecirilmesi 6ngorilmustir. S6z
konusu hedefler arasinda; bolgenin bir serbest ticaret ve yatirirm alani haline
getirilmesi, cok tarafl uluslararasi ticaret sisteminin gliclendirilmesi, artan karsilikli
ekonomik bagimhliktan kaynaklanan kazanglari artirmak vb. yer almaktadir[15].
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OECD

Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (Organisation for Economic
Cooperation and Development-OECD), 1961 yilinda Avrupa Ekonomik isbirligi
Teskilat’’nin (Avrupa’da Amerika’nin Marshall yardimlarinin yénetim ve
koordinasyonu saglamaktaydi.) yerine kurulmustur. Temel hedefi, batili Glkeler
arasinda isbirligi ve dayanismanin saglanmasidir.

Atlantik’in iki yakasini birlestiren OECD’nin temel amaglari arasinda;
e Uluslararasi ticareti WTO kurallarina gore gelistirmek,

e Ticari ve finansal serbestlesmenin gelistiriimesine katki saglamak,
e Piyasa mekanizmasinin aksakliklarini gidermek,

eSirekli ve dengeli ekonomik gelisim saglayan ulusal politikalari
desteklemek,

o Gelismekte olan ilkelerin sosyoekonomik kalkinmalarina yardimci olmak,

e Ekonomik hayata iliskin politikalar belirlemek, yayinlar ve istatistikler
yayimlamak,

e Uye iilkelerin ekonomik ve mali politikalarini gézden gegirerek ortak bir
tutum belirlemek yer almaktadir[16].

ULUSLARARASI TiCARET iLE iLGiLi ULUSAL
KURULUSLAR

Uluslararasi ticaretle ilgili ulusal diizeyde yetkili ve gorevli kuruluslara iliskin
kisa aciklamalar asagida verilmistir.

Hazine ve Maliye Bakanhgi

Ayri mistesarliklar halinde bulunan Hazine ve Dis Ticaret Mistesarliklari
2011 yilinda birlestirilerek Ekonomi Bakanligi adini almistir. 2018 yilinda baskanlik
sistemine gecisle birlikte Ekonomi Bakanlig kapatilarak Hazine ve Maliye
Bakanligi’na dénistirilmiistir. ihracata dayali bilylime modeli cercevesinde, mal
ve hizmet sektorlerinde yatirim-lretim-ihracat zincirine iliskin politikalarin bir
bitin olarak ele alinmasini saglayan temel kurumsal yapilanmalardan biridir.

Bakanligin ana hizmet birimleri arasinda; ihracat, ithalat, anlasmalar, AB, tesvik

2018 yilinda baskanlik uygulama ve yabanci sermaye, serbest bolgeler, yurt disi yatirim ve hizmetler,
sistemine gecisle iriin glivenligi ve denetimi, ekonomik arastirmalar ve degerlendirme genel
birlikte Gumrik ve madurlikleri bulunmaktadir.

Ticaret Bakanligiile
Ekonomi Bakanhgi’'nin
isimleri degistirilmistir.

Hazine ve Maliye Bakanlhgi’'nin ticaretle ilgili belli bash amaclari asagidaki
gibidir.

e Tuirkiye’nin uluslararasi ticaret politikasinin belirlenmesine yardimci olmak
ve belirlenen politikayi gelistirmek ve ylritmek,
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Uluslararasi Ticarete Yardimci Olan Kuruluslar

e Ekonomik faaliyetlerin ve diger kurum ve kuruluslarin uluslararasi ticarete
yonelik olarak yapilandiriimasini saglamak,

e Uluslararasi hizmet ticaretine iliskin gerekli her tirli tedbiri almalk,
eihracatin pazar ve iiriin cesitliligini genisletmeye yonelik tedbirler almak,

eithalatin iilke ekonomisine katki saglamasina ve yerli treticiyi
korunmasina yonelik dnlemler almak,

e Yabanci lilkeler ve uluslararasi kuruluslarla olan ikili, bolgesel ve ¢ok tarafli
ticari ve ekonomik iliskileri dizenlemek ve yliritmek,

e Uluslararasi ticarete konu Urlnlerin glivenli, mevzuata ve standartlara
uygun olmasini saglamak,

e Ticarette teknik engellerin 6nlenmesine iliskin ¢alismalar yiriutmek,
e Ticarete iliskin konularda AB ile iliskileri ve uyum ¢alismalarini yiritmek,

e Turkiye ihracatgilar Meclisi (TIM) ve ihracatci birliklerine iliskin calismalari
yuriatmek seklindedir[17].

Ticaret Bakanhgi

Tirkiye ile AB arasinda 1996 yilinda yirirlige giren Glimrik Birligi
kapsaminda Avrupa Birligi Topluluk Giimriik Kodu’na uyum saglamak amaciyla
2011 yihinda Gimrik ve Ticaret Bakanhgi ismiyle kurulmustur. 2018 yilinda
baskanlik sistemine gegisle birlikte Ticaret Bakanligi adini almistir. Bakanhgin
uluslararasi ticaret ile dogrudan ilgili olan hizmet birimleri Glimrukler Genel
Mudurliaga ile Gimrikler Muhafaza Genel MadarlGgi’dar.

Bakanligin giimrik ve ticaret alanindaki temel amacg ve gorevleri arasinda;
e GUmrik politika ve uygulamalarini gelistirmek, yaritmek ve denetlemek,
e GUmrik kontrollni yapmak ve gimrik tarifesini hazirlamak,

e GUmrik bolgesinde kagakeiligi dnlemek,

eSerbest bolgeler-antrepolar agmak,

e GUmrik muhafaza goérevlerini yerine getirmek,

e GUmrikll yer ve alanlarda koordinasyonu saglamak,

e Kamu dizeninin bozulmasina mani olmak,

e GUmrik musavirlerine iliskin diizenlemeler yapmak vb. yer almaktadir[18].

IGEME

IGEME (ihracati Gelistirme Etiit Merkezi), 6zel hukuk hiikiimlerine tabi ve
tuzel kisilige sahip bir kamu kurulusu olarak 1960 yilinda kurulmustur. Temel
amaci; Turkiye’nin ihracatini gelistirmek ve saglikli bir yapiya kavusturmak icin
arastirma ve calismalar yapmak ve ilgili kurumlar arasinda koordinasyonu
saglamaktir. 2011 yilinda Ekonomi Bakanligi’na baglanan IGEME’nin esas faali -—*
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konulari; Arastirma-Gelistirme Destegi, Egitim Programlari, Tanitim ve Fuarlar,
Uluslararasi iliskiler ve Bilgisayar Destekli Ticari Bilgi Sistemi’dir.

IGEME’nin gergeklestirdigi temel faaliyetler;

eihracatgi firmalara yonelik AR-GE calismalari yapmak ve ¢alisma
sonuclarinin yer aldigi arastirma raporlari hazirlamak,

e Uluslararasi ticaretle ilgili kurs, seminer ve egitim programi diizenlemek,

eihracat icin 6nem arz eden belirli iriinler / pazarlar hakkinda seminerler /
paneller diizenlemek,

eihrag triinlerinin ve firmalarin yurtdisinda tanitimini yapmak ve

eihracatgilarin ihtiyac duydugu giivenilir ve giincel ticari bilgiyi en kisa
zamanda saglamak seklindedir [19].

Tiirk Eximbank

1987 yilinda kurulan Tiirk Eximbank (Tirkiye ihracat Kredi Bankasi), kamu
otoritesinin ihracat sektoriine nakdi ve gayri nakdi ve ayni zamanda kisa ve uzun
vadeli finansman sunmasini saglayan temel araci kurumudur. Banka ihracat
yapilmasi ve/veya yurticine doviz getirilmesi taahhiidi ile ihracat sektoriine
onemli 6lglide finansman imkani saglamaktadir.

Tlrk Eximbank, ihracatgilari, ihracata yonelik Gretim yapan imalatgilari ve
yurt disinda faaliyet gésteren miteahhit ve girisimcileri kredi, sigorta ve garanti
programlari ile desteklemektir. Bu baglamda bankanin katki sagladigi temel
alanlar arasinda; ihracat hacminin artirilmasi, ihracatta mal ve tlke
cesitlendirmesine gidilmesi, ihracata yonelik girisimlerin desteklenmesi,
ihracatgilar ile yurtdisindaki miiteahhitlere ve yatirimcilara rekabet avantaji
saglanmasi, ihracata yonelik yurtdisi yatirimlara liretim ve satis desteginin
verilmesi vb. yer almaktadir[19].

ihracatgi Birlikleri

ilki 1936 yilinda kurulan ihracatg birlikleri, ihracat sektériinde faaliyet
gosteren Ozel ve tlzel kisiler arasinda Bakanlar Kurulu Karari ile kurulan mesleki
olusumlardir. Ekonomi Bakanhgi ile esgidimli olarak calisan birlikler, 6zel
bitcelere sahiptirler, ihracatgilardan olusan yonetim kurullari vardir ve Genel
Sekreterleri Bakanlik tarafindan atanmaktadir. Gliniimiizde 61 adet ihracatgi birligi
bulunmakta ve bu birlikler 27 ihracatci sektérde faaliyet gbstermektedirler.

Birliklerin kurulus amaclari arasinda; ihra¢ mallarinin iretim ve ihracat
potansiyelini dis talebe gore ayarlamak, ihracatin artmasina katki saglamak, egitim
programlar diizenlemek, mesleki dayanismayi artirmak, mesleki faaliyetleri ve
iliskileri diizenlemek, tiyelerin sorunlarina ¢éziim bulmak, uluslararasi kuruluslar
ile iliskiler kurarak gelistirmek, yurt disinda temsilcilikler agmak, tanitim
faaliyetlerinde bulunmak yer almaktadir[19].
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Tiirkiye ihracatcilar Meclisi (TiM)

1993 yilinda Bakanlar Kurulu karari ile kurulan Tiirkiye ihracatcilar Meclisi
(TiM), bir sivil toplum kurulusudur. 61 ihracatci birligini, 27 ihracat sektériinii ve
ihracatci birliklerine hizmet veren 13 genel sekreterligi ulusal ve uluslararasi
diizeyde temsil etmektedir. Ekonomi Bakanligi ile esgiidiimlii olarak calisan TIM’in
gorevi, ihracatcilari yurt icinde ve yurt disinda temsil etmek ve ihracatin
gelistirilmesi yonlinde politikalar olusturmaktir.

TIM’in baglica faaliyetleri sunlardir: ihracatgilarin ortak sorunlarina ¢dziim
aramak, ihracatgilarin sorunlarinin tartisildigi bir platform olusturmak, kamu ve
kuruluslari ile ihracatgilar arasinda isbirligi saglamak, ihracatin gelistirilmesine
yonelik politikalar olusturmak ve ihracat istatistiklerini hazirlamak ve hedef
piyasalara yonelik analizler yaparak raporlar yayimlamaktir[19].

Tirk Dis Ticaret Vakfi

Tark Dis Ticaret Vakfi (TDV), agirlikh olarak yurt disinda faaliyet gosteren
Tirk vatandasi isadamlarinin bir araya gelmesiyle 1995 yilinda kurulmustur.

TDV’nin temel amag ve gorevleri;

e Uluslararasi ticaretle ugrasan kamu, 6zel ve sivil toplum kuruluslarinin
faaliyetlerini desteklemek,

eihra¢c mallarinin AB ve diger uluslararasi standartlara uyumu yéniinde
calismalar yapmak,

eithalatin en uygun sartlarda gergeklesmesini saglamak,

e Yurtici ve yurtdisi seminer, toplanti ve konferanslar diizenlemek,

e Uluslararasi pazarlamayi gelistirecek calismalara destek saglamak,

e GUmrik Birligi'nin uygulanmasi ve mevzuatiyla ilgili bilgi destegi vermek,
e Basarili ihracatgilari 6zendirmek icin 6diller vermek,

e Ogretim ve egitim faaliyetlerinde bulunmak ve

e Faaliyetlerine iliskin enstitli ve merkezler agmak, isletmek veya islettirmek
seklindedir[20].

Uluslararasi ticarete yardimci olan diger ulusal kuruluslar arasinda; ticaret
ve sanayi odalari, glimriik misavirleri-glimriik komisyonculari, tasima
komisyonculari, gozetim sirketleri, sigorta sirketleri vb. yer almaktadir.

¥

e Uluslararasi ticarete yardimci olan kuruluslarin, uluslararasi
ticari ve mali piyasalari yonlendirecek yeterlilige sahip olup
olmadiklarini karsilastirmali olarak irdeleyiniz.

Bireysel Etkinlik
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eUluslararasi ticareti serbestlestirmeye yonelik faaliyetler, evrensel ve
bolgesel olarak gelisme gostermistir. Bu baglamda uluslararasi ticaretin
gelismesini ve ticari konularda isbirligi saglamak gibi amaglarla uluslararasi
ve ulusal kuruluslar kurulmustur.

eEvrensel yaklasim, 1947 yilinda kurulan Gimrik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Anlasmasi (GATT)’nin baglandigi Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)’niin diinya
ticaretini cok yanh olarak serbestlestirme ¢abalarina dayanmaktadir.
eEvrensel Yaklasim ile ilgili Uluslararasi Kuruluslar

*GATT ve Diinya Ticaret Orgiitii; GATT uluslararasi ticaretin serbestlestirilmesi
icin gecici bir anlasma olarak imzalanmistir. Mal ticaretine iliskin cok tarafli
kurallari belirleyen GATT, 1995 yilinda WTO’ya baglanmis ve WTO, yeni ve
daha genis kapsamli hiikimlerle faaliyetine baslamistir. Uluslararasi Para
Fonu; uluslararasi para sisteminin diizenli isleyisini saglayan IMF'nin temel
gorevi ciddi dis acik veren lkelere kredi saglamaktir. Diinya Bankasi; tim
diinyada kalkinmanin saglanmasi ve yoksullugun azaltiimasiicin tilkelere
mali ve teknik destek saglamak amaciyla 1944 yilinda kurulmustur. UNCTAD
(Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi); tlkelerin gelisme
sorunlari ve ticaretin serbestlestirilmesiicin diizenlenen kurumsal
konferanslardir. Uluslararasi Ticaret Merkezi; gelismekte olan llkelerde ve
donltsim ekonomilerinde uluslararasi ticaret ve yatirim yoluyla kapsayici ve
surdirilebilir kalkinmayi saglamak amaciyla 1964 yilinda kurulmustur.
Uluslararasi Ticaret Odasi; uluslararasi ticareti tesvik etmeye ve
kolaylastirmaya galisan diinyanin en biyiik 6zel sektor kurulusu olarak 1919
yilinda kurulmustur. INCOTERMS (Uluslararasi Ticari Terimler); Uluslararasi
Ticaret Odasi tarafindan yayimlanan uluslararasi kurallar setini, standart
ticari terimleri gosteren kitaptir.

*Bolgesel Yaklasim siirecinde ye Ulkeler arasinda uluslararasi ticareti
kisitlayan tiim engeller kaldiriimakta, birlik disindaki tilkelere karsi
korumacilik uygulanmaktadir.

*Bolgesel Yaklagim ile ilgili Uluslararasi Orgiit ve Kuruluslar

eAvrupa Birligi (AB); serbest uluslararasi ticareti ve korumaciligi bir arada
bulunduran bir ekonomik biitiinlesme hareketidir. Diinya Giimriik Orgiiti;
gumrik idarelerinin kapasitelerinin artirilmasi, ortak giimriik politikalarinin
olusturulmasi gibi calismalar yiritmektedir. NAFTA (Kuzey Amerika Serbest
Ticaret Bolgesi); 1992 yilinda ABD, Kanada ve Meksika arasinda kurulmus bir
serbest ticaret bdlgesidir. APEC (Asya ve Pasifik Ekonomik isbirligi); Asya ve
Pasifik lkeleri arasinda 1989 yilinda kurulan bir ekonomik bittinlesme
hareketidir. OECD (Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiitti); batil tilkeler
arasinda ishirligi ve dayanismayi saglamak amaciyla kurulmustur.

*UT ile ilgili Ulusal Kuruluglar

eEkonomi Bakanligi; uluslararasi ticarete iliskin politikalarin bir bittin olarak
ele alinmasini saglayan temel kurumsal yapilanmalardan biridir. Gimriik ve
Ticaret Bakanligi; Avrupa Birligi Topluluk Giimriik Kodu’na uyum saglamak
amaciyla 2011 yilinda kurulmustur. IGEME (ihracati Gelistirme Etiid
Merkezi); Turkiye ihracatini gelistirmek amaciyla 6zel hukuk hikimlerine
tabi ve tiizel kisilige sahip bir kamu kurulusu olarak kurulmustur. Ttrk
Eximbank; 1987 yilinda kamu otoritesinin ihracat sektoriine finansman
sunmasini saglayan temel araci kurumu olarak kurulmustur. ihracatgi
Birlikleri; ihracat sektoriinde faaliyet gosteren 6zel ve tiizel kisiler arasinda
Bakanlar Kurulu Karart ile kurulan mesleki olusumlardir. Tiirkiye ihracatgilar
Meclisi; ihracatgilariyurt icinde ve yurt disinda temsil etmek amaciyla
Bakanlar Kurulu karari ile kurulmustur. Tlrk Dis Ticaret Vakfi; ticaretle
ugrasanlari desteklemek amaclyla, yurt disinda faaliyet gésteren Tirk
vatandasl isadamlarinin bir araya gelmesiyle kurulmustur.

L

Ozet
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Belirli bir cografi bolgede yerlesik ve yakin iliskiler icinde olan Ulkeler arasindaki
ticaret ve diger akimlarin serbestlestirilmesi asagidakilerden hangisidir?
a) Evrensel yaklasim
b) Kiresel serbest ticaret
c) Birinci en iyi politika
d) Bretton Woods Sistemi
e) Bolgesel yaklasim

2. Asagida verilenlerden hangisi evrensel yaklasim ile ilgili uluslararasi
kuruluslardan degildir?
a) Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)
b) Uluslararasi Ticaret Merkezi (ITC)
c) Uluslararasi Ticaret Odasi (ICC)
d) Uluslararasi Para Fonu (IMF)
e) Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD)

3. Asagida verilenlerden hangisi Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)’niin gerceklestirdigi
faaliyetlerden degildir?
a) WTO’nun kapsamindaki tiim ticari anlasmalarin yénetimini saglamak
b) Cok tarafli yeni ticaret miizakereleri igin bir forum olusturmak
c) Ticari anlasmazliklari mahkeme-dava yoluyla ¢c6zmek
d) Uyelerin uluslararasi ticaret politikalarini gdzden gegirmek
e) Az gelismis lkelerin uluslararasi ticaret hacimlerini artirmak

4. Siklarda verilenenlerden hangisi Uluslararasi Para Fonu (IMF)'nun temel
amagclarindan degildir?
a) Kiresel diizeyde parasal istikrara iliskin is birligi saglamak
b) Tim dinya llkelerinin kur politikalarini denetlemek
c) Uyelerin yapisal uyum politikalarina mali destek saglamak
d) Uyelerin uluslararasi ticaret ve déviz islemlerini serbestlestirmek
e) Ekonomik kriz yasayan Ulkelere teknik ve mali yardimlarda bulunmak

5. Asagidakilerden hangisi Uluslararasi Ticaret Merkezi (ITC)'nin bélgelerarasi
niteligi olan projeler icin odaklandigi temel alanlardan degildir?
a) Ticaret ve piyasa serbestisinin saglanmasi
b) Kapsayici ve yesil ticaretin gelistiriimesi
c) Uluslararasi deger zincirlerine katilma
d) Ekonomik bittinlesme hareketlerini engelleme
e) Ticareti ve yatirnmi destekleyen kuruluslar giglendirme
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6. Siklarda verilenlerden hangisi Incoterms (Uluslararasi Ticari Terimler)’in

odaklandigl temel konulardan degildir?

a) Ticareti kolaylastirarak uluslararasi ticaret hacmini genisletmek

b) Dinyanin en yoksul tlkelerine program bazinda kredi saglamak

c) Ulkeden iilkeye farkl olabilecek uygulamalarin dogurabilecegi kayiplarin

onine gecmek
d) Uluslararasi ticari kurallar setini olusturmak
e) Ticari hayatta karsilikli glivene ve adalete dayal bir sistem olusturmak

7. Asagidakilerden hangisi Avrupa Birligi (AB)’ni olusturan 6rgitlerdendir?
a) Diinya Gumriik Orgiiti (WCO)
b) Dinya Bankasi (WB)
c) Avrupa Atom Enerjisi Toplulugu (Euratom)
d) Uluslararasi Para Fonu (IMF)
e) Uluslararasi Kalkinma Birligi (IDA)

8. Ayri mistesarliklar halinde bulunan Hazine ve Dis Ticaret Mistesarliklari 2011
yilinda birlestirilerek asagidaki hangi adi almistir?
a) Ekonomik Bakanligi
b) Tirkiye ihracatgilar Meclisi
c) Turk Dis Ticaret Vakfi
d) Gumrik ve Ticaret Bakanlig
e) Dis Ticaret MudurlGgi

9. Asagidakilerden hangisi IGEME (ihracati Gelistirme Etiid Merkezi)’'nin
gerceklestirdigi temel faaliyetlerden degildir?
a) lIhracatgi firmalara yonelik AR-GE calismalari yapmak
b) Tirk ihrag Grtnlerinin ve firmalarin yurtdisinda tanitimini yapmak
c) Uluslararasi ticaretle ilgili kurs, seminer ve egitim programi diizenlemek
d) ihracat politika ve uygulamalarini gelistirmek, yiiriitmek ve denetlemek
e) Onemliihra¢ mallari/pazarlar ile ilgili bilgilendirme toplantilari
diizenlemek

10. 61 ihracatgi birligini, 27 ihracat sektoérini ve ihracatgi birliklerine hizmet
veren 13 genel sekreterligi ulusal ve uluslararasi diizeyde temsil eden ulusal
kurulus asagidakilerden hangisidir?

a) Tirkiye ihracatgilar Meclisi (TIM)

b) ihracati Gelistirme Etiid Merkezi (IGEME)
¢) Gumrik ve Ticaret Bakanligi

d) Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB)
e) Ekonomi Bakanlig

Cevap Anahtar
l.e 2.e,3.c,4b,5d,6.b,7.c, 8.a,9.d,10.a
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