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ULUSLARASI iISLETMECILIK FINAL OZETLERI

UNITE 5: ULUSLARASI PAZARLAMA

‘Uluslaras: Pazarlama Nedir? _  Isletme amaglara ulasmay: saglayacak degisimi gergeklestirmek

tizere mallarin, hizmetlerin, fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmas: ve dagitimina iligkin, bir¢ok
tilkede yapilan, planlama ve uygulama siirecidir.

AMA tarafindan uluslarasi1 pazarlama; her bir dis pazar i¢in miisteriler, alicilar, paydaslar ve
toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulagtirilmasi ve degigimi igin
faaliyetler, kurumlar ve siiregler biitiintidiir.

*Uluslarast Pazarlama Teorileri: uluslararasi pazarlamaya yonelik gelistirilen teorinin temel amaci,
farkl uluslarasi sinirlar ¢ercevesinde pazarda olusan tiim davraniglari, bunlarin ortaya ¢ikis nedenlerini
acgiklamaktir.

Uluslarasi pazarlama teorilerinin amaclari;

*Farkli deger, iriin ve hizmetlere yonelik ihtiyaclar, istekler, talepler iizerindeki sistemleri ve
kiiltiiriin etkisini anlama,

*Farkli pazarlardeki alict algisini ¢oziimleme,

*Kiltiir degiskikliklerine igletmenin tepkisini ngérme,

*Diinya capinda ihracat ve ithalat akislarini tanimlama,

*Ortak girisim ve lisans anlagmalariyla ilgili etkinlikleri belirleme,

*Denizagir1 yatirimlarin konumu ve yoniinii ortaya koyma.
* Isletmelerin Uluslaras: Pazarlara Katilma Sekilleri:

*Birinci asamadaki isletmeler, tamamen i¢ pazara yonelik olup ihracati hig diisiinmezler. I¢ pazarda
kendilerini zor durumda birakacak bir durumda ikinci agsamaya gegerler.
*fkinci asamadaki isletmeler de birinci asamadaki isletmeler gibi i¢ pazara 6nem verir. Dis
pazarlama faailiyetlerinden etkilenmez. Yabanci miisterilere yurtigi fiyatlar1 temel alan kati bir
fiyatlandirma yapilir. Isletmenin dagitim sisteminde ve orgiit yapisinda degisim olmaz. Her iki grup
isletmede de ¢agdas pazarlama anlayis1 olmayip, gelisme yolundaki iilkelerdeki ihracatgilar bu grupta
yer alir.
*Uciincii asamadaki isletmeler de i¢ pazar 6nemini korumakla birlikte dis pazara uygun olarak orgiit
yapisi degistirilebilir. Uretilen mal veya hizmetlerde dgisiklik yapilabilir. Dis pazarda sube acilabilir.
Fiyatlandirma politikasinda esneklik kazandirilir. Cagdas pazarlama anlami geligsmis yavas yavas
benimsenmeye baslamistir.
*Dordiincii asamaya varmis iilkeler de, i¢ Pazar s6z konusu degildir. Faaliyetleri tiim diinya
pazarlarin1 kapsar. ARGE ile siirekli hedef pazar belirlenip bunlar igin farkli mal, hizmet,
fiyatlandirma ve dagitim kanallar1 yapilir. Uretim evrensel boyutlarda yapilir. Kiiresel(global)
isletmeler de denilen bu igletmelerde uzun zamandir tam olarak modern Pazar anlayigi mevcuttur.
1. asamadakiler yerel(ulusal)isletmeler, 2. asamadakiler ihracat¢1 isletmeler, 3. ve 4. asamadakiler

ise uluslarasi isletmelerdir.

4P kavramu:Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasidir. Biitiin pazarlar bu
karmayi tasarlar.

*Uluslarast Pazarlara Yéonelmenin Nedenleri; Ekonomik Krizler, i¢ pazarm doygunlugu ve
durgunlugu, yasal kisitlamalar, dis satislardaki tesvikler, biiyiik satig ve kar imkanlari, iletigsim, ulagim
ve uretim teknoljilerinde ki gelismeler, kiiresel tedarik sistemi seklinde siralanabilir.

Di1s pazarlara acilma kararlarim etkileyen faktorler:
*Yabanci yatirimlara ve ticaretlere yapilan engelleme ve sinirlamalarin yavas yavas kaldirilmasi,
*Sektorel isbirligi, teknoloji transferi ve yonetim bilgisinin paylagiminin ortak girisime yoneltmesi,
*{letisim ve ulastirmadaki gelismelerin markalar diinya dlgeginde tanitmast,
*Ortak girigsimlerin kiiglik ve orta 6lgekteki isletmere firsat ve katki saglamalasi,
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*Atil kapasite sorunlarinin giderilmesi ve toplam satiglarin artmasina bagli olarak artan kapasite
kullanim orani birim mailyetleri diisiirerek, birim karin artmast,

*Uluslarast pazarin i¢ pazart gecmesi halinde isletmelerin biiylime hizinin artmasi ve i¢ piyasadaki
riskleri minimize etmesi,

*]¢ pazarda mevsimlik dalgalanmalarin oldugu durumlarda, ihracat yoluyla dengeli ve siirekli iiretimin
saglanmasi,

*Uluslaras1 pazarlarin isletmeleri gelecegin getirecegi kosullara hazirlamas:.

*Uluslarast Pazarlara Girmenin Isletmelere Sagladig Ustiinliikler:

Tenekecioglu bu iistiinliikleri soyle siralamustir.

*Karsilastirmah iistiinliiklerden yararlanma:isletmelerin iistiin olduklari iiriinleri dis pazarlarda
satmas1. Orn;Japonya televizyonda, Tiirkiye tekstilde karsilastirmali iistiinliikten yararlanir. Isletmeler
yeterli iistiinliige sahip olmasalar bile o alan da uzmanlaglirsa yine uluslarasi pazardan pay alabilirler.
*Rekabet edebilmek ve rekabetten kacinmak

*Vergi avantajlari elde edebilmek

*Uriiniin pazarda kalma siiresini uzatmak: I¢ pazarda énemini yitiren iiriinler dis pazarda ihracat
yoluyla satilirsa iiriin daha fazla pazarda kalir.

*Karlar1 korumak ya da artirmak: Yukaridaki {istiinliiklerden yararlanan isletmeler karlarimi korur
veya artirirlar.

*Uluslarast Pazarlama Cevresi:
Pazarlamaninn dinamikligini artiran en 6nemli unsur g¢evresinden etkilenmesidir.

ve kurallarla ticari anlagsmalar, eknomik topluluklar vb. . Uluslarasi pazarlamay: simrlayan baz
diizenlemeler;
*Amborgo ve yaptirimlar *Ihracat denetimi *ithalat denetimi
istihdam oran1 vb...
-Kiiltiirel Faktorler : Hoeckline gore sadece bazi yeni markalar evrensel mesajla satilir. Kiltiirel
cevre analizi antropoloji, sosyoloji ve psikoloji ¢alismalarinin yardimiyla miimkiindiir. Kiiltiirel ¢evre;
* Aymi kiiltiirden gelen kisilerin paylastigi 6grenilmis davranigsal 6zelliklerinden,
*Gergek fiziklsel 6zellikleri ya da kisiliklerinden,
*Demografik 6zelliklerden meydana gelmektedir.
-Dogal Cevre Faktorleri
-Teknolozjik Cevre Faktorleri

Uluslarast Pazarlarda Pazarlama Arastirmasi:
Tiim pazarlar igin genel demografik degeri olan temel bilgi tiirleri;

*Pazarm cografi konumu  *Pazardaki tiiketicilerin satin alma giicii ve harcama yapist
*Pazarm ekonomik yapis1  *Niifus ve ozellikleri

*Pazardaki ticaret politikasi ve dagitim alt yapis1  *Pazardaki rekabet kosullari
*Pazardaki sektorel gelisim *Pazardaki belirgin kiiltiirel tanimlamalar, kodlar vb.

Pazarlama bilgi sistemi;pazarlama karar vericileri i¢in gerekli olan bilgininin toplanmasi, ayrilmast,
analiz edilmesi, degerlendirilmesi ve ilgili kislere ulastirilmasi igin insanlardan, araglardan ve
siireglerden olusur.

Pazarlama arastirmasi;belirli bir soruna odakli, bilimsel yontemlere dayali olarak, belirli siire¢
izlenerek gerceklestirilen bir bilgi iiretme faaliyetidir.

Pazarlama aragtirmasi su konularda degisiklik gosterir:
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* Arastirmanin amaci,

*Arastirmaya konu olan mal ya da hizmetlerin, iilke ve pazarlarin niteligi, bunlarla ilgili bilgilerin
varligi,

* Aragtirmay1 yapacak arastirmacilarin olup olmadigi, egitimleri ve yetenekleridir.

*Uluslarasi Pazarlarda Pazarlama Pazarlama Karmasi Yonetimi:

Pazarlama agisinda tiriin politika ve stratejilerini belirlemede tirtin, dort boyutta incelenir. Bu boyutlara
gore pazarlama karar vericileri iiriiniin rekabet acisindan iistiin ve zayif yonlerini gdzlemleyerek, iiriine
yonelik temel rekabet stratejilerini, tiriiniin gelecege yonelik stratejilerini belirler. Bu boyutlar;
-Asil(dz)iiriin;tiiketicinin bir {iriinii satin alirken neyi satin aldigin ifade eder. Orn;otomobilin prestij
icin alinmasi. Bu kavram Revlon isletmesinin”Biz fabrikada kozmetik iiretiriz, magazada giizellik
satariz. “’soziiyle agiklanabilir.

-Somut iiriin;asil tirlinii tamamlayan;kalite, sekil, marka ve ambalaj gibi nitelikleri olan tiriindiir.
-Zenginlestirilmis iiriin:lirtinle birlikte sunulan ya da isletmenin pazarlama sisteminin sagladig1 ek
yarar ve hizmetler biitiiniidiir. Orn;garanti siiresi, bakim, onarim.

-Uriin iletisimi ve imaji:miisteriler iiriin yararlarim agiklama ve iiriine iliskin bilgiyi aktarmadir.

~Uriin karmasi kararlari: Uriin karmasi, belirli bir satic1 ya da iiretici isletme tarafindan satisa
sunulan iiriin dizileridir. Uriin dizisi ise, ayn1 tiiketici ya da 6rgiit grubuna aynu tiir araci isletmelerden
satildigindan ya da belirli bir fiyat olgiisiinde oldugundan birbiriyle yakin iliskisi olan bir grup
tiriindiir. Her bir Pazar i¢in irlin karmasi ayr1 ayr1 yapilmalidir.

~Standardizasyon ve uyarlama:Uriin karmasini dis pazarlara uygun hale getirieken verilecek en
onemli karar ic¢(yerel)Pazar icin uretilecek iiriiniin dig Pazar icinde {iretilip iiretilmeyecegidir. Bu
dogrultuda isletmeler birkag alternatif kararla karsilasirlar:
*Her bir dis Pazar igin ayn1 liriinii tasarlamak ve liretmek,
*Mevcut Uriinleri beklentilere gore dis pazara uyrlamak,
*Hem i¢ hem de dis pazara ayni iirlinii sunmak, standart iiriin politikasini belirlemek.
Not:Standardizasyonda tek bir {irlin farkli isteklere karsilanirken, uyarlama da mevcut iiriinler dig
pazara uygu n hale getirilir.

~Uriin planlamasinda stratejik alternatifler:

Uluslararast {iriin planlamasinda onerilebilecek temel stratejiler:
*Diinya genelinde tek iiriin tek mesaj. Orn:coca cola, pepsi cola. Bu statejinin avantaj1 arge, iiretim,
Reklam maliyetlerini minimize etmesi;zayif yonii ise her tiirli {irlin i¢in gegerli olmamasidir.
*Yararlanma sekli degisen tek iiriin farkh mesaj stratejisi:Orn;bisiklet Hollanda da tasima araci
Isvigre de spor aracidir. Bu stratejinin avantaji arge ve iiretim maliyetlerinin yiikselmemesi;dezavantaji
ise iletisim ¢abalarindan dolay1 ek maliyetlerin s6z konusu olmasidir.
*Farkli iiriin aym mesaj stratejisi:Orn;baz1 deterjan firmalarinin ayni reklam hatta ayn1 ambalajla
farkl iilkelerde ki su sertlik derecesine gore deterjani, farkli kimyasal bilesimlerde sunmalart.
Standartlasma sayesinde reklam maliyeti diisiik, {liriindeki degisikliklerden dolay: iiretim maliyeti
yiiksektir.
*Farkl iiriin farkli mesaj stratejisi: Uriinde iilkenin 6zelliklerine gére degisiklik yapilmasidir. Bu
iiretim, iletisim ve kontrolii zorlastirdig1 i¢in maliyetleri artirir.
*Yeni iiriin liretmek:Hedef tiiketici kitlesi iiriinii alacak durumda degilse hedef kitlenin alim giiciine
gore yeni urilinler tretilir. Bu strateji daha ¢ok gelismekte olan iilkelere yonelik dig satim cabalarinda
kullanilir.

Fiyat;iiriin ve hizmetlerin elde edilmesi, kullanilmasi sonucu elde edilen yararlar ya da miisterilerin
degisim siirecinde elde ettikleri degerlerin toplamidir.

~Fiyatlandirma cercevesi:isletmenin temel amaclarina ulasmasi icin faaliyetler yerine getirldikten
sonra pazarlama amaglar1 belirlenir. Bunun ardindan ise fiyatlanirma yontemi belirlenir.
Fiyatlanirmada maliyetler tabani, miisterilerin satin alma giicii ise tavan olusturur. Isletmeler temelde
3 fiyatlamirma yontemi kullanir:
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*Maliyeti temel alan fiyatlamirma:En basit fiyatlanirma yontemi maliyet art1 yontemidir. Baslangic
noktasi olarak maliyet alinir.

*Pazari(talebi)temel alan fiyatlandirma:Alicilarin degere iliskin algilart kullanilir. Bu yontem
maliyeti temel alan fiyatlandirma siirecini tersine yonlendirir.

*Rekabeti temel alan fiyatlandirma:Miisteriler rakiplarin benzer {iriinler i¢in belirledikleri fiyatlarda
{iriin degerlerine iliskin yargilarini temel alir. Iki tiir rekabete dayali fiyatlandirma vardir:

Isletmelerin benimsedigi uluslararasi fiyatlandirma stratejileri, kisa ve orta vadede pazara
iliskin beklentilerini, maliyet yapilarini, sektér maliyetlerini ve 6deme dengelerini yansitir. Dig
pazarlar icin uygulanan fiyatlandirma stratejileri, ¢cevre kosullarindan, 6zellikle ekonomik ve
rekabete dayal1 kosullardan etkilenir. D1s pazarda su fiyatlandima yontemleri kullanilir:

~Standart fiyatlandirma:Tiim pazarlarda ayni fiyat1 uygulamadir. Ulkedeki ekonomik kosullar,
tiretim sonrasi vergiler, doviz kurlar1 vb. dikkate alinmaz.

~Farkhlasarimis fivatlandirma:Uriin fiyat1 yerel farklilastirma yaparak belirlenir. Dogrudan
iiretici isletmeler miisterilere 6zelfarklilagtirma yapar.

~Upyarlanmug fiyatlama:Her bir dis pazarin kendi i¢inde gegerli olan Pazar kosullar1 dikkate
almur.

~Transfer fiyatlama: Pazarlar arasindaki farklarin olusturdugu kosullara karsi gelistirilen
alternatif karlilik firsatlarinin degerlendirilmesini igerir. Bir isletmenin kendi aile gruplari igerisinde ,
tiriinlerin fiyatlandirilmasidir. Boliimden boliime ya da bir dis subeye {iriin gonderildirginde yapilir.

Odeme bigimleri, ihracatg1 ve ithalat¢inin riskler agisindan, farklilik gostermektedir.

~Konsinye satig:Malin miilkiyetinin ihracatcida oldugu, mal bedelininse mal satildikca 6dendigi
0deme bir¢imidir. Zorunluluklar disinda tercih edilmez.

~Polige karsilig1 6deme:1hracat evrakiyla gonderilen police, mal bedelinin 6denmesini saglar.

~Akreditifle ddeme:ihracatta en yaygin kullanilan 6deme bigimidir. Arac1 bankalar isleme katilir.
Ithalatgi, ihracatg1 ve gerektiginde muhabir bankalar katilir. Vazgegilebilir, vazgecilemez,

Teyitli, teyitsiz, devredilebilir, rotatif, boliinebilir ve karsilik akreditifler olarak bi¢imlendirilirler.
~Pesin ddeme:Mal bedelinin ihracat gergceklesmeden Once efektif, ¢ek, havale ve seyahat ¢ekiyle
O0denmesidir.

Uluslararasi1 pazarlamada en ¢ok kullanilan fiyat kavramlar1 (Aydin, 2003) F. O. B. (Free On
Board); F. A. S. (Free AlongSide Ship) ve C. I. F. (Cost, Insurance, Frieght)dir. Bunlardan F. O. B.
, malin teslim yerinde yiiklemenin de lireticiye ait olmasini;F. A. S., malin gemiye teslim maliyetinin
fiyata dahil olmasmi, yiikleme maliyetinin hari¢ tutulmasmi; C. I. F. fiyat ise iireticinin fiyatinda
malin yabanci limana ulaflmasi i¢in kullanilacak tiim giderleri (maliyet, sigorta ve taflima maliyetleri)
icermesini ifade eder. Genellikle ihracatta F. O. B. fiyat; ithalatta C. I. F. fiyat kullanilir.

Uriinlerin iireticiden alictya gectigi yollara dagitim(pazarlama)kanahl denir. Yerel ve uluslararas
dagitim kanallar1 arasindaki farklar:
*Uluslararas1 dagitim kanallar1 daha karisik degiskenler igerir.
*Farkl1 pazarlarda farkli dagitim kanallar talepleri olusur.
*Bagaril1 bir yerel yaklasim her zaman yurt digina tasinamayabilir.
*]ki sitemin ortak unsurlar1 yurt diginda uygulanabilir.
*Hem yerel, hem de yut dis1 pazarlarinda kiiltiirel unsurlar dikkate alinmalidir.
Uluslaras1 dagitim aracilarmin en 6nemli bes rolii;
* Alict taleplerini ve {irlin bulunurlugunu koordine etmek ve toparlamak,
*Farkli iilke ve kiiltiirlerden gelen alicilar ve saticilar arasindaki pazarlik giicii dengesizligini azaltma,
*Alict ve saticilart firsatgr tutumlardan korumak, kiiltiirler arasi giiveni saglamak,
*Pazar islemlerini maliyetlerini azaltmak,
*Farkl tilkelerde alic1 ve saticilar bir araya getirmek, belirli pazarlarda baglanti ve miisteri iligkisi
kurmak,
*Fiziksel dagitim faaliyetlerini yerine getirmektir.
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Isletmelerin dis pazarlar igin dagitim kanallarini planlarken izlemeleri gereken siirecler:

*Pazarlama amaclarinin tespiti

*Tiiketiclerde ve araci isletmelerdeki degisiklikleri izlemek ve degerlendirmek
*Pazarlama stratejilerinin planlanmasi

*Her bir iilke icin ayr1 dagitim kanali politikast tespit etmek

*Dagitim kanalindaki igletmelerin galigmalarini diizenlemek

*Kanalda yer alan araci isletmelerin ¢aligmalarini kontrol etmek.

Ulkelerin kendi pazarlarini digerlerinkinden ayiran baz1 uygulamalar:

*Guimriik engelleri *Vergi sistemleri
*Ithalat kota ve lisanslari *Tagima politikalar
*Ulusal para ve kambiyo sistemleri *Mallara iligskin 6zel yasalar

Uluslararasi Tutundurma

Tutundurmanin amaci belirli bir Pazar ya da Pazar boliimiine uygun bir bigimde, bilgilendirmek,
egitmek, ikna etmek ve uyarmaktir. Uluslararasi reklam ve satig tutundurmanin pazarin kendine 6zgii
kiiltiirleriyle kullanilmasi uluslararasi pazarlamacinin karst karsiya kaldigi en onemli konudur.
Uluslararasi tutundurmanin temeli ve icerikleri alt1 asamadan olusur:

*Hedef Pazar ya da pazarlar1 aragtirmak

*Uluslararasi standartlar1 belirlemek

*Tutundurma karmasini olusturan, reklam, kisisel satis, satis tutundurma ve halkla iligkilere iliskin
temel stratejileri olusturmak

*Dig pazarlardaki ¢evre kosullarma gore, oOzellikle kiiltiirel kosullar géz 6niinde bulundurularak,
etkili mesajlar hazirlamak

*Evrensel pazarlama hedeflerini gerceklestirmeyi saglayacak gerekli kontrol sistemlerini kurmak.

Ring e gore baska bir tilkede iletisim ¢alismalarinin zorluklari:
~Yabancilar:

*Farkl1 bir dili konusurlar,

*Farkli degerleri vardir,

*Ticari yapilar1 farklidir, farkli medya diizenlemeleri vardir, reklam yasalar1 vardir, reklamdan
beklentileri farklidir.

*Fiyatlandirma yapilar farklidir,

*Farkli rekabet bigimleri vardr,

*Onlar bagka bir yerdedir.

Uluslararasi reklam;isletmelerin degisik tilkelerdeki pazarlari hedefleyerek reklam yapmasidir.
Reklam sadece o reklamin yapilacagi isletmeicin yapilir ve sadece orada yaymlanir.

HAZIRLAYAN: RAMAZAN YILDIRIM
OZET PAYLASIMA ACIKTIR. BASARILAR. .
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