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Ozet

Kuresellesme uluslararasi pazarlara girmenin ve pazar arastirmasinin yeni taktikleri,
metotlari ve yontemlerini belirlemis oldu. Dinya ekonomi sistemindeki ulagim ve iletisim
kolayliklari, 6zellikle e-ticaret yoluyla diinyanin herhangi bir bélgesinde trin alisi, satisi ve
teslimatinin ¢ok kolaylikla gerceklestiriimesi cagdas dénemde uluslararasi pazarlama ve
ticaretin ¢ok hizla gelisiminin esas gdéstericilerindendir. Ginimuzde uluslararasi pazarlara
girisin su temel yaklasimlari kullanilimaktadir: 1) ihracat, 2) Lisans Verme, 3) Yénetim
Sdzlesmesi, 4) Ortak Girisim, 5) Dogrudan Yatirrm vb (Perreault, Cannon ve McCarthy:
2013, 265). Uluslararasi pazarlara girmek icin farkl stratejiler de uygulanmaktadir.
Bunlardan belli baglilarini séyle siralaya biliriz. 1) Etnosentrik Strateji, 2) Geosentrik Strateji,
3) Regiosentrik Strateji, 4) Polisentrik Strateji (Dilber: 2015, 18-19). Lakin uluslararasi
pazarlara giris yontem ve stratejik prensiplerini belirlemeden 6nce pazar arastirmalar
yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama arastirmasinda, Stratejik Amaclar: a) Firsatlarin
belirlenmesi ve ydnetilmesi; b) Risklerin belirlenmesi ve ydnetilmesidir. Gerekgeler: a) Pazar
potansiyelinin belirlenmesi- hedef pazarin gekiciliginin gézden gegirilmesidir; b) Pazarin
degerlendiriimesi-hedef pazarin rlne yénelik davraniginin belirlenmesidir (Ustel, www.fto.
org.tr/DB_INT (Erisim tarihi:04.05.2015). Konu ile ilgili gelismis ve gelismekte olan Ulkelerin
tecrtbeleri incelenmis, 6zellikle cagdas dinyanin baglica devletleri olan G20 ve B20 (ye
ulkelerin belirlemis olduklari stratejiler 6ne ¢ekilmistir.
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ENTRY METHODS TO INTERNATIONAL MARKETS AND MARKET
RESEARCHES

Abstract

The Gilobalisation determined the methods and techniques and new tactics of
market researches and enrty to the international markets. Currently, transportation and
communication facilities of world economy system, and carrying out the buying and selling
and delivery of a product became very easily anywhere in the world are main indications
of rapid development of international marketing and trade. Nowadays these main basic
approaches of the entrance to the international markets are used: 1) Exports, 2) Licensing,
3) Management Agreement, 4) Joint Venture, 5) Direct Investment, etc. (Before, 2015:265).
Different strategies are also used for entering international markets. The major of them
are as follows: 1) Ethnocentric Strategy, 2) Geocentric Strategy, 3) Regiosentric Strategy,
4) Polycentric Strategy (Dilber, 2015: 18-19). But market researches are required before
specifing strategic principles and entry methods to the international markets. In marketing
research, 1) Strategic Goals: a) Identifying and Managing Opportunities; b) Identifying
and Managing Risks; 2) Justifications: a) The determination of market potential - Review
of the attractiveness of the target market; b) Evaluation of the market - Determination of
the behavior of product of target market (Ustel , www.fto.org.tr/DB INT., (Access date:
04.05.2015). The experience of developed and currentl developing countries related to the
subject will be examined, especially the strategies defined by G20 and B20 Countries which
are leading countries of the modern world, will be taken forward.
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International marketing, market researches.
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Giris

20. yuzyihn sonundan itibaren dinya genelinde yasanan gelismeler, 6zellikle politik
ve ekonomik kosullarin ve teknolojinin hizh bir sekilde deyisimi ulasim, iletisim, alig-veris
ve bu gibi sireclerin gerceklestiriimesinde egssiz bir kolaylik saglamaktadir. Globallesen
piyasalar uluslararasi ekonomik sinirlarin kalkmasina destek saglamis, ulusal igletmelerin
arin ve hizmetlerinin dis pazarlarda dolasmasina verimli bir ortam olusturmustur. Dig
piyasalara acilan isletmelere hikimetler tarafindan saglanan tesvikler, dis pazarlarda
yabancilara konulan ticari engellerin minimize edilmesi, girisimciler icin yeni firsat ve
imkanlarin taninmasina, daha karli bir faaliyete ge¢cmelerine neden olmaktadir. Lakin
kiresellesme sureci yeni teknolojiye uyum saglayamayan, yeni tlketici taleplerini
benimseyemeyen, modern standartlara uygun artn ve hizmetler Uretemeyen igletmelerin
piyasadan c¢ekilmelerine neden olmustur. Ticareti engelleyen kosullari aradan kaldirmak
ve uluslararasi ticaretin gelismesine destek saglamak amaciyla bazi Ulkeler bir takim
uluslararasi ve bélgesel kurum ve kurulusglar, bloklar olusturmuglar. Bunlardan Dinya
Ticaret Orgiitl (WTO), Gumriikler ve Ticaret Genel Anlasmasi (GATT), Uluslararasi Para
Fonu (IMF), Dinya Bankasi (IBRD), Giiney Dogu Asya Ulkeleri Birliyi (ASEAN), Kuzey
Amerika Serbest Ticaret Bolgesi (NAFTA) 6rnek kurum ve kuruluglardandir. Bu kurulus
ve bloklarin ana sézlesmelerinde esas amag olarak haksiz rekabetin aradan kaldiriimasi,
dlnya ticaretinde ayrimciligin énlenmesi, ticaretin serbestlestiriimesi hedef alinsa da bazi
ulkeler i¢ piyasalarini korumak icin engelleyici politikalar uygulamakla uluslararasi pazarlara
girmede zorluklar olusturmaktadirlar. Bu nedenle isletmeler uluslararasi pazarlara girmek
icin ilk dnce girilecek Ulkenin pazarini inceleyerek analiz etmeli, pazara girmede mevcut
olan engelleri 6grenmeli ve ¢6zim yollarini bulmali, pazara girip girmeme hakkinda karar
vermeli, pazara girme yontem ve stratejilerini belirlemelidirler.

1) Uluslararasi pazarlamanin tanimi

Pazarlamayi ilk dnce F Kotler, P Drucker, W.Perreault ve diger Gnli pazarlama uzmanla-
rinin gorugleri ile tanitalim.

Pazarlama kisi ve gruplarin Urtin ve deger yaratarak ve bunlari birbirleriyle degistirerek
istek ve ihtiyaclarini elde ettikleri sosyal bir sirectir (F Kotler). Pazarlama o kadar temeldir
ki, onu ayri bir isletme fonksiyonu olarak distinmek mimkin degildir. Pazarlama batun islet-
meye nihai sonuglar acisindan, yani tuketici g6zlyle bakilmasidir. Dolayisiyla pazarlamanin
ilgi ve sorumlulugu tim igletme fonksiyonlarini kapsamahdir (EDrucker). obs.iszu.edu.tr/
dosyalar/DersMateryal/pazarlamayonetimigiris.pptx (Erisim tarihi: 18.05.2015)

Pazarlama, masteri ihtiyaclarini dngérerek Uriin ve hizmet tatmini saglayan ve Ureticiden
mugteriye ihtiya¢ akisini yoénlendirerek hedeflerini basarmaya c¢alisan bir kurulusun
faaliyetler batinudir (Perreault, Cannon ve McCarthy: 2013, 6). Pazarlama Uretim sireci
ile degil potansiyel musteri ihtiyaclari ile baglamalidir. Pazarlama, ihtiyaglari énceden tespit
etmeye calismalidir. Daha sonra pazarlama, tretim yerine Urun tasarimi ve ambalajlamasi,
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fiyatlar veya Ucret kararlari, kredi ve 6deme ilkeleri, ulagsim ve depolama, reklamcilik ve
satis, satis sonrasi, hatta bertaraf etme ve geri dénisim politikalarini kapsayan hangi Grin
ve hizmetlerin Uretilmesi gerektigine karar vermelidir (Perreault, Cannon ve McCarthy: 2013,
7).

Makro-Pazarlama, arz ve talebi etkili bir sekilde dengeleyen yolda Ureticiden tiketiciye
urdin ve hizmet akisini yénlendiren ve toplumun amaglarini yerine getiren bir sosyal suregtir
(Perreault, Cannon ve McCarthy: 2013, 8). Pazarlama, iki veya daha fazla taraf arasinda
gerceklesen bir degisim mibadele sirecidir http://www.bafrakidem.org/kitap/kitap_icerikleri/
pazarlama.pdf (Erigim tarihi: 16.06.2015).

Uluslararasi pazarlama, dinamik bir ortamda musterilerle tatmin edici degisim iligkilerini
kolaylastirmak, paydasglarla iyi iliskiler gelistirmek ve sirdirmek Uzere, mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin birden ¢ok Ulkede gelistiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasi
surecidir (Mucuk: 2012, 318).

Cateora’ya gore uluslararasi pazarlama, bir firmanin birden fazla tlkedeki tiketici ya da
kullanicilara yénelik mal ve hizmetlerinin akisini ydneten igsletme faaliyetlerinin yaritalmesidir.
Keegan, yerel ve kiresel pazarlamay birbirinden ayirarak bu ikisi arasindaki farkliligin,
tamamen ulusal ¢evre faktérlerindeki, sirketin farkli pazarlardaki 6rgit yapisi ve stratejileri
arasindaki farkhhklardan kaynaklandigini ifade eder. Kahler ve Kramer igin, uluslararasi
pazarlama, daha genistir ve mallarin ulusal sinirlari asmadan birden fazla Glkede ihracat ya
da pazarlama faaliyetleri yapilmasini kapsar. Bu tanim uluslararasi pazarlamada firmanin
anahtar roliinin anlagiimaya baglamasini saglamistir.

Fayerweather, uluslararasi pazarlama, firmanin iki ya da daha fazla Ulkede surekli
faaliyetleri olmasi yoluyla ciddi bigcimde uluslararasi pazarlara dahil olmasi gereklidir.
Bu kapsamli tanim, ulusal sinirlar ile ticari sureclerin bazi yénlerde kesistigi pazarlama
faaliyetlerine isaret eder; bu sirecler, Fayerweather tarafindan a) ekonomik islemler, b)
kiltirel ve sosyo psikolojik etkilesimler ve c) politik etkilesimler olarak siniflandiriimistir.
Fayerweather’in gérisinin en énemli yénu “ulusal sinirlar” kavraminin, bu ¢ ticari sirecte
anlatildigi gibi uluslararasi temasin cok boyutlu yapisini daicererek esneklikle yorumlanmasi
gerektigidir. Saglik ve Tutadze: (2007),

Tanimlarda da belirtildigi gibi uluslararasi pazarlama yulzeysel farkliliklarin aradan
kaldinimasi yoluyla isletmeler tarafindan yaratilan Grin ve hizmetlerin karsilikli takas
edilerek istek ve ihtiyaglarin kargilanmasi, tatmin etme surecidir.

2) Uluslararasi pazarlara girmeden dnce yapilan incelemeler ve igletmenin vermesi
gereken kararlar

Uluslararasi pazarlara giris isletmeler icin 5nemli etkenlerdendir. Bu pazarlara girmek igin
bir takim strateji ve yontemler uygulanmaktadir. Lakin uygulama prensiplerini belirlemeden
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dnce pazar arastirmalari yapiimasi gerekmektedir. ilk dnce arastirma nedir onu inceleyelim.
“Arastirma” ¢6zim bekleyen sorunlarin dogru yanitini bulabilmek igin, veriler-bilgilerin top-
lanmasi ve yorumunu bilimsel yéntemler kullanarak yapmaktir. Pazarlama arastirmasinda
bazi stratejik amaglar ve gerekgeler mevcuttur. 1) Stratejik amaglar: a) Firsatlarin belirlen-
mesi ve yonetilmesi; b) Risklerin belirlenmesi ve ybnetilmesidir. 2) Gerekgeler: a) Pazar
potansiyelinin belirlenmesi- hedef pazarin gekiciliginin gézden gecirilmesidir; b) Pazarin
degerlendiriimesi-hedef pazarin iriine yénelik davranisinin belirlenmesidir (Ustel, www.fto.
org.tr/DB_INT (Erisim tarihi:04.05.2015).

Uluslararasi pazarlara girme karart vermis isletmeler uluslararasi pa-
zar cevresini de genis analiz etmeli ve sonunda en uygun olan Ulkeni se¢cmeli-
dir. Uluslararasi pazarlamada o©nemli olan cevreler asagidaki gibi siralana bilir:
1) Demografik c¢evre; 2) Ekonomik c¢evre: 3)Sosyo-kiltirel c¢evre: 4)Ya-
sal cevre: 5)Politik cevre: 6)Teknolojik c¢evre: 7)Finansal cevre: 8)Ekolojik cevre
ve 9) Rekabet cevresi. isletmenin uluslararasi pazarlamada vermesi gereken kararlari sun-
lardir: @) Uluslararasi Pazarlama Cevresinin incelenmesi; b)Uluslararasi Pazarlara Girip
Girmeme Karari; ¢) Hangi Pazarlara Girilecegi Karar; ¢)Pazara Hangi Yéntemle Girile-
cedi Karari; d) Pazarlama Programi Karari; e)Pazarlama Orgiitlenme Karari. http:/www.
frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-istatistik/758065-uluslararasi-pazarlara-giris-stratejile-
ri-ve-makro-pazarlama.html (Erisim tarihi: 18.05.2015). Dis pazarlara agiimak igin isletmeler
yeni pazarlar ararken ilk énce uluslararasi pazarlama gevresini analiz edip incelemelidirler.
Uluslararasi Pazarlara Girip Girmeme Karari: Firmalarin uluslararasi pazarlara girmelerini
tesvik eden faktorler séyle siralanabilir: Global firmalarin yerel pazara girerek daha kaliteli
ve ucuz Urlnleri tketicilere sunmalari; Yabanci pazarlarin firmaya daha fazla firsatlar yarat-
masi; Uretimde 8lgek ekonomisi yaratabilmek icin daha fazla sayida miisteri bulma ihtiyaci;
Tek bir pazara bagimli kalmama istegi; Tlketicilerin yurtdisina gitmeleri ve oralarda da Urin-
leri bulma istekleri. Tesvik edici faktdrler olmasina ragmen ¢ogu isletmeler zorlanmadikca
dis piyasaya agilmayi tercih etmemektedirler. Clink( rekabet avantajina sahip, yerel piyasa
cercevesinde genis bir ag olusturmus ve ayni zamanda yiksek karla ¢alisan firmalar ulus-
lararasi pazarlara ¢ikmayi isabetli saymiyorlar. Hangi Pazarlara Girilecegi Karari: Her bir
isletme kendi pazarlama stratejisini, amag, misyon ve vizyonunu belirledikten sonra hangi
lUlke pazarina girece@i hakkinda karar vermelidir. Olumlu sonuglara varmak ve riski minimize
etmek icin ilk énce uluslararasi piyasaya “kigik ¢apla girmek” stratejisi 6ne c¢ekilmekte-
dir. Basari elde edildikge biyimeye devam edilmelidir. Bu nedenle llkelerin pazarlari ayni
kriterler Gzerinden incelenmeli ve se¢im sonuclari ayni faktérlere gére degerlendirilmelidir.
Pazara Hangi Yéntemle Girilecegi Karari: Uluslararasi pazarlara girmenin farkli yéntemleri
uygulanmaktadir. Bunlardan énemli olan 3'inii incelecegiz. a) ihracat; b) Sézlesmeye Da-
yali Giris Yontemleri; c)Yatinma Dayal Giris Yontemleri. Bu yéntemler biri digerinden risk
derecelerine, kontrol kapsami ve karlilik derecelerine gére farklidirlar. Pazarlama Progra-
mi Karari: Uluslararasi pazarlar igin stratejik pazarlama programi hazirlanirken, pazarlama
karmasinin standart mi olacagi yoksa degisen kosullara gére uyarlanmasi gerektigimidir.
Pazarlama Orgiitlenme Karari: isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetleri lic sekilde
organize edilir. 1) ihracat béliimi; 2) Uluslararasi bdlim; 3) Kiiresel organizasyon (Mucuk:
2012, 318).
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3) Uluslararasi pazarlara giris yontemleri

Uluslararasi pazarlara girmek hakkinda karar verdikten sonra igletme tarafindan bu
pazarla ilgili cok ciddi arastirma ve incelemeler apariimahdir. Dis piyasalarin 6grenilmesinde
genellikle ikincil kaynak verileri kullaniimaktadir. Bunun igin uluslararasi kurum ve
kuruluslarin yani sira girilecek tlkenin devlet kurumlarinin veri ve istatistiklerine, sivil toplum
kuruluglarinin raporlarina, yayinlarina ve diger bu gibi kaynaklara basvurulur. Uluslararasi
piyasalarin 6grenilmesinde, incelenmesinde ve degerlendiriimesinde birincil veriler de g6z
ardi edilmemelidir. Boyle ki, dis arastirmalarda 6zellikle gelismemis Ulkelerde tiketicilerin
gelir seviyesi, egitim seviyesi, sosyal kilttrel gelisimi, dini ritGelleri ve bu gibi 6zellikler analiz
edilerek dikkate alinmalidir. Bu arastirma islemleri olumlu sonuglandiktan sonra igletme
piyasaya hangi bir ydéntemle giris yapacagl hakkinda karar verir. Uluslararasi pazarlara
girmenin bir takim yéntemleri vardir: 1) ihracat: a) Dogrudan ihracat; b) Dolayh ihracat.
2) isbirligi Yéntemleri/Ortak Girisim: a) Lisans Verme; b) Uretim Sézlesmesi; ¢) Yonetim
Sbzlesmesi; ¢) Ortak Mulkiyet. 3) Direkt (Dogrudan) Yatirim.

Dogrudan ihracat; Ihracatci, hicbir araci kullanmadan, ithalatcinin bulunmasindan
ddemenin alinmasina kadar tim ihracat igslemlerini kendisi yapar. Dogrudan ihracatta;
pazarlama arastirmasi, fiyat belirleme, pazarlama iletisimi, lojistik faaliyetler, ihracat
doékumantasyonu gibi goérevler, firmanin ihracat departmani tarafindan yerine getirilir.
Dogrudan ihracat dolayl ihracata gore daha yiksek kar firsatlari yaratmakta, firmalarin
Uretim ve pazarlama maliyetlerini kontrol altinda tutabilme &zellikleri daha yiksek kar
elde etme sansini da beraberinde getirmektedir. Dogrudan ihracat yéntemini segen bir
firma ihracat yapiimasi planlanan pazarda kendi satis ofisi ya da sirketini kurabilecegi
gibi, yabanci ihracat aracilarindan yararlanarak da ihracati gerceklestirebilmektedir.
Uluslararasi pazara giriste ihracat yapilan pazarda bulunan yabanci aracilar; yurt disi satis
burolar, yurt disi satis temsilcilikleri, acente, distribltor, gezici satis gérevlileri, uluslararasi
pazarlarda toptancilar ve perakendecilik seklinde siralanabilir. http://www.frmtr.com/
ekonomi-iktisat-isletme-istatistik/758065-uluslararasi-pazarlara-giris-stratejileri-ve-makro-
pazarlama.html (Erisim tarihi: 18.05.2015)

Dolayli ihracat; Ihracat asamalarinin baslangicinda bulunan firmalarin mallarini
yurticindeki araci isletmeler vasitasiyla satmalari durumuna dolayh ihracat adi verilmektedir
http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-istatistik/758065-uluslararasi-pazarlara-giris-
stratejileri-ve-makro-pazarlama.html, (Erisim tarihi: 18.05.2015), Ihracat yapmak isteyen
ancak gerekli personel ve kaynagi olmayan sirketler, ihracat konusunda gerekli deneyim ve alt
yapiya sahip kuruluslara bagvurarak kolayca ihracat islemlerini gerceklestirebilirler. Sirketler
dolayll ihracat yapmak icin, sektdrel dis ticaret sirketlerine, komisyonculara, acentelere,
lokal alim ofislerine ve dig ticaret sirketlerine bagvurabilirler. http://www.susbitkileri.org.tr/tr/
dis-pazarlara-giris-yollari-ve-stratejileri-nelerdir (Erisim Tarihi: 21.05.2015).

Dis pazarlara agilmanin yéntemlerinden biri de ortak hareket etmektir. Ortak hareket
etmenin ihracattan farki isletmenin yurt disinda satis icin bir yabanci Ulkedeki ortaga
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katilmasi; direkt yatirmdan farki ise, yurt disinda birileriyle birlik olusturmasidir (Mucuk:
2012, 327).

Lisans Verme, bazi siregleri, ticari markayi, patenti ya da diger haklar Ucret ya da
ortaklik karsiligi satmaktir (Perreault, Cannon ve McCarthy: 2013, 265). Baska bir deyisle,
uluslararasi pazarlara girmek isteyen bir isletme tarafindan yurt disindaki yerel bir Ureticiye
Uretim ve/veya satis izni veya yetkisi verilmesidir. Lisans verme; royalti, lisans Ucreti
gibi bir bedel karsiliginda gerceklesir. Lisans verenin, lisans karsiliginda istedigi bedel;
sektore, lisans verenin marka degerine, anlasmanin siresine, lisans alanin Ulkesindeki
ekonomik kosullara vb. farklilik gdésterir. http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-
istatistik/758065-uluslararasi-pazarlara-giris-stratejileri-ve-makro-pazarlama.html.  (Erigim
tarihi: 16.05.2015). Lisans anlagsmasi lisans verene bir takim avantajlar saglamaktadir. Bu
avantajlar sdyle siralana bilir: Lisans verme, lisans veren agisindan blylik sermaye yatirimi
gerektirmemekte ve yatirimin geri ddnisu hizli olabilmektedir. Lisans verenin pazara giriste
karsisina cikabilecek gimrik tarifeleri, ithalat kotalari, yiksek tagima tcretleri gibi engellerle
kargilasmasini 6nler. Ayrica dogrudan dis yatirrmin kisitlandigi tlke pazarlarina lisans verme
stratejisiyle girilebilir. Global bir firmanin markasini lisans vermesi bir bakima bedava reklam
imkani saglamaktadir. Lisans verme, lisans verenin markasini farkli Griin kategorilerine
yayabilmesine olanak saglamaktadir. Lisans veren firma kimi durumlarda lisans alanin
kullandigi varlik Gzerinde yapmis oldugu gelistirme ve iyilestirmelerden yararlanma hakkina
da sahip olabilmektedir. Lisans verme, markanin taklit edilmesinde caydirici bir fonksiyona
sahiptir. Dogrudan dis yatinm gibi diger uluslararasi pazara giris sekillerine gore, lisans
verme, lisans alanin Ulkesindeki milliyetci politikalarin daha az tepkisini ¢gekecektir. Clnku
bazi Ulkeler yabanci firma sahipligine kargl hassas bir yapi icinde bulunmaktadir. Lisans
anlasmalari, lisans verene, bulundugu sektdrler disindaki sektérlerden kazang elde etmesini
saglar. Lisans vermenin lisans alana sagladigi yararlar ise su sekilde siralanabilir: Lisans
anlasmalari, lisans alanin, Urine ait mevcut marka degerinden faydalanmasina olanak
saglar. CUnkl yeni bir marka yaratmak ve onu yerlestirmek uzun ve maliyetli bir slregtir.
Lisans alana, daha 6nceden lisans veren tarafindan belirlenmis stratejiler dogrultusunda
belli bir satis garantisi saglanmaktadir. Lisans alana arastirma-gelistirme maliyetlerinde
tasarruf saglanmaktadir. CUnkl yeni bir Grin gelistirmek yuksek maliyetli bir yatirimdir.
Lisans alan, pazarlama faaliyetlerinde lisans verenin destegini almis olur.

Lisans vermenin bazi dezavantajlari da vardir. Lisans verenin sahip oldugu rekabe-
te yonelik bilgi ve deneyimini lisans alana aktarmasi bir siire sonra olasi rakipler yarata-
bilir. Ustelik bu rakipler ayni {iriinii daha ucuza mal ederek, daha disik fiyatla satabilir-
ler. Lisans anlasmalarinin uluslararasi pazara giris stratejileri igcinde en disuk kar getiren
strateji oldugu sdylenebilir. Disik risk beraberinde disik kari getirir. Lisans verenin ka-
zanci genelde % 2 ile % 7 arasinda deg@ismekte, bu da dogrudan yatirim gibi stratejilere
gbre dusuk bir getiriye neden olmaktadir. Japonya gibi bazi Ulkelerde yasalar nedeniyle,
lisans alani korumak igin, lisans anlagmasinin iptali zor olmaktadir. Bu da lisans verenin
arinunldn Gzerindeki haklarini geri almasina engel olusturmaktadir. Lisans verenin 6zel-
likle pazarlama faaliyetleri Uzerinde kontroli bulunmamasi durumunda, lisans alan firma
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pazara gereken 6nemi vermeyebilir ve dolayisiyla disik satis rakamlarina razi olabilir.
Lisans alan firma lisansa &demis oldugu ylksek bedeli fiyatlarina yansitabi-
lir Bu durum tiketici aleyhine bir durum vyaratarak, satiglari olumsuz etkileyecektir.
Lisans  alan, artin kalitesinde  gerekli  standartlari  tutturamazsa, aru-
nin dinya c¢apinda prestiji sarsilabilir.  Lisans verme bazen Urinde gerek-
li kalite saglanmis olsa bile, lisans veren acisindan prestij kaybina neden olabi-
lir. Lisan verenin pazarla etkilesimi azalacagi icin y6netim ve kontrol alani daralr.
Lisans anlasmasi surrecinde bazen uretim, yénetim, organizasyon, know-how gibi konularda
transfer ve uyum sorunlari yasanabilir. Lisans anlasmasi yapilan Ulkede ayni mali Ureten
rakip isletmeler olabilir. GU¢lU rakiplerin oldugu bir pazara girmek tehlikeli oldugu igin iyi
bir pazarlama arastirmasi yapiimalidir. http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-istatis-
tik/758065-uluslararasi-pazarlara-giris-stratejileri-ve-makro-pazarlama.html, (Erisim tarihi:
18.05.2015). Lisans sahibi ise baslamak i¢in bazi 6n yatirimlar yaptigi i¢in yabanci pazar-
daki riskin buytk kismini Gstlenmis olur. (Perreault, Cannon ve McCarthy: 2013, 265.) Fran-
chising lisans vermenin en yaygin formdllerinden biridir. Yurt disina franchising vermek igin
bu franchisingi veren firma, markanin sartlarina uyum saglanmalidir. Uluslararasi isletme
marka adini ve gerekli temel maddeleri saglar, egitimi Ustlenir, mal veya hizmet i¢in kalite
garantisi alir.

Yoénetim Sézlesmesi, dis pazardaki bir isletmeye “ydnetim teknigi bilgisi (know how)”
saglar. Mal yerine otel, hastane veya benzer kuruluslar yénetmek tzere bunlara “yénetim
hizmeti” sunar. Sézlesmeli Uretim, isletme girmek istedigi dis pazardaki yetenekli iireticilerle
mal uretimi veya servis saglama konusunda anlagarak sézlesmeye baglar. Sézlesmeli
Uretimin sakincalari isletmenin Uretim sireci Uzerindeki kontrolinin zayif olmasi ve
dretimden saglanacak potansiyel karlardaki kayiptir. Ortak Mulkiyet Girisimleri, bir dis
Ulkede yerel isletmeye ortak olarak katiima, yerel igletmenin esas isletmeden hisse almasi
veya yepyeni bir isletme olusturmasidir. Ortak mdlkiyetin en 6énemli sakincasi, taraflarin
yatirm, pazarlama ve diger isletme politikalari Gzerine anlasamamalari olasihgidir (Mucuk:
2012, 329).

Dogrudan Yatirim, ana sirketin yabanci bir pazarda bir bélimdnin (ya da bir alt
kurulusun) bulunmasidir. (Perreault, Cannon ve McCarthy: 2013, 266). Dis pazarlara
girmede kullanilan yéntemlerden biridir. isletme, ihracat yaptigi pazarda hayli deneyim
kazanmigsa ve o pazar yeterince blylkse, orada Uretim tesisleri kurmaya yénelebilir. Bunun
belirgin avantajlari vardir: (1) Ucuz isglcl veya hammadde ile dis tlkenin yatirim tesvikleri
ve tasima avantajlarindan kaynaklanan tasarruflar; (2) Girilen Ulkede is ve istihdam imkani
acmanin saglayacagi olumlu imaj; (3) isletmenin, mamuliiniin yerel pazara adaptasyonunu
saglamaya yardimci olacak sekilde, hikimet, yerel Uretim faktérleri sahipleri, musteriler
ve dagitimcilarla iyi iliskiler gelistirmesi; (4) Yatinmlar Gzerinde denetimi tamamen elinde
tutma ve bu sayede Uretim ve pazarlama politikalarini, uzun vadeli uluslararasi amaglarina
hizmet edecek sekilde gelistire bilme. Direkt yatinm iki sekilde gerceklesir: (a) Var olan bir
isletmenin satin alinmasi; (b) Yeni bir isletme kurulmasi. (Mucuk: 2012, 329).
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Fason Imalat, Uretim yerli sirkete ait, pazarlama ise yabanci sirkete aittir Montaj
EndUstrisi, dis pazarda Uretim montaj seklinde yapildiginda, nihai mamul yurt disinda
ana firmadan génderilen parcalarin bir araya getirilmesiyle yapilir. Montaj yoluyla tretimin
uygulanma nedenleri ise; pargalarin tasima giderinin mamuliin tagima giderinden duguk
olmasidir. ikinci neden; uygulanan gimriiklerdir. Mamul bu sekilde ihracata konu oldugunda
maliyet tasarrufu gergeklesebilir. Tasima masraflar degisik yabanci hikiimetlerin burokratik
harcamalarindan daha disuktlr ve bazi mamullerin gimrik masraflari mamuli tamamlamak
icin gerekli pargalarin getiriimesinden yuksektir. Bunun yaninda, bulunulan yerde Uretim
yapilmasinda bir maliyet tasarrufu imkani vardir. Ozellikle maliyetler, otomasyon ve dlgek
ekonomisi yoluyla disurulur. Diger yandan, montaj yoluyla tretimde, yogun iscilik ve daha
az dalgalanma olmasindan dolayr maliyet indirimine imkan taninir. Ayrica yurt disinda
montaj Uretim, sube Uretimle faaliyet icin gerekli sermaye yatirrmindan daha azini gerektirir.
Yurt disinda montaj uygun sartlar ve durumlar altinda faydali bir pazar elemani haline
dénusebilir (Kazimov: (2004).

4) Uluslararasi pazarlama stratejileri

Dunyadaki kiresellesme diger sektdrlerin gelisiminin yani sira modern Griin ve hizmetlerin
yeni pazarlara sunulmasinda, aktarilmasinda ve pazarlanmasinda devamli yeni stratejiler
ve yeni taktiklerin olusturulmasi ihtiyacini yaratmaktadir. Uluslararasi pazarlara girmede
6nemli olan etkenlerden biri de pazarlama stratejileridir. Bu stratejiler séyle siralanmaktadir:
1) Etnosentrik Strateji, 2) Geosentrik Strateji, 3) Regiosentrik Strateji, 4) Polisentrik Strateji
(Dilber: 2015, 18). Etnosentrik Strateji, biz odakli, biz merkezli olmakla standart bir pazarlama
stratejisidir. Yalniz kendi pazarindaki musteriye yénelik bir pazarlama karmasi uyarlanir. O
Ulkeye 6zgl, o y6reye 6zgu Uretim yapmak. Turklere gére lokum Uretir ve satarim, yabancilar
bu lokumu alir veya almaz bu beni ilgilendirmez. Geosentrik Strateji, standarttir, standart
bir reklam uygulamasi vardir. Dinya musterisini bir gérmek ve buna gére bir pazarlama
karmasi diizenlemektedir. Buna &rnek olarak Benetton markasini gdstere biliriz. Uriinleri ve
magazalar batin dinyada aynidir. Regiosentrik Strateji, uyarlamalidir. Girilen her bélge i¢in
ayri, farkli bir pazarlama karmasi olusturmaktadir. Bu pazarlamada belirli bir bdlge hedef
alinir ve ona gére hareket edilir. Polisentrik Strateji, Etnosentrik Stratejinin tam tersidir. Cok
merkezlidir, uyarlamalidir. Girilmesi dustndlen her Ulke icin yerel unsurlar dikkate alinarak
ayri bir pazarlama karmasi uygulanmaktadir. Buna érnek McDonalds’dir. Turkiye’de mendyi
ayran ve kola ile sunarken, Almanya’da bira ile, Fransa’'da sarapla sunabilmektedir.

9) Uluslararasi pazan giiclestiren faktorler ve tarife digi engeller

Uluslararasiticaretin serbestlestiriimesi, ticaretiengelleyenkosullarin aradankaldiriimasi,
Ulkeler arasi ticari faaliyetlerin diizenlenmesi istikametinde bir takim uluslararasi kurum
ve kuruluslar, farkli bolgesel ticaret bloklari kurulsa da halen uluslararasi pazarlara girigi
glclestiren faktérler mevcuttur. Bu engelleyici faktorler séyle siralanmaktadir: 1) Ekonomik
ve Siyasi istikrarsizlik; 2) Sosyo Kiiltirel Farkhliklar; 3) Millilestirme, El koyma/istimlak,
Terdrizm gibi riskler; 4) Ticari Engeller (Dilber: 2015, 17). Bunlardan en énemlisi olan Ticari

697



engeller faktérinu inceleyecegiz. Aslinda dis ticaretin gelisimini engelleyen bir faktér olarak
anilsa da ticari engellerin 6zgu bir 6zelligi vardir. Bu engellerin esas amaci ulke i¢ piyasasinin
korunmasidir. Dogal olarak uluslararasi ticareti gliclestiren esas araclarin kanun ve kurallar
oldugunu gérmekteyiz. Bunlardan da énde geleni tarife disi engellerdir.

GUmrik tarifesi (yani gimriklerde uygulanan vergi sistemi) disinda, uluslararasi mal
ve hizmet akimlarinin serbest ticaret kosullari ¢cercevesinde gerceklesmesine engel olan
her turli arag ve politikaya tarife disi engeller adi veriliyor. Bunlardan bazilar ihracatta
kendi Urinlerini tesvik ederek pazar ele gecgirmeye calisan Ulkelere ya da firmalara karsi
uygulandigi icin serbest ticaret kosullarina engel gibi gérinse de rekabet kosullarini
saglamaya ve haksiz rekabeti 6nlemeye ydnelik dnlemler olarak degerlendiriliyor (Egilmez:
2012 ) Tarife digi engelleri séyle anlata biliriz: a) Kotalar; ithalatin miktar kisitlamasidir.
b) Géndlli ihracat Kisitlamalari; birbiriyle dis ticaret iliskisi olan iki Glkenin belirli mallarin
ihracati konusunda karsilikli olarak anlasip génulli bir kisittamaya gitmeleri uygulamasidir.
Bu uygulamanin kota ya da ek vergi gibi uygulamalari é6nlemeyi amagcladigini belirtmemiz
gerekiyor. c) ithalatta Ek Vergi Uygulamasi; oldukga yaygin kullanilan bir tarife disi engel
drnegidir. Bu uygulamada ithalattan normal gumrUk vergisinin yaninda ek vergi ya da fon adi
altinda bir ek 6deme alinarak ithalat pahali hale getirilmeye ¢ahgsilir. Bunda da amag yine yerli
sanayiyi korumaktir. ¢) Dengeleyici Vergi; Bir malin Ureticisi tarafindan uygulanan destekler
nedeniyle oldugundan daha dustik fiyatla ihra¢ edilmesi halinde ithalatgi Glkenin yerli sanayi
korumak igin guimrik vergisine ek olarak uyguladigi vergiye dengeleyici vergi deniyor.
Dengeleyici verginin ithalatta ek vergi uygulamasindan farki dengeleyici verginin amacinin
ihracatginin haksiz rekabete dayali yaklasimini énlemeye calismasina karsilik ek verginin
amacinin sadece yerli sanayiyi korumak olmasidir. d) ithalatin Zorlastiriimasi; ithalati gesitli
denetimler yoluyla zorlastirmaktir. Ornegin ithal edilen otomobillerin emisyon denetimleri bu
is icin tahsis edilen tek bir giimrikte yapilmaya bagslanirsa orada bir yigiima olur ve inceleme
uzadikg¢a ithalat gecikmeye baslar. Bu uygulama ithalati geciktirerek ve zorlastirarak bir
cesit yildirma politikasi izlenmesine yol agmis olur. Bu kategoriye giren baglica uygulama
yéntemleri sunlardir: Tagima yolu glizergahlarini degistirmek, TIR soférlerine cok kisa sureli
vize vermek, TIRilar i¢in yuksek gecis Ucretleri uygulamak, TIR gegislerini kotaya baglamak,
ylksek drin standartlari koymak. Bu uygulamaya burokratik engeller, ithalat denetimleri
gibi adlar da veriliyor. €) Anti Damping; bir sirketin Urettigi mali i¢c piyasada sattig: fiyatin
altinda bir fiyata ihra¢ etmesi halini damping olarak tanimlayabiliriz. Damping olgusu baslica
iki sekilde karsimiza ¢ikar. Eger bir malin ihrag fiyat gecici bir sure icin disuk tutuluyorsa
gecici damping s6z konusudur. Burada ihracatginin amaci piyasayi ele gegirmekten cok
elindeki stok fazlasini satmak olabilir. Buna karsilik inrag fiyati stirekli olarak disuk tutularak
rakip Ureticileri piyasadan ¢ikarip piyasay! ele gecirmek hedefleniyorsa o zaman surekli
damping olgusuyla karsi karsiyayiz demektir.ihracatta damping uygulamasina giren firma
ya da Ulkeye karsi ithalat¢l firma ya da Ulkenin sorusturma yoluyla édnlem almasina anti
damping deniyor.

Herhangi bir malin dampingli ihra¢ edildigi kuskusunda olan tlke bu durumun énlenmesi
icin anti damping sorusturmasi agiimasini talep edebilir. Sorusturma sonucuna gére tazminat
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davalar acilabilir. Bu sorusturma ve davalar sonuglanincaya kadar damping uygulamasina
karsi gecici 6nlemler alinmasi s6z konusu olabilir. Bunlar; gegici vergi ya da tahmin edilen
gegcici anti damping vergisine esdegerde teminat alinmasi bigiminde karsimiza ¢ikar. Bunlar;
gegcici vergi ya da tahmin edilen gegici anti damping vergisine esdegerde teminat alinmasi
biciminde olabilir.

6) Uluslararasi ticaretin gelisiminde G20 ve B20 devletlerin rolii

G20 Ulkeleri diinya ekonomisinin ytizde 90’in1, Dinya nifusunun yiizde 75’ni, Uluslararasi
ticaretin ylizde 80’ini kapsamaktadir. G20 girisiminin amaci uluslararasi konularda karar
alabilmek. (Kaleagasi: 2015, 36). is Zirveleri’nin (B20) amaci, G20 Zirvesinin giindeminde
yer alan 6énemli ekonomik ve sosyal konularda, Ulke liderleri ve maliye bakanlarinin, is
dinyasinin gérus ve dnerilerinden faydalanmalarini saglamak olarak 6zetlenebilir (Galmen:
2015).

Belirtildigi gibi son dénemlerde kurulmus G20 ve B20 birlikleri dis ticarette mevcut
engellerin aradan kaldiriimasi ve ticaretin gelistiriimesine destek saglanmasi amaciyla
diinya genelinde farkl proje ve programlar gerceklestirmektedir. Ozellikle 2014’(in Aralik
ayindan G20 birligine baskanligi ustlenmis Turkiye hikiumeti ¢cok sayda isletmeci birlikleri,
sivil toplum kuruluglari ve diger ilgili derneklerin katilmiyla uluslararasi ticarete entegre
istikametinde ¢ok aktif bir faaliyet surdirmektedirler. "B-20, guglu, strdurulebilir ve dengeli
blylmenin ana itici gi¢ olarak 6zel sektdrin rolind yansitmak igin

G-20 uyesi Ulkeler genelinde is liderlerini bir araya getiriyor”. http://www.ikv.org.tr/ikv.
asp?id=649#sthash.1u5pCdJ0.Z5eR82fY.dpuf (Erisim tarihi: 20.06.2015). is Zirveleri’nin
(B20) faaliyet 6nerilerini kisaca sdyle 6zetleye biliriz: 1) Serbest ticaret ve lobicilik faaliyetleri
desteklensin; 2) Ticaretin dnundeki engeller kaldirilsin; 3) Sirketlerin Gzerindeki blrokratik
yuk azalsin, girisimcilerin ve teknolojinin 6nd agilsin; 4) Korumaci ekonomik politikalardan
uzak durulsun; 5) Diinya Ticaret Orgiiti gériismeleri tamamlansin, mal, hizmet ve tarim
ticareti daha da serbestlessin. 6) Girisimciligin tesvik edilmesi; 7) Uluslararasi ticaretin
kiiresel olarak diizenlenmesi ve liberallesmesi; 8) KOBI'lerin finansal kaynaklar erigiminin
kolaylastiriimasi vb. Géziktugu gibi diger uluslararasi kurum ve kuruluslar gibi dinya
ekonomisini etkileme giclne sahip G20 ve B20 lye devletleri de yerel ticaretin dlinya ticari
sistemine entegre olunmasi, 6zellikle dis pazarlara girislerin kolaylastiriimasinda gereken
gayreti gbstermektedirler.

Lakinkimizamanlardabukurumvekuruluslartarafindan alinankararlar gergeklestirilmiyor.
Bunun esas nedeniise bu tye Ulkeler arasinda koordinasyon sorununun ¢éztlmemesidir. Bu
sorunlari agagidaki gibi siralaya biliriz: 1) Her (ilkenin éncelikleri farklliklar gésteriyor. i¢ politik
amaglar ile uluslararasi amaglar uyusmuyor. 2) Bazi Ulkeler yolsuzlugun blylime éniinde
engel teskil ettigini savunurken bazilarn bunu dikkate almiyorlar. 3) Dinya ekonomindeki
belirsizliklerin fazlaligi uygulanacak politikalar konusunda da degisik goéruslerin ortaya
cikmasina neden oluyor. 4) Koordinasyon slrekli ve yapici olmasi gerekirken sadece kot
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zamanlarda giindeme geliyor. 5) Ulkeler kendi éncelikleri kapsaminda olmayan kararlari
uygulamaya koymuyorlar ya da dikkate almiyorlar (Ergel: 2015, 35).

7) Sonug ve oneriler

Cagdas dénemde pazarlama artik hayatimizin bir pargcasina déndsmustir. Taniminda
da belirtildigi gibi pazarlama yalniz Grin ve hizmetlerin Ureticiden tlketiciye ulastiriimasini
degil, imalat strecinden baslayarak yénetim dahil isletmenin tim faaliyetini kapsamaktadir.
Pazarlama hakkindaki gunlik tartismalar uluslararasi pazarlara girmenin farkli yontem
ve stratejileri belirlemektedir. Belirtildigi gibi buytk devletler bile yerel Grlnlerin Ulke disi
sinirlarina ¢ikarilmasinda, yeni markalarin olusturulmasinda ve Ulkeye ddviz girdilerinin
artirlmasinin saglanmasinda bizzat gayret gdstermektedir. Bitlin bunlar uluslararasi
pazarlama strateji ve yéntemlerinin hizla degisimine yén vermektedir. Sdylenenleri dikkate
alarak uluslararasi pazarlamanin gelistiriimesi ve Turk trtn ve hizmetlerinin dig piyasalara
cikisinin kolaylatiriimasi istikametinde asagidakileri 6neriyoruz: a) Uluslararasi kurum ve
kuruluslarda dis ticaretle ilgili kabul olunan kararlarin gergeklestiriimesinin miutemadi kontrol
edilmesi; b) bu birliklerde temsil olunan tlkelerin koordineli ¢alismasinin saglanmasi; c)
kiresellesme ile ilgili olarak Griin ve hizmetlerin diinya pazarlarinda engelsiz hareketinin
gelistirilmesi; d) gelismis ve gelismekte olan Ulkelerin blylk isletmecilerinin uluslararasi
birliklerde daha fazla katilimini saglamak; e) Turkiye Global Pazarlama Ve Modern Yénetim
Enstitustinin kurulmasi. Umariz ki verdigimiz bu teklifler pazarlamanin gelisimine katki
saglar.
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