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Ozet: Giiniimiizde kiiresellesme ve teknolojide meydana gelen degisimler, isletmelerin faaliyetlerinin de degismesini
saglamistir. Ulusal pazarlarda hedeflerini gergeklestiremeyen isletmeler, bu degisme ve gelismeler ile birlikte
uluslararasi pazarlara yonelmislerdir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler degisen tiiketici tercihleri ile
pazarlama karmasini da degistirme yoluna gitmektedirler. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degismesi ve
cesitlenmesi, farkh demografik, sosyo-kiltirel 6zelliklere sahip olmasi, isletmelerin farkh Grtn farkh fiyat, farkh
tutundurma araci ve farkh dagitim kanallarini benimsemelerini saglamistir. Bu stratejileri belirlerken isletmeler
genellikle maliyet tasarrufu saglayan stratejileri tercih etmektedirler. Bu nedenle uluslararasi pazarlamada pazarlama
karmasi belirlenirken, uluslararasi pazarlari etkileyen gevre faktorleri géz 6niinde bulundurulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi pazarlama, Uriin, Fiyat, Tutundurma, Dagitim.

Marketing Mix Strategies In International Marketing

Abstract: Today, changes in globalization and technology have changed the operations of business. Business that can
not achieve their targets in national markets, have turned to international markets with these changes and
developments. Businesses operating in international markets are also moving to change their marketing mix with
changing consumer preferences. The changing and diversification of consumers' wishes and needs, having different
demographic, socio-cultural characteristics, business have adopted different products, different prices, different
promotional tools and different distribution channels. When determining these strategies, businesses generally
prefer cost-saving strategies. For this reason, when determining the marketing mix in international marketing,
environmental factors affecting international markets are taken into consideration.

Keywords: International marketing, Product, Price, Promotion, Place.

zorundadirlar. Bu pazar arastirmasi ile pazarlama
GiRiS faaliyetlerini  gergeklestirmek istedikleri Ulke
pazarinda yer alan tuketicilerin istek ve ihtiyaglari,
bu istek ve ihtiyaglarin nasil karsilanacag, isletmeyi
etkileme potansiyeline sahip uluslararasi ¢evresel
faktorlerin neler oldugu ortaya cikmis olmakta,
isletmeler de elde ettikleri bu sonuclara goére
uluslararasi pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler.

Kuresellesmenin hayatin her alaninda
yayginlagmasi ve gelismesi, isletmeleri de kiiresel
diinyaya ayak uydurmak zorunda birakmistir.
Ulusal sinirlar igerisinde faaliyet gosteren fakat
hedeflerini tam olarak gerceklestiremeyen tim
isletmeler, hedeflerini gerceklestirmek amaciyla
ulusal sinirlar disina ¢ikip uluslararasi dizeyde
faaliyet gostermenin yollarini aramaktadirlar.
Rekabeti yakalamak ya da korumak, kar saglamak 1. Uluslararasi Pazarlama ve Pazarlama

kisacasi varhgini surdirmek isteyen isletmeler Stratejileri
kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasi pazarlama R 4. (2000 lusl |
stratejileri gelistirmektedirler. Uluslararasi ugman v.d. { ) uluslararasi pazarlamanin

tanimini; ev sahibi Ulke disindaki misterilerin
isteklerini, dogru fiyat ve dagitim kanallari ile
saglayan mal ve hizmetlerin belirlenmis bir sireci,
seklinde tanimlamaktadirlar.

pazarlama faaliyetleri, genellikle temel pazarlama
faaliyetlerinin diinya capinda uygulanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Temel pazarlama faaliyetlerinin
en onemleri olan Urln, fiyat, tutundurma ve
dagitim elemanlarini  uluslararasi  pazarlara  Bir baska tanima gére ise, uluslararasi pazarlama,
uyarlamak, isletmeler icin hayati 6neme sahip kisisel ve 6rgiitsel amaclari karsilayan degisimler
karardir. Bu kararda yanls bir strateji gelistirmek  yaratabilmek amaciyla, fiki, mal ve hizmet
isletmeler  icin  ¢ok  olumsuz  sonuglar  kavramlarinin fiyatlandirmasini, tanitimini  ve
dogurabilmektedir. Bu nedenle isletmeler  dagitimini planlayan ve yiiriten ¢ok uluslu bir
uluslararasi pazarlama stratejileri gelistirmeden  siirectir (Onkvisit ve Shaw; 1993).

once ayrintih  bir pazar arastirmasi yapmak
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Uluslararasi pazarlama kar elde etmek igin birden
fazla ulustaki misteri ve kullanicilara isletmelerin
mal ve hizmetlerinin dogrudan akiglarinin
saglandig is faaliyetlerinin performansidir. Yerel
pazarlama ile tanimsal olarak tek farkliligi
pazarlama aktivitelerinin birden fazla (lkede
gerceklesmesidir. Uluslararasi pazarlama
konseptleri, siirecgleri ve prensipleri her yerde ve
pazarda uygulanabilmektedir. isletmelerin amaci,
pazar icin Urunlerin dagitilmasi fiyatlandirilmasi ve
tutundurulmasi sayesinde kar elde etmektir
(Cateora, 1993).

Karafakioglu’na (2000) gére; glinlimiizde yogun bir
rekabetin var oldugu uluslararasi pazarlarda
basarili olabilmek i¢cin bu pazarlara agilmak isteyen
tim kisi veya kuruluslarin her seyden oOnce
“cagdas” bir pazarlama anlayisini benimsemesi ve
faaliyetlerini bu anlayisa gore planlamasi ve
yuritmesi gerekmektedir. Yurt disina mal veya
hizmet satmak, yurt disinda tretim yapmak, alim
satim islemlerine girismek ve bu faaliyetlerden
sirekli ve doyurucu bir kar elde edebilmek igin
sadece arzulu olmak yeterli olamamaktadir. Cagdas
pazarlama anlayisini  geleneksel veya eski
pazarlama anlayisindan ayiran en 6nemli 6zellik
isletmenin odak veya baska bir ifade ile hareket
noktasinin  mugterilerin  arzu ve ihtiyaglari
olmasidir. Bu yilizden bir isletmede uluslararasi
pazarlamadan sorumlu yoneticilerin digerleri gibi
¢ temel gorev ve sorumlulugu vardir. Bunlar sirasi
ile uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin

“planlanmasi”, “uygulanmasi” ve “kontrol”tddr.

Uluslararasi pazarlarda yer alan musterilerin farkli
istek ve ihtiyaclarinin olmasi, isletmelerin farkli
yontemler kullanmasini gerektirmektedir.
Uluslararasi pazarlamada faaliyetlerinde
karsilasilan sorunlar, genellikle musterin istek ve
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pazarlar igin yaptiklari Pazar arastirmasini daha
ayrintili - bir  sekilde yapmak zorundadirlar.
Musterilerin istek ve ihtiyaglari, demografik
ozellikleri, finansal ve ekonomik sartlari, tlkedeki
politik ve yasal glgcler, sosyo kiltirel gugler,
rekabet cevresi gibi etkenlerin pazarlama
arastirmalarinda incelenmesi gereken faktorleri
olusturmaktadir. Bu faktérler arastirildiktan sonra
mdusterilerin 6zelliklerine, istek ve ihtiyaglarina
gore pazarlama faaliyetlerinde bulunulmali, Griin,
fiyat, tutundurma ve dagitim etkenleri ona gore
yapilmahdir.

1.1.Uluslararasi Pazarlamada Uriin

Uluslararasi pazarlarda irin stratejileri, 6zel mal ve
misterilere bagh olarak cesitlenmektedir. Bazi
GrGnler ayni stratejileri kullanarak Amerika ve
yabanci Ulkelerde basari ile satilip,
Uretilebilmektedir. Diger Urinler ise 0zel bir
stratejiye gore uluslararasi pazarlar igin degisiklige
ugrayip ve bu pazarlara adapte edilerek
satilmaktadir (Rugman v.d. 2000).

Uluslararasi pazarlarda urin planlamasina iliskin
temel sorun, bir isletmenin bir degisiklik yapmadan
ayni  UrlinU  c¢esitli  Ulkelerde ne derece
pazarlayabilecegidir. Standardizasyon, tim
Urinlere ve tium dig pazarlara uygulanmasa bile
uluslararasi iletisim sayesinde kiiresel farkliliklarin
azalmasiyla birlikte durum degismeye baslamistir
(Tek ve Ozgiil, 2008). Ulusal pazarlarda satilan bir
Urlinindn ayni sekilde uluslararasi pazarlarda
satilmasi yani standartlastirilmasi isletmeler birgok
maliyet tasarrufu saglayacaktir. Fakat misteri istek
ve ihtiyaglarinin rekabet sartlarinin, uluslararasi
pazarlar etkileyen cevresel faktorlerin Glkeden
Ulkeye farklihk gostermesi isletmelerin standart
pazarlama karmasini gelistirilmesini

ihtiyaclarini  tam olarak  anlayamamaktan . )
dolayisiyla tam olarak  karsilayamamaktan zorlastirmaktadir. Bu nedenle isletmeler Tablo 1'de
kaynaklanmaktadir. Bu  nedenle isletmeler yer alan Urlin ve tutundurma stratejilerini
uluslararasi pazarlara agilmadan once ulusal benimsemektedirler.
Tablo 1: Uriin ve Tutundurma Stratejileri
URUN
Yeni Uriin
Standart Farkh -
Gelistirme

Uriin ve Tutundurma

TUTUNDURMA

Standart Uriin farkl tutundurma ayni
Ayni
Uri tutund .
Farkh run aynflarLIJ(“un urma Uriin ve Tutundurma Farkl

Yeni Uriin
Gelistirme ve icat

Kaynak: Keegan, W. J. ve Green, M. C. (2005). Global Marketing, 4. Baski, New York: Prentice Hall, s:348.
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Standart Uriin Standart Tutundurma; Hem iriinde
hem de tutundurmada standardizasyonun
uygulanmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle gift
standardizasyon olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Standart Uriin Farkh Tutundurma; Ayni riiniin
farkh tutundurma stratejisi ile farkh Ulkelerde
pazara sunulmasini ifade etmektedir. Bu durum
genellikle Grintn farkh Glkelerde farkh kullanim
amaglarinin olmasindan kaynaklanmaktadir. Farkl
Uriin Standart Tutundurma; Farkli (iriinlerin ayni
tutundurma karmasiyla uluslararasi pazarlarda
pazarlanmasini ifade etmektedir. Farkh Uriin Farkh
Tutundurma; Hem Uriinlerde hem de tutundurma
stratejilerinde farklilik s6z konusu oldugu igin
maliyetleri arttiran bir stratejidir (Kozlu, 2015).

Rugman v.d. (2000); uluslararasi pazarlarda ¢ok az
degisiklik gerektiren mallara ve hizmetlere; agir
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techizat, elektronik saatler, dizlisti bilgisayar,
kimyevi islemler, yazi takimlari, kameralar, tenis
raketleri sigaralar, hafif miktarda degisiklik
gerektirenlere; otomobiller, kiyafetler, ecza, ugak,
kosu ayakkabisi, televizyon seti, bira, kapsamh
degisiklik gerektiren; yiksek stilli musteri mallari,
kozmetik, hazir paket yemekler, egitim Grinleri,
reklam, paketleme, restoran, saglik servisi, kiltirel
GrGnler, mdasteri  dagitimi gibi  6rnekler
vermislerdir.

isletme uluslararasi pazarlarda ardn
stratejilerinden hangisini uygulayacagina karar
verdikten sonra, dis pazarlara yonelik (riin
politikalarindan hangisini sececegine karar vermek
zorundadir.

Tablo 2: Dis Pazarlara Yonelik Alternatif Mal Politikalari

Pazar Boliimleri
Uriin Cesidi

Tek Pazar

Birden Fazla Pazar

Tek Uriin

Pazarin Gelistirilmesi

Uriin Farklilastirma

Birden Fazla Cesitte Uriin

Uriin Karmasinin
Cesitlendirilmesi

Uriin Karmasinin
Farklilagtiriimasi

Kaynak: Nakip, M., Varinli, i. ve Giilmez, M. (2012), Giincel Pazarlama Y6netimi, Detay Yayincilik, Ankara.

1.2.Uluslararasi Pazarlamada Fiyatlandirma

isletmelerin fiyatlandirma konusunda karsilastiklari
cesitli  problemlere, ulusal sinirlar agihp dig
pazarlara yoneldiginde, ¢ok sayida yenileri
eklenmektedir. Fiyatlandirma kararlari bu nedenle
daha da giclenmektedir (Karafakioglu, 2000).
Uluslararasi pazarda mal ve hizmetlerin
fiyatlandirilmasi  pazarlardaki mevcut Gretim
faktorleri tarafindan etkilenir. Bu faktorler hizmet

kontrolinl, pazar gesitliligini, doviz kuru
dalgalanmalari ve fiyat artis glicidiir (Rugman v.d.
2000).

Uluslararasi pazarlarda fiyatlandirma stratejileri
bircok faktore gore belirlenmektedir. Uluslararasi
pazar cevresi kosullarina baglh olarak Amerikan ve
Japon olmak tzere iki ayr fiyatlandirma politikasi
s6z konusudur.

Tablo 3: Fiyatlamada izlenen Asamalarda Amerikan ve Japon Yaklasimi

Amerikan Yaklasimi

Japon Yaklagimi

Pazar Arastirmasi

Pazar Arastirmasi

Uriin Ozellikleri

Uriin Ozellikleri

Uriin Tasarimi

Kar ve Satis Fiyatinin Planlanmasi

Mihendislik Calismasi

Hedef Maliyetlerin Planlanmasi

Tedarik Fiyatlandirma

Yeniden tasarim, Mihendislik, Tedarik Fiyatlama

Maliyet Olusturma (Maliyetler ¢ok yuksekse
tekrar tasarim asamasinda doniilir.)

Pazarlamacilar, tasarimcilar, mihendisler, bitiin
departman ve tedarikgiler hedeflenen maliyetleri
olusturmaya zorlanir.

Uretim Asamasi
(Periyodik Maliyet Ayarlamalari)

Uretim asamasi
(Maliyetlerin Strekli Dustrialmesi)

Kaynak: Burca, S. D., Fletcher, R. ve Brown, L. (2004). International Marketing, An SME Perspective, ingiltere.
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Bazi Ulkelerde aktif pazarlamanin bir takim
problemler ve fiyat politikalarina ait degiskenlerle
butlnlestigi gorilmektedir (Cateora, 1993). Eger
bir firma fiyat politikalarini agikga belirtmezse
fiyatlar amaca uygun olarak saptanacak demektir.
Karafakioglu (2000) fiyatlandirmada kullanilan
fiyatlandirma temellerini su sekilde belirtmektedir.

= Rekabete gore dis Pazar fiyatlarinin
belirlenmesi,
= Maliyetlere gore dis Pazar fiyatlarinin

belirlenmesi,
=  Tam maliyetlere gore fiyatlandirma,
= Degisir maliyetlere gore fiyatlandirma,
= Talebe gore fiyatlandirma,

» jhracatgl fiyat acisindan rekabet

kazandiracak diger 6nlemler.

glicu

Onkvisit ve Shaw (1993), uluslararasi fiyatlandirma
stratejilerinin dumping, fiyat tahrifi, enflasyon ve
transfer fiyatlandirma oldugunu séylemekte ve bu
fiyatlandirma stratejilerini etkileyen bazi faktorleri
su sekilde siralamaktadir:

e Arzvetalep,

e  Maliyet,

e Talebin esnekligi ve karsi esnekligi,

e Kambiyo hadleri,

e  Devir hizi,

e  Pazar pay,

e  GUmruk tarifeleri ve dagitim maliyetleri,

e  Kiltdr.

1.3.Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma

Tutundurma, uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren isletmenin pazarlama karmasindaki en
etkili elemanlardan biridir. Uriinle ilgili her tiirli
bilgi transferini ve ikna slrecini kapsayan
tutundurma  (Jobber, 2004) isletmelerinin
uluslararasi boyutta taninabilirliklerini ve imajlarini
saglamlastirabilmek ve artirabilmeleri agisindan
onemli bir faaliyet konusunu olusturmaktadir.
Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine bulunan
firmalar dis pazarlara girebilmek ve surekli olarak
faaliyet gosterebilmek icin olumlu bir firma imaji
yaratarak bu pazarlarda bulunan misteriler
acisindan bilinirliklerini artirmak zorundadirlar.
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Rugman v.d. (2000), bir sirketin mal ve servislerinin
talebini  tesvik etme silirecine tutundurma
demektedirler. Cokuluslu isletmeler mal ve
hizmetlerini reklam ve kisisel satis vasitasiyla
tanrtilar. Uriiniin dogas! tarafindan saptanan ozel
tutumlar kullanilir.

Jobber (2004), tutundurma karmasi elemanlarini
yedi grupta ele alarak 6zelliklerini asagidaki sekilde
belirtmektedir:

e Reklam

=  Genis alana hizla yayildigi igin hizli
farkindalik yaratmaktadir,
= Mesajin tekrari etki yaratmaktadir,

= Yeni pazarda, markanin
duyulmasini saglayarak saticilar
destekler,

= Kisisel degildir, esnek degildir,
= Satisi kapatamaz, aninda siparis
alinmasini saglayamaz.
e  Kisisel satig

= interaktiftir, sorular ve itirazlar
cevaplanabilmektedir,

= Satis sunumlari yabanci misteriye
kolaylikla adapte edilebilir,

= Karmasik satis sunumlarina
uygundur,

= Mdsteri ile srekli iliski kurulabilir,

= Satisi kapatma imkani verir,

= Yurtdisi satis gorlismeleri oldukga
maliyetlidir.

e Dogrudan pazarlama

= Yapilanlar
saklanabilir,

= Dondugsler sikhkla disuktar,

=  Hedef misteriler sunulan bir firsata
cevap vermeye isteklidir,

= Kisa slirede sonug alinabilir (dis
pazarlarda 6nemlidir),

= Koti hedeflenmis
rahatsizlik yaratabilir.

e internet ve online pazarlama

rakiplerden kolaylkla

aktiviteler

=  Cok dusik maliyetlere kiresel
erisim saglanir,
= Web sitesi ziyaretleri dlgulebilir,

= [sletmelerle mdasterileri ve
tedarikgileri  arasinda  diyalog
kurulabilir,

= Katalog ve fiyatlar  hizlica

degistirilebilir,
=  Dogrudan satis yapilir,
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=  Miugsterilerin web sitesini ziyaret
etmeleri gerekir,

= Uriin arama ve satin almanin etkili
bir yoludur,

= Saticilarla pazarlik etme
zorunlulugu yoktur.
e Satis gelistirme
= Tesvikler kisa sirede yiksek

satiglar yaratir,
=  Etkiler sadece kisa sire icin olabilir,
= Tesviklerin kullanimi marka imajini
zedeleyebilir.
e  Duyurum

=  Mesaj Uglncl sahislardan geldigi
icin glivenilirligi ylksektir,

=  Teknik yayinlardan ve reklamlardan
daha yiksek okunurluk saglar,

* jcerik ve vyayinlanmada disik
kontrol vardir.

Yukaridaki tutundurma karmasi elemanlarina ek
olarak fuarlar ve sergilere katilim, glokalizasyon
(uyarlama) da siklikla kullanilmaktadir (Tek ve
Ozgiil, 2008). Ozellikle fuar ve sergilere katihm
misterilerin yani sira pazarda karsilagiimasi
muhtemel olan rakiplerin taninmasi adina faydal
bir tutundurma karmasi elemani olarak dikkat
cekmektedir. Diger taraftan uyarlama, isletmelerin
UrGnlerini  pazarda vyer alan  mdasterilerin
demografik ve sosyo-kiiltiirel alt yapilarina gore
sekillendirmesi anlamina gelirken pazarlamanin
tanimlanmasinda  siklikla  kullanilan  “deger”
kavramini  mdusterilerinin gbdziinde ©6n plana
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1.4.Uluslararasi Pazarlamada Dagitim

Ruman v.d. (2000) gore dagitim Grinln Uretici ile
on musteriler arasindaki akigidir. Bu akis sik olarak
Ulkeden llkeye degisim gosterir ve ¢ok uluslu
isletmelerin  bir alandaki farkli  sistemlerin
incelendigi harcana zaman miktari, kullanilacak
dagiticilar ve kanal se¢imi ve istihdamin nasil
bolimlendirilecegi farklidir.

Pazarlama faaliyetleri ile zaman, mekan ve
milkiyet faydalarinin yaratilmasi, ancak uygun
dagitim kanallarinin segimi ve bunlarin rasyonel bir
bigcimde yonetilmesi ile mimkin olur dolayisiyla
dagitim sistemlerinin standardizasyonu ve her
Ulkede ayni yaklasimlarin kullanilmasi zordur ¢linki
dagitim sisteminin se¢iminde birgok ayri farkliliklar
g6z 6nlinde tutulur (Rugman, 2000, Karafakioglu,
2000).

Dagitim faaliyetlerinin etkin olmasi, firmanin nihai
mamuldeki stok maliyetlerini azaltabilir. Bilindigi
Uzere stok yonetiminin amaci “firmanin karliligini
artirmak icin tim stok maliyetlerini minimuma
indirecek stok seviyesini belirlemektir”. Bu agidan
bakildiginda iyi bir dagitim sebekesi, stok
maliyetleri Uzerinde olumlu yénde etkili olabilir.
Dagitim faaliyetleri Ulkeden ulkeye gelistigi icin
¢okuluslu firma farkh dagitim sistemlerini
inceleyecek ve dagitimin nasil
bolimlendirilecegine karar verecektir. Cok uluslu
firma dagitim baglantilarini parca parca degil bir
bltln olarak ele almak zorundadir. Satici ile nihai
tiketici arasinda baslica G¢ ana baglanti vardir
(YUksel, 1999). Dagitim kanallarindaki baglantilari

cikartabilmektedir. blr‘ sekil .yardlmlyla Sekil 1'deki gibi ifade
edilmektedir;
Sekil 1: Dagitim Kanallarinda Baglantilar
| ] mn
Satici firma Saticinin merkezindeki Ulkeler Ulke igi Nihai
uluslararasi pazarlama arasl dagitim tlketici
orgiti dagitim
kanallari

Kaynak: Yiiksel, O. (1999), Uluslararasi isletme Yénetimi ve Tiirkiye Uygulamalari, Ankara, Gazi Biiro Kitabevi.
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Birinci baglanti olan saticinin merkezindeki 6rgut,
dagitim kanallarina nezaret eder, ikinci baglanti
malin dig ulke pazarlarina ulagmasini saglar, tiglinci
ki en oOnemli baglantidir, malin tiketiciye
ulasmasini saglar. Cokuluslu firmalar genelde malin
uluslararasi  dagitimini  saglamakla  dagitim
gorevlerinin tamamlandigina inanirlar oysa bu
yanlistir, 6nemli olan nihai tlketiciye ulagsmaktir
(Yuksel, 1999). Yurt disi dagitim kanallari segilirken
ulagilmasi arzu edilen hedeflerin yaninda firmanin
fiili ve potansiyel olanaklarinin da dikkate alinmasi
zorunludur. Aksi takdirde, yapilan segim gercgekgi
ve faydali olamaz (Karafakioglu, 2000).

Dagitim kanallari sik sik degistirilemez, dagitim
kanali belirlendikten sonra geriye donis pek
mimkiin degildir. Ulkenin ekonomik sistemi ne
olursa olsun mallarin bir dagitim kanalindan
gecmesi gerekmektedir. Bu silire¢ sadece fiziki
anlamda dagitim kanali degil ayni zamanda
milkiyetin de degismesidir. Ayrica pazarlama
stratejisi acisindan tiliketici ve aract kurumlar
arasinda alim-satim anlasmalarinin yapilmasi s6z
konusudur. Ozalp (1998), dagitim kanallarini
etkileyen faktorleri su sekilde siralamaktadir:

e Tiketicinin 6zellikleri,

e Rekabet,

e Urinin 6zellikleri,

e Pazaryapisl,

e Finansal ve fiyatlandirma duslinceleri.

Ayrica ihracat tlrline gore araci kurumlarin segimi
su sekilde 6zetlenmektedir:

e Dolayliihracat,
o Ulke ici tiiccarlar (yerli tiiccarlar),
e Cesitli komisyoncular,
e Yabanci uyruklu tliccar ve temsilciler,

e Bilesik ihracat yonetim isletmeleri
(CEM- Cobination Export Management
Company)

e Dolaysiz ihracat.

Sonug

Sonug olarak isletmelerin uluslararasilasmasinda
bircok etken yer almaktadir. Bu etkenlerden en
belirgin olani yurt disinda olusan firsatlardir.
Amaglart belirli bir kar marji yakalamak olan
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isletmeler bu firsatlari

istemektedirler.

degerlendirmek

Kiresellesme kavramindan; diinyadaki dlkelerin
iletisim araglarini kullanarak ve gelismekte olan
teknolojinin bir pargasi olarak sinirlarinin ortadan
kaldirilmasi ve diinyanin kiicilmesi anlamina
geldigini cikartabiliriz. Ancak kiresellesmenin
gelismekte olan veya az gelismis llkelerdeki etkileri
beklendigi kadar iyi olmamistir. Somirgecilik
kavrami ardindan iyice belirmeye baslayan ve
basrollerinde Amerika, ingiltere, ispanya ve Fransa
gibi  bircok  gelismis  Glkenin  bulundugu
kiiresellesme kavrami az gelismis dlkeler ile
gelismis Ulkeler arasindaki ugurumun iyice
acilmasina sebep olmaktadir. Bu da gostermektedir
ki gelismis Ulkelerin gelismemis ya da az gelismis
Ulkeler tzerinde etkileri daha fazla olabilmektedir.
Cogu gelismekte olan Ulkeler veya az gelismis
Ulkeler kuresellesmenin getirdigi uluslararasi
isletmeciligin kendi tlkelerine veya ekonomilerine
zarar verecegi gorusline hakimdirler.

Bir uluslararasi isletme baska bir lilkede faaliyet
gostermek igin birgok teknik kullanabilir. Bu
tekniklerden bir tanesi de dogrudan vyabanci
yatinim veya ortakliklardir. Bu yatirimlari veya bir
ortakhgl kullanarak baska bir Glkede faaliyet
gostermek isteyen bir isletmenin karsisina degisik
cevre faktorleri gelebilmektedir. Bu faktorler
isletmenin  yatinm kararlarinda ve isletme
faaliyetlerinde etkili olmaktadirlar.

Uluslararasi bir isletmenin pazarlama faaliyetlerine
onem vermesi gerekliligi yadsinamaz bir gergektir.
Uluslararasi pazarda faaliyet gosteren pazarlama
karmasinda yer alan, drdn, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim konusunda her llke igin
isletme farkli stratejiler gelistirmek zorunda
kalabilir. Bu konuya, Coca Cola igcecek firmasinin
Tlrkiye'de satislarini belli dénemlerde arttirmak
icin Ramazan Ayi igerisinde siselerinin Gzerlerinde
cesitli Tirk motiflerini kullanmasi ve Almanya’nin
Opel isimli otomotiv sirketinin, ingiltere’de
araclarini bu marka altinda satamayarak, sadece
burada “Vauxhall” ismiyle model veya sekil
degistirmeden satis yapmasini  6rnek olarak
gosterebiliriz.
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