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Önsöz

Kavram olarak birkaç yüzy›ld›r kullan›lmas›na ra¤men küreselleflme kavram› ile
tan›flmam›z 80’li y›llar›n sonuna rastlad›. 90’lara gelindi¤inde ise ekonomik, politik,
sosyal her olgunun “küreselleflmeye” vurgu yap›lmadan aç›klanmad›¤›n› ya da aç›k-
lanamayaca¤›n› gördük. 2000’lerin ikinci 10 y›l›n› yaflad›¤›m›z günümüzde ise “kü-
reselleflme” s›radan insan›n yaflam›n›n tam ortas›na oturdu. Küreselleflmeyi h›zland›-
ran teknoloji ve ulafl›m olanaklar›; geleneksel ve sosyal medya kiflilerin yaflam için-
deki farkl› rollerini hiç fark ettirmeden etkiledi. fiüphesiz ki politik, kültürel, ekono-
mik pek çok yans›malar› olan küresellleflme dünyam›z› olumlu-olumsuz sarmalar-
ken ve küre fleklindeki dünyam›z› Thomas L. Friedman’›n sözüyle “düzlefltirirken”
pazarlama alan› da bunun d›fl›nda kalamazd›. Pazarlama uygulamalar› küresellefl-
meyi h›zland›ran nedenler aras›nda görülebilece¤i gibi sonuçlar›n› da en fazla göz
önüne almak zorunda olan alanlardan birini oluflturmakta. Tüketici kimli¤imizle
bakt›¤›m›zda, pazarlaman›n ne kadar küreselleflti¤ini zaten görebilmekteyiz. Olas›
ki giydi¤iniz spor ayakkab›s›n›n derisi A ülkesinde üretilsin, B ülkesinde yaflayan C
ülkesinin bir tasar›mc›s› taraf›ndan tasarlans›n, D, E,F ülkelerindeki fabrikalarda di-
kilsin, tüm bu faaliyetler G ülkesindeki flirket merkezinde H ülkesinden bir yöneti-
ci taraf›ndan yönetilsin. Ayr›ca bize ulaflan reklamlar› I ülkesinde Y ülkesinin ünlü
bir sporcusu kullan›larak çekilsin ve hatta Z ülkesinin bir basketbol tak›m›na da
sponsorluk kanal›yla destek sa¤lans›n. Sosyal medyay› da düflündü¤ümüzde ayn›
spor ayakkab›s› için küresel düzeyde fanlar ya da karfl›tlar oluflabilece¤i de olas›…

Bu kitap “küresel pazarlamay›” iflletme bak›fl aç›s›yla kavramam›z›; küresel dü-
zeyde pazarlama uygulamalar›n› ve küresel pazarlama faaliyetlerinin yönetimini
anlayabilmemizi sa¤layacakt›r. Kitab›m›z okuyucunun küresel pazarlaman›n fark-
l› yönlerini hem kuramsal hem de güncel örnekler ve verilerle aç›klayan sekiz
üniteden oluflmaktad›r. ‹lk ünitelerde küresel pazarlama ile ilgili kavramlarla tan›-
fl›p, küresel pazarlamay› etkileyen ekonomik, yasal, kültürel vb. çevre unsurlar›n›
tan›yacaks›n›z. Küresel pazarlara girifl stratejilerini de¤erlendirdikten sonra pazar-
lamada çok kullan›lan bir çerçeve olan pazarlama karmas› unsurlar›n› küresel bo-
yuttaki farkl› yönlerini de¤erlendirebileceksiniz. Di¤er bir anlat›mla küresel ürün
stratejilerini, fiyatlamay›, da¤›t›m kanallar›n› ve reklam, sat›fl gibi pazarlama ileti-
flim araçlar›n› ulusal boyutun ötesinde uluslararas› ve küresel düzeyde inceleyebi-
leceksiniz. Kitab›m›zda önerilen bas›l› ve internet kaynaklar›n› takip ederek küre-
sel pazarlama konusunda daha fazla yetkinlik kazanabileceksiniz.

Bir kitap flüphesiz ki pek çok kiflinin zihinsel ve fiziksel eme¤i ile üretilir. 2012
y›l›n›n unutulamayacak s›ca¤›nda yazar olarak katk› sa¤layan farkl› üniversiteler-
den de¤erli ö¤retim üyesi arkadafllar›m›za sonsuz teflekkürlerimizi sunuyoruz. Ay-
r›ca dizgisinde, bas›m›nda, siz de¤erli okuyucuya ulaflt›r›lmas›nda ve tüm di¤er
süreçlerinde emek harcayan herkese teflekkür ederiz. Kitab›n tüm ö¤rencilerimize
ve okuyucular›m›za faydal› olmas› dileklerimizle…

Editörler
Prof.Dr. Sevgi Ayfle ÖZTÜRK
Doç.Dr. Nezihe Figen ERSOY
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Küreselleflme ve küresel pazarlama kavramlar›n› aç›klayabilecek,
Yerel pazarlamadan küresel pazarlamaya geçifl sürecini aç›klayabilecek,
Küresel çevre etkenlerinin küresel pazarlama üzerindeki etkilerini anlayabi-
lecek,
Uluslararas› pazarlama yönelimleri ve küresel pazarlamaya etkilerini anlaya-
bilecek,
Küresel pazarlamada önem kazanan kavramlar› anlayabileceksiniz.

‹çindekiler

• Küreselleflme Süreci
• Küresel Pazarlama
• Yerel Pazarlama
• Küresel Pazarlama Yönelimleri

• Standardizasyon, 
• Adaptasyon (uyarlama), 
• Küresel Yerelleflme
• Sürdürülebilirlik.

Anahtar Kavramlar

Amaçlar›m›z

N
N
N

N
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Küresel Pazarlama

• KÜRESEL PAZARLAMAYA G‹R‹fi
• KÜRESELLEfiME VE KÜRESEL

PAZARLAMA
• YEREL PAZARLAMADAN KÜRESEL

PAZARLAMAYA GEÇ‹fi SÜREC‹
• KÜRESEL DÖNÜfiÜM VE KÜRESEL

PAZARLAMAYA ETK‹LER‹
• ULUSLARARASI PAZARLAMA

YÖNEL‹MLER‹ VE KÜRESEL
PAZARLAMAYA ETK‹LER‹
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KÜRESEL PAZARLAMAYA G‹R‹fi
Küreselleflme, art›k hayat›m›z›n o kadar do¤al bir parças› ki ço¤u zaman ne kadar
uluslararas› bir ortamda yaflad›¤›m›z›n fark›nda bile de¤iliz. Evlerimizde birçok
Türk markas›n›n yan›nda Alman, Amerikan, Japon, ‹talyan, Frans›z ve baflka ülke
menfleili birçok farkl› ürünü bir arada kullan›yoruz. Bir gününüzü düflününün; sa-
bah kalkt›¤›n›zda Çin’de üretilmifl, Amerikan markas› müzik çalar›n›z› aç›p, Fran-
s›z t›rafl b›ça¤›n›z› veya sabununuzu kullanabilirsiniz. ‹sveç menfleili bir peraken-
deciden al›nm›fl, ‹skandinavya’dan ithal edilmifl iskemlenizde otururken taze bir
Türk beyaz peynirinin yan›nda ‹talyan peynirlerinin tad›na bakabilir, Türkiye’de
üretilen Japon markas› araban›zla ‹sviçre menfleili süpermarketten al›flveriflinizi
yapt›ktan sonra bir McTurco yeme¤e bir Amerikan fast-food restoran›na gidebilir-
siniz. Bunun gibi örnekleri ço¤altmak çok kolay. Art›k içinde yaflad›¤›m›z dünya,
birçok küresel ve yerel markan›n bir arada bulundu¤u küresel bir köy hâline gel-
mifl durumda. 

Günümüzde dünya ticaret hacmi y›ll›k 15 trilyon seviyelerine ulaflm›flt›r
(WTO, 2011). Oysa sadece 1980’lerin bafl›n› düflündü¤ümüzde dünya ekonomi-
sinin bu h›zla ve bu flekilde de¤iflebilece¤ini bile düflünmek çok zordu. Dünya-
daki birçok ülke farkl› geliflme süreçlerinden geçseler de uluslararas› ticaret bu-
günkü seviyelerde geliflmedi¤i ve ekonomiler liberalleflmedi¤i için genelde iç
üretime odakl› bir tüketim gerçekleflmekteydi. Türkiye’de 1980’lerde bile araba-
lar›n ço¤u birbirine benzemekte, al›flverifl az say›daki süpermarket ve ço¤unluk-
la bakkallardan yap›lmakta, uluslararas› firmalarda bile bilgisayarlar az say›da,
lazer yaz›c›lar ise hiç bulunmamaktayd›. Her zaman geliflme olmakla birlikte
dünya çap›nda sa¤l›k araflt›rmalar› bile s›n›rl› bir h›zda ilerlemekteydi. O dö-
nemlerde kiflisel bilgisayarlar›n, cep telefonlar›n›n, Internet’in hayat›m›za çok
k›sa zamanda girerek, hayatlar›m›z› böylesine dönüfltürece¤ini tahmin etmek
çok zordu. 21.yüzy›l›n önemli küresel oyuncular›, Çin, Hindistan, Güney Kore
gibi ülkeler henüz ön plana ç›kmam›fllard›. Günümüzde, afla¤›daki tabloda da
görüldü¤ü gibi geliflmekte olan ülkelerin ticaret hacimleri, geliflmifl ülkelere
oranla daha h›zl› artmaktad›r.
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20. yüzy›l›n son dönemlerinde bafllayan bu süreçte neler oldu ve bugün dün-
yam›z nas›l küresel bir pazar yeri hâline geldi? Neden birçok iflletme co¤rafi olarak
geniflleme ve baflka ülke ve bölgelere girme karar› verdi? Bu kararlar› ve istekleri
olas› k›lan politik, ekonomik, teknolojik ve sosyal de¤iflimler nelerdi? Dolay›s›yla
pazarlama faaliyetlerinin içeri¤i ve kapsam› geniflleyerek, pazarlama yöneticilerini
hangi yeni kararlarla karfl› karfl›ya b›rakt›? 

Bu bölümde, dünyada küreselleflme ak›m›n›n nas›l bafllay›p geliflti¤ini, bu geli-
flimi h›zland›ran ve s›n›rlayan etkenleri, bütün bu de¤iflimler sonucu giderek daha
rekabetçi hâle gelen ifl dünyas›nda küresel pazarlaman›n art›k nas›l kaç›n›lmaz ha-
le geldi¤ini görece¤iz. Küresel pazarlamay› ihracat pazarlamas› ve uluslararas› pa-
zarlamadan ayr›flt›ran ö¤eleri inceleyerek, küresel pazarlama yönelimlerini ele ala-
ca¤›z. 

‹lk paragrafta bahsedilen yabanc› menfleili marka ve ürünlere örnekler verebilir misiniz?

KÜRESELLEfiME VE KÜRESEL PAZARLAMA
Küreselleflme “mallar›n, hizmetlerin, fikirlerin, sermayenin, teknolojinin, bilginin,
kültürün ve bireylerin h›zl› ve sürekli bir biçimde s›n›r ötesine ak›fl›” olarak tan›m-
lanabilir. Özellikle 1980’lerden sonra yaflanan ekonomik, kültürel politik ve tekno-
lojik de¤iflimler dünya ülkelerini birbirine yak›nlaflt›r›rken, iflletmeleri ve onlar›n ifl
yapma flekillerini de etkilemifltir. Baflar›l› olabilmek, var olabilmek için bu de¤iflen
flartlara uyum sa¤lamak, e¤ilimleri ön görmek eskisinden daha da büyük önem ka-
zan›rken artan rekabet neticesinde giderek çetinleflen koflullarda ayakta kalabil-
mek için pazarlama prensiplerinin do¤ru olarak anlafl›lmas› ve uygulanmas› ifllet-
melerin baflar›s›n›n anahtar› olmaktad›r (Waters, 1995). 

Geçti¤imiz yüzy›l içinde, insanlar, ülkeler, endüstriler, iflletmeler hepsi birbirle-
rine ba¤l› olarak h›zl› bir dönüflüm ve de¤iflim içine girdiler. Yirminci yüzy›l›n son
çeyre¤inde giderek artan bu de¤iflim ivmesi, dünyay› “küresel bir köy” hâline ge-
tirirken, küresel pazarlaman›n önemini de art›rd›.

Dünya ekonomisinin artarak küreselleflme e¤ilimi, küresel pazarlaman›n do¤ru
flekilde anlafl›lmas›n› ve uygulanmas›n› küçük, büyük bütün iflletmeler için bir ge-
reklilik hâline getirdi. Küreselleflme, iflletmeler için yeni pazar, yeni müflteri, yeni
rakip, yeni kültür gibi de¤iflimleri içermekteydi. Bu de¤iflimleri de inceleyecek, ön-
görecek, stratejiler haz›rlayarak gerekli cevaplar› sunacak bölüm pazarlama oldu-
¤una göre pazarlaman›n da küreselleflme ile birlikte yeni çevre flartlar›na uyum
sa¤lamas› gerekiyordu.

21. yüzy›l›n tüketicileri olarak, her ürün ve hizmetin her yerde üretilebildi¤i ve
sat›labildi¤i bir dönemde yafl›yoruz. Sadece üretim ve da¤›t›m alan›n›n co¤rafi ola-
rak genifllemesi de¤il, markalar›n h›zl›ca el de¤ifltirebilmesi, firma birleflmeleri, or-
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(De¤iflim Oran›)

Bileflenler 2008 2009 2010 2011(1)

Dünya Ticaret Hacmi
‹hracat

Geliflmifl Ülkeler
Geliflmekte Olan Ülkeler

‹thalat
Geliflmifl Ülkeler
Geliflmekte Olan Ülkeler

2,8

1,9
4,0

0,6
8,5

-10,7

-11,9
-7,5

-12,4
-8,0

12,0

11,4
12,8

11,1
13,8

7,1

6,2
9,2

5,5
9,3

Tablo 1.1
Dünya Ticaret
Hacmi De¤iflim
Oranlar›

Kaynak: IMF, World
Economic Oultlook,
Update January
2011.

S O R U

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE

DÜfiÜNEL ‹M

SIRA S ‹ZDE

S O R U

DÜfiÜNEL ‹M

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE SIRA S ‹ZDE

AMAÇLARIMIZAMAÇLARIMIZ N N
K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

‹ N T E R N E T ‹ N T E R N E T

1

‹nsanlar›n içinde yaflad›klar›
ekonomik, politik, sosyo-
kültürel ve teknolojik
çevrelerin her birindeki
de¤iflim pazarlamay›
etkilemektedir. Küresel
pazarlama kavram› da bu
de¤iflimlerin sonucunda
ortaya ç›km›flt›r.



takl›k yap›lar›ndaki dönüflüm, pazarlama çevresindeki sürekli de¤iflim iflletmelerin
baflar›l› küresel pazarlama stratejileri oluflturarak rekabet avantaj› yaratmalar›n› da
zorunlu k›l›yor. 

Birçok etkenin neticesinde h›zlanan küreselleflme hareketi, hayat›m›z›n önemli
bir gerçe¤i durumundad›r. Öyle ki, d›fl pazarlara aç›lmay› tercih etmeyen iflletme-
lerin bile küresel rekabet ortam›ndan kaç›nabilmeleri mümkün de¤ildir. Pazarlama
yöneticileri de ortaya ç›kan de¤iflimlere en iyi cevab› verecek stratejiler üreterek,
iflletmeleri küresel rekabet ortam›nda baflar›l› k›lman›n yollar›n› bulmak zorunda-
d›rlar. Bunu yapabilmek için de öncelikle bu de¤iflimin nas›l oldu¤unu incelemek
do¤ru olacakt›r. 

‹flletmeler her zaman bir ‘var olma’ ve büyüme çabas› içinde olmufllard›r. fiart-
lar dönemlere göre de¤iflse de bu mücadele her zaman devam etmifltir. Ancak,
dünyam›z›n son 25 y›lda geçirdi¤i dönüflüm birçok çal›flma modelini etkilemekte-
dir. Yeni Dünya düzenine hâkim olan neolibareal politikalarla devletlerin aktif ola-
rak piyasalardan elini çekmesiyle tetiklenen dönüflüm, hareket alan›n› iflletmelere
b›rakarak küreselleflme olgusunu yaratm›flt›r (Robertson, 1992). 

1980’lerden bafllayarak ulus devletler ekonomik politikalar baz›nda liberallefl-
meye bafllad›lar. Bu flekilde özel iflletmeler piyasa flartlar›n› belirlemede daha faz-
la söz sahibi olurken uluslararas› ticareti gelifltirmek için de yollar aranmaya baflla-
d›lar. 1990’da so¤uk savafl›n bitmesi ve do¤u blokunun çökmesi neticesi yeni ge-
liflmemifl pazarlar ortaya ç›kt› ve siyasi ve ekonomik aç›dan küreselleflmenin önü-
nü açan bir zemin haz›rlad› (Çavuflgil, Yeniyurt ve Townsend, 2004). Ayn› dönem-
de, yavafl ve kullan›m› zor bilgisayarlar yerlerini kiflisel bilgisayarlara b›rakarak bir-
çok kullan›c›ya ulaflt›. 1990’lar›n bafllar›nda Internet geliflmeye bafllad› ve iflletme-
ler ilk defa e-ticaret ve sanal pazar kavramlar› ile tan›flt›lar. 

‹letiflim ve ulafl›m teknolojilerindeki geliflmeler, sadece ürünler, hizmetler ve
sermayenin de¤il, bireylerin de hem daha kolay seyahat etmesine hem de bilgiye
daha h›zl› ulaflmas›na olanak sa¤lad›. Böylece, ürün ve hizmetler hakk›nda bilgili
ve beklentileri yüksek tüketici gruplar› olufltu. Geliflmifl ülkelerde yafl ortalamas›
artarken, geliflmekte olan ülkelerdeki genç nüfus ve sat›n al›m gücüne sahip olma-
ya bafllayan bireylerin say›s›n›n artmas›yla bu ülkeler iflletmeler için cazip pazarlar
oluflturdular. Küresel pazarlama faaliyetlerinin baflar›s› için farkl› tüketici gruplar›-
na do¤ru ürün ve hizmetleri gelifltirip h›zla sunmak önem kazand›. ‹novasyon di-
¤er bir ifade ile yenilikçilik önemli bir rekabet avantaj› yaratma arac› oldu.

Ayn› dönemlerde uluslararas› ticareti gelifltirerek rekabet avantaj› yaratabilmek
için ülkeler ticaret bloklar› oluflturmaya bafllad›lar. Amerika, Kanada ve Meksika ile
NAFTA’y› kurarken Avrupa’n›n Amerika karfl›s›nda gücünü art›rmak amac› ile Av-
rupa ülkeleri birleflmeye giderek Avrupa Birli¤i’ni kurdular. 

Daha sonraki bölümde detayl› olarak incelenecek olan pazarlama çevresinde-
ki tüm bu de¤iflimler beraberinde küresel rekabeti gelifltirdi. De¤iflen rekabet
flartlar› neticesinde küresel pazarlarda var olabilmek için pazarlaman›n önemi ar-
tarken di¤er taraftan pazarlama daha karmafl›k ve yönetimi özel uzmanl›k iste-
yen bir noktaya geldi. Bu uygulamalar› baflar›yla gerçeklefltiren iflletmeler, y›llar
içinde geliflerek küresel marka olarak varl›klar›n› güçlendirdiler. Dünyan›n en
büyük flirketlerine ve anavatanlar›na bakt›¤›m›zda 2000’li y›llarda Japon flirketle-
rinin say›lar›n›n artt›¤›n›, 21. yüzy›lla birlikte Çin flirketlerinin ata¤a geçti¤ini gö-
rebiliriz. Di¤er taraftan en büyük 500 listesindeki Amerikan firmalar›n›n azald›¤›
fark edilebilir.
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Art›k günümüzde pazarlama yöneticileri pazarlar›n ve rekabetin küreselleflme-
si olgusunun fark›nda olarak, faaliyet alanlar›n›, ifl yöntemlerini, rekabeti de¤erlen-
dirme flekillerini yeniden yap›land›rmak zorundad›rlar. Küresel bir köy hâline ge-
len dünyada, hangi co¤rafi bölgelerde, hangi pazarlama karmas› ögeleri ve yöne-
tim tarzlar›n› kullanarak var olacaklar›n› belirlemek için daha genifl bir çerçeveden,
daha vizyoner ve uzun vadeli bir bak›fl aç›s› ile kurumlar›n› bu de¤iflime haz›rla-
mal›d›rlar. Küreselleflme, pazarlama dünyas›na getirdi¤i zorluklar kadar yaratt›¤›
avantajlarla da bu de¤iflime uyum sa¤layanlara büyük f›rsatlar sunmaktad›r. 

YEREL PAZARLAMADAN KÜRESEL PAZARLAMAYA
GEÇ‹fi SÜREC‹
Pazarlama ister yerel ister ulusal veya küresel boyutta olsun, her zaman tüketici is-
tek ve ihtiyaçlar›n› rakiplerden daha baflar›l› bir flekilde tatmin edecek ürün ve hiz-
metler sunarak bir de¤er yaratma sürecidir. Bir iflletme içinde bulundu¤u ortam›n
f›rsat ve tehditlerini de¤erlendirerek kaynaklar›n› en do¤ru flekilde kullanmak ve
bu flekilde hedeflerine odaklanmak zorundad›r. 

Pazarlama faaliyetleri hangi boyutta yap›l›rsa yap›ls›n, analiz, planlama, uygulama
ve kontrol aflamalar›ndan oluflur. Rakip analizinin yan› s›ra, pazar bölümlemesi, he-
def kitlenin belirlenmesi, konumland›rma stratejisi neticesinde pazarlama karmas›n›n
yönetilmesi de¤iflmeyen ad›mlard›r. Küresel pazarlamay› yerel pazarlama ile k›yasla-
d›¤›m›zda karfl›m›za ç›kan en temel ayr›flt›r›c› özellik, faaliyetlerin boyut ve kapsam›-
d›r (Douglas ve Craig, 1989; Johansson ve Yip, 1994). Öyle ki küresel pazarlama kü-
resel ölçekteki f›rsat ve tehditleri bulmak, en do¤ru kaynaklar› kullanarak bir rekabet
avantaj› yaratmak e¤ilimindedir. Küresel pazarlamada, analiz, planlama, uygulama ve
kontrol aflamalar›n›n her birinde geniflleyen kapsam, faaliyetlerin artan say›s›, co¤rafi
çeflitlilik vb. etkenler neticesinde daha karmafl›k hâle gelen pazarlama faaliyetleri, yö-
netsel aç›dan da farkl› yaklafl›mlar gerektirmektedir (Levitt, 1983; Ohmae, 1989).
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ÜLKELER 2005 2007 2011

ABD 176 162 133

Japonya 81 67 68

Çin 16 24 61

Fransa 39 38 35

Almanya 37 37 34

‹ngiltere 35 33 30

‹sviçre 11 13 15

Güney Kore 11 14 14

Hollanda 14 14 12

Kanada 13 16 11

‹talya 8 10 10

‹spanya 8 9 9

Avustrulya 9 8 8

Hindistan 5 6 8

Tayvan 2 6 8

Brezilya 3 5 7

Rusya 3 4 7

ÜLKELER 2005 2007 2011

Belçika 3 5 5

Meksika 2 5 3

‹sveç 7 6 3

Danimarka 2 2 2

‹rlanda 1 2 2

Singapur 2 1 2

Avusturya 0 1 1

Kolombiya 0 0 1

Finlandiya 3 3 1

Lüksemburg 1 0 1

Malezya 1 1 1

Norveç 2 2 1

Polonya 0 1 1

Suudi Arabistan 1 1 1

Tayland 1 1 1

Türkiye 1 1 1

Tablo 1.2
Fortune 500
fiirketlerinin Ülke
Baz›nda Da¤›l›m›

Kaynak: Fortune,
Global 500, 2005-
2007-2009

Küresel pazarlama
faaliyetlerin boyutunun çok
daha genifl ve karmafl›k
olmas› ile yerel
pazarlamadan ayr›fl›r.



Yerel pazarlamadan küresel pazarlamaya ilerleyifli anlayabilmek için yerel pa-
zarlama, ihracat pazarlamas› ve uluslararas› pazarlaman›n özelliklerine k›saca de-
¤inelim. (Kotabe ve Helsen, 1998; McAucley, 2001; Lee ve Carter, 2005).

Küresel Pazarlama hakk›nda ayr›nt›l› bilgi almak için Beta Bas›n A.fi taraf›ndan bas›lan ve
Alt›nbaflak, ‹., Akyol, A., Alkibay, S., Arslan, M.F., Burnaz, S., Cengiz, E., Erdil, S., Gegez,
A.E., Günay, N., Madran, S., fiekerkaya, A., Uydac›, M., Ünüsan, Ç., Yalç›n, F.A., Yolaç, G.
(2008). taraf›ndan yaz›lan Küresel Pazarlamaya Girifl kitab›na baflvurabilirsiniz. 

Yerel Pazarlama
Yerel pazarlamada iflletmeler belirli ulusal alan içindeki müflterilerin ihtiyaçlar›na
ve bu alandaki demografik, ekonomik, kültürel, teknolojik ve politik çevrelerdeki
geliflmelere odaklan›rlar (Jain, 1989; Samiee ve Roth, 1992). 

Pazarlama stratejileri bu do¤rultuda haz›rlan›r ve uygulan›r. F›rsat ve tehditler
yine bu ulusal alan s›n›rlar› içinde belirlenerek gerekli faaliyetler belirlenir. Ancak
günümüzde, bir iflletme d›fl pazarlara aç›lma e¤iliminde olmasa bile d›flar›dan ge-
lebilecek yabanc› oyuncular› ve de¤iflen küresel rekabet koflullar›n› mutlaka dik-
kate almal›d›r. Dolay›s›yla sadece iç pazara odaklanmak baflar›l› olmak için yeterli
olmamakta dünyadaki geliflme ve de¤iflimleri göz önüne alarak hem müflteri talep-
lerindeki de¤iflimi karfl›layabilmek hem de yabanc› rakiplerin yarataca¤› tehditler
karfl›s›nda haz›rl›kl› olmak gerekmektedir. Aksi takdirde sadece kendi iç pazarlar›-
na odakl› kurumlar, beklemedikleri bir anda yabanc› iflletmeler taraf›ndan yarat›la-
cak rekabet karfl›s›nda zay›f ve savunmas›z kalabilirler (McAucley, 2001; Birkins-
haw, Morrison, ve Hulland, 1995; Çavuflgil ve Zou, 1994). Bu konuya örnek olarak
Amerikan otomotiv ve elektronik üreticilerinin 1970’lerde karfl›laflt›klar› durum ve-
rilebilir. Kendi ülkelerinde baflar›l› olan Amerikal› üreticiler yabanc› rekabeti ciddi-
ye almayarak gerekli inceleme ve de¤iflimleri yapmam›fllard›r. Amerikan müflteri-
lerinin küçük Japon arabalar›n› tercih etmeyeceklerini düflünerek pazarlama kar-
malar›n› rekabete göre de¤ifltirmemifller ve neticesinde, 1970’lerde daha düflük
maliyetli ürünler gelifltiren Japon üreticileri Amerikan pazar›na kolayl›kla girerek
h›zl› flekilde pazar paylar›n› yükseltmifllerdir.

‹hracat Pazarlamas›
Yerel pazarlamadan bir ad›m sonras› ihracat pazarlamas›d›r. Bu aflamada iflletme
üretti¤i ürünlerin kendi ulusal s›n›rlar› d›fl›nda da talep görebilece¤inin fark›na va-
rarak faaliyet gösterdi¤i fiziksel alan› geniflletmektedir. Genelde, talep di¤er pazar-
lardaki kurum ve arac›lardan gelir. ‹hracat pazarlamas›nda odaklan›lan konu di¤er
pazardaki nihai tüketicinin de¤il, ifl iliflkisinin kuruldu¤u arac› kurumun talepleri-
dir. Bu sebeple d›fl pazarda nihai tüketiciye yönelik pazarlama faaliyetleri yürüt-
mek gibi bir hedef yoktur. ‹hracatç› iflletmeler, ihracat yapt›klar› ülkeleri kendi ül-
kelerinin bir uzant›s› gibi görerek, yerel pazarlar› için tasarlanm›fl ürünleri aynen
veya k›s›tl› uyarlamalarla pazarlarlar (McAucley, 2001). Üzerinde durulan esas ko-
nu, ülkelerin farkl› kanunlar›na uygun olarak ihracat faaliyetinin yap›lmas›d›r. Do-
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¤al olarak bir ö¤renme sürecini içeren ihracat pazarlamas›, iflletmelerin iliflki için-
de bulunduklar› d›fl pazarlar› tan›malar› ve tecrübe kazanmalar› neticesinde ulus-
lararas› pazarlamaya dönüflebilir

Uluslararas› Pazarlama
Uluslararas› pazarlama aflamas›, ihracat pazarlamas›ndan sonra gelebilece¤i gibi ifl-
letmenin ihracat yapmadan f›rsat gördü¤ü yeni pazarlara ortakl›k veya do¤rudan
yat›r›m yolu ile girmesi fleklinde de gerçekleflebilir. Özellikle iflletmelerin farkl› co¤-
rafyalarda benzer ihtiyaçlara sahip müflteri gruplar› keflfettikleri ve bu bölgelerdeki
f›rsatlar› de¤erlendirebilecek kaynaklar› oldu¤u noktada uluslararas› pazarlama bafl-
lar (Johansson ve Yip, 1994, Keegan ve Green,2008). Temelde müflterilerin benzer
ihtiyaçlara sahip oldu¤u düflünülse de rekabet avantaj› yaratabilmek ve yerel/ya-
banc› di¤er rakiplerle mücadele edebilmek için uluslararas› pazarlamac›lar yerel ih-
tiyaç ve talepleri dikkate almak zorundad›rlar. Gerekli araflt›rmalar›n yap›larak pa-
zarlama karmas› ö¤eleri ile ilgili uyarlamalar gerçeklefltirilmesi gerekmektedir. 

Küresel Pazarlama
Yerel pazarlamadan bafllayan sürecin di¤er ucunda, küresel pazarlama bulunmaktad›r.
Genelde iflletmeler belirli bir ö¤renme süreci geçirerek yerel pazarlamadan küresel pa-
zarlamaya geçseler de faaliyetlerine do¤rudan veya h›zl› bir flekilde küresel olarak bafl-
lamay› hedefleyen firmalar da bulunmaktad›r. “Küresel do¤an” bu küçük ölçekli ifllet-
melerin örnekleri genelde teknoloji sektöründe görülmektedir (Cottrill, 1998).

En basit tarifi ile küresel pazarlama, “küresel müflteri ihtiyaçlar›n› belirleyip bu
ihtiyaçlar› rekabetten daha baflar›l› bir flekilde tatmin etmek ve pazarlama faaliyet-
lerini küresel çevre k›s›tlar› çerçevesinde oluflturmak” olarak ifade edilebilir (Hol-
lensen, 2008; Samiee ve Roth, 1992).

Uluslararas› araflt›rmalar ile farkl› ülkelerdeki pazar bölümleri incelenir ve müflte-
ri gruplar› aras›ndaki benzerlik ve farkl›l›klar irdelenerek küresel bir pazarlama stra-
tejisi gelifltirmek hedeflenir. Küresel pazarlamay› öncelikle maliyet avantaj› yaratma-
s› aç›s›ndan destekleyen Levitt’e (1983) göre, pazarlama karmas› ö¤elerinin küresel
bazda ayn› özellikleri tafl›yacak flekilde tan›mlanmas› ve dünya bir tek büyük pazar-
m›fl gibi yönetilmesi ve uyarlamadan kaç›n›lmas› gerekmektedir (Levitt, 1995). 

Küresel düzeyde homojen di¤er bir de¤iflle birbirinin ayn› ürün ve hizmetler
sunmak iflletmeye maliyet avantaj› kazand›raca¤› için ek maliyet getirecek uyarla-
malardan mümkün oldu¤unca kaç›n›lmas› önerilmektedir. Bu flekilde düflünen
baflka araflt›rmac›lar olsa da (Svensson, 2001) dünyan›n homojenleflmesine ra¤men
hâlâ kültürel farkl›l›klar›n oldu¤u ve iflletmelerin bu farkl›l›klar› dikkate almadan
küresel pazarlarda baflar›l› olma flanslar›n›n az oldu¤u da bir gerçektir (Erem, Bay-
bars, Gegez, Börü, 2000) Dolay›s›yla pazarlama karmas›n›n baz› ö¤elerinin uyar-
lanmas› gereklili¤i ortaya ç›kmaktad›r. Önemli olan standardizasyon ve uyarlama
aras›nda do¤ru bir dengenin bulunmas›, yap›lan araflt›rmalar neticesinde sadece
gerekli olan ö¤elerde uyarlamaya gidilmesidir.

Daha kapsaml› bir ifadeyle küresel pazarlama “Ulusal s›n›rlar›n d›fl›nda, küresel
müflteri ihtiyaçlar›n› bulmak ve bunlar› rakiplerden daha iyi bir flekilde tatmin ede-
cek flekilde bütün pazarlama faaliyetleri aras›nda efl güdüm sa¤lamak ve oluflan
bilgi birikimini iflletmenin faaliyet gösterdi¤i tüm ülkelere yayarak rekabet avanta-
j› yaratmak” olarak tan›mlanabilir. Bu tan›m› di¤erinden ay›ran en önemli öge “efl
güdüm sa¤lamak” ve “bilgi birikimini paylaflmak” olarak de¤erlendirilebilir (Hol-
lensen, 2008; Arnett, 2002).
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Efl güdüm sa¤lamak, pazarlama faaliyetlerini bütünleflik olarak düzenlemeyi ve
bunlar› küresel pazarlarda uygulayarak sinerji yaratmay› ifade eder. Nerede, ne za-
man, kim taraf›ndan, ne kadar uyarlama yap›lacak gibi sorular›n cevaplanmas›n›
kapsamaktad›r. 

Bilgi birikimini aktarmak ise flirket genel merkezinin bilgi birikimini dünya ça-
p›nda yayma ve uyarlama için sistemler kurmas›n›, edindi¤i tecrübeler ›fl›¤›nda
oluflturdu¤u bilgi ve becerileri (know-how) en baflar›l› uygulamalar› faaliyet gös-
terdi¤i tüm pazarlarla paylaflmas›n› öngörür.

Küresel flirketler pazarlama stratejilerini olufltururken dünyadaki tüketici e¤i-
limlerini, demografik, ekonomik, sosyal, politik, kültürel ve teknolojik hareket ve
de¤iflimleri sürekli ve düzenli takip etmeleri gerekti¤inin de fark›ndad›rlar. Aksi
takdirde, küreselleflen dünyan›n herhangi bir yerindeki bir dalgalanman›n farkl›
co¤rafyalar› da k›sa sürede etkileyebildi¤i günümüzde, böylesine büyük ölçekteki
pazarlama çal›flmalar›n›n baflar›l› olmas› zorlaflacakt›r. 

KÜRESEL DÖNÜfiÜM VE KÜRESEL PAZARLAMAYA
ETK‹LER‹
Küresel pazarlama faaliyetlerini do¤ru yönetebilmek için öncelikle tüketicilerin ta-
leplerinin, endüstrilerin, rekabet anlay›fl›n›n de¤iflen küresel çevresel etkenler so-
nucunda nas›l flekillendi¤ini anlamak gerekir. Özellikle 20. yüzy›l›n ikinci yar›s›n-
da bafllayan dönüflüm, çeflitli güç dengelerinin ve sistemlerin y›k›lmas› ile oluflmufl
ve küreselleflmeye ivme kazand›rm›flt›r. Bu yeni tablo karfl›s›nda, içinde bulundu-
¤u çevre ve toplum ile do¤rudan etkileflim içinde olan pazarlama faaliyetleri de
dönüflerek bu döngüdeki yerini yeniden yap›land›rm›flt›r. 

Küresel boyutta ortaya ç›kan yeni dünya düzeni, bir yandan küresel pazarlama
çal›flmalar›n›n h›zla yay›lmas›na, di¤er yandan da baz› k›s›tlar yaratarak yavafllama-
s›na zemin haz›rlam›flt›r. 1990’lardan sonra yaflanan küresel geliflmeler, baflar›l›
uluslararas› flirketlerin bile al›fl›lageldik çal›flma yöntemlerini gözden geçirme ge-
reklili¤ini ortaya koymufltur.

Ülkeler aras› ekonomik iliflkilerin artmas›, ideolojik farkl›l›klar› temel alan ku-
tuplaflmalar›n çözülmesi, kültür, inanç ve ideallerin s›n›rlar› aflarak daha benzer bir
hâle dönüflmesi gibi küreselleflmenin h›zla yay›lmas›na olanak sa¤layan etkenler
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oldu¤u gibi, bu h›zl› geliflimi yavafllatan ve hatta engellemeyi hedefleyen etkenler
de mevcuttur. Afla¤›daki bölümlerde, de¤iflen çevre faktörlerinin küreselleflme ve
küresel pazarlama üzerindeki etkileri de¤erlendirilmektedir.

Küreselleflmeyi H›zland›ran Etkenler 
Daha önce de bahsedildi¤i gibi, 20. yüzy›l›n son dönemlerinde bafllayan de¤iflim
hareketleri olmasa, bugün belki küresel bütünleflme ve dönüflümden bahsedeme-
yecektik. Ekonomik, demografik, politik ve hukuki, teknolojik, sosyo- kültürel
alanlarda birbirlerini de tetikleyerek ortaya ç›kan yenilik ve yaklafl›mlar, küresel-
leflmenin büyük bir h›z kazanmas›na olanak sa¤lam›flt›r. 

Ekonomik Çevredeki De¤iflim
Küresel pazarlama, küresel ekonomideki geniflleme ve yeni ekonominin do¤uflu ile
flekillenmifltir (Alt›nbaflak ve di¤. 2008). Dünyada küreselleflme hareketinin ilk bafl-
lang›c› ile ilgili farkl› görüfller olsa da özellikle 1980’lerden sonra dönüflümün h›z-
land›¤› gözlemlenmektedir. Tarihsel geliflimi inceledi¤imizde,1945-1975 y›llar› ara-
s›nda hüküm süren sosyal devlet anlay›fl›, devletin e¤itim ve sa¤l›ktan, konut, sos-
yal güvenlik, çevre, istihdam, gelir da¤›l›m› ve çal›flma koflullar›n›n düzenlenmesi-
ne kadar birçok konuda uygulay›c› olmas›n› getirmifltir (Ghoshal, 1987; Hamel ve
Prahalad, 1985). Ancak, bu dönemin sonlar›nda, yükselen enflasyonla birlikte yat›-
r›mlarda ortaya ç›kan durgunluk, düflük verimlilik oranlar›, iflsizlik oran›n›n art›fl› ve
sermayenin karl›l›k oranlar›ndaki düflüfllerin yaflanmas›yla ülkeler ekonomik kriz
içine girmifllerdir. Bu krizin uzun dönemli ve yap›sal olaca¤›na yönelik inanç, soru-
nun afl›lmas› konusunda, sosyal devlete karfl› ç›kan, devletin küçültülmesi gerekti-
¤inin ileri süren yeni politika anlay›fllar›n› getirmifltir. Bu politikalar neo liberal eko-
nomi politikalar›d›r. Piyasa mekanizmas›n› güçlendirmek üzere uygulamaya konan
neo liberal ekonomi politikalar› toplumsal kaynaklar›n özel sermaye lehine yeniden
da¤›t›m›n› gerçeklefltirmeye dönük politika önerilerini içermektedir (Akkaya, 2003). 

Di¤er yandan, 1970’li y›llarda yaflanan krizler az geliflmifl ülkeleri de etkisine
alarak d›fl ticaret aç›klar›, yüksek enflasyon, d›fl borç sorunu gibi sorunlar› a¤›rlafl-
t›rm›flt›r. Bu süreçte önce az geliflmifl ülkeler ve daha sonra da geçifl ekonomileri
olarak adland›r›lan eski sosyalist ülkeler, ço¤u kez IMF ve Dünya Bankas› güdü-
münde Yap›sal Uyum Politikalar› ve ‹stikrar Politikalar›n› uygulayarak d›fla aç›k pi-
yasa ekonomisine dayal› neo liberal politikalar› uygulama süreci yaflam›fllard›r.
Böylece yap›sal uyum ve istikrar politikalar›n›n uygulanmas›yla, neo liberal politi-
kalar hemen hemen bütün dünyada egemen olmufltur.

Amerika Birleflik Devletleri’nde ise demir perdenin y›k›lmas›ndan sonraki dö-
nemde çok uzun süren bir büyüme, düflük enflasyon ve düflük iflsizlik dönemi ya-
flanmaya bafllanm›flt›r. Biriken para iç pazarda kârl› alternatifler bulamay›nca, daha
yüksek riske raz› olarak yurtd›fl›na akma e¤ilimine girmifltir. Ülke d›fl›na ç›kan ser-
maye 1993-1999 y›llar› aras›nda 400 milyar dolardan 1,104 milyar dolara yüksel-
mifltir. Bugün ise 12 milyar dolar seviyelerindedir. Benzer art›fllar birçok geliflmifl
Avrupa ülkesinde de yaflanm›flt›r (Türkiye ‹hracatç›lar Birli¤i, 2011). 

Geliflmekte olan ülkeler de bu kaynaklardan faydalanabilmek, yabanc› sermayeyi
ülkelerine çekebilmek için ekonomik ve yasal düzenlemelerle pazarlar›n› cazip hâle
getirmeyi hedeflediler. Böylece, birçok uluslararas› iflletme için üretim, depolama, da-
¤›t›m gibi faaliyetleri, anavatanlar› yerine farkl› avantajlar sunan bu ülkelere kayd›r-
mak daha kârl› hâle geldi. Bugün dünyan›n büyük küresel iflletmelerine bakt›¤›m›z-
da, yurtd›fl› varl›klar›n›n anavatandaki varl›klar›n›n üzerine ç›kt›¤›n› görmekteyiz. 

10 Küresel  Pazar lama



Türkiye’ye en yüksek do¤rudan yabanc› yat›r›m (DYY) girifli, 2011 y›l›nda AB,
Kuzey Amerika ve Körfez ülkelerinden gerçekleflmifltir (Türkiye Cumhuriyet Mer-
kez Bankas›, 2011 Raporu). 

Böylece, iflletmeler kendi anavatanlar› d›fl›nda farkl› bölgelerde yürütecekleri
üretim, da¤›t›m ve pazarlama faaliyetleri için en uygun sistem ve yap›land›rmay›
oluflturmay›, farkl› bölgelerin sunduklar› avantajlar› kullanarak bir sinerji yaratma-
y› ve dünyada küresel bir güç hâline gelmek için rekabet avantajlar›n› güçlendir-
meyi hedeflemifllerdir. 

Sadece mal ve hizmetlerin de¤il, sermayenin art›k s›n›r tan›madan dünyada ra-
hatça hareket edebilmesi, ülke ekonomilerini birbirlerinin durumlar›na karfl› daha
k›r›lgan hâle getirmifltir. Öyle ki 1997-1999 Asya Krizi bütün dünya ekonomisini et-
kiledi¤i için dünyan›n en büyük 7 ekonomisini oluflturan ülkeler bir araya gelerek
küresel boyuttaki bu ekonomik krizi idare etmeyi hedeflemifllerdir. ‹lk önce G-7
olarak ortaya ç›kan bu oluflum, daha sonra dünya ekonomisinin %80’ini oluflturan
yirmi ülkeyi kapsayarak G-20’ye dönüflmüfltür. Bu yap›n›n önemi özellikle 2008
ekonomik krizinin yönetilmesinde artm›flt›r. Görüldü¤ü gibi en güçlü ülkeler bile
küresel ekonomik problem karfl›s›nda tek bafllar›na hareket edemeyeceklerinin
fark›ndad›rlar (Usul, 2012) .

2008 y›l›n›n son döneminde ortaya ç›kan ve küresel ekonomide II. Dünya Sa-
vafl› y›llar›ndan bu yana en büyük daralmaya sebep olan küresel ekonomik kriz,
tüm dünya ülkelerini etkiledi¤i gibi ülkemiz piyasalar›nda da olumsuz etkiler b›-
rakm›fl ve iç ve d›fl talebin belirgin flekilde azalmas›na sebep olmufltur. 2010 y›l› iti-
bar›yla AB ülkelerinde çeflitli ekonomik sorunlar›n bafl göstermesi üzerine yaflanan
borç krizi, bu ülkelerin al›m güçlerini etkilemifltir. Bu durum, ülkemizin ihracat›n›
da önemli ölçüde etkilemifltir. Özellikle geliflmekte olan Asya ve Latin Amerika ül-
kelerinin katk›s› ile dünya üretimi kriz öncesi dönem de¤erine yaklaflm›flt›r. Güçlü
yerel talebin Çin, Hindistan ve Endonezya’dan di¤er Asya ülkelerine do¤ru akma-
s› geliflmekte olan Asya ekonomilerinin %9,3 oran›nda büyüme gerçeklefltirmesini
kolaylaflt›rm›flt›r. 2009 y›l›nda Çin’de gerçeklefltirilen genifl çapl› mali teflvikler, kre-
dilerin genifllemesi, hanehalk› gelirleri ve tüketimi artt›rmak ad›na al›nan bir dizi
özel önlemler sayesinde iç talep %13,0’a yak›n bir seviyeye ulaflm›fl, cari hesap faz-
las›n›n azalmas›na katk›da bulunmufltur (TOBB Ekonomik Raporu, 2010).
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ÜLKELER YABANCI SERMAYE G‹R‹fi ($) YABANCI SERMAYE ÇIKIfi ($)

Hollanda 3,0 trilyon 3,7 trilyon 

ABD 2,3 trilyon 3,5 trilyon

Lüksemburg 1,8 trilyon 1,7 trilyon

Çin 1,15 trilyon -

Fransa 1,0 trilyon 1.5 trilyon

‹ngiltere 1,0 trilyon 1.6 trilyon

Belçika 970 milyar -

Almanya 900 milyar 1,3 trilyon

Hong Kong 800 milyar 650 milyar

‹spanya 600 milyar 600 milyar

Türkiye 15 milyar 1,6 milyar

Tablo 1.3
Yabanc› Yat›r›m
Aç›s›ndan En Cazip
Ülkeler-DYY Girifl ve
Ç›k›fllar›

Kaynak:
www.economy.gov.tr
(Foreign Direct
Investments In
Turkey, 2010)



Ekonomik büyümenin yol açt›¤› önemli bir di¤er de¤iflim de hizmet sektörü-
nün bütün dünyada büyümesi ve ulusal ekonomiler içindeki pay›n› art›rmas›d›r.
Daha sonraki bölümlerde bahsedilecek olan demografik ve sosyal de¤iflimler, tek-
nolojinin sundu¤u f›rsatlarla birleflerek dünya üzerinde farkl› hizmet talepleri ya-
ratm›flt›r. Geliflmifl ülkelerde hizmet ekonomisinin pay› toplam ekonominin %80’le-
rine kadar ulaflm›flt›r (WTO; 2011). Bunun neticesinde, küresel hizmet pazarlama-
s› da geliflerek önemini artt›rm›flt›r. Türkiye’de de hizmet ekonomisi toplam eko-
nomik gelirin %70’ini oluflturmaktad›r.

Ekonomik aç›dan geliflebilmek ve rekabet avantaj› oluflturabilmek için iflletme-
lerin çözmeleri gereken bir baflka önemli konu maliyet sorunlar›d›r. Dünya çap›n-
da artan rekabet iflletmelerin baflar›l› olmalar›n› zorlaflt›rmaktad›r. Ancak küresel-
leflme, iflletmelere maliyetleri düflürme aç›s›ndan da f›rsatlar sunmaktad›r. Farkl›
pazarlara girerek, oradaki kaynak avantajlar›ndan yararlanabilmek maliyetleri dü-
flürebildi¤i gibi pazar›n genifllemesi ile üretim hacimlerini artt›ran iflletmelerin bi-
rim bafl› maliyetleri de azalmaktad›r. Cateora ve Graham (1999) küresel stratejinin
bir iflletmeye en büyük faydalar› aras›nda üretim ve pazarlamada ölçek ekonomi-
lerini saymaktad›rlar. Maliyetlerin yüksekli¤i, özellikle çok yo¤un araflt›rma gelifl-
tirme gereksinimi içinde olan ve/veya yeni ürün tasarlayan iflletmeler için de ciddi
bir problem oluflturmaktad›r. Art›k baz› ucuz kaynaklara ulaflmak daha h›zl› ve ola-
s› olsa da, küreselleflmenin sonucunda rekabetin artmas› ile devaml› yeni ürün ge-
lifltirme zorunlulu¤u maliyetleri artt›rmaktad›r. Yap›lmas› gereken yat›r›mlar maddi
olarak büyük oldu¤u kadar ürün gelifltirme sürecinin uzun dönemlere yay›lmas›
zorunlulu¤u kurumlar› tafl›nmas› güç finansal yük ve risklerin alt›na sokmaktad›r
(Alt›nbaflak ve di¤. 2008) Örne¤in ilaç sektörü gibi, ürün gelifltirmek için büyük
maddi yat›r›mlar yap›lmas› gereken bir sektörde, ancak küresel iflletmeler, bu ma-
liyetleri karfl›layabilmektedirler.

Küreselleflme konusu ilginizi çekiyor ise Boyner Yay›nlar›’ndan ç›kan Thomas Friedman
(2006) taraf›ndan yaz›lan “Dünya Düzdür Yirmibirinci Yüzy›l›n K›sa Tarihi” kitab›n› oku-
yabilirsiniz.

Teknolojik Çevredeki De¤iflim 
Ekonomik anlamdaki geliflmelerin yan› s›ra, 20. yüzy›l›n sonlar›na gelindi¤inde;
dünyada devrim niteli¤inde geliflmeler, h›z›n› sürekli art›rarak devam etmifltir. Bu
süreçte, teknolojik at›l›m›n flimdiye kadar görülmedi¤i kadar h›zland›¤›, iletiflim ve
ulafl›mda yüksek teknolojilerin hakim oldu¤u görülmektedir. Teknolojideki gelifl-
meye paralel olarak iletiflimdeki geliflmeler de küresel bütünleflmeyi mümkün k›l-
m›fl ve ayn› zamanda büyük bir ivme kazand›rm›flt›r (Kustin, 2010). Önceleri
1990’larda, e-mail, faks, telekonferans, video konferans sistemleri, mobil telefon-
lar, World Wide Web, Internet, daha sonra 2000’li y›llara damgas›n› vuran ak›ll› te-
lefonlar, bilgisayar sistemleri gibi yeni iletiflim teknolojileri dünya üzerindeki her-
kesi birbirine ba¤layarak iletiflim kurma, ö¤renme ve ifl yapma olanaklar› yarat-
maktad›r (Craig ve Douglas, 2000). ‹flletmeler art›k fiziksel bir pazaryerinde oldu-
¤u kadar, sanal pazar alan›nda da var olmay› ve faaliyet göstermeyi ö¤renmek zo-
runda kalm›fllard›r. Ürünler dünyan›n farkl› yerlerinden daha ucuza tedarik edile-
bilen hammadelerle daha h›zl› üretilebilmekte ve sonra daha düflük maliyetlerle
küresel müflterilere ulaflt›r›labilmektedir (Birnik ve Bowman, 2007; Craig ve Doug-
las, 2000).
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‹letiflim teknolojilerindeki geliflimin küresel pazarlaman›n arkas›ndaki en önem-
li itici güçlerden biri olaca¤›n› savunan Levitt (1995) geliflen teknolojinin küresel
bütünleflmeyi h›zland›raca¤›n› da ifade etmiflti. Nitekim bugün, CNN ve MTV gibi
televizyon a¤lar› ve Internet dünyay› gerçek bir köye dönüfltürmekte önemli rol
oynayan teknolojik etkenlerden bafll›calar› olarak say›labilir (Alt›nbaflak ve di¤.
2008). Özellikle genç kufla¤›n teknoloji kullan›m›na yatk›nl›¤› ve isteklili¤i gözlem-
lendi¤inde teknoloji üreten ve teknolojiyi iyi kullanan flirketlerin küresel rekabet
ortam›nda öne geçti¤i görülmektedir. Dünyan›n en baflar›l› 20 markas› içinde tek-
noloji flirketlerinin say›lar›n›n giderek yükseldi¤i gözlemlenmektedir. 

Ayr›ca, ulafl›m maliyetlerindeki düflüfl küreselleflmenin arkas›ndaki itici güçler-
den birini oluflturmaktad›r. Üretim ve emek süreçlerinden çok ulafl›m maliyetleri-
nin düflüflü ve iletiflim teknolojilerindeki geliflmeler küreselleflme sürecini bafllat-
m›flt›r (Akkaya, 2003).

Ulafl›m›n kolaylaflmas› ve ucuzlamas›, mesafeden kaynaklanan zaman ve maliyet
engellerini de azaltm›fl, kalite ve verimlili¤e katk› sa¤lam›flt›r. Sadece ham madde,
yar› mamul, bitmifl ürünlerin ulafl›m› de¤il, bireylerin art›k dünyan›n bir yerinden di-
¤erine çok daha h›zl› ve düflük maliyetlerle seyahat edebilmeleri de benzer müflteri
ihtiyaçlar›n›n do¤mas›n› h›zland›rmakta, bilgili, beklentileri yüksek tüketiciler olufl-
mas›na olanak sa¤lamaktad›r. Bu müflterileri kazanabilmek, onlar›n ihtiyaçlar›na en
baflar›l› çözümleri üretmek ad›na küresel pazarlaman›n da önemi artm›flt›r.

Teknolojideki bu de¤iflim ürün, hizmet, sermaye ak›fl›n› da dönüfltürerek gelifl-
tirmifltir. Bilgi toplumunun oluflmas› ile günümüzde hizmetler, bilgi a¤› ile dünya
çap›nda istenilen her yere gönderilmekte, sanayi ülkeleri aras›ndaki ürün ticaretin-
de yüksek art›fl yaflanmakta, sermayenin mobilitesinde flimdiye kadar görülmeyen
bir h›z yaflanmaktad›r. ‹letiflim ve ulafl›m alanlar›nda yaflanan bu geliflmeler siyasal,
ekonomik, toplumsal ve kültürel yönlerden yaflanan de¤iflimi de tetikleyerek ivme
kazand›rm›flt›r.

Yasal ve Politik Çevredeki De¤iflim 
Küreselleflme ve küresel pazarlama uygulamalar›n›n h›z kazanmas›n›n en önemli
sebeplerinden biri de ticareti ve yat›r›m› düzenleyen yasal çerçevede yap›lan dü-
zenlemelerdir. Ülkelerin, yabanc› sermayeyi çekebilmek ve uluslararas› ticareti art›-
rabilmek için gümrük tarifelerinde yapt›klar› düflüfller, yeni kanunlarla yat›r›m ya-
pan iflletmelere verilen teflvikler ve vergi indirimleri küreselleflmenin önünün aç-
m›flt›r. Dünya ticaretindeki bu kadar h›zl› art›fl›n sebeplerinden birinin gümrük tari-
felerindeki düflüfl oldu¤unu belirtilmektedir (Öymen, 2000). Ayn› flekilde Sheth ve
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11 Toyota

12 Mercedes

13 Cisco

14 Nokia

15 BMW

16 Gilette

17 Samsung

18 Louis Vuitton

19 Honda

20 Oracle

1 Coca Cola

2 IBM

3 Microsoft

4 Google

5 GE

6 Mc Donalds

7 Intel

8 Apple

9 Disney

10 HP

Tablo 1.4
Interbrand
Dünya’n›n En
Baflar›l› Markalar›
Listesi

Kaynak: Interbrand,
2011



Parvatiyar (2001) ve Segal-Horn (2002) küresel pazarlaman›n itici güçleri aras›nda
ulusal s›n›rlar ötesinde ticareti engelleyici gümrük vergi ve tarifelerinin azalmas›n›
göstermektedirler. Bu deregülasyonlar›n ulusal, bölgesel ve uluslararas› boyutta ya-
p›lmas›, harcanan zaman, maliyet ve karmafl›kl›¤› azaltt›¤› için küreselleflmenin h›z-
lanmas›nda büyük rol oynam›flt›r (Keegan, 2008). Ülkeler aras›ndaki s›n›rlar›n geçir-
gen hâle gelmesiyle 1970 y›l›nda 308 milyar dolar olan dünya ticaret hacmi 1999 y›-
l›nda 5,82 trilyon dolara, 2011 y›l›nda ise 15 trilyon dolara ç›km›flt›r (WTO, 2011).

Dünya ticaretini daha sa¤lam temellere oturtmak ve bir flekilde düzenleyebil-
mek amac› ile uluslararas› seviyede ad›mlar at›lm›flt›r. 1947 y›l›nda endüstriyel
ürünlerin ticareti ile ilgili tarifeleri düflürmek amac› ile kurulmufl olan GATT -The
General Agreement on Tariffs and Trade- 1995 y›l›nda yerini daha kapsaml› bir
alanda çal›flmak üzere kurgulanan, Dünya Ticaret Örgütü’ne -DTÖ- (World Trade
Organization- WTO) b›rakm›flt›r. Dünya çap›nda mal, hizmet ve fikir mülkiyet hak-
lar› olarak da bilinen “fikir ticaretini” de kapsayan DTÖ, daha düzenli bir ticaret or-
tam› yaratabilmek için gerekli inceleme ve düzenlemelerin yap›lmas›n› sa¤lamak,
ticari anlaflamazl›klara çözüm aramak, millî ticaret politikalar›n› belirlemek gibi
amaçlarla küresel ekonomik politika oluflturmada görevli uluslararas› kurulufllarla
iflbirli¤ine gitmektedir (Burca, Fletcher ve Brown, 2004).

Yeni küresel siyasi yap›, flirket al›mlar›na ve birleflmelerine daha fazla olanak
sa¤lad›¤› için özellikle kriz döneminde iflletmeler daha h›zl› el de¤ifltirebilmekte,
bu da biz tüketicilerin markalar›n hangi ülke flirketlerine ait oldu¤unu tahmin et-
memizi zorlaflt›rmaktad›r.

Küreselleflme ülkelerin birbirleriyle olan ticari, ekonomik ve siyasal iliflkilerini
art›rd›¤› gibi her birini birbirinden daha çok etkilenir hâle getirmifltir. Dünyan›n
“küresel bir köy” hâline dönüflmesi herhangi bir ülkedeki veya bölgedeki olumlu
veya olumsuz geliflmelerin dünyan›n baflka köflelerindeki ülkeleri, flirketleri ve ki-
flileri çok k›sa bir zamanda derinlemesine etkileyebilmesine neden olabiliyor. 1997
Asya krizi bütün dünya ekonomilerini etkilemiflken, yak›n geçmiflte de 2008 finan-
sal krizi, ABD’deki ekonomik dalgalanma tüm dünyada ekonomik bir durgunlu¤a
ve tedirginli¤e yol açarak tüm finansal piyasalar› etkilemifltir. Di¤er taraftan “Arap
Bahar›” ad›yla an›lan Orta Do¤u ve Kuzey Afrika’daki devrim hareketleri, bu ülke-
lerle ticaret yapan birçok iflletmeyi etkilemifl, AB üyesi Yunanistan’›n içinde bulun-
du¤u ekonomik s›k›nt›dan ç›kabilmesi için di¤er AB ülkeleri finansal destek ver-
mek zorunda kalm›fllard›r. Küreselleflme, dünyan›n en güçlü ekonomilere sahip ül-
kelerinin bile dünyay› bir pazar olarak görmelerini ve birlikte hareket etme zorun-
lulu¤unu getirmifltir. Küresel pazarda faaliyet göstermek dünyadaki geliflmelerden
etkilenmek anlam›na geldi¤i için iflletmeler küresel ekonomik ve politik de¤iflim-
leri de göz önüne alarak strateji oluflturmak zorundad›rlar. 

Demografik ve Sosyo-Kültürel Çevredeki De¤iflim 
Dünyadaki demografik yap›n›n de¤iflmesi ile farkl› bölgelerde, yeni tüketici profil-
leri ve farkl› ihtiyaçlar ortaya ç›kmaktad›r. Dünya nüfusunun da¤›l›m›na bakt›¤›-
m›zda nüfus art›fl›n›n özellikle geliflmemifl veya geliflmekte olan ülkelerde artt›¤›n›,
geliflmifl ülkelerde ise düfltü¤ünü görmekteyiz. Dünya nüfusunun %60’lara yak›n›
Asya’da yo¤unlaflm›fl durumdad›r. Örne¤in, Çin ve Hindistan 1.4 milyar civar›nda-
ki nüfuslar› ile dünyan›n en büyük iki pazar›n› oluflturmaktad›rlar. Özellikle Çin’in
son on y›lda kaydetti¤i ekonomik büyüme de göz önüne al›nd›¤›nda, nüfusun sa-
dece %10 luk bir bölümünün bile ekonomik gücünün artmas›, çok büyük bir pa-
zar potansiyeli oluflturmaktad›r. 
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Yine dünyan›n farkl› bölgelerindeki yafl ortalamas›na bakt›¤›m›zda geliflmifl ül-
kelerde nüfusun yaflland›¤› gözlemlenmektedir. Daha olgun yafltaki al›m güçleri de
yüksek olan bu tüketicilerin ihtiyaç ve beklentileri artmakta bu durumda pazarla-
mac›lar› daha kaliteli, yeni, farkl›laflm›fl ürün ve hizmetler oluflturmaya itmektedir.

Yafl, e¤itim, gelir düzeyi gibi demografik etkenlerdeki de¤iflim tüketici beklen-
tilerini de etkilemektedir. Ayr›ca, iletiflim teknolojilerindeki ve ulafl›m olanaklar›n-
daki geliflme neticesi, tüketiciler dünyan›n farkl› yerlerindeki pazarlama uygulama-
lar›n› görebilmekte ve benzer ihtiyaçlar gelifltirmektedirler.
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ÜLKELER 985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030

AFR‹KA 554,360 632,182 715,401 807,046 911,699 1,027,923 1,154,023 1,288,647 1,431,595 1,583,358

AMER‹KA 665,149 720,304 778,664 833,295 883,416 931,740 980,248 1,027,266 1,071,772 1,112,810

KUZEY
AMER‹KA

340,692 362,389 388,912 413,261 434,406 454,574 476,223 497,939 519,172 539,481

GÜNEY

AMER‹KA
270,302 298,055 324,126 348,881 372,908 396,612 419,117 440,136 459,402 476,529

MERKEZ

AMER‹KA
54,155 59,859 65,626 71,153 76,101 80,553 84,908 89,191 93,198 96,800

ORTA

AMER‹KA
24,487 28,121 31,760 35,191 38,244 41,438 44,533 47,522 50,372 53,011

ASYA 2,907,011 3,189,623 3,451,305 3,693,640 3,919,408 4,138,387 4,347,495 4,543,042 4,715,451 4,861,192

AVRUPA 707,001 720,792 727,748 728,655 731,102 733,820 733,872 732,205 727,755 721,027

BATI
AVRUPA

371,734 378,472 386,652 392,611 402,246 411,197 417,598 423,163 426,909 428,978

DO⁄U
AVRUPA

335,267 342,320 341,096 336,044 328,856 322,623 316,274 309,042 300,846 292,050

OKYANUSYA 24,308 26,340 28,309 30,334 32,571 34,844 37,041 39,155 41,144 42,954

SOVYETLER
B‹RL‹⁄‹

278,184 289,016 291,782 289,818 286,486 284,962 283,884 282,169 279,467 276,061

Tablo 1.5
Dünya Nüfus Geliflimi Tahminleri

Kaynak: United States Census Bureau - International Data Base (IDB), 2012

Temel Alan Yafl Medyan› (Y›llar)

1950 2000 2050

Dünya 23,6 26,5 36,2

Daha az geliflmifl bölgeler 21,4 24,3 35

Daha çok geliflmifl bölgeler 28,6 37,4 46,4

En az geliflmifl ülkeler 19,5 18,2 26,5

Afrika 19 18,4 27,4

Asya 22 26,2 38,3

Avrupa 19,2 37,7 49,5

Kuzey Amerika 29,8 35,6 41

Latin Amerika ve Karayib 20,1 24,4 37,8

Okyanusya 27,9 30,9 38,1

Tablo 1.6
Bölgelere Göre
Tahmin Edilen Yafl
Medyan›
(1950,2000, 2050)

Kaynak: United
Nations World
Population Trends
2000 (www.un.org)



Böylece, küresel ihtiyaçlara yönelik ürün ve hizmetler sunan küresel iflletmeler
de, konumland›rma, ürün kalitesi, mesaj›, fiyatland›rmas› gibi konularda tutarl› bir
küresel strateji izlemek zorundad›rlar. Standart ürün kalitesi, benzer ödeme koflul-
lar›, yayg›n da¤›t›m ve müflteri hizmetleri küresel markalar›n müflterilerine sunma-
s› gereken konular›n bafl›nda gelmektedir. Örne¤in, küresel bir oyuncu olarak hiz-
met veren McDonalds bütün dünyada ayn› konumland›rma çerçevesinde benzer
pazarlama karmas› ö¤elerini kullanmakta ancak yerel taleplere göre fiyat ve ürün
çeflidi baz›nda baz› uyarlamalar yapmaktad›r.

Dünyada art›k küresel bir tüketici kültüründen bahsetmek mümkündür. Özel-
likle baz› sektörlerde hedef kitle küresel olarak de¤erlendirilebilmekte ve pazarla-
ma stratejisi küresel boyutta yap›lmaktad›r. Buna en güzel örnek MTV’dir. Dünya-
daki belli yafl aral›¤›ndaki tüm gençlerin benzer özellik ve ihtiyaçlara sahip oldu-
¤u gerçe¤inden yola ç›kan MTV küresel anlamda tüm dünya gençlerini hedefle-
mektedir (Keegan and Greeen, 2008). Böylece küresel flirketler benzer ihtiyaçlar›
olan küresel müflterilerine benzer ürün vaadleri sunarak ulaflabilmektedirler. 

Di¤er taraftan, küresel pazarlar hem müflteriler hem de onlar›n ihtiyaçlar›na ce-
vap veren ürünleri sunan iflletmeler taraf›ndan yarat›lmaktad›r (Czinkota ve Ron-
kainen, 1993). Dolay›s›yla küresel iflletmeler, küresel ihtiyaçlar› keflfedip tatmin et-
menin yan› s›ra, kimi talepleri de yaratarak küresel pazarlara hizmet etmektedirler.
(Roth, Schweiger, ve Morrison, 1991). Örne¤in bir kimsenin susuzlu¤unu gider-
mek için alkolsuz/ gazl› içeceklere ihtiyac› yoktur. Bununla birlikte kimi ülkelerde
kifli bafl›na düflen gazl› içecek tüketimi su tüketiminin üzerindedir. Pazarlama dav-
ran›fllar› etkilemeyi baflarm›fl ve bugün gazl› içecekler sektörü bafll› bafl›na küresel
bir sektör haline gelmifltir. 

Küreselleflme, yeni bir dünya düzenine geçifli ifade ederken, bir yandan mal ve
hizmetler daha çok birbirine benzer hâle gelirken zevkler ve tercihler de benzefl-
meye bafllam›flt›r. Hem arz hem talep boyutunu ilgilendiren bu iki yöne bak›ld›¤›n-
da, küreselleflmenin dünya genelinde homojenleflmeyi ifade etti¤i söylenebilir
(Usunier, 1993). 

Küresel pazarlama ile hayat›n›za girmifl, daha önce kültürümüzde olmad›¤›n› düflündü¤ü-
nüz ürün veya hizmetler var m›?

Küreselleflmeyi S›n›rlayan Etkenler 
Küresel bütünleflmenin h›zlanmas›na ve küresel pazarlaman›n öneminin artmas›na
olanak sa¤layan ekonomik, politik ve yasal, teknolojik, demografik ve sosyo-kül-
türel birçok de¤iflim yaflanm›flt›r. Ancak bu de¤iflimlerle birlikte, küreselleflme kar-
fl›t› olan ak›mlar da artm›flt›r. Küresel bütünleflmeyi engellemeyi veya s›n›rland›r-
may› hedefleyen bu güçler, iflletmenin küresel pazarlama uygulamalar›n› zorlaflt›-
ran ve/veya yavafllatan etkenler oluflturmaktad›r. Küresel pazarda faaliyet gösteren
bir iflletme, girece¤i pazarlardaki karfl›s›na ç›kabilecek bu s›n›rlay›c› etkenleri de
dikkate almak zorundad›r (Barney, 1991; Day, 1994). Bu s›n›rlay›c› güçler iflletme-
ler için yerelleflme ve pazara duyarl›l›k konular›n›n önemini daha da artt›rmaktad›r
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Ülke Ürün Baz›nda Yap›lan Uyarlamalar

Türkiye McTurko ve Köfteburger

Japonya M›s›r Çorbas›, Tatsuta, Tavuk, Teriyaki McBurger

Hindistan Maharaja Mac (baharat a¤›rl›kl›, sebze ve pirinçli yiyecekler)
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(Hollensen, 2004).S›n›rlay›c› etkenler; ulusal engeller /küresellik karfl›tl›¤›, iflletme
kültürü ve kültürel farkl›l›klar olarak s›ralanabilir. 

Küreselleflme konusu ilginizi çekiyor ise Daniel Altman(2007) taraf›ndan yaz›lan ve Opti-
mist Yay›nlar› taraf›ndan bas›lan “Küresel Ekonomide 24 Saat” kitab› küresel ekonominin
nas›l iflledi¤i konusunda görüfller sunmaktad›r. 

Ulusal Engeller/Küresellik Karfl›tl›¤›
Ulusal engeller ithalat yap›lmak istenen ülkenin ticari uygulamalar›ndan kaynakla-
nabilece¤i gibi, bunlar›n d›fl›nda ulusal de¤er ve inançlar gibi tarife d›fl› sebeplerle
de ortaya ç›kabilir.

Pazara girifl engelleri; tarifeler, tarife d›fl› tedbir ve di¤er idari uygulamalardan
kaynaklanan, uluslararas› ticaretin normal geliflme seyrini etkileyen her türlü poli-
tika ve uygulamalar› ifade etmektedir.

Pazara girifl engellerinin nitelikleri afla¤›daki gibi s›ralanabilir:
• Geçici nitelikte olmama, di¤er bir deyiflle sistemik hâle gelmesi,
• Ayn› ürünü ihraç etmek isteyen tüm firmalar›n ihracat›n› etkiliyor olmas›,
• Sorunun üzerinden belli bir zaman›n geçmesi ve ilgili ithalatç› ülke birimle-

riyle temasa geçilmifl olmas›na ra¤men bir sonuç al›namam›fl olmas›,
• Sorunun ithalatç› ülke taraf›ndan uygulanan bir önlem ya da uygulama se-

bebiyle gerçeklefliyor olmas›,
• Sorunun firmadan kaynakl›, evrak eksikli¤i gibi usule iliflkin bir eksiklikten

kaynaklanm›yor olmamas›d›r.
Pazara girifl engeli niteli¤i tafl›yan uygulamalar, genel olarak Dünya Ticaret Ör-

gütü (DTÖ)/Tarifeler ve Ticaret Genel Anlaflmas› (GATT) gibi çok tarafl› ticaret an-
laflmalar›, bölgesel ticaret anlaflmalar› veya di¤er ikili anlaflmalarda yer alan kural-
lara ayk›r› uygulamalard›r (www.ekonomi.gov.tr).

Dünya Ticaret Örgütünün çal›flmalar› neticesinde ikili çal›flmalar ile ülkeler ba-
z›nda vergi ve tarifelerde birçok düzenleme yap›lmakta olsa da tarife d›fl› engeller
halen birçok iflletmenin yabanc› pazarlara girmesini ve küresel davranmas›n› k›s›t-
lamaktad›r. Kanuni engeller olmasa da baz› ülkelerde ulusal de¤erler, inançlar ve
tercihler yabanc› iflletmelerin faaliyet alanlar›n› daraltabilmektedir. Baz› ülkelerde
tüketiciler yerli üreticilerin ürün/hizmetlerine daha çok güvenmekte ve tercih et-
mektedirler. Yabanc› iflletmeler “yabanc›” alg›s›n› y›kmak için yerel bir flirketi ala-
rak veya yerel bir flirketle ortakl›k kurarak “içeriden biri”ne dönüflmeye çal›flmak-
tad›rlar. Yine, kamu hizmetleri veren kurulufllar yabanc› tedarikçilerden teklif al-
makla birlikte yerli tedarikçileri tercih etmektedirler. Bu engelleri aflabilmenin bir
yolu da do¤ru birimlerle iyi bir iletiflim içinde olarak, o ülkeye sunulan ürün/hiz-
metin faydas›n› ön plana ç›karmakt›r.

Günümüzde hâlen belli sektörlerde korumac›l›k e¤ilimleri de devam etmekte-
dir. Devletler, stratejik önem tafl›d›¤› düflünülen sektörlerde pazara giriflleri vergi-
lerle zorlaflt›rmakta, baz› sektörlerdeki yerli üreticiyi korumay› hedefleyen politika-
lar izlemektedirler. Ayr›ca, küresel reklam ve tutundurmayla ilgili faaliyetler de ül-
keler baz›nda farkl›l›k göstermektedir. Örne¤in ABD’de çok yo¤un uygulanmakla
birlikte, Türkiye’de karfl›laflt›rmal› -reklam yasakt›r. Daha önce ekonomik ve poli-
tik geliflmelerle ilgili bahsedilen, ticaret bloklar›, örn. NAFTA, blo¤un içindeki ül-
keler aras›ndaki ticareti gelifltirirken di¤er ülkeler için dezavantajlar yaratmaktad›r.
Bu bölgeselleflme e¤ilimi de küresel bütünleflmeyi zorlaflt›rmaktad›r. 
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Küreselleflmenin büyük bir h›zla geliflmesi neticesinde, küreselleflme karfl›t›
olan ak›mlar da artm›flt›r. Baz› gruplar küreselleflmeyi bir tür kültür kapitalizmi ola-
rak alg›lamakta ve küresel bütünleflmeyi engellemeyi veya s›n›rland›rmay› hedef-
lemektedirler. Ulusal de¤erlerini ve kültürel özelliklerini korumak düflüncesi ile
küresel pazarlama yaklafl›mlar›na karfl› ç›kmaktad›rlar. Örne¤in “McDonald’s” aç›l-
d›¤› baz› ülkelerde aktivist gruplar taraf›ndan Amerikan kültürünü yans›tt›¤›na ina-
n›ld›¤› için protesto edilmifltir. Bu görüflte olan gruplar olmakla birlikte, birçok kü-
resel iflletme kendisine de¤iflik pazarlarda yer bulabilmektedir. 

Kurum Kültürü ve Yönetim Körlü¤ü (Yönetim Miyoplu¤u)
Küresel pazarlama dünyaya tek bir pazar gibi bakma e¤iliminde oldu¤u için, ön-
celikle iflletmelerin kendi yöneticilerinin bu vizyonu kazanm›fl olmas› gerekmekte-
dir. Küresel iflletmenin kurum kültürü ve örgüt yap›s›n› da küresel gerekliliklere
göre oluflturmal›d›r. Küresel iflletmeler uluslararas›laflmas› en üst seviyeye ulaflm›fl,
küresel pazar bak›fl aç›s›na sahip olan, ifl stratejisi, örgüt yap›s› ve personel sistemi
ile ilgili uygulamalar›nda dünya çap›nda benzerlik, standardizasyon ve koordinas-
yonun a¤›rl›k kazand›¤› iflletmelerdir (Kartal ve Ay, 2004).

Farkl› bölgelerde faaliyet göstererek küresel pazarlama yapan flirketler, o böl-
gelerde çal›flan yerel yöneticilerin görüfl ve önerilerini de dikkate alarak pazarlama
stratejilerini oluflturmaya özen göstermelidirler. Bir di¤er deyiflle merkezdeki yöne-
ticiler temel hedef ve vizyonu belirlerken, yerel yöneticiler de bu hedeflere ulafla-
bilmek için temel startejiler çerçevesinde yerel farkl›l›klar›n nas›l kullan›labilece¤i-
ni merkeze iletmek zorundad›rlar. Ancak bazen yönetim miyoplu¤u, merkezdeki
yöneticileri sadece yak›na odakl›, uza¤› göremeyen bir konuma sokarak gereklilik-
lerin ve önceliklerin belirlenmesinde yanl›fllara götürebilmektedir.

Küresel pazarlaman›n bir iflletmeye kazand›rd›¤› en büyük rekabet avantajlar›n-
dan birinin, ö¤renme ve bilgi paylafl›m› oldu¤undan bahsedilmiflti. Küresel iflletme-
ler, farkl› pazarlarda edindikleri tecrübe ve bilgi birikimi sayesinde rakiplerinden
öne ç›kmaktad›rlar. Bu noktada, ülkeler aras› iletiflim ve koordinasyona olanak sa¤-
layacak sistemlerin kurulmas› gerekmektedir. Küresel iflletmenin büyüklü¤ü ve sa-
hip oldu¤u ço¤u zaman karmafl›k matriks yönetim yap›s›, bu iletiflim ve koordinas-
yonu yavafllatmamal› aksine daha h›zl› ve etkin hâle getirmenin yollar› aranmal›d›r. 

Yukar›da bahsedilen bu anlay›fl ve yönetim yap›s›n› oluflturamam›fl iflletmeler
için küresel pazarlarda yer almak zor olacakt›r.

Kültürel Farkl›l›klar
Her ne kadar küreselleflme homojenleflmeyi getirse dünyay› “küresel bir köy”e ya-
k›nlaflt›rsa da ülkeler, pazarlar aras›nda kültürel farkl›l›klar›n halen var oldu¤u bir
gerçektir. Sektör baz›nda bu farkl›l›klar›n boyutu veya önemi de¤iflse de kültürel
de¤erler ülkeden ülkeye farkl›l›k göstermektedir. Örne¤in g›da sektörü toplumla-
r›n kültürlerine duyarl› sektörlerin bafl›nda gelmektedir. 

Kültürel farkl›l›klar kiflisel ve toplumsal de¤erlerdeki farkl›l›klar› ve ifl yapma
tarzlar›ndaki de¤ifliklikleri içermektedir. ‹flletmeler bu de¤erleri dikkate alarak ge-
rekli uyarlamalar› yapmaya çal›flmal›d›rlar. “Küresel düflünmek, yerel hareket et-
mek” olgusu günümüzde küresel pazarlama için giderek ön plana ç›kmaktad›r.
Bunu gerçeklefltirebilmek için de küresel vizyon ile bölgesel bak›fl aç›lar›n› bütün-
lefltirmek büyük önem kazanmaktad›r.

Ancak, standart (farkl›laflt›r›lmam›fl) küresel pazarlamay› dünya pazarlar› için
bir “mikro kültürel dayatma” olarak görenler oldu¤u gibi, farkl›laflt›r›lm›fl pazar-
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lama politikalar›n›n da yeterli olmad›¤›n› çünkü bunlar›n da “mikro kültürel
uyarlama” anlay›fl› tafl›d›¤›n› savunarak elefltirenler bulunmaktad›r. Bir di¤er
önemli konu bu kültürel etkileflimin çift tarafl› oldu¤u, küresel iflletmeler kendi
kültürlerini paylafl›rken bir yandan da içinde bulunduklar› toplumun kültürün-
den etkilenebildikleridir. Küresel iflletmeler, yeni kültürel yap›larla uyum sa¤la-
y›p sa¤layamayacaklar›n› da düflünerek bu pazarlara girifl yapmal›d›rlar (Erem ve
di¤., 2000). 

ULUSLARARASI PAZARLAMA YÖNEL‹MLER‹ VE
KÜRESEL PAZARLAMAYA ETK‹LER‹
‹flletmeler içinde bulunduklar› rekabet ortam›nda çevrelerindeki f›rsat ve tehditle-
re farkl› flekilde cevap verirler. D›fl pazarlara aç›lma flekli de ortam›n getirdi¤i flart-
lar çervesinde de¤erlendirilmekle birlikte, her iflletme yönetiminin dünya ile ilgili
inanç ve varsay›mlar›ndan etkilenir. Küresel pazarlama f›rsatlar›n› kullanma e¤ilim-
leri, iflletme yönetiminin kendi ülkesi/firmas› ve dünyan›n di¤er bölgelerini nas›l
de¤erlendirdi¤i ile yak›ndan ilgilidir. Nitekim, kullan›lacak pazarlama yöntemleri
bu inanç ve tutumlar do¤rultusunda flekillenir (Perlmutter, 1969; Wind ve di¤.,
1973, Keegan and Green (2008). 

Her bir yönelimin ortaya ç›kard›¤› pazarlama yaklafl›m› iflletme için farkl› avantaj-
lar ve k›s›tlar yarat›r. Öyle ki, iflletmeler, zaman içinde, de¤iflen flartlar ve yönetimin
artan uluslaras› tecrübesi sonucunda, bilinçli olarak yönelimlerini de¤ifltirebilirler.

Kendine Odakl› (Ethnocentric) Yönelim
Kendine odakl›, etnosentik yaklafl›m› olan iflletmeler, kendi ülkelerini di¤erlerin-
den daha üstün/baflar›l› görme e¤ilimindedirler. Bu sebeple kendi anavatanlar›nda
baflar›l› olan pazarlama faaliyetlerinin dünyan›n di¤er bölgelerinde de baflar›l› ola-
ca¤› varsay›m› ile hareket ederler (Perlmutter, 1969). 

D›fl pazarlara yaklafl›m flekli: 
• Di¤er pazarlar›n anavatana benzer oldu¤u varsay›m›n› tafl›r, benzerliklere

odakl›d›r.
• ‹ç pazarda denenmifl ve baflar›l› olmufl pazarlama faaliyetlerinin di¤er pazar-

larda da baflar›l› olaca¤› varsay›l›r.
• D›fl pazarlarda genellikle ayn› veya çok yak›n stratejiler tercih edilir.
• D›fl pazar öncelikle üretim fazlas›ndan kurtulmak için kullan›l›r.
• Yeni pazarda sistematik pazarlama araflt›rmalar› ile tüketici ihtiyaçalar› irde-

lenmez.
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“Uluslararas› pazarlama
yönelimleri” olarak
adland›r›lan tutumlar
kendine odakl› (etnosentrik)
yönelim, çok odakl› yönelim,
bölge odakl› yönelim, dünya
odakl› yönelim olarak
adland›r›l›r.

Kendine Odakl› Çok Odakl›

Anavatan odakl›d›r.
Yerel müflteriler önceliklidir.

Her ev sahibi ülke, kendine özgü olarak ele
al›n›r.

Yabanc› ülkelerdeki farkl›l›klara odaklan›r.

Bölge Odakl› Dünya Odakl›

Küresel pazar› bölgelere ay›r›r.
Dünya görüflü kendine odakl› veya çok odakl›

olabilir.

Anavatan ve ev sahibi ülkeler aras›ndaki
benzerliklere ve farkl›l›klara odaklan›r.

Dünyay› tek bir pazar olarak görür. De¤iflik
pazarlardaki benzerliklere ve farkl›l›klara

odaklan›r.

Tablo 1.7
Uluslararas›
Pazarlama
Yönelimleri

Kaynak: Hollensen,
2004

Kendine odakl› yönelimde
öncelik her zaman
anavatandaki faaliyetlerin
baflar›s›ndad›r ve bu
sebeple pazarlama karmas›
ö¤eleri iç pazar yap›s›na
göre yap›land›r›l›rken, girilen
di¤er pazarlarda ayn› veya
çok benzer flekilde uygulan›r.



Avantajlar›:
• H›zl› yay›lma sa¤lamas› aç›s›ndan iflletmeye avantaj sa¤layabilir.
• Adaptasyon/uyarlama maliyetleri olmayaca¤› veya düflük olaca¤› için mali-

yet avantaj› sa¤lar.
K›s›tlar›:
• Merkeziyetçi bir yönetim anlay›fl› hüküm sürmektedir. 
• Müflteri ihtiyaçlar›n›n ve piyasa dinamiklerinin -örne¤in da¤›t›m kanallar›n›n

yap›s› ve gücünün- her pazarda ayn› olmayabilece¤i gerçe¤ini göz ard› etti-
¤i için, standardize edilmifl pazarlama stratejileri baflar›s›z olabilir.

Bu yönelimde iflletmenin özellikle müflteri ihtiyaçlar›n›n birebir ana vatandaki-
ler ile örtüfltü¤ü pazarlara odaklanmas› ve iflletmenin gerçekten teknoloji önderi
olmas›, çok yüksek kaliteli veya düflük maliyetli ürünler ile farkl›l›k yaratabilmesi
baflar› için önemli kriterlerdir. 

D›fl pazardaki da¤›t›m kanallar›n›n yap›s› kendine odakl› yönetimi benimseyen bir ifllet-
meyi nas›l etkileyebilir?

Çok Odakl› Yönelim (Polycentric)
Bu yönelim, kendine odakl› yönelimin aksine her ülkenin farkl› oldu¤unu ve her
birinde farkl› pazarlama stratejilerinin uygulanmas› gerekti¤ini savunur.

D›fl pazarlara yaklafl›m flekli: 
• Faaliyet gösterilen her pazar tek ve kendine özgü olarak ele al›n›r.
• Pazar› ve tüketici ihtiyaçlar›n› anlamak için sistematik pazarlama araflt›rma-

lar› yap›l›r.
• Her pazarda yerel ihtiyaçlara göre pazarlama karmas› yeniden flekillendiri-

lir: ürün, fiyat, da¤›t›m ve tutundurma faaliyetleri yerel pazara hitap edecek
flekilde uyarlan›r.

• De¤er zincirinin içinde yer alan yerel birimlerle daha çok ifl birli¤i yap›l›r.
• Sat›fl ekibi o ülkenin vatandafllar›ndan oluflturulur.
Avantajlar›:
• Farkl›l›klar üzerine odakland›¤› için, her pazarda tüketici ihtiyaçlar›na bafla-

r› ile yaklaflabilir.
K›s›tlar›:
• Benzerlikler üzerinde hiç durmad›¤› için ço¤u zaman kaç›n›labilecek mali-

yet tekrarlar›na yol açabilir.

Bölge Odakl› Yönelim (Regiocentric)
Bölge odakl› yönelim, dünyay› bölgelere ay›r›r ve bu bölgelerin kendi içinde ben-
zerlikler, bölgeler aras›nda ise farkl›l›klar olmas› görüflüne dayan›r (Wind, Doug-
las, Perlmutter, 1973).

D›fl pazarlara yaklafl›m flekli: 
• Dünya ülkelerini gruplamaya ve benzer ülkeleri ayn› bölgesel grup alt›nda

toplamaya odaklan›r.
• Pazarlama stratejilerini bölgesel temelde standardize eder ancak bölgeler

aras› farkl›l›klar› gözetir.
Avantajlar›:
• Ülkeleri müflteri ihtiyaçlar›ndaki benzerlikler do¤rultusunda gruplad›¤› için,

ayn› bölge içinde standardize etti¤i pazarlama programlar› ile maliyetleri dü-
flürür.
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Günümüzün artan rekabet
ortam›nda, kendine
odakl›l›k, gerçekten küresel
bir oyuncu olmak için
afl›lmas› gereken bir zay›fl›k
olarak görülmektedir.

Çok Odakl› Yönelim
pazarlar›n farkl›l›klar›
üzerine odaklan›r ve bu
farkl›l›klar› anlayarak her
pazarda farl› pazarlama
karmas› kullanarak faaliyet
göstermeyi hedefler.

Genellikle yüksek uyarlama
maliyetleri içerdi¤i için, çok
odakl› yönelimi benimseyen
iflletmeler uzun vadede
karl›l›kla ilgili s›k›nt›lar
yaflayabilirler.

Bölge odakl› yönelim benzer
özelliklere sahip ülkeleri
bölgeler baz›nda gruplamay›
amaçlar.



K›s›tlar›:
• Genellikle belli bir merkeze ba¤l› hareket etmeyen -merkezileflmemifl- bir

yönetim anlay›fl› vard›r. Her bölgenin yöneticileri birbirinden ba¤›ms›z ve
koordinasyon ihtiyac› duymadan çal›fl›r.

• De¤iflen pazarlama çevresi neticesinde bölgesel benzerliklerin artabilece¤i-
ni göz ard› edebilir.

Dünya Odakl› Yönelim (Geocentric)
Bu yönelim, tüm dünyay› tek bir potansiyel pazar olarak görme e¤ilimdedir. Bunu
yaparken de yerel ihtiyaçlar› en iyi flekilde karfl›layacak ancak dünyada baflar›l›
olacak bir küresel program aray›fl› içindedir (Levitt, 1995). 

D›fl pazarlara yaklafl›m flekli: 
• ‹flletme de¤iflik pazarlardaki hem benzerlikleri hem farkl›l›klar› anlamaya

çal›fl›r ve bu do¤rultuda tüm küresel pazarda baflar›l› olacak küresel pazar-
lama stratejileri gelifltirmeyi hedefler.

• Dünya yönelimli iflletmenin farkl› co¤rafyalardaki birimleri, bir ana merkez
ülkeye ba¤l› olarak çal›fl›r.

• ‹flletmenin ihtiyaç duydu¤u farkl› kaynaklar, faaliyet gösterdi¤i noktalar›n en
avantaj sa¤layanlar› aras›ndan seçilerek kullan›r.

• Dünya odakl› iflletme pazarlama program›nda farkl›laflt›r›lmam›fl ve uyarlan-
m›fl ö¤eleri bir arada seçerek kullan›r.

• Bu kararlar› vermek için de müflteri ihtiyaçlar›n› anlamak için düzenli arafl-
t›rma yapar.

Avantajlar›:
• Bir ürünün dünya çap›nda h›zl› bir flekilde da¤›t›m›na ve daha h›zl› tan›nma-

s›na olanak sa¤lar.
• Ölçek ekonomilerinin yarataca¤› düflük üretim maliyetleri neticesinde de

avantaj sa¤lar. 
• Küresel medya kanallar›n›n etkisi ile ürün bilinirli¤i daha h›zl› artar.
K›s›tlar›:
• Baflar›l› olarak uygulanabilmesi için sürekli ve düzenli küresel pazarlama

araflt›rmalar›n›n yap›lmas› ve küresel ihtiyaçlardaki de¤iflimlerin gözlemlen-
mesi gerekir. 

Daha önce okudu¤unuz yerel pazarlama. ihracat pazarlamas›, uluslararas› pazarlama ve
küresel pazarlama yaklafl›mlar›n› pazarlama e¤ilimleri aç›s›ndan nas›l de¤erlendirirsiniz? 

KÜRESEL PAZARLAMADA ÖNEM KAZANAN
OLGULAR
Daha önceki bölümlerde, dünyam›z›n son 25 y›lda h›zl› bir de¤iflim ve dönüflüm
süreci içine girifli ve bunlar›n nedenleri detayl› bir biçimde aç›kland›. Bu de¤iflim
hâlen devam etmektedir. Dolay›s›yla günümüzde ancak bu de¤iflime uyum sa¤la-
yabilen ve bundan sonraki e¤ilimleri ön görerek do¤ru pazarlama stratejilerini
oluflturan iflletmeler baflar›l› olabilecektir. Baflar›y› sa¤lamak için hangi özellikler ve
yaklafl›mlar ön plana ç›kacak? Cevap olarak de¤inebilecek birçok konu olmakla
birlikte, bafll›ca öne ç›kan unsurlar afla¤›da ele al›nmaktad›r.

-”Küresel düflün, yerel hareket et” anlay›fl›: art›k en büyük küresel markalar bi-
le tamamen standartlaflt›r›lm›fl (farkl›laflt›r›lmam›fl) pazarlama karmas› ö¤eleri ile
yerel pazarlarda rekabet etmenin zor oldu¤unu fark etmifllerdir. Küresel markalar
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Dünya odakl› yönelim
dünyay› tek pazar olarak
de¤erlendirir ve bütünleflik
bir küresel pazarlama
stratejisi üretmeye
odaklan›r.

Art›k dünya odakl› yaklafl›m
için bile tamamen
farkl›laflmam›fl pazarlama
karmas›n›n do¤ru
olmayaca¤›, yerel ihtiyaçlar
çerçevesinde uyarlamalar›n
gereklili¤i gündeme
gelmifltir. 
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bir prestij unsuru olufltursalar da, tüketiciler kendilerine daha yak›n hissettikleri
markalar› tercih etme e¤ilimindedirler. Bu sebeple yabanc› markalar kültürel fark-
l›l›klar› anlama hedefi ile küresel marka alg›s›n› zedelemeden yerel tüketiciye ya-
k›n olmak üzere yerel ihtiyaç ve farkl›l›klar› dikkate alarak pazarlama stratejilerini
yap›land›rmak zorundad›rlar. Art›k baflar› küresel olman›n sa¤lad›¤› avantajlar› kul-
lanarak, yerel pazarlar›n ihtiyaçlar›na duyarl› ve esnek pazarlama stratejileri gelifl-
tirmekle yakalanabilmektedir. Küresel yerelleflme (glokalizasyon) bu yaklafl›m so-
nucu ortaya ç›km›flt›r.

“Küresel düflün, yerel davran” anlay›fl› birçok küresel firma taraf›ndan günümüzde kabul
görmeye bafllam›flt›r. Bu anlay›fla ne gibi örnekler bulabilirsiniz?

- Standardizasyon-Uyarlama Dengesi: Küresel pazarlaman›n iflletmelerce he-
deflenen maliyet avantaj›n› sa¤layabilmesi için pazarlama karmas› ögelerinin dün-
ya ölçe¤inde ayn› tutulmas› düflüncesinden bahsedilmiflti. Ancak günümüzde bu
düflünce yerini farkl›laflm›fl ve farkl›laflmam›fl ögelerden oluflan do¤ru bir pazarla-
ma karmas› oluflturma yaklafl›m›na b›rakm›flt›r. ‹flletmeler bir yandan pazarlama
karmas› ögelerinin merkezî koordinasyonunu sa¤lamak di¤er yandan yerel düzen-
lemelere aç›k olmak için gerekli sistemleri kurmal›d›lar (Gupta ve Govindarajan,
2001). Küresel stratejiler çerçevesinde baz› ögelerin standartlaflmas› gerekirken,
hangilerinin, ne ölçekte, hangi bölgede, hangi süreçlerde farkl›laflaca¤› çok iyi be-
lirlenmelidir. Standardizasyon-uyarlama dengesini do¤ru kuran iflletmeler hem ma-
liyetleri kontrol etme hem de hedef kitleye ulaflma konusunda baflar›y› yakalaya-
bileceklerdir.

-Yönetim flekillerinde fleffaflaflma: Küresel iflletmelerin toplum karfl›s›nda so-
rumluluklar› artmakta ve tüm etkinlikleri daha çok mercek alt›na yat›r›lmaktad›r.
Bunun neticesinde, küresel markalar, pazarlama ve tüm fonksiyonlar›n daha fleffaf
bir yönetim anlay›fl› çerçevesinde yürüteceklerdir (Lee ve Carter, 2005). 

-fiirket sahipliklerinin de¤iflmesi: Ekonomik krizler baflar›l› markalar›n bile eko-
nomik s›k›nt›larla karfl›laflmas›na ve hayatta kalabilmek için zorlanmalar›na sebep
olabilmektedir. ‹çinde yaflad›¤›m›z dönemde büyük markalar›n finans gücü olan
gruplarca sat›n al›nd›¤› gözlemlenmektedir (örn: Land Rover-Tata Hindistan). Bir-
çok sektörde bu e¤ilimin devam edece¤i tahmin edilmektedir. Özellikle Çin gibi
geliflen ülkelerde önemli bir sermaye birikimi oluflmaktad›r. Al›m gücü olan grup-
lar yeni marka yaratmak yerine farkl› ülke/bölgelerdeki güçlü markalar› sat›n ala-
rak pazarlara girifl yapmaktad›rlar. Örne¤in, Ülker markas› da dünyaca ünlü Godi-
va çikolatalar›n› sat›n alm›flt›r. Burada önemli olan bu güçlü markalar›n alg›lar›n›n
el de¤ifltirme sonucu de¤iflmemesini sa¤lamak ve marka özvarl›¤›n›n gücünü ko-
rumay› sürdürmektir. 

Küresel güncel olaylar ve geliflmelerle ilgili bilginiz test ediniz. Afla¤›da dünya çap›nda ta-
n›nan baz› flirket ve markalar›n listesi bulunmaktad›r. Bu markalara sahip olan ana ifllet-
melerin hangi ülkelerden oldu¤unu düflününüz. Verilmifl olan ülkeler listesinden seçimi-
nizi yaparak, markalar›n yan›na ilgili ülkeye ait “harfi” giriniz. 
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-Yeni Teknolojilerin Kullan›m›: Internet günümüzde tüm ifl yapma flekillerini de-
¤ifltirmifltir. Küresel pazarlamac›lar da Internet’in önemini anlayarak tek pazar olarak
gördükleri dünya tüketicilerine h›zl› ve etkin bir flekilde ulaflmak için bu mecray› da-
ha fazla kullanacaklard›r. Ayr›ca iletiflim teknolojilerindeki geliflmeler kiflisellefltirilmifl
ürün/hizmet sunumunu mümkün k›lmaktad›r. Teknoloji, küçük ölçekte olmas›na
ra¤men, küreselleflmek isteyen iflletmelere de f›rsatlar sunmaktad›r. Özellikle yeni ku-
rulan sanal iflletmelerin sadece çok küçük bir k›sm› kal›c› olabilse de Internet, ak›ll›
telefonlar vb. küçük ve orta ölçekli iflletmelere de küreselleflme f›rsat›n› sunmaktad›r.

-Sürdürülebilir Kalk›nma ve Küresel Pazarlama: Bu kavram›n önemi kaynak-
lar›n giderek tükendi¤i dünyam›zda giderek daha da artmaktad›r. Mevcut kufla¤›n
gelecek kuflaklar›n kendi ihtiyaçlar›n› karfl›lama kabiliyetlerini tehlikeye düflürme-
den kendi ihtiyaçlar›n› karfl›lamas›n› sa¤layacak ekonomik canl›l›k, adalet, sosyal
uyum, çevrenin korunmas› ve kaynaklar›n yönetimini içermektedir (BM Avrupa
Ekonomik Konseyi, UNECE).

Sürdürülebilir kalk›nma; bugünkü sosyal ve ekonomik kârlar› gelecekteki po-
tansiyel benzer faydalar› tehlikeye atmaks›z›n optimize eden sosyal ve yap›sal eko-
nomik dönüflümlerin bütünleflmesi olarak tan›mlan›r (Carvalho, 2001). Bu do¤rul-
tuda sürdürülebilir kalk›nma kavram› üzerine tart›flmalar ekonomik baflar›, çevre-
sel adalet ve sosyal eflitlik olmak üzere 3 temel noktada birleflmifltir.

Sürdürülebilir kalk›nma asl›nda bir de¤iflme sürecidir. Bu de¤iflme süreci için-
de kaynaklar›n kullan›m›, yat›r›mlar›n yönlendirilmesi, teknolojik geliflme yönü-
nün seçilmesi ve kurumsal de¤iflikliklerin uyum içinde ve insanl›¤›n bugünkü ve
gelecekteki ihtiyaç ve beklentilerini karfl›lama potansiyelini zenginlefltirici olmal›-
d›r (Dünya Çevre ve Kalk›nma Komisyonu, 1987). 

‹nsanlar›n s›n›rs›z ihtiyaçlar›n›n giderilmesi için kullan›lan do¤al kaynaklar›n s›-
n›rl› olmas› çevre ile ekonominin uyumlaflt›r›lmas›n› gerekli k›lmaktad›r (Hertwich,
2005, Jackson, 2005). Bu ba¤lamda sürdürülebilirlik, toplumdaki tüm ö¤elerin iflbir-
li¤ini özellikle de üretici ve tüketicilerin ortak hareket etmelerini gerektirmektedir.
Küresel pazarlamac›lar›n da bu konuda duyarl› olmalar› ve sürdürülebilirlik kavra-
m›n› destekleyen faaliyet ve programlar› ön plana ç›kartmalar› gerekmektedir. 
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Markalar

1- Jaguar (     ) 13- Hyundai (     )

2- Little Big (     ) 14- Quiksilver (     )

3- HSBC (     ) 15- Samsung  (     )

4- Tefal (     ) 16- Lada (     )

5- IBM (     ) 17- Ikea (     )

6- Chevrolet (     ) 18- Swatch (     )

7- Zara (     ) 19- Toyota (     )

8- Adidas (     ) 20- Benetton (     )

9- Audi (     ) 21- Panasonic (     )

10- Hugo Boss (     ) 22- Acer (     )

11- Nestle (     ) 23- Nike (     )

12- Saab (     ) 24- Volvo (     )

Ülkeler

a. ‹sveç b. Türkiye c. Güney Kore d. Hindistan e. Avustralya f. Almanya g. Fransa h. Japonya

i. Amerika j. ‹spanya k. Çin l. Rusya m. ‹talya n. ‹sviçre o. Tayvan p. Hong Kong
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Küreselleflme ve küresel pazarlama kavramlar›n›

aç›klamak.

Küreselleflme “mallar›n, hizmetlerin, fikirlerin,
sermayenin, teknolojinin, bilginin, kültürün ve
bireylerin h›zl› ve sürekli bir biçimde s›n›r ötesi-
ne ak›fl›” olarak tan›mlanmaktad›r. Küreselleflme,
Dünya ülkelerini birbirine yak›nlaflt›r›rken, ifllet-
meleri ve onlar›n ifl yapma flekillerini de etkile-
mifltir. Baflar›l› olabilmek, var olabilmek için bu
de¤iflen flartlara uyum sa¤lamak, e¤ilimleri ön
görmek eskisinden daha da büyük önem kaza-
n›rken artan rekabet neticesinde giderek çetinle-
flen koflullarda ayakta kalabilmek için pazarlama
prensiplerinin do¤ru olarak anlafl›lmas› ve uygu-
lanmas› iflletmelerin baflar›s›n›n anahtar› olmak-
tad›r. 
Küresel pazarlama, küresel ölçekteki f›rsat ve
tehditleri bulmak, en do¤ru kaynaklar› kullana-
rak bir rekabet avantaj› yaratmak e¤ilimindedir.
Küresel pazarlamada, analiz, planlama, uygula-
ma ve kontrol aflamalar›n›n her birinde geniflle-
yen kapsam, faaliyetlerin artan say›s›, co¤rafi çe-
flitlilik vb. etkenler neticesinde daha karmafl›k
hale gelen pazarlama faaliyetleri, yönetsel aç›-
dan da farkl› yaklafl›mlar bütünüdür.

Yerel pazarlamadan küresel pazarlamaya geçifl

sürecini aç›klamak.

Yerel pazarlamadan küresel pazarlamaya ilerle-
yifli anlayabilmek için yerel pazarlama, ihracat
pazarlamas› ve uluslararas› pazarlaman›n süreç-
lerini bilmek gerekir.

• Yerel pazarlamada iflletmeler belirli ulusal alan
içindeki müflterilerin ihtiyaçlar›na ve bu alandaki
demografik, ekonomik, kültürel, teknolojik ve
politik çevrelerdeki geliflmelere odaklan›rlar.

• ‹hracat pazarlamas›, iflletme üretti¤i ürünlerin
kendi ulusal s›n›rlar› d›fl›nda da talep görebilece-
¤inin fark›na vararak faaliyet gösterdi¤i fiziksel
alan› geniflletmektedir. ‹hracatç› iflletmeler, ihra-
cat yapt›klar› ülkeleri kendi ülkelerinin bir uzan-
t›s› gibi görerek, yerel pazarlar› için tasarlanm›fl
ürünleri aynen veya k›s›tl› uyarlamalarla pazar-
larlar 

• Uluslararas› pazarlama ise,iflletmenin ihracat yap-
madan f›rsat gördü¤ü yeni pazarlara ortakl›k ve-
ya do¤rudan yat›r›m yolu ile girmesi fleklinde de
gerçekleflebilir. Özellikle iflletmelerin farkl› co¤-
rafyalarda benzer ihtiyaçlara sahip müflteri grup-
lar› keflfettikleri ve bu bölgelerdeki f›rsatlar› de-
¤erlendirebilecek kaynaklar› oldu¤u noktada
uluslararas› pazarlama bafllar. Gerekli araflt›rma-
lar›n yap›larak pazarlama karmas› ö¤eleri ile ilgi-
li uyarlamalar gerçeklefltirilmesi gerekmektedir. 

• Küresel pazarlama, küresel müflteri ihtiyaçlar›n›
belirleyip bu ihtiyaçlar› rekabetten daha baflar›l›
bir flekilde tatmin etmek ve pazarlama faaliyetle-
rini küresel çevre k›s›tlar› çerçevesinde olufltur-
mak olarak ifade edilebilir

Özet
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Küresel çevre etkenlerinin küresel pazarlama

üzerindeki etkilerini anlamak.

Küreselleflmeyi h›zland›ran koflullar incelendi-
¤inde, ekonomik çevredeki de¤iflim, teknolojik
çevredeki de¤iflim, yasal ve politik çevredeki de-
¤iflim, demografik ve sosyo-kültürel çevredeki
de¤iflimler gözlenmektedir. Küreselleflmeyi h›z-
land›ran kadar s›n›rlayan etkenler de bulunmak-
tad›r. Bu etkenler ise, ulusal engeller/ küresellik
karfl›tl›¤›, kurum kültürü ve yönetim körlü¤ü (yö-
netim miyopisi), kültürel farkl›l›klar olarak s›rala-
nabilir.

Uluslararas› pazarlama yönelimleri ve küresel

pazarlamaya etkilerini anlamak.

Uluslararas› pazarlama yönelimleri incelendi¤in-
de dört farkl› yönelim gözlenmektedir. Bu yöne-
limler, Kendine odakl› (Ethnocentric) yönelim,
Çok odakl› (Polycentric) yönelim, Bölge odakl›
yönelim (Regiocentric) ve Dünya odakl› yönelim
(Geocentric)dir.

• Kendine odakl› yönelim; anavatan odakl› olup,
yerel müflteri ihtiyaçlar› ön plandad›r.

• Çok odakl› yönelim; her ev sahibi ülke, kendine
özgü ele al›n›r. Yabanc› ülkelerdeki farkl›l›klara
odaklan›r.

• Bölge odakl› yönelim; küresel pazar› bölgelere
ay›r›r, Dünya görüflü kendine odakl› veya çok
odakl› olabilir.

• Dünya odakl› yönelim ise, anavatan ve ev sahibi
ülkeler aras›ndaki benzerliklere ve farkl›l›klara
odaklan›r. Dünya’y› tek bir pazar olarak görür.

Küresel pazarlamada önem kazanan kavramla-

r› anlamak.

- “Küresel düflün yerel hareket et” anlay›fl›: art›k
en büyük küresel markalar bile tamamen stan-
dartlaflt›r›lm›fl (farkl›laflt›r›lmam›fl) pazarlama kar-
mas› ö¤eleri ile yerel pazarlarda rekabet etmenin
zor oldu¤unu farketmifllerdir. 

- Standardizasyon-Uyarlama Dengesi: Küresel pa-
zarlaman›n iflletmelere hedeflenen maliyet avan-
taj›n› sa¤layabilmesi için pazarlama karmas› ö¤e-
lerinin Dünya ölçe¤inde ayn› tutulmas› düflünce-
sinden bahsedilmiflti. Standardizasyon –uyarla-
ma dengesini do¤ru kuran iflletmeler hem mali-
yetleri kontrol etme hem de hedef kitleye ulafl-
ma konusunda baflar›y› yakalayabileceklerdir.

- Yönetim flekillerinde fleffaflaflma: Küresel ifllet-
melerin toplum karfl›s›nda sorumluluklar› art-
makta ve tüm etkinlikleri daha çok mercek alt›-
na yat›r›lmaktad›r. Bunun neticesinde, küresel
markalar, pazarlama ve tüm fonksiyonlar›n daha
fleffaf bir yönetim anlay›fl› çerçevesinde yürüte-
ceklerdir. 

- fiirket sahipliklerinin de¤iflmesi: Ekonomik krizler
baflar›l› markalar›n bile ekonomik s›k›nt›larla karfl›-
laflmas›na ve hayatta kalabilmek için zorlanmalar›-
na sebep olabilmektedir. ‹çinde yaflad›¤›m›z dö-
nemde büyük markalar›n finans gücü olan grup-
larca sat›n al›nd›¤› gözlemlenmektedir. Burada
önemli olan, bu güçlü markalar›n alg›lar›n›n el de-
¤ifltirme sonucu de¤iflmemesini sa¤lamak ve mar-
ka özvarl›¤›n›n gücünü korumay› sürdürmektir. 

- Yeni Teknolojilerin Kullan›m›: Internet günü-
müzde tüm ifl yapma flekillerini de¤ifltirmifltir.
Küresel pazarlamac›lar da Internetin önemini an-
layarak tek pazar olarak gördükleri Dünya tüke-
ticilerine h›zl› ve etkin bir flekilde ulaflmak için
bu mecray› daha fazla kullanacaklard›r. Tekno-
loji, küçük ölçekte olmas›na ra¤men, küresellefl-
mek isteyen iflletmelere de f›rsatlar sunmaktad›r. 

- Sürdürülebilirlik: ‹nsanlar›n s›n›rs›z ihtiyaçlar›-
n›n giderilmesi için kullan›lan do¤al kaynaklar›n
s›n›rl› olmas› çevre ile ekonominin uyumlaflt›r›l-
mas›n› gerekli k›lmaktad›r. Bu ba¤lamda sürdü-
rülebilirlik, toplumdaki tüm ö¤elerin iflbirli¤ini,
özellikle de üretici ve tüketicilerin ortak hareket
etmelerini gerektirmektedir. Küresel pazarlama-
c›lar›n da bu konuda duyarl› olmalar› ve sürdü-
rülebilirlik kavram›n› destekleyen faaliyet ve
programlar› ön plana ç›karmalar› gerekmektedir.
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1. Mallar›n, hizmetlerin, fikirlerin, sermayenin, tekno-
lojinin, bilginin, kültürün ve bireylerin h›zl› ve sürekli
bir biçimde s›n›r ötesine ak›fl› nas›l adland›r›l›r?

a. Sanayileflme
b. Küreselleflme
c. Rekabet gücü
d. Pazarlama
e. Geliflme

2. Bir firma rakiplerine nazaran müflterileri için daha
çok de¤er yaratarak baflar›l› olursa, firma için bir en-
düstri içinde afla¤›dakilerden hangisinden yararland›¤›
söylenir?

a. Rekabet avantaj›
b. De¤er
c. Bask›
d. Odaklanma
e. Ölçek ekonomisi

3. Küresel pazarlaman›n ortaya ç›kmas›nda etkili olan
de¤iflimler hangi alanlarda olmufltur?

a. Ekonomik
b. Sosyo-kültürel
c. Demografik
d. Siyasal
e. Hepsi

4. Tarifeler, tarife d›fl› tedbir ve di¤er idari uygulama-
lardan kaynaklanan, uluslararas› ticaretin normal gelifl-
me seyrini etkileyen her türlü politika ve uygulamalar
hangi kavramla ifade edilir?

a. Kurum kültürü
b. Sosyal yap›
c. Pazara girifl engelleri
d. Kültürel farkl›l›k
e. Demografik yap›

5. McDonalds’›n Türkiye’de Mcturko, Hindistan’da Ma-
haraja Mac gibi ürünleri ç›karmas› hangi strateji içerisin-
de yer al›r?

a. Standardizasyon
b. Odaklanma
c. Farkl›laflma
d. Adaptasyon
e. Hiçbiri

6. Belirli ulusal alan içindeki müflterilerin ihtiyaçlar›na
ve bu alandaki demografik, ekonomik, kültürel, tekno-
lojik ve politik çevrelerdeki geliflmelere odaklan›lan
yaklafl›m afla¤›dakilerden hangisidir?

a. ‹hracat Pazarlamas›
b. Uluslararas› Pazarlama
c. Küresel Pazarlama
d. ‹thalat Pazarlamas›
e. Yerel Pazarlama 

7. ‹flletmenin üretti¤i ürünlerin kendi ulusal s›n›rlar› d›-
fl›nda da talep görebilece¤inin fark›na vararak ayn› ve-
ya çok benzer ürünlerle ve en az maliyetle d›fl pazarla-
ra girmesine ne denir?

a. ‹thalat Pazarlamas›
b. Yerel Pazarlama
c. ‹hracat Pazarlamas›
d. Ulusalaras› Pazarlama
e. Küresel Pazarlama

8. Bir ‹ngiliz-Hollanda iflletmesi olan Unilever’in Rexo-
na Deodorant markas› için 30 farkl› ambalaj tasar›m› ve
48 farkl› formül gelifltirmesi afla¤›dakilerden hangisine
bir örnektir?

a. Kendine Odakl›
b. Çok Odakl›
c. Bölge Odakl›
d. Dünya Odakl›
e. Uluslararas› Yönelim

9. Dünyay› tek bir potansiyel pazar olarak görme e¤i-
limde olan ve bütünleflik bir küresel pazarlama strateji-
si üretmeye odaklanan yönelim afla¤›dakilerden hangi-
sidir?

a. Bölge odakl›
b. Kendine odakl›
c. Çok odakl›
d. Dünya odakl›
e. Hiçbiri

10. Küresel yerelleflme, baflar›l› küresel bir firman›n afla-
¤›daki becerilerden hangisine sahip olmas› gerekti¤ini
ifade eder?

a. Küresel düflün, küresel hareket et.
b. Küresel düflün, yerel hareket et.
c. Yerel düflün, yerel hareket et.
d. Yerel düflün, küresel hareket et.
e. Bölgesel düflün, yerel hareket et.

Kendimizi S›nayal›m
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WALT DISNEY

Amerika Birleflik Devletleri menfleili bir marka olan olan

Walt Disney 1992 y›l›nda kendi s›n›rlar› d›fl›nda ilk kez

Avrupa’da Paris’in 25 km d›fl›nda bir Disneyland açt›.

Yöneticiler buran›n 100 milyondan fazla insan taraf›n-

dan ziyaret edilece¤ini bekliyorlard›. Ancak iflletme, Av-

rupa’da yaflayan insanlar› dikkate alan bir pazarlama

program› haz›rlamam›flt›, küresel stratejiler uygulamak-

tayd›. Örne¤in; personel ‹ngilizce konuflmak zorunday-

d› ancak park› ziyarete gelenler Frans›zca konufluyor-

lard›, ziyaretçilerin ö¤le yeme¤i ile birlikte alkollü içe-

cek tüketim al›flkanl›klar› olmas›na karfl›n parkta bu

ürünlerin sat›fl› yap›lmamaktayd›, park içinde uygula-

nan e¤lence ve gösterilerin temalar› Avrupa kültürüne

ait tarihsel veya kültürel ö¤eleri içermeyen sadece ABD

kültürüne uygun temalard›..

Ayr›ca insan kaynaklar› politikalar› ve çal›flma koflulla-

r›n›n farkl›l›¤› nedeniyle 3000’den fazla çal›flan ifli b›rak-

t›. 1994 y›l›nda Disneyland kapanma aflamas›na geldi-

¤inde flirket köklü de¤ifliklikler yapma yoluna gitti. Kü-

resel stratejiler b›rak›larak yerel zevkler ve tercihleri

dikkate alan stratejiler gelifltirildi. ‹ngilizce konuflma

de¤ifltirildi, yerel de¤erler dikkate al›narak ziyaretçiler-

le iliflkiler farkl›laflt›r›ld›, Fransa ve Avrupa içerikli ko-

nular ifllenmeye baflland› ve iflletme böylece kârl› duru-

ma geçti. Yöneticiler ABD’de baflar› getiren koflullar›n

farkl› bir bölgede ifle yaramad›¤›n› görmüfl ve yerel stra-

tejiler gelifltirmek zorunda kalm›fllard›. Bu örnekte gö-

rüldü¤ü gibi küresel bir iflletme için geçerli olan stan-

dartlar›n farkl› bir bölgede uygulanmas› s›ras›nda yerel

unsurlar dikkate al›nmad›¤›nda büyük riskler ve baflar›-

s›zl›klarla karfl›lafl›labilir. ‹flletme fonksiyonlar›n›n her

biri için kullan›lan stratejilerin oluflturulmadan önce

kapsaml› bir araflt›rma ve de¤erlendirme süreci çerçe-

vesinde, küresel iflletmelerin do¤ru uyarlamalar› yap-

malar› baflar›y› art›racakt›r.

Kaynak: Matusitz, Jonathan (2010) “Disneyland Paris:

A Case Analysis Demonstrating How Glocalization

Works”, Journal of Strategic Marketing vol.18, No.3,

s.233-237.

KÜRESEL B‹R TÜRK MARKASI: THY

Türk Hava Yollar›, 2005 y›l›ndaki özellefltirme sonras› iz-

ledi¤i yatay ve dikey büyüme stratejisi ile Avrupa’n›n en

h›zl› büyüyen hava yolu markas› olmufltur. Türk Hava

Yollar› 2011 y›l› itibariyle yolcu say›s› olarak 32 milyon

kifliyle dünyan›n en büyük 19. havayolu konumundad›r.

THY “Avrupan›n ve Dünyan›n En Çok Bilinen Havayo-

lu Markalar›ndan Biri Olmay›” yani küresel bir marka

olmay› hedeflemektedir.

Bu amaca ulaflmak için THY, ürün ve hizmet olarak

markay› farkl›laflt›racak ve de¤er katacak yenilikçi yak-

lafl›mlar, sürdürülebilir iletiflim yat›r›mlar› ve düflük

olan marka bilinirlik oran›n› baflta hedef pazarlar ol-

mak üzere tüm dünyada art›rmakt›r. Fark oluflturan

marka ça¤r›fl›mlar› ile Avrupa’n›n en çok be¤enilen ve

tercih edilen havayolu markalar›ndan biri olmakt›r. Hiz-

met kalitesi, ikram konsepti, insan kalitesi, yeni ve gü-

zel tasarlanm›fl uçaklar› ile duygusal ve rasyonel sat›n

alma kriterlerini en üst seviyede tatmin eden, misafirle-

rini yan›ltmayan, mahçup etmeyen, kalite standartlar›

oturmufl bir havayolu olarak Avrupa’n›n en çok be¤e-

nilen ve tercih edilen ilk 3 havayolu markas›ndan biri

olmakt›r. 

GLOBALLY YOURS 

THY slogan› markan›n küreselli¤ini ve hizmet kalitesi-

ni ifade ediyor. Bu noktada ‹ngilizce’de ifl ve özel ya-

z›flmalar›n sonunda kullan›lan “sincerely yours” özel-

likle ifl amaçl› seyahat edenlerin çok tan›d›k oldu¤u bu

ifade “içtenlikle hizmetinizdeyim” anlam›na gelmekte-

dir. Bu ifade de¤ifltirilererek yine dünyan›n her yerin-

de hemen anlafl›lacak bir vaat cümlesine dönüfltürül-

müfl olundu. “we are Turkish Airlines. we are globally

yours.” Dünyan›n en iyi 3 havayolundan biri, belki de

en iyisi olmaya giden yolda k›lavuzluk edecek bir an-

lam çerçevesidir. 

MARKA B‹L‹N‹RL‹⁄‹ VE ALGIYI YÖNETME ÇALIfi-

MALARI

Marka alg›s›n› ve bilinirli¤ini güçlendirmek için seçilen

marka elçileri ile tutundurma faaliyetleri yürütülmekte-

dir. Her bölge/ülkede yerel tercihlere göre en be¤eni-

len, takdir edilen flöhretleri marka elçisi olarak seçen

THY böylece hedef kitlesine daha yaklaflmay› hedefle-

mektedir. Örne¤in, Amerika’n›n baflar›l› sporcular›ndan

Kobe Bryant’› elçi olarak seçmifltir. 360 derece pazarla-

ma kapsam›nda basketbol, futbol, tenis alan›ndan bafla-

r›l› isimlerle beraber sinema y›ld›zlar› ile de çeflitli tu-

“
Yaflam›n ‹çinden
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tundurma çal›flmalar› yürütmüfllerdir. Ayr›ca küresel

bazda sponsoru oldu¤u dünyan›n en fazla taraftar› olan

futbol tak›mlar›ndan Barcelona ve Manchester United’›n

ulafl›m sponsoru olarak kalite alg›s›n› yukar›lara tafl›ma-

y› amaçlamaktad›r.

KÜRESEL VE BÖLGESEL PAZARLAMA ‹LET‹fi‹M‹ ET-

K‹NL‹KLER‹

Bölgesel iletiflim çal›flmalar› ile efl zamanl› olarak tüm

dünyada yay›nda olan mecralarda, kurumsal bütünlük

sa¤layacak flekilde iletiflime devam edilmektedir. K›tala-

ra göre güçlü olan mecralara ve bu mecralarda yap›lacak

olan reklam›n bölgeye uygun olup olmad›¤›na karar ve-

rilmifltir. Örne¤in Kobe Bryant Amerika k›tas›nda güçlü

bir ö¤e oldugu için, ayn› kanal›n Amerika yay›nlar›nda

Kobe kullan›lmas›, Avrupa yay›n›nda ise Caroline Woz-

niacki kullan›lmas› gibi. Her ne kadar kullan›lan mecra-

lar ‘küresel’ olsa dahi, yerel ve etnik gruplara direkt ula-

flabilmek için yine kanallar›n bölgedeki yay›n diline dik-

kat edilmeye devam edilecektir. Örne¤in; Al Jazeera’n›n

körfez ülkelerindeki eriflimi güçlü oldu¤undan Arapça

olan kanalinda Arapça kopya kullanmak gibi.

1. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küreselleflme ve Küresel Pa-
zarlama” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

2. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küreselleflme ve Küresel Pa-
zarlama” konusunu yeniden gözden geçiriniz. 

3. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küreselleflme ve Küresel Pa-
zarlama” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

4. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ulusal Engeller/ Küresellik
Karfl›tl›¤›” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

5. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Yerel Pazarlamadan Küre-
sel Pazarlamaya Geçifl” konusunu yeniden göz-
den geçiriniz.

6. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Yerel Pazarlama” konusu-
nu yeniden gözden geçiriniz.

7. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “‹hracat Pazarlamas›” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

8. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Çok Odakl› Yönelim” ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz.

9. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Dünya Odakl› Yönelim”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

10. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Uluslararas› Pazarlama Yö-
nelimleri ve Küreselleflmeye Etkileri” konusunu
yeniden gözden geçiriniz.

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›
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S›ra Sizde 1

Ipod Apple ile müzik dinleyebilir, Gillette marka t›rafl
b›ça¤›n›z› kullanabilir, ‹kea’dan al›nm›fl iskemlenizde
otururken, ‹talyan Parmesan peyniri yiyebilir, Toyota
araban›zla Migros’tan al›flverifl yapabilirsiniz. Tabii haya-
t›m›zdaki yabanc› markal› ürünler sadece bunlarla s›n›r-
l› de¤il. Di¤er örnekler olarak araba markalar›ndan Hon-
da, Toyota, Volvo örnek verilebilir. Giyim markalar›na
ise H&M, Zara, g›dada ise Danone, Milka gibi markalar
örnek olabilir. Sizler de bu örnekleri ço¤alt›n›z.

S›ra Sizde 2

Küresel pazarlama ile hayat›n›za girmifl, daha önce kül-
türümüzde olmayan ürünlere flunlar› örnek verebiliriz: 
M›s›r gevre¤i (corn flakes): sabah kahvalt›s›nda tüketil-
mesi yeni bir kavramd› ve y›llar içinde pazarlama faali-
yetleri ile yerini buldu.
Starbucks büyük kahve çeflitleri: Türk kahvesi gibi sadece
sabah veya yemeklerden sonra içilen geleneksel kahve an-
lay›fl› yerine, büyük miktarda tüketilen, farkl› lezzetlerdeki
kahveler. Ayr›ca geleneksel Türk kültüründe kahvalt›da
çay tüketilirken, art›k Amerikan ve ‹talyan kahvelerinin ha-
yat›m›za girdi¤ini görüyoruz. Bu örnekleri siz ço¤alt›n›z.

S›ra Sizde 3

Da¤›t›m kanallar› tüketicilerin ürün ve hizmetler ulafl-
mas› aç›s›ndan büyük önem tafl›maktad›r. Da¤›t›m ka-
nallar›n›n geliflmiflli¤i ülkenin ekonomik geliflim seviye-
si ile do¤rudan ilgilidir. Ayr›ca, girilecek pazardaki tü-
keticilerin kullan›m al›flkanl›klar›, yaflam tarzlar›, ürün
ve hizmetlere nerelerden ulaflmak isteyeceklerini etki-
leyecektir. ‹flletmeler ürün ve hizmetlerin sat›ld›klar›
noktalara göre de gerekli pazarlama karmas› ö¤elerin-
de uyarlamalar yapmal›d›rlar. Örne¤in: so¤utma sistemi
olmayan perakendeciler için farkl› ambalaj tiplerinin
üretilmesi. Kendine odakl› yönetimi benimseyen bir ifl-
letme bu gibi farkl›l›k ve gereklilikleri dikkate almaya-
ca¤› için girece¤i pazarda zorluklar yaflayabilir.

S›ra Sizde 4

Yerel pazarlama ve ihracat pazarlamas›n› daha kendine
odakl›, uluslararas› pazarlamay› bölgesel ve/veya çok
odakl›, küresel pazarlama yaklafl›m›n› da dünya odakl›
olarak de¤erlendirilebiliriz. (bkz. ss. 7-9, yerel pazarla-
madan küresel pazarlamaya geçifl süreci)

S›ra Sizde 5

“Küresel düflün, yerel davran” anlay›fl› birçok küresel fir-
ma taraf›ndan günümüzde kabul görmeye bafllam›flt›r. Bu

anlay›fla P&G, Unilever gibi markalar örnek verilebilir.
Faaliyet gösterdikleri ülke baz›nda pazarlama karmalar›n-
da uyarlamalar yapmaktad›rlar. Dünyan›n en büyük kü-
resel markalar›ndan Coca Cola bile art›k küresel mesajla-
r›n yan›nda yerel ihtiyaçlara göre dönemsel kampanyalar
yapmaktad›r. Örne¤in: Ramazan sofras›nda Coca Cola
keyfi. Bir di¤er baflar›l› örnek HSBC’dir. “Dünyan›n yerel
Bankas› “slogan› ile hem küresel hareket ettiklerini hem
de yerel ihtiyaçlara duyarl› olduklar›n› ifade etmektedir-
ler. Reklam çal›flmalar› da bu felsefe çerçevesinde ayn›
anlay›fl› desteklemektedir. Afla¤›da bulanan reklam kam-
panyas›n›n örneklerini siz de geniflletebilirsiniz.

S›ra Sizde 6

1-d 2-b 3-p 4-g 5-i 6-i 7-j 8-f

9-f 10-m 11-n 12-a 13-c 14-e 15-c 16-l

17-a 18-n 19-h 20-m 21-h 22-o 23-a 24-k

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Dünya ticareti hakk›nda genel bir bilgiye sahip olabilecek,
Küresel pazarlama çevresinde yaflanan en son geliflmeleri ve bunlar›n ifllet-
meler üzerindeki etkilerini analiz edebilecek,
Ülkelerin uluslararas› ticaretlerini ne flekilde artt›rd›klar› ve ne flekilde s›n›rla-
d›klar›n› aç›klayabilecek, 
Ticaret bloklar›n› de¤iflik türleriyle tan›mlayabilecek ve aralar›ndaki farklar›
aç›klayabileceksiniz.

‹çindekiler

• Ekonomik Sistemler
• Nüfus
• Gelir
• Ödemeler Dengesi
• Döviz Kurlar›
• ‹klim ve Topografya
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• Korumac›l›k ve Yeni Korumac›l›k
• Tarifeler
• Ticaret Engelleri
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DÜNYA T‹CARET‹NE GENEL B‹R BAKIfi
Günlük al›flveriflimizde kiflisel gelirimizin sat›n alaca¤›m›z ürünler üzerinde etkisi-
nin olmas› gibi uluslararas› ticarette de ülkelerin sat›nalma güçleri uluslararas› mal
ve hizmet ak›fl›n› do¤rudan etkiler. Özellikle küreselleflmenin (globalleflmenin) de
etkisiyle iflletmeler art›k neredeyse tüm dünyay› pazar olarak görebilme avantaj›n›
kullanma yoluna gitmektedirler. Bununla birlikte hangi ülke pazarlar›nda hizmet
verilece¤ini seçerken o ülkenin ekonomik koflullar› pazar seçiminde kritik öneme
sahip olmaktad›r.

‹flletmeler d›fl pazarlara aç›l›rken ülke seviyesinde her bir pazar için ekonomik
çevre analizi yapmak durumundad›rlar. Girilecek ülkelerin gayrisafi millî has›las›,
kifli bafl›na düflen gelirleri, tüketim seviyeleri, istihdam oranlar› ve fiyat ve enflas-
yon seviyeleri gibi özellikleri bu ülkelerin seçiminde önem kazanan kriterlerden
sadece birkaç tanesidir. Bu bölümde dünyada ekonomik çevreye uluslararas› pa-
zarlama çerçevesinden bak›lmaya çal›fl›lacakt›r.

Dünya ticaretinde en önemli geliflmelerin bafl›nda, küresel pazarlar›n ortaya
ç›kmas› gelmektedir. Özellikle ticaret bloklar› sayesinde dünya pazarlar›nda bü-
tünleflme çabalar› giderek artm›fl, belirli co¤rafyalarda yer alan ülkeler birbirleriyle
bölgeselleflmenin verdi¤i f›rsatlarla daha fazla ticaret yapar hâle gelmifltir. Bu du-
rum Amerikan iflletmeleri d›fl›nda kalan baflka ülke iflletmelerine de küresel mar-
kalar yaratma f›rsat› vermifltir. Bilindi¤i gibi Türkiye’de de son zamanlarda “Türki-
ye’nin bir otomobil markas› olmal› m›d›r?” sorusu gündeme at›lm›fl ve pek çok
platformda tart›flma konusu olmufltur. Ayr›ca küresel iflletmelerin dünya çap›nda
hareketlilikleri artmaya bafllam›flt›r. 

Dünya ticaretinde artan entegrasyon (bütünleflme) neticesinde ticaret engelle-
rinin yavafl yavafl ortadan kalkmas› ile yaflanan geliflmeler, uluslararas› pazarlama
faaliyetleriyle u¤raflan iflletmeler için hem tehdit hem de f›rsatlar yaratmaktad›r.
Küresel pazarlarda faaliyet gösteren iflletmelerin bu tehditleri bertaraf etmeleri,
proaktif yaklafl›mlarla tehditleri f›rsatlar haline dönüfltürmeleri yaflamsal öneme
sahiptir.

Küresel ticaretin art›fl›n› teflvik eden faktörler afla¤›daki gibi s›ralanabilir:
• Fazla üretim kapasitesi yüzünden iflletmelerin ellerindeki stoklar› d›fl pazar-

larda eritme gayretleri
• Gümrük tarifelerinde düflüfller ve azalan hükûmet müdahaleleri ve düzenle-

meler sayesinde ticaret ve yat›r›mlarda liberalleflme hareketleri

Küresel Pazarlamay›
Etkileyen Ekonomik ve

Demografik Koflullar

Geliflmifl ve geliflmekte olan
ülkelerden pek çok iflletme
global (küresel) pazarlarda
küresel markalarla rekabet
edebilir noktaya
gelmifllerdir.



• SSCB gibi büyük planl› ekonomilerden pazar ekonomilerine geçifl sayesin-
de artan liberalleflme hareketleri

• Tedarik faaliyetlerinin küresel ölçekte sürdürülme iste¤i
Özellikle serbest ticareti teflvik etmek amac›yla GATT (General Agreement on

Tariffs and Trade - Tarifeler ve Ticaret Genel Anlaflmas›) çerçevesinde yap›lan dü-
zenlemeler dünya ticaretinin serbestleflmesinde önemli ad›mlar at›lm›fl olup, 1995’te
GATT yerine Dünya Ticaret Örgütü (WTO) geçmifltir.

Dünya ticaretinde yaflanan geliflmeler sadece iflletmelere de¤il hükûmetlere de
önemli sorumluluklar yüklemektedir. Pek çok hükûmet yabanc› yat›r›mlar› ülkele-
rine çekmek için birbirleriyle yar›flmaktad›rlar. Küresel ekonominin etkisini gide-
rek hissettirmesi, rekabeti ve pazarlamay› da küresel hâle getirmifltir. Daha önce
hiç potansiyele sahip olmad›¤› düflünülen pazarlar ve bölgeler önemli hâle gelme-
ye bafllam›fl; istihdam, ham madde ve pazar kaynaklar› farkl› kombinasyonlarla ifl-
letmelerin karfl›s›na ç›kmaya bafllam›flt›r. Geçmiflte pazar olabilme potansiyeli ol-
mayan pek çok Afrika ülkesi günümüzde yat›r›mc›lar›n gözdesi olmaya bafllam›fl-
t›r. Tüketiciler de ‹nternet sayesinde dünya çap›nda al›flverifl edebilir noktaya gel-
mifllerdir. Yabanc› rakipler, sanal ortamda fiziksel olarak bulunmad›klar› pazarlar-
da rakip olabilme flans›n› yakalam›fllard›r. Elbette ki rekabetin art›fl›, korumac›l›¤›
da beraberinde getirmifltir.

Dünya ticaretinde Hong Kong, Singapur, Güney Kore gibi yeni sanayileflmifl ül-
keler baflrollerde yer almaya bafllam›flt›r. Pek çok endüstri dal›nda bu ülkelerden
firmalar dünya pazarlar›nda rekabet etmeye bafllam›flt›r. Yeni sanayileflmifl ülkele-
re ilave olarak, Çin, Hindistan, Endonezya, Tayland, Malezya, Brezilya, Meksika,
Rusya, Polonya, Macaristan, Çek Cumhuriyeti ve Türkiye yükselen pazarlar olarak
an›lmaya bafllam›fllard›r. 

EKONOM‹K ÇEVRE KAVRAMI 
Uluslararas› pazarlarda faaliyet gösteren iflletmeler, hem küresel ekonomiden hem
de kendi ülkelerinin ekonomik koflullar›ndan etkilenirler. Bunlara ilave olarak, gi-
recekleri ülkelerin kendilerine özgü ekonomik koflullar›ndan da etkilenirler. Bu
yüzden d›fl pazarlara girerken pazar›n büyüklü¤ü ve yap›s›na iliflkin ekonomik
göstergelerin analizi önem kazan›r. Dünya üzerinde 190’n›n üzerinde ülkenin var-
l›¤›, özellikle küresel bir bak›fl aç›s›yla d›fl pazar aray›fl›na giren iflletmeleri çok sa-
y›da de¤erlendirme yapmaya zorlamaktad›r. Bu de¤erlendirmelerin do¤ru ve yol
gösterici olabilmesi için iflletmelerin sistematik bir ekonomik çevre analizine ihti-
yac› vard›r. 

Dünya ekonomisi günümüze de¤in önemli çalkant›lar yaflam›flt›r. ‹kinci Dünya
Savafl› sonras› dönem, 1950 ve 1975 y›llar› aras›nda mukayeseli olarak istikrarl› ve
sakin bir büyüme ortam› sa¤lam›flt›r. Dünya Bankas› 20. yüzy›l›n son çeyre¤ini,
floklar ve ayarlamalar dönemi olarak tan›mlamaktad›r. Bu floklar, 1970’lerdeki pet-
rol krizi, 1982’deki üçüncü dünya ülkeleri borç krizi ve 1989’da komünizmin çö-
küflünün domino etkisi olarak, özetlenebilir. Sonuç olarak, dünya ekonomileri bu
dönemi bu geliflmelere tepki verme ve gerekli düzenlemeleri yapmakla geçirmifl-
lerdir (McAuley, 2001: 17).

Ekonomik çevre, uluslararas› pazarlarda faaliyet göstermeyi hedefleyen ifllet-
meler için belki veri bulmakta nispeten di¤er çevre koflullar›na göre daha kolay
ancak d›fl pazarlara girerken bu toplanan veriyi yorumlamakta en az onlar kadar
zor bir de¤erlendirme gerektirir. D›fl pazarlara girifl öncesinde ekonomik çevreyi
de¤erlendirirken her bir ülke temelinde de¤erlendirme yapmak, ülke ülke profil
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ç›karmak gerekir. Küresel düzeyde, bögesel düzeyde (NAFTA; Avrupa Birli¤i vs.)
veya ülke baz›nda de¤iflik verileri temin eden de¤iflik kaynaklar mevcuttur.

Birleflmifl Milletlerce haz›rlanan Y›ll›k ‹statistikler ve Ayl›k ‹statistiksel Raporlar›
GSMH, GSYH, tüketim, yat›r›m, hükûmet harcamalar›, üretim rakamlar›, ithalat, ih-
racat ve demografik verilerle, tar›m, madencilik, üretim enerji üretimi ve tüketimi,
iç ve d›fl ticaret, ulaflt›rma, ücretler ve fiyatlar, sa¤l›k, iskân, e¤itim ve iletiflim ko-
nular›nda önemli bir kaynak oluflturur (Burca vd., 2004: 24). Ayr›ca, Birleflmifl Mil-
letlerce y›ll›k olarak yay›nlanan ‹nsani Geliflme Raporu (Human Development Re-
port) ülkeleri yaflam beklentisi, e¤itim standartlar› gibi alanlarda geliflme derecele-
rine göre s›raya sokmaktad›r.

Bununla birlikte dijital ça¤› yaflad›¤›m›z günümüzde, hâlâ baz› az geliflmifl ülke-
lere iliflkin verilerde eksiklikler ya da yanl›fll›klar mevcuttur. Bu durum özellikle bu
gibi nifl ülke pazarlar›na aç›lmak isteyen iflletmelerin iflini güçlefltirmektedir. 

NAFTA d›fl›nda baflka serbest ticaret anlaflmalar› var m›d›r? Varsa hangilerini sayabilirsiniz?

EKONOM‹K S‹STEMLER 
Ekonomik sistemler, kaynaklar›n tahsisi aç›s›ndan üçe ayr›l›r (Keegan, 2002: 33):

• Pazar Ekonomileri (Kapitalist ekonomiler): Kapitalist ekonomilerde
ekonominin temel gücü tüketicilerdir. Pazarda neyin ne kadar üretilece¤i tü-
keticinin talebiyle flekillenir. Hükûmetlerin görevi rekabeti teflvik ederken
tüketiciyi korumad›r. Bunun d›fl›nda müdahalede bulunmazlar. Özel sektör
ekonominin temel gücüdür. ABD ve pek çok Bat› ülkesi kapitalist ülkeler
aras›nda yer al›r. 

• Yönetilen Ekonomiler (Sosyalist Ekonomiler): Bu tür ekonomilerde
merkezden planlama sayesinde devletin rolü büyüktür. Hangi ürünlerin, na-
s›l yap›laca¤›na, nas›l da¤›t›laca¤›na devlet karar verir. Ürün farkl›laflt›rma,
reklam, tutundurma gibi kavramlar yoktur. Devletin yaratt›¤› arz çerçevesin-
de tüketiciler bulabildiklerini sat›n alma flans›na sahiptirler. Buradaki temel
vurgu, devletin üretimde söz sahibi olup tüketime kar›flmamas›d›r. Arz ve ta-
lep dengesi yeterince kurulamad›¤›ndan zaman zaman belirli mallar›n k›tl›-
¤› ya da fazlal›¤› yaflanabilir. Bu tür ekonomiler giderek azalmaktad›r.

• Karma Ekonomiler: Karma ekonomilerde ekonomik sistemde hem devlet
hem de özel sektör aktör olarak görev yapar. Özellikle savunma sanayi gi-
bi alanlarda devlet ekonomik sistem içinde yer al›r. 

GEL‹R DÜZEYLER‹NE GÖRE ÜLKELER‹N EKONOM‹K
AÇIDAN SINIFLANDIRILMASI 
Dünya ülkeleri çok çeflitli biçimlerde s›n›fland›r›labilirler. Ülkeler gelir düzeyleri
dikkate al›narak üç grupta s›n›fland›r›labilirler (Hollensen, 2011: 216):

• Az Geliflmifl Ülkeler: Bu ülkeler genellikle e¤itim, ulaflt›rma, iletiflim ve
sa¤l›k hizmetleri gibi alanlarda altyap›sal olarak zay›f olup s›n›rl› bir üre-
tim yetene¤ine sahip ülkelerdir. Kamu sektörü yavafl ve bürokratiktir. Ço-
¤u zaman tamam›yla co¤rafi lokasyondan (yerden) kaynaklanan bir veya
birkaç ürüne ba¤l› bir ekonomileri vard›r. Bu ürünlerse genellikle ya ma-
den ya da tar›msal ürünlerdir. Kolombiya’da kahve, Küba’da fleker örnek
olarak verilebilir. Söz konusu ürünlerin pazar koflullar›ndaki dalgalanma-
lara paralel olarak bu tür ülkelerin ekonomileri de çalkant›l› dönemler ya-
flar. Ço¤u zaman ülkelerdeki da¤›t›m altyap›s› da zay›ft›r. Pek çok firma
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yetersiz altyap› ve yap›sal sorunlar nedeniyle bu ülkelere yat›r›m yapmak-
tan kaç›n›r.

• Yeni Sanayileflen Ülkeler: Bu ülkeler sanayileflme çabalar›n› bafllatm›fl ih-
racatç› ülkelerdir. Güneydo¤u Asya Kaplanlar› Hong Kong, Singapur, Gü-
ney Kore ve Tayvan bu tür ülkeler için iyi bir örnek oluflturur. Genel olarak
altyap›sal imkânlar geliflmifltir. Bu ülkelerden dünya ça¤›nda rekabet edebi-
len Hyundai gibi baz› büyük dünya çap›nda firmalar ç›kabilmektedir.

• Sanayileflmifl Ülkeler: Bu ülkeler, geliflmifl endüstriyel altyap›lar› ile üretim
ve hizmet sektörlerinde lider ülkelerdir. Bununla birlikte baz› sanayileflmifl
ülkeler tar›mda da önemli potansiyele sahiptir. ABD, Almanya ve ‹ngiltere
gibi ülkeler bu grup için örnek olarak gösterilebilir. 

PAZAR DEMOGRAF‹KLER‹ 
Uluslararas› pazarlamac›lar›n özellikle yeni d›fl pazarlara girerken girmek iste-
dikleri pazarlar› çok iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Bu bafll›k alt›nda ifllet-
melerin d›fl pazarlara aç›l›rken dikkate almalar› gereken pazar demografikleri
incelenecektir. 

Nüfus 
Herhangi bir potansiyel pazardan bahsedebilmek için gereken ilk unsur insand›r.
Bu ba¤lamda nüfus d›fl pazarlara aç›lacak iflletmelerin gözönüne ald›¤› ilk göster-
gelerden biridir. Tablo 2.1’de dünyan›n en çok nüfusa sahip ülkeleri s›ralanmakta-
d›r. Türkiye Almanya’dan sonra ve ‹ran’dan önce 17. s›rada yer almaktad›r.

Elbette ki mevcut nüfus kadar potansiyel nüfus da önem kazanmaktad›r. Nite-
kim pek çok iflletme d›fl pazarlara aç›l›rken en az mevcut nüfus kadar nüfusun bü-
yüme oran›n› da dikkate almaktad›r. Tablo 2.2’de, 2050 y›l› için dünyan›n en çok
nüfusa sahip ülkelerine iliflkin kestirim yer almaktad›r. Tablo incelendi¤inde, baz›
Afrika ve Uzak Do¤u ülkelerinin dünyan›n en yüksek nüfusa sahip ülkeleri aras›n-
da üst s›ralara yerlefltikleri görülebilir. Ayr›ca Hindistan, Çin ve ABD’nin 2050 y›l›n-
da dünyada en yüksek nüfusa sahip üç ülke olmas› beklenmektedir. 

S›ra Ülke Nüfus

1 Çin 1,345.8

2 Hindistan 1,198.0

3 ABD 314.7

4 Endonezya 230.0

5 Brezilya 193.7

6 Pakistan 180.8

7 Bangladefl 162.2

8 Nijerya 154.7

9 Rusya 140.9

10 Japonya 127.2

16 Almanya 82.2

17 Türkiye 74.8

18 ‹ran 74.2
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Nüfus ülkelerin pazar olma
yolunda en önemli
kritelerinden biridir. Ancak
tek bafl›na yeterli de¤ildir.
Sat›n alma gücüyle de
desteklenmesi gerekir.

Tablo 2.1
En Yüksek Nüfusa
Sahip Ülkeler
(Milyon, 2009)

Kaynak: Pocket
World in
Figures,2012
Edition, The
Economist, s. 14.



Son 20 y›l içerisindeki veriler, geliflmifl ülkelerin nüfus büyüme oranlar›n›n çok
düflük düzeylerde seyretti¤ini göstermektedir. Yeni ifl gücünün, gelecekte emekli
olanlar›n yerlerini dolduramamas› nedeniyle, geliflmifl ülkelerin sosyal güvenlik
sistemlerinin de sorunlar yaflayaca¤› tahmin edilmektedir. Bu nedenle gelecekte
aktif ifl gücü aç›¤› oluflabilece¤ini tahmin eden geliflmifl pek çok Avrupa ülkesi,
flimdiden kaliteli ifl gücünü ülkelerine çekebilecek özendirici tedbirler almaktad›r
(Gegez ve di¤erleri, 2003: 33). Bu yüzden nüfusla ilgili olarak pek çok ülkede
hükûmetler ihtiyaçlar› do¤rultusunda nüfusu artt›rma veya azaltma fleklinde birta-
k›m kampanyalarla önemli faaliyetler icra etmektedirler. Örne¤in Çin, bu konuda
dünyadaki en önemli k›s›tlamalara sahip ülkelerin bafl›nda gelmektedir. Çin’de her
bir çift için sadece bir çocu¤a izin verilmektedir. Bunun tek istisnas› k›rsal kesim-
de yaflayan nüfustur. K›rsal kesimde ancak ilk çocu¤un k›z olmas› flart›yla ikinci
çocu¤a izin verilmektedir (Ghauri ve Cateora, 2010: 67). 

Nüfus kadar nüfusun büyüme oran› da önem kazanmaktad›r. Genel olarak nü-
fusun büyüme oran›yla kifli bafl›na gelir aras›nda negatif korelasyon vard›r (Kee-
gan, 2002: 43). Nüfusla ilgili olarak nüfusun yafl da¤›l›m› ve yaflam beklentisi de
önem kazanmaktad›r. Her ülkede medyan yafl artt›kça pazarlamac›lar için daha
önemli f›rsatlar ortaya ç›kabilmektedir. Örne¤in yafl artt›kça ilaç ve hastane hizmet-
leri, bak›m evleri gibi sektörlere talep artarken gençleri ilgilendiren ürünlere olan
talep azalmaktad›r. 

Pazarlama aç›s›ndan mevcut nüfus ve potansiyel nüfus kavramlar› aras›ndaki farkl›l›¤›
tart›fl›n›z.

Uluslararas› pazarlamac›lar için önemli olan bir di¤er konu da aile büyüklü¤ü-
dür. Aile kavram›yla ifade edilen ayn› evi paylaflan bireylerin say›s›d›r. Tek kiflilik
aileye en çok ‹sveç, Norveç, Danimarka ve Finlandiya’da rastlanmaktad›r. Bu gibi
ülkelerde yiyecekler tek kiflilik küçük porsiyonlarda sat›labilirken 6 ya da daha faz-
la kifliden oluflan ailelere en çok rastlanan Kuveyt, Pakistan, Birleflik Arap Emirlik-

S›ra Ülke Nüfus

1 Hindistan 1,614

2 Çin 1,417

3 ABD 404

4 Pakistan 335

5 Nijerya 289

6 Endonezya 288

7 Bangladefl 222

8 Brezilya 219

9 Etiyopya 174

10 Kongo-Kinshasa 148

17 Japonya 102

18
‹ran

Türkiye

97

97

20 Uganda 91
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Tablo 2.2
2050 Y›l›nda En
Yüksek Nüfusa Sahip
Olacak Ülkeler
(Milyon, 2050)

Kaynak: Pocket
World in Figures,
2012 Edition, The
Economist, s. 14.
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Aile kavram› farkl› ülkelerde
farkl› flekillerde
alg›lanabilmektedir.



leri, Suudi Arabistan, Cezayir ve Türkmenistan gibi ülkelerde daha büyük paket-
lerde sat›fl yap›labilir (Pocket World in Figures, 2012 Edition: 90).

Bir di¤er önemli konu da flehirleflme oran›d›r. fiehirleflme oran› artt›kça, kiflile-
raras› iletiflim de artaca¤›ndan pazarlama çabalar›na olan tepki de h›zlan›r ve artar
(Czinkota ve Ronkainen, 2001: 100). Düflük gelire sahip geliflmekte olan ülkelerde
flehirleflme oran› genellikle düflüktür. Ayr›ca flehirleflme oran›n›n düflüklü¤ü da¤›-
n›k ve nispeten düflük e¤itim seviyesine sahip bir nüfus yarataca¤›ndan daha faz-
la pazarlama çabas›n› gerektirir. fiehirleflme oran› pazarlamac›lar aç›s›ndan iki aç›-
dan önemlidir (Chee ve Harris, 1998: 116):

• fiehirleflmifl bölgeler pek çok sektöre için potansiyle müflteri kayna¤› yarat›r.
• fiehirleflmifl ve k›rsal alanlar aras›nda tüketim modelleri aç›s›ndan önemli

farkl›l›klar bulunmaktad›r.
fiehirleflmenin refah getirerek yoksullu¤u ortadan kald›raca¤›na iliflkin popüler

bir görüfl olmas›na ra¤men, Birleflmifl Milletler flehirleflmenin yoksullu¤u azaltma-
yaca¤›n› ve eflitsizlikleri artt›raca¤›n› ileri sürmektedir. Bu ba¤lamda, flehirleflme ile
beraber içme suyu havzalar›n›n daralmas›, istihdam yarat›lmas› sorunu, altyap›sal
sorunlar ve trafik sorunu gibi pek çok konunun gündeme gelmesi beklenmektedir
(Ghauri ve Cateora, 2010: 68).

Gelir 
Bir pazardan bahsedebilmek için tek bafl›na nüfus yeterli de¤ildir. Söz konusu nü-
fusun belirli bir gelirle desteklenmesi gerekir. Bu ba¤lamda gelir kavram› önem
kazanmaya bafllar. Tablo 2.3’te kifli bafl›na düflen Gayrisafi Millî Has›la aç›s›ndan en
önde ve en sonda gelen ülkeler yer almaktad›r.

Kifli bafl›na düflen GSMH kadar kifli bafl›na düflen millî gelir de önemli göster-
gelerden biridir. Bununla birlikte, bu rakam gelirin nas›l da¤›ld›¤›n› aç›klamaz. Ge-
nel olarak, ülkelerin geliflmifllik seviyeleri artt›kça daha adil bir gelir da¤›l›m›na
do¤ru ulafl›l›r. Bu yüzden millî gelir rakam› gelir da¤›l›m› ile birlikte de¤erlendiril-
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En Yüksek Kifli Bafl›na Düflen GSMH En Düflük Kifli Bafl›na Düflen GSMH

S›ra Ülke GSMH S›ra Ülke GSMH

1 Lüksemburg 105,040 1-2
Burundi

Kongo-Kinshasa

160

160

2 Bermuda 88,750

3 Norveç 79,090 3-4
Liberya

Somali

220

220

4 Kanal Adalar› 77,130

5 Katar 69,750 5 Malawi 310

6 ‹sviçre 63,630 6-7
Etiyopya

Sierra Leone

340

340

7 Danimarka 55,990

8 ‹rlanda 51,050 8 Nijer 350

9 Birleflik Arap Emirlikleri 50,070 9 Eritrea 370

10 Hollanda 47,920 10 Myanmar 380

11 ABD 45,990 11 Guinea 410

Tablo 2.3
Kifli Bafl›na Düflen
Gayrisafi Millî
Has›la

Kaynak: Pocket
World in Figures,
2012 Edition, The
Economist, s. 26.



melidir. Ço¤u zaman pek çok ülkede gelirin eflit da¤›ld›¤›n› söylemek mümkün de-
¤ildir. Hatta baz› ülkelerde gelir da¤›l›m› eflitsizli¤i son derece büyüktür. Bu ba¤-
lamda uluslararas› pazarlamac›lar için önemli bir kavram da sat›n alma gücü pari-
tesidir. Sat›n alma gücü paritesi, belirli bir ülkede belirli bir birim mal veya hizme-
tin fiyat›n› bir baflka ülkedeki fiyata eflitleyen döviz kurudur.

Millî gelir ve gayrisafi millî has›la kavramlar›yla ilgili daha detayl› bilgi için; Ercan Gegez,
Müge Arslan, Emrah Cengiz ve Mert Uydac› taraf›ndan yaz›lan Uluslararas› Pazarlama Çev-
resi (‹stanbul: Der Yay›nc›l›k, 2003) adl› kitab› inceleyebilirsiniz.

Tüketim Modelleri 
Belirli bir ülkeye özgü tüketim modellerini aç›klayan en önemli teorilerden biri,
Engel Kanunu’dur. Engel, aile geliri artt›kça yiyece¤e harcanan para miktar›n›n
azalaca¤›n›, ev ve evi idame ettirecek harcamalar›n kabaca sabit kald›¤›n›; buna
karfl›l›k, di¤er mal ve hizmetlere yap›lan harcamalar›n artt›¤›n› belirtmektedir
(Czinkota ve Ronkainen, 2001: 103). Girilecek ülkedeki çamafl›r makinas›, bulafl›k
makinas›, mikro dalga f›r›n, DVD player, Blu Ray player, telefon, cep telefonu,
bilgisayar gibi ürünlerin sahiplik oran› o ülkedeki harcama davran›fl› aç›s›ndan
önemli bir gösterge olur. Ayr›ca bu ürünlerin sahipli¤i kadar ne kadar s›kl›kla tü-
ketildikleri de önemlidir. Örne¤in Türkiye’de otomobiller neredeyse hurdaya dö-
nene kadar y›llarca kullan›l›rken ABD’de bir kaçy›l içinde otomobil de¤iflikli¤i ya-
p›lmaktad›r. Bu aç›dan her ürün için farkl› ülkelerde yenileme talebi farkl›l›k gös-
termektedir.

Ülkedeki enflasyon oran› da bireylerin sat›n alma gücünü do¤rudan etkileyen
etmenlerden biridir. Enflasyon artt›kça özellikle belirli ürün gruplar› için talep aza-
labilir. Tüketiciler duygusal kararlardan çok rasyonel ve ekonomik kararlar verme-
ye zorlanabilirler. 

Ödemeler Dengesi 
Ülkelerin birbirleriyle ticaretlerinde nakit ödemeden, hibeye, ihraç edilen ürünler-
den ithal edilen ürünlere kadar pek çok ifllem kalemi ortaya ç›kar. Söz konusu tüm
bu durumlar ülkeye para ak›fl›na ve ülkeden para ç›k›fl›na yolaçar. Bir ülkenin
uluslararas› finansal ifllemlerinin kayd›n› tutan hesaplar sistemine ödemeler denge-
si denir. Ödemeler dengesinde bir tarafta ülkenin di¤er ülkelerden alacaklar›, di-
¤er tarafta di¤er ülkelere ödemeleri yer al›r (Ghauri ve Cateora, 2010: 38). Ödeme-
ler dengesinde cari ifllemler, sermaye hesab› ve resmî rezerv hesab› olmak üzere
üç farkl› hesap bulunur. Bunlar içinde uluslararas› ticaret aç›s›ndan önem arzede-
ni cari hesapt›r.

Döviz Kurlar› 
Uluslararas› pazarlama faaliyetleri de¤iflik ülke paralar›yla gerçekleflir. Hedeflenen
d›fl pazardaki para biriminin ulusal para biriminden daha de¤erli olmas› veya da-
ha az de¤erli olmas› bu pazarlarda faaliyet gösteren uluslararas› iflletmeciler aç›s›n-
dan farkl› uygulamalar› gündeme getirebilmektedir. ‹stikrars›z ekonomik yap›lar›n
bir sonucu olan istikrars›z ulusal paralar neticesinde, uluslararas› iflletmeciler Ame-
rikan dolar› veya euro gibi daha istikrarl› olan güçlü para birimleriyle çal›flmay› ter-
cih etmektedir (Gegez ve di¤erleri, 2003: 49). 

392.  Ünite  -  Küresel  Pazar lamay›  Etk i leyen Ekonomik ve  Demograf ik  Koflul lar

S O R U

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE

DÜfiÜNEL ‹M

SIRA S ‹ZDE

S O R U

DÜfiÜNEL ‹M

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE SIRA S ‹ZDE

AMAÇLARIMIZAMAÇLARIMIZ N N
K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

‹ N T E R N E T ‹ N T E R N E T



Döviz kurlar› bir ülkenin ürünlerinin d›fl pazarda al›c› bulmas›n› oldukça et-
kiler. Paras›n›n de¤eri düflük olan ülkelerde ihracat ucuzlarken ithalat pahal›la-
fl›r. ‹hracat fiyatlar›n›n ucuz olmas› d›fl ülkelerde talebi artt›r›r. Bir ülkenin para-
s›n›n de¤erini düflürmesi ifllemine devalüasyon ad› verilir. Devalüasyon ihracat
art›fl› sa¤lamakla beraber, yerel tüketicilerin sat›n alma gücünü azalt›c› bir etki
yarat›r. Bunun tam tersi olan paran›n de¤erinin artt›r›lmas› ise revalüasyon ola-
rak adland›r›l›r. 

Uluslararas› pazarlamac›lar döviz kuru belirsizli¤inin (volatilitesinin) yüksek
olmas›ndan çok istikrar arzu ederler. Bu sayede iflletmeler finansal olarak önle-
rini görebilme flans›na sahip olurlar.

Altyap› 
Bir ülkenin altyap› olanaklar› o ülkede faaliyet göstermek isteyen pazarlamac›-
lar için de oldukça önemlidir. Altyap› olanaklar›n›n bafl›nda iletiflim olanaklar›
gelir. Ülkedeki telefon say›s›, medya olanaklar›, ‹nternet altyap›s› iletiflim ola-
naklar› de¤erlendirilirken bak›lan baz› göstergelerdendir. ‹letiflim olanaklar› ka-
dar önemli olan bir di¤er konu da ulaflt›rma olanaklar›d›r. Ülkedeki kara yolla-
r›, demir yollar›, hava yollar› ve su yollar›n›n durumu, limanlar›n yeterlili¤i, ara-
ba ve otobüs say›s›, lojistik altyap›s›, boru hatlar›n›n varl›¤› gibi de¤iflkenler
ulaflt›rma olanaklar›n›n de¤erlendirilmesinde önem tafl›r. Tablo 2.4’te dünyada
en uzun demir yollar›na sahip ülkelerin listesi yer almaktad›r. Ülkenin enerji alt-
yap›s› da o ülkede faaliyet gösteren yabanc› iflletmeleri etkiler. Özellikle do¤ru-
dan yat›r›m yaparak girilecek ülkelerdeki enerji üretimi fabrika yeri seçimini ve
hatta do¤rudan yat›r›m yap›p yapmama karar›n› bile etkiler. Enerji üretimi ka-
dar, kifli bafl›na düflen enerji tüketimi, çelik ve çimento tüketimi ülkenin gelifl-
mifllik göstergelerinden biridir.

S›ra Ülke Km. (000)

1 ABD 228.5

2 Rusya 85.3

3 Çin 65.5

4 Hindistan 63.3

5 Kanada 58.3

6 Almanya 33.7

7 Fransa 33.6

8 ‹ngiltere 31.5

9 Brezilya 29.8

10 Meksika 26.7

20 ‹sveç 10.0

21 Türkiye 9.6

22 Çek Cumhuriyeti 9.5
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Ülkelerin enerji kullan›m›
geliflmifllik seviyelerinin
önemli göstergelerinden
biridir.

Tablo 2.4
En Uzun Demiryolu
A¤› (‘000 Km.),
2010)

Kaynak: Pocket
World in Figures,
2012 Edition, The
Economist, s. 75.



‹klim ve Topografya 
Girilecek d›fl pazarlar›n co¤rafi koflullar› uluslararas› pazarlamac›lar› etkiler. Bazen
Çin, ABD gibi genifl yüz ölçümüne sahip ülkeler içindeki farkl› bölgelerde bile ik-
lim koflullar› çok farkl›l›k gösterebilir. Bölgenin fiziksel yap›s›, iklimi ve topografik
koflullar› pazarlamac›lar› yak›ndan ilgilendirmektedir. Örne¤in yükseklik, nem ve
s›cakl›k gibi iklim koflullar›, bölgede yer alan ham madde kaynaklar› vs. ülkenin
ekonomik geliflmesinde önemli etkilere sahipken ayn› zamanda pazar potansiyeli
yarat›p yaratmamas›nda da etkili olabilir (Chee ve Harris, 1998, 115):

• Latin Amerika ve Uzak Do¤u ülkelerinde tropikal iklimlerin varl›¤› bu ülke-
lerin di¤er dünya pazarlar›na tropikal meyve ve sebze yetifltirip ihraç edebil-
meleri için avantaj teflkil eder.

• ‹klim tüketim modelleri ve ihtiyaç duyulan ürünler üzerinde belirleyici
olabilir. Örne¤in Orta Do¤u ülkeleri gibi s›cak iklimlerde klimaya ihtiyaç
duyulacakt›r.

• ‹klim koflullar› ürünlerin ambalaj ve da¤›t›m›n› da etkiler. Örne¤in, elektrik-
li ürünler nemli iklim koflullar›nda özel koruma ve ambalajlama gerektirir. 

Bir ülkenin nehirler, da¤lar, ormanlar gibi topografik koflullar› da sadece do¤al
kaynak oluflturmakla kalmaz ayn› zamanda turizm için potansiyel yarat›r. Örne¤in
son dönemlerde Karadeniz Bölgesi’nde do¤a temal› turizm önem kazanmaya bafl-
lam›flt›r. Topografya ayn› zamanda pazarlama karmas›n› da etkiler. Japonya gibi
da¤l›k ve adalardan oluflan ülkelerde iflletmeler önemli da¤›t›m sorunlar› yaflamak
durumunda kalabilirler. Bu gibi ülkelerde kara ve deniz tafl›mac›l›¤›n›n mutlaka bi-
rarada kullan›lmas› gibi baz› lojistik zorluklar ortaya ç›kabilir. 

DÜNYA EKONOM‹S‹NE YÖN VEREN KURULUfiLAR 
Dünya ekonomisine yön veren kurulufllar›n bafl›nda 1944 y›l›nda kurulmufl olan
Dünya Bankas› gelir. Bankan›n temel görevi yoksullukla mücadele etmektir. Dün-
ya Bankas›; çevre koruma, özel sektörde ifl gelifltirmeyi teflvik etme, yat›r›mlar› tefl-
vik edecek makroekonomik çevre yaratmak için yap›sal reformlar› teflvik etmek gi-
bi amaçlarla faaliyet gösterir (McAuley, 2001: 24). 

Uluslararas› ticaret için önemli olan bir di¤er kurum Dünya Ticaret Örgütüdür
(WTO). Dünya Ticaret Örgütü (fiekil 2.1) 1995’te GATT’›n (Tarifeler ve Ticaret Ge-
nel Anlaflmas›) devam› olarak gündeme gelmifl olup ‹sviçre’nin Cenevre kentinde
yerleflik olarak faaliyet göstermektedir. Özellikle ticari müzakereler için forum
oluflturma, ticari anlaflmazl›klar› giderme, ülkelerin ticaret politikalar›n› izleme, ge-
liflmekte olan ülkeler teknik yard›m ve e¤itim hizmetleri verme, di¤er uluslararas›
kurumlarla ifl birli¤i yapma gibi amaçlar› vard›r (McAuley, 2001: 25). Bu ba¤lamda
ticari problemler yafland›¤›nda üye ülkeler Dünya Ticaret Örgütü kapsam›nda çö-
züm aray›fllar›na giderler. Türkiye de Dünya Ticaret Örgütü üyesidir. Dünya eko-
nomisindeki belirleyici gücüne ra¤men, Çin Dünya Ticaret Örgütüne ancak 11
Aral›k 2001’de üye olmufltur. Özellikle küreselleflme karfl›tlar›nca Dünya Ticaret
Örgütü toplant›lar› zaman zaman farkl› ülkelerin ve farkl› ç›kar gruplar›n›n çat›flan
amaçlar› do¤rultusunda protestolara sahne olmaktad›r. 
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1945 y›l›nda Bretton Woods Konferans› sonucunda kurulan Uluslararas› Para
Fonu (IMF), uluslararas› parasal ifl birli¤ini gelifltirmek, uluslararas› ticaretin denge-
li bir flekilde geliflimini sa¤lamak, döviz kuru istikrar›n› sa¤lamak, çok tarafl› öde-
meler sisteminin tesis edilmesine yard›mc› olmak, ödemeler dengesi zorluklar› ya-

flayan üyelerine genel kaynaklar›n›n ge-
çici olarak kullan›m›n› sa¤lamak, üye
ülkelerinin ödemelerine iliflkin denge-
sizlikleri ve ödeme sürelerini takvime
ba¤layarak k›saltmak gibi hedefler tafl›r
(McAuley, 2001: 27).

T‹CARET BLOKLARI 
Ticaret bloklar›n›n temel amac› içerdi¤i ülkeler aras›nda gümrük tarife engellerini
indirerek ve ifl gücü, sermaye, teknoloji dolafl›m›n› sa¤layarak uluslararas› ticareti
ve bütünleflmeyi artt›rmakt›r. Soldan sa¤a do¤ru artan bütünleflme seviyelerine gö-
re ticaret bloklar› fiekil 2.3’te görüldü¤ü üzere befl ana grupta incelenebilir:
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fiekil 2.1

Dünya Ticaret
Örgütü ‹nternet
Sayfas›

Kaynak: www.wto.org (Eriflim Tarihi: Haziran 2012)

Uluslararas› Para Fonu
küreselleflme karfl›tlar›ndan
önemli elefltiriler
almaktad›r.

fiekil 2.2

Uluslararas› Para
Fonu



• Serbest Ticaret Anlaflmas›: Serbest ticaret anlaflmas› ticaret bloklar› için-
de en basit olan›d›r. Temel olarak, anlaflmaya imza atan ülkeler aras›nda ti-
caretin serbestleflmesi ilkesine dayan›r. Anlaflmaya imza atan ülkeler aras›n-
da mal ve hizmetler serbestçe dolafl›rken her bir ülke anlaflma d›fl›nda ka-
lan üçüncü ülkelere karfl› kendi gümrük tarifelerini ba¤›ms›z bir flekilde be-
lirler. 1989 y›l›nda ABD ve Kanada aras›nda imzalanan Serbest Ticaret An-
laflmas›’na 1994 y›l›nda Meksika’n›n da dahil olmas›yla Kuzey Amerika Ser-
best Ticaret Anlaflmas› (NAFTA) ad›n› alan söz konusu anlaflma bu düzey-
deki ticaret bloklar› için en önde gelen örneklerden birini oluflturmufltur.

• Gümrük Birli¤i: Gümrük Birli¤i, serbest ticaret anlaflmas›n› da kapsayan,
yani üye ülkeler aras›nda ticaretin serbestleflmesine olanak veren ancak bu-
nunla birlikte üçüncü ülkelere karfl› ortak bir gümrük tarife sistemi getiren
bir ticaret blokudur. Gümrük birli¤inde üçüncü ülkelere ortak gümrük tari-
fesi ile serbest ticaret anlaflmas› bir ad›m öteye tafl›nm›fl olur. Türkiye’nin
Avrupa Birli¤i ile imzalam›fl oldu¤u anlaflma Gümrük Birli¤i anlaflmas›d›r.

• Ortak Pazar: Ortak pazar anlaflmaya dâhil ülkeler aras›nda tarife engelleri-
nin kalkt›¤›, anlaflma d›fl›nda kalan üçüncü ülkelere karfl› ortak bir gümrük
tarifesinin uyguland›¤› ve bütün bunlara ilave olarak anlaflmaya taraf olan
ülkeler aras›nda ifl gücü ve sermaye dolafl›m›n›n serbest oldu¤u ticaret blo-
ku türüdür. 

• Ekonomik Birlik: Ekonomik birlik serbest ticaret anlaflmas›, gümrük birli-
¤i ve ortak pazar›n tüm özelliklerini, bir baflka deyiflle, üye ülkeler aras›nda
gümrük tarifelerinin kald›r›lmas›, üçüncü ülkelere karfl› ortak bir gümrük ta-
rifeler seti ve üye ülkeler aras›nda ifl gücü ve sermaye hareketlili¤ini içerir.
Bütün bunlara ilave olarak ülkelerin ekonomik kararlar›nda, mali politika-
larda, vergilendirmede uyumlaflt›rma sa¤lan›r. Avrupa Birli¤i ekonomik bir-
lik için en güzel örnektir. Avrupa ülkelerinde ortak para kullan›m›, Avrupa
Birli¤i Merkez Bankas› ve benzeri ortak ekonomik yaklafl›mlar ekonomik
birli¤in temel tafllar›n› oluflturur. 

• Politik Birlik: Politik birlik, ticaret bloklar›n›n son aflamas› olup yukar›da
say›lan tüm koflullara ek olarak anlaflmaya imza atan ülkelerin siyasi karar-
larda da ortak tutum belirlemesi anlam›na gelir. Bu ba¤lamda, en uç durum-
larda ortak ordu, ortak bayrak, ortak dile kadar uzanabilen bir süreçtir.
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fiekil 2.3

Serbest
Ticaret

Anlaflmas›

Gümrük
Birli¤i

Ortak
Pazar

Ekonomik
Birlik

Politik
Birlik

Ticaret Bloklar›



Ticaret bloklar›, blok içinde ve blok d›fl›nda kalan ülke firmalar›n› oldukça et-
kiler. Her fleyden önce, ticaret bloklar› blok içinde kalan ülke firmalar› için genifl
pazar f›rsatlar› sunar. Bu sayede blok içi ülke firmalar›nda önemli ölçek ekonomi-
leri avantaj› sa¤lanabilir. Blok d›fl› ülke firmalar› içinse blok üyesi ülkelerden biri-
nin pazar›na girildi¤inde, firma blok içindeki di¤er ülke firmalar›ndan da rekabet-
le karfl›laflabilir. Bazen ticaret bloklar› blok d›fl› ülke firmalar›n›n pazara giriflini en-
gellemek için yüksek gümrük tarifeleri uygulayabilirler. Bu gibi durumlarda blok
içinde faaliyet gösterebilmek için firmalar›n blok üyesi ülkelerden birinde do¤ru-
dan yat›r›m yapmas› gerekebilir. Blok üyesi ülke firmalar› da benzer flekilde blok
çap›nda rekabetle karfl›lafl›rken ayn› anda blok çap›nda f›rsatlara da eriflebilir ola-
cakt›r. Bu ba¤lamda ticaret bloklar›, gümrük tarifelerinin olmamas› nedeniyle sa¤-
lanan maliyet tasarruflar› temelinde blok içi ülkeler firmalar›n›n blok d›fl› ülkeler
yerine blok üyesi ülkelerle ticaret yapt›¤› (blok içi ticareti artt›r›c›); blok d›fl› ülke
firmalar›n›n da maliyet dezavantaj› nedeniyle blok içine girememeleri nedeniyle ti-
caretlerinin blok d›fl› ülkelere kayd›¤› bir ortam yarat›r. Elbette ki önemli maliyet
avantaja veya yüksek kaliteye sahip olan ya da s›n›rl› tedarikçilerden biri olan bir
iflletme blok d›fl›nda bile olsa bu özellikleri nedeniyle blok pazarlar›na girmede da-
ha rekabetçi olabilir.

Türkiye’nin ba¤l› oldu¤u herhangi bir ticaret bloku var m›d›r? Varsa lütfen belirtiniz.

Ticaret bloklar› çok daha genifl bir bölgeden girdi temini sa¤lad›¤› için blok içi
üreticilerin maliyetlerini önemli ölçüde düflürürken ayn› bölgede tarifeleri kald›rd›-
¤› için önemli bir pazar f›rsat› sunmufl olur. Tüketiciler de blok içinde tarifelerin or-
tadan kalkmas›yla ürünleri daha ucuza sat›n alma flans›na sahip olurlar. Bu durum
firmalar için genifl bir pazar daha benzer bir ürün, fiyat, tutundurma ve da¤›t›m
stratejisinin uygulanabilirli¤ini artt›rarak pazarlama stratejilerinde ölçek ekonomisi
yarat›r. 

KORUMACILIK VE YEN‹ KORUMACILIK 
Ça¤lar boyunca, ülkeler uluslararas› ticaret söz konusu oldu¤unda, yerel iflletme-
lerini yabanc› firmalar›n rekabetinden koruma e¤ilimi içinde olmufllard›r. GATT ve
Dünya Ticaret Örgütü gibi kurumlar›n yo¤un çabalar›na ra¤men, korumac›l›k ha-
reketleri y›llardan beri süregelen bir faaliyet olmufltur. 

Korumac›l›k gerekçeleri afla¤›daki gibi s›ralanabilir (Ghauri ve Cateora, 2010: 39):
• Bebek di¤er bir ifade ile yeni kurulan sanayilerin korunmas›
• ‹ç pazar›n korunmas›
• Paran›n yurt içinde kalmas›
• Sermaye birikiminin teflvik edilmesi
• Yaflam standartlar› ve reel ücretlerin sürdürülmesi
• Do¤al kaynaklar›n korunmas›
• Düflük ücret düzeyine sahip bir ülkenin sanayileflmesinin sa¤lanmas›
• ‹stihdam düzeyinin sürdürülmesi ve iflsizli¤in azalt›lmas›
• Millî savunma
• ‹flletme büyüklüklerinin artt›r›lmas›
• Missilleme ve pazarl›k gücünün artt›r›lmas›
Korumac›l›k için en temel araç tariflerdir. Tarifeler, ithalat üzerine konan do¤-

rudan vergilerdir. Gümrük tarifeleri üçe ayr›l›r (fiekil 2.4):
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• Spesifik Tarifeler: Belirli ürünleri a¤›rl›¤›na veya miktar›na ba¤l› olarak he-
saplan›r.

• Ad Valorem Tarifeler: Mal›n de¤erinin belirli bir yüzdesi olarak hesaplan›r.
• Ay›r›mc› Tarifeler: Mal›n ç›k›fl ülkesi temel al›narak hesaplan›r. Daha çok

siyasi ve ticari problemlerin oldu¤u ülkeler için kullan›l›r.

Gümrük tarifeleri sadece yerel endüstrilere koruma sa¤lamaz, ayn› zamanda ül-
keler için önemli bir gelir yarat›r. Ço¤u zaman ülkeler aras›nda belirli ürünlerde ta-
rifeler savafl› yaflan›r ve ülkeler belirli ürünlerdeki tarife oranlar›n› artt›rarak di¤er
ülkelere missileme de bulunurlar.

Bazen üretici firmalar ürünleri tamamlanmadan, demonte hâlde pazarlayarak it-
halatç› ülkedeki montaj fabrikalar›nda bir araya getirmek suretiyle yüksek tarifeler-
den kaç›nm›fl olurlar.

Özellikle ticaret bloklar›n›n yayg›nlaflmas› ile tarifelerle korumac›l›k önemini
kaybetmeye bafllam›flt›r. Bu ba¤lamda, tarife d›fl› engeller gündeme gelmeye bafl-
lam›flt›r. Tarife d›fl› engeller, tarifeler d›fl›nda d›fl ticareti engelleyen her türlü engel-
dir. Kotalar, sa¤l›k ve güvenlik yönetmelikleri, standartlar bafll›ca tarife d›fl› engel-
ler aras›nda say›labilir. Bunlar›n en önemlilerinden biri olan kotalar, belirli bir ül-
keye girecek mal miktar›n›n s›n›rlanmas›d›r. Bu sayede ülkeye yerel üreticileri ra-
hats›z etmeyecek ölçüde ürün girifli sa¤lan›r. Bir di¤er ticaret engelleyici araç gö-
nüllü ihracat k›s›tlamalar›d›r. Baz› ülkeler çok fazla ihracat yapt›klar› ülkelerin
gümrük vergilerini artt›rma gibi missillleme tepkisiyle karfl›laflmamak için ihracat-
lar›na gönüllü olarak k›s›tlama koyarlar. Bununla birlikte gönüllü ihracat k›s›tlama-
lar›n›n ç›k›fl noktas› ithalatç› ülkenin bask›s›yla bafllar. Bu flekilde al›c› ülkeyi fazla
rahats›z etmeden ihracat yapm›fl olurlar. Boykot ise bir ülkenin bir di¤er ülkeden
ithalat yapmay› yasaklamas›d›r. Burada ithalat tamamen yasaklan›r. Boykotlar ba-
zen özellikle politik gerekçelerle hükûmet temelli olabilirken bazen informal bir
flekilde tüketiciden de kaynaklanabilir. 

Kotalar gibi aç›k ve belli tarife d›fl› engellere ilave olarak pek çok görünmez tari-
fe d›fl› engelden de bahsetmek mümkündür. Örne¤in gümrüklerde yaflanan kas›tl›
geciktirmeler, uzun muayeneler vs. görünmez tarife d›fl› engeller aras›nda say›labilir.

Ülkelerin gümrük tarifeleri d›fl›nda yapm›fl olduklar› her türlü tarife d›fl› koru-
mac›l›k faaliyetine yeni korumac›l›k ad› verilmektedir. Bazen bu tür tarife d›fl› en-
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fiekil 2.4

Spesifik
Tarifeler

Tarifeler

Ad
Valorem
Tarifeler

Ay›r›mc›
Tarifeler

Gümrük Tarife
Türleri

Korumac›l›k sadece
tarifelerle olmaz. Tarife d›fl›
engeller de hükûmetler
taraf›ndan bazen tercih
edilmektedir.



geller çok ileri noktalara kadar gidebilmektedir. Örne¤in gümrük kap›lar›nda ka-
s›tl› olarak yetersiz say›da eleman veya eli a¤›r elemanlar› çal›flt›rarak iflleri yavafl-
latmak, ürünlerin ülkeye girifllerini s›n›rl› say›da gümrük kap›s›ndan kabul etmek
gibi uygulamalar zaman zaman uygulanan tarife d›fl› engeller aras›nda yer almak-
tad›r. Afla¤›daki yaz›da özel tüketim vergilerinin cep telefonu ithalat›ndaki etkileri-
ni görebileceksiniz. 
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ÖTV düzenlemesi Cep Telefonu ‹thalat›n› Azaltt›.
AA muhabirinin d›fl ticaret verilerinden derledi¤i bilgi-
lere göre, cep telefonu ithalat›, 2011 y›l› genelinde bir
önceki y›la göre yüzde 34 oran›nda artt›. Türkiye’nin
geçen y›l 1 milyar 744,3 milyon dolar tutar›ndaki cep
telefonu ithalat›, 2010 y›l›nda 1 milyar 302,1 milyon
dolar olarak gerçekleflmiflti.

Geçen y›l Ocak-Ekim dönemindeki cep telefonu ithalat› da, bir önceki y›l›n ayn› dö-
nemine göre 467,8 milyon dolar art›flla, 1 milyar 479,2 milyon dolara ulaflt›. Bu sü-
re içinde cep telefonu ithalat›ndaki art›fl oran›, yüzde 46,25’i buldu.
Cep telefonu ithalat› geçen y›l, baz› ithal ürünlerde yap›lan ÖTV düzenlemesinden
sonra Kas›m ay›nda bir önceki y›l›n ayn› ay›na göre yüzde 12,75 gerileyerek, 136
milyon dolar oldu. 2011 Aral›k ay›nda da bir önceki y›l›n ayn› ay›na göre yüzde
4,78 düflen cep telefonu ithalat›na 129 milyon dolar harcand›.

Kaçak telefonlarda art›fl oldu
Mobil ‹letiflim Araçlar› ve Bilgi Teknolojileri ‹fl Adamlar› Derne¤i (MOB‹SAD) Genel
Sekreteri Abdullah Raflit Gülhan, d›fl ticaret ve cari aç›¤› frenlemek için baz› ürünler-
de ÖTV oranlar›n› artt›rd›¤›n› hat›rlatt›.
ÖTV art›fl›n›n cep telefonunda “resmi ithalat›” zay›flatt›¤›n› savunan Gülhan, “Ama
alt›n› çizmek gerekir, resmi ithalat› azaltt›. Bu arada özellikle baflka mecralardan cep
telefonlar› geldi. Kaçak telefonlarda art›fl oldu” de¤erlendirmesinde bulundu.
Türkiye’de cep telefonu ithalat›n›n genel ithalattaki pay›n›n binde 7-8 düzeyinde ol-
du¤unu kaydeden Gülhan, “Vergi art›fl›yla bu ithalat›n her taraf›n› azaltsan›z da
cari dengede çok önemli bir de¤ifliklik sa¤layamazs›n›z. Bu azal›fllar olacakt›r ama
çok anlaml› bulmuyorum. Bizim, yerli üretimi güçlendirmemiz, ihracat› artt›rma-
m›z laz›m” yorumunu yapt›.
-‹thalat› azaltmak yetmez, üretim ve ihracat› artt›rmak gerekiyor” - ARGE’ye dayal›
ciddi üretim yapan yerli firmalar›n do¤ru teflvik mekanizmalar›yla desteklenmesini
isteyen Gülhan, flunlar› söyledi: “Bunlar›n say›s› bir elin parmaklar› kadar de¤il
ama; do¤ru teflviklerle artacakt›r. Biz yerli üretimi artt›ral›m. Yerli üretim cep tele-
fonlar›n› çevre ülkelere rahatl›kla ihraç edebiliriz. Böylece hem ithalat› azalm›fl hem
ihracat› artm›fl bir sektör haline gelebiliriz. Böylece cari aç›¤a da pozitif katk› sa¤la-
m›fl olaca¤›z. Bugün zaten baz› ciddi yerli üreticilerimiz cep telefonu ihracat› yap›-
yor. Yerli üretime teflvikte nokta at›fl› yapabilirsek, bu ihracat› art›rabiliriz.
Vergisel düzenlemeler nedeniyle flu anda üretim ithalattan daha pahal›ya geliyor. ‹l-
gili firmalar diyor ki, ayn› ürünü ithal edersem 5 lira vergi ödüyorum, üretirsem 6
vergi ödüyorum. Bu enteresan bir nokta. Bunlar›n düzeltilmesi gerekiyor. Bir buçuk
y›l öncesine kadar cep telefonu üretmeye çal›flan iki firmam›z üretimlerini durdur-
mak zorunda kald›. Zaten bu firmalar Kore ve Çin’deki gibi çok büyük ölçekli üretim
yapam›yorlar. Teflvik mekanizmalar›yla üretimlerini art›r›p, ihracat yapabilir hâle
getirmemiz laz›m.” 

Kaynak: “ÖTV Düzenlemesi Cep Telefonu ‹thalat›n› Azaltt›”, http://ekonomi.milli-
yet.com.tr/otv-duzenlemesi-cep-telefonu-ithalatini-azaltti/ekonomi/ekonomide-
tay/18.02.2012/1504813/default.htm, (Eriflim Tarihi: Haziran 2012)
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Dünya ticareti hakk›nda genel bir bilgiye sahip

olmak.

Dünya ticaretinde artan bütünleflme neticesinde
ticaret engelleri ortadan kalkm›fl ve böylece ül-
keler birbirleriyle daha fazla ticaret yapar hâle
gelmifltir. Dünya genelinde ticaretin serbestlefl-
mesi devletler aras› üye olunan organizasyonlar
ile gerçekleflmifltir. GATT (General Agreement
on Tariffs and Trade - Tarifeler ve Ticaret Genel
Anlaflmas›) çerçevesinde yap›lan düzenlemeler
dünya ticaretinin serbestleflmesinde önemli ilk
ad›m olup, 1995’te GATT yerine Dünya Ticaret
Örgütü (WTO) geçmifltir. Bunun yan› s›ra NAF-
TA ve benzeri gibi ticaret bloklar›, bölgesel de
olsa ticaretin art›k daha kolay ve engelsiz bir fle-
kilde yap›lma sürecini h›zland›rm›flt›r.

Küresel pazarlama çevresinde yaflanan en son

geliflmeleri ve bunlar›n iflletmeler üzerindeki et-

kilerini analiz etmek.

Küreselleflmeyle beraber rekabet ve pazarlama
da küresel hâle gelmifltir. Bu bak›mdan daha ön-
ce hiç potansiyele sahip olmad›¤› düflünülen pa-
zarlar ve bölgeler teknoloji ve iletiflimin de etki-
siyle daha önemli hâle gelmeye bafllam›flt›r. Ör-
ne¤in, günümüzde uluslararas› flirketler ham
maddelerini, kaynaklar›n› ve çal›flanlar›n› dün-
yan›n herhangi bir yerinden temin edebilmekte-
dir. Mesela, geçmiflte pazar olabilme potansiyeli
olmayan pek çok Afrika ülkesi günümüzde yat›-
r›mc›lar›n gözdesi olmaya bafllam›flt›r. Ayr›ca gü-
nümüzde ‹nternet ve artan iletiflim tüketicilerin
istedikleri fleyleri bulabilmesine olanak vermifl-
tir. Bu bak›mdan, günümüz tüketicisinde dünya
çap›nda al›flverifl edebilir noktaya gelmifltir. Bu
durum, iflletmelerin pazarda fiziksel olarak bu-
lunmad›klar› hâlde tüketicilere ulaflabilmelerini
sa¤lam›flt›r.

Ülkelerin uluslararas› ticaretlerini ne flekilde art-

t›rd›klar› ve ne flekilde s›n›rlad›klar›n› aç›klamak.

Günümüz ülkeleri belirli ticaret bloklar›na üye
olarak ve farkl› ülkeler ile ticaret anlaflmalar› ya-
parak ticaretlerini gelifltirmeye çal›flmaktad›r. Av-
rupa Birli¤i’nin kurulufl gayelerinin en önemlile-
rinden bir tanesi de üye ülkeler aras› ticareti ser-
bestlefltirme düflüncesidir. 
Hükûmetler, uluslararas› ticareti destekleyebile-
ce¤i gibi baz› durumlarda yerli üreticiyi ve eko-
nomiyi korumak amaçl› politikalar da takip ede-
bilir. Hükûmetler gümrük tarifelerini artt›rarak,
ithalata kota koyarak ve tarife d›fl› baflka engeller
ile ticaret s›n›rland›r›c› aktivitelerde bulunabilir-
ler. Örne¤in gümrüklerde yaflanan kas›tl› gecik-
tirmeler, uzun muayeneler vs. tarife d›fl› engeller
aras›nda say›labilir. 

Ticaret bloklar›n› de¤iflik türleriyle tan›mlamak

ve aralar›ndaki farklar› aç›klamak.

Ticaret bloklar›n›n temel amac› uluslararas› tica-
reti ve bütünleflmeyi artt›rmakt›r. Ticaret blokla-
r› geliflim sürecinde s›ras›yla serbest ticaret an-
laflmas› gümrük birli¤i, ortak pazar, ekonomik
pazar, politik pazar evrelerini takip etmektedir.
Serbest ticaret anlaflmalar›nda ülkeler aras› mal
ve hizmet dolafl›m› serbest bir flekilde gerçeklefl-
mekteyken anlaflma d›fl›nda kalan üçüncü ülke-
lere ülkeler kendi gümrük tarifelerini ba¤›ms›z
bir flekilde belirlemektedir. Gümrük birli¤inde
bu durum bir ad›m öteye tafl›narak üçüncü ülke-
lere karfl› ortak gümrük tarifesi belirlenmifltir.
Ortak pazarda ise anlaflmaya taraf olan ülkeler
aras›nda ifl gücü ve sermaye dolafl›m› da serbest
hâle getirilmifltir. Ortak pazar›n sonraki evresi
olan ekonomik birlikte ülkeler ekonomik karar-
lar›nda, mali politikalar›nda ve vergilendirmede
belirli bir uyum içerisinde faaliyet göstermeye
bafllam›fllard›r. Politik birlik ise ticaret bloklar›-
n›n son aflamas› olup yukar›da say›lan tüm ko-
flullara ek olarak anlaflmaya imza atan ülkelerin
siyasi kararlarda da ortak tutum belirlemesi an-
lam›na gelmektedir.
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1. Ticaret bloklar› sayesinde afla¤›daki geliflmelerden
hangisi yaflanm›flt›r?

a. Ülkelerin daha bireysel hareket etmeye baflla-
malar›

b. Dünya pazarlar›nda bütünleflme çabalar›nda art›fl
c. Global marka say›lar›nda düflüfl
d. Ülke ihracatlar›nda düflüfl
e. Hepsi

2. D›fl pazarlara aç›l›rken girilecek ülkelerin gayri safi
milli hâs›las›, tüketim seviyeleri ve fiyat ve enflasyon
seviyeleri gibi verilerle ilgili her bir pazar için yap›lan
analize ne ad verilir?

a. Üretim Analizi
b. Pazar Araflt›rmas›
c. Ekonomik çevre analizi
d. ‹hracat Analizi
e. Küresel pazar analizi

3. Afla¤›dakilerin hangisi küresel ticaretin art›fl›n› teflvik
eden faktörlerden biri de¤ildir?

a. Fazla üretim kapasitesi
b. Ticaret ve yat›r›mlarda liberalleflme
c. Kamu tedarik sisteminin d›fla aç›lmas›
d. Planl› ekonomilerden pazar ekonomilerine geçifl
e. Yüksek kazançl› arbitraj ifllemleri

4. Ürün farkl›laflt›rma, reklam, tutundurma gibi kav-
ramlar›n olmad›¤›, devletin üretimde söz sahibi olup tü-
ketime kar›flmad›¤› ekonomik sistem hangisidir?

a. Kapitalist ekonomiler
b. Sosyalist Ekonomiler
c. Karma Ekonomiler
d. Kapitalist ve Sosyalist Ekonomiler
e. Hiçbiri

5. Tamam›yla co¤rafi lokasyondan kaynaklanan bir ve-
ya bir kaç ürüne ba¤l› bir ekonomileri olan ülkeler ne
flekilde s›n›fland›r›l›r?

a. Yeni Sanayileflen Ülkeler
b. Sanayileflmifl Ülkeler
c. Az Geliflmifl Ülkeler
d. Hepsi
e. Hiçbiri

6. Uluslararas› pazarlarda flehirleflme oran› ve pazarla-
ma faaliyetleriyle ilgili afla¤›daki yarg›lardan hangisi ke-
sinlikle do¤rudur?

a. fiehirleflme oran› artt›kça, pazarlama faaliyetleri
daha da zorlafl›r.

b. fiehirleflme oran› artt›kça, pazarlama faaliyetleri-
ne olan tepki h›zlan›r ve artar.

c. fiehirleflme oran› artt›kça, pazarlama faaliyetleri-
nin maliyeti sat›fllardan hep yüksek olur.

d. fiehirleflme oran› artt›kça, pazarlama faaliyetleri
yeni müflterilere ulaflmada yetersiz kal›r.

e. fiehirleflme oran› artt›kça reklama gösterilen ilgi
de artar.

7. En kapsaml› olan ticaret blo¤u afla¤›dakilerden
hangisidir?

a. Ortak Pazar
b. Politik Birlik
c. Gümrük Birli¤i
d. Ekonomik Birlik
e. Serbest Ticaret Anlaflmas›

8. Engel kanunu nedir?
a. Bir pazara yeni rakiplerin giriflini önlemek amaç-

l› faaliyetler
b. Belirli bir ülkeye özgü tüketim modellerini aç›k-

layan bir teori
c. Belirli bir ülkede yat›r›mc›lar için ticari engelleri

kald›ran uygulama
d. Bir ülkenin ihracat ithalat dengesini sa¤layan ti-

caret kanunu
e. Ülkeleri kültürel aç›dan s›n›flayan bir teoridir.

9. Afla¤›dakilerden hangisi Uluslararas› Para Fonu
(IMF)’nin hedefleri aras›nda de¤ildir?

a. Döviz kuru istikrar›n› sa¤lamak
b. Uluslararas› parasal iflbirli¤ini gelifltirmek
c. Ülkeleraras› vize muafiyeti anlaflmalar›na onay

vermek
d. Uluslararas› ticaretin dengeli bir flekilde gelifli-

mini sa¤lamak
e. Ödemeler dengesi zorluklar› yaflayan üyelerine

genel kaynaklar›n›n geçici olarak kullan›m›n›
sa¤lamak

10. Uluslararas› ticarette korumac›l›¤›n gerekçeleri ara-
s›nda afla¤›dakilerden hangisi yer al›r?

a. ‹ç pazar›n korunmas›
b. Paran›n yurtd›fl›nda de¤erlendirilmesi
c. ‹flletme büyüklüklerinin azalt›lmas›
d. Yeni do¤al kaynaklara ulaflmak
e. Siyasi istikrars›zl›k

Kendimizi S›nayal›m
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Dev Yat›r›m Gümrü¤e Tak›ld›

Hyundai Motor Company Dünya Baflkan› Steve S. Yang,
bir ihracat liman› olarak gördükleri Türkiye’de daha
fazla yat›r›m yapmay› çok istediklerini, bunun için yo-
¤un çal›flma içinde olduklar›n›, ancak yeni yat›r›m için
yerine getirilmesi gereken en önemli flart›n Türkiye’nin
Güney Kore ile serbest ticaret anlaflmas›n› bir an önce
imzalamas› oldu¤unu söyledi. Yang, “Türkiye gerçek
bir ihracat ülkesi olabilmek için sadece Güney Kore’yle
de¤il, etraf›ndaki tüm komflular›yla müzakereleri süren
anlaflmalar› da tamamlayarak, bu ülkelere yap›lan ihra-
cattaki gümrük vergisi engellerini de bir an önce aflma-
l›” dedi.
Türkiye’nin Hyundai için öneminin büyük oldu¤unu
ifade eden Young, ancak bu önemin ifle çevrilemedi¤i-
ni kendine has üslubuyla anlatt›. Türkiye’nin Güney
Kore’yle t›pk› Avrupa Birli¤i’nin yapt›¤› ve bu y›l›n Tem-
muz ay›nda yürürlü¤e girecek olan Serbest Ticaret An-
laflmas› yapmas› gerekti¤inin alt›n› çizen baflkan, “Tür-
kiye’nin öneminin gerçekten ifle dönüflebilmesi için bu
anlaflman›n mutlaka imzalanmas› gerekli dedi. Türki-
ye’nin Güney Kore’yle gümrüksüz ticaret yap›labilmesi-
nin yollar›n› açmas› halinde alaca¤› yat›r›mlar›n say›s›
ve büyüklü¤ünün de artaca¤›n› dile getirdi.

Kaynak: “Dev Yat›r›m Gümrü¤e Tak›ld›”,
http://ekonomi.haberturk.com/haber/haber/617067-
dev-yatirim-gumruge-takildi), (Eriflim Tarihi: Haziran
2012)

1. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ticaret Bloklar›” konusunu
yeniden gözden geçiriniz. 

2. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ekonomik Çevre” konusu-
nu yeniden gözden geçiriniz.

3. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Dünya Ticaretine Genel Ba-
k›fl” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

4. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ekonomik Sistemler” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

5. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Gelir düzeylerine Göre Ül-
kelerin Ekonomik Aç›dan S›n›fland›r›lmas›” ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz.

6. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Nüfus” konusunu yeniden
gözden geçiriniz.

7. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ticaret Bloklar›” konusunu
gözden geçiriniz.

8. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Tüketim Modelleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

9. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Dünya Ekonomisine Yön
Veren Kurulufllar” konusunu yeniden gözden
geçiriniz.

10. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Korumac›l›k ve Yeni Koru-
mac›l›k” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

Yaflam›n ‹çinden Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›

”

“
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S›ra Sizde 1 

NAFTA d›fl›nda di¤er baz› serbest ticaret anlaflmalar›
SAFTA, CEFTA, EFTA ve APTA’d›r. 1960 y›l›nda kurul-
mufl olan EFTA, ‹zlanda, Norveç, ‹sviçre ve Lihtenfl-
tayn’› kapsamaktad›r. EFTA Avrupa Birli¤i ile s›k› iliflki-
ler içerisindedir. SAFTA (Güney Asya Serbest Ticaret
Anlaflmas›), 8 Güney Asya ülkesi (Bangladefl, Hindis-
tan, Maldivler, Nepal, Pakistan, Afganistan, Sri Lanka,
Butan) taraf›ndan 2004 y›l›nda kurulmufltur. CEFTA (Or-
ta Avrupa Serbest Ticaret Anlaflmas›), Avrupa Birli¤i
üyesi olmayan Do¤u Avrupa ülkeleri aras›nda 1992 y›-
l›nda kurulmufltur. Bu ülkeler; Arnavutluk, Bosna ve
Hersek, H›rvatistan, Makedonya, Moldova, Karada¤,
S›rbistan ve Kosova’dan oluflmaktad›r. APTA (Asya Pa-
sifik Ticaret Anlaflmas›), 1975 y›l›nda kurulmufl ve Bang-
ladefl, Çin Halk Cumhuriyeti, Hindistan, Güney Kore,
Sri Lanka, Filipinler, Laos ülkelerinden oluflmaktad›r.

S›ra Sizde 2

Nüfus, d›fl pazarlara aç›lacak iflletmelerin göz önüne al-
d›¤› önemli göstergelerden bir tanesidir. Mevcut nüfus
pazar›n günümüzde bar›nd›rd›¤› potansiyel ve f›rsat
hakk›nda bilgi veriyorken potansiyel nüfus pazar›n ile-
ride nas›l bir konumda olaca¤›n› göstermektedir. Bu
bak›mdan, uluslararas› yat›r›m karar› alacak olan ifllet-
meler, sa¤l›kl› karar verebilmek için sadece mevcut nü-
fusu de¤il, potansiyel nüfusu da düflünmek durumun-
dad›r. Örne¤in, çocuk do¤um oranlar›n›n az oldu¤u ül-
kelerde, nüfus yafllanaca¤› için orta yafl üstü tüketiciler
ço¤alacakt›r. Bu durum, orta yafl ve üstü bölümlere
ürün ve/veya hizmet sa¤layan iflletmeler için bir f›rsat
imkân› do¤uracakt›r.

S›ra Sizde 3 

Türkiye 1992 y›l›nda EFTA ile serbest ticaret anlaflmas›
imzalam›fl, 1996 y›l›nda ise Avrupa Birli¤i’ne adayl›k
çerçevesinde Gümrük Birli¤ine üye olmufltur. 
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Kültür kavram›n›, özelliklerini ve kültürü oluflturan unsurlar› aç›klayabilecek,
Farkl› kültürlerin nas›l s›n›flanabilece¤ini de¤erlendirebilecek,
Politik çevre unsurlar›n› tan›mlayabilecek,
Politik çevrenin nas›l analiz edilebilece¤ini aç›klayacak,
Teknolojik geliflmelerin etkilerini de¤erlendirebileceksiniz.

‹çindekiler

• Kültür
• Kültürün Unsurlar›
• Düflük Kontekst (Ba¤lam)
• Yüksek Kontekst (Ba¤lam)
• Politik Risk

• Politik Riskte Taraflar
• Politik Risk Analizi
• Teknoloji
• ‹nternet
• ‹novasyon (Yenilik)
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KÜLTÜR KAVRAMI, ÖZELL‹KLER‹ VE UNSURLARI
Kültür bir topluma iliflkin ö¤renilmifl, paylafl›lm›fl de¤erler toplulu¤unu ifade eder
ve o toplum insanlar›n›n davran›fllar›n›, de¤erlerini tutumlar›n›, alg›lamalar›n› flekil-
lendirir. Kültür dinamik bir süreç arz eder ve zamanla de¤iflime u¤rar. Bununla bir-
likte toplumlar›n günlük hayat›na damgas›n› vurur. Konuflma tarz›m›z, do¤rular›-
m›z, yanl›fllar›m›z, de¤er yarg›lar›m›z, giydiklerimiz, yediklerimiz, içtiklerimiz ve
benzeri pek çok günlük faaliyetimiz kültürden etkilenir. 

‹nsanla iç içe olan kültür kavram› hem çal›flanlar› hem de hedefi müflteri insan-
lar olan firmalar› da do¤al olarak etkilemektedir. Pazarlamada kültürün etkisi sade-
ce üründe de¤il, tüm pazarlama sürecinde etkisini gösterir. Ürün tasar›m›ndan fi-
yatlama stratejilerine, sat›fl elemanlar›n›n müzakere tarz›ndan reklam mesajlar›na,
da¤›t›m kanal› iliflkilerinden pazarlama araflt›rmalar›nda anket tasar›m›na kadar
pek çok pazarlama faaliyeti kültürle iç içedir. Pek çok iflletme sadece pazarlama
stratejilerinde kültürü göz önüne almakla kalmay›p, ayn› zamanda farkl› ülkelere
gidecek personeli için de kültür a¤›rl›kl› e¤itimler vermektedir.

Küreselleflen dünyaya ra¤men, günümüzde kültürün hâlâ uluslararas› pazarla-
ma için bir engel teflkil etmesi paradoks oluflturmakla beraber do¤rudur. Bunun te-
mel nedeni, genellikle farkl› ülkeler çerçevesinde de¤erlendirdi¤imiz uluslararas›
pazarlama kavram›na karfl›l›k, kültürün ülkelerle ve siyasi s›n›rlarla k›s›tlanamaya-
ca¤› ve ayn› ülke içinde bile kültürün farkl›l›klar gösterebilece¤idir. Kanada’da bir-
çok yerde ‹ngilizce konuflulurken, Quebec bölgesinde Frans›zca’n›n hakim olmas›
buna örnek oluflturabilir. Bu ba¤lamda, kültür hâli haz›rda uluslararas› pazarlama-
c›lar için göz ard› edilmeyecek bir kavram olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. Çünkü ya-
p›labilecek birtak›m hatalar, iflletmelere düzeltilmesi uzun y›llar gerektiren sonuç-
lar yaratabilir.

Kültürün Özellikleri 
Kültürün temel özellikleri afla¤›daki gibi s›ralanabilir:

• Kültür paylafl›l›r. Kültür belirli bir toplumu oluflturan bireylerce paylafl›l›r.
Toplumlar kendi kültürlerini birbirleriyle beraber yaflamaktan ve paylafl-
maktan hofllan›r. Bu paylafl›m kültürel de¤erlerin kiflilerce beraber yaflanma-
s› ve birbirlerine aktar›lmas›yla pekiflir.

• Kültür ö¤renilir. Kültür sosyalleflme ve yabanc› kültürü benimseme (ac-
culturation) ile ö¤renilir. Sosyalleflme ile kiflinin ailesinden, okuldan, çevre-

Kültürel, Politik ve
Teknolojik Çevrenin Küresel

Pazarlamaya Etkileri



sindeki di¤er sosyal kurumlardan ö¤rendi¤i de¤er ve normlar kastedilmek-
tedir. Kültürel ö¤renmenin ikinci yolu olan yabanc› kültürü benimseme ise
yabanc› kültürden ö¤renme ve benimseme anlam›na gelir. Örne¤in, pek
çok Türk iflletmesi, tarihimiz boyunca yabanc› oldu¤umuz ticaret (ve pazar-
lama) iflini Türkiye’de faaliyet gösteren yabanc› firmalardan da ö¤renmifltir.
Bireysel anlamda kifli yapt›¤› davran›fllara karfl›l›k gördü¤ü takdir veya yer-
giden ders alarak kültürünü ö¤renir. 

• Kültür kuflaktan kufla¤a geçer. Kültür aile bireyleri, sosyal kurumlar ve ben-
zeri araçlarla kuflaktan kufla¤a formal veya informal olarak aktar›l›r. 

• Kültür dinamiktir. Kültürde genel olarak zamana yay›l› ve yavafl de¤iflimler
gözlenir. Bu de¤iflimler genellikle kuflaklar karfl›laflt›r›ld›¤› zaman daha be-
lirgin olur. Bununla birlikte, bazen d›flsal bask›larla toplumlar önemli kültü-
rel de¤iflimler yaflayabilirler. Zaman zaman hükûmetler (‹ran’da fiah sonras›
yaflananlar gibi) ve zaman zaman da iflletmeler taraf›ndan kültürel de¤iflim-
ler bilinçli ya da bilinçsiz olarak dayat›labilir. 

• Kültür adapte edilebilir (uyarlanabilir). Farkl› kültürlerle etkileflim sonucun-
da kültürel benimsenme aflamas›nda benimsenen kültürel de¤erlerin bazen
aynen al›nmak yerine, adapte edilerek al›nd›¤› görülebilir. Toplumlar farkl›
kültürlerden ald›klar›n› kendilerine uyarlayarak alma yoluna gitmektedirler.

Belirli bir kültür, milliyet, din, dil, yaflam tarz›, ›rk, co¤rafi bölge gibi özellikler
temelinde daha homojen özelliklere sahip birtak›m alt kültürleri bar›nd›rabilir. Ör-
ne¤in, Almanya’da yaflayan Türkler Almanya için bir alt kültür hâline gelmifllerdir.

Kültürün Unsurlar›
Kültür, çok genifl bir kavram olup de¤iflik unsurlar›n birbiriyle iliflkisi sonucu orta-
ya ç›kar. Kültürün unsurlar› afla¤›daki gibidir (Bkz. fiekil 2):

• Dil: Dil, kültürü oluflturan onu ifade edebilen en önemli unsurlardan biridir.
Baz› ülkeler dil aç›s›ndan homojen bir yap› sergilerken, di¤erlerinde daha
heterojen (türdefl olmayan) bir yap›, bir baflka deyiflle çok fazla say›da leh-
çe vs. vard›r. Ayr›ca bir ülkenin resmî dili o ülkede o dilin konufluldu¤u an-
lam›na gelmeyip, bir ülkede birden fazla dilin yayg›n bir flekilde konufluldu-
¤u da görülebilir. Örne¤in, Kanada’da bölgesel olarak ‹ngilizce ve Frans›z-
ca yayg›n olarak konuflulmaktad›r. 
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Dünya ülkeleri için sadece 100 kadar resmî dil bulunmas›na ra¤men, dünya ça-
p›nda 3.000 civar›nda dil konuflulmaktad›r (Bradley, 2005: 87). 

Sözlü iletiflimde iletilen mesaj kültürden afla¤›daki noktalarda etkilenir (Burca,
Fletcher ve Brown, 2004: 78):

• Mesaj› kimin kime gönderdi¤i 
• Hangi mesaj›n iletildi¤i
• Mesaj›n nas›l iletildi¤i
• Mesaj›n nerede iletildi¤i
• Mesaj›n ne zaman iletildi¤i
• Mesaj›n neden iletildi¤i
Bir kültüre ait belirli kavramlara iliflkin o dilde yer alan kelimelerin say›s›, o kül-

türde o kavrama iliflkin önemli ipuçlar› verir. Örne¤in, Eskimolar›n dilinde karla il-
gili çok say›da kelime mevcutken, Afrika’da yaflayan baz› kabilelerde inekle ilgili
çok fazla kelime mevcuttur. Dil kavram› sadece yaz› diliyle de¤il sözlü dil ve be-
den diliyle de iliflkilidir. Yaz› dili kültürleri anlamada yeterli de¤ildir. Belirli bir ya-
banc› dili bilen bir kiflinin, o dilde çok rahat bir flekilde iletiflim kurabilece¤ini söy-
lemek her zaman mümkün olmayabilir. Bunun temel nedeni, iletiflimin sadece
sözlü de¤il sözsüz olarak da yap›l›yor olmas›d›r. Bu ba¤lamda beden dili önem ka-
zan›r.

Beden dili, göz konta¤›, mimikler, el hareketleri gibi sözsüz iletiflim araçlar›
düflünüldü¤ünün aksine en az sözlü iletiflim kadar önemli kavramlard›r. Ayn› kül-
türe mensup kifliler birbirleriyle iletiflim kurarken kulland›klar› sözsüz iletiflimi al-
g›layabilirken, baflka kültürlerden insanlarla konuflurken kullan›lan sözsüz iletiflimi
anlamayabilir, daha da kötüsü yanl›fl anlayabilirler. Özellikle yüksek kontekst
(ba¤laml›) kültürlerde sözsüz iletiflimin önemi daha da artar. Bu kültürlerde, birey-
ler sözlü ve do¤rudan mesajlar vermekten çok, sözsüz ve dolayl› mesajlar verme-
yi tercih ederler. Buna karfl›l›k, düflük kontekst (ba¤laml›) kültürler, sözsüz mesaj-
lar› alg›lamak yerine sözlü ve do¤rudan mesajlar üzerine yo¤unlafl›rlar. Bu nokta-
da, kültürel problemler ortaya ç›kar (Gegez ve di¤erleri 2003: 102). Örne¤in, Ja-
ponya gibi ülkelerde karfl› taraf› rencide etmemek için genellikle “Hay›r” denmez,
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“Evet” denir. Ancak bu “Evet” kelimesi söylenenin kabul edildi¤i anlam›na gelme-
yip “söylediklerinizi anlad›m” anlam›n› tafl›r. Dil kavram› özellikle marka isimlerin-
de önem kazan›r. Örne¤in, ünlü Alman markas› “Fakir” Türkçede marka ismi ola-
rak olumlu bir ifade içermemektedir. Yine klasik bir örnek Chevrolet’in Nova mar-
kas›d›r. “No va” ‹spanyolcada “gitmeyen” anlam›na gelmektedir. 

• Din: Baflta Müslümanl›k, Hristiyanl›k, Hinduizm, Budizm gibi büyük dinler
olmak üzere dünyada çok say›da din vard›r. Baz› ülkelerde var olan laik sis-
temin aksine, baz›lar›nda din hükûmetler üzerinde etkili olabilir. Din özel-
likle bu tür ülkelerde tüketim davran›fllar›ndan kad›n›n toplumdaki rolüne,
insanlar›n hayata bak›fl›na kadar her alanda etkili olur. Belirli yiyecekler bir-
çok dinde yasaklanm›flt›r. Dini bayramlar, her din için farkl› zamanlarda ta-
tiller sunar. Bu ba¤lamda, pazarlamac›lar›n faaliyet gösterdikleri ülkelerde
dinin etkisini dikkate almalar›, o din için sayg›s›zl›k olarak alg›lanabilecek
tutum ve davran›fllardan kaç›nmal›d›rlar. Dinler özellikle tabular, renkler,
felsefi sistemler ve dinî tatiller gibi kültürel nosyonlar› biçimlendirirler. Ör-
ne¤in, ‹slam toplumlar›nda domuz eti haramd›r. Benzer flekilde, kad›n›n
toplumdaki yeri dinden etkilenir. Orta Do¤u ülkelerinde kad›nlarla anket
yapmak, onlara ulaflabilmek pek kolay olmayabilir. Bu yüzden kad›n›n bi-
raz daha geri planda kald›¤› toplumlarda genellikle kad›n anketörler kulla-
n›l›r. Bat›l inançlar da toplumda belirli ürünlerin benimsenmesinde etkili
olabilir. Örne¤in belirli say›lar›n u¤ursuz oldu¤u düflüncesi, belirli renklerin
ölüm gibi olumsuz kavramlar› ça¤r›flt›rmas›, ürünlerin tasar›m ve sunumunu
etkileyebilir. 

• Teknoloji ve Materyal Kültür: Materyal kültür ve teknoloji insanlar›n ya-
ratt›¤› alet, makine, bina ve araç gibi nesnelerle iliflkilidir. Materyal kültür bir
toplumdaki teknoloji ve estetikten etkilenir. Örne¤in, elektrikli difl f›rçalar›
Bat› ülkelerinde kabul görürken, gelir düzeyinin düflük oldu¤u ve halk›n gi-
yim ve yiyece¤e para bulmakta zorland›¤› ülkelerde israf say›l›r (Bradley,
2005: 88).

• Estetik: Estetik de¤erler kültürlere göre de¤iflti¤inden ürünlerin tasar›m›nda
etkili olur. Renklerin alg›lanmas›, güzel kavram› gibi olgular her kültürün es-
tetik de¤erlerinden etkilenir. Örne¤in, Afrika’da baz› kabilelerde boyuna ge-
çirilen halkalar›n bunu tafl›yan kifliye daha güzellik verdi¤i kabul edilir. Yi-
ne baz› kabilelerde difller ne kadar sar› ise o kadar çekici olundu¤u düflünü-
lür. Bat› toplumlar›nda bu örnekler estetik olarak kabul edilmez. Bu yüzden,
ürünün renginden ambalaj›n flekline, reklamdaki fon müzi¤ine kadar pek
çok konu estetikle iliflkilidir. 

• Sosyal Organizasyon: Sosyal s›n›flar, aile kad›n ve erke¤in toplumdaki ro-
lü vs. kültürden kültüre farkl›l›k gösterir. Her kültürde belirli sosyal s›n›flar
mevcut olup bunlar›n sat›n alma davran›fllar› farkl›d›r. Ayr›ca bir kültürde ai-
lenin rolü de önemlidir. Her fleyden önce aile kavram› kültürlere göre fark-
l›lafl›r. Bat› toplumlar›nda aile dendi¤inde anne baba ve çocuktan oluflan çe-
kirdek aile akla gelirken, baz› Orta Do¤u ülkelerinde amca, teyze, day› gibi
di¤er akrabalar da aile içinde say›l›r. Küçüklerin bayramlarda büyüklerini zi-
yareti, vs. sosyal organizasyon kapsam›nda de¤erlendirilir. Belirli bir ürünün
reklam›nda yer alan kiflilerin, reklam filminde nas›l bir rol üstlendi¤i sosyal
organizasyonla çok iliflkilidir. Baz› toplumlarda her bir bireyin (anne, baba,
çocuk vs.) üstlenece¤i roller o toplumdaki sosyal organizasyon yap›s›ndan
etkilenir. Ayr›ca baz› toplumlarda akrabalar› kay›rmak anlam›na gelen nepo-
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tizm son derece kabul edilemez bir davran›flken, baflka toplumlarda akraba-
lar› kay›rmama ay›planacak bir davran›fl olarak görülür. 

• E¤itim: E¤itim, formal e¤itim ve informal e¤itim olmak üzere ikiye ayr›labi-
lir. Formal e¤itim okullarda verilirken informal e¤itim aile gibi kurumlarda
verilir. Baz› toplumlarda e¤itimli insan say›s› çok fazla iken di¤erlerinde dü-
flük olabilir. E¤itime bak›fl kültürden kültüre cinsiyet baz›nda da farkl›l›k
gösterir. Örne¤in, baz› Orta Do¤u ülkelerinde k›z çocuklar›n e¤itimi gerek-
siz görülmektedir. Türkiye’de “Haydi K›zlar Okula” sosyal kampanyas› ile
çok say›da k›z çocuk e¤itim alma flans›na eriflmifltir. Türkiye’de son dönem-
lerde yüksek lisans ve doktora e¤itimi giderek önem kazanmaktad›r. Her y›l
pek çok lisans mezununun daha iyi ifl bulabilmek için yüksek lisans ve dok-
tora derecelerini hedeflemeleri dikkat çekicidir. Bir anlamda söz konusu de-
receler, ifl bulmakta anahtar rolü üstlenmektedir. Oysaki baflka birçok ülke-
de akademik hedefi olmayan pek çok kiflinin yüksek lisans ve doktoray› dü-
flünmedi¤i görülmektedir. E¤itim, uluslararas› pazarlamac›lar aç›s›ndan ol-
dukça önemlidir. Örne¤in, her fleyden önce belirli bir ülkedeki e¤itim duru-
mu, o ülkede e¤itim temel al›narak yap›lacak bir pazar bölümlendirmesini
do¤rudan etkileyecektir. Benzer flekilde, bir ülkedeki okuma yazma oran›
ambalaj ve etiketleme gibi konular› etkilerken; ülkedeki e¤itim seviyesi tu-
tundurma stratejileri kapsam›nda verilecek mesajlar›n içeri¤ini ve verilme
fleklini de etkiler. E¤itimli tüketicilerin iflletmelerin davran›fllar›n› sosyal ve
etik aç›dan daha fazla sorgular bir tutum tak›nmalar› da göz ard› edilmeme-
lidir.

• De¤erler ve Tutumlar: Belirli bir toplumun de¤er ve tutumlar› da kültür-
den etkilenir. Örne¤in Türkiye’de bir toplant›ya 15 dakika geç kalmak trafik
bahanesiyle sorun ç›karmazken, baz› Bat› ülkelerinde bu durum sayg›s›zl›k
olarak alg›lan›r. Zaman, yafl, e¤itim ve statü gibi faktörlere iliflkin kültürden
kaynaklanan tutumlar belirli bir kültürde faaliyet gösteren firmalar üzerinde
etkili olabilir (Gegez ve di¤erleri 2003: 109).

KÜLTÜRLER‹N SINIFLANDIRILMASI
Dünya yüzeyindeki farkl› kültürleri s›n›flamak için yap›lan çeflitli çal›flmalar vard›r.
Afla¤›da farkl› kültür s›n›flamalar› yer almaktad›r. 

Yüksek ve Düflük Ba¤laml› (Kontekst) Kültürler 
Kültürler, yüksek ve düflük ba¤laml› olarak ikiye ayr›labilir. Yüksek ba¤laml› kül-
türler ima kültürleridir. Burada düflünceler, aç›k aç›k ifade edilmek yerine ima edi-
lerek aktar›lmaya çal›fl›l›r. Sözlü mesajda çok az bilgi iletilir ve kelimeler yerine be-
den dili daha önem kazan›r. Düflük ba¤laml› kültürlerde ise düflünceler do¤rudan
ifade edilir. Kuzey Amerika ülkeleri düflük ba¤laml› kültürlere örnek olarak verile-
bilirken, Güney Amerika ülkeleri yüksek ba¤laml› kültüre örnek oluflturur. Yüksek
ba¤laml› kültürlerde belirli bir iste¤e do¤rudan “hay›r” demek kabul edilmeyebilir.
Örne¤in yukar›da da bahsedildi¤i üzere Japonlar genellikle belirli bir iste¤e “Evet”
deseler bile bu cevap bu durumu kabul ettikleri anlam›na gelmez. Sadece “söyle-
di¤inizi anlad›m, durumu de¤erlendirece¤im” anlam›n› tafl›r. Yüksek ba¤laml› kül-
türlerde karfl› taraf›n “Hay›r” cevab›yla rencide edilmemesi önem tafl›r. 
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Kültürün en önemli unsurlar›ndan biri olan dil, iflletmeleri d›fl pazarlara girerken nas›l
etkiler?

Kendini Referans Alma Kriteri 
Kendini referans alma kriteri, uluslararas› pazarlamac›lar›n pazarlama faaliyetlerin-
de kendi de¤er yarg›lar›n› ve kültürlerini referans al›p, di¤er kültürlere iliflkin de-
¤erleri ve anlay›fl farkl›l›klar›n› göz ard› etmeleri durumudur. Bundan kaç›nma için
öncelikle yöneticiler tamamen kendi kültürlerini yans›tan bak›fl aç›lar›yla bir karar
veya problemi de¤erlendirdikten sonra, yabanc› kültür çerçevesinde bu de¤erlen-
dirmeleri gözden geçirmeleri ve arada uyumsuzluklar varsa verdikleri karar› bu
uyumsuzluklar› ortadan kald›racak flekilde revize etmeleri gerekir.

Hofstede’nin Kültür Çal›flmas› 
Hollandal› antropolog Hofstede, 116.000 IBM firmas› çal›flan› üzerinde bir çal›flma
yaparak ulusal kültürün boyutlar›n› ortaya ç›karm›flt›r. Bu çal›flmaya istinaden kül-
türün boyutlar› ve bu boyutlar ba¤lam›nda oluflan kültürler afla¤›daki gibi s›n›flan-
d›r›labilir:

• Bireysellik - Kollektivizm: Bu boyut kiflinin tek bafl›na ya da toplulukla
beraber hareket etme davran›fl›n› aç›klar. Bireyci toplumlarda kiflisel baflar›-
lar, ba¤›ms›zl›k vs. daha önemliyken kollektivist toplumlarda ekip ruhu, be-
raber hareket etme, baflar› veya baflar›s›zl›¤› ekip olarak kabul etme daha
önemlidir. ABD ve Kanada gibi ülkeler bireysel toplumlarken Çin ve Güney
Kore gibi ülkeler kollektivist toplumlard›r.

• Güç uzakl›¤›: Güç uzakl›¤› güçlü ile zay›f aras›ndaki uzakl›¤› gösterir. Eflit-
sizlik üzerine kurulu bir boyuttur. Sosyal katmanlar güç uzakl›¤›n› etkiler.
Güç uzakl›¤›n›n yüksek oldu¤u ülkelerde karar verme gücü tepedeki birkaç
kiflide toplanm›flken; güç uzakl›¤›n›n düflük oldu¤u ülkelerde karar verme
gücü daha fazla say›da kifli taraf›ndan paylafl›l›r. Japonya’da neredeyse her-
kes orta s›n›fta yer al›rken Hindistan’da üst katman karar verme ve sat›n al-
ma gücünün önemli bir bölümünü kontrol alt›nda tutar (Cavusgil, Knight ve
Riesenberger 2012: 100). 

Faktörler/Boyutlar Yüksek Ba¤lam ( Kontekst) Düflük Ba¤lam (Kontekst)

Avukatlar Az önemli. Çok önemli.

Kiflinin Sözü Kifliyi ba¤lar.
Güvenilmez. Yaz›l› güvence
istenir. 

Mesafe Konuflma mesafesi çok yak›nd›r.
Kifliler belirli bir mesafeden 
konuflur.

Müzakere
Uzun sürelidir. Taraflar birbirini
tartar.

K›sa sürelidir. 

Yemek Yeme Sosyal olayd›r. Zorunluluktur.

Zaman Bilinci Esnek, görecelidir. Do¤rusal, kesindir.

Aile ve Arkadafllar
Geniflletilmifl aile ve yafll›lar 
önemlidir.

Çekirdek aile, gençlik 
önemlidir.

‹fl/Çal›flma Al›flkanl›klar› ‹liflki yönlüdür. Anlaflma yönlüdür.

Örnek Ülke/Bölge Japonya, Orta Do¤u. ABD, Kuzey Avrupa.
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Tablo 3.1
Yüksek ve Düflük
Ba¤laml› (Kontekst)
Kültürler

Kaynak: Warren J.
Keegan, Global
Marketing
Management,
Prentice-Hall
International, Inc.
2002, s. 73 ve
Hollensen, S. (2011).
Global Marketing: A
Decision Oriented
Approach, Fifth
Edition, Pearson
Education Limited, s.
238’den
uyarlanm›flt›r.

S O R U

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE

DÜfiÜNEL ‹M

SIRA S ‹ZDE

S O R U

DÜfiÜNEL ‹M

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE SIRA S ‹ZDE

AMAÇLARIMIZAMAÇLARIMIZ N N
K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

‹ N T E R N E T ‹ N T E R N E T

1



• Erillik - Diflilik: Erillik ve diflilik, belirli bir kültürde eril ve diflil de¤erlerin
ne kadar bask›n oldu¤uyla alakal›d›r. Eril toplumlarda rekabet ve baflar› da-
ha ön plandayken diflil toplumlarda korumac›l›k, uyumluluk, arkadafll›k,
baflkalar› için endifle etme gibi de¤erler ön plana ç›kar. Bu yüzden özellikle
reklam mesajlar›nda toplumun erillik ve diflilik düzeyine göre baflar› ve ma-
teryalistik de¤erlerin mi yoksa daha duygusal konular›n m› ele al›naca¤›
önem kazan›r.

• Belirsizlikten kaç›nma: Belirsizlikten kaç›nma kiflilerin risk alma derece-
siyle ilgilidir. Belirsizlikten kaç›nma oran› yüksek olan kültürler risk almak-
tan hofllanmazlar. Kararlar›n› verirken her türlü olas›l›¤› düflünmek ve de-
¤erlendirmek isterler. Belirsizlikten kaç›nma oran› düflük olan ülkelerde ise
yöneticiler daha h›zl› karar verme ve risk alma e¤ilimini tafl›rlar.

• K›sa ve uzun vadeye dönüklük: K›sa veya uzun vadeye dönüklük, top-
lumlar›n gelece¤e dönük planlar›nda bak›fl aç›s›n› yans›t›r. Baz› kültürler
uzun vadeli düflünerek hareket ederken baz› kültürlerde k›sa vadede sonuç
alma e¤ilimi hakim olabilir. Hofstede’nin çal›flmas›n›n bu boyutu yukar›da-
ki dört boyuta daha sonradan ilave edilmifl olan bir boyuttur.

Hofstede’nin çal›flmas›n›n önemli k›s›tlamalar› bulunmaktad›r. Öncelikle çal›fl-
ma sadece IBM firmas› çal›flanlar› üzerinde yap›lm›flt›r. Bu ba¤lamda kurum kültü-
rünün çal›flma sonuçlar›na yans›mas› kaç›n›lmazd›r. Verilerin 1968-1972 y›llar› ara-
s›nda toplanm›fl olmas› ve öncelikle uzun vadeye yay›lm›fl olmas› itibar›yla elefltiriye
neden olmaktad›r. Bunun d›fl›nda, de¤iflen çevresel koflullar düflünüldü¤ünde, söz
konusu çal›flman›n yeni verilerle tekrarlanmas› zorunluluk hâline gelmifltir. Ayr›ca
veri topla yöntemi olarak anket yönteminin kullan›lm›fl olmas› nedeniyle de¤iflik ül-
kelerde ve de¤iflik dillerde kullan›lan anket formunun tercümesinde ve her yerde ay-
n› anlamlar› tafl›y›p tafl›mad›¤›n›n garanti edilmesinde sorunlar olabilece¤i aç›kt›r.

POL‹T‹K (S‹YAS‹) ÇEVRE 
Uluslararas› pazarlarda çal›flan bir iflletme, her fleyden önce kendi ülkesinin politik
çevresinden etkilenir. ‹flletmenin merkezinin bulundu¤u ülkede ç›kar›lacak yasalar
ve benzeri düzenlemelerle iflletme faaliyetlerinde k›s›tlamalarla karfl›lafl›labilir. Ör-
ne¤in, belirli ülkelere ambargo konmas›, boykot uygulamas› veya ihracat kotas› gi-
bi hükûmet eylemleri iflletmelerin faaliyetlerini k›s›tlayabilir. Örne¤in son dönem-
lerde Suriye’de yaflanan iç savafl bu gibi ülkelerde faaliyet gösteren iflletmeleri en
olumsuz flekilde etkileyen bir etmendir. Türkiye’de 2001 krizi sonras›nda bankac›-
l›k lisans› alan ilk kurum olan Audi Bank Grup CEO’su Samir Hanna, Suriye’de ya-
flanan krizin iflleri nas›l etkiledi¤ine iliflkin olarak “Suriye’de bir bankada yüzde 50
hissemiz var. Ancak faaliyetler %70 oran›nda azald›, faaliyetler uykuya geçti. Bu
dönüflüm süreci sonuçlanana kadar böyle devam edecek” fleklinde beyanat ver-
mifltir (Habertürk, 1 Temmuz 2012, s. 8). Bunun tam tersi bir flekilde, bazen
hükûmetler d›fl pazarlara aç›lmada iflletmeleri teflvik edici bir tutum da alabilirler.
‹flletmelerin dikkat etmeleri gereken bir di¤er çevre de girdikleri ülkenin politik
çevresidir. Bir iflletmenin birden fazla pazarda faaliyet gösterdi¤i düflünüldü¤ünde
durum daha da karmafl›k hâle dönüflür. Son olarak, genel uluslararas› çevre tüm
di¤er iflletmeler gibi d›fl pazarlarda faaliyet gösteren iflletmeleri de etkiler.

Politik çevre ile ilgili en önemli özelliklerden biri, politik çevrenin dinamik ol-
mas›d›r. Politik çevre, zamana ba¤l› olarak farkl›l›k gösterebilir ve bu nedenle pe-
riyodik olarak de¤erlendirilmesinde fayda vard›r. Politik çevrenin de¤erlendirilme-
sinde en etkili faktörlerden biri ülkelerin politik sistemidir. 
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Özellikleri itibar›yla baz› noktalarda benzer özelliklere sahip olmakla birlikte
politik sistemler afla¤›daki flekilde grupland›r›labilir (Cavusgil, Knight ve Riesen-
berger 2012: 177):

• Totaliter Rejimler: Totaliter rejimlerde hükûmetler kamu ve özel sektöre
iliflkin her alan› kontrol alt›nda tutar. Ço¤u zaman bir diktatör ve devleti
temsil eden bir siyasi parti mevcuttur. Elefltiriye aç›k olmayan, kolluk kuvvet-
leri bask›s›n›n kendini her alanda hissettirdi¤i, demokrasiden uzak bir devlet
yap›s›d›r. Eski Çin ve Sovyetler Birli¤i gibi ülkeler totaliter rejimlere örnek
olarak gösterilebilir. Son dönemlerde totaliter rejimler yavafl yavafl etkilerini
yitirmeye bafllam›fllard›r. Örne¤in, Çin art›k totaliter rejimden ayr›larak Kapi-
talist sisteme do¤ru yaklaflmaya bafllam›flt›r. Libya’n›n Kaddafi dönemi ve Su-
riye’de Esed totaliter rejimler için güncel örnekler oluflturmaktad›r.

• Sosyalizm: Özellikle liberalizm karfl›t› bir söyleme sahip olan ve özel mül-
kiyetten çok ortak mülkiyeti öne alan rejimlerdir. Sosyal demokrat rejimler
sosyalizme örnek oluflturur.

• Demokrasi: Demokrasi, geliflmifl ülkelerin birço¤unda görülen siyasi rejim-
dir. Temel olarak demokratik rejimlerde özel mülkiyet koruma alt›na al›n›r.
Ayr›ca demokratik toplumlarda hükûmet müdahalesi son derece s›n›rl› olup
devlet sadece millî güvenlik, altyap› yat›r›mlar› gibi alanlarla ilgilenir.

Hükûmetlerin D›fl Ticarete Bak›fl› 
Hükûmetlerin d›fl ticarete bak›fllar› iki temel noktada özetlenebilir (McAuley
2001, 33):

• Ticareti k›s›tlay›c› tutum: Ticareti k›s›tlay›c› tutum alan hükûmetler, ser-
best ticarete karfl› genelde olumsuz bir tav›r içindedirler. Bu tutum bazen
genel olarak yayg›n olurken, bazen sektör veya ürün baz›nda kendini gös-
terebilir. Hatta bazen kültürden de etkilenebilir. Örne¤in, Suudi Arabistan
yönetimi kültürel nedenlerden dolay› alkollü içkilerin ithalat›na karfl› olum-
suz bir tav›r alabilir. Kimi zaman, k›s›tlay›c› tutum ekonomik veya siyasi ge-
rekçelerden kaynaklanabilir. Örne¤in, hükûmetler vergi gelirlerini artt›rmak
için gümrük tarifelerini artt›rabilirler. Benzer flekilde, k›s›tlay›c› tutum politik
olarak z›t görüfller içinde olunan ülke ile ticarete yönelik de olabilir.
Hükûmetlerin ticaret k›s›tlay›c› tutumlar›, sadece gümrük tarifeleriyle de¤il
tarife d›fl› engellerle de etkili olabilir. 
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• Ticareti teflvik edici tutum: Son dönemlerde hükûmetlerin ticareti k›s›tla-
y›c› tutumlar›, genel olarak ticareti destekleyici tutum haline dönüflmüfltür.
Pek çok ülke 1970’lerde hakim olan ticarete karfl› olumsuz tav›rlar›n›, son
dönemlerde yabanc› yat›r›mlar›n ülkeye sa¤layaca¤› istihdam art›fl›, buna
ba¤l› olarak artan gelir ve oy beklentisi nedeniyle olumlu yönde de¤ifltirmifl-
lerdir. Son dönemlerde Türkiye de dahil olmak üzere pek çok devlet baflka-
n›, yurt d›fl› gezilerine ifl adamlar›n› da götürerek d›fl ticareti teflvik etmeye
çal›flmaktad›rlar.

Hükûmetlerin d›fl ticareti teflvik ederken yapt›¤› çal›flmalara örnekler veriniz. 

POL‹T‹K R‹SK
Politik risk incelenirken iflletme ve di¤er taraflar aras› iliflkiler önem kazan›r. ‹fllet-
melerin iliflkiler sayesinde politik riski etkileyebilece¤i taraflar afla¤›daki gibidir
(Hollensen 2011, 212):

• Hükûmet: ‹flletmeler kendilerini zora sokacak birtak›m olumsuz tutumlar›
engellemek amac›yla hükûmetleri bu kararlar›na iliflkin olarak etkilemek is-
terler. ‹flletmelerin hükûmetleri etkilemede kulland›klar› araçlar›n bafl›nda
lobi faaliyetleri gelir. Bazen kendileri bazen de lobi firmalar› vas›tas›yla ifl-
letmeler yabanc› hükûmetleri kendi lehlerine karar vermek üzere etkileme-
ye çal›fl›rlar. Bu tür faaliyetlerle iflletmelerinin o ülke ekonomilerine katk›la-
r›n›, istihdam yaratma potansiyellerini vs. anlatarak avantajl› pozisyon elde
etmeye çal›fl›rlar. Etik ve yasal olmasa bile baz› firmalar rüflvet yöntemiyle
de kendi lehlerine pozisyon almaya çal›flmaktad›rlar. Sosyal sorumlu pazar-
lama anlay›fl› bu tür yaklafl›mlar› onaylamaz. Afla¤›daki Tablo 2’de, en yük-
sek ve en düflük yolsuzluk alg› indeksine sahip ülkeler yer almaktad›r. Rüfl-
vet ve yolsuzluk da iflletmelerin d›fl pazarlarda faaliyetlerini olumsuz etkiler.

Son dönemlerde dünyada, iflletmeleri politik risk aç›s›ndan etkileyen geliflmelere örnek
veriniz.

YOLSUZLUK ALGISI ‹NDEKS‹
(1= En Çok Yolsuzluk/10 En Az Yolsuzluk)

Yolsuzluk Alg›s›n›n En Düflük Oldu¤u
Ükeler

Yolsuzluk Alg›s›n›n En Yüksek Oldu¤u
Ükeler

S›ra Ülke GSMH S›ra Ülke GSMH

1
Danimarka 
Yeni Zelanda
Singapur

9.3
9.3
9.3

1 Somali 1.1

4
Finlandiya
‹sveç

9.2 
9.2

2
Afganistan
Myanmar

1.4 
1.4

6 Kanada 8.9 4 Irak 1.5

7 Hollanda 8.8 5
Sudan
Türkmenistan 
Özbekistan

1.6 
1.6
1.6

8
Avustralya 
‹sviçre

8.7
8.7

8 Çad 1.7

10 Norveç 8.6 9 Burundi 1.8

10
Angola
Ekvator Guineas›

1.9
1.9
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• Müflteriler: Yerel müflteriler kendileri için önemli ürün ve hizmetleri satan
uluslararas› firmalar› desteklerler. Bir ülkede yerel halk›n deste¤ini alm›fl
olan uluslararas› firmalar›n politik riske maruz kalma olas›l›¤› mukayeseli
olarak daha az olur.

• Çal›flanlar: ‹flletmenin faaliyet gösterdi¤i yabanc› ülke pazarlar›nda yerel
çal›flanlar›na yönelik olarak önemli bir içsel pazarlama faaliyetinde bulun-
mas› o çal›flanlar›n ifllerini kaybetmemek için ev sahibi hükûmet üzerinde
önemli bask›lar oluflturmas›na neden olacakt›r. Ancak bunun gerçekleflebil-
mesi için iflletmenin çal›flanlar›na karfl› adil ve anlay›fll› davranmas›, çok dü-
flük ücret politikalar› ve çocuk iflçi çal›flt›rma gibi etik d›fl› uygulamalarda
bulunmamas› gerekmektedir. Aksi takdirde iflletme kendi çal›flanlar›n› da
kendi karfl›s›nda bulabilir. 

• Yerel Halk: Uluslararas› iflletmelerin çal›flma bölgelerine yak›n yerlerde ika-
met eden yerel halk, söz konusu iflletmenin faaliyetlerinden olumsuz etki-
lendi¤ini düflünebilir. Bu olumsuz etkiler hava kirlenmesi, temiz su kaynak-
lar›n›n tahribat›, orman alanlar›n›n yok edilmesi gibi flekillerde kendini gös-
terebilir. Bu gibi durumlarda iflletmeler yerel halk›n protestolar›yla karfl›lafla-
bilirler. 

Politik Risk Unsurlar› 
Uluslararas› pazarlarda politik riskler üç grupta toplanabilir (Hollensen, 2011: 207):

• Mülkiyet riski: Mülkiyet riski, iflletmelerin d›fl pazarlardaki mülkiyet hakla-
r›n› tehdit eden risklerdir.

• Faaliyet riski: Faaliyet riskleri iflletmelerin faaliyetlerinde k›s›tlama yarata-
bilecek önemli müdahalelerdir.

• Transfer riski: Fonlar›n ülkeler aras›ndaki ak›fl›n› engelleyen risklerdir.
Bu ba¤lamda politik risk oluflturan faktörler afla¤›daki gibi s›ralanabilir (Hollen-

sen, 2011: 207):
• ‹thalat K›s›tlamalar›: Hükûmetler, kendi ülkelerinde faaliyet gösteren fir-

malar›n ham madde, yar› mamul, makine gibi baz› önemli ürünleri d›flar›dan
ithal etmelerine kotalar yoluyla k›s›tlama getirebilirler. Böylece söz konusu
ürünlerin o ülke içinden tedarik edilerek ev sahibi ülke ekonomisine ayr›ca
katk› sa¤lanmas› garanti edilir. Kotalar yüksek gümrük tarifelerinden daha
y›k›c› etkiye sahiptirler. Çünkü tarifeler yüksek olsa da maliyet aç›s›ndan
bunlar› karfl›layabilen firmalar hâlâ pazara girebilirlerken, kotada belirli bir
mal miktar›n›n üzerinde pazara girifl kesinlikle yasakt›r. Ancak söz konusu
ürünlerin o ülkede yetersiz oluflu veya kalite problemleri iflletmeleri zor du-
rumda b›rakabilir.

• Yerel ‹çerik K›s›tlamalar›: Bazen ev sahibi ülke hükûmetleri, kendi ülke-
lerinde yabanc› firmalarca üretilecek olan ürünlerin en az belirli bir oranda
yerel olmas›n› flart koflabilirler. Böylece özellikle ifl gücü ve ham madde aç›-
s›ndan yabanc› firmalar›n yerel kaynaklar› kullanmas› teflvik edilmeye çal›-
fl›l›r.

• Döviz Kontrolleri: Ev sahibi ülke hükûmetleri, döviz rezervleri kapsam›n-
da birtak›m döviz kontrolü uygulamalar› getirebilirler. Böylece ithalatç› fir-
malar›n ithalat yapabilmek için gerekli döviz miktar› s›n›rlanm›fl oldu¤undan
ithalat da s›n›rlanm›fl olur.

• Pazar Kontrolü: Baz› hükûmetler, iflletmelerin belirli ülkelerle ticaret yap-
malar›n› k›s›tlayabilirler. 
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• Fiyat Kontrolleri: Hükûmetler, belirli ürünler için taban ve tavan fiyat be-
lirleme yoluna gidebilirler. Özellikle ecza ürünleri petrol gibi hassas ürün-
lerde bu tür fiyat kontrollerine rastlanabilir. 

• Vergi Kontrolleri: Zaman zaman ev sahibi ülke hükûmetleri, ülkedeki ya-
banc› yat›r›mc›lar› etkileyebilecek vergileri yükselterek zarar verici bir at-
mosfer yaratabilirler. Seçimlerde oy kaybetmemek ve gelir aç›¤›n› kapatmak
için yabanc› yat›r›mc›lar› etkileyebilecek vergiler özellikle geliflmekte olan
ülke hükûmetlerince en pragmatik yollardan biri olarak düflünülmektedir. 

• ‹flgücü K›s›tlamalar›: Özellikle baz› ülkelerde iflçi sendikalar›n›n giderek
güçlenmesine paralel olarak, baz› ülkelerde iflletmeleri zora sokacak lokav-
t› engelleme, fabrika kapatmay› engelleme, yönetim kurullar›nda iflçi temsil-
cilerine yer verme gibi birtak›m uygulamalarla karfl›lafl›labilir.

• Hükûmet De¤iflikli¤i: Seçimler sonucu veya askerî darbeler sonucu iktidar
de¤iflikli¤i ile yabanc› iflletmelere karfl› olumsuz bir tutuma sahip siyasi par-
tiler, bu iflletmeleri zorlay›c› bir atmosfer yaratabilirler.

• El Koyma: Yabanc›lara ait iflletmelere ev sahibi hükûmet taraf›ndan el kon-
mas›d›r. Özellikle milliyetçi ak›mlar›n hakim oldu¤u ülkelerde görülür. Bu-
nunla birlikte geçmifl y›llara k›yasla daha az popüler hâle gelmifltir. El koy-
ma durumunda ev sahibi hükûmet, önemli bir de¤ere sahip olmakla bera-
ber bundan sonra ülkeye gelebilecek yabanc› yat›r›mlar›n önünü kesmekte-
dir. Madencilik ve enerji gibi sektörlerdeki yat›r›mlar el koyma tehlikesine
daha fazla aç›k sektörlerdir.

• Millilefltirme: Yabanc›lara ait iflletmelerin çal›flt›¤› sektörler, millîlefltirme
hareketiyle o ülke firmalar›n›n hizmet verebilece¤i sektörlere dönüfltürüle-
bilirler. Burada önemli nokta, belirli bir sektörün tamamen yerel firmalar›n
hizmet verece¤i sektör hâline dönüfltürülmesidir.

• Yerellefltirme: Bu durum, belirli bir yabanc› iflletmenin kontrolünün yavafl
yavafl yerel otoritelere veya bireylere devredilmesi anlam›n› tafl›r. Örne¤in,
yönetim kurullar›nda görev alan ev sahibi ülke vatandafllar›n›n say›s›n›n zo-
runlu olarak artt›r›lmas› bu kapsamda de¤erlendirilebilir. 

• Savafl: Politik çevre aç›s›ndan en ciddi sorunlardan biri savaflt›r. Bir ülkenin sa-
vafl durumunda olmas› hâlinde o ülke pazar›nda yer almamak en sa¤l›kl› ka-
rarlardan biri olur. En az›ndan bu gibi ülkelerde iflletmenin varl›klar›n› en az
riske atacak pazara girifl yöntemleriyle faaliyet göstermek yerinde olacakt›r.

• Terörizm: Savafl kadar olmasa bile çal›flma ortam›n› rahats›z eden faktörler-
den bir di¤eri de terörizmdir. Pazara girilecek ülkelerde yaflanan terörist fa-
aliyetler, do¤rudan do¤ruya iflletmeleri de hedefleyebilir. Bu durumda bu
tür terörist hareketlere aç›k hedef olan bir iflletmenin böyle bir ülkede gü-
venli bir flekilde ifl yapabilme flans› azalacakt›r. Terörist faaliyetler bazen ge-
nel olmakla birlikte, bazen de ifl adamlar›n›n kaç›r›lmas› gibi yöntemlerle
do¤rudan bu ülkelerde faaliyet gösteren iflletmeleri de etkileyebilir. 

• Ambargo: Bir ülkeye iliflkin bir ya da daha fazla üründe ticaret yasa¤›na
ambargo ad› verilir. Ambargo, ithalat k›s›tlamas›n›n en ileri seviyesidir. Özel-
likle politik amaçlarla gündeme gelen bir stratejidir. Ambargolar bireysel
olarak ülkeler taraf›ndan uygulanabilece¤i gibi, Birleflmifl Milletler gibi ülke-
ler üstü kurulufllar taraf›ndan da uygulanabilirler. Geçmifl y›llara oranla am-
bargolar›n kullan›m› azalm›flt›r (Hollensen, 2011: 211).
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Politik Risk Analiz Yöntemleri 
Uluslararas› pazarlarda politik riskler befl farkl› flekilde analiz edilebilir:

• Bölge Turu: Bölge turu, faaliyet gösterilecek olan ülkenin ziyaret edilerek
o ülkede pazarlama faaliyetlerini olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebile-
cek durumlar›n yerinde incelenmesidir. Yerinde teflhis gibi önemli bir avan-
taja sahip olmakla beraber, bölge turunda ifl yap›lacak ülkedeki yetkililerce
tamamen yan›lt›c› bir mizansen de haz›rlanm›fl olabilir. 

• Dan›flmanlardan Yararlanma: Bu yöntemde iflletme d›fl pazarlardaki po-
litik riski o pazarlar hakk›nda uzman olan, daha önce o pazarlarda ifl yap-
m›fl, oralarda yaflam›fl dan›flmanlar›n görüflleri temelinde de¤erlendirir. El-
bette ki dan›flmanlar›n kalitesi söz konusu de¤erlendirmelerin kalitesini de
etkileyecektir. 

• Delphi Tekni¤i: Bu teknikte öncelikle bir ülkenin politik riskini belirleyici
faktörler (örne¤in ülkedeki yabanc› sermaye karfl›t› hareketler, millîlefltirme
çabalar› vs.) belirlenir ve ard›ndan bu faktörlerin etki dereceleri ortaya ko-
nur. Bu de¤erlendirmeler Delphi çal›flmas›nda yer alan tüm uzmanlarca uz-
laflmaya (konsensüs) varana kadar sürer.

• Kantitatif (Nicel) Yöntemler: Kantitatif yöntemler tekni¤inde politik risk
analizi, önceden belirlenmifl de¤iflkenlerin çok de¤iflkenli analiz yöntemleri
kullanarak yap›l›r. Bu teknik geçmifl verilere bakarak gelecekteki olas› risk
unsurlar›n› belirleme esas›na dayan›r.

• Entegre (bütünleflmifl) Analiz: Entegre analiz yöntemi, yukar›da say›lan
tüm yöntemlerin bir arada kullan›lmas›n› içerir. Her bir yöntemin avantaj ve
dezavantajlar› dikkate al›nd›¤›nda, bütünleflmifl analizin bireysel yöntemlere
göre daha güvenilir sonuçlar üretmesi beklenir. Bununla birlikte, bütünlefl-
mifl analiz uzun zaman al›r ve yüksek maliyetlidir. 

TEKNOLOJ‹K ÇEVRE 
Teknoloji insanlar›n makine, madde ve süreç yaratmalar›na müsaade etmekte ve
toplumun daha yüksek bir yaflam standard› elde etmesine olanak sa¤lamaktad›r.
Teknoloji ayr›ca iflçilerin daha verimli ve daha az fiziksel güç kullanarak çal›flma-
s›n› sa¤lamakta, onlar›n daha fazla para kazanmalar›na imkân sa¤lamakta ve bu sa-
yede daha yüksek teknoloji içeren ürünler sat›n alabilmelerine izin vermektedir.
Di¤er taraftan teknolojinin getirdi¤i baz› olumsuzluklar da mevcuttur; iflsizli¤e,
çevrenin kirlenmesine, suç oranlar›n›n artmas›na ve benzeri baflka toplumsal ve
çevresel sorunlara sebep olabilmektedir. Ayr›ca birçok tüketici yüksek teknoloji
içeren ürünler sat›n almakta ama bunlar›n karmafl›k bir yap›ya sahip olmas›ndan
dolay› söz konusu ürünleri nas›l kullanmalar› gerekti¤ini bilememekte ve dolay›-
s›yla gereksiz yere baz› ürünlere yüksek ücretler ödemektedirler (Gegez ve di¤er-
leri, 2003: 228). 

Kültür, Politik çevre, Teknolojik Çevre kavramlar› ve özellikleriyle ilgili daha detayl› bil-
gi için; Ercan Gegez, Müge Arslan, Emrah Cengiz ve Mert Uydac›’n›n “Uluslararas› Pazarla-
ma Çevresi” (‹stanbul: Der Yay›nc›l›k, 2003) adl› kitab›n› inceleyebilirsiniz.

Teknolojik çevre en dinamik de¤iflen çevresel faktörleri bar›nd›r›r. Günümüzde
teknolojik çevrenin pazarlama üzerindeki en büyük etkisi, elektronik ticaretin or-
taya ç›kmas› olmufltur. Ayr›ca Elektronik Veri De¤iflimi (EDI) gibi teknolojik at›l›m-
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larla iflletmeler aras›nda veri paylafl›m› sa¤lanm›fl ve stok maliyetlerinde önemli ta-
sarruflar yap›lm›flt›r. iPhone, iPad, Blackberry gibi cihazlarla teknoloji insanlar›n
günlük hayat›na girmifltir. ‹nternet önemli bir teknoloji altyap›s› haz›rlam›fl, e¤len-
ce sektöründe sinema, müzik vs. alanlarda ‹nternet en önemli hizmet sa¤lay›c›
platform hâline gelmifltir. 

Sosyal paylafl›m siteleri ‹nternet kullan›c›lar› aras›nda çok önemli bir a¤ (net-
work) oluflturmufltur. Özellikle Facebook dünya çap›nda takipçiye sahiptir. Türki-
ye, Facebook kullan›c›lar› aç›s›ndan 2011 y›l›nda dünyada dördüncü s›rada yer al-
maktayken, 30.8 milyon kullan›c›yla yedinci s›raya gerilemifltir (Bkz. Tablo 3 )
Amazon, Ebay gibi ‹nternet siteleri, dünya çap›nda kullan›c›ya ve büyük oranda ifl
hacmine sahip ‹nternet siteleridir. 

Araflt›rma-Gelifltirme Yat›r›mlar› 
Teknoloji sadece fiziksel ürünlerin üretimiyle ilgili de¤il ayr›ca yönetim, pazarlama
ve benzeri hizmet ve bilgi üretimi ile ilgili de olabilir. Teknolojik geliflmeyi olanak-
l› k›lan unsur ise araflt›rma ve bilgi birikimidir. Bu sebepten dolay› araflt›rma gelifl-
tirme (Ar-Ge) faaliyetleri ve üniversitelerde yürütülen araflt›rmalar teknolojinin ya-
rat›lmas›nda önemli bir yere sahiptir. Teknoloji gelifltirebilmek bir ülkenin rekabet
gücünü art›rmaktad›r. Ayr›ca ülkenin ihracat kapasitesini art›r›r ve ekonomik bü-
yümeyi h›zland›r›r. Dolay›s›yla birçok ülke, araflt›rma faaliyetlerine önemli kaynak-
lar ay›rmaktad›r (Gegez ve di¤erleri, 2003: 228). 

S›ra Ülke Milyar $

1 ABD 398.1

2 Japonya 150.8

3 Almanya 84.2

4 Çin 66.5

5 Fransa 57.6

6 ‹ngiltere 49.8

7 Güney Kore 33.7

8 Kanada 27.6

9 ‹talya 27.2

10 ‹spanya 21.5

ÜLKE KULLANICI SAYISI

1. ABD 158 milyon

2. Breziyla 49.9 milyon

3. Hindistan 48.1 milyon

4. Endonezya 42.9 milyon

5. Meksika 34 milyon

6. ‹ngiltere 31.4 milyon

7. Türkiye 31.4 milyon

8. Filipinler 27.1 milyon

9. Fransa 24.4 milyon

10. Almanya 23.9 milyon
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Tablo 3.3
Facebook kullan›c›s›
ülkeler listesi (2011)

Kaynak: Habertürk
Gazetesi 18 Haziran
2012, s. 27.

Tablo 3.4
Toplam Ar-Ge
Harcamalar› (2008)

Kaynak: Pocket
World in Figures,
2012 Edition, The
Economist, s. 63.



Yukar›daki tablo 4’te dünyan›n araflt›rma-gelifltirmeye en çok yat›r›m yapan ül-
keleri görülmektedir. ABD, Japonya ve Almanya’n›n bu alanda bafl› çekti¤i, hemen
ard›ndan Çin’in dördüncü s›rada yer ald›¤› dikkat çekmektedir. Araflt›rma gelifltir-
me yat›r›mlar›nda birinci olan ABD’nin kendisinden sonra ikinci s›rada gelen Ja-
ponya’n›n iki kat›ndan fazla Ar-Ge harcamas› yapt›¤› görülmektedir.

Tablo 5’te yer alan ‹novasyon ‹ndeksi, yeni teknolojilerin benimsenme ölçüsü
olarak de¤erlendirilmekte ve iflletmeler ile bilim sektörleri aras›ndaki etkileflimi
göstermektedir. Hükûmetler, ülkelerindeki inovasyonu teflvik etmek için büyük
çabalar harcamaktad›rlar. Dünyada otomotiv flirketlerinin az yak›t tüketen ve çev-
reci olan hibrit ve elektrikli araç üretimine yönelmesiyle Türkiye’de Sanayi ve Tek-
noloji Bakanl›¤› Ar-Ge gelifltirecek flirketlere hibe deste¤i verilece¤ini duyurmufl-
tur. Bu ba¤lamda, hibrit ve elektrikli araç teknolojileri alan›nda özel sektöre 5 mil-
yon liraya destek sa¤lanmas›na karar verilmifltir (Habertürk, 18 Kas›m 2012, s. 12).

Teknolojinin h›zl› geliflimi, iflletmeleri Ar-Ge çal›flmalar›na daha fazla yat›r›m
yapmaya yöneltmektedir. Nano teknoloji gibi önemli alanlarda iflletmeler tüketici-
lere daha iyi ürünler sunmaya çaba göstermektedirler. Örne¤in Mercedes baz› mo-
dellerini çizi¤e dayan›kl› ve daha parlak bir boyayla pazara sunmaktad›r (Lee ve
Carter, 2005: 56). Ramsey, Zero Weight (s›f›r a¤›rl›k) teknolojisini kullanarak 1200
gram ile 1400 gram aras›nda de¤iflen standart birtak›m elbisenin a¤›rl›¤›n› 750-850
grama, 275 gram olan gömle¤i ise 200 grama kadar düflürmüfltür. ‹flletme hafif pal-
to ve ayakkab› yapmak içinde çal›flmalar›na devam etmektedir (Habertürk, 6 Ekim
2011, s. 14). 

‹nternetin ve beraberinde elektronik ticaretin ortaya ç›k›fl›yla yarat›c› bireylerin
büyük flirketlere rakip olabilme flans› da artm›flt›r. Google, Facebook gibi pek çok
baflar›l› iflin arkas›nda yarat›c› zekâs›n› ‹nternetin sundu¤u olanaklarla birlefltiren
giriflimcileri görmekteyiz. 

‹nternet’in tüketicinin hayat›na girmesi, ‹nternet ve kültür konusunu daha da
önemli hâle getirmifltir. ‹nternet ve kültür iliflkisi afla¤›daki flekilde özetlenebilir
(Burca, Fletcher ve Brown 2004: 96):

• ‹nternet’in küresel kapsama alan›, uluslararas› pazarlamac›lar›n çok farkl› tü-
ketim kültürüyle ayn› anda ifl yapmas› anlam›na gelmektedir. 

• Özellikle zaman ve paran›n efllefltirildi¤i kültürlerde, ‹nternet’in sa¤lad›¤›
h›zl› al›flverifl uluslararas› pazarlamac›lara önemli faydalar sa¤lar. 

• ‹nternet hâlen pek çok kifli taraf›ndan materyalizm kavram›yla alg›lan›p ha-
yata de¤er katan bir araç olarak görülmemektedir. Bu gibi toplumlarda ‹n-
ternet’in yayg›n bir flekilde kullan›lmas› daha uzun zaman alacakt›r.

S›ra Ülke Skor

1 ABD 5.65

2 ‹sviçre 5.60

3 Finlandiya 5.56

4 Japonya 5.52

5 ‹sveç 5.45

6 ‹srail 5.30

7 Tayvan 5.23

8 Almanya 5.19

9 Singapur 5.04

10 Danimarka 4.89
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Tablo 3.5
‹novasyon ‹ndeksi
(2010)

Kaynak: Pocket
World in Figures,
2012 Edition, The
Economist, s. 62.

Ar-Ge harcamalar› tek
bafl›na
de¤erlendirilmemelidir. Ar-
Ge harcamalar› ve ‹novasyon
‹ndeksi beraber
de¤erlendirilirse daha
anlaml› sonuçlara
ulafl›labilir. 



• ‹nternet’in teknolojik altyap› ile ilgili olmas›, yeni teknolojilerin yarat›lmas›n-
da geri kalm›fl ülkeler aç›s›ndan ‹nternetin yayg›nlaflmas›nda önemli bir en-
gel oluflturur.

• ‹nternet ortam›nda ‹ngilizcenin yayg›n olmas› baflka dilin konufluldu¤u ül-
kelerde dil aç›s›ndan olumsuz bir bak›fl yaratabilir.

• Yüz yüze al›flverifl ve müzakere süresince gözlemlenebilecek ifl adetleri ve
kültürel uygulamalar al›c› ve sat›c› sanal ortamda bir araya geldi¤i için ‹nter-
net ortam›nda engel oluflturma vas›flar›n› kaybederler. 

‹novasyonlar›n (Yeniliklerin) Uluslararas› Pazarlara 
Yay›lmas› 
Teknolojik çevre analizinde en önemli konulardan biri de inovasyonlar›n d›fl pa-
zarlarda nas›l benimsenip yay›laca¤›d›r. Baz› yeniliklerin d›fl pazarlarda kabul gör-
mesi çok h›zl› gerçekleflirken di¤erlerinin çok yavafl olur. Bunun temel gerekçele-
ri aras›nda kültürel direnme, yeniliklerin hedefledikleri d›fl pazarlar için ne kadar
karmafl›k oldu¤u, ürünün cinsi, ekonomik çevre faktörleri vs. say›labilir. 

Belirli teknolojik ürünlerin belirli ülkelerde benimsenmesi zaman alabilir. Ba-
zen bu tür ürünler için kültürle de alakal› olarak dirençle karfl›lafl›labilir. Örne¤in
mikro dalga f›r›nlar›n Türkiye’de yayg›nlaflmas› di¤er elektronik cihazlara k›yasla
daha yavafl olmufltur. Benzer flekilde, çamafl›r kurutma makineleri Türkiye’de hâlâ
gereksiz olarak düflünüldü¤ünden pazar talebi di¤er beyaz eflyalara k›yasla olduk-
ça düflüktür.

Belirli teknolojiler belirli kültürler için önem tafl›r. Türkiye’de video kay›t cihaz-
lar› ilk ç›kt›¤›nda, sadece üst gelir düzeyine mensup ailelerin sat›n ald›¤›, evlerde
en gösteriflli köfleye konan statü sembolleri hâline gelmifl ve ard›ndan zamanla da-
ha alt gelir gruplar›na yay›lmaya bafllam›flt›r (Gegez ve di¤erleri, 2003: 103).

Yeni ürünlerin d›fl pazarlarda benimsenme süreci afla¤›daki aflamalardan oluflur
(Burca ve di¤erleri, 2004: 152):

• Haberdar olma
• ‹lgi duyma
• De¤erlendirme
• Deneme 
• Benimseme
Yeni ürünleri benimseme e¤iliminde olan tüketicilerin say›s› uluslararas› pazar-

larda farkl›l›k gösterir. Bir ürünün d›fl pazarlarda kabul görebilmesi için afla¤›daki
koflullar› sa¤lamas› gerekir (Burca ve di¤erleri, 2004: 152):

• Pazarda mevcut alternatiflere k›yasla karfl›laflt›rmal› üstünlü¤e sahip olmas›
• Yerel adet ve al›flkanl›klara uygun olmas›
• Küçük miktarlara bölünebilir ve denenebilir olmas›
• Herkes taraf›ndan gözlemlenebilir olmas›
• Mümkün oldu¤unca basit olmas›
‹flletmelerin teknolojik çevreyi yak›ndan takip ederek d›fl pazarlara h›zl›ca ya-

y›lmas›n› sa¤lamalar›, günümüzün en önemli rekabet konular›ndan biri hâline gel-
mifltir.
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Fethedemedi¤i 11 ülke kald›!

Geriye kald› 11 ülke!
Google’›n verilerine göre 137 ülkenin 126’s›nda en çok kullan›lan sosyal a¤
olan Facebook, sadece 11 ülkeyi fethedemedi.

860 milyonu aflan kullan›c› say›s›yla dünyan›n en yayg›n ve büyük sosyal a¤› olan

Facebook’un 137 ülke aras›nda hakim olamad›¤› sadece 11 ülke kald›. ‹talyan sos-

yal medya stratejisti Vincenzo Cosenza’n›n 2009 y›l›ndan bu yana her 6 ayda bir

aç›klad›¤› ve hangi sosyal a¤lar›n hangi ülkelerde en yo¤un flekilde kullan›ld›¤›n›

gösteren “Sosyal A¤lar›n Dünya Haritas›” çal›flmas›n›n Haziran 2012 sonuçlar› Fa-

cebook’un bu alandaki hâkimiyetini pekifltirdi¤ini gözler önüne serdi. ‹nternet sitele-

rinin trafi¤ini analiz eden Alexa flirketinin verilerinin yan› s›ra Google Trends so-

nuçlar›n›n dikkate al›nd›¤› çal›flmaya göre Facebook 137 ülkenin 126’s›nda en çok

kullan›lan sosyal a¤ konumunda bulunuyor. Facebook’un hakim olamad›¤› büyük

nüfuslu ülkeler aras›nda Çin ve ‹ran’da ‹nternet yasaklar›n›n etkisi gözlenirken,

Çin’de ilk üç s›rada yer alan sosyal a¤lar olan QZone, Tencent Weibo ve Sina Wei-

bo’un toplam kullan›c› say›s› 1 milyar 231 milyonu buldu. ‹ran’daki Farsça temelli

sosyal a¤ Cloob da 1 milyonu aflan kullan›c›s›yla ülkedeki en çok kullan›lan sosyal

a¤ konumunda. Facebook’un hakim olmad›¤› bir di¤er ülke olan Rusya’da sosyal

a¤lar alan›nda ilk 2 s›rada yer alan Odnoklassniki ve Vkontakte’nin toplam kullan›-

c› say›s› da 350 milyonu buluyor. Odnoklassniki, Kazakistan’da da en çok kullan›-

lan sosyal a¤. Letonya’da Draugiem ve Vietnam’da Zing, Facebook’a bu ülkelerde bi-

rincilik yaflatmayan rakipleri. Facebook’un aç›k ara lider oldu¤u ülkelerin bafl›nda

gelen Türkiye’deki kullan›c› say›s› 30.8 milyona gerilerken, bu say›yla Türkiye, en

çok Facebook kullan›c›s› olan ülkeler listesinde de 7’ncili¤e kadar düfltü.

Kaynak: Habertürk Gazetesi 18 Haziran 2012, s. 27.
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Kültür kavram›n›, özelliklerini ve kültürü olufl-
turan unsurlar› aç›klamak.
Kültür; toplumlar›n günlük hayat›na damgas›n›
vuran, topluma iliflkin ö¤renilmifl, paylafl›lm›fl de-
¤erler toplulu¤unu ifade eden ve o toplum in-
sanlar›n›n davran›fllar›n›, de¤erlerini tutumlar›n›,
alg›lamalar›n› flekillendirir. Dinamik bir süreç arz
eder ve zamanla de¤iflime u¤rar. Konuflma tarz›-
m›z, do¤rular›m›z, yanl›fllar›m›z, de¤er yarg›lar›-
m›z, giydiklerimiz, yediklerimiz, içtiklerimiz ve
benzeri pek çok günlük faaliyetimiz kültürden
etkilenir. Ayr›ca kültür, hedefi müflteri profili ve
insanlar olan firmalar› da do¤al olarak etkilemek-
tedir. 
Dil, din, materyal kültür ve teknoloji, insanlar›n
yaratt›¤› alet, makine, bina ve araç gibi nesneler-
le iliflkiler, estetik de¤erleri, sosyal organizasyon,
e¤itim, de¤erler ve tutumlar çok genifl bir kav-
ram olan kültürün unsurlar›n› oluflturur ve birbir-
leriyle aralar›ndaki iliflkiyi aç›klar. Kültürün etki-
si, ürün tasar›m›, fiyatlama stratejisi, sat›fl eleman-
lar›n›n müzakere tarz›, reklam mesajlar›, da¤›t›m
kanal› iliflkileri, araflt›rmalar›nda anket tasar›m›
gibi, tüm pazarlama sürecinde etkisini gösterir.
Pek çok iflletme pazarlama stratejilerinde kültürü
göz önüne alman›n yan›nda, ayn› zamanda fark-
l› ülkelere gidecek personeli için de kültür a¤›r-
l›kl› e¤itimler vermektedir. Kültür, ülkelerle ve
siyasi s›n›rlarla k›s›tlanamaz ve ayn› ülke içinde
bile kültürün farkl›l›klar gösterebilir. Pazarlama
faaliyetlerinden yap›labilecek birtak›m hatalar ifl-
letmelere telafisi zor zararlar verebilir.

Farkl› kültürlerin nas›l s›n›flanabilece¤ini de¤er-
lendirmek.
Kültürler, yüksek ve düflük ba¤laml› olarak ikiye
ayr›labilir. Yüksek ba¤laml› kültürler ima kültür-
leridir ve bu kültürlerde düflünceler aç›k aç›k ifa-
de edilmek yerine ima edilerek aktar›lmaya çal›-
fl›l›r. Sözlü mesajda çok az bilgi iletilir ve kelime-
ler yerine beden dili daha önem kazan›r. Düflük
ba¤laml› kültürlerde ise düflünceler do¤rudan ifa-
de edilir. Di¤er bir çal›flmada ise Hollandal› an-
tropolog Hofstede, 116.000 IBM firmas› çal›flan›
üzerinde bir çal›flma yaparak ulusal kültürün bo-
yutlar›n› ortaya ç›karm›flt›r. Bu boyutlar” birey-
sellik - kollektivizm” güçlü ile zay›f aras›ndaki

uzakl›¤› gösteren” güç uzakl›¤›”, belirli bir kül-
türde eril ve diflil de¤erlerin ne kadar bask›n ol-
du¤uyla alakal› olan “erillik ve diflilik”, “belirsiz-
likten kaç›nma” ile” k›sa ve uzun vadeye dönük-
lük” boyutlar›d›r.

Politik çevre unsurlar›n› tan›mlamak.
Küresel bir iflletme her fleyden önce kendi ülke-
sinin politik çevresinden etkilenir. Ülkesinde ç›-
kar›lacak yasalar, düzenlemeler iflletme faaliyet-
lerinde k›s›tlamalara neden olabilir. Örne¤in, be-
lirli ülkelere ambargo konmas›, boykot uygula-
mas› veya ihracat kotas› gibi hükûmet eylemleri
iflletmelerin faaliyetlerini k›s›tlayabilir. Bunun
tam tersi bir flekilde, bazen hükûmetler d›fl pa-
zarlara aç›lmada iflletmeleri teflvik edici bir tutum
da alabilirler. ‹flletmelerin dikkat etmeleri gere-
ken bir di¤er çevre de girdikleri ülkenin politik
çevresidir. 

Politik çevrenin nas›l analiz edebilece¤ini aç›k-
lamak.
Politik çevreyi analiz edebilmek için bölge turu
ile faaliyet gösterilecek ülke ziyaret edilebilir. D›fl
pazarlardaki politik risk o pazarlar hakk›nda uz-
manlarla, daha önce o pazarlarda ifl yapm›fl, ora-
larda yaflam›fl dan›flmanlar›n görüfllerini de¤er-
lendirmek yoluyla analiz edilebilir. Delphi Tek-
ni¤i ile önceden belirlenmifl de¤iflkenler ve çok
de¤iflkenli analiz yöntemleri kullan›larak kantita-
tif yöntemlerle politik risk analizi yap›labilece¤i
gibi bu say›lan tüm yöntemlerin bir arada kulla-
n›lmas›n› içeren Entegre Analiz ile politik çevre
analizi yap›labilir. 

Teknolojik geliflmelerin etkilerini de¤erlendimek
Teknolojik geliflmeler ve teknoloji gelifltirebilmek
bir ülkede rekabette büyük bir art› sa¤lar. Ayr›ca,
ülkenin ihracat kapasitesini art›r›r ve ekonomik
büyümeyi h›zland›r›r. Ar-Ge çal›flmalar› ve bilgi
birikimi, teknolojik geliflmeyi mümkün k›lan un-
surlardand›r. Teknolojinin h›zl› geliflimi iflletmele-
ri Ar-Ge çal›flmalar›na daha fazla yat›r›m yapmaya
yöneltmektedir. ‹nternet’in ve beraberinde elek-
tronik ticaretin ortaya ç›k›fl›yla yarat›c› bireylerin
büyük flirketlere rakip olabilme flans› da artt›. 
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1. Toplumlar›n farkl› kültürlerden birtak›m fleyleri ken-
dilerine uyarlayarak alma yoluna gitmeleri kültürün
hangi özelli¤inden kaynaklanmaktad›r?

a. Kültürün paylafl›lmas›
b. Kültürün adapte edilebilirli¤i
c. Kültürün ö¤renilmesi
d. Kültürün kuflaktan kufla¤a geçmesi
e. Kültürün dinamik oluflu

2. Afla¤›dakilerden hangisi d›fl ticareti teflvik edici tutu-
ma örnektir?

a. S›n›r komflusu ülkelere ihracat yap›lmamas›
b. Denizafl›r› ülkelerden ithalat›n durdurulmas›
c. ‹thal ürünlere yüksek gümrük vergisi uygulan-

mas›
d. Devletin yerli mal ve hizmet al›m-sat›m›na tefl-

vik vermesi
e. Devlet baflkanlar›n›n yurt d›fl› gezilerine ifladam-

lar›n› da götürmesi

3. Uluslararas› iflletmeler, lobi faaliyetleriyle afla¤›daki
politik risk taraflar›ndan hangisini kendi lehlerinde ka-
rar vermeleri için etkilemeye çal›fl›rlar?

a. Hükûmet
b. Yerel Halk
c. Çal›flanlar
d. Müflteriler
e. Hiçbiri

4. ‹flletmeler aras› data paylafl›m› imkân› ve stok mali-
yetlerinde önemli tasarruflar sa¤layan teknolojik gelifl-
me afla¤›dakilerden hangisidir?

a. iPhone, iPad gibi dokunmatik ekranl› cihazlar,
tablet bilgisayarlar

b. Facebook, Twitter vb. sosyal paylafl›m a¤lar›
c. Mobil ‹nternetin yayg›nlaflmas›
d. Elektronik Veri De¤iflimi (EDI)
e. Online al›flverifl siteleri

5. “Belirli bir kültür içinde milliyet, din, dil, yaflam tar-
z›, ›rk, co¤rafi bölge gibi özellikler temelinde daha ho-
mojen özelliklere sahip olan kültür nas›l adland›r›l›r? 

a. Altkültürler
b. Ara kültürler
c. Ana kültürler
d. Yeni kültürler
e. Farkl› kültürler

6. Yüksek kontekst (ba¤laml›) kültürler hakk›nda afla-
¤›dakilerden hangisi yanl›flt›r?

a. ‹ma kültürüdür.
b. Sözlü mesajda çok bilgi vard›r.
c. Düflünceler aç›k aç›k ifade edilmez.
d. Kelimeler yerine beden dili daha önemlidir.
e. Hiçbiri

7. Uluslararas› pazarlamac›lar›n pazarlama faaliyetle-
rinde di¤er kültürlere iliflkin de¤erleri ve anlay›fl farkl›-
l›klar›n› göz ard› edip, kendi de¤er yarg›lar›n› referans
almalar›n› afla¤›dakilerden hangisi aç›klamaktad›r?

a. Politik faaliyet riski
b. Belirsizlikten kaç›nma
c. Kendini referans alma kriteri
d. Düflük kontekst kültürler
e. Bireysellik

8. Afla¤›dakilerin hangisi, Hollandal› antropolog Hofs-
tede’nin ulusal kültürün boyutlar›yla ilgili çal›flmas›nda-
ki “Belirsizlikten kaç›nma” boyutuna örnek olabilir?

a. Kararlar›n› verirken her türlü olas›l›¤› düflünüp
de¤erlendirmek

b. Baz› kültürlerde k›sa vadeli de¤il uzun vadede
sonuç alma e¤iliminin hakim olmas›

c. Ekip ruhu, beraber hareket etme, baflar› veya
baflar›s›zl›¤› ekip olarak kabul etme durumu

d. Diflil toplumlarda korumac›l›k, uyumluluk gibi
de¤erlerin ön plana ç›kmas›

e. Bir toplumda güçlü ile zay›f aras›ndaki uzakl›¤›n
az olmas›

9. Baz› hükûmetlerin iflletmeleri belirli ülkelerle ticaret
yapmalar›n› k›s›tlamas› hangi politik risk faktörüne girer?

a. Yerel ‹çerik K›s›tlamalar›
b. Pazar Kontrolü
c. Yerellefltirme
d. Millilefltirme
e. El Koyma

10. Uluslar aras› bir iflletmenin yönetim kurulu üyeleri
aras›nda ev sahibi ülke vatandafllar›n›n belli bir say›da
yer almas› flart› afla¤›dakilerden hangi risk faktörüyle il-
gilidir?

a. Yerel ‹çerik K›s›tlamalar›
b. ‹flgücü K›s›tlamalar›
c. Pazar Kontrolü
d. Millilefltirme
e. Yerellefltirme

Kendimizi S›nayal›m
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‹NTERNET H‹Ç BU KADAR TEHL‹KEDE 

OLMAMIfiTI

Google’›n kurucusu Sergey Brin, “‹nternetin özgürlü¤ü
için hiç olmad›¤›m kadar endifleliyim” dedi. Çin, ‹ran ve
Suudi Arabistan’›n yan› s›ra ABD’deki SOPA tasar›s›na
dikkat çeken Brin, en büyük rakipleri Facebook ve App-
le’› da kendi duvarlar›n› örmekle suçlad›. 
Google kurucular›ndan Sergey Brin, Çin ve ‹ran gibi ül-
kelerin aç›k k›s›tlamalar›, ABD’deki Çevrimiçi Korsanl›-
¤› Önleme Yasas› (SOPA) ve Fikir Eserleri Mülkiyetinin
Korunmas› Yasas› (PIPA) çal›flmalar›n›n yan› s›ra Face-
book ve Apple nedeniyle ‹nternet özgürlü¤ünün hiç ol-
mad›¤› kadar tehdit alt›nda oldu¤unu söyledi. ‹ngiliz
The Guardian Gazetesi’ne konuflan Sergey Brin,
hükûmetlerin eriflim ve iletiflim konusunda vatandaflla-
r›n› kontrol alt›nda tutmaya çal›flmas› nedeniyle ‹nternet
özgürlü¤ünün büyük bir tehdit ile karfl› karfl›ya bulun-
du¤una dikkat çekti. Google kurucu orta¤› Brin, “Face-
book ve Apple gibi s›n›rlay›c› duvarlar ören flirketlerin
yaz›l›m platformlar›n› s›k› kontrol alt›na almas› ‹nternet’i
oldukça s›n›rl›yor” dedi. Aç›k ‹nternet karfl›s›nda bu flir-
ketlerin çok güçlü oldu¤unu dile getiren Brin, Çin, Suu-
di Arabistan ve ‹ran’›n sansür ve s›n›rlamalar›n›n da en-
difle verici oldu¤unu aktard›.

KEND‹S‹N‹ ES GEÇT‹!

‹nternetin ‘aç›kl›k ilkeleri’ ve ‘evrensel eriflim’ kavram-
lar› üzerine kuruldu¤unu belirten Sergey Brin, ‹nternet
özgürlü¤ünün eksene alan röportaj›nda Google’›n 1
Mart’ta hayata geçirdi¤i ve tüm servislerindeki kullan›m
koflullar›n› tek bir metinde birlefltiren yeni gizlilik anlafl-
mas›na ise de¤inmedi. Brin’in atlad›¤› yeni gizlilik söz-
leflmesini, The Guardian’›n ‹nternet sitesini ziyaret eden-
ler gözden kaç›rmazken, röportaj›n yer ald›¤› sayfadaki
yorum bölümüne Google’› elefltiren yüzlerce okuyucu
görüflü geldi.

APPLE VE FACEBOOK’A DA ÇATTI

Facebook ve Apple gibi platformlar›n kullan›c› eriflim-
lerini kontrol alt›nda tutmas›n›n teknolojik inovasyonu
riske att›¤›n›n alt›n› çizen Brin, bunun aç›k ‹nternet için
tehdit oluflturdu¤unu öne sürerek, flunlar› belirtti: “App-
le’›n bafl›n› çekti¤i ak›ll› telefon uygulamalar›ndaki bil-
gilerin hiçbiri arama motorlar› taraf›ndan taranam›yor.
Bu da içerideki bilgileri aranamaz k›l›yor. Facebook’a
giren veri bir daha d›flar› ç›kam›yor. Ancak di¤er taraf-
tan Facebook, Gmail’in içeri¤ini y›llard›r çekiyor. App-
le ve Facebook, kendi platformlar›n› kendi yaz›l›mlar›y-
la s›k› bir flekilde kontrol ediyor. ‹nterneti ülkeler gibi
bölüp parçal›yorlar. fiu anda ‹nternet’in bafl›ndaki en
büyük tehdit bu ve hiç olmad›¤›m kadar endifleleniyo-
rum.” Çin baflta olmak üzere ‹nternet’te içerik engelle-
me sistemleri kullanan ülkelere de dikkat çeken Brin,
‹nternet için aç›k tehdit oluflturan buna benzer engelle-
melerin SOPA ve PIPA arac›l›¤›yla ABD’de de kullan›l-
mak istendi¤ine de¤inerek, “SOPA ve PIPA’n›n ç›kar›l-
mas›n› destekleyen içerik endüstrisi, kendi aya¤›na s›k›-
yor. Belki de aya¤›ndan daha da kötü” dedi.

ALIfiVER‹fiE ÇIKARACAK

30 milyon kiflinin kulland›¤› foto¤raf paylafl›m uygula-
mas› Instagram’› geçen hafta 1 milyar dolara sat›n alan
Facebook, flimdi al›flverifle de el at›yor. Abheek Anand
ve Soham Mazumdar adl› iki Hintli mühendis taraf›n-
dan geçen y›l kurulan ve kupon da¤›tarak ma¤azalar›n
gelirlerini art›rmay› amaçlayan müflteri sadakat progra-
m› Tagtile, Facebook ile sat›n alma sürecini ‹nternet si-
tesinden duyurdu. Sat›fl fiyat› konusunda ise bilgi veril-
medi.

Kaynak: “‹nternet Hiç Bu Kadar Tehlikede Olmam›flt›”
Habertürk Gazetesi, 17 Nisan 2012, s. 9.

Yaflam›n ‹çinden

”

“
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1. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Kültürün Özellikleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz. 

2. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Hükûmetlerin D›fl Ticarete
Bak›fl›” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

3.  a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Politik Riskte Taraflar” ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz.

4. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Teknolojik Çevre” konusu-
nu yeniden gözden geçiriniz.

5. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Kültürün Özellikleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

6. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Yüksek Ve Düflük Kontekst
Kültürler” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

7. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Kendini Referans Alma Kri-
teri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

8. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Hofstede Kültür Çal›flmas›”
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

9. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Politik Risk Unsurlar›” ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz.

10. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Politik Risk Unsurlar›” ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz.

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
S›ra Sizde 1

D›fl pazara girecek iflletmeler, pazara girmeden önce, o
kültüre ait belirli kavramlar›, o bölgede veya ülkede
konuflulan tüm dilleri, lehçeleri, o dillerde yer alan ke-
limeleri, ne gibi anlamlara gelebileceklerini çok iyi bil-
melidir, bunun için uzmanlarla çal›flmal›d›r. Ayr›ca, be-
den dili de önemli bir yer tutmaktad›r. ‹flletme çal›flan-
lar›n›n yabanc› dil bilmesi tek bafl›na yeterli de¤ildir.
Mimik ve el hareketlerinin yo¤un kullan›ld›¤› bir ülke-
den gelen bir iflletme için, girdi¤i bu yeni pazarda bu
tür hareketler kabul edilmeyebilir, negatif bir tepki çe-
kebilir. Faaliyetlerinde, özellikle de müflterileriyle en
önemli temas noktas› olan pazarlama faaliyetlerinin
planlama ve yürütülmesinde, sözlü ve sözsüz mesajla-
r›nda, verdi¤i mesaj›n zaman›na, içeri¤ine, nas›l iletildi-
¤ine, kime iletildi¤ine kadar birçok konuya büyük önem
vermelidir. Ayr›ca, o iflletmenin markalar›n›n ve iflletme
ad›n›n o ülkedeki do¤ru ve istenen ça¤r›fl›mlar› yapt›¤›-
na emin olmal›d›r. Kullanmak istedi¤i marka isimlerini
o ülkede rahatl›kla kullanabilece¤ini, isim hakk› gibi
konulara çok dikkat etmeli. Aksi hâlde, ürün ve marka
ad›nda bir de¤ifliklik ve rötufl yaparak o pazarlara gir-
melidir. Örnek olarak, Amerikal› Apple firmas›, iPad
markas›n›n yarat›c›s› olarak görünse de Çin’de bu ismin

kullan›m hakk›n› daha önce sat›n alan Proview firmas›-
n›n Çin mahkemelerine baflvurusu üzerine Yeni iPad’e
yönelik ön sat›fl yasa¤› karar› ç›kar›ld› ve Apple’›n bu is-
mi kullanabilmesi için ilgili firmaya 60 milyon dolar
ödemesine hükmetmiflti.
Kaynak: http://haber.mynet.com/apple-ipad-icin-60-
milyon-dolar-odeyecek-639287-teknoloji/ (Eriflim: Tem-
muz 2012)

S›ra Sizde 2

Devlet baflkanlar›, cumhurbaflkanlar› veya baflbakanla-
r›n, yurt d›fl› ziyaretlerine ifl adamlar›ndan bir heyetle
kat›lmas›, iki ülke aras›nda ikili ticari ve ekonomik ifl-
birli¤inin gelifltirilmesi ve derinlefltirilmesine iliflkin çer-
çeve anlaflmalar›, ihracat ve ithalatta yaflanan s›k›nt›la-
r›n gündeme getirilip, çözümü için yasalar ç›kar›lmas›
buna örnek olabilir. Türkiye’de örnek olarak, d›fl ticare-
ti teflvik paketlerinin haz›rlanmas›, Teknokentlerin,
yurtd›fl›nda silikon vadilerinde açacaklar› biliflim mer-
kezlerinin y›ll›k kira giderlerini ve bu merkezlerde ça-
l›flt›racaklar› iki personelin maafllar›n› da belli bir mik-
tarda desteklemesi, yurt d›fl›nda marka tescili almak is-
teyene 50 bin dolar teflvik verilmesi örnek olarak gös-
terilebilir. Ayr›ca, d›flar›dan gelecek yat›r›mc›lar için de
ücretsiz arazi tahsisi, vergi, SSK gibi ödemelerde kolay-
l›klar ve muafiyetler de d›fl yat›r›mc› için önemli teflvik
uygulamalar›d›r.
Kaynak: http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2012/
05/20120505-2.htm (Eriflim: Temmuz 2012)
http://www.dunya.com/tesvik-ilk-meyvesini-verdi-
153406h.htm (Eriflim: Temmuz 2012)
http://ekonomi.bugun.com.tr/hukumet-ten-buyuk-tes-
vik-196690-haberi.aspx (Eriflim: Temmuz 2012)
http://www.eforpatent.com/portfolio/yurtdisinda-mar-
ka-tescili-almak-isteyene-50-000-usd-tesvik/ (Eriflim:
Temmuz 2012)

S›ra Sizde 3

Suriye ve Libya’da faaliyet gösteren Türkiyeli firmalar›n,
Orta Do¤u’da Arap Bahar›’ndan dolay› yaflanan olaylar
sonras› oradaki faaliyetlerini durdurmak zorunda kal-
malar›, iflçileriyle geçici olarak geri dönmeleri son za-
manlardaki en önemli politik risk örneklerinden biridir.
T.C. Ekonomi Bakanl›¤›n›n Maliye Bakanl›¤›na bu ülke-
lerde politik risk görüldü¤ünü bildirmesi üzerine, bu
ülkelerdeki ekonomik ve siyasi ortam düzelinceye ka-
dar bu iflletmelere ‘mücbir sebep’ kolayl›¤›, vergi, SSK

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›
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gibi kamu ödemelerinin taksitlendirme ve erteleme ko-
layl›klar› sa¤lanmas› buna örnektir. Yine ayn› olaylar-
dan dolay› M›s›r’da, protesto ve gösteriler için örgütlen-
meyi kolaylaflt›ran Facebook, Twitter gibi sitelerin dola-
y›s›yla da ‹nternet’in tamamen kapat›lmas› ve ülkedeki
Vodafone ve di¤er tüm mobil operatörlerin M›s›r
hükûmetinin ellerindeki yetkiyle a¤lar›n›n kapat›lmas›
buna örnek verilebilir.
Kaynak: http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?say-
fa=bakanlikofisi#1998 (Eriflim: Temmuz 2012)
http://haber.gazetevatan.com/misirda-isyan-gu-
nu/355756/30/Haber (Eriflim: Temmuz 2012)
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
‹flletmeleri uluslararas›laflmaya yönelten sebepleri aç›klayabilecek, 
‹flletmelerin uluslararas› pazarlara girifl stratejilerini de¤erlendirebilecek, 
Uluslararas› pazarlara girifl yönteminin seçiminde etkili olan nedenleri tan›m-
layabilecek,
Girilecek uluslararas› pazarlar›n nas›l belirlendi¤ini aç›klayabileceksiniz.

‹çindekiler

• Uluslararas› Pazarlar
• Uluslararas› Pazarlara Girifl Karar›
• Uluslararas› Pazarlara Girifl 

Stratejileri
• ‹hracat
• Franchising
• Lisans Anlaflmalar›

• Sözleflmeli Üretim 
• Yönetim Sözleflmeleri
• Anahtar Teslimi Projeler
• Montaj Operasyonlar›
• Ortak Giriflim 
• Yabanc› Direk Yat›r›mlar
• fiirket Birleflmeleri ve Sat›nalmalar
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‹fiLETMELER‹ ULUSLARARASILAfiMAYA YÖNELTEN
SEBEPLER 
‹flletmelerin kendi kontrolleri dâhilinde baz› yönetim faktörleri bulundu¤u gibi
kendi kontrollerinde olmayan baz› çevresel faktörler de mevcuttur. ‹flletmeler bu
çevresel faktörlere uyum sa¤lamak durumundad›r. Yerel pazarlarda artan rekabet,
iç talepteki azalmalar, ülke ekonomisindeki sorunlar gibi etkenler sonucunda ifl-
letmeler d›fl pazarlara aç›lma ihtiyac›n› hissederler. D›fl pazarlara yönelerek bu pa-
zarlardaki f›rsatlar› de¤erlendirirler ve bu f›rsatlardan faydalanmak için faaliyete
geçerler. 

II. Dünya Savafl› sonras›nda uluslararas› pazarlar hükûmetler ve ifl çevreleri ta-
raf›ndan fark edilmeye bafllanm›flt›r. ‹fl çevreleri, d›fl pazarlardaki f›rsatlar›n fark›na
vard›ktan sonra hem ürünlerin hem de hizmetlerin uluslararas› ticareti sürekli bir
geliflme göstermeye bafllam›flt›r. Bu dönemde uluslararas› ticaret ve yat›r›mlardaki
geliflmeler ile uluslararas› ticaret yeni bir önem kazanmaya bafllam›flt›r. Baz› ülke-
ler, ihracat art›fl› sayesinde ödemeler dengesini kurmaya çal›fl›rken baz› ülkeler de
teknoloji transfer ederek geliflmelerini gerçeklefltirme yoluna gitmifllerdir. fiirketler,
uluslararas› ticaretin önündeki engeller kalkt›kça, sat›fl cirolar›n› ve kârlar›n› art›r-
mak için uluslararas› pazarlarda faaliyet göstermeye bafllam›fllard›r (Cengiz, Gegez,
Arslan, 2003, s.4). 

Küreselleflme sürecinde ise teknolojik geliflmeler ile birlikte iletiflimin kolaylafl-
mas› ve iletiflim yöntemlerinin h›zl› geliflimi, lojistik alan›ndaki geliflmeler, biliflim
teknolojisindeki geliflmeler ile dünya pazarlar›n›n entegrasyonu h›zlanm›flt›r. Böy-
lece, iflletmelerin sadece yerel pazarlarda de¤il, baflka ülkelerdeki pazarlarda da fa-
aliyet göstermesi yayg›nlaflm›flt›r. ‹flletmeler sadece yerel pazar› hedeflemek ile ye-
tinmemekte dünya çap›nda kendilerine hedef ülkeler veya bölgeler seçerek bura-
daki uluslararas› pazarlar› da hedef pazarlar›na eklemektedir. Küreselleflmenin
bafllang›c› ve geliflimi ile birlikte uluslararas› pazarlama faaliyetlerine kat›l›m ifllet-
meler için hayati bir önem tafl›maya bafllam›flt›r. Küreselleflmenin boyutu ilerledik-
çe iflletmelerin uluslararas› pazarlamaya bak›fl› da farkl›laflm›flt›r. Art›k, ço¤u sek-
törde küçük, orta ölçekli veya büyük firmalar iç ve d›fl pazar ayr›m› yapmamakta
tüm dünyay› tek bir pazar olarak de¤erlendirmektedir (Mahir, 2009).

Dünya ekonomisi, küresel köy gibi terimler, gezegenimizde yaflayan insanlar›n
birbirlerine ba¤›ml›l›¤›n› anlatmaktad›r. Günümüz koflullar›nda hiçbir ülkenin ken-
dini dünyadan ayr› tutamayaca¤› bir gerçektir. ‹flletmeler yerel pazarda, di¤er ye-
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rel iflletmelerin yan› s›ra yabanc› iflletmelerin de rekabeti ile karfl› karfl›ya kal›rlar.
Uluslararas› pazarlara girifl yaparak rakipleri ile rekabet ederler ve rakiplerinin re-
kabetine karfl› koyarlar. Uluslararas› pazarlamaya kat›lman›n di¤er önemli sebebi
ise pazar f›rsatlar›d›r (Vern Terpstra, 1988, s.3). 

Pazar doygunlu¤u, iflletmeleri uluslararas› pazarlara kat›lmaya zorlayan di¤er
bir faktördür. Baz› ülkelerin pazarlar› h›zla doygun hâle gelmektedir. Örne¤in, bir
ülkede televizyon, radyo veya otomobil üretim kapasitesi, ülke nüfusunun ihtiya-
c›ndan fazla olabilir. Bu tür ürünlerin üreticileri de uluslararas› pazarlara yönelme
ihtiyac›n› hissederler. Ülkelerin d›fl ticaret cari aç›klar› da iflletmelerin uluslararas›
pazarlara yönelmeleri için bir sebep oluflturabilir. Ülkeler, ithalat miktarlar› ihracat
miktarlar›ndan fazla oldu¤unda ve cari aç›k meydana geldi¤inde bunu kapatman›n
bir yolu olarak ihracat› art›rma ihtiyac› hissederler. Bu da iflletmelere ihracat yap-
malar› hâlinde hükümetler taraf›ndan destekler verilmesi sonucunu do¤urabilir. ‹fl-
letmeler s›f›r faizli krediler gibi çeflitli finansal avantajlardan ve desteklerden yarar-
lanmak amac›yla ihracata yönelebilirler. Uluslararas› pazarlara yönelmenin di¤er
bir sebebi ise küreselleflmedir. Theodore Levitt’e göre teknoloji, dünya pazarlar›n›
homojen hâle getirmifltir, bu yüzden flirket küresel olarak standardize edilmifl
ürünler üretmeli ve bunu tüm dünya genelindeki insanlara ayn› flekilde pazarlama-
l›d›r. Sanayileflmifl toplumlardaki tüketici ihtiyaçlar› h›zla birbirine benzer hâle gel-
mifltir. Dünyan›n farkl› yerlerinde çocuklar Nintendo ile oyunlar oynamaktad›r, in-
sanlar Sony Walkman ile müzik dinlemektedir (Jain, 1996, s.7). Ço¤u ürün ve ço-
¤u flirket için tüm dünya tek bir pazar hâline gelmifltir ve flirketler kendilerine re-
kabet tehdidi oldu¤u kadar büyüme potansiyeli sunan bu geliflmeden dünya pa-
zarlar›na aç›larak faydalanmak istemektedir.

Bu ba¤lamda, günümüzde birçok iflletme uluslararas› pazarlarda faaliyet göster-
meyi tercih etmektedir. Çünkü uluslararas› pazarlar tüm belirsizliklerine ve riskleri-
ne ra¤men yerel pazarlar ile k›yaslanmayacak kadar büyük ve çok boyutlu potan-
siyeller tafl›maktad›r. Bu potansiyeller, uluslararas› pazarlar› çekici hâle getirmekte-
dir. ‹flletmelerin yerel pazarlar d›fl›nda pazarlar aramas›n›n yerel pazarlardan kay-
naklanan itici sebepleri de olabilir. Yerel pazardaki demografik, ekonomik ve reka-
bet kaynakl› geliflmeler firmalar› d›fl pazarlar aramaya itebilir. Geliflmifl ülkelerin ye-
rel pazarlar›nda nüfus art›fl›n›n durmas›, rekabetin fliddetlenmesi, ürün hayat ömür-
lerinin k›salmas› bunlar aras›nda yer almaktad›r. Ayr›ca, iflletmeler büyüme strateji-
si gere¤i de yeni pazarlara girifl kararlar› verebilmektedir ve yeni pazar seçenekleri
aras›nda uluslararas› pazarlar da mevcuttur (Cengiz ve di¤erleri, 2003, s.13). 

Anlafl›ld›¤› gibi “uluslararas› pazarlama”, bir firman›n kaynak ve hedeflerini
uluslararas› pazar f›rsatlar›na odaklama sürecidir. Firmalar› bu sürece iten iki etken
vard›r: Birincisi büyüme ve yay›lma f›rsatlar›n› yakalayabilmek, ikincisi ise ayakta
kalmay› baflarabilmektir. Uluslararas› pazar f›rsatlar›n› yakalayamayan bir flirket,
güçlü küresel flirketler ile rekabete giremedi¤inden kendi iç pazar›n› bile kaybede-
bilir (Sezgin, 1993).

Di¤er yandan, uluslararas› pazarlara girme veya girmeme karar› al›n›rken de¤er-
lendirilen baz› faktörler vard›r. Firmalar, yerel pazar yeterli oldu¤unda uluslararas›
pazarlara girmemeyi tercih edebilirler. Böylece yabanc› bir pazara girmenin getire-
ce¤i çeflitli risklerden kaç›nm›fl olurlar. Bu riskler aras›nda yeni bir kültür ve dil, de-
¤iflken kur yap›lar›, politik ve yasal belirsizlik, farkl› tüketici ihtiyaçlar› ve istekleri,
ürün tasar›m›nda de¤ifliklik yapma gereklili¤inin ortaya ç›kmas› say›labilir. Yerel pa-
zarda kalma tercihinin yap›lmas›na teflvik eden bu sebeplere ra¤men birçok faktör
firmalar› uluslararas›laflmaya zorlamaktad›r: (Cengiz ve di¤erleri, 2003, s.18):
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• Küresel firmalar›n yerel pazarlara girerek kaliteli ve ucuz ürünleri tüketicile-
re sunmas› 

• Uluslararas› pazarlar›n firmalar için daha fazla f›rsatlar bar›nd›rmas› 
• Daha fazla say›da müflteri bulabilmek ve böylece üretimde ölçek ekonomi-

si yaratabilmek 
• Tek bir pazara ba¤l› kalmama iste¤i 
• Tüketicilerin yurt d›fl›na gittiklerinde de gittikleri yerde firman›n ürünlerini

bulabilme iste¤i 
Bu faktörler firmalar›n uluslararas› pazarlara girifllerini teflvik etse de firmalar

mecbur kalmad›kça uluslararas› pazarlara girifl için ad›m atmayabilmektedir. Ya-
banc› bir firmadan ortakl›k teklifinin gelmesi, iç pazar›n daralmas›, iç pazarda eko-
nomik s›k›nt›lar›n yaflanmas›, at›l kapasitenin varl›¤› gibi sebeplerden dolay› firma-
lar yabanc› pazarlara girmeye zorlanabilmekte ve girifl karar›n›n verilmesi çabuk-
laflmaktad›r. Firmalar›n genellikle tercih etti¤i yöntem uluslararas› pazarlamaya kü-
çük çapta bafllay›p daha sonra uluslararas› pazarlama faaliyetlerini geniflletmektir.
Bu sayede bafllang›çta risk düflük tutulur ve baflar› elde edildikçe büyümeye de-
vam edilir. E¤er bir firman›n üretim kapasitesi tümüyle kullan›lam›yorsa veya ka-
pasite art›rma imkân› varsa, uluslararas› pazarlara aç›lmak toplam sat›fllar›n ve kâ-
r›n artmas›n› sa¤layacakt›r (Mahir, 2009). Bununla birlikte,  uluslararas› piyasalar›n
geliflimi ile firman›n büyümesi de h›zlanacakt›r. ‹ç pazardaki sat›fllar mevsimsel
azalmalar gösteriyorsa durgun sezonlarda uluslararas› pazarlama faaliyetleri saye-
sinde üretim dengeli ve sürekli hâle getirilebilir. D›fl pazarlara yönelmek firman›n
iç pazardaki risklerini de azaltacakt›r. ‹ç piyasada talebin düflmesinden veya rakip-
lerin faaliyetlerinden daha az etkilenilecektir (Kozlu, 2003, s.29).

Emrah Cengiz, Ercan Gegez, F.Müge Arslan taraf›ndan yaz›lan Uluslararas› Pazarlara Girifl
Stratejileri, Der Yay›nlar›, ‹stanbul, 2003 adl› kitab› inceleyebilirsiniz. 

Uluslararas› pazarlarda faaliyet gösteren firmalar ne gibi yararlar elde edebilmektedirler,
tart›fl›n›z.

‹fiLETMELER‹N ULUSLARARASI PAZARLARA G‹R‹fi
STRATEJ‹LER‹
‹flletmeler, uluslararas› pazarlara çeflitli alternatif yöntemler kullanarak girifl yapar-
lar. ‹hracat seçene¤inde flirket, kendi ülkesinde üretip yabanc› ülkelere sat›fl yapar.
Türkiye’deki iflletmelerin tamam› düflünüldü¤ünde uluslararas› pazarlara girifl yön-
temlerinden en yayg›n olarak kullan›lan›n ihracat yöntemi oldu¤unu söylemek
mümkündür. Baflka bir yöntem ise sözleflmeye dayal› stratejiler izlenerek uluslara-
ras› pazarlara girifltir. Bu stratejiler, yabanc› flirketler ile yap›lan lisans anlaflmalar›,
yurt d›fl›nda bir flirkete sözleflmeli olarak üretim yapt›rma, yönetim sözleflmesi ile
yurt d›fl›nda ifl yapma, yurt d›fl›nda anahtar teslim projeler gerçeklefltirme ve yaban-
c› ülkede montaj yapmad›r. Bir di¤er seçenek ise yurt d›fl›nda yat›r›mlar yaparak
uluslararas› pazara girifltir. Yat›r›ma dayal› uluslararas› pazarlara girifl stratejileri; ya-
banc› bir flirket ile ortak giriflim yaparak yeni bir flirket kurma, yabanc› bir flirket ile
birleflme veya onu sat›n alma ve yurt d›fl›nda do¤rudan yat›r›m yapma yöntemlerin-
den oluflur. ‹zleyen bölümlerinde bu yöntemler ayr›nt›l› olarak incelenecektir.

Uluslararas› Pazarlara Girifl Yöntemleri hakk›nda detayl› bilgi için Esin Can Mutlu, Ulus-
lararas› ‹flletmecilik-Teori ve Uygulama, 3.Bask›, Beta Yay›nlar›, ‹stanbul, 2008 kitab›n› in-
celeyebilirsiniz. 
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‹hracat 
Birçok iflletme uluslararas› pazara girmek için en önce ihracat stratejisini benimse-
mektedir. Birçok küçük iflletme için uluslararas› pazarlarda mallar›n› satman›n tek
ve yegâne yolu ihracat olarak görülmektedir (Kotobe ve Helsen, 1998, s.250). ‹h-
racat en az düzeyde taahhüt ve kaynak tahsisinin yan›nda sa¤lad›¤› avantajlar ve
riskinin az olmas› sebebi ile birçok iflletme için uygun olmaktad›r. 

‹hracat, firman›n kendi ürünlerinin veya baflka firmalara ait mal ve hizmetlerin
d›fl pazarlara sunulmas› ve bu pazarlarda sat›lmas›d›r. Firmalar›n büyük ço¤unlu¤u
uluslararas› pazarlama faaliyetlerine ihracat yapmakla bafllarlar. ‹hracat, uluslarara-
s› pazarlara girmenin en kolay yöntemidir ve firmalar›n uluslararas› pazarlarda tec-
rübe edinebildikleri önemli bir girifl stratejisidir. Ülke ekonomisi ve firmalar için
büyümeyi sa¤layan önemli bir unsurdur. ‹hracat yerel pazarlar›n daralmas› ve
mevsimlik dalgalanmalar karfl›s›nda firmalara alternatif pazar imkân› sa¤lar. Firma-
lar genellikle ihracata yönelebilmek için organizasyon yap›lar›nda ve ürünlerinde
büyük de¤ifliklikler yapmak zorunda kalmazlar, ihracat yaparak sat›fllar›n› art›rd›k-
lar›ndan dolay› üretim ve pazarlamada ölçek ekonomileri olufltururlar. ‹hracat, di-
¤er pazara girifl yöntemleri aras›nda en az risk tafl›yan uluslararas› pazarlara girifl
yöntemidir ve nispeten düflük yönetimsel ve finansal kaynak gerektiren bir seçe-
nektir. Dünya çap›ndaki uluslararas› pazarlar›n firman›n bulundu¤u yerel pazara
göre büyüklü¤ü, yüksek sat›fl hacmi ve kâr potansiyeli, birbirinden farkl› pazarla-
ra yönelmenin firma için riski azaltmas›, dünyada doymam›fl pazarlar›n varl›¤› gibi
faktörler ihracat› çekici hâle getirmektedir (Cengiz ve di¤erleri, 2003, s.29).

Di¤er bir yaklafl›ma göre, firmalar›n ihracata bafllamas› için motive edici sebep-
ler aras›nda flunlar say›labilir: Beklenmeyen yurt d›fl› siparifllerinin al›nmas›, daha
yüksek kâr hedefleri, sat›fllar› art›rma hedefi, araflt›rma ve gelifltirme maliyetlerini
daha büyük bir sat›fl hacmine yayma iste¤i, üretim kapasitesinin fazlal›¤›n› kulla-
nabilme imkân› ve çeflitlendirme sayesinde daha istikrarl› bir yap›ya kavuflabilme
iste¤i. Bununla birlikte, uluslararas› pazarlamaya bafllaman›n temel sebebi olarak
firman›n yerel pazar›n›n doygun hâle gelmesi ve uluslararas› aç›l›m›n sat›fl gelirle-
rini zamanla art›rabilmesi de gösterilmektedir (Ahmed, Julian, Baalbaki ve Hadidi-
an, 2006, s.661).

‹hracat miktarlar›n›n art›r›lmas› için küresel rekabette baflar›l› olmak gereklidir.
‹hracatta dünya ülkeleri ile rekabet edebilmek için ihracat pazarlamas› faaliyetleri-
ne önem verilmelidir. Uluslararas› pazarda tüketici ihtiyaç ve isteklerine uygun ola-
rak üretilmifl kaliteli ürünleri uygun maliyetler ile tüketiciye sunmak hedeflenme-
lidir. ‹hracat için pazarlama araflt›rmas› yap›l›rken hedef pazardaki talebin büyük-
lü¤ü, iç pazardaki arz›n büyüklü¤ü ve talebin ithalat ile karfl›lanma oran› belirlen-
melidir. Taleplerin, maliyetlerin ve rekabet durumunun iyi araflt›r›lmas› fiyatland›r-
man›n do¤ru yap›labilmesini sa¤layacakt›r. Firmalar›n ihracata bafllama aflamas›n-
da uygun bir ifl plan› oluflturmas› faydal› olabilir. Bu planda firma analizleri, pazar
analizleri, rekabet analizleri, ürün, fiyat ve da¤›t›m kararlar› yer alabilir. Firmalar
gerekli analizlerin yap›ld›¤› bu aflamadan sonra ihracat için nas›l bir organizasyo-
nel yap› içerisinde faaliyet göstereceklerini, üretimlerini ihracat için nas›l planlaya-
caklar›n›, üretim kapasitelerinin ne kadar›n› ihracata ay›rabileceklerini, hangi ya-
banc› pazarlara girifl yapacaklar›n›, bu pazarlara hangi ürünleri ne flekilde sunacak-
lar›n›, da¤›t›m kanallar›n›n nas›l flekillenece¤ini, fiyatland›rman›n nas›l yap›laca¤›-
n›, tutundurma faaliyetlerinin nas›l yürütülece¤ini belirleyerek kendilerine uygun
bir ihracat stratejisi ortaya koyabilirler (Mahir, 2009).
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Uluslararas› pazarlama
faaliyetleri içinde en kolay
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ülkeye sat›lmas› olarak
tan›mlanabilir.



‹hracat flekillerini do¤rudan veya dolayl› olarak iki temel bafll›k alt›nda incele-
mek mümkündür. Bu iki farkl› ihracat flekli aras›ndaki fark ihracatç› firman›n ken-
disi ile ithalatç› firma veya yabanc› pazardaki tüketici aras›ndaki ifl ak›fl›n› nas›l ger-
çeklefltirdi¤i ile ilgilidir (Albaum, Strandskov ve Duerr, 1998, s.208). Do¤rudan ih-
racat yönteminde ihracatç› firma müflterileri ile bizzat ya da kendisi ad›na hareket
eden bir flah›s veya iflletme sayesinde do¤rudan ifl ak›fl›n› gerçeklefltirirken dolayl›
ihracat yönteminde ihracatç› firma ile ithalatç› firma veya tüketici aras›nda arac›lar
bulunmaktad›r. Bu arac›lar›n oynad›klar› roller çeflitlidir. ‹hracat yönetimi firmalar›
tüm ihracat ifllemlerini yürütebilirken komisyoncular sadece ihracatç› firma ile al›-
c› firmay› bir araya getirmekle yetinebilirler. 

Bununla birlikte, bir firma ihracat yapmak için baflka bir flirket ile iflbirli¤i yap-
t›¤›nda ortaklafla ihracattan söz edilir. Ortaklafla ihracat, literatürde bir dolayl› ihra-
cat türü olarak veya dolayl› ve do¤rudan ihracata ek olarak üçüncü bir ihracat tü-
rü olarak da incelenmektedir (Douglas ve Craig, 1995, s.155).

Do¤rudan ihracat ve dolayl› ihracat›n baz› avantaj ve dezavantajlar› da söz ko-
nusudur. Bunlar özetle Tablo 4.2’de gösterilmektedir. 

‹flletmeler uluslararas› pazarlara do¤rudan ihracat yöntemiyle giriflini hangi flekillerde
yapmaktad›rlar, araflt›r›n›z.

Dolayl› ‹hracat Do¤rudan ‹hracat

Avantajlar • S›n›rl› taahhüt

• Düflük risk

• Esneklik 

• Pazar ile daha iyi temas

• Daha fazla kontrol imkân› 

• Daha iyi sat›fl çabas› 

Dezavantajlar • F›rsat kayb› potansiyeli 

• Yetersiz kontrol imkân› 

• Pazar ile temas eksikli¤i 

• Sat›fl organizasyonuna yat›r›m 

• Yabanc› pazarlara taahhüt 

gereklili¤i
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‹hracat Türleri

     Dolayl› ‹hracat

- ‹hracat Ticaret Firmalar›
- ‹hracat Yönetimi Firmalar›
- Yerli Tüccarlar
- Yabanc› Tüccar ve Temsilciler
- Kooperatif Organizasyonlar
- Piggyback Pazarlama
- ‹hracatç› Birlikleri
- Komisyoncular

     Do¤rudan ‹hracat

- ‹hracat Departman›
- ‹hracat Sat›fl fiubesi
- Yurt D›fl› Sat›fl Bürolar›
- Yurt D›fl› Sat›fl Bayileri
- Gezici Sat›fl Acentalar›
- Yurt D›fl›ndaki Distribütörler
- Toptanc›lar, Perakendeciler

Ortaklafla ‹hracat

Hedef ülkede
yer alan
arac›lar

‹hracatç›n›n
kendi ülkesinde
yer alan arac›lar

Dolayl›, Do¤rudan
ve Ortaklafla
‹hracat Kanallar›

Tablo 4.1
Do¤rudan ‹hracat ve
Dolayl› ‹hracat›n
Baz› Avantaj ve 
Dezavantajlar›

Kaynak: Douglas ve
Craig, 1995, s.156.
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Sözleflmeye Dayal› Uluslararas› Pazarlara Girifl Stratejileri
Önceki bölümlerde bir uluslararas› pazarlara girifl stratejisi olarak incelenen ihra-
cat, üreticinin kendi ülkesinde üretim yaparak ürünlerini uluslararas› pazarlara sat-
mas› yöntemiydi. Uluslararas› pazarlara girifl stratejilerinin ileriki safhalar›nda flir-
ketler, yurt d›fl›ndaki flirketler ile sözleflmeye dayal› iflbirlikleri yaparak veya onlar-
la ortakl›klar kurup birlikte yat›r›mlar yaparak yurt d›fl›nda üretim gerçeklefltirebi-
lirler. fiekil 4.2’de çeflitli uluslararas› pazarlara girifl stratejilerinin uluslararas›laflma
derecesi aç›s›ndan karfl›laflt›r›lmas› görülmektedir. Çeflitli stratejilerde yönetimin
kat›l›m› ve sermayenin kat›l›m› farkl› derecelerde gerçekleflebilir:

Lisans anlaflmalar›, yönetim sözleflmeleri, sözleflmeli üretim ve ortak yat›r›m
stratejileri “stratejik ortakl›klar” olarak de¤erlendirilebilir. Bunun yan› s›ra baz› ça-
l›flmalarda ihracat d›fl›ndaki uluslararas› pazarlara girifl stratejilerinden lisans anlafl-
malar›, franchising, anahtar teslim projeler, yönetim sözleflmeleri, sözleflmeli üre-
tim ve montaj operasyonlar› gibi yöntemler “sözleflmeye dayal› uluslararas› pazar-
lara girifl stratejileri”, ortak giriflim, yurt d›fl›nda do¤rudan yat›r›m, uluslararas› pa-
zarlarda birleflme ve sat›n almalar gibi yöntemler ise “yat›r›ma dayal› uluslarara-
s› pazarlara girifl stratejileri” olarak grupland›r›labilmektedir. 

Lisans Anlaflmalar› 
Lisans verme yöntemi ile uluslararas› pazarlara giriflte belirli bir ülkedeki bir flirket
(lisans veren-licensor) baflka bir ülkedeki bir flirket veya flah›s ile (lisans alan-licen-
see) bir sözleflme imzalayarak kendine ait baz› fleylerin kullan›m hakk›n› sa¤layan
lisans› (license) verir. Bir lisans, patent gibi fikrî haklar›n kullan›m›n› veren bir söz-
leflmedir. Uluslararas› pazarlarda lisans verme yöntemi çeflitlendirme ve büyüme-
nin bir arac› olarak ilgi görmektedir. (Kirpalani, 1985, s.311)
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Yabanc›
Ülkede

SERMAYEN‹N
DA⁄ILIMI

Üreticinin
Kendi

Ülkesinde

Üreticinin
Kendi

Ülkesinde
YÖNET‹M‹N KATILIMI Yabanc›

Ülkede

‹hracat

Lisans Anlaflmas›

Franchising

Ortak Giriflim

Yabanc› fiube

Yurtd›fl›nda Üretim

Ba¤l› fiirket

fiekil 4.2

Uluslararas›laflma
Derecelerinin
Karfl›laflt›r›lmas›

Kaynak: Albaum,
Strandskov ve
Duerr, 1998, s.262.



Yukar›daki flekilde belirtilen haklar belirli yabanc› pazarlarda kullan›lmas› için
verilebilmekte veya lisans alanlar birkaç ülkede veya belirli bir k›tan›n tamam›nda
bu haklara sahip olabilmektedirler (Mutlu, 2008, s.106).

Lisans anlaflmas› ile birlikte endüstriyel veya ticari uzmanl›k bir bedel karfl›l›¤›n-
da sat›ld›¤› veya kiraland›¤› gibi bunun yan› s›ra markalar›n, logolar›n da kullan›-
m›na yetki verilmektedir. Böylece, lisans veren iflletme, yurt d›fl›nda yerel bir üre-
tici olan lisans alan iflletmeye üretim ve sat›fl yetkisi vermektedir. 

Lisans alan flirket, lisans verene royalti olarak adland›r›lan bedel ile birlikte bafl-
ka baz› ücretler ödeyebilir. Baz› durumlarda lisans anlaflmalar› karfl›l›kl› lisans al›fl-
veriflini içerir. Her iki taraf da birbirlerine bilgiler, ticari haklar ve patentler gibi de-
¤erleri karfl›l›kl› olarak verir. Lisans verme ihracat ve yurt d›fl›nda do¤rudan yat›r›m
stratejileri aras›nda bir orta yoldur ve her ikisinden de ögeler içerir. Lisans veren
sözleflmeye konu olan unsurlar› ihraç ederken asl›nda bir yat›r›m yapmaktad›r (Al-
baum ve di¤erleri, 1998, s.283). Lisans anlaflmas› uluslararas› flirketin ana merkezi
ile onun yabanc› pazarlarda yer alan ba¤l› kurulufllar› aras›nda yer alabilir veya
uluslararas› iflletme ile yabanc› pazardaki bir özel sektör flirketi ya da devlet ifllet-
mesi aras›nda da olabilir (Mutlu, 2008, s.157). 

Uluslararas› pazarlara giriflte lisans verme stratejisi günümüzde yayg›n bir flekil-
de kullan›lmaktad›r. Japonya’da sat›lan ilaçlar›n %50’si Avrupa ve ABD flirketlerinin
lisans› alt›ndad›r. Coca-Cola 30 ülkede 200 lisans alana marka ad›n› lisans verme yo-
luyla kulland›rmaktad›r. Disney firmas› da karakterlerinin oyuncaklarda, giyimde,
ev tekstilinde, saatlerde vs. kullan›m›na izin veren büyük bir lisans verendir.

Lisans Anlaflmalar›n›n “lisans veren” için avantaj ve dezavantajlar› neler olabilir? Araflt›r›n›z.

Franchising 
“Franchising” kelimesinin dünya literatüründe yerel karfl›l›klar› yoktur ve bu ne-
denle tüm dillerde ayn› flekilde kullan›lmaktad›r. Kelime, ‹ngilizcedeki serbest b›-
rakmak anlam›na gelen “to free” kelimesinden türetilmifltir. Franchise, belirli bir
bölgede bir firman›n ürününü veya hizmetini satmak için verilmifl olan yasal izin-
dir (Mutlu, 2008, s.109).

Franchising lisans anlaflmalar›n›n özel bir türüdür. Lisans anlaflmalar›nda lisans
veren, yabanc› bir flirketin kendi ürününü bir bütün olarak üretmesine izin verir-
ken (örne¤in, ‹ngiliz Massey Ferguson firmas›n›n traktörlerinin Türkiye’de üretimi
için Uzel Makina fiirketi’ne verdi¤i lisans) franchise anlaflmas›nda franchise veren
(franchisor) franchise alana (franchisee) nihai ürününün belirli baz› bileflenlerini
(parça, malzeme vs.) tedarik eder. Franchise anlaflmalar› için en yayg›n olarak bi-
linen örnekler alkolsüz içecek ve fast food perakendecili¤i sektörlerindedir. Örne-
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Teknoloji, teknik
uzmanl›k (know-how),

üretim süreçleri
(patentli veya

patentsiz)

Ürün ve/veya
tesis tasar›m›

Marka ve logolar,
telif haklar›, ticari

unvanlar

Pazarlama bilgisi ve
süreçleri Bilgiler ve ticari s›rlar

Bir Lisans›n
‹çerebilece¤i Haklar 

Kaynak: Albaum,
Strandskov ve
Duerr, 1998, s.281.
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¤in, Coca Cola’n›n franchise verdi¤i fliflelemecilerden oluflan dünya çap›nda bir a¤›
mevcuttur. McDonald’s ve Kentucky Fried Chicken da dünya çap›ndaki pazarlara
franchising sistemi ile yay›lm›fllard›r (Albaum ve di¤erleri, 1998, s.283).

Franchising sözleflmesi ile franchise veren franchise alana kendi ad›na ifl yap-
ma imkân›n› belirli bir ücret karfl›l›¤›nda verir. Bu bedel lisans anlaflmalar›nda ol-
du¤u gibi “royalti” olarak adland›r›l›r ve sat›fllar›n belirli bir yüzdesinden oluflur.
Franchising uluslararas› pazarlara girifl stratejileri aras›nda en h›zl› büyüme göste-
renidir. ABD ekonomisinde oldukça önemli bir yeri vard›r, bu ülkede perakende
sat›fllar›n yaklafl›k %40’› ve gayri safi milli has›lan›n %10’u franchising sisteminden
gelmektedir. Franchising’in popülerli¤inin ve baflar›s›n›n sebeplerinden birisi franc-
hise alan›n bir giriflimci gibi sermayesini ifline yat›rmas›na ra¤men yeni bir ürün ge-
lifltirmek, yeni bir iflletme kurmak, ürünü pazarda tan›tmak ve satmak için büyük
çabalar harcamak zorunda kalmamas›d›r. Franchise veren ise franchise alan firma-
n›n finansal gücünden, insan kaynaklar›ndan, yerel pazar bilgisinden vs. faydala-
n›r ve riskleri paylaflm›fl olur. Franchising bundan dolay› baz› sektörler için çok ba-
flar›l› bir ifl modelidir. Dünya çap›nda üretim sektörünün nispeten önemini kaybet-
mesi ve hizmet sektörünün ön plana ç›kmas› franchising’in geliflimini h›zland›rm›fl-
t›r. Belirli bir sermayesi olan fakat bir ifl deneyimi olmayan küçük iflletmeler ve bi-
reysel giriflimcileri teflvik etmekte ve onlara haz›r, kendini ispatlam›fl ifl modelleri
ile çal›flma imkân›n› vermektedir.(Cengiz ve di¤erleri, 2003, s.70).

Franchise veren franchise alana flu destekleri de sa¤lar: 
1. Merkezî sat›n alma: Franchising sözleflmesinde genellikle bununla ilgili bir

madde yer al›r, sat›n almalar belirli tedarikçilerden ve üreticilerden yap›l›r.
2. ‹letiflim: Franchise veren, franchise sistemi içerisindeki taraflar›n yeterli ve

do¤ru iletiflim kurmas›n› sa¤lar. Bu sayede görevler ve stratejiler paylafl›l›r.
Franchise veren kurulufllardan ço¤unlu¤unun franchise alanlar ile iletiflimi
sa¤lamakla ve olumlu iliflkileri korumakla görevli “franchise iliflkileri perso-
neli” vard›r.

3. ‹fl yard›m›: Franchise veren, franchise alanlara hedef pazar analizi, sat›fl
tahminleri ve analizi, yeni ürün gelifltirme, ürün iyilefltirme gibi hizmetler su-
nar (Roh ve Yoon, 2009, s.89).

Görüldü¤ü gibi Franchising düflük sermaye yat›r›m› ile uluslararas› pazarlara
aç›lmak isteyen flirketler için ideal bir yöntemdir.

Franchising yönteminin avantaj ve dezavantajlar› neler olabilir, araflt›r›n›z.

Sözleflmeli Üretim 
Sözleflmeli üretim yönteminde, uluslararas› iflletme, ürünleri d›fl pazarda yerel bir
üreticiye yapt›r›rken pazarlama faaliyetlerini kendisi üstlenir. Böylece uluslararas›
iflletmenin yurt d›fl› pazar›nda bir üretim birimi kurmas›na gerek kalmaz. Üretimi
gerçeklefltirecek olan yerel üreticinin ürünü, hedeflenen kalite ve standartlarda
üretebilme yetene¤ine sahip olmas› gerekir (Mutlu, 2008, s.114) . 

Sözleflmeli üretim lisans ile üretim ve do¤rudan yat›r›m aras›nda bir orta yoldur.
Uluslararas› pazarlara girmek isteyen flirket, yabanc› pazardaki bir üreticiye ürün-
lerinin üretimini sözleflme ile yapt›r›r. Sözleflmeli üretim yöntemi, bir tür d›fl kay-
nak kullan›m› (outsourcing) yöntemidir. Ürünler, üretimin yap›ld›¤› ülke pazar›n-
da veya baflka bir uluslararas› pazarda yine ana flirket taraf›ndan pazarlan›r ve da-
¤›t›l›r. Sözleflme, genellikle yurt d›fl›ndaki üreticiye teknoloji transferi ve teknik yar-
d›m› da içerir. Örne¤in, 1996 y›l›nda Tayvan’da Acer flirketi ürünlerinin büyük bir
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k›sm›n› Apple gibi di¤er bilgisayar üreticileri için üretmifltir ve bu ürünler al›c›lar›n
markalar› ile sat›lm›flt›r. Benzer flekilde IBM, Hewlett-Packard, ve Digital Equip-
ment da asl›nda SCI Systems, Solectron ve Merix gibi sözleflmeli üreticiler taraf›n-
dan üretilmektedir (Albaum ve di¤erleri, 1998, s.285) .

Birçok Amerikan k›yafet üreticisi ve perakendecisi, Amerika Birleflik Devletleri
pazar›nda fiyat rekabetini sürdürebilmek için denizafl›r› ülkelerde sözleflmeli üre-
tim yapt›rmaktad›r. Sözleflmeli üretim ayr›ca, büyük yerel pazarlara ve pazarlama
ve lojistikte üstün yeteneklere sahip küresel flirketler için de tercih edilebilir bir
yöntemdir. (Toyne ve Walters, 1989, s.337)

Sözleflmeli üretim, yurt d›fl› pazarlara girmek isteyen bir flirket için minimum
risk ile bir bafllang›ç yapabilme f›rsat› sunar. Zamanla flirket pazardaki potansiyeli
tecrübe edip de¤erlendirdikten sonra, pazara kal›c› olarak girmek isterse burada
bir üretim tesisi kurmas› daha kolay olacakt›r çünkü flirket pazara zaten girifl yap-
m›flt›r, ürünlerini kendi markas› ile pazarlamaktad›r ve rakipleri karfl›s›nda bir yer
edinmifltir. Üretimi gerçeklefltirecek olan yerel firma üründe kalite standartlar›n›
yakalayabilmek için gerekli finansman ve insan kayna¤› altyap›s›na sahip olmal›-
d›r. Uluslararas› firma kendi ülkesinde üretim ve lojistik maliyetleri yüksek ise (ör-
ne¤in Almanya’da veya ABD’de oldu¤u gibi) ise maliyetlerin daha düflük oldu¤u
yabanc› ülkelerde sözleflmeli üretim yapt›rmak iyi bir seçenek olabilir. Avrupal›
birçok flirket bu yöntem sayesinde maliyetlerini düflürerek dünya pazarlar›nda re-
kabet flans› yakalamaktad›r. Uluslararas› firma, araflt›rma gelifltirme (Ar-Ge), tasa-
r›m, pazarlama, sat›fl ve müflteri iliflkileri faaliyetlerini yürütür ve bu konularda tam
kontrolü elinde tutar. Yurt d›fl›ndaki flirket sadece onun ad›na üretim faaliyetini
gerçeklefltirmektedir. Baz› durumlarda, makine üreticisi flirketlerin yapt›¤› gibi
uluslararas› flirket Ar-Ge, pazarlama, sat›fl gibi faaliyetlerin tümünü yürütürken bir-
çok alt parçadan meydana gelen ürününün bu alt parçalar›n›n üretimini, yurt d›-
fl›nda maliyetlerin ucuz oldu¤u yerlerde gerçeklefltirir. Daha sonra parçalar› bu
üreticilerden toplay›p kendi ülkesinde montaj yapar. Böylece katma de¤er yaratan
araflt›rma gelifltirme, tasar›m, pazarlama gibi faaliyetler ana flirket taraf›ndan yerine
getirilirken katma de¤eri nispeten düflük olan üretim faaliyeti, yurt d›fl›ndaki flirket-
lerce gerçeklefltirilir. Ana flirket, üretici flirkete genellikle üretilen birim bafl›na be-
lirli bir tutar öder. (Mahir, 2009) 

Bununla birlikte, bazen yerel pazarda yeterli niteliklere sahip üretici bulunma-
s› zor olabilir. Yerel bir üreticinin e¤itilmesi y›llar alabilir (Toyne ve Walters, 1989,
s.339). Yabanc› pazarlara hizmet etmenin di¤er tüm yöntemleri gibi sözleflmeli
üretimin da baz› avantajlar› ve dezavantajlar› bulunabilmektedir. Bu yöntemde
uluslararas› flirket, isterse sözleflmeyi süresi bitti¤inde yenilemeyebilir. Bu nedenle
sözleflmeli üretim, özellikle politik aç›dan istikrars›z ve riskli pazarlar için uygun
bir uluslararas› pazarlara girifl stratejisidir. Sözleflmeli üretimi gerçeklefltiren yerel
firman›n üretim teknolojisini ö¤renerek bir süre sonra rakip bir firmaya dönüflme-
si ihtimali göz önüne al›nd›¤›nda, sözleflmeli üretimin genellikle üretim teknolojisi
kolayl›kla taklit edilemeyen ve ticari ismi ve markas›n› koruyabilen uluslararas› flir-
ketler için küçük fakat riskli pazarlara giriflte tercih edilebilecek bir yöntem oldu-
¤u söylenebilmektedir (Karafak›o¤lu, 2000, s.203). 

Yönetim Sözleflmeleri
Yerel bir firman›n sermaye sa¤layan yabanc› yat›r›mc›ya yönetim konusunda bilgi
trasferi sa¤lamas›d›r. Yerel firma, kendi ürününden çok idare hizmeti veya yöne-
tim hizmeti ihraç eder. Hilton tüm dünyadaki otellerini bu flekilde yapt›¤› anlaflma-
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larla idare etmektedir. Bu strateji d›fl pazarlara giriflte oldukça düflük bir riske sa-
hiptir (Kotler ve Armstrong, 1994, ss.563-564; Sert, 2008). Sözleflmeli yönetim be-
lirli bir ücret karfl›l›¤›nda olabilece¤i gibi kâr pay› alma, belirli bir fiyatla gelecekte
iflletmenin ortaklar›ndan olma veya bu üç durumun bileflimi fleklinde olabilmekte-
dir (Cengiz ve di¤erleri, 2003, s.116).

Yönetim sözleflmeleri, genifl anlamda bilgi transferi sa¤layan sözleflmeler gru-
buna sahip olmakla birlikte ayn› grupta yer alan lisans sözleflmesi ve dar anlamda
bilgi transferi sözleflmelerinden farkl›d›r (Cengiz ve di¤erleri, 2003, s.116).

Tek bafl›na düflünüldü¤ünde yönetim sözleflmeleri, hedef ülkeye düflük riskli
bir girifl sa¤layabilir. Fakat elde edilecek olan gelir k›s›tl› sözleflme süreleri ile s›n›r-
l› kalmaktad›r. Bu strateji di¤er yöntemler ile kullan›ld›¤› zaman her iki taraf aç›s›n-
dan da avantaj sa¤layacak bir yap›ya sahiptir (Abalkhanov, 2003, ss.46-47).

Bununla birlikte, yönetim sözleflmeleri, yönetim firmas› için elemanlar›n› e¤itim
için baflka bir firmaya tahsis ederek olumsuz durumlarla karfl› karfl›ya kalmalar›na
neden olabilmektedir. Yine sözleflme, yeni malzeme ve teknoloji sat›fl› gibi as›l ko-
nusu d›fl›na ç›karsa sorunlar yaflanabilmektedir (Özer, 2003, s.77).

Anahtar Teslimi Projeler
Anahtar teslim projeler (turnkey projects) yönetim sözleflmesinin bir benzeri ola-
rak görülebilir. Bu yöntemde uluslararas› pazardaki ana firma yabanc› pazardaki
yerel bir üretici için bir üretim tesisinin inflaat› ve kurulmas›, personelin e¤itimi ve
fabrikan›n ilk olarak çal›flt›r›lmas› faaliyetlerini içeren bir hizmet verir. Müflteri böy-
lece sistemin kurulmas› ve ilk iflletim tecrübelerinden sonra, bütün bir operasyo-
nel sistemi ve bu sistemin çal›flt›r›lmas› için gerekli bilgileri ve becerileri edinmifl
olur (Albaum ve di¤erleri, 1998, s.287). Bu bak›mdan, anahtar teslim projelerin as-
l›nda bir tür lisans anlaflmas› oldu¤u da düflünülebilmektedir. 

Anahtar teslim projelerde tüm bir sistem (iflletme, fabrika gibi) bir bütün olarak
iflletmeye haz›r hâlde müflteriye sunulur. Böylece müflteriye tamamlanm›fl, çal›flan,
tüm eksiklikleri ve aksakl›klar› giderilmifl bir tesisin anahtar› teslim edilmektedir.
Anahtar teslim projeleri müflterinin, tüm bir sistemi bir bütün hâlinde, iflletime su-
nulacak flekilde teslim almas› demektir. ‹htiyac› karfl›layacak çözümün bir sistem
olarak sat›n al›nmas› demek, sistemin iflletim ve bak›m›n›, sistemi iflletecek perso-
nele gerekli becerilerin verilmesi, gerekli tüm e¤itim ve deste¤in sunulmas›n› içer-
mektedir. Sistem al›m› ile sözleflme sona erdi¤i zaman kurulmufl olan sistem müfl-
terinin mülkiyetine geçmektedir. Baflka bir ifade ile müflteriye tüm aksakl›klar› ve
eksiklikleri giderilmifl iflleyen bir projenin anahtar› teslim edilmektedir (Sert, 2008).

Bu yöntem, sözleflmeye konu olan projenin büyüklü¤ü ve çok yönlü yap›s›n-
dan dolay› di¤er kat›l›m yoluyla gerçeklefltirilen faaliyetlerden ayr›lmaktad›r. Bu
tür projeler genellikle çok büyük projelerdir ve milyonlarca dolarl›k yat›r›m› ifade
eder. Bu nedenle bu tür faaliyetleri birkaç büyük firma birleflerek yerine getirebil-
mektedir. (Erenler, 2001, s.87).

Anahtar teslim projelerle çok karmafl›k üretim süreçleri için gerekli olan bilgi ve
beceri nispeten ekonomik bir flekilde temin edilmifl olur. Yabanc› firmalara do¤ru-
dan yat›r›m›n yasak oldu¤u veya s›n›rlamalar›n getirildi¤i durumlarda, firmalara
uluslararas› pazarlara aç›lmada yard›mc› olmaktad›r. Ayr›ca bu yöntem do¤rudan
yat›r›m stratejisine nazaran daha az riskli olmaktad›r (Cengiz ve di¤erleri, 2003,
ss.103-104).

Bu stratejinin avantajlar› yan›nda dezavantajlar› da bulunmaktad›r. Bunlar ise
al›c›n›n sözleflmeye minimum kat›l›m› nedeniyle tesise olan aflinal›¤› k›s›tl› olacak-
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t›r. Bir di¤eri ise anahtar teslim ifllemi kontrat›n›n maliyeti, projedeki baz› unsurla-
r›n ayr›ca kontratland›r›lmas› maliyetinden daha yüksek olabilir olmas›d›r (Özer,
2003, s.74).

Anahtar teslimi yap› sözleflmelerinin avantaj ve dezavantajlar› neler olabilir, tart›fl›n›z.

Montaj Operasyonlar›
Bu stratejide firma kendi ürününe ait olan parçalar›n bir k›sm›n› veya tamam›n›
kendi ülkesinde üretmekte, daha sonra ise bu parçalar› d›fl ülkeye göndermekte,
bu parçalar d›fl ülkede bir araya getirilmekte ve nihai ürün ortaya ç›kmaktad›r
(Terpstra ve Sarathy, 1991, s.382). Montaj, ana firmadan gönderilen mallar›n, par-
çalar›n ve girdilerin nihai ürünü oluflturmak amac›yla d›fl pazarlarda birlefltirilme
sürecidir (Cengiz ve di¤erleri, 2003, s.127).

‹hracat yerine bu stratejinin tercih edilmesi için parça veya girdilerin tafl›ma ma-
liyetlerinin, nihai mamulün tafl›ma giderlerine göre daha düflük olmas› gerekir. Ay-
r›ca yine bu stratejinin ihracat yerine seçilmesinin nedeni, nihai ürünlerden yüksek
gümrük vergilerinin al›nmas›d›r (Karafakio¤lu, 1997, ss.204-205).

Motor ve araç üreten flirketler bu stratejiyi oldukça fazla kullanmaktad›rlar. Ör-
ne¤in Generel Motors (GM) araçlar› için ihtiyac› olan parçalar› Amerika, Almanya,
‹ngiltere, Brezilya ve Avusturya’da üretmektedir. Yine GM gibi Avrupal› ve Japon-
yal› otomobil üreticileri bu stratejiyi kullanmaktad›rlar (Hennessey ve Jeannet,
1988, s.283).

Montaj üretimi ile firmalar flu avantajlar› elde etmektedirler: Düflük tafl›ma ma-
liyeti, düflük gümrük vergileri, firman›n hedef d›fl pazar›n gereksinimlerine daha
h›zl› ve kolay cevap verebilmesi, iflçi ve malzemelere iliflkin maliyet avantaj› ve
do¤rudan yat›r›m yapmadan önce pazardaki risklere karfl› tecrübe sahibi olmak
(Cengiz ve di¤erleri, 2003, ss.133-134). Bu strateji ile iflletmeler maliyet ve vergi
avantaj› sa¤lamaktad›rlar. ‹flletmeler pazarlama faaliyetlerini kendileri yapt›¤› için
pazarlama alan›nda çok iyi bir alt yap›ya sahip olmalar› gerekmektedir. Bu alanda
sahip olunan bilgi ise stratejinin baflar›ya ulaflmas›nda oldukça önemli olmaktad›r.
Di¤er yandan, montaj ana flirketin yurt d›fl›nda kendi tesisini kurmas›n›n yan› s›ra
oradaki yerel bir flirkete lisans vermesi yoluyla da gerçeklefltirilebilir. Lisans veril-
mesi hâlinde, yurt d›fl›nda do¤rudan yat›r›m yapmak zorunlulu¤u ortadan kalkabil-
mektedir (Karafak›o¤lu, 1997, s.202).

Yat›r›ma Dayal› Uluslararas› Pazarlara Girifl Stratejileri 
Yat›r›ma dayal› uluslararas› pazarlara girifl stratejileri aras›nda “ortak giriflimler”,
“uluslararas› birleflme ve sat›n almalar” ve “yurt d›fl›nda yabanc› do¤rudan yat›r›m”
yöntemleri say›labilmektedir. 

Ortak Giriflim 
Ortak giriflim (joint venture), bir yabanc› ülkenin pazar›nda o ülkedeki bir yerel
flirket ile birlikte bir üretim tesisi kurulmas›d›r. Yurt d›fl›nda üretim, yerel bir ifllet-
me ile ortakl›¤a giriflilerek yap›l›r. Bu durumda birlikte (ortak) giriflim söz konusu
olur. Üretim ve da¤›t›m lisans verme yönteminde oldu¤u gibi yerel iflletme taraf›n-
dan gerçeklefltirilir. Ancak d›fl pazara giren iflletme pay sahibi oldu¤undan pay ora-
n›nda yönetime kat›labilmektedir (Tenekecio¤lu, 2002, ss.28-29). Önemli olan
nokta ortaklar›n karar al›rken birlikte hareket etmeleri, yani kararlar›n tek tarafl›
al›nmamas›d›r. 

854.  Ünite  -  Uluslararas›  Pazar lara Gi r ifl  Strate j i le r i

S O R U

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE

DÜfiÜNEL ‹M

SIRA S ‹ZDE

S O R U

DÜfiÜNEL ‹M

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE SIRA S ‹ZDE

AMAÇLARIMIZAMAÇLARIMIZ N N
K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

‹ N T E R N E T ‹ N T E R N E T

5



Bu ba¤lamda, ortak giriflim uygulamas›nda flirketler aras›nda bir tür stratejik or-
takl›k yürütülmektedir. Hisseler ve flirket kontrolü paylafl›lmaktad›r. Ortak giriflim
yönteminde, en az iki farkl› ülkeden flirketler (genellikle biri giriflimin kuruldu¤u
ülkenin yerel flirketidir) bir araya gelir ve ortak bir flekilde üretim yapmak veya
hizmetler sa¤lamak için yeni bir flirket kurarlar. Bir flirketin bir parças›n›n veya ta-
mam›n›n di¤er bir flirket taraf›ndan sat›n al›nd›¤› durumlarda ortak giriflimden söz
edilemez, ortak giriflimden söz edilebilmesi için iki flirketin de varl›¤›n› devam et-
tirmesi ve yeni bir flirketin kurulmas› gerekir. Ortak giriflimler, uzmanl›¤a dayal› or-
takl›k giriflimi veya ortak katma de¤er yaratmaya dayal› ortakl›k giriflimi olarak s›-
n›fland›r›labilir. ‹lkinde, giriflim pazarlama ve üretim gibi belirli fonksiyonlar etra-
f›nda organize edilmifltir. Her bir ortak katma de¤er yaratan eflsiz bir fley katar, ör-
ne¤in bir ortak ürünleri tasarlarken di¤eri onlar› üretir. ‹kinci türde ise ortaklar kat-
ma de¤er yaratan faaliyetlerde eflit olarak rol al›rlar, örne¤in ortak bir tasar›m eki-
bi oluflturulur. (Albaum ve di¤erleri, 1998, s.288)

Ortak giriflimde uluslararas› firma yerel firma ile birlikte yönetime kat›lma hak-
k›na sahiptir. Bu sayede üretim ve pazarlama faaliyetleri daha iyi kontrol edilebil-
mektedir. (Karafak›o¤lu, 1997, s.204) Ortak giriflim yöntemi, finansal, fiziksel veya
yönetimsel sebeplerden dolay› tercih edilebilece¤i gibi yerel hükümetin o ülkeye
girifl için yerel bir iflletme ile ortak mülkiyeti flart olarak ileri sürmesi sonucu bir zo-
runluluk olarak tercih edilebilir. Japonya ve Güney Kore gibi baz› ülkeler %100 ya-
banc› sermaye yat›r›mlar›na izin vermezler. Bu nedenle, bu tür ülkelerin pazarlar›-
na girmek isteyen uluslararas› flirketler bu ülkelerin yerel flirketleri ile ortak giriflim-
ler kurma yoluna giderler. Yabanc› firma için yerel orta¤›n pazar bilgisi, tecrübesi
ve yerel pazardaki iliflkileri ortakl›¤›n en önemli avantajlar›ndan birisidir. (Mucuk,
2004, s.320)

Ortak giriflimler kurmak hangi durumlarda avantajl› olabilir, araflt›r›n›z.

Bununla birlikte, ortak giriflim yönteminin avantajlar› aras›nda riskin paylaflt›r›l-
mas›, yerel firman›n ham madde, tecrübe, ulusal çevre, yer, da¤›t›m kanallar› vb.
konularda vermifl oldu¤u faydal› bilgiler de bulunmaktad›r. Birlefltirilmifl olan kay-
nak ve sermaye ile baflar›l› bir operasyon ortaya ç›kmaktad›r (Kotobe ve Helsen,
1998, ss.256-257). Taraf olan iflletmelerin tek bafllar›na gerçeklefltiremeyecekleri
yat›r›mlar bu sayede gerçeklefltirilmifl olur. Ayr›ca ithalat yapan ülkede yüksek
gümrük tarifelerinin ve kotalar›n›n bulunmas› bu stratejinin seçilmesine olanak
vermektedir.

Türkiye’deki bir ortak giriflim uygulamas›na örnek veriniz ve inceleyiniz.

Ortak giriflimlerin dezavantajlar› ise afla¤›daki gibi s›ralanabilmektedir (Cengiz
ve di¤erleri, 2003, s.147):

• Firma bir ortak ile çal›flt›¤› için kontrol ve koordinasyon maliyetleri oldukça
yüksek olmaktad›r.

• Ortaklar aras›nda çat›flma ç›kma ihtimali oldukça yüksektir.
• Dinamik bir ortak gelecekte ciddi bir rakip olabilir.
Bu aflamada karfl›m›za ortak giriflime benzeyen bir kavram ç›kmaktad›r ve ulus-

lararas› pazarlarda firmalar bu yöntemi de kullanmaktad›r. Bu yöntem ise “ortak
mülkiyet”tir (joint ownership). Ortak mülkiyet, bir firman›n ulusal bir ifl olufltur-
mak için yabanc› yat›r›mc› ile ortak mülkiyet ortakl›¤› ve kontrolü paylaflacak bir
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Ortak Yat›r›m ortak seçime,
yönetim stratejisine ve
performans ölçümüne odakl›
bir yöntemdir. Ortak seçim
ise yine performansa
dayanmaktad›r. 

S O R U

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE

DÜfiÜNEL ‹M

SIRA S ‹ZDE

S O R U

DÜfiÜNEL ‹M

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE SIRA S ‹ZDE

AMAÇLARIMIZAMAÇLARIMIZ N N
K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

‹ N T E R N E T ‹ N T E R N E T

6

S O R U

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE

DÜfiÜNEL ‹M

SIRA S ‹ZDE

S O R U

DÜfiÜNEL ‹M

D ‹ K K A T

SIRA S ‹ZDE SIRA S ‹ZDE

AMAÇLARIMIZAMAÇLARIMIZ N N
K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

K ‹ T A P

T E L E V ‹ Z Y O N

‹ N T E R N E T ‹ N T E R N E T

7



flekilde güçlerini birlefltirmesidir. Ortak mülkiyet, özellikle ekonomik ve politik ne-
denlerden dolay› oluflturulmaktad›r. ‹flletme gerekli olan giriflimi tek bafl›na yap-
mak için yeterli finansal, fiziksel veya yönetimsel kaynaklara sahip olmayabilir ve-
ya hükümet girifl koflulu olarak ortak mülkiyet flart› koyabilir (Kotler ve Armstrong,
1994, s.593) .

Ortak giriflimler her zaman baflar›l› sonuçlanabilmekte midir? Baflar›s›z örnekleri ve se-
beplerini araflt›r›n›z.

Uluslararas› Birleflme ve Sat›nalmalar
Birleflme ve sat›n alma stratejileri, (Merger & Acquisitions) uluslararas› pazarlara
do¤rudan yat›r›m›n birer türü olarak d›fl pazarlara h›zl› biçimde girifl yapmak iste-
yen iflletmeler için önemli f›rsatlar sunmaktad›r. Sat›n alma ve birleflme kavramlar›
her ne kadar birlikte kullan›lsalar bile çeflitli yönlerden birbirlerinden ayr›lmakta-
d›r (Cengiz ve di¤erleri, 2003, ss.159-160). ‹letiflim imkânlar›n›n geliflmesi ve küre-
selleflme, yerel pazarlarda faaliyet gösteren flirketlerin dünya çap›ndaki uluslarara-
s› pazarlarda faaliyet gösterebilmelerinin önünü açm›flt›r. fiirketler daha büyük pa-
zarlara ve tüketici kitlelerine hitap edebilmek için birleflerek kaynaklar›n› ortak
kullanma ihtiyac› hissetmeye bafllam›fllard›r. Böylece çeflitli alanlarda flirketler bir-
leflmekte veya küçük flirketler büyükler taraf›ndan sat›n al›nmaktad›r.

Sat›n alma, bir flirketin baflka bir flirkete ait hisselerin ço¤unu sat›n almas›d›r.
Birleflme ise iki veya daha fazla flirketin bir araya gelerek tek flirket olarak faaliyet-
lerine devam etmesidir (Straub ve Attner, 1985, s.65). Bununla birlikte, uluslarara-
s› birleflme ve sat›n almalar uluslararas› pazarlara giriflte birer do¤rudan yabanc›
yat›r›m (foreign direct investment - FDI) stratejisidir. Uluslararas› pazarlara giriflte
do¤rudan yabanc› yat›r›m yapman›n farkl› yollar› vard›r. Uluslararas› flirket, yaban-
c› pazarda tamamen kendisine ait yeni bir flirket kurabilir, yabanc› pazardaki mev-
cut bir flirketi sat›n alabilir veya onunla birleflebilir ya da yabanc› pazardaki mev-
cut bir flirket ile ortak giriflim oluflturabilir. fiirketler, muhtemelen ihracat yapt›kla-
r› bir d›fl pazarda deneyim kazanm›fllarsa ve pazar yeteri kadar büyükse orada
do¤rudan yat›r›ma yönelebilirler (Mucuk, 2004, s.320).

Türkiye’de gerçekleflmifl olan sat›n alma uygulamalar›n› araflt›rarak 2 adet örnek veriniz.

Yat›r›mc› iflletme birçok nedenden dolay› baflka bir flirketi sat›n alabilir. Bunlar;
firman›n ürün çeflitlendirmesi yapmak istemesi, iflletmenin co¤rafi çeflitlendirme
yapmak istemesi, spesifik varl›klar›n sat›n al›nmas›, finansal çeflitlendirme ve ham
maddenin sa¤lanmas›d›r (Abalkhanov, 2003, ss.57-58).

fiirket sat›n alma ifllemleri çok çeflitli olmaktad›r. Bunlar (Uzman, 2002, s.55):
• Yatay sat›n alma: Ürün hatt› ve pazar› benzer bir flirketin kazan›lmas›d›r.
• Dikey sat›n alma: Al›nan flirketin iflletmenin tedarikçisi ya da müflterisi olma-

s›d›r.
• Ortak merkezli sat›n alma: Al›nan flirketin ayn› pazarda fakat farkl› teknolo-

jiye ya da farkl› pazar fakat ayn› teknolojiye sahip olmas›d›r.
• fiirketler toplulu¤u: Al›nan flirketin farkl› bir sektörden olmas› durumudur. 
fiirket sat›n alma ifllemi firman›n yerel yönetim, yerel bilgi birikimi, yerel pazar-

lar ve hükümet ile ba¤lant›lar› konusunda firmaya kazan›mlar sa¤lamaktad›r (Terps-
tra ve Sarathy, 1991, s.392) .
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fiirket birleflmeleri, iki flirketin birleflerek tek bir iflletme olarak faaliyet göster-
mesidir. fiirket birleflmeleri de çok çeflitli olabilmektedir (Straub ve Attner, 1985, ss.
66-67).

• Yatay birleflme: Bu birleflmede iki flirketin ürettikleri ürünler benzerdir.
Amaç pazar pay›n› artt›rmak ve rekabeti azaltmaktad›r.

• Dikey birleflmeler: Ürünün üretilmesinde ve da¤›t›lmas›nda farkl› stratejiler
uygulayan iki flirketin birleflmesidir.

• Küme, flirketler toplulu¤u: Birbirinden farkl› faaliyet alan› olan ve farkl› ürün
üreten flirketlerin birleflmesidir.

Bir flirket, sat›n alma yoluyla uluslararas› pazara aç›ld›¤› zaman iflletme üzerin-
de tam kontrol sa¤lar. Sat›n alma bedeli sadece üretim tesisini de¤il, kurulu pazar-
lama ve da¤›t›m organizasyonunu, pazar bilgisini ve personeli de içine al›r.

Birleflme ve sat›n alma faaliyetlerini birbirinden ay›ran temel nitelikleri de¤erlendiriniz.

Do¤rudan Yabanc› Yat›r›mlar 
E¤er bir firma ihracat yoluyla gerekli olan deneyimleri kazanm›fl ise ve hedef pa-
zar yeterince büyüklü¤e sahip ise firman›n yurt d›fl› temelli montaj veya üretim te-
sisleri kurmas› birçok avantaj› beraberinde getirir (Kotler ve Armstrong, 1994,
s.593). Bu stratejiyi seçen iflletmeler için önemli olan, o pazardaki bizim mal›m›za
olan talep oran›d›r ve bu talebin kesinlik kazanmas›d›r. Çünkü iflletme yabanc› pa-
zara büyük bir tesis kurmakta ve büyük bir sermayeyi bu pazara ba¤lamaktad›r
(Sert, 2008).

Do¤rudan yabanc› yat›r›mlar›n (Foreign Direct Investment) avantajlar›n› flu fle-
kilde s›ralamak mümkündür (Mucuk, 2001, s.313):

• Ucuz ifl gücü ve ham madde ile d›fl ülkenin yat›r›m teflvikleri ve tafl›ma avan-
tajlar›ndan kaynaklanan tasarruflar

• Girilen ülkede ifl ve istihdam imkân› açman›n sa¤layaca¤› olumlu imaj 
• ‹flletmenin, mamulün yerel pazara daha kolay adaptasyonunu sa¤lamaya

yard›mc› olacak flekilde hükümet, yerel üretim faktörleri sahipleri, müflteri-
ler ve da¤›t›mc›lar ile daha iyi iliflkiler gelifltirmesi

• Yat›r›mlar üzerinde denetimi tamamen elinde tutma ve bu sayede üretim ve
pazarlama politikalar›n›, uzun vadeli amaçlar›na hizmet edecek flekilde ge-
lifltirebilmesi.

Do¤rudan yabanc› yat›r›mlar ikiye ayr›lmaktad›r. Bunlar (Hill, 2004, s.183):
• Yatay do¤rudan yabanc› yat›r›mlar: Firma uluslararas› pazarda kendi en-

düstri alan›ndaki gibi üretim yapmaktad›r. Elektrolüx firmas›n›n Do¤u Avru-
pa ve Asya’ da yapm›fl oldu¤u yat›r›mlar bu tür yat›r›mlard›r.

• Dikey do¤rudan yabanc› yat›r›mlar: D›fl ülkede aç›lm›fl olan iflletme, firma-
n›n ulusal operasyonlar› için girdi üretmektedir. Bu tür yat›r›mlarda firman›n
uluslararas› pazarda açt›¤› iflletme, firman›n ulusal olarak üretti¤i ürünleri
satmaktad›r. Örne¤in; Japonya’n›n parçalar› kendi ülkesinde üretmesi,
ABD’de birlefltirip satmas› gibi.

Ülkeler aras›nda tarifelerin düflürülmesi ve d›flsal odakl› olan tarifelerin yüksek
olmas› yüzünden Unilever ve Nestle gibi iflletmeler do¤rudan yabanc› yat›r›mlar›
tercih etmifllerdir. Yine Nestle ve Unilever gibi birçok küresel firma, dünya çap›n-
da do¤rudan yabanc› yat›r›mlarda bulunmaktad›r. ‹flletmeler nerede maliyet avan-
taj› görüyorsa orada yat›r›m yapmaktad›r (Cateora ve Graham, 1999, s.332).
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Di¤er yandan, bu yöntemin baz› dezavantajlar› da bulunmaktad›r. ‹flletmeler
için en önemli dezavantaj› iflletmenin birçok risk ile karfl› karfl›ya olmas›d›r. Bun-
lardan baz›lar›; s›n›rland›r›lm›fl veya de¤eri düflürülmüfl yerel paralar, düflüfle geçen
piyasalar ve hükümetlerin de¤iflimidir. Bu gibi büyük yat›r›mlar siyasi ve ekono-
mik istikrar›n oldu¤u ülkelere yap›lmaktad›r. Bunun için birçok ülke, yabanc› ya-
t›r›mlar› do¤rudan ülkesine çekebilmek için bürokratik engelleri kald›rmaya ve ül-
kesi içindeki riskleri en aza indirmeye çal›flmaktad›r.

Türkiye’de do¤rudan yabanc› yat›r›mlarla ilgili ne gibi geliflmelere rastlanmaktad›r ve
dünyadan do¤rudan yabanc› yat›r›ma bir örnek veriniz.

Stratejik Birleflmeler
Stratejik birleflmeler ortak giriflimin özel bir türüdür. Artan rekabet, yat›r›m yapma
riskinin gittikçe artmas› gibi nedenler, ortak amaca sahip iki ya da daha fazla flir-
ketin stratejik olarak birleflmesine neden olmaktad›r ve bu da büyümenin bir yo-
ludur (Tenekecio¤lu, 2002, s.29). Küresel rekabetin çok fliddetli ve tek olarak
ayakta kalman›n zor oldu¤u otomotiv, hava yolu ve bilgisayar gibi yüksek maliyet-
li sanayi dallar›nda bu strateji en önemli rekabet arac› hâline gelmifltir. Böylece flid-
detli uluslararas› rekabete karfl›, farkl› kültürlerden iflletmeler, uzun dönemli ortak
amaçlar do¤rultusunda birleflme fleklinde olmasa da bir çeflit “flirket evlili¤i” yap-
maktad›rlar. Burada önemli olan flirketlerin ayn› mamul s›n›f›nda, ayn› pazar pay›
için rekabet eden flirketler olmas›d›r (Mucuk, 2001, s.312; Sert, 2008).

Stratejik birleflme ile firmalar flu temel sonuçlar› elde edebilmektedirler (Cateo-
ra ve Graham, 1999, ss.332-333):

• Ortak bir amaca sahip olurlar.
• Bir taraf›n zay›f oldu¤u nokta ile di¤er taraf›n güçlü oldu¤u nokta birbirleri-

ni dengeler.
• Tek bafl›na ayn› amaca ulaflmak için harcanan zaman ve maliyet çok fazla

olmakta ve risk de bu oranda fazla olmaktad›r.
• ‹ki flirket birlikte daha güçlü olmaktad›r. K›saca stratejik birleflme her iki ta-

raf için de faydal› olmaktad›r. Firma ayr›ca daha düflük maliyet ve risk ile
uluslararas› pazara girebilmektedir.

Genel olarak stratejik birleflmeler teknoloji transferi, üretim teknolojileri ve da-
¤›t›m tabanl› olmaktad›r.

Teknoloji tabanl› birleflmeler: AT&T bilgisayar flirketi ile ‹talyan Olivetti stra-
tejik birleflmesi buna örnek olmaktad›r. AT&T Amerika’daki faaliyetlerini kullanarak
Avrupa pazar›na aç›lma ihtiyac› duymakta ve ölçek ekonomilerinden yararlanmak
istiyordu. Fakat kendisi ile iletiflim hâlinde olan bir flirket yoktu. Di¤er yandan ise
Olivetti flirketi var olan ürün hatt›na daha büyük bilgisayarlar› eklemek istiyordu.
Sonuç olarak Olivetti AT&T bilgisayarlar›n› genifl çapl› bir da¤›t›m kanal› ile Avrupa
pazar›na pazarl›yordu. Olivetti bu sayede kiflisel bilgisayarlarda AT&T flirketinin
arzc›s› hâline geliyor ve AT&T’nin Amerika’da bulunan da¤›t›m ordusunu kullanma-
ya bafll›yordu. Her iki firma da bu sayede hem fayda sa¤lad›lar hem de üretim ve
teknoloji kayna¤› sa¤lam›fl oldular (Hennessey ve Jeannet, 1988, ss. 291-292).

Üretim tabanl› birleflmeler: Bunun örne¤i ise dünyada rakip iki otomobil de-
vi olan GM (General Motors) ve Toyota aras›nda olmufltur. Her iki flirket otomobil
üretmek için yeni bir flirket kurmufllard›r. Bu ortakl›k Japon arabalar›n›n mühen-
dislik kalitesi ile GM firmas›n›n pazarlama uzmanl›¤›n› ve pazara girifl imkânlar›n›
birlefltirmifltir (Mucuk, 2001, s.312).
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Da¤›t›m tabanl› birleflmeler: Bu birleflme ise genellikle inflaat ve yap› malze-
meleri üreten iflletmeler aras›nda olmaktad›r. Caterpillar ve Mitsubishi aralar›nda da-
¤›t›m flebekelerini paylaflm›fllard›r. Yine Hitachi ile ‹talyan flirketi olan Fiatallis ara-
lar›nda böyle bir birleflme yapm›fllard›r (Hennessey ve Jeannet, 1988, ss.292-293).

Stratejik birleflmelerde baflar›y› ne gibi faktörler belirleyebilmektedir. Araflt›r›p k›saca de-
¤erlendiriniz.

ULUSLARARASI PAZARLARA G‹R‹fi YÖNTEM‹N‹N 
SEÇ‹M‹
Uluslararas› pazarlara girifl için yukar›da da bahsedildi¤i gibi çeflitli seçenekler bu-
lunmaktad›r. Bu seçenekler aras›nda ihracat, lisans anlaflmalar›, franchising, sözlefl-
meli üretim, anahtar teslimi projeler, yönetim sözleflmesi, montaj operasyonlar›,
ortak giriflimler, uluslararas› birleflme ve sat›n almalar ve yurt d›fl›nda do¤rudan ya-
t›r›m seçenekleri yer almaktad›r. 

Bu yöntemlerden her birinin içerdi¤i risk farkl› olmaktad›r. Firman›n kontrol
derecesi ve kâr potansiyeli de seçilen yönteme göre de¤iflmektedir. Uluslararas›
pazarlara girifl yöntemlerinden en riskli olan› firman›n üretim tesisini yabanc› bir
ülkede kendisinin kurmas›d›r, fakat bu yöntem seçildi¤inde tüm kontrol firman›n
elinde olur ve kâr potansiyeli çok yüksektir. (Cengiz ve di¤erleri, 2003, s.23) Fir-
ma kendi flartlar›na, finansal gücüne, bilgi birikimine, tecrübesine, kendi ülkesin-
deki çevresel koflullar›na ve girece¤i uluslararas› pazarlardaki koflullara uygun bir
girifl yöntemi seçmelidir. Girifl stratejisi firman›n arzu etti¤i mülkiyet ve kontrol de-
recesine de ba¤l›d›r. Yukar›da s›ralanan girifl stratejilerinde mülkiyet ve kontrol de-
receleri farkl› olabilmektedir. Yurt d›fl›nda do¤rudan yat›r›mda firma yabanc› bir ül-
kede kendi fabrikas›n› kurarak %100 mülkiyet ve kontrol elde ederken yabanc› bir
firma ile ortak giriflimde bulundu¤unda mülkiyet ve kontrolü orta¤› ile paylaflmak
durumundad›r. 

Bu noktada, iflletmeler aç›s›ndan, üretimin yeni girilecek pazarda yap›l›p yap›l-
mayaca¤› ya da pazara ihracat yolu ile girilme durumu önemli bir karar olmakta-
d›r. Geliflmekte olan ülkeler pazara girifl için kendi ülkelerinde üretimi flart kofla-
bilmektedirler. Böyle bir durumda, firman›n yeni girilecek pazarda yerel üretim
yapmaktan baflka bir seçene¤i kalmamaktad›r. Fakat genellikle geliflmifl ülkelerin
pazarlar›na girilirken firma pazara girifl yönteminin seçiminde özgürdür ve kendi-
sine en uygun yöntemi seçmelidir. Firma yöneticileri maliyet, kalite, teslimat ve
müflteri de¤eri gibi konular üzerinde detayl› analizler yaparak en uygun pazara gi-
rifl yöntemini tespit edebilirler. (Cengiz ve di¤erleri, 2003, s.23) Yerel üretim yap›l-
mas›na karar verildi¤inde, firma yerel pazardaki bir fabrikay› sat›n alabilir, kendisi
s›f›rdan yeni bir fabrika infla edebilir veya yerli bir üretici ile anlaflma yolunu seçe-
bilir. Yerli bir üretici ile anlafl›lmas› durumunda firma daha az miktarda yat›r›m ile
yeni pazara girme imkân› elde eder ve bu sayede maliyetleri azald›¤› için daha dü-
flük fiyat politikas› uygulayabilir.

‹flletmeler, ulusal pazarlar için uygulad›klar› pazarlama stratejileri üzerinde de-
¤ifliklikler yaparak uluslararas› pazarlara girmektedirler. Bunun için iflletmeler
uluslararas› pazarlara aç›l›rken girifl stratejileri üzerinde detayl› olarak çal›flmalar
yapt›ktan sonra seçim yapmak zorundad›rlar. Kendi özelliklerine uygun olan stra-
teji seçildikten sonra da uluslararas› pazarlara aç›labilirler.
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G‹R‹LECEK ULUSLARARASI PAZARLARIN 
BEL‹RLENMES‹
‹flletmeler, uluslararas› pazarlara girifl karar›n› verdikten sonra uluslararas› pazar
çevrelerini analiz etmeli ve bu analiz sonucunda en uygun ülke veya ülkelerin pa-
zar›na girmelidir. Aday ülkeler demografik, ekonomik, sosyo-kültürel, yasal, poli-
tik, teknolojik, finansal, ekolojik ve rekabet çevreleri bak›m›ndan incelenmeli, de-
¤erlendirmeler yap›ld›ktan sonra belirli pazarlar hedef al›nmal›d›r. Hedef pazarda
hedeflenen kontrol derecesi belirlenmeli, girifl stratejisi buna göre seçilmelidir. Do-
layl› ihracat hedef pazarda en düflük seviyede kontrol sa¤layan girifl stratejisi iken
yurt d›fl›nda do¤rudan sermaye yat›r›m› en yüksek seviyede kontrol sa¤layan girifl
stratejisidir. Elbette, girifl yöntemi seçilirken al›nan risklerin ve maliyetlerin büyük-
lü¤ü de de¤erlendirilmelidir. Yüksek kontrol sa¤layan yöntemler daha riskli ve da-
ha maliyetli olabilirler. Uluslararas› pazarlara girifl için mevcut yöntemler aras›nda
firma kendi kaynaklar›na, yap›s›na ve ayn› zamanda pazar›na girece¤i ülkedeki
çevresel flartlara en uygun yöntemi seçerek pazara girifl yapmal›d›r. (Mahir, 2009)

Aday ülkeler aras›ndan hedef pazar›n seçimi belirli aflamalar›n izlenmesi ile ya-
p›labilir. Bu süreçte dört aflamadan söz edilebilir (Johansson, 1997, s.117):

1. Aday ülkelerin belirlenmesi 
2. Ön eleme 
3. Detayl› eleme 
4. Seçim 
‹lk aflama aday ülkelerin belirlenerek listelenmesinden oluflur. Listede dünya-

n›n tüm ülkeleri yer alabilir. ‹kinci aflamada aday ülke politik istikrar, co¤rafî uzak-
l›k, ekonomik geliflme gibi faktörler göz önünde bulundurularak ön elemeye tabi
tutulur. Sonraki aflamada listede kalan her bir ülke daha detayl› biçimde de¤erlen-
dirilir. Ülke pazar›n›n büyüklü¤ü, pazar›n büyüme h›z›, rekabet yo¤unlu¤u ve pa-
zara girifl engelleri incelenir. Yap›lan incelemeler sonucunda firma amaçlar›na en
uygun ülke veya ülkeler seçilir. Firma daha önce yabanc› bir pazara girifl yapm›fl
ise tecrübe edindi¤i ülkeye en çok benzeyen ülkeyi yeni pazar› olarak belirler ve
riski azaltmaya çal›fl›r. 

Hedef pazar›n seçiminde pazar büyüklü¤ü önemli bir ölçüttür. Pazar ne kadar
büyük olursa iflletme için o kadar cazip olacakt›r. Hedef ülkedeki ekonomik istik-
rar, kifli bafl›na düflen millî gelir seviyesi, gelir da¤›l›m›n›n eflitli¤i veya eflitsizli¤i sa-
t›n alma gücünü etkileyen faktörlerdir. Bu nedenle hedef pazardaki potansiyel
araflt›r›l›rken bu tür veriler göz önünde bulundurulmal›d›r. 

Hangi pazarlara girilece¤i karar›n›n al›nmas›nda etkili olan baz› faktörler vard›r.
Firman›n hedefledi¤i sat›fl hacmi, uluslararas› pazarlaman›n firman›n ifl hacminin
ne kadar›n› oluflturaca¤›, kaç ülkenin pazar›na girilece¤i, ne tür pazarlara girilmek
istendi¤i gibi konular bu kararda etkili olmaktad›r. Aday ülkeler demografik, co¤-
rafi, ekonomik, teknolojik, sosyokültürel faktörlere göre ve ulusal amaçlar› ve
planlar› ile de¤erlendirilmeli ve puanlamaya tabi tutulmal›d›r. En yüksek puan›
alan ülke veya ülkeler girilmesi hedeflenen yeni pazarlar olmal›d›r. Bu analizin
hangi pazara veya pazarlara girifl yap›laca¤› karar›ndan önce yap›lmas›n›n önemi
büyüktür (Cengiz ve di¤erleri, 2003, s.18).

Firma yeterli analizleri yapmadan yabanc› bir pazara girdikten sonra kötü sürprizlerle
karfl›laflabilir ve büyük kay›plara u¤rayabilir.
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Yöneticiler d›fl pazarlara yönelirken aday ülkeleri belirledikten sonra onlar ile
ilgili flu sorulara da cevap bulmal›d›r: 

1. Seçilen pazardaki potansiyel talep ne kadard›r? 
2. ‹flletmenin üretti¤i ürünler ve hizmetler hedef pazarda nas›l çekici hâle ge-

tirilebilir? (Mutlu, 2008, s.70)
Bu noktada, hedef pazara hangi ürünlerin veya hizmetlerin sunulaca¤› ve ürün

karmas›nda ne gibi de¤ifliklikler yap›laca¤› belirlenmelidir. Da¤›t›m kanallar› belir-
lenmeli ve tutundurma faaliyetleri planlanmal›d›r. Daha sonra ise firma mevcut pa-
zar flartlar›na ve kendi kaynaklar›na ba¤l› olarak yap›lan planlara uygun bir pazar-
lama örgütlenmesine gitmelidir. 

Firmalar›n uluslararas› pazarlara girifl karar›n› ve uygulayaca¤› stratejileri belirleyen fak-
törler neler olabilir? Araflt›r›n›z.

1. Demografik Özellikler 2. Co¤rafi Özellikler 3. Ekonomik Faktörler

Nüfusun büyüklü¤ü Ülkenin yüz ölçümü Gayrisafi millî has›la 

Nüfusun büyüme oran› Ülkenin yeryüzü özellikleri Gelir da¤›l›m› 

fiehirleflme derecesi Ülkenin mevsim yap›s› Büyüme oran› 

Nüfus yo¤unlu¤u Yat›r›m oran›

Yafl da¤›l›m› 

4. Teknolojik faktörler
5. Sosyo- Kültürel 

Faktörler

6. Ulusal Amaçlar ve 

Planlar

Teknolojik bilgi seviyesi Bask›n de¤erler Öncelikli sektörler 

Mevcut üretim teknolojisi Yaflam tarzlar› Altyap› yat›r›m planlar› 

Mevcut tüketim teknolojisi Etnik Gruplar 

E¤itim seviyesi Konuflulan diller
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Tablo 4.2
Pazar Potansiyeli
Göstergeleri

Kaynak: Cengiz ve
di¤erleri, 2003, s. 20.
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‹flletmeleri uluslararas›laflmaya yönelten sebeple-
ri aç›klamak.
Uluslararas› pazarlama, bir firman›n kaynak ve
hedeflerini uluslararas› pazar f›rsatlar›na odakla-
ma süreci olarak düflünüldü¤ünde, firmalar› bu
sürece iten iki etken vard›r: Birincisi büyüme ve
yay›lma f›rsatlar›n› yakalayabilmek, ikincisi ise
ayakta kalmay› baflarabilmektir. ‹flletmelerin ken-
di kontrolleri dâhilinde baz› yönetim faktörleri
bulundu¤u gibi, kendi kontrollerinde olmayan
baz› çevresel faktörler de mevcuttur. ‹flletmeler
bu çevresel faktörlere uyum sa¤lamak durumun-
dad›r. Yerel pazarlarda artan rekabet, iç talepteki
azalmalar, ülke ekonomisindeki sorunlar, gibi et-
kenler sonucunda iflletmeler d›fl pazarlara aç›lma
ihtiyac›n› hissederler. D›fl pazarlara yönelerek bu
pazarlardaki f›rsatlar› de¤erlendirirler ve bu f›rsat-
lardan faydalanmak için faaliyete geçerler.

‹flletmelerin uluslararas› pazarlara girifl strateji-
lerini de¤erlendirmek.
Uluslararas› pazarlar girifl için yöntemi çeflitli alter-
natiflerden oluflmaktad›r. Bu alternatifler aras›nda
ihracat, lisans anlaflmalar›, franchising, sözleflmeli
üretim, anahtar teslimi projeler, yönetim sözleflme-
si, montaj operasyonlar›, ortak giriflimler, uluslara-
ras› birleflme ve sat›n almalar ve yurt d›fl›nda do¤-
rudan yat›r›m seçenekleri yer almaktad›r. Uluslara-
ras› pazarlara girifl stratejisi olarak incelenen ihra-
cat, üreticinin kendi ülkesinde üretim yaparak ürün-
lerini uluslararas› pazarlara satmas› yöntemidir.
Uluslararas› pazarlara girifl stratejilerinin ileriki saf-
halar›nda flirketler, yurt d›fl›ndaki flirketler ile söz-
leflmeye dayal› iflbirlikleri yaparak veya onlarla or-
takl›klar kurup birlikte yat›r›mlar yaparak yurt d›fl›n-
da üretim gerçeklefltirebilirler. Lisans anlaflmalar›,
yönetim sözleflmeleri, sözleflmeli üretim ve ortak
yat›r›m stratejileri “stratejik ortakl›klar” olarak de-
¤erlendirilebilir. Bunun yan› s›ra bu çal›flmada ih-
racat d›fl›ndaki uluslararas› pazarlara girifl stratejile-
rinden lisans anlaflmalar›, franchising, anahtar tes-
lim projeler, yönetim sözleflmeleri, sözleflmeli üre-
tim ve montaj operasyonlar› gibi yöntemler “söz-
leflmeye dayal› uluslararas› pazarlara girifl stratejile-
ri”, ortak giriflim, yurt d›fl›nda do¤rudan yat›r›m,
uluslararas› pazarlarda birleflme ve sat›n almalar gi-
bi yöntemler ise “yat›r›ma dayal› uluslararas› pazar-
lara girifl stratejileri” olarak grupland›r›lacakt›r.

Uluslararas› pazarlara girifl yönteminin seçimin-

de etkili olan nedenleri tan›mlamak.

Ulusal pazarlar ile uluslararas› pazarlar aras›nda
farkl›l›klar vard›r. Bu farkl›l›klar, uluslararas› pa-
zarlara giriflte uygulanacak pazarlama stratejileri-
ni etkilemektedir. ‹flletmeler ulusal pazarlar için
uygulad›klar› pazarlama stratejileri üzerinde de-
¤ifliklikler yaparak uluslararas› pazarlara girmek-
tedirler. Bunun için iflletmeler uluslararas› pazar-
lara aç›l›rken girifl stratejileri üzerinde detayl› ola-
rak çal›flmalar yapt›ktan sonra seçim yapmak zo-
rundad›rlar. ‹flletmeler kendi flartlar›na, finansal
gücüne, bilgi birikimine, tecrübesine, kendi ül-
kesindeki çevresel koflullar›na ve girece¤i ulusla-
raras› pazarlardaki koflullara uygun bir girifl yön-
temi seçmelidir. Bu karar ise pazar potansiyelini,
iflletme kapasitesini ve pazar›n ihtiyaçlar›n› göz
önüne alarak yap›lmal›d›r. Hangi stratejinin kârl›
olabilece¤i ise iflletmenin konusuna ve pazar›n
karakterine ba¤l› olmaktad›r. Girifl stratejisi fir-
man›n arzu etti¤i mülkiyet ve kontrol derecesine
de ba¤l›d›r. ‹flletme kendi özelliklerine uygun
olan stratejiyi seçtikten sonra uluslararas› pazar-
lara aç›labilirler. E¤er bir firma uluslararas› pa-
zarlara girmek istiyorsa girifl stratejileri aras›ndan
mutlaka seçim yapmak zorundad›r. 

Girilecek uluslararas› pazarlar›n nas›l belirlen-

di¤ini aç›klamak.

‹flletmeler, uluslararas› pazarlara girifl karar›n›
verdikten sonra uluslararas› pazar çevrelerini
analiz etmeli ve bu analiz sonucunda en uygun
ülke veya ülkelerin pazar›na girmelidir. Aday ül-
keler demografik, ekonomik, sosyokültürel, ya-
sal, politik, teknolojik, finansal, ekolojik ve reka-
bet çevreleri bak›m›ndan incelenmeli, de¤erlen-
dirmeler yap›ld›ktan sonra belirli pazarlar hedef
al›nmal›d›r. Hangi pazarlara girilece¤i karar›n›n
al›nmas›nda etkili olan baz› faktörler vard›r. Fir-
man›n hedefledi¤i sat›fl hacmi, uluslararas› pa-
zarlaman›n firman›n ifl hacminin ne kadar›n› olufl-
turaca¤›, kaç ülkenin pazar›na girilece¤i, ne tür
pazarlara girilmek istendi¤i gibi konular, bu ka-
rarda etkili olmaktad›r. Aday ülkeler demografik,
co¤rafi, ekonomik, teknolojik, sosyokültürel fak-
törlere göre de¤erlendirilmelidir.
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1. Afla¤›dakilerden hangisi iflletmelerin d›fl pazarlara
aç›lma ihtiyac›n› hissetmelerinin sebeplerinden biri de-

¤ildir?

a. Yerel pazarlarda artan rekabet
b. ‹ç talepteki azalmalar 
c. Ülke ekonomisindeki sorunlar 
d. Uluslararas› fark›ndal›k
e. Yasal zorunluluklar

2. Afla¤›dakilerden hangisi yabanc› bir pazara girmenin
getirece¤i çeflitli riskler aras›nda yer almaz?

a. Yeni bir kültür
b. Farkl› tüketici ihtiyaçlar› ve istekleri 
c. De¤iflken kur farkl›l›¤›
d. Pazar›n geniflli¤i
e. Politik ve yasal belirsizlik 

3. Afla¤›dakilerden hangisi iflletmeleri uluslararas›lafl-
maya iten etkenler aras›nda say›lmamaktad›r?

a. Küresel firmalar›n yerel pazarlara girerek kalite-
li ve ucuz ürünleri tüketicilere sunmas› 

b. Uluslararas› pazarlar›n firmalar için daha fazla
f›rsatlar bar›nd›rmas› 

c. Daha fazla say›da müflteri bulabilmek ve böyle-
ce üretimde ölçek ekonomisi yaratabilmek 

d. Tek bir pazara ba¤l› kalmama iste¤i 
e. ‹flletmedeki personelin yetersizli¤i

4. Afla¤›dakilerden hangisi aday ülkeler aras›ndan he-
def pazar›n seçiminde izlenen aflamalar aras›nda yer

almaz?

a. Aday ülkelerin belirlenmesi 
b. Halkla iliflkiler faaliyetlerinin yürütülmesi
c. Ön eleme 
d. Detayl› eleme 
e. Seçim 

5. Afla¤›dakilerden hangisi aday ülkenin belirlenme-
sinden sonraki ikinci aflamada de¤erlendirilen faktörler
aras›nda say›lmamaktad›r?

a. Politik istikrar
b. Co¤rafî uzakl›k
c. Firman›n önceki y›l sat›fl oranlar›
d. Ekonomik geliflme 
e. Pazar›n büyüme h›z› 

6. Afla¤›dakilerden hangisi pazar potansiyeli gösterge-
lerinden biri de¤ildir?

a. Tan›t›m ve sponsorluk olanaklar›
b. Demografik özellikler
c. Co¤rafi özellikler
d. Ekonomik faktörler
e. Teknolojik faktörler

7. Afla¤›dakilerden hangisi do¤rudan ihracat yöntemle-
ri aras›nda say›lmamaktad›r?

a. ‹hracat sat›fl flubesi 
b. Yurt d›fl› sat›fl bayileri 
c. Gezici sat›fl görevlileri 
d. Yurt d›fl›ndaki distribütörler
e. Yabanc› tüccar ve temsilciler

8. Afla¤›dakilerden hangisi sözleflmeye dayal› ulusla-
raras› pazarlara girifl stratejileri aras›nda say›lmamak-

tad›r?

a. Ortak yat›r›m
b. Lisans anlaflmalar› 
c. Franchising 
d. Sözleflmeli üretim 
e. Montaj operasyonlar›

9. Afla¤›dakilerden hangisi bir lisans›n içerebilece¤i
haklardan biri de¤ildir?

a. Teknoloji, teknik uzmanl›k
b. ‹fl yard›m›
c. Ürün ve/veya tesis tasar›m›
d. Marka ve logolar, telif haklar›, ticari ünvanlar
e. Pazarlama bilgisi ve süreçleri

10. Afla¤›dakilerden hangisi do¤rudan yabanc› yat›r›m-
lar›n avantajlar› aras›nda say›lmamaktad›r?

a. Ucuz iflgücü ve hammadde kaynakl› tasarruf sa¤-
lama

b. Girilen ülkede ifl ve istihdam imkân› açman›n
sa¤layaca¤› olumlu imaj 

c. Hükümet, yerel üretim faktörleri sahipleri, müfl-
teriler ve da¤›t›mc›lar ile olumlu iliflkiler

d. Yat›r›mlar üzerinde denetimi tamamen elinde
tutma 

e. Yabanc› bir çevrede çal›flma zorluklar›n›n en aza
indirgenebilmesi

Kendimizi S›nayal›m
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Ankara’n›n Küçük Mefruflatç›s›, Bugün 200 Ülkeye

‹hracat Yap›yor 

Brode ve ifllemede dünyan›n en büyük üretim kapasi-
tesine sahip flirketi olan Baydemirler Grubu, bugün yak-
lafl›k 200 ülkede Brillant markas› ile ev tekstil ürünleri-
ni ihraç ediyor.Ankara’da 1961 y›l›nda baba Nurettin
Baydemir taraf›ndan mefruflat alan›nda faaliyet göster-
mek amac›yla küçük bir flirket olarak kurulan Bayde-
mirler Grubu, faaliyetlerini 1971 y›l›nda ‹stanbul Zeytin-
burnu’na tafl›d›.Perakende ve toptan kumafl, manifatura
al›m sat›m ve mefruflatla u¤raflan baba Nurettin Bayde-
mir’in ortanca o¤lu Erdo¤an Baydemir, 1983 y›l›nda flir-
ketin yeni merkezi olarak Sultanhamam’› seçti.
Erdo¤an Baydemir’in güpürün Türkiye’de gördü¤ü bü-
yük talebi fark etmesiyle Avusturya, ‹sviçre ve Fransa’dan
güpür ithalat›na bafllayan flirket, Baydemir markas›yla sa-
t›fl›n› gerçeklefltirdi¤i ithal güpürlerin yerli olarak alg›lan-
mas› nedeniyle Brillant markas›n› yaratt›. Toptanc›lara ve
perakendecilere yönelik olarak gerçeklefltirilen sat›fllarda
büyük bir baflar› yakalayan Brillant markas› ilk y›l›n so-
nunda 2 milyon dolar sat›fl gerçeklefltirildi.
Almanya Ziyareti Üretimin Bafllang›c› Oldu

Erdo¤an Baydemir’in 1989 y›l›nda Almanya’ya gerçek-
lefltirdi¤i ilk ziyaret, ithalattan üretime geçiflin de bafl-
lang›c› oldu. Erdo¤an Baydemir’in Almanya’dan Tür-
kiye’de olmayan bir makineyi getirmesiyle Güneflli’de
güpür üretmeye bafllayan Baydemirler, 1993 y›l›nda
Beylikdüzü’nde kurulan fabrikas›nda Brillant markas›
ile brode üretimini gerçeklefltirdi.Bu tarih itibariyle
grup olma yolunda h›zla ilerlemeye bafllad›klar›n› be-
lirten Baydemirler Grubu Yönetim Kurulu Baflkan› Er-
do¤an Baydemir, 1997 y›l›nda Ankara’da kurulan Na-
bay ile Türkiye de ilk aplike üretimine de bafllad›kla-
r›n› hat›rlatt›.
1999 y›l›nda K›raç’ta faaliyete geçen Baydok Dokuma
Tesisleri ile 2003 y›l›nda jakar ve düz dokuma üretimi-
ne bafllad›klar›n› kaydeden Baydemir, 2006 y›l›ndan iti-
baren Brillant Home ma¤azalar zincirini kurarak, Bril-
lant markas›n›n tüketicisiyle birebir buluflmas›n› sa¤la-
d›klar›n›n alt›n› çizdi. Erdo¤an Baydemir, hâlen bu yön-
de çal›flmalar›n sürdü¤ünü ileterek, Türkiye genelinde
30 ma¤aza say›s›na ulaflt›klar›n› aç›klad›. Baydemir, gru-
bun tüketicisiyle birebir iliflki kurdu¤u Brillant Home
ma¤azalar›n›n say›s›n› 2007 sonunda 70’e ç›karmay› ve
Almanya ile ‹talya’da birer ma¤aza açmay› hedefledik-
lerini aç›klad›.

4 Bin 500 Kiflilik Dev Bir Kadro ‹le Üretim Yap›yor

Bugün iki ilde ileri teknoloji ile donat›lm›fl fabrikalar›n-
da 597 dokuma, 247 jakarl› ve 141 brode makinesinden
oluflan genifl makine park›na sahip olduklar› bilgisini
veren Erdo¤an Baydemir, 4 bin 500 kiflilik bir kadro,
çoklu da¤›t›m kanallar›, yurtiçi ve yurt d›fl›ndaki sat›fl
noktalar› ve temsilcilikleriyle dünyan›n önde gelen grup-
lar›ndan biri olarak faaliyet gösterdiklerini vurgulad›.
Ankara Akyurt’ta bir ve ‹stanbul Beylikdüzü’ndeki 3
fabrikalar›nda 150 bin metrekareden fazla alanda üre-
tim yapt›klar›n› ifade eden Erdo¤an Baydemir, “Fabri-
kalar kendi enerjilerini üretti¤i gibi, kapasitelerine uy-
gun infla edilen ar›tma tesislerini kullanarak çevre dos-
tu üretime de örnek teflkil ediyor” sözleriyle üretimde
do¤al hayat› korumak için azami önemi gösterdiklerini
aktar›yor.
Ev Tekstilinde ‹ç Pazar›n Yar›s›na Hükmediyor

Baydemirler Grubu olarak fason üretime de¤il, marka
yaratmaya inand›klar›n› ve bu anlay›flla hareket ettikle-
rini ifade eden Erdo¤an Baydemir, çok de¤erli marka-
lara sahip olduklar›n› vurgulad›. Bu markalar› Brillant,
Brillant Special Collection, Brillance ve BrillantHome
olarak sayan Baydemir, konuflmas›n› flu flekilde sürdür-
dü; “Brillant sadece toptanc›lara, Brillant Special Collec-
tion sadece perakendecilere, BrillantHome ise sadece
tüketicilere sat›lmaktad›r.”
Ev tekstili ve tül perdede 1.4 milyon dolarl›k iç pazar›n
yüzde 45’ini ellerinde bulundurduklar›n› kaydeden Bay-
demir, ayl›k üretim kapasitesitelerinin 19 milyon dolar
civar›nda oldu¤unu aktard›.
Ar-Ge ve Ür-Ge’ye Y›ll›k 10 Milyon Dolar Yat›r›m

Tasar›m, dizayn ve gelifltirme olmak üzere 60 kiflilik bir
yarat›c› ekibe sahip olduklar›n› bildiren Baydemir, Ar-
Ge ve Ür-Ge yat›r›mlar›n›n y›ll›k 10 milyon dolara ulafl-
t›¤›n› kaydetti. Baydemirler Grubu olarak, genifl tasa-
r›mc› kadrolar›yla özgün tasar›mlar ürettiklerini belirten
Erdo¤an Baydemir, “Ürünler, aylar süren Ar-Ge ve Ür-
Ge çal›flmalar›n›n ›fl›¤›nda belirlenen konseptlere uy-
gun olarak dizayn edilir. Y›lda yaklafl›k 40 bin desen, 3
bin çeflit perde ve 300 çeflit yatak ürünü tasarlan›r. Zen-
gin çeflitlilik yaratmaktaki amaç; dünyan›n her yerinde,
her kültürden insan›n be¤enerek alaca¤› bir Baydemir-
ler Grubu ürününün olmas›n› sa¤lamakt›r” fleklinde ko-
nufltu.

Yaflam›n ‹çinden

“
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Brillant’lar 200 Ülkeye ‹hraç Ediliyor

Üretti¤i güpürlere kullan›m hatalar› d›fl›nda 10 y›l geri
alma garantisi verdiklerini vurgulayan Baydemirler Gru-
bu Yönetim Kurulu Baflkan› Erdo¤an Baydemir, ‹talya,
‹spanya ve Fransa baflta olmak üzere tüm Avrupa ülke-
lerinin aralar›nda bulundu¤u yaklafl›k 200 ülkeye Bril-
lant markas› ile ihracat yapt›klar›n› söyledi. Son 3 y›ld›r,
y›ll›k cirolar›n›n 200 milyon dolar civar›nda oldu¤unu
ileten ve grubun toplam 2004-2006 y›llar› aras›nda di-
rek olarak gerçeklefltirdi¤i ihracat› 150 milyon dolar ola-
rak belirten Erdo¤an Baydemir, ayn› dönemde Brillant
markas› ile Laleli’den d›fl pazarlara gerçekleflen endi-
rekt iharacat›n toplam tutar›n›n da 150 milyon dolar ci-
var›nda oldu¤unu iddia etti.
Beylikdüzü Fabrika

1989 y›l›nda aç›lan Beylikdüzü Fabrikas›, Baydemirler
Tekstil Sanayi ve Ticaret Afi. ile BAYDOK Dokuma Sa-
nayi ve Ticaret Afi. için üretim yapar. 30 bin metrekare-
lik aç›k, 26 bin 900 metrekare kapal› üretim alan›na sa-
hip tesislerde bin personel çal›fl›yor. Fabrika, y›lda eni
3 metreden 15 milyon metre perde üretiyor.
K›raç Fabrika

1998 y›l›nda aç›lan K›raç Fabrikas›, BAYDOK Dokuma
Sanayi ve Ticaret Afi. için üretim yap›yor. 60 bin metre-
kare aç›k, 36 bin metrekare kapal› üretim alan›na sahip
olan tesislerde düz dokuma ve jakarl› dokuma perdeler
üretiliyor. 2 bin personelin istihdam edildi¤i fabrikada
y›lda, eni 3 metreden 32 milyon metre perde üretiliyor.
Akyurt Fabrika

1997 y›l›nda aç›lan Akyurt Fabrikas›, NABAY Tekstil Sa-
nayi ve Ticaret Afi. için üretim yap›yor. 48 bin metreka-
relik aç›k, 40 bin metrekare kapal› alanda üretim yapan
tesisler bin kifli istihdam ediyor. Fabrikada y›lda eni 3
metreden 15 milyon metre perde üretiliyor.

Kaynak: http://girisimcifikirler.com/yazi/ankaranin-
kucuk-mefrusatcisi-bugun-200-ulkeye-ihracat-yapiyor
Eriflim Tarihi : 20. 05. 2012

1. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “‹flletmeleri Uluslararas›lafl-
maya Yönelten Sebepleri” konusunu yeniden
gözden geçiriniz.

2. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “‹flletmeleri “Uluslararas›lafl-
maya Yönelten Sebepler” konusunu yeniden
gözden geçiriniz.

3. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “‹flletmeleri Uluslararas›lafl-
maya Yönelten Sebepleri” konusunu yeniden
gözden geçiriniz.

4. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Girilecek Uluslararas› Pa-
zarlar›n Belirlenmesi” konusunu yeniden göz-
den geçiriniz.

5. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Girilecek Uluslararas› Pa-
zarlar›n Belirlenmesi” konusunu yeniden göz-
den geçiriniz.

6. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Pazar Potansiyeli Gösterge-
leri” tablosunu yeniden gözden geçiriniz.

7. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “‹hracat” konusunu yeniden
gözden geçiriniz.

8. a Yan›t›n›z yanl›fl ise Sözleflmeye Dayal› Uluslara-
ras› Pazarlara Girifl Stratejileri” konusunu yeni-
den gözden geçiriniz.

9. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Lisans Anlaflmalar›” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

10. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Do¤rudan Yabanc› Yat›r›m-
lar” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›

”
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S›ra Sizde 1

Uluslararas› pazarlarda faaliyet gösteren firman›n ürünle-
ri, ufku ve verimlili¤i geliflme gösterir. Böylece firman›n
iç pazardaki baflar›s› da artar. Firma, sadece iç piyasada
faaliyetlerini sürdüren rakiplerinden daha kolay flekilde
üretimini ve varl›¤›n› sürdürme güvencesine kavuflur. Di-
¤er yandan, uluslararas› ticarette baz› ülke ve iflletmele-
rin nispeten çok daha fazla paya sahip olduklar› görüle-
bilir. Bir ülkenin dünya ticareti içindeki pay› ne kadar ar-
tarsa o ülkenin vatandafllar›n›n refah› o derecede artar.
‹flte bu nedenle, geliflmifl ve geliflmekte olan tüm ülkeler-
de hükümetler d›fl ticareti özendirici önlemler al›rlar. 

S›ra Sizde 2

Bir iflletme, uluslararas› pazarlara do¤rudan ihracat yön-
temiyle giriflini flu flekillerde yapmaktad›r. Bunlar:
• Yurt ‹çinde Üslenmifl ‹hracat Departman›: Sat›fl ifl-

lemlerini bir ihracat sat›fl yöneticisi yürütür ve ge-
rekti¤inde pazarlama yard›m› al›r. Bu departman
daha sonra bir kar merkezi olarak çal›flan ve kendi
kendine yetebilen bir ihracat departman› ve sat›fl
flubesine dönüflebilir.

• Denizafl›r› Sat›fl fiubesi veya Ba¤l› Firma: Bir deniza-
fl›r› sat›fl flubesi, imalatç›ya d›fl pazarlarda daha çok
haz›r bulunma ve program kontrolü olana¤› sa¤lar.
Sat›fl flubesi sat›fl ve da¤›t›m› üstlenir ve tutundurma
faaliyetleri de yürütebilir. Genellikle bir sergi ve
müflteri hizmet merkezi olarak da hizmet verir.

• Gezici D›flsat›m Temsilcileri: ‹flletmeler, yurt içinde
üslenmifl sat›fl mümessillerini ifl temini için yurt d›-
fl›na gönderebilir.

• Yurt D›fl›nda Üslenmifl Distribütör veya Acenteler: ‹fl-
letmeler, iflletme ürünlerini sat›fla sunmas› için yaban-
c› pazarlarda bulunan distribütör ve acenteleri tutabi-
lir. Bu distribütör ve acentelere s›n›rl› haklar verilebi-
lece¤i gibi imalatç›y› ihracatta bulundu¤u ülkede tem-
sil etmeleri amac›yla genifl haklar da verebilir.

S›ra Sizde 3

Lisans veren için avantajlar› flöyle s›ralanabilir:
• Büyük sermaye yat›r›m› gerektirmez ve yat›r›m›n

geri dönüflü h›zl› olabilir
• Yöntem, do¤rudan yat›r›m gibi uluslararas› pazar-

lara girifl yöntemlerine göre az risk tafl›r.
• Pazara giriflteki gümrük tarifeleri, ithalat kotalar› gi-

bi engelleri ortadan kald›r›r
• Maliyetsiz reklam f›rsat› sa¤lar
• Lisans veren markas›n› farkl› ürün kategorilerine

de yayabilir

• Baz› durumlarda lisans alan›n yapt›¤› iyilefltirme ve
gelifltirmelerden de faydalan›r

• Markan›n taklit edilmesinde cayd›r›c›d›r. 
• Do¤rudan yat›r›ma göre milliyetçi politikalar›n da-

ha az tepkisini çeker
• Lisans veren kendi sektörü d›fl›ndaki sektörlerden

de gelir elde edebilir.
Lisans veren için dezavantajlar› flöyle s›ralanabilir:
• Lisans verme sonucu bilgiler ve deneyimler baflka

bir flirkete aktar›ld›¤› için belirli bir süre sonra ola-
s› rakipler ortaya ç›kabilir. 

• Düflük riskli fakat düflük kâr getiren bir yöntemdir.
• Baz› ülkelerde lisans anlaflmas›n›n iptali zordur
• Lisans verenin pazarlama faaliyetlerini yönetmedi-

¤i durumlarda lisans alan firma pazara gereken öne-
mi vermeyebilir, sat›fllar düflük olabilir

• Lisans anlaflmas› sürecinde üretim, yönetim, orga-
nizasyon, know-how konular›nda transfer ve uyum
ile ilgili sorunlar yaflanabilir. 

S›ra Sizde 4

Franchisingin baz› avantajlar› flöyle s›ralanabilir:
• Yurt d›fl› pazarlara h›zl› bir girifl f›rsat› verir
• Franchise veren firma perakendeci seviyesinde

günlük rutin ifller ve küçük detaylar ile u¤raflmak
zorunda kalmaz

• Franchise alanlar›n yerel pazar hakk›nda bilgi ve
deneyim sahibi giriflimciler olmas› durumunda ya-
banc› bir çevrede çal›flma zorluklar› en aza indir-
genmifl olur. 

Franchisingin baz› dezavantajlar› flöyle s›ralanabilir:
• Franchise alacak uygun giriflimcilerin bulunmas›n-

da zorluklar yaflanabilir.
• Performans standartlar›n›n yürütülmesinde zorluk-

lar yaflanabilir.
• Çeflitli çevresel sebeplerden dolay› maliyetler yük-

selebilir.
• Sözleflme koflullar› hakk›nda anlaflmazl›klar yafla-

nabilir.
• Özellikle geliflmekte olan ülkelerde baflar›l› bir

franchise taklit edilebilir.

S›ra Sizde 5

Bu stratejinin avantajlar› yan›nda dezavantajlar› da bu-
lunmaktad›r. Bunlar ise al›c›n›n sözleflmeye minimum
kat›l›m› nedeniyle tesise olan aflinal›¤› k›s›tl› olacakt›r.
Bir di¤eri ise anahtar teslim ifllemi kontrat›n›n maliyeti,
projedeki baz› unsurlar›n ayr›ca kontratland›r›lmas› ma-
liyetinden daha yüksek olabilir olmas›d›r.

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
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S›ra Sizde 6

• Yerel yasalar %100 mülkiyetli yabanc› sermaye ya-
t›r›m›na müsaade etmiyorsa 

• Yerel devletin tavr› yabanc› yat›r›mc›lara karfl› s›-
cak de¤ilse 

• K›sa bir süre içerisinde yerel pazarlama bilgisine ve
haz›r bir yerel da¤›t›m a¤›na sahip olunmas› gere-
kiyorsa 

• F›rsatlar›n mevcut oldu¤u tüm potansiyel pazarlara
girifl için yeterli finansal kaynak mevcut de¤ilse 

• Yönetimsel kaynaklar ve personel kaynaklar› s›n›r-
l› ise 

• Pazarda siyasi belirsizlikler veya baflka belirsizlikler
varsa ve bundan dolay› riskler s›n›rl› tutulmal› ise 

S›ra Sizde 7

Japon otomobil flirketi Toyota Türkiye’de Sabanc› Hol-
ding ile bir ortak giriflimde bulunarak bir üretim tesisi
kurmufltur. 1990 y›l›nda yüzde 50 Sabanc› Holding, yüz-
de 40 Toyota ve yüzde 10’u da Mitsui hissesi ile olmak
üzere Adapazar›’nda 350 milyon dolarl›k yat›r›mla fabrika
kurulmas› karar› al›nd›. Toyotasa Adapazar› fabrikas› 1994
y›l›nda üretime bafllad›. Bafllang›çta, üretimde ve ciroda
beklenen hedeflerin alt›nda kal›nmas› sonucu her iki ta-
raf da hayal k›r›kl›¤› yafl›yordu. Bunun üzerine Sabanc›
Holding 2000 y›l›n›n Ekim ay›nda üretimdeki yüzde 15’lik
pay›n› Toyota’ya satt›. 2001 y›l›nda 100 bin kapasiteli fab-
rikadan sadece 2 bin 862 otomobil ç›km›flt›. Ekim 2001’de
Sabanc› Holding Toyota’n›n üretiminden çekildi. Sabanc›,
Toyotasa’daki son yüzde 25 hisseyi de Japonlar’a devret-
ti. fiirketin unvan›ndan Sabanc› ad› da ç›kar›ld›. Pazarla-
ma aya¤›nda ise Toyota Sabanc› Pazarlama ve Sat›fl flirke-
tinde hisseler yüzde 65 Sabanc› Holding, yüzde 25 Toyo-
ta Motor ve 10 Mitsui fleklinde olmufltu.

S›ra Sizde 8

Ortak giriflimler her zaman baflar›l› sonuçlanamayabil-
mektedir. Örne¤in, 1972 ile 1976 y›llar› aras›nda 90 bü-
yük ortak giriflim Japonya’da baflar›s›zl›¤a u¤ram›flt›r.
Baflar›s›zl›klar›n ana sebeplerinden baz›lar›; ilerideki
hedefler için taraf olan iflletmelerin anlaflamamalar›, kül-
türel farkl›l›klar ve ortaklar›n yat›r›m, pazarlama ve di-
¤er politikalar ile ilgili konular da yaflad›klar› anlaflmaz-
l›klar say›labilir.

S›ra Sizde 9

Türk Telekom flirketinin yabanc›lara sat›lmas› sat›n al-
ma stratejisine örnek olarak verilebilmektedir. Telekom
flirketi yabanc› Oger firmas›na sat›lm›fl, devlet ise bu sa-

t›fltan büyük kazanç elde etmifltir. Yine Telsim flirketi-
nin ‹ngiliz Vodafone flirketine sat›lmas› bu stratejiye ör-
nek teflkil etmektedir.

S›ra Sizde 10

I. Birleflmelerde yeni bir flirket kurulur, sat›n almalar-
da yeni bir flirket kurulmaz 
II. Sat›n almalarda al›c› (acquirer) ve al›nan (acquiree)
taraflar vard›r, birleflmelerde birleflen taraflar vard›r 
III. Birleflmelerde yeni kurulan flirket, iki taraf›n ortak
yönetimine tabidir, sat›n almada ise yönetim sat›n alan
flirkete aittir. 

S›ra Sizde 11

Hazinenin yay›nlad›¤› Kas›m ay›na iliflkin “Uluslararas›
Do¤rudan Yat›r›m Bültenine” göre 2006 y›l› Ocak -Kas›m
döneminde Türkiye’ ye net do¤rudan uluslararas› fiili ya-
t›r›m girifli 18 milyar 135 milyon dolar olarak gerçeklefl-
mifltir. Bir önceki y›la göre bu girifl iki kat olarak art›fl
göstermifltir. Coca-Cola Firmas›n›n Afganistan’›n baflken-
ti Kabil’ de açm›fl oldu¤u fabrika, do¤rudan yat›r›mlara
örnek olmaktad›r. Bu yat›r›mda dikkat edilmesi gereken
di¤er bir nokta ise Afganistan’›n yabanc› yat›r›mlar› çek-
me yolunda göstermifl oldu¤u olumlu tutumdur.

S›ra Sizde 12

Stratejik birleflmelerde baflar› oran›n›n %30-40 aras›nda
oldu¤u ama iki flirket aras›nda uyum varsa bunun daha
yüksek olabilece¤i belirtilmektedir. Son 10 y›l içinde Türk
ekonomi bas›n›nda, bu oran›n %50 dolay›nda oldu¤una
iliflkin d›fl bas›na dayal› bilgiler yer almaktad›r. Ülkeler
aras›ndaki sosyal ve kültürel farkl›l›klar ne kadar az ise
bu stratejinin baflar› flans› o kadar fazla olmaktad›r. Ayn›
zamanda iflletmenin o ülkenin sosyal ve kültürel faktör-
lere adaptasyonu baflar›n›n belirleyicisi olmaktad›r.

S›ra Sizde 13

E¤er bir firma uluslararas› pazarlara girmek istiyorsa gi-
rifl stratejileri aras›ndan mutlaka seçim yapmak zorun-
dad›r. Bu karar ise pazar potansiyelini, iflletme kapasi-
tesini ve pazar›n ihtiyaçlar›n› göz önüne alarak yap›l-
mal›d›r. Hangi stratejinin kârl› olabilece¤i ise iflletmenin
konusuna ve pazar›n karakterine ba¤l› olmaktad›r. Yi-
ne iflletme uluslararas› pazara girerken pazarlayaca¤›
ürünün niteli¤i, iflletmenin kaynaklar›, düflünülen pa-
zarla ilgili çevresel faktörler ve iflletmenin kaynaklar›n›
ne ölçüde bu pazara ba¤layaca¤› gibi hususlar göz
önünde tutulmal›d›r.
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ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI ‹Ç‹NDE
ÜRÜN VE KÜRESEL ÜRÜN KAVRAMI
Her geçen gün ürün ve hizmetlerine yönelik taleplere sahip yeni potansiyel d›fl pa-
zarlar›n ortaya ç›kmas›, firmalar›n bu tür pazarlara yönelmelerinde etkili olmakta
ve firmalar› bu tür d›fl pazarlar› aramaya itmektedir. Bu yöneliflin bir sonucu ola-
rak firma hangi ürününü, ne zaman ve hangi pazarlara sunmal› ve her bir ülke için
ayr› pazarlama plan› m› gelifltirmeli sorular› ortaya ç›kmaktad›r. 

Küresel pazarlamada hedefe ulaflmak için kullan›lacak temel araçlar afla¤›daki
gibi befl madde etraf›nda s›ralanabilmektedir: 

1. Ürünün kendisi
2. Tespit edilen fiyat
3. Sat›fl ve da¤›t›m çal›flmalar›
4. Reklam
5. Sat›fl ve teflvik kampanyalar›
Bu Ünite’de, iflletmelerin uluslararas› pazarlama karmas› çerçevesinde kullan›la-

bilecekleri temel araçlar ve küresel pazarlara giriflte “ürün ve hizmet stratejileri” in-
celenmeye çal›fl›lacakt›r. Uluslararas› alanda faaliyet gösteren iflletmelerin faaliyetle-
rinde kullanacaklar› strateji modellerinin ne olmas› gerekti¤i ve hangi koflullarda ne
tür bir stratejinin oluflturulmas› gerekti¤i de¤erlendirilecektir. Öncelikle temel kav-
ramlar üzerinde durmak konunun daha iyi anlafl›lmas›n› kolaylaflt›racakt›r.

Artan iletiflim ve yönetim olanaklar› ile birlikte, biliflim teknolojilerinin yayg›n-
laflmas›n›n da etkisiyle insanlar daha önceki döneme göre kendi hayat›n› kolaylafl-
t›ran ürünlerin varl›¤›ndan daha kolay haberdar olmaktad›r. Bunun sonucu ortaya
ç›kan talep art›fl›n› karfl›lamak için, bir taraftan dünya genelinde ürün çeflitli¤i ar-
tarken dünyan›n farkl› bölgelerindeki beklentiler dikkate al›narak ürünler flekillen-
mekte, di¤er taraftan ise kullan›lan teknolojik özellikler sonucu ürünlerde benzefl-
me artmakta ve bu benzer ürünlerin dünya pazarlar›na yay›ld›¤› görülmektedir.

Bu konuda Victor K. Funk, William K. Fung, Yoram (Jerry)Wind taraf›ndan yaz›lan “Düz
Dünyada Rekabet” (Optimist yay›nlar›, ‹stanbul, 2009) isimli kitab› okuman›z sizin için
yararl› olacakt›r.

Uluslararas› alanda faaliyet gösteren iflletmeler aç›s›ndan de¤erlendirildi¤inde
bahsedilen durumun do¤ru flekilde alg›lanmas› ve de¤erlendirilmesi gere¤i ortaya
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ç›kmaktad›r. Temel olarak, uluslararas› alanda faaliyet gösteren iflletmelerin karfl›-
lar›na iki ayr› modelin ç›kt›¤› söylenebilir. Birinci model, kullan›lan üretim tekno-
lojileri aç›s›ndan de¤erlendirildi¤inde, üretimi gerçeklefltirilen ürünler üzerinde her
hangi bir de¤ifliklik yapmadan ve dünyan›n farkl› bölgelerinde ortaya ç›kan farkl›
beklentileri dikkate almadan gerçeklefltirilen üretim modelinin benimsendi¤i küre-
sel üretim modelidir. Buna karfl›l›k ikinci model ise gerek kullan›lan teknolojinin
özelli¤ine ba¤l› olarak ve gerekse üretilen ürünün özelli¤ine uygun olarak yerel ve
bölgesel özelliklerin üretim süreçlerine dahil edildi¤i çok uluslu iflletme modelidir.
‹fade edilen modellerden hangisi benimsenirse benimsensin, bu durumda iflletme-
lerin oluflturacaklar› stratejik modellerin de farkl›l›k gösterece¤i do¤ald›r. 

Uluslararas› pazarda iflletmeler, ürünün standart ürün olarak ya da hedef ülke-
nin ihtiyaçlar›na göre uyumlaflt›r›lm›fl ürün olarak sat›l›p sat›lmayaca¤›na karar ver-
melidirler. Ülke d›fl›nda hangi ürünlerin hangi ülkelere pazarlanaca¤› sorusu plan-
lama sürecinin bafllang›c›n› oluflturmaktad›r. ‹flletme yönetimi, e¤er iflletmede tek
bir ürün üretiliyorsa bu ürünün uluslararas› pazar için uygun olup olmad›¤›na ka-
rar vermektedir. ‹ki ya da daha fazla ürün üreten iflletmeler ise ülke d›fl›nda en iyi
hangi ürünün pazarlanabilece¤ine karar verirler. Pazar›n kabul etmeye haz›r oldu¤u,
kâr potansiyeli yüksek, ana ülkede oldu¤u gibi hemen hemen ayn› yollarla ülke d›-
fl›nda pazarlanabilen özelliklerdeki ürünleri yöneticiler aday olarak belirleyebilirler. 

Ürün yaflam e¤risi, yöneticiler taraf›ndan belirli bir hedef pazar›n dinami¤ini
analiz etmede, çeflitli ülkelerin pazarlar›nda ayn› zamanda ürünlerin pozisyonlar›-
n› belirlemede kullan›l›r. Firmalar, ürünlerin de¤iflik ülkelerde yaflam çizgilerinin
hangi evrelerde oldu¤unu saptay›p stratejilerini buna göre ayarlamal›d›rlar. Örne-
¤in ürünün pazara ilk girifl döneminde bulundu¤u ülkede yap›lacak reklam, e¤iti-
ci ve tan›t›c› olacakt›r. Ürün olgunluk devresindeyken ayn› reklam› sürdürmek çok
gerekli olmayacakt›r. O nedenle sat›fllar› art›rmak için rakipleri hedef almak daha
uygun olacakt›r. Olgunluk veya düflüfl evresine giren ürünün yaflam›n› uzatmak
için yeni kullan›mlar düflünülebilir. 

Ürün yaflam e¤risi; girifl, geliflme, olgunluk ve gerileme olarak adland›r›lan dört aflamadan
oluflur. Her aflaman›n kendine özgü özellikleri vard›r ve bu özelliklere göre iflletmelerin
uygulad›klar› stratejileri güncellemesi gerekir. 

Ürünün yaflam e¤risinin flekli ve süreci üründen ürüne, bir ülkenin pazar›ndan
di¤erine göre de¤iflir. Ürün farkl› ülkelerde farkl› aflamalarda bulunabilir. Örne¤in,
siyah-beyaz televizyon 1970’li y›llarda Türkiye’de büyüme dönemini yaflarken Av-
rupa ve Amerika’da çoktan yerini renkli tüplü televizyonlara b›rakm›flt›. Tersine,
Türkiye’de çok eski bir ürün olan bulgur Avrupa’da daha yeni do¤maktad›r. Tür-
kiye’de bulgur ne kadar geleneksel ne kadar yafll› bir ürünse Avrupa’da da mem-
ba sular› ayn› yaflam devresindedir. Bu ürün, sofrada süt ve Coca Cola içmeye al›fl-
k›n Amerikan pazar›na ise yeni girmifl olup h›zla büyümektedir. 

Ürünlerin yerel hükûmetin gerekli gördü¤ü flartlara uygun olmas›, uluslara-
ras› pazarda farkl› müflterilerin ihtiyaçlar›na göre de¤iflikliklerin yap›labilmesi
önemlidir. ‹flletmeler nihai tüketicilere sunulan ürünlerin al›c›lar›n kabul edece-
¤i flekilde uyarlan›r. Bunun için pazarlama yöneticisi, potansiyel müflteriler,
co¤rafik, ekonomik, sosyokültürel, yasal çevre koflullar›, tarifeler, etiketleme,
rekabet, patent, marka gibi hükümet düzenlemeleri, fiyat patent hakk›n› koru-
ma, marka ismi, paketleme, hizmet ve her üründen beklenen karlarla ilgili baz›
sorular› cevaplarlar. 
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Küresel pazarlara yönelen iflletme, kullanaca¤› befl temel araçtan ilki olan ürün
stratejisini öncelikle belirler. Belirledi¤i temel ürün stratejilerinde gerekli standart-
laflt›rmay› sa¤lar, ürünün yaflam dönemini dikkate alarak pazar bölümlendirmesi-
ne gider, oradan girmek istedi¤i pazar› seçer ve piyasa pay›n› da belirler böylece
küresel temel pazarlama stratejisini oluflturmufl olur. ‹hracata yönelik ürün geliflti-
rildikten sonra, bu ürünün hedef al›nan ülkelerde hangi stratejilerle pazarlanaca¤›-
na karar vermek gerekmektedir (Arslan, 2011) .

Uluslararas› ve küresel pazarlarda uygulanacak olan ürün ve hizmet stratejilerinin teme-
linde ne tür faktörler bulunmaktad›r, araflt›r›n›z.

Bununla birlikte, uluslararas› pazarlara yönelik ürün kararlar›; ürün planlama
ve gelifltirme kararlar›n›, ürün dizisinin geniflli¤i ve uzunlu¤u ile ilgili kararlar› ve
ürün stratejisini, yani var olan ürünler için standartlaflt›rma veya uyumlaflt›rma ka-
rarlar›n› içermektedir (Albaum, Strandskov, Duerr ve Dowd, 1989, ss.197-198). Kü-
resel pazarlama yönetiminde kullan›labilecek temel ürün stratejileri ilerleyen bö-
lümlerde incelenmeye çal›fl›lacakt›r.

‹hracata yönelik ürün karmas›n› belirlemek için, ürün dizisinin geniflli¤i ve
uzunlu¤u hakk›nda karar vermek gerekmektedir. Firma içinden ve d›fl›ndan fak-
törler, bu kararlar için belirleyici olmaktad›r. Firma içi faktörler, firman›n amaçlar›,
kaynaklar› ve potansiyel kârl›l›¤› ile ilgilidir. ‹hracat pazarlama karmas›n›n di¤er
elemanlar› da bu kararlar› etkiler ve bu kararlardan etkilenir. D›fl belirleyiciler ise
müflteriler, rekabet, ürünün yaflam e¤risindeki konumu, da¤›t›m›n yap›s›, ürünün
içeri¤i ve ambalaj› ile ilgili düzenlemeler, ithalat düzenlemeleri, iklim ve di¤er fi-
ziksel koflullar ve pazarlardaki ekonomik geliflme düzeyi olarak say›labilmektedir.
(Albaum ve di¤erleri, 1989, 216-217).

Müflterilerin istek ve ihtiyaçlar›, pazarlama çabalar›n›n etkinli¤ini etkilemekte-
dir. Ürün dizisi kararlar›nda de¤ifliklik yaratacak bir faktör, müflteriler taraf›ndan
ürünün kullan›m›d›r. Kültürel ve toplumsal de¤erler de baz› ürünlerin baz› ülkeler-
de pazarlanmas›n› engelleyebilmektedir. ‹hracatç›n›n ülkesinin müflteriler gözün-
deki imaj› da baflka bir belirleyicidir (Albaum ve di¤erleri, 1989, s.219). Rakiplerin
hedef pazarlarda sunduklar› ürünler ve ürünlere olan talebin rakipler taraf›ndan
doyuma ulaflt›r›lm›fl olup olmad›¤› ö¤renilmelidir. Öyleyse rakipler de hakk›nda
veri toplanmas› gereken bir kavramd›r. E¤er bir ürün farkl› ülkelerde ürün yaflam
e¤risinin farkl› aflamalar›nda bulunuyorsa ürünü yönetmek firma için zorlaflabilir.
Bu nedenle ürünün de¤iflik pazarlarda yaflam evresinin hangi aflamas›nda bulundu-
¤u da ürün dizisinin uzunlu¤unu ve geniflli¤ini etkilemektedir (Aykol, 2009, s.98).

Küresel ürün dizisi kararlar› ve bu kararlar için kullan›lacak bilgileri araflt›r›p incele-
yiniz.

STANDARTLAfiTIRMA VE UYUMLAfiTIRMA 
(UYARLAMA) KARARLARI 
Uluslararas› pazarlama karmas›nda ürün boyutunda en önemli kararlardan biri,
ürünün standart veya uyumlaflt›r›lm›fl olarak pazara sunulmas› karar›d›r. ‹ki se-
çene¤in de avantaj ve dezavantajlar› bulunmaktad›r. ‹flletmeler küresel ürünle-
rini d›fl pazarlar için ne ölçüde uyumlu hâle getireceklerine karar vermelidirler
(Jain, 1989, s.130). 
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Ülkelerin sahip oldu¤u
kültürel özellikler, ürüne
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kültür kodlar› ürüne iliflkin
beklenti ve alg›lar›
yönetmekte, ayn› ürün farkl›
toplumlarda farkl›
biçimlerde kabul
görmektedir. Bu durum
iflletmelerin ürün/marka
politikalar›n› etkilemektedir. 
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Standartlaflt›rma Stratejisi
Ürün ve marka aç›s›ndan bak›ld›¤›nda standartlaflt›rma, iflletmelerin iç ve d›fl pa-
zarda standart bir ürünle faaliyet göstermesi anlam›na gelmektedir ve ürünün ge-
lifltirilmesinde iç pazar yap›s›n›n ve iç pazar› oluflturan tüketicilerin özellikleri dik-
kate al›nmaktad›r. Di¤er bir ifade ile uluslararas› pazarlara sunulan ürün, iç paza-
ra sunulmufl olan ürünün ve markan›n getirdi¤i temel fayday› ve ek özellikleri ta-
fl›maktad›r (Özer, 2003).

Levitt’in belirtti¤i gibi (içinde aktaran Zou, 1997), uluslararas› pazarlamada stan-
dartlaflman›n ortaya ç›kmas›n› sa¤layan temel neden iletiflim ve ulafl›m teknolojile-
rindeki geliflmeyle küresel pazarlarda tüketici istek ve ihtiyaçlar›n›n homojenlefl-
mesi yani gittikçe birbirine benzer hâle gelmesidir. Bunun sonucunda düflük fiyat-
ta yüksek kaliteli ürün talep eden küresel tüketiciler ortaya ç›kmaktad›r.

Küresel pazardaki de¤ifliklikler iflletmeler aras›ndaki rekabet hareketinde de
de¤ifliklik yapmaktad›r. Rekabet avantaj›n›n kilit kaynaklar›ndan biri düflük fiyatla
yüksek kaliteli ürün üretmek olmaktad›r. Bununla birlikte, iflletmeler küresel pa-
zarda baflar›l› olmalar› için ürün standardizasyonu ve uluslararas› pazarlama stan-
dardizasyonu stratejilerini takip etmeliler (Zou, 1997).

‹flletmenin üretti¤i ve bir pazarda benimsenen ürün, ayn› biçimde di¤er küresel pazarlar-
da da aynen benimsenmeyebilir. 

Bu konudaki çal›flmalar, üründe standardizasyonun ürünün niteli¤ine göre farkl›l›k
gösterdi¤ini ortaya koymufltur. Ürünün iki özelli¤i birbiriyle yak›ndan ilgilidir ve bun-
lar ürünün çeflidi (endüstriyel ürün/tüketici ürünü) ve ürün konumland›rmas›d›r.

“Standartlaflt›rma” endüstriyel mallar için tüketici mallar›na k›yasla çok daha uy-
gundur. Tüketici mallar›nda ise dayan›kl› tüketim mallar›nda dayan›ks›z mallara k›-
yasla standartlaflt›rma olana¤› daha fazlad›r. Bunun sebebi dayan›ks›z mallar›n da-
ha çok damak tad›, gelenekler ve görenekler gibi her bir toplumun kendine özgü
de¤erlerine göre cazibesi olmas›d›r. Bu konuda yak›n zamanda yap›lan araflt›rma-
lardan elde edilen sonuçlar ise endüstriyel ve yüksek teknoloji ürünü mallar›n (bil-
gisayar parçalar›, makine parçalar› vb.) küresel marka stratejileri için en uygun
ürünler oldu¤unu ortaya koymaktad›r. Konfeksiyon, giyim, yiyecek, ev temizli¤i,
makyaj gibi ürünler ise küresel marka stratejisi aç›s›ndan daha az uygundur. Bu
noktada, e¤er bir ürün küresel bir ihtiyac› karfl›l›yorsa yerel pazarlara göre ufak de-
¤iflikliklerle sunulabilmektedir ve standardizasyon çok daha kolayd›r (Sa¤l›k ve
Tutadze, 2007). Genelde ülkelere göre farkl›l›k göstermeyen elektronik ve medikal
ürünler evrensel ürünler olarak kabul edilmektedir. Bu ürünlerde genelde ürün
politikas›, ürün geliflimi ve fiyatlama standardize olma e¤ilimindedir.

Di¤er yandan, “ürün konumland›rma” kavram› bir ürünün tüketicinin gö-
zünde istenilen imaja göre ayarlanmas› olarak ifade edilebilmektedir. E¤er ürün iç
pazardaki yaklafl›m›n ayn›s›yla d›fl pazarlarda da konumland›r›labiliyorsa standar-
dizasyon mümkündür. Örne¤in, Tang ABD’de portakal suyunun yerine konumlan-
d›r›labilirken Fransa’da (portakal suyu kahvalt› içece¤i olmad›¤› için) ayn› konum-
land›rma yaklafl›m› çok uygun görünmemektedir. Bu durum ise standardizasyon
imkân› verememektedir. Phillip Morris ise ürün markas›n› her yerde ayn› flekilde
ve Marlboro konseptiyle konumland›rd›¤› için, Marlboro’nun pazarlama program›-
n› standardize edebilmifltir (Jain, 1989).
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Ülkeler aras›nda var olan dilde, da¤›t›m kanallar›nda, perakende yap›s›nda, ik-
limde, pazar düzenlemelerinde, kültürel özelliklerde farkl›l›klardan dolay› tama-
m›yla kapsaml› bir standardizasyonun imkâns›z görünmektedir. Ancak küresel pa-
zarlaman›n ana özelli¤i, bu farkl›l›klar› olabildi¤ince standart hâle getirmektir (Mes-
dag, 2000). Dikkat edilmesi gerekli önemli nokta, Levitt’in ortaya koymufl oldu¤u,
uygun pazarlama karmas›yla farkl› ülkelerdeki tüketicilerin zaman içerisinde ben-
zer istek ve ihtiyaçlara sahip olacaklar› düflüncesinin gerçekleflmesi durumunda
ürünlerin standartlaflmas› ve küresel ürünler aras›ndaki fark›n ortadan kalkacak ol-
mas›d›r. Di¤er bir ifade ile söz konusu ürünle ilgili olarak benzer tüketici istek ve
ihtiyaçlar›n›n oluflmas› durumunda standardizasyon ve küresel marka yaratma ay-
n› sonucu verebilecektir (Özer, 2003).

Standardizasyonun önündeki en önemli engel, pazarlar aras› kültürel kodlarda ortaya ç›-
kan farkl›l›klard›r. 

Avrupa çap›nda yap›lan bir araflt›rmaya göre marka sahiplerinin %81’i standar-
dizasyonu ve markalar›n›n küreselleflmesini desteklemektedir. Stratejilerin olufltu-
rulmas›nda ve hayata geçirilmesinde mal ve hizmetlerin pazarlanaca¤› tüketici çev-
resinin özelikleri belirleyici bir etkiye sahiptir. Tüketici talebindeki homojenleflme
düzeyi strateji seçimini etkilemektedir. Talep düzeyinde homojenleflme yüksek ise
standartlaflt›rma stratejisinin uygulanma flans› bulmaktad›r.

Kültür Kodlar›yla ilgili olarak Clotaire Rapaille taraf›ndan yaz›lan “Kültür Kodu” (FGP Ya-
y›nc›l›k, 2009, ‹stanbul) isimli kitab› okuman›z sizin için yaral› olacakt›r.

Standartlaflt›rman›n Olumlu Etkileri
Küresel pazarlarda standartlaflt›rma stratejisinin esas yararlar›, ölçek ekonomisin-
den faydalanmay›, önemli maliyet tasarrufunu, birim maliyetini düflürmeyi, planla-
ma ve da¤›t›m kanallar›n› iyilefltirmeyi, lojistik maliyetlerini düflürmeyi, ulusal s›n›r-
lara karfl› büyük kontrolü içermektedir (Zou, 1997).

Standart üretim sonucunda birim maliyetleri afla¤›ya çekecek flekilde yüksek
say›da ürünün üretiminin gerçeklefltirilmesi, iflletmelere rekabet gücü kazand›ra-
cak flekilde maliyet avantaj› sa¤layacakt›r. Ölçek ekonomileri tutundurma faaliyet-
lerinin maliyetleri için de geçerli olacakt›r. ‹flletmeler standartlaflt›r›lm›fl reklam fa-
aliyetleriyle maliyetlerini düflürerek pazar etkinli¤i sa¤layacakt›r. Tüm pazarda
standart bir ürünle faaliyet gösterilmesi özellikle merkezî bir yönetimin kontrol
olanaklar›n› art›racakt›r. Bu flekilde stratejik planlama çabalar›nda düflüfl olaca¤›n-
dan yönetim maliyetlerinde de azalma beklenecektir (Özer, 2003).

Di¤er yandan, ülkelere özgü standartlar›n ticaretin önünde bir engel oldu¤u
ve bu standartlar›n uyumlaflt›r›lmas› durumunda, bunlar›n ticareti art›raca¤› dü-
flünülmektedir. Ancak baz› çal›flmalar göstermifltir ki baz› durumlarda bu farkl›-
laflan standartlar ticaretin artmas›na katk›da bulunmufltur. Bu konuda bafll›ca se-
bep ise ürünler bir defa baflka pazardaki farkl›laflan standartlara göre üretildi-
¤inde, üretici flirketler için bu standartlar›n bir avantaja dönüflmesi ve ürünün
uyumlaflt›r›lmas›n›n maliyetinin daha fazla ticaretle azalt›lmas›d›r (Moenius,
2000; Sa¤l›k ve Tutadze, 2007).

Standartlaflt›rma stratejisinin olumlu etkilerinin görüldü¤ü bir örnek firma uygulamas›n›
araflt›r›n›z ve sonuçlar›yla ilgili bilgi veriniz.
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Standartlaflt›rman›n Olumsuz Etkileri
Standartlaflt›rman›n yararlar›n›n yan›nda potansiyel sak›ncalar› da bulunmaktad›r.
Douglas ve Wind, standardizasyon stratejisinin sadece belli durumlarda geçerli ol-
du¤unu belirtmektedir. Bu durumlar, dünya çap›nda hedef müflterilere küresel ifl-
letme arz›n› ulaflt›racak pazar bölümlerinin, iletiflim ve ulafl›m altyap›s›n›n olmas›-
n› içermektedir.

Standardizasyon yaklafl›m›n›n esas eksikliklerinden bafl›nda müflteri ve rakip
odakl› olmadan ziyade, daha çok ürün odakl› olmas›d›r (Zou, 1997). Ürün odakl›
olmak ise yukâr›da söz edilen, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmamas›
riskini ortaya ç›karabilmektedir (Özer, 2003). ‹flletme ürün fiyat›n› vurgu yaparken
farkl› ülkelerden olan tüketicilerin özel istek ve ihtiyaçlar›n› gözden kaç›rabilmek-
tedir. Bunun nedeni, ürün fiyat› daha düflük olsa bile, tüketicinin biraz yüksek fi-
yat ödeyerek istek ve ihtiyaçlar›n› daha iyi karfl›layacak ürüne yönlenebilmesidir. 

Standardizasyon stratejisi, yerel kültürlerin ön plana ç›kmas› ve esnek üretim-tüketimin
etkisiyle önemini büyük ölçüde yitirmifltir. 

Di¤er yandan, pazarla ilgili, özellikle yabanc› iflletmelerin uymas›n›n zorunlu
olduklar› çevresel düzenlemeler, ürün güvenlik standard› ya da yerel flartlarla ilgi-
li devlet düzenlemelerinde de¤ifliklik oldu¤unda, standardizasyon stratejisini uygu-
lamak zorlaflabilmektedir (Zou, 1997).

Bununla birlikte, “Pazarlama evrenselleri” bir ürün s›n›f›na karfl› kültürden kül-
türe farkl›l›k göstermeyen tüketici davran›fllar› olarak, tan›mlanabilmektedir. Bu
yüzden uyarlama yani adaptasyon mu yoksa standardizasyon mu tart›flmas›nda ba-
z› tüketici davran›fllar›n›n genel geçer olabilirken baz›lar›n›n kültüre göre farkl›l›k
gösterdi¤ini hesaba katmak gereklidir. Uluslararas› pazarlama stratejileri bu farkl›
davran›fllar üzerinden planlanmal›d›r. Örne¤in 38 milletten temsilcilerden oluflan
örnekleme yoluyla yap›lan bir araflt›rmaya göre elektronik ürünlerde kalite alg›la-
mas›nda çok fazla bir fark bulunmamaktad›r (Dawar ve Parker, 1994). Öte yandan,
standart bir ürünle faaliyet göstermede kararlar›n merkezden al›nmas› ve yönetici-
lerin sadece uygulamac› olmalar› ve karar sürecine kat›lmamalar› yöneticilerin mo-
tivasyonlar›n› olumsuz flekilde etkileyen durum yaratabilmektedir (Özer, 2003).

Standartlaflma stratejisinin olumsuz etkilerinin görüldü¤ü bir örnek firma araflt›r›n›z ve
sonuçlar›n› inceleyiniz.

Uyumlaflt›rma (Uyarlama) Stratejisi 
Farkl› pazarlama programlar› haz›rlanmas›na yönelik bir seçenek olan uyarla-
ma(adaptasyon-uyumlaflt›rma) iç pazarlar için gelifltirilmifl olan bir ürün veya mar-
kan›n d›fl pazarlara uygun hâle getirilmesi fleklinde tan›mlanmaktad›r. Bu durum-
da, üründen sa¤lanan temel fayda ayn› olmakla beraber sunulacak olan ek özellik-
lerde farkl›laflt›rman›n gerçeklefltirilmesiyle d›fl pazarlardaki tüketicilerin istek ve
ihtiyaçlar›na uygun ürün üretilmesi mümkün olmaktad›r. Her ne kadar uluslarara-
s› pazarlara aç›lmak isteyen iflletmeler standart bir ürünle faaliyet göstermek iste-
seler de farkl› ülkelerdeki istek ve ihtiyaçlar aras›ndaki farkl›l›klar›n devam etmesi
nedeniyle iflletmeler uluslararas› pazarlarda da yerel flekilde hareket etmeye zor-
lanmakta ve bu durumda uyarlama standart bir ürüne karfl› ço¤u firma için kaç›n›l-
maz olmaktad›r. Bu konudaki önemli örneklerden biri genifl Amerikan otomobil-
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lerinin, dar ve virajl› Avrupa yollar›nda yeterli manevra kabiliyetinin bulunmamas›
nedeniyle pazarlanamamas› ve bu nedenle Amerikal› otomobil üreticilerinin Avru-
pa yol koflullar›na göre otomobil üretmeleridir (Özer, 2003).

Di¤er yandan, uyumlaflt›rma “zorunlu” ya da “gönüllü” olabilir. Zorunlu uyum-
laflt›rma, ihracatç›n›n ürün üzerinde yabanc› pazarlara girebilmek için veya d›fl
çevre etmenleri zorunlu k›ld›¤› için yapmak zorunda oldu¤u de¤ifliklikleri içer-
mektedir (Jain, 1989, s.131). Daha belirgin olarak bu tür uyumlaflt›rma, dil farkl›-
l›klar›, farkl› elektrik ve ölçüm sistemleri, farkl› ürün özellikleri ve ihracat yap›lan
ülkedeki devletin kurallar› nedeniyle yap›labilir (Albaum ve di¤erleri, 1989, s.225).
Gönüllü uyumlaflt›rmada ise ihracatç› ürün veya ürünleri üzerinde de¤ifliklik yap-
maya kendisi karar vermektedir (Albaum ve di¤erleri, 1989, s.225). Burada amaç,
ürünü pazar›n ihtiyaçlar›na ve/veya kültürel farkl›l›klar›na daha uyumlu hâle geti-
rerek istikrarl› yabanc› pazarlar oluflturmakt›r (Jain, 1989, s.131). Zorunlu ve/ veya
gönüllü uyumlaflt›rmay› gerekli k›lan etmenler aras›nda ölçüm sistemleri, da¤›t›m
altyap›s›, tüketici davran›fl›, devlet düzenlemeleri, rekabet ve di¤er çeflitli d›fl çev-
re elemanlar› say›labilir. Uyumlaflt›rma konusunda dikkate al›nmas› gereken bir
baflka unsur da firman›n kendisidir. Firma yapaca¤› uyumlaflt›rmaya karar verirken
maliyetlerini kontrol edebilme becerisini, pazar potansiyelini ve kârl›l›¤› dikkate
almal›d›r. Bu karar› vermeden önce pazar›n ayr›nt›l› bir analizi yap›lmal›d›r (Jain,
1989, s.130; Albaum ve di¤erleri, 1989, s.229; Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Bu-
onafina, 2004, ss.122-135; Aykol, 2009, s.100).

Bununla birlikte, çeflitli aç›dan pazara giriflte ve girdikten sonra “ürün uyarla-
ma” ve “tutundurma uyarlama” (konumland›rma, ambalajlama/markalama ve tu-
tundurma yolu) derecesi - iflletmenin, ürünün/sektörün ve ihracat pazar›n›n özel-
liklerinden önemli derecede etkilenmektedir. 

Küreselleflmenin etkisiyle standartlaflt›rma stratejisinden uyumlaflt›rma stratejine geçifl
yapman›n önemini vurgulayan bir örnek olay araflt›r›n›z.

Ürün Uyumlaflt›rma Derecesini Etkileyen Etkenler
Uyarlama stratejisi incelendi¤inde, genellikle ülkelerin kültürlerindeki, ekonominin ve
pazar›n geliflme düzeyindeki, siyasi ve yasal sistemlerindeki, müflteri de¤eri ve yaflam
tarzlar›ndaki farkl›l›klar›n vurgulanmakta oldu¤u görülmektedir. Buna göre pazarlama
stratejisinde baflar›l› olman›n yolu, ürünü pazara göre uyarlamakt›r. Böylece, “Ürün
uyarlama” fiziksel ürünün ülkeye göre farkl›laflt›rma derecesi olarak tan›mlanabilmek-
tedir.

Bu noktada, ürün uyarlaman›n geliflmekte olan ülkelerin kentsel bölgelerinden zi-
yade daha çok k›rsal bölgeleri için gerekli oldu¤u ve ürün uyarlaman›n zorunlu olup
olmad›¤›na ba¤l› olmadan bir ürünün pazardaki rekabetçi durumunu yükseltebildi¤i
belirtilmektedir. Bu ba¤lamda, ürün uyarlama stratejisinin evrimsel oldu¤u ifade edile-
bilmektedir. Bu ise iki aflamal›d›r: “pazara giriflte ürünü uyarlama”, “pazara girdikten
sonra uyarlama”. Pazara giriflte ürün uyarlama, stratejisi yasal ve teknik düzenlemele-
re cevap olarak kullanmaktad›r. Pazara girdikten sonraki ürün uyarlama yöneticinin is-
te¤i ve d›fl pazarlardaki istek ve ihtiyaçlar› alg›lamas›na ba¤l› olmaktad›r.

Bununla birlikte, ürün uyarlama derecesini etkileyen etkenler üç bafll›k alt›nda in-
celenebilmektedir (Sa¤l›k ve Tutadze, 2007; Özer, 2003): 

1. ‹flletmeyle ilgili etkenler. 
2. Ürünle ilgili etkenler.
3. Pazarla ilgili etkenler. 
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‹flletmeyle ilgili etkenler: Firmalar›n uluslararas› pazarlarda tecrübeleri artt›k-
ça, ürün ve tutundurman›n farkl› aç›dan uyarlanma derecesi de artacakt›r. Uluslara-
ras› pazarlarda tecrübeli olmayan firmalar genelde ürün ve tutundurmada minimum
uyarlama yapabilmek için kendinin mevcut arz› ile d›fl pazar durumu ars›ndaki ya-
k›nl›klar› arayacakt›r. Uluslararas› pazarda tecrübeli olan firma ise pazarlar aras›nda-
ki farkl›l›klar› de¤erlendirme yetene¤ine sahiptir. Böylece her pazar›n talebine gö-
re etkili pazarlama stratejisini kullanabilmektedir. Böyle firmalar kendi istekleriyle
ürünü farkl› istek ve ihtiyaçlara uyarlayarak rekabet avantaj› sa¤lam›fl olmaktad›r.

D›fl pazarlarda sat›fllar› art›rma amac›, ürün ve tutundurman›n farkl› aç›dan
uyarlanma derecesini de artacakt›r. D›fl pazardaki pay›n› art›rmak amac›na ulafl-
mak için firman›n o pazara oldukça derinden girmesi gerekecektir. Tüketicilerin
özel istek ve ihtiyaçlar› ürün uyarlama arac›l›¤›yla daha iyi karfl›lanabilmektedir.
Böylece hem daha büyük miktar›n sat›labilmesi ürün ve tutundurma uyarlama
masraflar›n› rahatl›kla karfl›layabilmektedir.

Ürün bir ülke pazar›na de¤il, birkaç ülkenin d›fl pazarlar›na ç›kâr›ld›¤› zaman,
ürün ve tutundurman›n farkl› aç›dan uyarlanma derecesi düflük olacakt›r. Ürün
uyarlama genellikle ürünün alternatif de¤iflkenlerini gelifltirme masraflar›na yol aç-
maktad›r. Ürün bir anda birkaç d›fl pazara yöneldi¤i zaman, her ülkeye göre ürün
ve tutundurma uyarlama masraflar› oldukça yüksek ilk yat›r›m gerektirmektedir.
Bu durumda farkl› pazarlarda ürün ve tutundurma uyarlamas›n›n derecesini düflük
tutarak üretim miktar›n› art›r›p üretimde ve pazarlamada tasarruf yapmak çok
önemlidir.

Ürünle ilgili etkenler: Endüstrinin teknoloji odakl›l›¤› artt›kça ürün ve tutun-
durman›n farkl› aç›dan uyarlanma derecesi düflük olacakt›r. Bilgisayar, uçak, t›bbi
teçhizat gibi teknoloji odakl› endüstrilerde, giysi, yemek, temizlik malzemeleri gi-
bi “geleneksel” endüstrilere göre küresel stratejilerin kullan›lmas› daha uygundur.
“Geleneksel” endüstri ürünleri pazara göre de¤iflme e¤iliminde olan farkl› zevk ve
al›flkanl›klara yönlenmelidir. 

Ürünün eflsizli¤i artt›kça ürün ve tutundurman›n farkl› aç›dan uyarlanma dere-
cesi de artacakt›r. Ürünün evrensel istek ve ihtiyaçlar› karfl›lama durumunda stan-
dardizasyon kolaylaflmaktad›r. E¤er ürün sadece özel istek ve ihtiyaçlar› karfl›l›yor-
sa yo¤un uyarlamayla farkl› pazarlardaki farkl› tüketici taleplerini karfl›lamak zo-
runlu olmaktad›r. 

Buna benzer flekilde, ürünün kültürel özellikleri artt›kça ürün ve tutundurma-
n›n farkl› aç›dan uyarlanma derecesi artacakt›r. Ancak ürünün kültürel özellikleri
ile ürünün eflsizlik özelli¤i aras›ndaki fark, kültürel özelliklerin kültür temelli, efl-
sizlik özellikleri özel ihtiyaç veya amaçlar› karfl›lamaya yöneliktir. Bu nedenle, kül-
türel özelli¤e sahip ürün d›fl pazara ç›kâr›laca¤› zaman onun yeni pazar kültürüne
uygunlu¤una dikkat edilmesi gerekmektedir. 

Ürüne iliflkin marka ve iletiflim stratejilerini tan›mlarken yerel kültürel özellikleri dikka-
te almak, ürünün baflar›s›nda çok önemlidir.

Di¤er yandan, endüstriyel ürünlerin ürün ve tutundurman›n farkl› aç›dan
uyarlanma derecesi tüketim ürünlerininkine göre düflüktür. Endüstriyel ürünler-
de tüketicinin istek ve ihtiyaçlar›n›n daha homojen olmas› standardizasyon stra-
tejisinin uygulanmas›na imkân sa¤lamaktad›r. Tüketim ürünleri kültürel ve eko-
nomik koflullardan etkilendi¤i için uyarlama stratejisinin kullan›lmas› zorunlu ol-
maktad›r.
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Pazarla ilgili etkenler: Yasal düzenlemeler artt›kça ürün ve tutundurman›n
farkl› aç›dan uyarlanma derecesi düflebilmektedir. Ayr›ca, d›fl pazarlardaki farkl›
sa¤l›k, güvenlik ve teknik standartlardaki düzenlemeler firmalar›n ürün ve tutun-
durma programlar›n› de¤ifltirmesini gerektirebilmektedir (Çavuflgil ve Zou, 1993).

Bununla birlikte, pazarda rekabet artt›kça ürün ve tutundurman›n farkl› aç›dan
uyarlanma derecesi de artacakt›r. Rekabet koflullar›n›n fliddetli olma durumunda
rekabetçi üstünlük sa¤layabilmek için yerel flartlara uymak, odaklanmak gereke-
cektir. Kapal› pazar koflullar›nda ürün lider durumunda olabilir, burada yüksek
standartlaflt›rma derecesi önerilmektedir (Lages, 2004).

Tüketiciler aç›s›ndan ürünün iyi tan›nmas› ürün ve tutundurman›n farkl› aç›dan
uyarlanma derecesini düflürecektir. ‹yi tan›nm›fl ürün pazarla daha iyi iliflki yarata-
rak, standardizasyon stratejisinin kullan›lmas›na olanak sa¤lamaktad›r.  Teknolojik
geliflimin çok fazla h›zl› olmad›¤› pek çok sektörde, otomobil, mobilya, peraken-
decilik vb. gibi tüketicilerin beklentileri, tercihleri ve yerel kültürel özelliklerin ifl-
letme faaliyetlerini flekillendirdi¤inden dolay› ve say›lan farkl›l›klar› avantaja dö-
nüfltürmek için standartlaflt›rma stratejilerden ziyade uyumlaflt›rma içeren iflletme
stratejileri etkinli¤i sa¤lamaktad›r. Burada dikkat çekilmek istenen konu tercih edi-
len strateji modelinin bir gereklili¤in sonucu oldu¤udur.

Ürün Uyumlaflt›rman›n ‹flletmeye Etkisi
Ürün uyarlama derecesinin iflletmen kâr› üzerinde çok yüksek derecede etkisi ol-
mamaktad›r. Farkl› pazarlara yönelmek farkl› pazarlama araflt›rmalar›, farkl› pazar-
lama programlar›, farkl› üretim süreçleri gerçeklefltirme maliyetlerinin yüksek ol-
mas›na neden olmaktad›r. Ürün uyarlama iflletme faaliyetinin di¤er yanlar›n› etki-
lemektedir. Uyarlama stratejisi iflletmenin pazar pay›n› ve sat›fllar›n› yükseltebil-
mekte fakat bu direkt olarak kâr› çok fazla etkilememektedir (Johnson, 1995). Öte
yandan, uyarlama her ne kadar sat›fl miktar›n› art›racaksa da ortaya ç›kacak olan
ek maliyetlerin toplam geliri düflürece¤i de belirtilmektedir (Özer, 2003). Böylece,
ürün uyarlama derecesi iflletmenin kâr› ile olumsuz, pazar pay› ve sat›fllar› hacmi
ile olumlu iliflkilidir (Johnson, 1995) .

Özel Ürün Stratejisi 
Standart ürün d›fl›nda iflletmelerin sahip oldu¤u alternatiflerden biri de özel üretimdir.
Özel üretimde ürün d›fl pazarlardaki tüketicilerin istek ve ihtiyaçlar› dikkate al›narak
gelifltirilmektedir. Her ne kadar uyarlama ile özel üretim aras›nda önemli bir benzerlik
görülmekteyse de aralar›nda baz› farklar bulunmaktad›r. Uyarlamada iflletmeler için
farkl›laflt›rmay› zorunlu k›lan, yasal düzenlemeler veya çevresel koflullar gibi unsurlar
söz konusudur. Buna karfl›n özel üretimde farkl›laflt›rmaya konu olan önemli unsur tü-
keticilerin istek ve ihtiyaçlar›d›r. Ayr›ca uyarlamadan farkl› olarak özel üretimde ifllet-
meler hedef pazarlara uygun, iç pazarlardan farkl› yeni ürünler de gelifltirebilmektedir.

Küresel rekabetin etkisinde kalan ve küresel iflletmelerle rekabet içine girecek olan,
özellikle geliflmekte olan ülkelerdeki iflletmelerin tercih etti¤i strateji, genellikle stan-
dart bir ürün ile faaliyet göstermekten çok uyarlama veya özel üretim fleklinde faaliyet
göstermektir (Zou, 1997). Bunun en temel nedeni, bu iflletmelerin küresel pazar içeri-
sinde rekabet edebilecek yüksek de¤ere sahip bir markaya sahip olmamas› ve uyarla-
mayla uluslararas› pazarlarda etkin bir faaliyet gösterebilme olanaklar›d›r. Araflt›rmala-
r›n uyarlaman›n iflletmelerin ihracat performans› üzerinde olumlu etkisi oldu¤unu gös-
termesi de iflletmelerin tercih nedenlerini destekleyen bir durum yaratmaktad›r (Özer,
2003) . 
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Ülkelerin geliflmifllik düzeyi, küresel ürün planlamada çok önemlidir. Ülkelerin sahip ol-
du¤u teknoloji ya da ekonomik kalk›nma seviyesi ürünün hangi pazarda kabul edilece¤ini
göstermesi aç›s›ndan önemlidir. Bu yüzden, kimi zaman iflletmelerin özel pazar koflulla-
r›nda özel ürün stratejisini benimsemesi gerekir.

ULUSLARARASI PAZARLARDA UYGULANAB‹LECEK
TEMEL ÜRÜN VE H‹ZMET STRATEJ‹LER‹
Uluslararas› pazarlarda faaliyet gösteren iflletmelerin hedeflerine ulaflmak için kul-
lanaca¤› temel araçlar ürünün kendisi, saptanan fiyat›, sat›fl ve da¤›t›m çal›flmalar›,
reklam ve sat›fl› teflvik kampanyalar›d›r. Bunlar›n hangi oranlarda bir bileflim hâli-
ne getirilece¤i firman›n durumuna ve hedeflerine göre de¤iflmektedir. Bu neden-
le, tek bir uluslararas› pazarlama stratejisini önermek mümkün olmamaktad›r. An-
cak, temel stratejileri incelemek her firman›n kendi durumuna göre en etkin stra-
tejileri oluflturmas›n› kolaylaflt›rabilmektedir. ‹hracata yönelik ürünü gelifltirdikten
sonra bu ürünün hedef al›nan ülkelerde hangi stratejilerle pazarlanaca¤›na karar
vermek gerekmektedir. Baz› uluslararas› pazarlama flirketleri, bir ülkede baflar›l›
olan ürünün di¤erlerinde de baflar›l› olaca¤›na inanmaktad›r. Baz› firmalar ise her
ülke için ayr› ürün stratejisi oluflturmaktad›r (Sa¤l›k ve Tutadze, 2007).

Bu çerçevede, uluslararas› pazarlarda, ürün planlama ve gelifltirme de¤iflik yol-
lardan yap›labilmekte, di¤er bir deyiflle bu karar› verecek olan firman›n önünde
de¤iflik seçenekler bulunmaktad›r. Bunlar özetle afla¤›daki gibi aç›klanabilmekte-
dir (Aykol, 2009, ss.97-98; Albaum ve di¤erleri, 1989, ss.200-201): 

• Yeni ürün gelifltirme veya ekleme: ‹hracatç› bir firma, d›fl pazarlarda pa-
zarlayaca¤› ürünleri, ürün dizisine çeflitli biçimlerde ekleyebilir. Bu alterna-
tifler, yerli ürünleri ihraç etmeye bafllamak, potansiyel veya mevcut ulusla-
raras› pazarlar› olan ürüne sahip bir firmay› sat›n almak, baflka firmalar›n ge-
lifltirdikleri ürünlerin ayn›s›n› üretmek ve firma içinde ürün gelifltirmek ola-
bilir. Do¤al olarak bu seçeneklerin her birinin firmaya maliyeti farkl› olacak-
t›r. Öyleyse maliyetler bu kararlar için önemli bir veri olarak görülebilir. 

• Var olan ürünlerde de¤ifliklik yapma: Sorunlu veya ürün yaflam e¤risi-
nin ileri dönemlerinde bulunan ürünlerin ömrü, bu ürünler üzerinde de¤i-
fliklik yap›larak uzat›labilir. Bu seçenek, daha genifl bir konu olan standart-
laflt›rma-uyumlaflt›rma kapsam›nda incelenebilece¤i gibi bu konudan ba-
¤›ms›z olarak da ele al›nabilir. Örne¤in Czinkota ve di¤erleri (2004, s.119), bu-
nu standartlaflt›rma-uyumlaflt›rma karar›n›n bir alternatifi olarak de¤erlendirmifl-
lerdir. 

• Var olan ürünler için yeni kullan›m alanlar› bulma: Bu seçenek de bir
ürünün yaflam e¤risini uzatmak için bir yaklafl›md›r. Yeni kullan›m alanlar›;
ürün araflt›rmas› ve tüketici araflt›rmas› yoluyla bulunabilece¤i gibi flans ese-
ri olarak da yöneticilerin karfl›s›na ç›kabilir. 

• Ürünleri pazardan çekme: Baflar›s›z ürünleri pazarda tutmak firman›n
maliyetlerini artt›rabilir. Bu nedenle, ürün dizisi sürekli izlenmeli ve de¤er-
lendirilmelidir. Bu de¤erlendirmeler için sat›fl ve maliyet analizleri kullan›la-
bilir. Kriter olarak gelecekteki pazar potansiyeli, pazarlama stratejisinde ve-
ya üründe yap›lacak de¤iflikliklerden elde edilecek olas› kazançlar ve di¤er
ürünlerin sat›fllar›na katk›s› kullan›labilir.

Küresel pazarlara yönelen iflletmelerin kullanabilecekleri temel stratejiler; ayn›
ürün-ayn› mesaj stratejisi, ayn› ürün-uyumlaflt›r›lm›fl mesaj stratejisi, uyumlaflt›r›lm›fl
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ürün-ayn› mesaj stratejisi, uyumlaflt›r›lm›fl ürün- uyumlaflt›r›lm›fl mesaj stratejisi ve
yeni ürün yaratma stratejileridir. Bu çerçevede söz konusu ürün-hizmet stratejileri
afla¤›da incelenmeye çal›fl›lacakt›r:

• Ayn› Ürün - Ayn› Mesaj: “Ayn› ürün - ayn› mesaj” stratejisinde firma çeflit-
li ülkelerde ayn› ürünü ayn› kullan›m için ve ayn› mesajla pazarlamaktad›r.
Örne¤in, geçmifl y›llarda Coca-Cola’n›n formülü ve ambalaj› sat›ld›¤› tüm ül-
kelerde ayn› olmufltur. Kullan›m› da serinletici bir meflrubat olarak vurgu-
lanm›fl, reklam mesaj›nda ise ferahl›k, canl›l›k ve gençlik temalar› ifllenmifl-
tir (Kozlu, 2003). 1886 y›l›nda kullan›lan “Drink Coca-Cola” slogan›, ürünün
ilk mesaj›d›r. 2000’li y›llara kadar tüm sat›ld›¤› ülkelerde ayn› mesajlar ve
sloganlar kullan›lm›flt›r. Tüketiciler taraf›ndan en çok hat›rlanan mesajlardan
biri 1993 y›l›nda kullan›lmaya bafllanan “Always Coca-Cola” slogan›d›r.Bu
stratejinin ana avantajlar› araflt›rma-gelifltirme, üretim ve reklam maliyetleri-
ni en az düzeye indirmesidir. Ülkeden ülkeye ürün özellikleri farkl›laflt›¤›n-
da, üretim ve mesaj de¤iflti¤inde ise reklam maliyetleri önemli ölçüde art-
maktad›r (K›rdar, 2007; Sa¤l›k ve Tutadze, 2007). ”Ayn› ürün-Ayn› mesaj”
sundu¤u bu maliyet tasarruflar› ile küresel firmalar için çok büyük bir çeki-
cili¤e sahiptir. Yine, pazarlama iletiflim karmas›n›n standartlaflt›r›lmas› ile de
çok önemli tasarruflar sa¤lanmaktad›r. Dünya çap›nda çal›flan bir iflletme
için, her pazara ayr› bir TV reklam›, aç›khava (outdoor) reklam› ve yaz›l› ba-
s›n reklam› haz›rlaman›n maliyeti büyüktür. Bu stratejinin baflta gelen uygu-
lay›c›lar›ndan biri Pepsi-Cola’d›r. 

Ayn› ürün - Ayn› mesaj stratejisinin olumsuz yanlar› hakk›nda bilgi edininiz ve buna bir
örnek araflt›r›n›z.

• Ayn› Ürün - Farkl› Mesaj: Baz› ürünler de¤iflik ülkelerde farkl› kullan›m
olanaklar› bulabilmektedir. Böyle durumlarda, mesaj kullan›ma paralel ola-
rak farkl›l›k göstermektedir. Böylece mesaj, kullan›m farkl›l›¤›na göre sap-
tanmaktad›r. Ayn› ürün-ayr› mesaj stratejisi uygulamas›n›n baflar›l› bir örne-
¤i Frans›z ufak tip motosiklet (moped) üreticileri vermifltir. Bu tip motosik-
let Avrupa’da yayg›n bir flekilde evden ifle veya okula gidifl geliflte ulafl›m
arac› olarak kullan›lmaktad›r. Amerika’da ise mesafelerin daha uzun, trafi¤in
ise daha süratli oluflu bu tür kullan›m› engellemekte, benzinin ucuzlu¤u da
otomobil yerine motosiklet kullan›m›n› gereksiz k›lmaktad›r. Bu nedenlerle
motosikletleri Amerika’ya bir ulafl›m arac› olarak satamayan Frans›z firmala-
r›, bu ürünü bir e¤lence arac› olarak tan›tarak piyasaya girmifllerdir. Bu stra-
tejinin cazibesi ayn› ürün - ayn› mesaj stratejisinden sonra en düflük maliyet-
li olufludur. Ürün de¤iflmedi¤inden araflt›rma ve gelifltirme, üretim ve stok
maliyetleri yükselmemekte, ek maliyetler de¤iflik iletiflim çal›flmalar›ndan
do¤maktad›r. Burada oluflan maliyet, farkl› ürün fonksiyonlar›n› saptarken
ve pazarlama iletiflimlerini (reklam, sat›fl tutundurma, kiflisel sat›fl, vb.) göz-
den geçirirken ortaya ç›kan maliyettir. Coca-Cola, 2000 y›l› stratejisinde “kü-
resel düflün yerel uygula” (think küresel, act local) felsefesinden uzaklafla-
rak; “yerel düflün yerel uygula” (think local, act local) pazarlama anlay›fl›na
yönelmifltir. Çünkü yap›lan analizler sonucunda daha önce uygulanan stra-
tejinin fazla merkeziyetçi oldu¤u tespit edilmifltir. Tek politika ve strateji kul-
lan›ld›¤›nda yerel duyarl›l›klara zaman›nda cevap veremedi¤i ortaya ç›km›fl-
t›r. Coca-Cola’n›n bu stratejiyi uygulamas›n›n bir nedeni, Cola’n›n 200’ü afl-
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k›n ülkede tüketicilerinin olmas›d›r. Ayr›ca, merkezi ABD’de olan Coca-Co-
la’n›n kârlar›n›n %70’i deniz afl›r› ülkelerden gelmektedir (K›rdar, 2007; Sa¤-
l›k ve Tutadze, 2007).

Ayn› ürün-farkl› mesaj stratejisine bir örnek araflt›r›p inceleyiniz.

• Farkl› Ürün - Ayn› Mesaj: Farkl› ürün - ayn› mesaj stratejisinin varsay›m›,
ürünün d›fl pazarlardaki farkl› ortamlarda ayn› amaçla kullan›laca¤›d›r. Ürün
de¤iflik ortamlar için farkl› olarak üretilmekte, ancak kullan›m ayn› oldu¤u
için tek tip mesaj tüm pazarlarda kullan›lmaktad›r. Örne¤in, bir Lux sabunu
her ülkede o yerin hammadde koflullar›, su özellikleri ve koku tercihlerine
göre formüle edilmekte ama her yerde ayn› güzellik ve cilde uyum mesaj›
ile sat›lmaktad›r. Fiat firmas› bu stratejiyi otomobil için uygulamaktad›r. Oto-
mobiller ülkelerin iklim, yol ve ham madde koflullar›na göre üretilmekte
ama her ülkede ayn› reklam mesaj› ile tan›t›lmaktad›r. Dolay›s›yla reklam
maliyetleri standardizasyon sayesinde düflük tutulabilmekte ve üretimle ilgi-
li maliyetler artmaktad›r.

• Farkl› Ürün - Farkl› Mesaj: Kullan›m ortam›n›n ve kullan›m fleklinin de¤iflik-
li¤i ürünün farkl›laflt›r›lmas› yan›nda mesaj›n da de¤ifltirilmesini gerektirebi-
lir. Bu üretimi, iletiflimi ve her kademede kontrolü zorlaflt›rd›¤› gibi maliyet-
leri artt›ran bir yoldur (Kozlu, 2003). Yerel pazar ile yeni bir co¤rafi pazar
karfl›laflt›r›ld›¤›nda, çevresel faktörlerin ve tüketici tercihlerinin genellikle
farkl› oldu¤u göze çarpmaktad›r. Ayn› zamanda bu farkl›l›k, ürünün sun-
duklar› veya tüketicinin reklam mesajlar›n› kavray›fl› için de söz konusu ola-
bilmektedir (K›rdar, 2007; Sa¤l›k ve Tutadze, 2007).

Farkl› ürün- Farkl› mesaj stratejisine bir örnek araflt›r›p inceleyiniz.

Yeni Ürün Yaratma Stratejisi
Yukâr›da say›lan dört stratejiden herhangi birinin uygulanabilmesi için firman›n ih-
racat›n› düflündü¤ü ürünün potansiyel tüketiciler taraf›ndan kullan›labilir veya sa-
t›n al›nabilir olmas› gerekmektedir. Hedef tüketici kitlesi, mevcut ürünü sat›n alma
olana¤›na sahip de¤ilse firma saptanan ihtiyac› karfl›layabilecek ve bu kitlenin al›m
gücüne uygun ürünü yaratmay› ve gelifltirmeyi deneyebilmektedir. Ancak, bu stra-
tejinin sorunu yüksek araflt›rma-gelifltirme maliyetleri ve yeni üretime geçifl için ya-
t›r›m› gerektirmesidir.

Firma yapt›¤› veya yapt›rd›¤› “pazar araflt›rmalar›”n›n (piyasa, ürün ve tüketi-
ci ile ilgili sorunlar için) sonuçlar›n› de¤erlendiren firma, ihracata uygun ürün ge-
lifltirmeye haz›r hâle gelir. ‹hracata yönelen firma ilk olarak mevcut ürünün ihraca-
ta uygun olup olmad›¤›n› tartmak, de¤ilse o ürünü gelifltirmek veya yeni ürün ç›-
kartmak zorundad›r. Üretim, insan ihtiyaçlar›n› karfl›layan mal ve hizmetleri elde
etmek gayesiyle yap›lan her türlü çabaya denir. Üretilen ürünlerin elde tutulmay›p
piyasaya sunularak al›m ve sat›ma konu olmas› için ticarilefltirilmesi gerekmektedir. 

‹flletmelerin küresel pazardaki baflar›lar› büyük ölçüde do¤ru pazarlama araflt›rmalar›
yapmalar›na ba¤l›d›r.

Ticarilefltirme ise, ürünün ticarete konu olacak flekilde de¤erinin serbestçe be-
lirlenmesi ve f›rsat eflitli¤inin oluflturulmas›d›r. Yenilik (‹novasyon), bilimsel ve tek-
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nolojik araflt›rmalar sonucu ortaya konan bulgular›, pazarlanabilir yeni ürün, yeni
sistem, yeni üretim yöntemleri ve yeni toplumsal hizmetlere dönüfltürmek veya ay-
n› bulgulardan hareketle, mevcut ürünleri, sistemleri, toplumsal hizmetleri nicel ve
nitelik olarak gelifltirerek toplumsal faydaya dönüfltüren süreçtir. Yenilik, fiziki ve
ifllevsel özellikleri daha önce bilinmeyen, ekonomik de¤eri olan bir mal veya hiz-
meti ortaya ç›karma ve bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya dönüfltü¤ü süreç-
tir. Ayr›ca, bilimsel ve teknolojik araflt›rmalar sonucu ortaya konan bulgular›, pa-
zarlanabilir yeni ürün, yeni sistem, yeni üretim yöntemleri ve yeni toplumsal hiz-
metlere dönüfltürmek veya ayn› bulgulardan hareketle, mevcut ürünleri, sistemleri,
toplumsal hizmetleri say›sal ve kalite olarak gelifltirerek toplumsal faydaya dönüfl-
türen süreçtir. Burada süreç, bir olay›n düzenli olarak ve birbirini izleyen de¤iflim-
lerle geliflmesi, baflka bir olaya dönüflmesi olarak ifade edilmektedir. (Arslan, 2011)

Bununla birlikte di¤er tan›mlamalara göre, yenilik, iflletme içi uygulamalarda, ifl
yeri organizasyonunda veya d›fl iliflkilerde yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl
bir ürün veya süreç ya da yeni bir organizasyonel yöntemin gerçeklefltirilmesi, bu
yöntemlerin de ticari gelir elde etme amaçl› olarak desteklenmesi faaliyetleridir
(Ar›kan, Akyos, Durgut ve Göker, 2003). Porter (1985), bir firman›n rekabetçi
avantaj elde etmesinde maliyet, kalite ve yenilik stratejilerini vurgulam›flt›r. Druc-
ker (2001), yenili¤i kaynak yarat›lmas› fleklinde tan›mlamakta ve yenili¤i teknik bir
kavram olmaktan daha çok ekonomik ve sosyal bir kavram olarak belirtmekte, bir
flirketin gelece¤ini büyük ölçüde yönetimin dört alan›ndan biri olan yenilik perfor-
mans› ile gerçeklefltirilebilece¤ini ifade etmektedir. Freeman (1998), teknolojinin
yarat›lmas›nda bulufl, yenilik ve yay›lman›n çok önemli oldu¤unu vurgulam›flt›r
(Özdevecio¤lu, Demirtafl ve Ünlü, 2009, s.602). 

Uluslararas› pazarlarda, bir iflletmedeki yenilik faaliyetleri genel olarak “ürün”
ve “süreç yenili¤i” olarak ele al›nmaktad›r (Guest, 2001). Ürün yenili¤i yeni veya
özellikleri ya da kullan›m amaçlar› aç›s›ndan önemli ölçüde gelifltirilmifl/iyilefltiril-
mifl bir mal veya hizmetin pazara sunulmas›, farkl› ya da yeni bir ürün gelifltirme,
mevcut üründe de¤iflikli¤e gitme ve onu piyasaya sunma fleklinde ele al›nmakta-
d›r. Yeni bir ürün gelifltirme; yerleflik ürünlerin dizayn›nda de¤iflikli¤e gitmek ya
da yine bu ürünlerin üretiminde yeni materyaller veya bileflenler kullanmak flek-
linde de kabul edilebilir (Özdevecio¤lu ve di¤erleri, 2009). Bu, teknik özelliklerde,
parçalarda ve malzemelerde, yerleflik yaz›l›mda, kullan›m kolayl›¤›nda veya di¤er
ifllevsel özelliklerde önemli iyilefltirmeleri/gelifltirmeleri içerir. Süreç yenili¤i ise ye-
ni veya önemli ölçüde gelifltirilmifl/iyilefltirilmifl üretim/da¤›t›m yönteminin uygu-
lanmas›, yeni ya da farkl› bir ürün ve/veya da¤›t›m metodu ortaya koyma, mevcut
metotlar› gelifltirme olarak tan›mlanmakta, uygulanan tekniklerde, ekipmanda
ve/veya yaz›l›mda önemli de¤ifliklikleri içermektedir. Bir iflletmenin yenilik perfor-
mans› süreç ve ürün yenili¤i ile ifade edilebilmektedir (Özdevecio¤lu ve di¤erleri,
2009, s.603).

Bu çerçevede, “yenilik yönetimi”, kurumsal yönetim aktivitelerinin geçmiflinde
benzeri olmayan yeniliklerin zaman içindeki durumu ve niteli¤ini ifade eden farkl›l›k-
lar olarak tan›mlanabilmektedir (Hargrave ve Van de Ven, 2006; Van de Ven ve Poo-
le, 1995). Farkl› bir ifade ile yenilik yönetimi; yönetim uygulama, süreç, yap› veya tek-
niklerini, kurumsal amaçlar›n gerçeklefltirilmesine yönelik olarak yeni bir durumda
gerçeklefltirme ve yerine getirme çal›flmalar›d›r (Birkinshaw, Hamel ve Mol, 2008).

‹flletmelerdeki bafll›ca yenilik türleri olan teknik ve örgütsel yenilik flekillerini araflt›r›p
bilgi edininiz.
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Bununla birlikte, firman›n yeni bir ürün gelifltirmede yapaca¤› ilk ifl; yeni ürün
fikirlerinin kaynaklar›n› organize bir flekilde kullanmakt›r. Firma müflterileri, sat›c›-
lar, memur ve iflçiler, yöneticiler, rakipler ve Ar-Ge bölümleri yeni ürün fikirlerinin
temel kaynaklar›d›r. “Yeni” birçok imalatç›n›n rahatl›kla ürününe yak›flt›r›p amba-
laj›na yap›flt›rd›¤› bir s›fatt›r. Bu yaklafl›m›n tüketici aç›s›ndan onun ihtiyac›na ce-
vap verme ölçüsü ile ilgili olmas›d›r. Yenilik, ürünün kendisinde veya ambalaj›nda
da olabilir, burada ürünün tüketici taraf›nda yeni olarak alg›lanmas› önemlidir. ‹h-
racata uygun ürün gelifltirmede di¤er bir husus ise bir ülke için geleneksel olan bir
ürünün d›fl pazarlar için yeni olmas›d›r. Firma ister ürünü d›fl pazara göre yenile-
sin ister yepyeni bir ürün gelifltirsin, önemli olan ürünün tüketicinin belli bir ihti-
yac›na cevap verebilmesidir. Yeni ürün, pazara daha önce hiç sunulmam›fl ticari
ürün olarak tarif edilse bile, bu tarif günümüzün yeni ürün anlay›fl›n› tam olarak
yans›tmamaktad›r. Bunun için dört tip yeni ürün tan›mlamas› yap›labilmektedir
(Arslan, 2011): 

• Gerçekten yeni bir ürün; pazarda o ana kadar gizli kalm›fl talebi harekete
geçirmek amac›yla üretilir. Büyük harcamalarla AR-GE’ ye ihtiyaç duyulur.
Ça¤›m›z büyük teknolojik geliflmelerle dolu olmas›na ra¤men, tamamen ye-
ni ürün meydana getirmek çok güç ve riskli bir ifltir. 

• ‹flletme için yeni, pazar için yeni olmayan ürün; pazarda var olan bir
ürün yeni bir marka ad› alt›nda pazara sunulur. Bu tip mallar genellikle tek-
nolojik yenilikler neticesinde pazara ç›karlar. Bir iflletmeci teknolojik yenilik
sonucu bir ürünü pazara sundu¤unda di¤er iflletmecilerde benzer veya ikame
ürünler gelifltirmek zorunda kal›rlar. Örne¤in Rowenta’n›n ›slak-kuru elektrik
süpürgesine karfl› Simtel’in elektronik kontrollü süpürge ç›karmas› gibi. 

• Baflka ülkelerde üretilmekte olan bir ürünün uyarlanarak pazara
sunulmas›; bu ürün pazar›n durumuna göre ya aynen ihtiyaçlara uyduru-
larak, pazara sunulur veya küçük de¤iflikliklerle sunulur. 

• ‹flletmenin de¤ifliklik yaparak pazara sundu¤u ürün; ürünün fiziki
fleklinde yani tasar›m, renk, boyut, ambalaj gibi veya içeri¤inde yap›lacak
küçük de¤iflikliklerle pazara yeni ürün olarak sunulmas›. ‹flletmeler yeni
ürün üretmek yerine bu yolu tercih ederler. Tüketici tercihlerinin sürekli de-
¤iflti¤i bir ortamda, bir ürünün sürekli sat›lmas› imkâns›zd›r. Ayr›ca geliflen
teknoloji ve yo¤un rekabet flartlar› alt›nda, yeni ürün üretmemek iflletme
aç›s›ndan son derece riskli bir tutumdur. 

Ürünlerin pazara sunulduktan sonra önemlerini yitirmelerinin sebebi hangi nedenlerle
aç›klanabilir, araflt›r›n›z. 

KÜRESEL MARKA STRATEJ‹S‹
Daha önce de ele al›nd›¤› gibi, pazarlama faaliyetleri aç›s›ndan yeni bir aflama ola-
rak ifade edilen küresel pazarlama ürün, fiyat, tutundurma ve da¤›t›m çabalar›nda
tüm dünyan›n tek bir pazar olarak kabul edilmesi ve buna göre faaliyette bulun-
mas› olarak tan›mlanmaktad›r. Küresel ürün ise genel olarak çok genifl co¤rafik
alana yönelik olan, tüketiciler taraf›ndan küresel olarak tan›mlanabilen yani tüm
dünyada sat›ld›¤› bilinen ve tüm dünyada tekdüze bir konumlaman›n gerçekleflti-
rildi¤i ürünler olarak ifade edilebilmektedir (Özer, 2003).

Küresel pazarlamada ortaya ç›kan konumland›rma stratejileri üzerine yap›lan
bir çal›flmada ise flu aç›klama yer almaktad›r; “Bir ürünü dünya markas› yapmak
için birinci ad›m ürünün ad›nda özelliklerinde ve imaj›nda dünya çap›nda standar-
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dizasyona gitmektir. ‹kinci ad›m ayn› üründen yararlanan veya benzer psikolojik
özellikleri paylaflan küresel segmenti (Pazar bölümü) belirlemektir. Son aflama ise
ürünü konumland›rmakt›r” (Mesdag, 2000).

Küresel Markan›n Özellikleri 
‹fl veya e¤lence amaçl› s›n›rlar aras› nüfus hareketlili¤i ve televizyon ve internetten
kaynaklanan elektronik geliflmeler, günümüzde tüketicilerin zevk ve tercihlerinde
h›zl› de¤iflimlere ve farkl›l›klara sebep olmaktad›r. Küresel markalar›n tüketiciler
taraf›ndan kabulü de belli kriterlere göre de¤iflmektedir. Araflt›rmalar göstermifltir
ki genç tüketiciler yafll›lara k›yasla çok daha fazla küresel markalara ilgi göster-
mektedir. Bu durumda telekomünikasyon teknolojisinin daha fazla gençler taraf›n-
dan benimsenip kullan›lmas›n›n pay› büyüktür. Di¤er bir etmen gelir ve e¤itim se-
viyesidir. Tüketicilerin gelir ve e¤itim seviyesi artt›kça küresel markalar› benimse-
me oran› artmaktad›r. Buna ek olarak, kentlerde yaflayan tüketiciler k›rsalda yafla-
yanlara k›yasla küresel markalar› daha fazla kullanmaktad›rlar. Son olarak küresel
markalar, üründen ürüne de farkl›l›k göstermektedir. Baz› ürünler kültürle s›k› s›-
k›ya iliflkili olduklar› için (Yemek kültürü gibi) küresel markalar›n benimsenmesi
daha zordur. Bunun yan›nda bilgisayar veya elektronik cihazlar gibi kültürden
ba¤›ms›z ürünlerde küresel marka ç›kartmak daha kolay olabilmektedir (Cam-
bridge, 2002).

Bu konuda Nigel Hollis taraf›ndan yaz›lan “Küresel Marka” (Brandage yay›nlar›, ‹stanbul,
2011) isimli kitab› okuman›z sizin için yaral› olacakt›r.

Küresel markan›n temel özellikleri afla¤›daki gibi özetlenebilmektedir (Quelch,
1999; Sa¤l›k ve Tutadze, 2007):

• Yurt içi pazarda lider durumunda olmal›d›r - lider olma durumu yeni pazar-
lara girmek için gerekli olan nakit ak›fl›n› getirir.

• Evrensel bir tüketici ihtiyac›n› karfl›lamal›d›r. Markalar›n arkas›ndaki ürünle-
rin özelliklerinin dünyan›n her yerinde genellikle birbirine benzemesi, ayr›-
ca tüketicilerin ayn›, evrensel olan ihtiyaçlar›n› karfl›l›yor olmas›d›r. Baz› du-
rumlarda ürünün kendisi yerel nedenlerden dolay› farkl›l›k gösterebilir

• Dengeli ülke-pazar kapsam›na sahip olmal›d›r. Çok az say›da marka dünya-
n›n önemli bölgelerinden birinde, örne¤in ABD’de tan›n›r fakat Asya’da he-
men hemen hiç tan›nmaz. Küresel bir marka dünyan›n her yerinde asgari dü-
zeyde tan›n›r ve sat›fl yapar. Örne¤in, Nestle’nin 600 tane markas› oldu¤u
hâlde bunlar›n 250 tanesi yaln›zca bir ülkede, sadece 20 tanesi Nestle’nin fa-
aliyet gösterdi¤i tüm ülkelerin yar›s›ndan fazlas›nda bulunmaktad›r. 

• Dünyan›n her yerinde ayn› biçimde konumland›r›lmal›d›r. Örne¤in, Baileys
dünyan›n her yerinde ayn› flekilde konumland›r›lmaktad›r - “Baileys: Arka-
dafllarla birlikte tüketilecek cemiyetin hofl gördü¤ü zevk veren bir içki”. 

• Olumlu firma menflei faktörlerinden yararlanmal›d›r. Marka belirli bir ulusal kül-
tür ile özdefllefltirilir. Chanel parfüm olmas› yönünden Fransa ile özdefllefltirilir. 

• Ürün kategorisi üzerine odaklanmal›d›r. Çok fazla çeflitlendirme yapmak ve
birçok kategoriye yay›lmak, markan›n dünya çap›nda tan›n›r hâle gelmesini
zorlaflt›r›r.

Küresel marka olman›n avantajlar› neler olabilir? Araflt›r›n›z. 
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Bununla birlikte, küresel markalar› yerel markalardan ay›ran birtak›m özellikle-
rin oldu¤u görülmektedir. Bu özellikler afla¤›daki gibi s›ralanabilmektedir (Cam-
bridge, 2002; Sa¤l›k ve Tutadze, 2007): 

• Küresel markalar, kendi iç pazarlar›nda güçlüdürler ve buradan sa¤lanan
fonlar ile küresel pazarlarda ortaya ç›k›p rekabet edebilir.

• Küresel markalar›n sat›fllar› bölgeler aras›nda dengeli bir flekilde da¤›lm›flt›r.
Bölgeler aras›nda afl›r› bir sat›fl farkl›laflmas› yoktur. 

• Küresel markalar, faaliyet gösterdikleri bütün bölgelerde tüketicilerin ayn›
ihtiyaçlar›na hitap etmektedirler.

• Küresel markalar›n temsil ettikleri de¤erler kendi içinde ve faaliyet göster-
dikleri bütün bölgelerde tutarl›d›r.

• Küresel markalar, do¤duklar› ülkelerdeki de¤erleri yans›tmaktad›rlar.
• Küresel markalar, çok fazla kategori aras›nda da¤›lmak yerine bir kategori-

ye odaklanmaktad›rlar.
• Genelde küresel markalarda flirket ismi ile marka ismi ayn›d›r.

Küresel marka olman›n dezavantajlar› neler olabilir. Araflt›r›n›z. 

Marka ‹maj›n› Etkileyen Etkenler 
Marka imaj›, tüketicinin ürünle özdefllefltirdikleri anlam ya da tüketicilerin üründen an-
lad›klar›n›n toplam› olarak tan›mlanmaktad›r. Marka imaj› tüketicinin bir markayla ilgi-
li çeflitli kaynaklardan edindi¤i izlenimin sonucunda oluflur. Bu kayaklar aras›nda mar-
kal› ürünü denemek, üretici firman›n ünü, ürün ambalaj›, marka ismi kullan›lan reklam
format› ve içeri¤i ve reklam›n sunuldu¤u medya gibi pek çok faktör yer almaktad›r
(Akkaya, 1999).

Marka imaj› firmalar›n baflar›lar›n›n temeli olarak görülmektedir. Do¤ru iletilmifl
marka imaj› hem markan›n karfl›lad›¤› ihtiyaçlar›n tüketici taraf›ndan daha iyi anlafl›l-
mas›na yarar hem de markay› rakiplerinden ay›r›r. Marka imaj›n›n oluflturulmas›nda
önemli pay sahibi olan reklam kampanyalar› ve de konumland›rma stratejileri olufltu-
rulurken marka imaj›n› belirleyen ürün özelliklerine, kullan›c› ve kullan›m flekline ait
özelliklere, marka ismine, firma ismine ve de ülke kökenine önem verilmelidir. Bu de-
¤iflkenlerden hangisinde ürün kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vur-
gulanmal›, zay›f olan yönler ise kuvvetlendirilmeye ya da tüketicinin bu konudaki dü-
flüncelerinin de¤ifltirilmesine çal›fl›lmal›d›r (Bedük, 2003; Sa¤l›k ve Tudadze, 2007).

Marka imaj›n› etkileyen birçok etmenden biri olan, ‘’menfle ülke’’ (ürünün, marka-
n›n üretildi¤i ülke) özellikle uluslararas› pazarlama ya da küresel marka aç›s›ndan çok
önemlidir. Tüketicilerin ürünün üretildi¤i ülke hakk›ndaki pozitif veya negatif alg›la-
malar›na göre ürün hakk›nda alg›lamalar› oluflmaktad›r. Etnosentrizm’de, menfle ülke
etkisi yaratarak (Türk mal›, Amerikan mal›, ‹talyan mal›, Rus mal› vs. ülkelerin mallar›-
n› sat›n al fleklinde yans›yan ulusal gurur) yabanc› ürünlere karfl› tutumu etkiler. Ayr›-
ca, ülkeler kalk›nm›fll›k düzeyine göre de stereotipilere ayr›labilmektedir. Genel olarak
endüstrileflmifl ülkelerin ürünlerinin çok kaliteli, geliflmekte olan veya az geliflmifl olan
ülkelerin ürünlerinin kalitesiz oldu¤u inanc› vard›r. Tüketicilerin bilgi düzeyi yüksel-
dikçe ve deneyimi artt›kça menfle ülkenin ürün ve markaya etkisi fazla olmamaktad›r.
Çok uluslu firmalar›n ürün gelifltirme ve pazarlamada “menfle ülke’’ etkisini dikkate al-
malar› gerekir. ‹yi tan›t›lm›fl markalar ile konumlanm›fl ürünler fazla pozitif olmayan
“menfle ülke’’ imaj›n›n etkilerini giderebilmektedir. Türkiye’nin ‹talya’da mermer fua-
r›nda Turgqualty “transkültürel marka’’s› ile ‘’Stone from Turkey’’ tan›t›m›n› yapma-
s› gibi (Tek, 2002).
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Bu konuda Paul Temporal taraf›ndan yaz›lan “‹leri Düzey Marka Yönetimi: De¤iflen Dün-
yada Markalar› Yönetmek” (Brandage Yay›nlar›, ‹stanbul, 2011) isimli kitab› okuman›z si-
zin için yararl› olacakt›r.

Temelde küresel ürün markas› ile küresel firma markas› birbirinden ayr› düflü-
nülememektedir. Ayr›ca, küresel markalar›n dünya pazarlar›ndaki imajlar›n›n ne
oldu¤u da özellikle kal›c›l›k aç›s›ndan çok önemlidir (Roth, 1995).

Bu noktada, firmalar›n yurt içi ve yurt d›fl› pazarlarda güçlü ve devaml› olabil-
mesi için markalar› ile ön plana ç›kmas›, pazarda yer edinmenin önemli gerekle-
rinden birisidir. Bunun için ilk basamak olan marka tescili, sa¤lam bir temel üzeri-
ne oturan ama sürekli geliflmeyi hedefleyen bir sürecin bafllang›c› say›labilmekte-
dir. Tescilsiz ürünler, sahtedir ya da taklit bir ürün olabilmektedir. Tüketici gözün-
de marka, kalite ve güven demek oldu¤u için yurt d›fl›na ihraç edilecek ürünlerin
tescil olmas› zorunludur. Markan›n sadece hedef pazarda tescil edilmesi ilgili pa-
zarda yer tutmak ya da hâkimiyet sa¤lamak için yeterli olmamaktad›r. Rakip firma-
lar›n ve markalar›n varl›¤›, devaml› yenili¤e ve sahip olunan markan›n sürekli ge-
lifltirilmesine sebep olmaktad›r. Özellikle küreselleflen dünya pazar›nda faaliyet
gösteren firmalar›n tescil ettirmifl olduklar› markalar›n› tutundurabilmenin ötesin-
de, lider duruma getirebilmeleri ve lider olarak kalmalar›n› sa¤lamak için devaml›
çaba göstermeleri gerekmektedir (Certeler, 2001).
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Uluslararas› pazarlama karmas›nda ürün ve

hizmet kavramlar›n› aç›klamak.

Artan iletiflim ve yönetim olanaklar› ile birlikte
ortaya ç›kan talep art›fl›n› karfl›lamak için dünya
genelinde ürün çeflitli¤i artarken dünyan›n farkl›
bölgelerindeki beklentiler dikkate al›narak ürün-
ler flekillenmekte, di¤er taraftan ise kullan›lan
teknolojik özellikler sonucu ürünlerde benzefl-
me artmakta ve bu benzer ürünlerin dünya pa-
zarlar›na yay›ld›¤› görülmektedir. ‹flletmeler ulus-
lararas› ve küresel pazarlarda daha etkin olabil-
mek ve müflteri ve tüketici beklentilerine daha
iyi düzeyde yan›t verebilmek üzere ürün ve hiz-
metlerini küresel, çevresel flartlara göre tasarla-
maya yönelmektedirler.

Küresel pazarlarda ürünle ilgili standartlaflt›rma

ve uyumlaflt›rma kararlar›n› de¤erlendirmek.

Uluslararas› pazarlardaki faaliyetlerde ürün ka-
rarlar›, ürün planlama ve gelifltirme kararlar›n›,
ürün dizisinin geniflli¤i ve uzunlu¤u ile ilgili ka-
rarlar› ve ürün stratejisini, yani var olan ürünler
için standartlaflt›rma veya uyumlaflt›rma kararla-
r›n› içermektedir. Uluslararas› pazarlamada ürün
kararlar›, ürün planlama ve gelifltirme kararlar›n›,
ürün dizisinin geniflli¤i ve uzunlu¤u ile ilgili ka-
rarlar› ve ürün stratejisini, yani var olan ürünler
için standartlaflt›rma veya uyumlaflt›rma kararla-
r›n› içermektedir. Ürün ve marka aç›s›ndan ba-
k›ld›¤›nda standartlaflt›rma iflletmelerin iç ve d›fl
pazarda standart bir ürünle faaliyet göstermesi
anlam›na gelmektedir ve ürünün gelifltirilmesin-
de iç pazar yap›s›n›n ve iç pazar› oluflturan tüke-
ticilerin özellikleri dikkate al›nmaktad›r. Buna
karfl›n, farkl› pazarlama programlar› haz›rlanma-
s›na yönelik bir seçenek olan uyarlama iç pazar-
lar için gelifltirilmifl olan bir ürün veya markan›n
d›fl pazarlara uygun hâle getirilmesi fleklinde ta-
n›mlanmaktad›r.

Küresel pazarlarda uygulanabilecek temel ürün

ve hizmet stratejilerini ifade etmek.

Uluslararas› pazarlarda, ürün planlama ve gelifl-
tirme de¤iflik yollardan yap›labilmekte, di¤er bir
deyiflle bu karar› verecek olan firman›n önünde
de¤iflik seçenekler bulunmaktad›r. Bunlar özetle
flöyledir: a)Yeni ürün gelifltirme veya ekleme,
b)Var olan ürünlerde de¤ifliklik yapma, c)Var
olan ürünler için yeni kullan›m alanlar› bulma,
d)Ürünleri pazardan çekme. Bununla birlikte, d›fl
pazarlara yönelen iflletmelerin kullanabilece¤i te-
mel stratejiler; standart ürün-standart iletiflim stra-
tejisi, standart ürün-uyumlaflt›r›lm›fl iletiflim stra-
tejisi, uyumlaflt›r›lm›fl ürün-standart iletiflim stra-
tejisi, uyumlaflt›r›lm›fl ürün- uyumlaflt›r›lm›fl ileti-
flim stratejisi ve yeni ürün yaratma stratejileridir. 

Küresel marka stratejisini aç›klamak.

Küresel marka, bir ya da bir grup üreticinin ya
da sat›c›n›n küresel mal ve hizmetlerini tan›mla-
maya, tan›tmaya ve rakiplerinkinden ay›r›p fark-
l›laflt›rmaya hizmet eden isim, kavram, sözcük,
simge, tasar›m, dizayn, resim ve bunlar›n bir bi-
leflimidir. Küresel marka, bir ürünü üreteni veya
arz edeni tan›mlamakta ve ona bir kimlik kazan-
d›rmaktad›r. 
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1. Afla¤›dakilerden hangisi küresel pazarlamada hede-
fe ulaflmak için kullan›labilecek temel araçlardan biri
de¤ildir?

a. Ürünün kendisi
b. Ürünün fiyat›
c. Sat›fl ve da¤›t›m çal›flmalar›
d. Reklam kampanyalar›
e. Müflteri iliflkileri yönetimi

2. Afla¤›dakilerden hangisi uluslararas› pazarda farkl›
müflterilerin ihtiyaçlar›na göre de¤iflikliklerin yap›labil-
mesi için dikkat edilmesi gereken faktörler aras›nda sa-

y›lmamaktad›r?

a. Potansiyel müflteriler
b. Co¤rafik koflullar
c. Tutundurma faaliyetleri
d. Ekonomik koflullar
e. Sosyokültürel koflullar

3. Afla¤›dakilerden hangisi küresel standartlaflt›rma
stratejisine daha uygun olan ürünlerdir?

a. Teknolojik ürünler
b. Konfeksiyon-Giyim 
c. Yiyecek-‹çecek
d. Temizlik Ürünleri ve Kozmetik
e. Aksesuar Ürünleri

4. Afla¤›dakilerden hangisi ürün uyarlama derecesini
etkileyen etkenlerden biri de¤ildir?

a. ‹flletmeyle ilgili etkenler
b. Ürünle ilgili etkenler
c. Pazarla ilgili etkenler
d. Müflterilerin beklentileri ile ilgili etkenler
e. Araflt›rma-Gelifltirme gereksinimleri ile ilgili

etkenler

5. Afla¤›dakilerden hangisi ürün uyarlaman›n iflletme-
ye sa¤lad›¤› yararlar aras›nda say›lmamaktad›r?

a. Pazar pay›
b. Yeni yat›r›mlar›n artmas›
c. Sat›fllar› hacmi
d Do¤ru reklam ve tan›t›m planlamas›na olanak

vermesi
e. Yerel ihtiyaçlara yan›t verebilmesi

6. Afla¤›dakilerden hangisi uluslar aras› pazarlarda ürün
planlama ve gelifltirme yöntemleri aras›nda say›lma-

maktad›r?

a. Pazar araflt›rmas› yapma
b. Yeni ürün gelifltirme veya ekleme
c. Var olan ürünlerde de¤ifliklik yapma
d. Var olan ürünler için yeni kullan›m alanlar› bulma
e. Ürünleri pazardan çekme

7. Afla¤›dakilerden hangisi d›fl pazarlara yönelen ifllet-
melerin kullanabilece¤i ürün ve mesaj stratejileri aras›n-
da say›lmamaktad›r?

a. Ayn› ürün-ayn› mesaj stratejisi
b. Ayn› tutundurma-ayn› da¤›t›m stratejisi
c. Uyumlaflt›r›lm›fl ürün-ayn› mesaj stratejisi
d. Uyumlaflt›r›lm›fl ürün- uyumlaflt›r›lm›fl mesaj

stratejisi
e. Yeni ürün yaratma stratejisi

8. Afla¤›dakilerden hangisi uluslararas› pazarlarda yeni
ürün yaratma stratejisinde incelenen konular aras›nda
yer almamaktad›r?

a. Pazar araflt›rmalar›
b. Üretim-Süreç yenili¤i
c. Ticarilefltirme
d. Yenilik yönetimi
e. Lisansör

9. Afla¤›dakilerden hangisi bir iflletmenin yeni ürün üre-
timine yol açan nedenler aras›nda say›lmamaktad›r?

a. Teknolojik geliflmeler 
b. Ürünün modas›n›n geçmesi
c. Yasal zorunluluklar
d. Artan rekabet
e. Büyüme iste¤i

10. Afla¤›dakilerden hangisi küresel markan›n temel
özelliklerinden biri de¤ildir?

a. Ürün kategorisine sahip olmamas›
b. Evrensel bir tüketici ihtiyac›n› karfl›lamas›
c. Dengeli ülke-pazar kapsam›na sahip olmas›
d. Dünyan›n her yerinde ayn› biçimde konumland›-

r›lmas›
e. Olumlu firma menflei faktörlerinden yararlanmas›

Kendimizi S›nayal›m
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CHOCNETTE ‘nin MUTLULUK DOLU H‹KAYES‹..
Üniversiteden 3 arkadafl; Murat Ceylan, Abdulkadir Ka-

ragöz, Mehmet Fatih Kac›r giriflimci olmaya karar ver-
mifllerdi. CV haz›rlamak, ifl baflvurusu yapmak onlara
göre fleyler de¤ildi. Kendi ayaklar›n›n üstünde durmak,
hayallerinin peflinden koflmak ise heyecan vericiydi on-
lar için.Ortak bir hayali paylafl›yorlard›: Yapt›klar› iflte
dünya markas› olmak.
Nisan 2008’de ifl fikri ortaya ç›kt›: Çikolata flelalesinin
görkemi ve çekicili¤inden yararlanacak, çikolatay› kat›
de¤il erimifl halde müflterileriyle paylaflacaklard›. Üniver-
sitenin yak›n›nda bulunan ö¤renci evinde yüzlerce lez-
zet testi yapt›lar. Neyse ki, lezzet testlerinde gönüllü ola-
rak onlara yard›m edecek arkadafllar› vard›!
Bir yandan en lezzetli çikolata formülünü belirlerken,
öte yandan da ifl modelini gelifltirdiler. Perakende sektö-
ründeki trendleri gözlemlediler. Al›flverifl merkezleri bafl-
lang›ç için do¤ru adresler, kiosk ise bir yandan sat›fllar
aç›s›ndan kolaylaflt›r›c› etkisi olan, öte yandan da düflük
sermaye gereksinimine karfl›n k›sa zamanda yüksek ka-
zanç elde etmelerini sa¤layabilecek olan konseptti.
Lezzete karar verildi, ifl modeli detayland›r›ld›. Erimifl
gerçek çikolatay› taptaze meyvelerle sunacaklar, çikola-
tan›n bafltan ç›karan lezzetiyle meyvelerin ferahlat›c› et-
kisini buluflturacaklard›. Yat›r›m için kaynak ise, harçl›k-
lar›ndan biriktirdikleri ve ailelerinden ya da efl dosttan
ald›klar› para idi. Bu parayla çok iyi makineler alma flans-
lar› yoktu. Çikolata flelalelerinin en ucuzu Çin mal› olan-
lard›. Onlar da öyle yapt›lar ve 3 adet flelale sat›n ald›lar.
Ve ilk ad›m Temmuz 2008’de Olivium Al›flverifl Merke-

zi’nde at›ld›. Murat Ceylan ve Mehmet Fatih Kac›r Bo-
¤aziçi Üniversitesi Endüstri Mühendisli¤inden henüz
birkaç gün önce mezun olmufl, Abdulkadir Karagöz ise
iflletme bölümünü okudu¤u Bo¤aziçi Üniversitesinden
yaz tatiline ç›km›flt›. Tezgah›n bafl›na geçtiler ve kendi
çikolatalar›n› kendileri satt›lar. Bafl›ndan beri çevrelerin-
deki birçok kifli yapt›klar› ifli biraz küçümsüyor, mühen-
dislik diplomas›na sahip kiflilerin neden çikolata kios-
kunda çal›flt›¤›na anlam veremiyordu. Onlar ise her ye-
ni müflteride hayallerini bir kez daha tazeliyorlard›. Hem
sat›fl yapmadaki maharetleri, hem de lezzetli ürünler k›-
sa sürede çok iyi sat›fl rakamlar› yakalamalar›n› sa¤lad›.
Ancak bir aksilik vard›: Çin’den sat›n ald›klar› 3 çikola-
ta flelalesinin birisi hiç çal›flmam›fl, di¤er ikisinin ömrü
de 2 haftay› bulmam›flt›. Bu, sat›fllar›n neredeyse dur-
mas› anlam›na geliyordu. Makinelerden tamir edilebilir

olan 2’sini tamir ettiler ama anlad›lar ki bu kal›c› bir çö-
züm de¤ildi.
Neyse ki, sat›fllar beklentilerinin de çok üstünde gidi-
yor, yapt›klar› iflin do¤rulu¤u müflterilerinin kiosku gör-
dükleri anda gözlerinde beliren par›lt›da, ürünlerden ilk
tatt›klar›ndaki gülümsemelerinde kendisini kan›tl›yordu.
Daha fazla risk al›p, daha pahal› olan ve Avrupa’da üre-
tilen flelalelerden sat›n alabileceklerini düflündüler. An-
cak ne de olsa ikisi mühendisti. Çin mal› makinelerde
ortaya ç›kan sorunlara benzer sorunlar›n di¤erlerinde
neden ç›kmayaca¤›n› sorgulad›lar. Avrupa’daki fabrika-
lar› aray›p teknik sorumlu mühendislerle konufltular ve
yapacaklar› ifli anlatt›lar. Ve anlad›lar ki, Avrupa mal›
makineler de uzun süreli kullan›ma uygun olarak di-
zayn edilmemiflti.
Yapmalar› gereken tek bir fley kalm›flt›: Kendi çikolata
flelalelerini üretmek. Bir makine atölyesiyle anlaflt›lar ve
makine üretimi için kollar› s›vad›lar. Art›k gündüzleri
kioskda, geceleri ise makine atölyesinde geçiyordu va-
kit. ‹lk dört denemede baflar›s›z oldular ama pes etme-
diler. ‹kinci ay›n sonunda, yapacaklar› ifle uygun, kulla-
n›m ve servis kolayl›¤› olan ve çok daha uzun ömürlü
olacak bir makine üretmeyi baflarm›fllard›.
Art›k büyüme zaman›yd›. ‹kinci flubeyi Eylül 2008’de
Tepe Nautilius AVM’de, üçüncüsünü ise Ekim 2008’de
Cevahir AVM’de açt›lar.Büyümek heyecan vericiydi.
Binlerce insan ürünlerini tüketmiflti. Motivasyonlar› ve
inançlar› her yeni müflteride bir ad›m daha güçleniyor-
du.Fikrin ortaya ç›kt›¤› ilk gece peçetelerin üzerine
yazd›klar› hedeflere her geçen gün bir ad›m daha yak-
laflt›klar›n› hissediyorlard›.Onlarca franchise baflvurusu
al›yorlard›. Ve ilk franchiselar›n› Aral›k 2008’de verdi-
ler. 2008 sonuna kadar geçen 6 ayl›k sürede 6 flubeye
ulaflm›fllard›.
Ancak baz› sorunlar vard›.‹lk günden beri Excel’de tut-
tuklar› muhasebe raporlar› art›k yetersiz geliyordu. Ge-
lir ve giderleri takip etmekte bir hayli zorlan›yorlar-
d›.Bir muhasebe program› kullanmaya bafllama vakti-
nin çoktan gelip geçti¤ini fark ettiler.Bir di¤er eksik de
hala bir ofislerinin olmay›fl›yd›. Toplant›lar› kafelerde
bulduklar› en sakin masada yap›yorlard›.Çok geçme-
den mütevazi bir ofis kiralad›lar ve muhasebe progra-
m›nda ifl süreçlerini takip etmeye bafllad›lar.Büyümele-
ri h›zla devam etti, ikinci 6 ayda 13 yeni flube açt›lar ve
k›sa zamanda toplamda 30 flubeden fazla noktalar› ol-
du. Büyüme h›zla devam etti hedef dünya markas› ol-

Yaflam›n ‹çinden

“
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mak.Elbette bu süreçte, ekiplerini de güçlendirdiler.
‹yi üniversitelerden mezun kifliler dahil edildi Chocnet-
te tak›m›na.
fiimdi her gün binlerce insan Chocnette ürünlerini tad›-
yor. Müflterilerinin birço¤u s›kl›kla ziyaret ediyor Choc-
nette kiosklar›n›. Onlar ise, flimdi ülke ülke geziyorlar,
al›flverifl merkezlerini inceliyor ve yönetimleriyle görü-
flüyorlar. Türkiye’den sonra di¤er ülkelere lezzetlerini
ve markalar›n› tafl›man›n haz›rl›klar›n› yap›yorlar.Ve ilk
günkü heyecan› hiç eksilmeksizin tafl›yorlar yüreklerin-
de.Her geçen gün hayallerinin planlara dönüfltü¤ünün,
hedeflerine bir ad›m daha yaklaflt›klar›n›n fark›ndalar.
Dünyan›n her köflesinde mutlulu¤u paylaflmalar›na ga-
liba çok az kald›!

Kaynak: http://www.onedergi.com/2009/12/chocnet-
te-mutluluk-hikayesi/  Eriflim tarihi : 15.02.2012

Okuma Parças›
KONUMLANDIRMA MARKAYA NE KATAR?
Konumland›rma konusu pazarlamac›lar› hep meflgul
etmifltir. Her ne kadar konumland›rman›n önemi bilin-
se ya da tekrarlansa da marka konumland›rmas›n› bafla-
r›l› bir flekilde hayata geçirebilmek pek de öyle san›ld›-
¤› kadar kolay de¤ildir. Markan›n kendisini rakiplerinden
farkl›laflt›rabilmek için kulland›¤› tan›mlamalar konum-
land›rman›n en yal›n halini oluflturmaktad›r. Kimi zaman
öyle olaylar yaflan›r ki, ayn› ürünü farkl› pazarlarda farkl›
konumland›rma cümlecikleri ile pazarlayabiliriz. 

Ülkeye Göre Farkl›laflmak

‹flte do¤ru konumland›rmalar, ürünler için yaflamsal
öneme sahiptir. Önemli olan ürünün pazarlanaca¤› her
ülkede tüketici ihtiyaçlar›n› olabildi¤ince do¤ru olarak
saptamak ve bu ihtiyaçlar do¤rultusunda geçerli olabi-
lecek do¤ru konumland›rmalar› yapabilmektir. Bizden
bir örnek olarak bu kez Domestos’un nas›l konumlan-
d›r›ld›¤›n› daha yak›ndan incelemek istiyoruz.Böylelik-
le, Domestos’un konumland›rma konusunda ders ç›ka-
rabilece¤imiz pek çok unsuru bünyesinde bar›nd›rd›¤›-
na tan›k olaca¤›z. 

Domestos’un Do¤uflu

Dilerseniz önce k›saca Domestos’un ç›k›fl öyküsüne ba-
kal›m. ‹lk kez 1929’da New-Castle, ‹ngiltere’de will
Henry ad›nda 25 yafl›nda bir difl teknisyeni taraf›ndan
piyasaya sunuluyor. 1930’larda kad›nlar taraf›ndan, tah-

ta kolilerde evden eve sat›larak bafllayan bu yolculuk;
1970’lere gelindi¤inde çok bilinen “bilinen bütün mik-
roplar› öldürür” kampanyas›na kadar yol al›yor. Do-
mestos markas› Latinceye dayanmakta. Will Henry mut-
lu bir ailenin s›rr›n›n ev hijyeninden geçti¤ine inan›yor.
O nedenle de Latincede ev anlam›na gelen “domos” ve
temizlik anlam›na gelen “tos” sözcüklerini birlefltirerek,
Domestos markas›na ulafl›yor: sat›fllar özellikle 2. Dün-
ya Savafl›’nda patl›yor. (Çünkü Domestosiçerdi¤i çama-
fl›r suyunun dezanfektan etkisiyle yan›klar›n mikrop
kapmas›n› engelliyor ve iyileflme sürecini h›zland›r›yor. 

Dünya Markas›

1960’da ise Unilever taraf›ndan taraf›ndan sat›n al›nan
bu marka, 2004’de dünyan›n 36 ülkesinde pazarlanan
bir dünya markas› haline geliyor Dünya üzerinde pa-
zarlan›rken birçok farkl› isimle an›l›yor: Örne¤in Hol-
landa da Glorix, ‹talya’da Lysoform, Yunanistan’da Ki-
lex, Hindistan ve Filipinler’de Domex markalar›n› tafl›-
yor. Ancak de¤iflmeyen tek gerçek var. Domestos han-
gi ülkeye giderse gitsin “temizler, yüzde yüz hijyen sa¤-
lar” iddias›, markan›n her zaman özünü oluflturuyor.
Koyu k›vaml› oldu¤u için, yüzeylerden ak›p gitmiyor
ve daha uzun süre, kal›c› etki sa¤l›yor. Tüm iyi konum-
land›rmalarda oldu¤u gibi; bu, tüketiciler taraf›ndan ko-
layca alg›lanabilen ve sonuçlar› hemen görülebilen bir
marka iddias› oldu¤u için de bunca y›l markaya çok
önemli katk›larda bulunuyor. Marka konumland›rmas›
zaman içinde iddias›n› geniflletse de marka özü de¤ifl-
miyor ve ayn› çoflkuyla Pazar dinamiklerine yan›t ver-
meye devam ediyor.

‹stanbula Gelifl

Unilever markalar›n dünyada her gün 150 milyon tüke-
tici tercih ediyor. Bu çok uluslu dev firma ise, toplam
100 ülkede yaklafl›k 234 bin çal›flan› ile 47,7 milyar eu-
ro ciroyu yönetiyor. 1930’da Van Den Bergh ve anton
Jurgens’e ait olan Holandal› Unie margarin flirketi ile ‹n-
giltere’de sabun üreticisi olan William Hesketh Lever’in
güçlerini bilefltirmesiyle ortaya ç›k›yor. O y›llarda bu,
ad›ndan çokça söz ettiren bir fliket birleflmesi oluyor. 

Çamas›r Suyu Cenneti

Görüflmemiz s›ras›nda Ev temizlik ürünleri marka mü-
dürü Tolga Ünal ve Marka asistan› Yasemin Develio¤lu,
Türkiye’nin tam bir çamafl›r suyu cenneti oldu¤unu vur-
guluyorlar. Çünkü Türkiye’de kifli bafl›na düflen y›ll›k
çamafl›r suyu tüketimi 1,4 kg. Karfl›laflt›rma yapabilmek
için di¤er ülkelere bakt›¤›m›zda, örne¤in Romanya’da

”
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72 ml, Polonya’da 355 ml., Macaristan’da 629ml oldu-
¤unu görüyoruz. Türkiye’de çamafl›r suyunun evlerde
bulunma oran› ise %82. Tonajlara bakt›¤›m›zda ise Tür-
kiye’de çamafl›r suyu pazar›n›n yaklafl›k 75 bin ton ci-
var›nda oldu¤unu görüyoruz. 2001 krizi öncesinde Pa-
zar 70 bin tona yak›nken; krizde 61 tona geriliyor. Sonra
2003’te yeniden 70 bin tona t›rmand›¤›n› gözlemliyoruz.

K›vaml›, ‹nce, Güvenli

Çamafl›r suyu pazar›, k›vaml›, ince ve güvenli (renkli-
lerde de rahatl›kla kullan›labilen) çamafl›r sular›ndan
oluflmakta. Y›llar itibariyle, k›vaml› çamafl›r suyu paza-
r›n›n hem tonaj hem de de¤er olarak artt›¤›n› rahatl›kla
söyleyebiliriz. Her ne kadar ince çamafl›r sular› tonaj
olarak a¤›rl›¤› ellerinde bulundursa da pazar›n geliflimi
itibariyle k›vaml›lara do¤ru bir kayma söz konusu. K›-
vaml›lar›n birim fiyat› daha yüksek oldu¤u için, de¤er
olarak da bu segment, toplam çamafl›r suyu pazar›nda
daha yüksek bir orana sahip.

Pazardaki Büyüme

‹nce çamafl›r sular› deyince akla hemen geleneksel olarak
bildi¤imiz Hypo, Axion, Ace gibi çamafl›r sular› geliyor.
K›vaml› çamafl›r sular›ndan Domestos ve ard›ndan piya-
saya sunulan Marc ve daha ucuz alternatifler Mio, Test ya
da süpermarket markalar› bu kategoride yer almakta. Do-
mestor ise, lansman› sonras›nda k›vaml› çamafl›r sular›
bölümünde k›sa sürede lider marka haline geliyor.
Güvenli çamafl›r suyu kategorisinde ise Kolsa bulunu-
yor. Güvenli çamafl›r sular›, hidrojen peroksit içerdikle-
ri için kumafllar›n renklerini soldurmuyor ya da bu ürün-
lerde beyaz lekeler oluflturmuyorlar. O nedenle de gü-
venli çamafl›r sular› olarak an›lmaktalar.
Hacim olarak inceledi¤imizde 2001 krizinde k›vaml› ça-
mafl›r sular›n›n hacim endeksinin artt›¤›n› görüyoruz.
2000 y›l›na göre, 2003’te k›vaml›lar›n tonajda %59 yük-
seldi¤ini, de¤erde ise %31 artt›¤›n› söyleyebiliriz. Ancak
ne ince ne de güvenli çamafl›r sular›nda buna benzer
yukâr› do¤ru bir e¤ilim gözlenmekte...

Türk Pazar›na Girifl

Toplam Pazar de¤erlendirildi¤inde ve Türk kad›nlar›-
n›n çamafl›r suyu kullan›mlar› göz önüne al›nd›¤›nda,
Domestos’un bizim pazar›m›z için de büyük potansiyel
vaat etti¤i aç›k. ‹flte bu veriler ›fl›¤›nda Haziran 1999’da
pazara giren Domestos, Türkiye’de bu alanda üç yeni-
li¤e ayn› anda imza at›yor. Çünkü çamafl›r suyunda da-
ha önce olmayan bir kategori yarat›yor. (ultra çamafl›r
suyu) Ayr›ca k›vaml› çamafl›r suyu kavram› ile yeni bir

ürün ortaya koyuyor. Bunlar›n yan› s›ra, Türk tüketicisi
ilk kez Domestos markas›yla tan›fl›yor.
Domestos’un pazara girifl öyküsünde, Türk kad›n›n›n
hijyene bak›fl aç›s›n›n ayr› bir önemi var. Yap›lan arafl-
t›rmalar kad›nlar›n çamafl›r suyu kullan›rken en önem-
li amaçlar›n›n hastal›klara karfl› korunma oldu¤unu
gösteriyor. Kad›nlar özellikle çocuklar›n›n hastal›klara
karfl› korunmas› konusunda çok hassaslar.
Hijyen dedi¤imizde daha çok e¤itimli, çocuklu, genç ve
daha üst sosyo-ekonomik gruplara dahil kad›nlar›n da-
ha bilinçli olduklar›n› biliyoruz. Buna karfl›n, araflt›rma
sonuçlar› yukâr›da tan›mlad›¤›m›z grup kad›nlarla kar-
fl›laflt›r›ld›¤›nda; orta yafll› , daha düflük sosyo-ekono-
mik gruplara dahil kad›nlar›n ise hijyeni, daha ziyade
“gözle görünen temizli¤in sonucu” olarak tan›mlad›kla-
r›n› görüyoruz.

“Domestos Temizler!”

“Temizlik” denildi¤inde ise kad›nlar ilginç bir flekilde
birçok alternatifi birlikte kullan›yorlar. Ovma tozu, krem
temizleyiciler, jel temizleyiciler, arap sabunu, çamafl›r
suyu , cam temizleyiciler, s›v› bulafl›k deterjan›, jel bu-
lafl›k deterjan›, kireç sökücüler, ya¤ çözücüler, küllü su,
beyaz sabun, çivit, soda bunlar›n en s›k tekrarlananlar›.
Bu maddelerle birlikte kad›nlar›n fiziksel güçlerini kul-
lanarak ve “kaynatma” sonucunda temizli¤e eriflildi¤ini
düflünmekteler. Tüm bu çal›flmalar kad›nlar›n temizlik
için tek bir ürünle yetinmediklerini, daha ziyade birden
fazla ürünü kar›flt›rarak sonuca ulaflt›klar›n› gösteriyor. 

Çamafl›r Suyundan Beklenti

Ayr›ca yine yap›lan bu çal›flmalar, kad›nlar›n çamafl›r
suyundan beklentilerinin oldukça fazla oldu¤unu orta-
ya koyuyor. Kad›nlar çamafl›r suyunun iyi kokmas›n›,
rahats›z edici kuvvetli kokusunun olmamas›n›, cildi tah-
rifl etmemesini, çamafl›rlar› y›pratmamas›n›, sa¤l›¤a Za-
rarl› olmamas›n› ve son olarak da “kokteyl” yaparak
kulland›klar› farkl› farkl› ürünler ürünleri iç rahatl›¤›yla
kullanabilecekleri tek bir ürün olmas›n› istiyorlar. 
Tüm bu bilgiler ›fl›¤›nda, Domestos ekibi markan›n Tür-
kiye’deki lansman› için “k›vaml› çamafl›r suyu” kavra-
m›n› seçiyorlar. K›vaml› çamafl›r suyu olarak Domes-
tos’un söylemi flöyle: “Domestos temizler ve mikropla-
ra karfl› tüm evinizde yüzde yüz hijyen sa¤lar çünkü
Domestos k›vaml› çamafl›r suyudur. Bu flekilde içiniz
rahat eder.”
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Lansman Sonras›

Haziran 1999’daki lansmandan dört ay sonra, Ekim
1999’da Domestos %9,3’lük Pazar pay›n› yakalar. Do-
mestos’un bu dönemde yapt›¤› iletiflim sayesinde tüke-
ticiler farkl› temizlik maddelerini kokteyl yapmaktan bi-
raz olsun uzaklafl›rlar. Ayr›ca iletiflim yard›m›yla kad›n-
lar ev hijyeni ve mikroplar konusunda daha fazla du-
yarl›l›k göstremeye bafllarlar. Özellikle, “Domestos ile
içim rahat” cümleleri, ev kad›nlar›yla duygusal ba¤ kur-
mada, markaya ek de¤er katar. 

Yüzde Yüz Hijyen

Ancak 2000 y›l›nda Domestos “hijyen” konumland›rma-
s›na yeni bir boyut ekler. Çünkü o güne kadar Domes-
tos sadece ev temizli¤indeki hijyenden bahsederken;
art›k, çamafl›rlar›n›zda %100 hijyen sa¤lar demektedir.
Bu flekilde bu güne kadar sadece ev temizli¤i üzerinde
duran marka, gün gelir tüketici tercihleri do¤rultusunda
konumland›rmas›n› daha da geniflletir.
Yaz›n›n bafl›nda da belirtmeye çal›flt›¤›m›z gibi, marka-
lar için konumland›rma her koflulda yaflamsal öneme
sahip, Ancak önemli olan pazar dinamiklerini yak›ndan
izleyerek, y›llar içinde eski konumland›rmadan kopma-
dan markan›n hükmetti¤i alan› geniflletebilme becerisi.
Bu ise ayr› bir pazarlama uzmanl›¤› gerektiriyor. Ne
mutlu kendi markalar›nda bu baflar›y› yakalayabilenle-
re, ne mutlu böyle örneklerden kendi markalar› için ka-
l›c› dersler ç›karabilene...
(Bu yaz› Nükhet Vardar’›n Marketing Türkiye der-
gisinde 15 fiubat 2005’de, (Y›l 3: say›:70) yay›mla-
nan “Konumlama markaya ne katar?” bafll›kl› ya-
z›s›ndan al›nm›flt›r.) 

1. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Uluslararas› Pazarlama Kar-
mas› ‹çinde Ürün ve Küresel Ürün Kavram›” ko-
nusunu gözden geçiriniz. 

2. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Uluslararas› Pazarlama Kar-
mas› ‹çinde Ürün ve Küresel Ürün Kavram›” ko-
nusunu gözden geçiriniz.

3. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Standartlaflt›rma Stratejisini”
konusunu gözden geçiriniz.

4. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ürün Uyumlaflt›rma Dere-
cesini Etkileyen Etkenleri” konusunu gözden
geçiriniz. 

5. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Ürün Uyumlaflt›rman›n ‹fl-
letmeye Etkisini” konusunu gözden geçiriniz
tekrar inceleyiniz.

6. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Yeni Ürün Yaratma Strate-
jileri” konusunu gözden geçiriniz.

7. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Uluslararas› Pazarlarda Uy-
gulanabilecek Temel Ürün ve Hizmet Stratejile-
ri” konusunu gözden geçiriniz. 

8. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Yeni Ürün Yaratma Strate-
jisi” konusunu gözden geçiriniz.

9. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Yeni Ürün Yaratma Strate-
jisi” konusunu gözden geçiriniz 

10. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Marka Stratejisi”
konusunu gözden geçiriniz.

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
S›ra Sizde 1

Uluslararas› ve küresel pazarlardaki önemli bir konu ye-
rel ve bölgesel farkl›l›klar›n strateji haz›rlama sürecinde
dikkate al›nmas›n›n gerekli oldu¤udur. Küresel bir stra-
tejinin temelleri incelendi¤inde, yerel kültürel özelliklere
duyarl›l›¤›n, yerel pazarda gerekli olabilecek gelenekleri
ve di¤er yerel motifleri de dikkate alman›n gereklili¤i
vurgulanmaktad›r. Bu noktada, strateji oluflturmada yerel
kültürel de¤erlerin önemi vurgulanmakta ve standartlafl-
ma sa¤lanamad›¤› sürece küresel stratejilerin haz›rlan-
mas›n›n güçlü¤ü ortaya konmaktad›r. Di¤er yandan, kü-
resel iflletme stratejilerinin haz›rlanmas› ve uygulanmas›
sürecinde, faaliyet gösterilen sektör içerisinde standart-
laflma ve homojenleflme gerçekleflmedi¤i takdirde küre-
sel iflletme stratejilerinin etkinli¤i sorunu ortaya ç›kmak-
tad›r. Kaliteyi art›rmak ancak küçük say›lardaki ürünler
ve programlar üzerine kaynaklar›n yo¤unlaflt›r›lmas› yo-
luyla elde edilebilir. Talebi art›rmak ise küresel pazarda
haz›r bulunmayla, hizmet kalitesini art›rmak ve tüketici
tercihlerini dikkate alma yoluyla elde edilebilir.

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›
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S›ra Sizde 2

S›ra Sizde 3

Bu konuda önemli bir küresel firma örne¤i Nokia flirke-
tidir. 1970’li y›llara kadar Finlandiya’da orman ürünleri
üzerine çal›flan bir iflletme iken yüksek teknolojiye da-
yanan elektronik ürünler, özellikle cep telefonu üreti-
minde Avrupa’da lider iflletme konumuna gelmifltir. Tüm
dünyada 130’dan fazla ülkede faaliyetlerini yürütmekte
ve 20 milyar dolar›n üzerinde y›ll›k ciro yapmaktad›r.
Nokia’n›n bu süreci de küresel stratejilerin haz›rlanmas›
ve uygulanmas› aç›s›ndan aç›klay›c› bir örnektir. Bu ba-
flar›n›n alt›nda iki önemli sebep bulunmaktad›r. Birinci-
si Ar-Ge konusunda yap›lan yat›r›mlar ve bu do¤rultuda
yap›lan çal›flmalard›r. Di¤eri ise standartlaflmad›r. Stan-
dartlar›n oluflturulmas› küresel stratejilerin haz›rlanma-
s›nda ve uygulanmas›nda hayati bir öneme sahiptir. No-
kia iflletmesi cep telefonu sektöründe bir standart olufl-
turmak için devletlerle çok yak›n bir ifl birli¤ine girdi.
Ayn› flekilde sektördeki önemli rakiplerinden Ericsson
da Nokia ile ortak yat›r›m gerçeklefltirerek bu sürece da-
hil oldu. ‹ki iflletme GSM (Groupe Speciale Mobile) Av-
rupa’da mobil telefonlar için standart oluflturmak için
birlikte çal›flt› ve daha sonra bu standartlar küresel stan-
dartlar için anahtarlardan biri oldu. Oluflturulan stan-
dartlar ile birlikte, her iki iflletmede küresel stratejilerin
hayata geçirecek ve devam ettirecek koflullara kavufltu-

lar. Bunun sonucu olarak da ürünler dünya genelinde
pazarlan›rken yerel beklentiler ve taleplerden ziyade
küresel e¤ilimler dikkate al›nmaktad›r.

S›ra Sizde 4

Standartlaflma stratejisinin olumsuz etkilerinin görüldü¤ü
bir örnek Saatchi&Saatchi’dir. Reklam ve tan›t›m flirketi
olan ‹ngiliz kökenli flirket, 1980’lerde sat›n almalar yoluy-
la ‹ngiltere ve Avrupa’da önemli bir konuma gelmifltir. Da-
ha sonra iflletme, ölçek ekonomisinden faydalanmak için
küresel bir iflletmeye dönüflmeye karar verdi. ABD pazar›
o dönemde tüm dünyadaki reklam pazar›n›n %55’lik geli-
rini içermekteydi. Bu dönemde Avrupa pazar› %24 ve ‹n-
giltere pazar› ise %5 paya sahipti. Bunun üzerine flirket,
sat›n alma yolunu kullanarak ABD pazar›na girdi. Bunu
yaparken de çokuluslu iflletmeler için bir hizmet bütünlü-
¤ü oluflturmaya karar verdi. Temel faaliyet alan› olan rek-
lamc›l›¤a, halkla iliflkiler ve dan›flmanl›k konular›n› da ek-
ledi. Amac› bütün hizmetleri sa¤layabilir bir konuma gel-
mekti. Ne yaz›k ki iflletme bu amac› yerel pazarlara nüfuz
ettirecek gerekli beceriden yoksundu. Yöneticiler, küresel
stratejiler ile yerel müflterilere dönük, tan›t›m, halkla iliflki-
ler ve dan›flmanl›k faaliyetlerini gerçeklefltirmede yetersiz
kalm›flt›r. Sonuç olarak iflletme, ABD pazar›ndan çekil-
mek zorunda kalm›flt›r.

S›ra Sizde 5

Küreselleflme sürecinin h›zlanmas›yla birlikte oldukça
fazla say›da çok uluslu iflletme küresel stratejiler ile ba-
flar› elde etmeye çal›flm›fllard›r. Öncelikle küresel strate-
jiler gelifltirerek, küresel stratejilerin sa¤lad›¤› avantaj-
lardan faydalanmaya çal›flm›fllar fakat oluflan baflar›s›z-
l›klar neticesinde çok uluslu iflletme stratejilerine döne-
rek ürünlerini ve süreçlerini yerel pazarlara uyarlam›fl-
lard›r. Örnekler incelendi¤inde karfl›m›za ç›kan temel
özellik yine standartlaflma ve uyumlaflt›rma çabalar›d›r.
Sektörel düzeyde standartlar›n oluflturuldu¤unda küre-
sel stratejiler baflar›l› olurken henüz yeterli düzeyde
standartlar›n oluflturulamad›¤› sektörlerde ise baflar›s›z
sonuçlarla karfl›lafl›lm›fl ve çok uluslu strateji uygulama-
lar›na dönülmüfltür. Bu konudaki örne¤imiz Coca-Co-
la’d›r. 1970 ve 1980’lerdeki küreselleflme süreciyle Co-
ca-Cola 200 ülkede faaliyet gösterir hâle gelmifltir. Bu
süreçte merkezileflme e¤ilimi güçlenmifl ve flifleleme
yapt›rd›¤› ortaklar›na deste¤ini art›rm›flt›r. 1990’larda
dünyada bafllayan de¤iflim ile birlikte pek çok ulusal ve
bölgesel lider kendi ülkesiyle ilgili ekonomik, politik ve
kültürel politikalarda ba¤›ms›zl›k aray›fl›na girmifllerdir.
Bununla birlikte dünya genelinde daha fazla miktarda

Ürün 
planlama ve 
gelifltirme

Maliyetler
Sat›fllar 
Gelecekteki pazar potansiyeli 
Pazarlama stratejisinde veya üründe
yap›lacak de¤iflikliklerden elde edilecek
olas› kazançlar 
Ürünün di¤er ürünlerin sat›fllar›na
katk›s›

Ürün dizisi
kararlar› 
Ürün dizisi 
geniflli¤i ve 
uzunlu¤u

Firma amaçlar›
Firma kaynaklar› 
Potansiyel kârl›l›k 
Kültürel de¤erler 
Sosyal de¤erler 
‹hracatç›n›n ülkesinin imaj›   
Rakip ürünler 
Rakip ürünlere talep 
Ürünün de¤iflik pazarlarda yaflam
e¤risindeki konumu 
Da¤›t›m›n yap›s› 
Ürün içeri¤i ile ilgili düzenlemeler 
Ürünün ambalaj› ile ilgili düzenlemeler 
‹thalat düzenlemeleri 
‹klim ve di¤er fiziksel koflullar 

Pazarlardaki ekonomik geliflme düzeyi 



1255.  Ünite  -  Küresel  Pazar lar  ‹ç in  Ürün ve Hizmet  Strate j i le r i

ba¤›ml›l›¤› körükleyen küreselleflmeyle birlikte yerel
otonomi ve yerel kültürel kimliklerin korunmas› konu-
sundaki e¤ilimler de art›rm›flt›r. Bunun sonucu olarak
iflletmelerden, h›zla de¤iflen taleplerin karfl›lanmas›n›,
sosyal sorumluluklar›n›n fark›nda olmalar›n› ve toplu-
ma karfl› daha duyarl› olmalar› istenmektedir. Bu karfl›-
l›k ise Coca-Cola karar alma süreçlerini merkezilefltir-
mifl, standart uygulamalar›n tüm dünyaya yayarak ve
kendisini çevredeki de¤iflmelere karfl› izole etmifl du-
rumdayd›. Bu durum, küresel stratejilerin baflar›s›zl›kla
sonuçlanmas›na neden oldu. Bunun üzerine iflletme
küresel stratejiyi terk ederek, çok uluslu stratejiye dön-
müfltür. Gelifltirdi¤i üç temel ilkeye göre faaliyetlerine
yön vermektedir. ‹lki, yerel düflün ve yerel davran, ikin-
cisi, bölgesel ve yerel pazarlara odaklanmak ve top-
lumla bütünleflecek yard›msever ve sosyal faaliyetlere
bafllamakt›r.

S›ra Sizde 6

“Ayn› ürün - Ayn› mesaj stratejisinin” zay›f yan›, her tür-
lü ürün için geçerli olmamas›ndan kaynaklanmaktad›r.
Bunun bir örne¤i Knorr çorbalar›nda görülmüfltür. Üre-
tici firma Corn Products Company, Knorr çorbas›n›
1960’larda Amerikan pazar›na sokmaya karar vermifl
ancak tek ürün stratejisi baflar›l› olmam›flt›r. Çünkü fir-
man›n yapt›¤› pazar araflt›rmas› Amerikan tüketicisinin
Knorr’un tad›n› be¤endi¤ini ortaya koyuyor ancak bafl-
ka bir etken gözden kaç›r›yordu. Amerikan ev kad›n›-
n›n kullanmaya al›fl›k oldu¤u çorbalar sulu olarak kon-
serve kutusunda sat›lmakta ve çabuk bir ›s›tma ile yeni-
lebilir hâle geliyordu. Knorr ise pofletlerde kuru toz ola-
rak sat›ld›¤›ndan haz›rlanmas› 15-20 dakika al›yordu.
Tad›n› be¤enen Amerikan ev han›m› bu zaman› harca-
mak istemedi¤inden Avrupa’da çok baflar›l› oldu¤u hâl-
de, Amerikan pazar›nda ayn› baflar›y› gösteremiyordu.
Baflka bir örnekte Campbell Soup’tur. Campbell Soup,
domates çorbas›n› ‹ngiltere’de satmay› denemifl ve bü-
yük maddi kay›plardan sonra ‹ngilizlerin Amerikal›lara
nazaran daha ac› tad› sevdiklerini keflfetmifltir. Bundan
ders alarak Japon pazar›na 7 ayr› çeflit çorba ile girmifl
ve baflar›l› olmufltur.

S›ra Sizde 7

Perrier üretildi¤i Fransa’da ve di¤er Avrupa ülkelerinde
genellikle yemeklerde tüketilen bir memba suyu/ma-
den suyu olarak kullan›lmaktad›r. Amerika’da ise ye-
meklerde su çok az içildi¤inden Perrier bu ülkede ken-
disini bafll› bafl›na bir meflrubat ve bir kokteyl içkisi ola-
rak tan›tm›fl ve çok baflar›l› olmufltur.

S›ra Sizde 8

Örne¤in, zeytinya¤› Orta Do¤u ülkelerinde özellikle
humus ve tabule yemeklerde kullan›lmakta ve yüksek
asitlisi tercih edilmektedir. Kuzey Avrupa ülkeleri ise
zeytinya¤›n› sadece salataya koymakta ve çok hafif, dü-
flük asitli ya¤› aramaktad›r. Her iki bölgede de ürününü
pazarlamak isteyen firma, iki tip ürün üretip onlar› iki
ayr› kullan›mda gösteren farkl› mesajlar haz›rlamak zo-
rundad›r. Ülke adedinin art›fl›na orant›l› olarak da üre-
tim ve pazarlama maliyetleri yükselecektir.

S›ra Sizde 9

Yenilikleri iki ana s›n›fland›rmaya tabi tutmak müm-
kündür:

• Teknik Yenilikler: Matematiksel bilimlere daya-
nan, araflt›rma gelifltirme çabalar›n›n ürünü olan
ürün gelifltirme ve üretim teknolojisindeki de¤i-
flimleri içeren, somut ç›kt›larla ölçülebilen yenilik-
ler. Teknik yenilikler, mal ve hizmet yenilikleri
olabilece¤i gibi üretim süreci veya üretim yön-
temlerinde yenilikler, standartlaflm›fl kullan›c› tü-
ketici kal›plar›n› zorlayan yenilikler veya pazarlar-
da tüketiciyi “yakalayan” yenilikler de olabilirler. 

• Örgütsel Yenilikler: Yönetim, pazarlama veya ör-
gütlenme alanlar›nda yap›lan, somut bir ç›kt›s›
olmayan yeniliklerdir. Firmalar hedef ald›¤› pa-
zar ve pazarda hedef ald›¤› tüketici gruplar›n› in-
celeyerek onlar›n istek ve ihtiyaçlar›na uygun ye-
ni ürün olufltururlar. ‹hracata yönelen firma ilk
olarak mevcut ürünün ihtiyaca uygun olup ol-
mad›¤›n› ölçmek, de¤ilse o ürünü gelifltirmek ve-
ya yeni ürün ç›karmak zorundad›r. Yenilik, ürü-
nün kendisinde oldu¤u gibi ambalaj›nda da ola-
bilir. Yenili¤in ölçüsü tüketici ihtiyac›na cevap
verebilme kabiliyetidir. 

S›ra Sizde 10

Ürünlerin pazara sunulduktan sonra önemlerini yitirme-
leri sebebi flu üç nedenle aç›klanabilir: 

• Ürüne olan ihtiyaç ortadan kalkabilir; mesela elek-
tri¤in yayg›nlaflmas› gaz lambalar›na olan ihtiyac›
ortadan kald›rm›flt›r. 

• Ayn› ihtiyac› karfl›layabilecek daha iyi veya ucuz
ürünler üretilebilir; mesela margarin üretimi tere-
ya¤› talebini azaltm›flt›r. 

• Rakip iflletmelerden biri baflar›l› bir pazarlama kam-
panyas› uygulamaya koyabilir; mesela XY bisküvi-
leri son derece baflar›l› bir reklam kampanyas›yla
rakiplerinden daha genifl bir piyasaya sahiptir.
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S›ra Sizde 11

Küresel marka olman›n çok önemli avantajlar› vard›r.
Bu avantajlar› flu flekilde s›ralayabiliriz:

• Küresel markalar, tüketiciler için güven verici,
cazip, kimi zaman duygusal aç›dan ba¤lay›c› ek
bir de¤er yarat›r.

• Küresel markalar maliyetleri düflürür. Buna ör-
nek olarak öncelikle ölçek ekonomi avantaj›n›,
baz› opsiyonlar›n sadece küresel markalara aç›k
olmas›n› (Dünya kupas› gibi) veya baz› ulusal
pazarlara nüfuzun kolay olmas›n›, da¤›t›m kanal-
lar›n›n ö¤renilmesini veya tek ürün olman›n ver-
di¤i avantajla idari ve yönetim maliyetlerindeki
azalmay› gösterebiliriz. 

• Her ülkede s›n›rlar ötesi bir flekilde faaliyet gös-
termek küresel markalara s›n›rs›z bir flekilde pra-
tik yapma ve ifllerin kâ¤›t üzerinde de¤il de ger-
çekte, nas›l yürüdü¤ünü ö¤renme imkân› ver-
mektedir.

• Küresel markalar faaliyet gösterdikleri ülkelerin
kültürleriyle tan›fl›r ve küresel marka olman›n
verdi¤i avantajla o ülkelerin iyi e¤itimli çal›flanla-
r›n› bünyesine katarak kendi flirket kültürü için
önemli bir katma de¤er yarat›r.

S›ra Sizde 12

Küresel markalar›n karfl›lar›na ç›kabilecek bafll›ca so-
runlar flu flekilde say›labilir:

• Afl›r› standartlaflma: Küresel markalar, organizas-

yon, kararlar, ürün ve di¤er elementlerin hepsin-

de afl›r› standartlaflmaya do¤ru sürüklenerek çe-

vikli¤ini ve özel durumlara adaptasyonunu za-

manla kaybedebilir.

• Ürün geliflim evresini hesaba katmamak: Küresel

markalar pazarlara nüfuz ederken ürünlerinin her

pazarda farkl› bir geliflme evresinde oldu¤unu he-

saba katmadan ve ona göre strateji belirlemeden

her pazarda tek tip hareket etme tehlikesiyle kar-

fl›laflabilirler.

• Afl›r› merkezci yap›: Küresel markalar›n merkez-

leri ile faaliyet gösterdikleri alanlar aras›nda geri-

lim artmas› ve tüm kararlar›n merkezden al›nma-

ya bafllamas›, küresel markalar›n önem vermesi

gereken bir sorun olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. 
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Küresel pazarlarda fiyatlaman›n hangi aflamalar sonucu gerçeklefltirildi¤ini
aç›klayabilecek,
Küresel pazarlarda fiyatlamay› etkileyen genel faktörleri aç›klayabilecek,
Uluslararas› pazarlarda kullan›lan fiyatlama stratejilerinin birbirlerine göre
farklar›n› ifade edebilecek,
Uluslararas› pazarlarda fiyat›n yerel pazarlardan farkl› olarak nas›l yükseldi-
¤ini aç›klayabilecek.
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KÜRESEL PAZARLARDA F‹YATLAMA KARARLARI 
‹ster yerel pazarlar, ister küresel pazarlar için olsun, ürünlerin do¤ru flekilde fiyat-
lanmas› iflletmelerin baflar›s› ya da baflar›s›zl›¤› aç›s›ndan kilit rol oynayan faktörle-
rin bafl›nda gelmektedir. ‹flletmeler uluslararas› pazarlar için do¤ru ürünü gelifltirse
bunun do¤ru biçimde tutundurmas›n› gerçeklefltirse ve hatta do¤ru da¤›t›m kana-
l› üzerinden müflterilerine ulaflt›rsa dahi ürün do¤ru flekilde fiyatlanmad›¤›nda tüm
bu çabalar bofla gidebilir. Kimi ürünlerin ve markalar›n kalitesinden flüphe edilme-
se de, ayn› yerel pazarlarda oldu¤u gibi küresel pazarlarda da tüketiciler sat›n al-
ma kararlar›nda kalite ile fiyat aras›nda denge olmas›n› gözetirler. Bu nedenle,
uluslararas› pazarlarda faaliyet gösteren iflletmeler için fiyatlama kararlar›n›n en zor
kararlar oldu¤u söylenebilir. Dünya pazarlar›ndaki küreselleflme e¤iliminin artarak
devam etmesine ba¤l› olarak çok uluslu iflletmelerle ile yerel iflletmeler aras›ndaki
rekabet de yo¤unlaflmakta iflletmelerin her biri küresel pazarlarda rekabetçi ko-
numlar›n› güçlendirmeye çal›flmaktad›r. Bu noktada, bir yandan rekabet arac› ola-
rak fiyatlaman›n önemi artmakta, di¤er yandan da fiyat rekabeti pazarlar›n yap›s›-
n› de¤ifltirmektedir.

Buna ba¤l› olarak uluslararas› pazarlarda fiyatlama, küresel rekabet ortam›n›n
etkiledi¤i, pek çok aktörün rol ald›¤›, pek çok marka ve iflletmenin karfl› karfl›ya
geldi¤i rekabet koflullar›nda gerçekleflmektedir. Rekabet koflullar›na ba¤l› olarak
iflletmeler yerel pazarlarda farkl› fiyatlama yaparken, uluslararas› pazarlarda farkl›
fiyatlar uygulayabilmektedir. ‹flletmeler uluslararas› pazarlarda fiyatlama kararlar›
al›rken yaln›zca rekabet koflullar›n› de¤il, ayn› zamanda uluslararas› çevresel faktör-
leri, küresel pazar de¤iflkenlerini ve iflletme içi faktörleri de dikkate almak duru-
mundad›r. Bunlar›n yan› s›ra, uluslararas› yasal düzenlemeler, döviz kuru dalgalan-
malar›, enflasyon oranlar›, fiyat kontrolleri, gümrük vergileri, üretim ve da¤›t›m ma-
liyetleri ve hedeflenen karl›l›k oranlar› gibi faktörler de göz önüne al›nmaktad›r.

Fiyat, gelir yaratan tek pazarlama karmas› bileflenidir, di¤er bileflenlerin hepsi
esas olarak maliyet yarat›rlar. Dolay›s›yla, fiyat›n önemli pazarlama kararlar›nda
stratejik bir araç kullan›lmas› iflletmenin yarar›na olur. Bunun yan› s›ra fiyat, pazar
sunumunun çekicili¤i konusunda fikir sa¤layarak al›c› ile iflletme aras›nda bir ileti-
flim arac› olma rolü üstlenir. Fiyat, rakip ve tamamlay›c› ürünleri rekabette geride
b›rakmak bak›m›ndan da en önemli araçlardan birisidir. Hepsinden öte, gelir ya-
ratma özelli¤ine ba¤l› olarak fiyat, di¤er maliyetlerle birlikte iflletmenin uzun dö-
nemde ayakta kal›p kalamayaca¤›n› belirleyen faktörlerin bafl›nda gelmektedir.
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Bu noktada uluslararas› pazarlar için fiyat belirlemenin, yerel pazar için fiyat
belirlemekle temelde ayn› özelliklere sahip oldu¤u söylenebilir. Pazarlama yöneti-
cileri ürünün fiyat›n› belirlerken ürünü sat›n alacak müflterilerin ödedikleri paraya
karfl›l›k elde edecekleri de¤eri esas almal›d›r. Bunun yan›nda, iflletmenin genel he-
defleri ve fiyatlama karar›n› etkileyen duruma ba¤l› olarak iflletmenin k›sa veya
uzun dönemdeki karl›l›¤› göz önüne al›nmal›d›r. Fiyatlama kararlar›, esas olarak ilk
fiyat› belirlemeyi ve uygulanan fiyat› zaman içinde de¤ifltirmeyi içeren kararlard›r.
Her ikisi de farkl› koflullarda gerçekleflir ve farkl› tepkiler verilmesini gerektirir.
Bunlar›n yan› s›ra, fiyatlama kararlar›nda ürünün al›c›lar›n›n kimler oldu¤u da be-
lirleyici hususlardand›r. Söz gelimi, fiyatlar sat›fl›n;

• Tüketiciler veya endüstriyel kullan›c›lara m›,
• Toptanc›lar, da¤›t›mc›lar ya da di¤er arac›lara m›,
• Stratejik iflbirliklerindeki ortaklara m›,
• Lisansörlere mi; yoksa
• ‹flletmenin kendi yan kurulufllar› ya da ortak giriflimlerine mi
yap›laca¤›na göre de¤iflmektedir (Albaum vd., 2005: 439). Sat›fl›n yap›laca¤›

gruplar›n yan› s›ra, fiyatlama kararlar› flu noktalara da dikkat edilmesini gerektirir:
• Bir ürün dizisi içindeki ürünlerin fiyatlar› aras›ndaki ve bir ürün karmas›

içindeki ürünleri fiyatlar› aras›ndaki iliflkiler,
• Ürünlerin grup olarak m› fiyatland›r›laca¤› yoksa tek tek mi fiyatland›r›laca¤›,
• Özellikle büyük iflletmeler aç›s›ndan nihai tüketiciler veya kullan›c›lar›n öde-

yece¤i fiyat›n belirli bir düzeyde tutulmas›n› kontrol edilip edilemeyece¤i, 
• Pazarlar›n co¤rafik konumuna göre fiyatlama yap›l›p yap›lmayaca¤› (Alba-

um vd., 2005: 439).

Fiyatlar›n al›c› gruplar›na göre neden de¤ifliklik gösterebilece¤ini aç›klay›n›z.

Bunlar›n yan›nda, birden fazla d›fl pazarda sat›lan ürünler için nas›l bir fiyatla-
ma politikas› tercih edilece¤i de göz önünde bulundurulmal›d›r. Tüm bunlar dik-
kate al›nd›¤›nda, fiyatlama kararlar›n›n kolay al›nan kararlar olmad›¤› ve di¤er pa-
zarlama karmas› bileflenlerinden ba¤›ms›z düflünülemeyece¤i aç›kça anlafl›lmakta-
d›r. Di¤er bir deyiflle fiyatlama, pazarlama faaliyetlerinin etkileflim alan› en yo¤un
bileflenidir. Yerel pazarlarda fiyatlama kararlar› al›n›rken iflletme içi faktörler, paza-
r›n özellikleri ve rekabet gibi dikkate al›nmas› gereken pek çok faktör bulunmak-
tad›r. Uluslararas› pazarlardaki fiyatlama kararlar›na iflletme içi faktörlerin yan› s›ra
her bir d›fl pazara özgü özellikler, yasal düzenlemeler, döviz kurlar› ve benzeri bir
dizi de¤iflken daha etki eder. Bu nedenle, uluslararas› pazarlarda fiyatlama karar-
lar› daha da karmafl›k ve çok boyutlu bir hâl al›r. Uluslararas› pazarlarda fiyat be-
lirlerken dikkate al›nmas› gereken faktörler fiekil 6.1’de özetlenmektedir.
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KÜRESEL PAZARLARDA F‹YATLAMA KARARLARINI
ETK‹LEYEN FAKTÖRLER
‹flletmenin sat›fllar› ve karl›l›¤› üzerinde hiçbir pazarlama arac› fiyatlama kadar do¤-
rudan etkiye sahip de¤ildir. Ayn› flekilde, pazarlama karmas› bileflenlerinden hiç-
biri tüketicilerin ya da rakiplerin tepkilerini uygulanan fiyatlarda yap›lan de¤iflik-
likler kadar etkilemez. Albaum vd.’ne göre (2005: 440) uluslararas› pazarlarda uy-
gulanan fiyat›n yap›s›n› anlayabilmek için öncelikle flu faktörleri incelemek gerek-
mektedir:

• Maliyetler,
• Pazar koflullar› ve müflteri davran›fllar› (talep veya de¤er),
• Rekabet koflullar›,
• Yasal, siyasi ve ekonomik koflullar,
• ‹flletmenin genel politikalar› ve pazarlama karmas›.

Maliyetler 
Maliyetler, fiyatlamay› etkileyen temel faktörlerin bafl›nda gelmektedir. Maliyetler ön-
celikle bir fiyat taban› belirlemek aç›s›ndan faydal›d›r. E¤er iflletme k›sa vadede art›k
kapasiteye sahipse ifl gücü, ham madde ve nakliye gibi do¤rudan maliyetler fiyat ta-
ban›n› belirlemek için kullan›labilir. Ancak uzun vadede ürünün toplam maliyeti kar-
fl›lanmal›d›r. Dolay›s›yla, gerçek maliyet taban› ço¤unlukla do¤rudan maliyet ile top-
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fiekil 6.1
Fiyatlama Çevresinin De¤erlendirilmesi

D›flsal Faktörler
1. Pazarla iliflkili faktörler
    • Talep yap›s›/hedef pazar›n özellikleri
    • Devlet düzenlemeleri
      (gümrük vergileri,vb.)
    • Döviz kuru istikrar›
2. Sektörle iliflkili faktörler
    • Rekabet yo¤unlu¤u
    • Rekabetin niteli¤i

‹çsel Faktörler
1. Pazarlama karmas›
    • Ürün (yeni/eski; standartlaflt›r›lm›fl/
      farkl›laflt›r›lm›fl)
    • Da¤›t›m sistemi (kanal uzunlu¤u,vb.)
    • Tutundurma gereksinimi
2. ‹flletme özellikleri
    • Uluslararas›laflma düzeyi
    • Faaliyet gösterilen d›fl pazarlar
3. Yönetimin tutumu
    • ‹hracata verilen önem
    • ‹flletmenin genel fiyat pozisyonu

Fiyatlama Politikas› Seçimi
1. ‹flletme hedefleri
2. Rekabetçi pozisyon
3. Fiyatlanma kararlar›ndaki kontrol
4. Esneklik

Fiyatlama Stratejisi Belirlenmesi
1. Dünya çap›nda standart fiyat
2. Fiyat farkl›laflt›rma
    • Maliyet tabanl› fiyatlama
    • Pazar tabanl› fiyatlama

Fiyat›n Belirlenmesi

Uluslararas› Pazar-
larda Uygulanacak
Fiyat› Belirleme
Aflamalar›.

Kaynak: Czinkota
ve Ronkainen,
2007, s. 356.

Uluslararas› pazarlarda
uygulanan fiyatlar› anlamak
için öncelikle iflletmenin
maliyetleri, pazar›n koflullar›
ve talep yap›s›, rekabet
koflullar›, yasal ve siyasi
koflullar ile iflletmenin genel
politikalar› incelenmelidir.



lam maliyet aras›nda bir noktada yer al›r. Hangi maliyet noktas›na göre fiyatlama ya-
p›laca¤› ise iflletmenin genel fiyatlama stratejisi ile ilgilidir. Maliyetler bunun yan›nda,
belirlenen fiyata rakiplerin nas›l tepki verebilece¤i konusunda ipuçlar› sunar. Di¤er
bir deyiflle, iflletmenin maliyetleri, maliyete dayal› fiyatlama yap›ld›¤› takdirde rakiple-
rinin verece¤i olas› tepkileri de¤erlendirmek aç›s›ndan da önem tafl›maktad›r. 

Yerel pazarlar ile d›fl pazarlarda uygulanacak fiyatlara yans›yan maliyetler te-
melde ifl gücü, ham madde, ara mamüller, sat›fl, nakliye ve genel giderler gibi ma-
liyet kalemlerinden oluflur. Ancak bahsedilen bu maliyet kalemlerinin fiyat üzerin-
deki göreli etkileri de¤ifliklik gösterebilmektedir. Söz gelimi, üretim noktas›ndan
binlerce kilometre uzakl›ktaki küçük bir pazarda, pazarlama maliyetleri çok yük-
sek olabilir. Buna ba¤l› olarak da sat›fl elemanlar›, nakliye, de¤ifltirilmifl ambalaj,
pazara göre uyarlanm›fl reklamlar gibi pazarlama maliyetleri fiyat taban›n› yüksel-
tebilir. Di¤er bir durumda ise örne¤in, d›fl pazarlarda müflterilerin bulundu¤u böl-
geler birbirinden ne kadar uzaksa, tafl›ma ya da envanter tutma maliyetleri de o ka-
dar artacakt›r.

Bunlar›n yan› s›ra, maliyetlerle iliflkili kararlarda sat›fl hacmi veya sat›fl tahmin-
leri de göz önünde bulundurulmal›d›r. Her bir birim ürüne yans›t›lacak temel ma-
liyetlerin oran›, sat›lan ya da sat›laca¤› tahmin edilen birim miktar›na göre de¤ifle-
cektir. Di¤er bir deyiflle sat›fl hacminin yüksek oldu¤u durumlarda temel maliyet-
ler toplam maliyetin küçük bir k›sm›n› oluflturur ve dolay›s›yla maliyet taban›nda
bir düflüfl gözlenir, buna ba¤l› olarak da uygulanacak fiyat da de¤ifliklikler olabilir.
Maliyetlerin fiyatlar üzerindeki etkisi, ilerleyen k›s›mlarda maliyete dayal› fiyatlan-
d›rma stratejileri ele al›nd›¤›nda daha iyi anlafl›lacakt›r.

Pazar Koflullar› ve Müflteri Davran›fllar› 
Pazar›n yap›s› ve nitelikleri, uygulanabilecek fiyat›n üst limitine belirleyen faktörlerin
bafl›nda gelmektedir. Al›c›lar›n üründen elde ettiklerine inand›klar› fayda ya da de¤er
ise fiyat tavan›n› belirler. Dolay›s›yla, fiyatlaman›n müflterilerin de¤er alg›lar›n› takip
edip buna göre sürekli olarak ürünün fiyat›n› ayarlamak anlam›na geldi¤i ileri sürüle-
bilir. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda, pazarda oluflan ya da müflterilerin de¤er alg›lar› ile fiyat
aras›ndaki iliflki, ayn› zamanda fiyatlaman›n talep yönetimi ile ba¤lant›s›n› göstermek-
tedir. Herhangi bir d›fl pazarda talep tahminlemesi aflamas›nda pazarda farkl› fiyat dü-
zeylerinde ürünü sat›n alabilecek müflterilerin say›s› tahmin edilmeye çal›fl›l›r. Bu
noktada iflletmeler Tablo 6.1’de sunulan sorulara yan›t aramaya çal›fl›r:

Müflteri Ekonomisi Sorular›

Karar verici ürünü bedelini kendisi mi ödeyecek?
Ürünün maliyeti toplam harcama içinde önemli bir paya m› sahip?
Al›c› nihai kullan›c› m›? E¤er de¤ilse nihai kullan›c› pazar›nda fiyat rekabetine girecek mi?
Söz konusu pazarda yüksek fiyat yüksek kaliteye mi iflaret ediyor?

Müflteri Arama Yapma ve Kullanma Sorular›

Al›c› aç›s›ndan tüm seçenekleri incelemesinin maliyeti nedir?
Al›c› aç›s›ndan sat›n alma zaman› m›, yoksa teslimat zaman› m› daha önemlidir?
Al›c› farkl› ürün seçeneklerinin fiyatlar›n› ve performanslar›n› karfl›laflt›rabilecek beceriye
sahip midir?
Al›c› herhangi bir maliyete katlanmadan tedarikçi de¤ifltirme olana¤›na sahip midir?

Rekabet Sorular›

Pazar sunumu rakiplerin sunumlar›ndan nas›l farkl›d›r?
‹flletmenin itibar› önem tafl›yan bir konu mudur? Al›c›n›n karar›n› etkileyebilecek baflka
soyut etkenler var m›d›r?
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Tablo 6.1
Fiyatlamaya Temel
Oluflturacak Talep
Tahminlemesinde
Ele Al›nan Sorular 

Kaynak: Albaum vd.,
2005, s. 444.



Talep tahmini için cevaplanmas› gereken bu sorular, ayn› zamanda iflletmelerin
bilgi ihtiyaçlar›n› ortaya koymaktad›r. Özellikle küresel pazarlar söz konusu oldu-
¤unda, talep tahmini için ihtiyaç duyulan bilgilere ulaflma daha da önemli bir ko-
nu hâline gelmektedir. Pek çok ülke pazar› için bu sorular› cevaplamak için ve ta-
lebin di¤er yönlerini analiz edebilmek aç›s›ndan ihtiyaç duyulan bilgilere ulaflmak
oldukça zor olabilir. Bas›l› bilgi ve istatistiklerin bulunmamas› veya yetersiz olmas›;
gerekli pazar araflt›rmalar›n› gerçeklefltirecek flirketlerin olmamas› veya bu tür arafl-
t›rmalar› gerçeklefltirmenin maliyetlerinin çok yüksek olabilmesi, fiyatlamaya temel
oluflturacak talebe iliflkin yeterli bilgi elde edilememesi anlam›na gelmektedir.

Çünkü ayn› yerel pazarlarda oldu¤u gibi d›fl pazarlarda da pazar›n, di¤er bir de-
yiflle müflterilerin ürünü nas›l de¤erlendirece¤i birtak›m temel faktörlere ba¤l›d›r.
Demografik faktörler, gelenekler ve görenekler, ekonomik koflullar ve de¤erlen-
dirmeler, müflterilerin ürünü kabul etme ve kullanma düzeyleri üzerinde etkili ol-
maktad›r. Farkl› dinî inan›fllardan aile kurma ve yaflam al›flkanl›klar›na, borçlanma
tutumlar›ndan harcama kal›plar›na kadar pek çok faktör, müflterilerin ürün için be-
lirlenmifl fiyat› ödemeye raz› olmas›n› ya da ödeme gücünü etkilemektedir. Do¤al
olarak bu durum da pazardaki talebi flekillendirmektedir. ‹ster fiyat esnekli¤i, ister
gelir esnekli¤i, ister sosyokültürel bir sonuç olarak ifade edilsin pazar›n koflullar›
ve talep, farkl› niteliklere sahip ülke pazarlar›nda aras›nda ciddi farkl›l›klar göste-
rebilmektedir.

Rekabet Koflullar› 
Maliyetler fiyat taban›n›, talep koflullar› fiyat tavan›n› belirlerken rekabet koflul-
lar› gerçek pazar fiyat›n›n bu iki uç aras›nda nerede olmas› gerekti¤ini belirler
(Albaum vd., 2005:45). Rakiplerin tepkileri, fiyatlama seçeneklerini s›n›rlayan
bafll›ca faktörlerden birisidir. Rakip ürünlerin fiyatlar› ve ikame ürünlerin fiyat-
lar›, ürünün sat›fl hacmini do¤rudan etkilemektedir. Bu noktada en önemli
karar, ürün için rakip ürünlerin fiyatlar› ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda ne düzeyde fiyat
belirlenece¤idir; daha yüksek fiyat m›, ayn› düzeyde fiyat m› yoksa daha düflük
fiyat m› uygulanacak?

Fiyatlama kararlar›nda rakiplerin durumu analiz edilirken mevcut rakiplerin
yan› s›ra potansiyel rakipler de dikkate al›nmal›d›r. Pazara ve dolay›s›yla reka-
bete girifl engellerinin hangi düzeyde oldu¤u ve bunlar›n iflletme aç›s›ndan ne
kadar önem tafl›d›¤›; di¤er bir deyiflle, potansiyel rakiplerin pazara girifl kolay-
l›¤› fiyatlama kararlar›n› etkileyen di¤er bir faktör olarak gösterilebilir. Mevcut
ve potansiyel rakiplere karfl› iflletmelerin kullanabilece¤i tedbirlerin bafl›nda ise
farkl›l›¤› kabul edilen bir ürün, marka de¤eri yüksek bir marka ve sa¤lam bir
flekilde kurulmufl bir da¤›t›m kanal› say›labilir. Do¤al olarak pazara girifl engel-
leri ne kadar yüksek olursa, fiyatlama da o kadar özgürce yap›labilir.

Pazardaki rekabetin niteli¤i de fiyatlama aç›s›ndan önem tafl›maktad›r. Fi-
yatlaman›n yap›laca¤› pazardaki rekabet koflullar› tam rekabete yak›n ise ürün
fiyatlar› pazarda belirlenir. Pazarda belirlenen bu fiyat ise, ço¤unlukla maliyet-
lerin hemen üzerinde olur ve küçük iflletmelerin de pazarda varl›klar›n› sürdür-
mesine imkân verir. Tekelci rekabetin geçerli oldu¤u pazarlarda ise tedarikçi
ürün kalitesi, tutundurma çabalar› ve kanal politikalar› üzerinde de¤ifliklikler
yaparak seçilmifl pazar bölümlerinde “toplam ürün”ün fiyat›n› uygular. Oligo-
polistik rekabetin yafland›¤› pazarlarda, maliyet taban› ile fiyat tavan› aras›nda
uygulanacak fiyat› belirleyen noktaya di¤er oligopol rakiplerin tepkilerine gö-
re karar verilir.
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Yasal, Siyasi ve Ekonomik Koflullar 
Farkl› ülke pazarlar›nda faaliyet gösteren iflletmeler, ilgili pazarlardaki fiyatlar›n›
belirlerken her bir ülkedeki yasal ve siyasi koflullar› dikkate almak durumundad›r.
Çünkü bu tür koflullar, ülke pazarlar›na göre önemli farkl›l›klar gösterebilmektedir.
Yasal ve siyasi koflullar esas olarak bir iflletmenin ürünlerini yaln›zca ekonomik et-
kenler temelinde fiyatlamas›n› s›n›rland›rmak fleklinde etkili olmaktad›r. Günümüz
dünyas›nda ekonomik aç›dan güçlü ülkeler, yerel iflletmelerinin ve vatandafllar›n›n
refah›n› korumak ve gelifltirmek ad›na çeflitli önlemler almaktad›r (Albaum vd.,
2005:45). Hangi tür devlet müdahelelerinin serbest ticaret aç›s›ndan uygun oldu¤u
tart›flmal› bir konu olsa da farkl› ülke pazarlar›nda faaliyet gösteren iflletmeler an-
tidamping yasalar›, gümrük vergileri ya da ithalat kotalar› vb. s›n›rlamalar gibi uy-
gulamalar› oldu¤u gibi kabul etmek durumundad›r.

Sözgelimi, gümrük vergileri ve tarifeleri ülkeden ülkeye de¤ifliklik göstermektedir.
Bu de¤iflimler, iflletmeleri ço¤unlukla farkl› ülke pazarlar›nda fiyat düzeylerini de¤ifl-
tirmeye sevkeder. Do¤al olarak, uygulanacak farkl› fiyatlar› yine söz konusu pazarlar-
daki talep yap›s› ve müflterilerin ürün için ne kadar ödemeye gönüllü olduklar› belir-
ler. Dolay›s›yla, e¤er iflletme gümrük vergileri yüksek olan bir ülke pazar›nda tatmin
edici bir sat›fl hacmine ulaflmay› hedefliyorsa, taban fiyat› düflük tutmak durumunda-
d›r. Öte yandan ithalat kotas› uygulayan ya da ithalat vergileri yüksek olan ülke pa-
zarlar›nda iflletmeler farkl› fiyatlama stratejilerine baflvurmak zorundad›r. Örne¤in, ni-
hai ürünlere hammadde ya da ara mamüllere uygulad›¤›ndan daha yüksek ithalat ver-
gisi uygulayan ülkelerde iflletmeler, do¤rudan yüksek fiyat uygulamak yerine kuraca-
¤› bir stratejik ortakl›k yoluyla ürünlerin montaj›n› söz konusu ülke pazar›nda gerçek-
lefltirebilir ve böylelikle ayn› ölçüde yüksek fiyat uygulamas›na gerek kalmaz.

Devletler para piyasalar›na müdahele ederek ülke pazar›ndaki rekabet koflulla-
r›n› etkileyebilir. Devletin kendi ülke para biriminde devaluasyon yapmas›, ihra-
catç› iflletmelerin yerel iflletmelerle rekabet edebilmek için fiyatlar›n› düflürmesine
neden olabilir. Yerel iflletmeler ise devaluasyona ba¤l› olarak de¤er kaybetmifl pa-
ra birimleri sayesinde d›fl pazarlarda oldukça rekabetçi fiyatlar uygulayabilirler.

Bunlar›n yan› s›ra, döviz kuru dalgalanmalar› da iflletmelerin uluslararas› pazar-
larda uygulad›¤› fiyatlar etkilemektedir. ABD Dolar›, Japon Yeni, Euro ve Sterlin
aras›ndaki döviz kurlar›ndaki dalgalanmalar, bu tür durumlar› göz önüne almadan
haz›rlanan pazarlama stratejileri ve al›nan fiyatlama kararlar›n› ciddi baflar›s›zl›kla-
ra dönüfltürebilir. Döviz kuru dalgalanmalar›, iflletmenin kendi ülke para biriminin
oldu¤undan daha az de¤erli kabul edildi¤i fiyat avantaj› durumundan, oldu¤undan
daha de¤erli kabul edildi¤i dezavantaj durumuna geçmesine neden olan koflullar
ortaya ç›karabilir. Buna ba¤l› olarak da iflletmeler, döviz kuru hareketlerine ayak
uydurmak için farkl› zaman aral›klar›nda farkl› ülke pazarlar›nda farkl› fiyatlama
stratejileri uygulamak durumunda kalabilir (Bradley, 2004: 357).

Hedef ülke pazarlar›nda veya yerel pazarda yaflanan enflasyon, fiyatlamay› etkile-
yen bir di¤er husustur. Enflasyon oranlar›ndaki de¤ifliklikler esas olarak d›fl pazarlara
sunulacak ürünlerin üretiminde maliyetleri de¤ifltirerek fiyatlar› etkiler. Yerel pazar ile
hedef ülke pazarlar› aras›ndaki enflasyon farklar›, fiyatlamada maliyetleri negatif ya da
poizitif yönde etkileyebilir. Enflasyonist pazar koflullar›nda devletlerin uygulad›¤› ku-
rumsallaflan fiyat kontrolleri fiyatlama kararlar›n› güçlefltirmektedir (Erdil, 2008:422)

Küresel pazarlarda fiyatlama kararlar›n› etkileyen yasal, siyasi ve ekonomik faktörleri tar-
t›fl›n›z.
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‹flletme Politikalar› ve Pazarlama Karmas› 
Küresel pazarlar için fiyatlama kararlar›, d›flsal faktörlerin yan› s›ra iflletmenin fel-
sefesi, örgüt yap›s› ve yönetsel politikalardan etkilenir. D›fl pazarlardaki iflletme ve
yönetim deneyimi, yönetsel yeterlikler ve beceriler iflletmenin d›fl pazarlarda alabi-
lece¤i riskin düzeyi ve sahip oldu¤u finansal kaynaklar, do¤rudan fiyatlama karar-
lar› ile iliflkili görünmese de tercih edilen stratejiler üzerinden fiyatlama kararlar›n›
etkilemektedir.

Fiyatlama kararlar›, iflletmenin genel politikalar› yan›nda gelifltirdi¤i veya d›fl
pazarlar için gelifltirmek istedi¤i pazarlama karmas› bileflenleri ile do¤rudan iliflki-
lidir. Fiyatlama, ürün bilefleninden ayr› düflünülemez. Ürüne müflterilerin gözün-
den bak›lmaya çal›fl›lmal›, kalitesi ve di¤er özellikleri fiyat› ile birlikte de¤erlendi-
rilmelidir. Ürünün kendisi, ambalaj›, kalitesi, türleri vb. ile ilgili kararlar yaln›zca
maliyetleri etkilemekle kalmaz, ayn› zamanda müflterilerin bu özellikler için ne ka-
dar ödemeye gönüllü olacaklar›n›, hatta rakip ürünleri ne ölçüde ikame ürün ola-
rak kabul edeceklerini de etkiler. Dolay›s›yla fiyat belirlenirken bu noktalar dikka-
te al›nmal›d›r.

D›fl pazarlarda ülke menflei faktörü, al›c›lar›n tutumlar›n›n oluflmas› aç›s›ndan
oldukça etkili olabilmektedir. Bu da ülke menflei faktörünü d›fl pazarlarda fiyatla-
ma kararlar›nda mutlaka ele al›nmas› gereken noktalardan birisi hâline gelmekte-
dir. Fiyata karfl› tepkiler ve de¤erlendirmeler, müflterilerin ithal ürünlerin menflei
olan ülkelerle ilgili alg›lar› ve tutumlar› taraf›ndan flekillenir. Söz gelimi, ihracatç›
ülkenin müflteriler nezdinde olumlu bir imaj› varsa ve buradan gelen bir ürünün
de fiyat› düflükse bu ürün müflteriler taraf›ndan “ödenen paraya de¤en” bir ürün
olarak kabul edilir. Ayn› koflullarda ürünün fiyat yüksek olsa bu kez de “yüksek
kaliteli” ürün olarak de¤erlendirilir. Küresel pazarlarda bu durumun tam tersi de
geçerli olabilmektedir. Olumsuz ülke imaj›, ülke menflei faktörüne ba¤l› olarak
ürüne yönelik tutumlar› etkileyerek fiyat alg›s›n› de¤ifltirmektedir.

Pazarlama karmas› bileflenlerinden da¤›t›m da fiyat üzerinde önemli bir etkiye sa-
hiptir. Ürünü hedef ülke pazar›na ulaflt›rmak için kullan›lan da¤›t›m kanal›, iflletmenin
uygulamay› düflündü¤ü fiyat düzeyini de¤ifltirebilmektedir. Söz gelimi, da¤›t›m kana-
l›nda yer alana tüccar toptanc›, iflletmenin çal›flt›¤› ihracat mümessilinden daha yük-
sek kar marj› talep edebilir. Dolay›s›yla nihai müflterinin ödeyece¤i fiyat, ürünün han-
gi tür bir da¤›t›m kanal› üzerinden kendisine ulaflt›¤›na ba¤l› olarak de¤ifliklik göste-
rebilir. Hatta iflletmenin faaliyet gösterdi¤i farkl› ülke pazarlar›nda, di¤er faktörler bir
kenara b›rak›ld›¤›nda, yaln›zca kulland›¤› farkl› yap› ve niteliklere sahip da¤›t›m ka-
nallar› nedeniyle bile ürünün her bir ülke pazar›ndaki fiyat› de¤iflebilir.

Sat›fl süreci ve sat›fl sonras› sunulan hizmetler, bunlar›n yan›nda hedef ülke pa-
zarlar›nda gerçeklefltirilen tutundurma faaliyetleri de ürünün fiyat›n› etkileyen fak-
törler aras›nda say›labilir. Uluslararas› pazarlarda tutundurma faaliyetleri, bir taraf-
tan bir maliyet kalemi olarak iflletmenin fiyat taban›n› belirlemesine yard›mc› olur-
ken, di¤er taraftan kullan›lan da¤›t›m kanallar›, arac›larla iliflkiler ve sat›fl sonras›
hizmetlerle birlikte müflterilerin ödemeye gönüllü olaca¤› fiyat düzeyinin belirlen-
mesine yard›mc› olur.

KÜRESEL PAZARLARDA F‹YATLAMA STRATEJ‹LER‹ 
Birden fazla d›fl pazarda faaliyet gösteren iflletmeler düflünüldü¤ünde fiyatlama
politikalar› ve fiyat de¤ifliklikleri ile ilgili daha fazla faktör iflin içine girmektedir. ‹fl-
letmeler, dikkatle düflünülmüfl ve aç›kça ifade edilmifl fiyatlama politikalar› belirle-
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medikleri takdirde, d›fl pazarlarda uygulayacaklar› fiyatlar› kendileri yerine pazar›n
koflullar›n›n belirlemesine b›rakm›fl olurlar. Fiyatlama politikalar›, yukar›da bahse-
dilen maliyetler, talep yap›s›, rekabet koflullar›, yasal ve siyasi düzenlemeler ile bir-
likte ele al›nd›¤›nda asla statik bir pazarlama ifllevi olarak kabul edilemez. Hatta is-
ter yerel pazarlarda olsun, ister küresel pazarlarda iflletmelerin nihai amac›n›n
müflterilerin fiyat duyarl›l›klar›n› azaltmak oldu¤u söylenebilir.

‹flletmeler, küresel pazarlarda fiyatlama politikalar›n› olufltururken öncelikle d›fl
pazarlara iliflkin hedeflerini, küresel pazarlardaki rekabetçi konumlar›n› ve fiyatla-
ma kararlar›nda kendilerinin ne kadar kontrol sahibi olmak istediklerini dikkate
al›rlar.

‹flletme Hedefleri: D›fl pazarlara iliflkin fiyatlama kararlar›, iflletmenin genel
olarak takip etti¤i fiyatlama stratejilerinden ayr› düflünülemez. ‹flletmeler fiyatlama
stratejilerini olufltururken esas olarak uluslararas› pazarlar için belirledikleri hedef-
ler do¤rultusunda hareket ederler. Fiyatlama ile ilgili olarak hem k›sa vadeli hem
de uzun vadeli hedefler oluflturulabilir. ‹flletme yönetiminin bir pazarlama arac›
olarak fiyatlamadan ne elde etmek istedi¤ine ba¤l› olarak kullan›lacak fiyatlama
stratejisine karar verilir. Do¤al olarak iflletmelerin fiyat ile ilgili hedefleri, uluslara-
ras› pazarlardaki deneyimi ve d›fl pazarlarda kulland›klar› da¤›t›m kanallar›ndan et-
kilenir. ‹flletmeler uluslararas› pazarlarda fiyatlama ile ilgili olarak flöyle hedefler
do¤rultusunda strateji belirleyebilirler (Albaum vd., 2005: 451):

• Yat›r›m›n tatmin edici düzeyde geri dönüflü
• Pazar pay›n› koruma
• Önceden belirlenmifl karl›l›k hedefine ulaflma
• Mümkün olan en yüksek pazar pay›
• Önceden belirlenmifl sat›fl düzeyine ulaflma
• Kar maksimizasyonu
• Fiyat aral›¤›n›n yüksek ucunda fiyatlama
• Yat›r›m›n en yüksek düzeyde geri dönüflü
• Rakip ürünlerin fiyat düzeylerini yakalama.
‹flletmelerin fiyatlama ile iliflkili olarak belirledikleri bu tür hedefler, uluslarara-

s› pazarlarda dikkate al›nmas› gereken birtak›m faktörlerden etkilenir. Bu faktör-
ler, iflletme d›fl› çevresel faktörler ve iflletme ile iliflkili faktörler olarak iki ana kate-
goride ele al›nabilir. Yukar›da bahsedildi¤i üzere bu içsel ve d›flsal faktörler ayn›
zamanda uluslararas› pazarlarda uygulanacak fiyat düzeyleri üzerinde de etkilidir.

Fiyatlama Üzerinde Kontrol: ‹flletmelerin ürünlerinin nihai sat›fl fiyatlar› üze-
rinde ne kadar kontrol sahibi olursa pazarlama hedeflerini tutturmas›n›n da o ka-
dar mümkün oldu¤u söylenebilir. Ancak iflletmeler aç›s›ndan müflterilerin ödedi¤i
nihai fiyatlar› kontrol etmek her zaman kolay de¤ildir. ‹flletmelerin faaliyet göster-
di¤i d›fl pazar say›s›, bu pazarlara sundu¤u ürün veya ürün dizisi say›s›, söz konu-
su pazarlarda kullanmak üzere tahsis etti¤i finansal kaynaklar ve müflterilere ulafl-
mak için kullanmak durumunda oldu¤u da¤›t›m kanallar› fiyatla politikas› belirle-
meyi zorlaflt›ran faktörlerdir. Bunlar iflletmenin kararlar›na ba¤l› olarak flekillenen
faktörlerdir.

Bir de iflletmenin fiyatlama kararlar›n› do¤rudan etkileyebilen d›flsal faktörler
bulunmaktad›r ki bunlardaki de¤iflimler, iflletmelerin fiyatlar› üzerindeki kontrolü
s›n›rland›rmaktad›r. Ülke para birimleri ve bunlar aras›ndaki döviz kuru dalgalan-
malar›, enflasyon oranlar›, gümrük kotalar› ve vergilerindeki de¤iflimler, fiyatlama
kararlar›n› etkiledi¤i gibi iflletmelerin uygulad›klar› veya uygulamay› planlad›klar›
fiyatlar üzerindeki kontrollerini de azaltabilir.
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Rekabetçi Konum: ‹flletmeler, d›fl pazarlardaki hedefleri ile iliflkili olarak reka-
bet koflullar›n› da dikkate al›p fiyatlama politikalar›n› belirlerler. ‹flletmeler, faaliyet
gösterdikleri her bir pazarda ve her bir ürün için rakiplerle fiyat rekabetine girmek
durumundad›r. Dolay›s›yla rakiplerin uygulamalar›, fiyat düzeylerini oldu¤u kadar,
uygulanacak fiyat stratejilerini de etkiler.

‹flletmeler faaliyet gösterdikleri ya da girmeyi planlad›klar› her bir ülke pazar›n-
da fiyatlama ile ilgili olarak temelde flu soruya cevap vermelidirler, “Her pazarda
ayn› fiyatta m›, yoksa farkl› fiyat düzeyi ile mi sat›fl yapaca¤›z?” Bu soruya verdik-
leri cevaba göre temelde iki fiyatlama stratejisi kullanabilirler: Standart fiyatlama
stratejisi ve farkl›laflt›r›lm›fl fiyatlama stratejisi.

Standartlaflt›r›lm›fl Fiyatlama Stratejisi: Bu strateji kapsam›nda iflletmeler,
uluslararas› pazarlarda ürünleri için tüm ülke pazarlar›nda ayn› sat›fl fiyat›n› uygu-
lar. Küresel iflletmeler ve küresel markalar› kendi küresel pazarlama planlar› çerçe-
vesinde standart fiyatlama stratejisi uygulayabilmektedir. Ülke pazarlar›nda uygula-
nan vergiler, döviz kurlar› aras›ndaki farkl›l›klar, pazara iliflkin yasal düzenlemeler
ve tafl›ma maliyetlerindeki farkl›l›klar, standart fiyat uygulamalar›n› zorlaflt›rmakta-
d›r. Bunlar›n yan› s›ra, ülke pazarlar›ndaki farkl› tüketim al›flkanl›klar›, sat›n alma
gücü farkl›l›klar› ve ürün yaflam e¤risinin her pazarda farkl›l›k göstermesi gibi ne-
denler de standartlaflt›r›lm›fl fiyatlama stratejisinin uygulanmas›n› olanaks›z hâle ge-
tirmektedir. 

Farkl›laflt›r›lm›fl Fiyatlama Stratejisi: Bu yaklafl›mda iflletmeler genellikle
ülke pazarlar›n›n yerel koflullar›ndaki farkl›l›klara ba¤l› olarak fiyat belirler. Farkl›-
laflt›r›lm›fl fiyatlama stratejisinde ülke pazarlar›nda fiyat koordinasyonu yerine ye-
rel koflullar esas al›nmaktad›r. Rekabet koflullar›n›n yaratt›¤› bask›, döviz kuru fark-
l›l›klar›, müflteri tercihleri ve sat›n alma gücü, da¤›t›m kanallar› ve arac›lar›n etkile-
ri, ayn› ürünün farkl› ülke pazarlar›nda farkl› fiyat düzeylerinde sat›lmas›na neden
olmaktad›r. Bunlar›n yan›nda, iflletmenin pazarda ne kadar süredir var oldu¤u, pa-
zara sunulan ürünün özellikleri de farkl›laflt›r›lm›fl fiyatlama stratejisinin kullan›l-
mas›n› gerektirebilir. Söz gelimi, bir ürünün ürün yaflam e¤risinin geliflme döne-
minde oldu¤u bir pazardaki fiyat› ile ayn› ürünün ülke pazar›na henüz yeni sunul-
mufl oldu¤u ve dolay›s›yla pazarda yeni ve belki de rakipsiz oldu¤u ülkedeki fiya-
t›, iflletmenin hedefleri do¤rultusunda farkl› olabilecektir.

Farkl›laflt›r›lm›fl fiyatlar uygulama zorunlulu¤u iflletmeleri fiyatlama ile ilgili
farkl› stratejiler gelifltirmeye zorlam›flt›r. ‹flletmeler kullan›labilecek strateji seçenek-
leri aras›nda bir seçim yapabilmek için ayn› yerel pazarlarda oldu¤u gibi küresel
pazarlarda da maliyetleri ve pazar koflullar›n› dikkate al›rlar. Herhangi bir iflletme
maliyetinin alt›nda bir fiyatla ürününü sat›p ayakta kalmaya devam edemez ama
öte yandan ürünü için pazarda kabul edilemeyecek bir fiyat da isteyemez. Bu do¤-
rultuda, iflletmeler küresel pazarlarda iki temel yaklafl›ma ba¤l› olarak fiyatlama
stratejilerini olufltururlar. Bunlar, maliyete dayal› fiyatlama ve pazara dayal› fiyatla-
ma yaklafl›mlar›d›r. D›fl pazar deneyimi s›n›rl› olan ya da hiç olmayan iflletmeler ile
daha çok endüstriyel ürün üreticileri ço¤unlukla maliyete dayal› fiyatlama strateji-
lerini tercih ederler. Fiyatlamay› stratejik planlar›n›n bir parças› olarak kullanma
imkan›na sahip iflletmeler ise d›fl pazarlarda pazar bölümleme, rekabetçi fiyatlama
ya da pazara dayal› fiyatlama stratejilerini tercih eder.

Ancak tüm ülke pazarlar›nda ya da her koflulda geçerli olabilecek bir fiyatlama
stratejisinden bahsetmek mümkün de¤ildir. Fiyatlama stratejisi gelifltirmek için esas
olarak maliyetler ve farkl› ülke pazarlar›ndaki müflteri gruplar› için ürünün de¤eri-
nin ne ifade etti¤ine iliflkin mümkün oldu¤unca çok bilgi toplamak gereklidir.
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Maliyete Dayal› Fiyatlama Stratejileri
D›fl pazarlarda iflletmeler, ço¤unlukla maliyete dayal› fiyatlama stratejilerini tercih
ederler. Maliyete dayal› fiyatlama yaklafl›mlar›nda iflletmeler, fiyatlama kararlar›n›
toplam maliyetleri ya da marjinal maliyetleri karfl›lamaya yönelik olarak al›rlar. An-
cak bu fiyatlama yaklafl›mlar›n›n önemli s›n›rlamalar›ndan birisi, müflterilerin ürün
için ne kadar fiyat ödemeye haz›r oldu¤unun hesaba kat›lmay›fl›d›r.

Ayr›ca, d›fl pazarlara aç›lmak söz konusu oldu¤unda iflletmelerin normal üretim
maliyetleri d›fl›nda birtak›m maliyetleri göze almalar› gerekmektedir. Üretim için
kullan›lan ifl gücü, ham madde, ara ürünler ve genel giderler normal maliyetler
olarak kabul edilirken d›fl pazarlarda faaliyet göstermek flu tür maliyetleri de bera-
berinde getirir (Czinkota ve Ronkainen, 2007; 359):

• D›fl pazarlar için ürünün de¤ifltirilmesi ya da uyarlanmas›,
• ‹hracat ifllemlerinin maliyetleri: insan kayna¤›, pazar araflt›rmas›, nakliye ve

sigorta maliyetleri, iletiflim ve tutundurma maliyetleri,
• D›fl pazarlara girmenin getirdi¤i maliyetler: Gümrük vergileri, kredi riskleri,

siyasi riskler ve döviz kuru riskleridir.
‹flletmeler d›fl pazarlarda faaliyet göstermenin maliyetlerinin hangi k›sm›na ba¤-

l› olarak fiyatlama yapacaklar›na karar verirler. Burada iki tür fiyatlama stratejisin-
den bahsedilebilir: Toplam maliyete dayal› fiyatlama ve marjinal maliyete dayal› fi-
yatlama.

Toplam Maliyete Dayal› Fiyatlama
Toplam maliyet fiyatlamas›, d›fl pazarlarda ürün sat›fl› yapman›n toplam sabit ma-
liyetlerini karfl›lamay› amaçlar. Bu yaklafl›mda önce maliyetler tahmin edilir ve sa-
t›lan her birim ürünün de¤iflken ve sabit maliyetlerdeki pay›n› karfl›lamas› bekle-
nir. Bu yaklafl›mda genellikle normal kapasitedeki üretimin toplam maliyetine da-
yal› fiyat belirlenir. Ancak, gerçekleflen sat›fl hacmi, planlanan sat›fllardan farkl›l›k
gösterdi¤i zaman, maliyeti ve sabit fiyat› belirlemek için kullan›lan genel gider kar-
fl›lama oran› hatal› olacakt›r. Gerçekleflen sat›fl hacmi beklentilerin alt›nda kal›rsa
uygulanan fiyat, sabit giderleri karfl›lamakta yetersiz kalacak ve zarar edilecektir.
E¤er gerçekleflen sat›fllar beklentilerin ötesine geçerse sabit giderler karfl›land›¤› gi-
bi fazladan kar edilmesi mümkün olabilir. Bu tür durumlarda, kar hedefleri düflü-
rülmeden, fiyat› düflürmek mümkün olabilir. Bununla birlikte, uzun vadede tüm
sabit maliyetler karfl›lanmal›d›r, aksi takdirde flirket iflas eder.

Toplam maliyet fiyatlamas› en çok, 
• Belirli sat›fl düzeylerinin beklendi¤i,
• ‹flletmenin yat›r›m›n› derhal karfl›lamay› hedefledi¤i ve daha sonra fiyat dü-

flürmeye gitti¤i ve
• fiirketin uzun vadede sürekli fiyat düflürme politikas› yönelik bir fiyat strate-

jisi benimsedi¤i
durumlarda kullan›l›r (Bradley, 2004: 362).

Marjinal Maliyete Dayal› Fiyatlama
Toplam maliyete dayal› fiyatlama, k›sa vadeli fiyat kararlar› almakta pek faydal› bir
araç de¤ildir. Bu tür kararlarda marjinal maliyete dayal› fiyatlama yaklafl›m›na bafl-
vurulabilir. Marjinal maliyetler, her bir birim ürünün üretilmesi sonucunda ortaya
ç›kan maliyetleri ifade etmektedir. Marjinal maliyete dayal› fiyatlama daha çok ih-
racat sipariflleri, beklenmedik miktarlar, özel bir anlaflma ya da taflerona ifl verme
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gibi ikincil fiyatlama kararlar› olarak adland›r›labilecek durumlarda kullan›l›r (Brad-
ley, 2004; 362). Bu yaklafl›mda, “Sat›fl fiyat› de¤ifltirildi¤inde toplam karda nas›l bir
de¤ifliklik olur?” sorusuna cevap aran›r. ‹flletmeler marjinal maliyete dayal› fiyatla-
ma ile sabit maliyetlere ve kara yap›lan toplam katk›y› azami düzeye ç›karacak fi-
yat düzeyini belirlemeye çal›fl›r. Yerel pazarda sabit maliyetleri artt›rmaks›z›n, ek
d›fl sat›fl yaratacak aylak üretim kapasitesi oldu¤unda marjinal maliyete dayal› fiyat-
lamay› kullanmak faydal› olabilir. Bu durum genellikle k›sa vadelidir. Çünkü uzun
vadede sabit maliyetlerin karfl›lanmas› flartt›r. Yo¤un rekabet yaflanan pazarlarda
iflletmelerin ço¤u tam kapasitenin alt›nda çal›flmaktad›r ve en az›ndan k›sa vadede
üretimi artt›rmak mümkündür. Marjinal maliyete dayal› fiyatlama flu tür durumlar-
da cazip bir fiyatlama stratejisi olarak kabul edilir (Bradley, 2004: 363):

• Düflük fiyat›n, d›fl pazarda ürünün kabul görmesini sa¤lamas›,
• Yerel pazarda durgunluk ya da durgun talep nedeniyle aylak kapasitenin

mevcut olmas›,
• Yeni bir teknolojinin ortaya ç›kmas› beklendi¤i için ürün yaflam döngüsü-

nün k›sa olaca¤›n›n öngörülmesi,
• Sabit maliyetleri karfl›lamak için gereken katk› pay›n› üreten bir ürün yelpa-

zesi bulunmas›d›r.

Toplam maliyete ve marjinal maliyete dayal› fiyatlama stratejileri aras›ndaki farklar› tart›-
fl›n›z.

Pazara Dayal› Fiyatlama Stratejileri
Albaum vd.’ne göre (2005: 450), maliyetleri temel alan fiyatlama stratejileri d›fl pa-
zarlarla iliflkili fiyatlama kararlar›n› gerçekte oldu¤undan daha basit gösteren yak-
lafl›mlard›r. Fiyatlama kararlar›, maliyetler ile pazar›n kald›rabilece¤i en yüksek dü-
zey aras›nda bir noktada sat›fl fiyat› belirlemekten biraz daha karmafl›k bir yap›ya
sahiptir. D›fl pazarlarda kullan›labilecek farkl› birtak›m fiyatlama stratejileri mev-
cuttur. Burada temel al›nabilecek nokta, iflletmenin fiyatlamay› stratejik bir pazar-
lama arac› olarak kullan›p kullanmayaca¤›d›r. Böyle bir durumda, iflletmenin d›fl
pazarlar ile ilgili hedefleri, uygulanacak fiyatlama stratejisinin belirlenmesine yol
gösterir. D›fl pazarlarda uygulanabilecek pazara dayal› fiyatlama stratejileri bu k›-
s›mda aç›klanmaktad›r (Albaum vd., 2005).

Bu fiyat stratejileri genellikle düflük ya da yüksek fiyat stratejileri olarak iki
grupta s›n›flanabilir. 

Pazar›n Kayma¤›n› Almaya Yönelik Fiyatlama
‹flletmeler kimi zaman d›fl pazarlarda k›sa vadede mümkün olan en yüksek kar› el-
de etmek gibi bir hedefle yola ç›karlar. Bu hedef do¤rultusunda da iflletmenin söz
konusu pazardaki uzun vadeli konumu dikkate al›nmaks›z›n, ürün özelliklerine
ba¤l› olarak mümkün olan yüksek fiyat uygulan›r. Bu tür uygulamalarla daha çok
iflletmenin pazarda kal›c› olmak gibi amac› olmad›¤›nda ya da yak›n zamanda
önemli bir rakibin pazara girebilece¤i düflüncesi oldu¤unda karfl›lafl›l›r.

Pazar›n kayma¤›n› almaya yönelik fiyatlama stratejisi bunun yan›nda fiyata du-
yarl› olmayan, dolay›s›yla elde etti¤i de¤er için yüksek fiyat ödemeye raz› bir pazar
bölümü söz konusu oldu¤unda kullan›l›r. Ürün arz›n›n s›n›rl› oldu¤u veya iflletme-
nin yenilikçi bir ürünün tek sat›c›s› oldu¤u durumlarda da pazara herhangi bir rakip
girmeden önce en yüksek kar› elde etmek için pazar›n kayma¤›n› almaya yönelik fi-
yatlamaya baflvurulabilir. Ancak günümüz pazar koflullar›nda bir yandan ülke pazar-
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lar›nda fiyata duyarl› olmayan pazar bölümleri bulmak gittikçe zorlafl›rken di¤er yan-
dan karl› pazarlar derhal rakipleri buralara çekerken pazar›n kayma¤›n› almaya yö-
nelik fiyatlama stratejilerini kullanma imkan› ortadan kalkmaktad›r.

Talep E¤risinde Hareket Etmeye Yönelik Fiyatlama
Bu yaklafl›m, esas olarak pazar›n kayma¤›n› almaya yönelik fiyatlamaya benze-
mekle birlikte gerekli koflullar ortaya ç›kt›¤›nda iflletmenin fiyat› h›zla düflürmesi-
ne imkân verir. Bunun yan› s›ra, pazara giren ve girmesi beklenen rakiplere ba¤l›
olarak da fiyat ayarlamalar› h›zla yap›labilir. Bu fiyatlama strajisini kullanan ifllet-
meler ço¤unlukla uzun vadede etkin bir üretici olarak d›fl pazarlarda yerleflik ol-
may› ve rakipler pazara girmeden optimum sat›fl hacmine ulaflmay› hedefler. Özel-
likle ürün yenilikleri gerçeklefltiren iflletmeler bu tür fiyatlamay› kullanmay› tercih
etmektedir. Bu strateji, pazar›n ödeyebilece¤i en yüksek fiyat ile pazara girmeyi,
ard›ndan zaman içinde belirli bir h›zla maliyete dayal› fiyatlamaya do¤ru geçifli içe-
rir. Bu h›z, iflletmenin kar etmeyi sürdürmesini sa¤layacak ancak öte yandan rakip-
leri pazara girmekten uzak tutacak bir niteli¤e sahip olmal›d›r. Bu strateji ayn› za-
manda pazarda yerleflik hâle gelmeye bafllayan iflletmenin, bafllang›ç maliyetlerini
karfl›lamas›na da olanak verir.

Pazara Nüfuz Etmeye Yönelik Fiyatlama
Pazara nüfuz etmeye yönelik fiyatlama stratejisi, h›zl› bir flekilde büyük bir al›-
c›/müflteri pazar› elde etmeyi sa¤layacak düzeyde düflük bir fiyat ile pazara gi-
rilmesini içerir. Bu stratejiyi tercih eden iflletmelerin pazar pay› elde etme hede-
fi do¤rultusunda hareket etti¤i görülür. Burada sat›fl fiyat› belirlenirken esas
olan maliyetler yerine pazara sunulan de¤erdir. De¤erin temel al›nmas›na ne-
den olan varsay›m ise h›zla büyük bir sat›fl hacmi elde etmenin birim maliyetle-
ri düflürerek kar edilmesini sa¤layacak olmas›d›r. Bu yaklafl›m›n bir baflka önem-
li varsay›m› da talebin esnek oldu¤u ve d›fl pazarlardaki müflterilerin fiyata du-
yarl› flekilde al›m yapt›¤› yönündedir. Maliyetleri h›zla düflen bir sektörde paza-
ra nüfuz etmeye yönelik fiyatlama süreci daha da h›zlanabilir. Söz gelimi son
y›llarda teknolojinin h›zl› geliflimi kiflisel bilgisayar sektöründe maliyetlerin ve
dolay›s›yla fiyatlar›n h›zla düflmesine olanak sa¤lam›flt›r. Geliflmekte olan ülke
pazarlar›nda ya da az geliflmifl ülke pazarlar›nda faaliyet gösteren çok uluslu ifl-
letmelerin ço¤unlukla pazara nüfuz etmeye yönelik fiyatlama stratejisini tercih
etti¤i gözlenmektedir.

Bu stratejinin bir ad›m ötesi yay›lmac› fiyatlamad›r ki bu durumda fiyat çok da-
ha büyük bir pazar elde etmek amac›yla olabilecek en düflük düzeyde tutulur.
Özellikle orta gelir grubunun büyük oldu¤u, dolay›s›yla fiyata karfl› oldukça duyar-
l› müflterilerin ço¤unluk teflkil etti¤i ülke pazarlar›nda bu fiyatlama stratejisinin ifl-
letmeler aç›s›ndan daha faydal› oldu¤u ileri sürülebilir.

Tedbir Amaçl› Fiyatlama ve Yok Etme Amaçl› Fiyatlama
Tedbir amaçl› fiyatlama stratejisi, rakipleri pazardan uzak tutacak kadar düflük fi-
yat belirlemeyi içeren bir stratejidir. Fiyatlar genellikle toplam birim maliyete çok
yak›n bir noktada tutulur. Sat›fl hacmi artt›kça maliyetler azald›¤› için fiyat› düflür-
meye devam etmek mümkün olabilir. Hatta potansiyel rakipleri daha da uzaklafl-
t›rmak için fiyatlar bir süreli¤ine toplam maliyetin alt›nda bir noktada belirlenebi-
lir. Bu stratejinin temel varsay›m› uzun vadede pazardaki egemen tedarikçi olmak
yoluyla kâr elde edilece¤idir. 
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Yok etme amaçl› fiyatlama stratejisi ise, uluslararas› pazarlardaki mevcut rakip-
leri ortadan kald›rma amac›yla fiyat belirlemeyi içerir. Bu tür bir strateji ancak dü-
flük maliyetli üretim yapabilen büyük üreticiler taraf›ndan uluslararas› pazarlarda-
ki zay›f ve küçük üreticileri pazardan silmek niyeti do¤rultusunda kullan›labilir.
Bununla birlikte, küçük iflletmeler ve geliflen ekonomiler aç›s›ndan oldukça umut
k›r›c› bir tablo yaratan bu fiyatlama stratejisi, kimi ülke pazarlar›nda ekonomik kal-
k›nmay› yavafllatabilecek bir etkiye sahiptir.

Hem tedbir amaçl› fiyatlama hem de yok etme amaçl› fiyatlama uluslararas›
pazarlarda damping uygulamalar› ile oldukça büyük benzerlikler göstermekte-
dir. Hatta, yerel pazardaki sat›fl fiyat› d›fl›nda damping uygulamalar› olduklar›
bile söylenebilir. Rakipleri hedef pazarlardan uzak tutmak amac› tafl›salar da
bunlar›n sonucunda ortaya ç›kabilecek olumsuz geliflmeler nedeniyle kullan›l-
d›klar› takdirde, ülke pazarlar›nda ciddi yasal engellemelerle karfl›lafl›lmas› ola-
s›d›r.

Transfer Fiyatlamas›
Transfer fiyatlamas›, ürün ve hizmetlerin ayn› kurumsal çat› alt›nda, bölümden bö-
lüme ya da bir birimden d›fl sat›fl kurulufluna veya ortak giriflime ulusal s›n›rlar ara-
s›nda transfer edilmesinde kullan›l›r. Ülkelerin uygulad›klar› a¤›r gümrük vergileri,
devletlerin bürokratik ve teknik düzenlemeleri, ülke pazarlard›ndaki siyasi ve eko-
nomik istikrar ile bununla iliflkili riskler, kâr paylafl›m› ile ilgili yasal düzenlemeler
ve d›fl ticarette ülkelerin uygulad›¤› farkl› tarifeler özellikle çok uluslu iflletmeleri
kendi kurulufllar› ya da giriflimleri aras›nda transfer fiyatlamas› kullanmaya sevk et-
mektedir.

Transfer fiyatlamas› kimi zaman çeflitli devletlerin kendi ülke pazarlar› için yap-
t›¤› birtak›m düzenlemeleri aflmak için kullan›lmaktad›r. Ayr›ca, pazara girifl engel-
lerinin ve ülkelerin birbirlerine uygulad›klar› farkl› s›n›rlay›c› engelleri aflmak için
de çokuluslu iflletmeler taraf›ndan transfer fiyatlamas› kullan›labilmektedir. Devlet-
lerin nihai ürünlere, ara mamüllere, ham maddelere ve hizmetlere yönelik olarak
uygulad›¤› maliyet artt›r›c› ve s›n›rlay›c› engeller için de transfer fiyatlamas› tercih
edilmektedir. Bu tür uygulamalar›n yaratt›¤› ilave maliyetlerden kaç›nmak iflletme-
lere ciddi finansal kaynak sa¤lamaktad›r.

Küresel pazarlarda fiyatlama ile ilgili olarak daha ayr›nt›l› bilgi edinmek için Robert L.
Philips ‘in Fiyatland›rma ve Gelir Optimizasyonu (‹stanbul:Scala Yay›nevi,Mart 2011) isim-
li kitab›ndan yararlanabilirsiniz.

Öte yandan, transfer fiyatlamas› zaman zaman iflletme içinde de bir sorun
haline gelebilir. Çokuluslu bir iflletmenin karl› bir uluslararas› biriminin arac›
konumunda oldu¤u durumlarda, ürünlerin imalat biriminden uluslararas› biri-
me, oradan da yurtd›fl›ndaki sat›fl kurulufluna aktar›lmas› s›ras›nda bir anlafl-
mazl›k yaflanmas› kaç›n›lmazd›r. ‹malat birimi aç›s›ndan fiyat›n ihracata yöne-
lik ürün ak›fl›n› teflvik edecek ve bir ihracat pazar› yaratacak kadar yüksek ol-
mas› gereklidir. Uluslararas› birim aç›s›ndan ise transfer fiyatlar›n›n iflletmenin
d›fl pazarda hem rekabetçi hem de kârl› bir flekilde faaliyet göstermesini sa¤la-
yacak kadar düflük olmas› gereklidir.

Ana iflletmenin yurt d›fl›ndaki sat›fl kurulufllar›na do¤ru olan ürün ak›fllar›nda
makul kabul edilen fiyatlar›n üzerinde transfer fiyatlar› verilmesinin nedenleri flöy-
le özetlenebilir (Bradley, 2004: 357):
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• Kurumlar vergisinin ana iflletmenin bulundu¤u ülkedekinden yüksek olmas›;
• Kardan daha fazla pay almak için yap›lan bask›lar,
• Siyasi istikrars›zl›k,
• Yüksek enflasyon oran›,
• Nihai ürün fiyatlar›n›n üretim maliyetlerine dayal› olarak devlet taraf›ndan

kontrol edilmesi ve
• Rakipleri pazardan uzak tutmak amac›yla yan sat›fl kuruluflunun faaliyetleri-

ni gizleme arzusudur.
Pazar temelli olarak yap›lan transfer fiyatlama, daha çok rekabet koflullar›na

ba¤l› olarak yeni pazarlara girifllerde ya da mevcut pazarlarda pazar pay›n› artt›r-
mak için belirli bir süre zarar noktas›ndaki fiyatlarla sat›fl yap›lmas›n› içerir. Çoku-
luslu iflletmeler hedef pazarlar›nda belirledikleri hedeflere ya da planlanan sat›fl
hacmine ulaflmak için destekleyici olarak transfer fiyatlamas› uygulamaktad›r.

D›fl Pazarlarda Uygulanan Fiyat›n Yerel Pazar Fiyat›ndan Düflük 
Olmas›
Fiyatlama yaklafl›mlar›nda bir di¤er önemli seçenek de d›fl pazarlarda uygulanacak
fiyat›n yerel pazardakinden farkl› m› olaca¤› ile iliflkilidir. D›fl pazarlarda uygulanan
fiyat›n yerel fiyatlardan daha düflük olmas› çeflitli nedenlerden dolay› gerçekleflebil-
mektedir. Bunlardan ilki, pazara yeni giren yabanc› iflletmenin pazarda yerel ifllet-
meler kadar tan›nmad›¤› için kabul görmek ve pazar pay› elde edebilmek amac›y-
la düflük fiyata baflvurmas› olarak aç›klanabilir. Bu tür durumlarda yabanc› iflletme,
pazar pay›n› elde etmek ve sürdürmek için d›fl pazara girmenin getirdi¤i tafl›ma, si-
gorta ve gümrük vergisi gibi çeflitli maliyetlere fiyat› yükseltmeden katlan›r.

Bir di¤er neden ise özellikle az geliflmifl ülke ya da geliflmekte olan ülke ifllet-
melerinin geliflmifl ülkelerdekine k›yasla daha düflük maliyetlerle üretim yapabil-
mesidir. Bu ülkelerdeki daha düflük ifl gücü maliyetleri, devlet destekleri veya d›fl
pazara aç›lma teflvikleri iflletmelerin maliyetlerinin daha düflük olmas›n› sa¤lamak-
ta; bunlar da d›fl pazarlarda rekabet edebilmek için rakiplerinden daha düflük fi-
yatlar uygulayabilmektedir. Kimi durumlarda bu tür iflletmeler, ilk baflta daha yük-
sek olan d›fl pazar maliyetlerine katlanmay› kabul edip düflük fiyat sayesinde sat›fl
hacimlerini artt›rarak toplam maliyetleri biraz daha düflürme avantaj›n› da kullana-
bilmektedir. Özellikle son y›llarda Çin kökenli iflletmelerin tüm dünya pazarlar›n-
da rakiplerine göre daha avantajl› olarak yar›fla bafllamalar› bu duruma örnek ola-
rak gösterilebilir.

Ancak bu tür uygulamalar, ülke pazarlar›nda devletler taraf›ndan damping uy-
gulamalar› olarak kabul edilme tehlikesi ile karfl› karfl›yad›r. En genel hâliyle, bir
ürünün iflletme taraf›ndan d›fl pazarlarda ayn› ürünün yerel pazardaki fiyat›ndan
daha ucuza sat›lmas› durumu genellikle damping uygulamas› olarak kabul edil-
mektedir. Damping uygulamalar› genellikle, yerel pazardaki talebin d›fl pazarlarda-
ki talepten daha az esnek oldu¤u durumlarda görülür. ‹kinci bir görüfle göre ise
damping maliyete dayanan, di¤er bir deyiflle yerel pazar ve d›fl pazarlar için ayr›
ayr› fiyatlar belirlemeye dayal› farkl› bir maliyet taban› kullanan bir kavramd›r. Ye-
rel pazarda toplam maliyetler temel al›n›rken d›fl pazarlar daha genifl oldu¤u için
sat›flta marjinal maliyete dayal› fiyatlaman›n daha tehlikeli bir flekli kullan›labilir.
Nas›l tan›mlan›rsa tan›mlans›n, her iki durumda da damping siyasi aç›dan fazlas›y-
la ilgi çekmektedir.

Devletlerin dikkatli yaklafl›m› ve uluslararas› kurumlar›n faaliyetlerinden dolay›
eskiye göre daha az uygulanmakla beraber damping uluslararas› pazarlardaki fi-
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Bir ürünün d›fl pazarlarda
ayn› ürünün yerel pazardaki
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sat›lmas› durumu genellikle
damping uygulamas› olarak
kabul edilir.



yatlar› ve gelirleri etkilemeye devam etmektedir. Ço¤unlu¤a göre her ne koflulda
olursa olsun, damping yapmak haks›z bir ticaret uygulamas›d›r çünkü uluslararas›
fiyat ayr›mc›l›¤›na dayanmaktad›r. Buna ba¤l› olarak pek çok ülkenin kendi üreti-
cilerini ve iflletmelerini korumak amac›yla anti-damping yasalar› gelifltirdi¤i ve
uluslararas› ticarette bunlar› ciddiyetle uygulad›klar› gözlenmektedir.

Küresel pazarlarda ürün fiyatlar›n›n yerel pazarlardan daha yüksek olmas› du-
rumu ise bir sonraki k›s›mda ele al›nmaktad›r.

KÜRESEL PAZARLARDA F‹YATLARIN YÜKSELMES‹ VE
BUNUN NEDENLER‹ 
Yurt d›fl›ndaki ticaret fuarlar›n› ziyaret eden ya da d›fl ticaret heyetlerine kat›lan
uluslararas› iflletme yöneticileri, s›k s›k kendilerininkine benzeyen ürünlerle karfl›-
laflmakta ve bunlar›n kendi uygulad›klar› fiyattan aç›k biçimde çok daha pahal›ya
sat›ld›¤›n› görmektedir. Bu durumda baz› yöneticilerin ilk tepkisi, bu durumun ne-
denini merak etmektir. Bu koflullarda kendi ürünlerinin ve fiyat düzeylerinin de
yabanc› müflterilere cazip gelece¤i ve mevcut rakip ürünlerin yerini alaca¤› inanan
iflletmeler, bu pazarlarda daha yüksek sat›fl fiyat› uygulamaya karar verebilir. An-
cak pek çok örnekte görülmektedir ki, fiyatlar aras›nda gözlenen orant›s›z farkla-
r›n nedeni ek maliyetlerdir. Bu olgu özellikle uluslararas› pazarlarda sorun yarat-
maktad›r. Nakliye bedeli, gümrük tarifeleri, uzun da¤›t›m kanallar›, toptanc› ve pe-
rakendecilerin yüksek kâr marjlar›, gümrük vergileri, para birimi de¤erleri ve dö-
viz kurlar›ndaki dalgalanmalar nedeniyle nihai müflteri ya da kullan›c›n›n ödedi¤i
fiyat›n farkl› olmas›, fiyat›n yükselmesi olgusunu göstermektedir (fiekil 6.2).

‹hracat Maliyetleri: Fiyat yükselmesinin en önemli nedenlerinden birisi, bir
ülkeden di¤erine ürün ihrac› s›ras›nda gerçekleflen ihracat ifllemlerinin yaratt›¤›
maliyettir. Tafl›ma ve sigorta masraflar›, ülke pazar›na ve tafl›maya uygun ambalaj-
lama maliyetleri, ihracat ifllemlerinin yaratt›¤› maliyetler, gümrük vergileri hatta dö-
viz kuru dalgalanmalar›, da¤›t›m kanallar› etkisi gibi faktörlerin hepsi ürünleri bir
ülkeden di¤er ülkeye ihraç etmenin yaratt›¤› maliyetler aras›nda say›labilir. Tüm
bu faktörler ürün için yerel pazarda uygulanan fiyat›n üzerine kademe kademe ek-
lemeler getirerek d›fl pazarlarda uygulanan fiyat›n yükselmesine neden olur.

Gümrük Vergileri, Tarifeleri ve ‹dari Maliyetler: Gümrük vergileri ve tari-
feleri ürünün nihai müflteri ya da kullan›c› taraf›ndan ödenen fiyat›n› etkiler ve bu
maliyetlere müflteriler katlanmak durumunda kal›r. Ödenen gümrük vergileri ve
tarifeleri ülkeden ülkeye farkl›l›k gösterdi¤i için farkl› ülke pazarlar›nda farkl› fiyat
düzeyleri uygulanmas›na da neden olur. ‹dari maliyetler ise hem ithalat lisans› ve
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fiekil 6.2

Fiyat
Yükselmesi

Enflasyon

Döviz kuru
dalgalanmalar›

Vergiler, gümrük
tarifeleri, idari maliyetler

Nakliye maliyetleri

Arac› marjlar›

Para birimi de¤iflimleri

Uluslararas› Pazar-
larda Fiyat›n Yük-
selmesine Neden
Olan Faktörler

Kaynak: Bradley,
2004, s. 365.



belgeleri gibi ihracat ifllemlerinin getirdi¤i maliyetleri kapsar hem de ürünler güm-
rükte geçtikten sonra devletlerin ödenmesini talep etti¤i katma de¤er vergisi, özel
tüketim vergisi vb. vergi kalemlerini içerir. Bunlar›n her biri de yine nihai müflteri
ya da kullan›c›lar›n ödeyece¤i fiyata yans›r.

Enflasyon: Yüksek enflasyon yaflanan ülke pazarlar›nda fiyatlama karar› alan
iflletmeler, enflasyonun beraberinde getirdi¤i maliyetleri de hesaba katmal›d›r. H›z-
l› enflasyon beklentisine ba¤l› olarak ürünler için normal flartlarda olaca¤›ndan da-
ha yüksek fiyat belirlenmesi söz konusu olabilir. Bunun yan› s›ra, ödemelerle ilgili
gecikmeler yaflanaca¤› düflünüldü¤ünde veya de¤iflimler için uzun vadeli anlaflma-
lar imzalanm›fl oldu¤unda da enflasyon beklentisi belirlenen fiyatlara dahil edilmeli-
dir. Bu tür durumlarda da fiyat›n normal flartlara göre daha yüksek olmas› ola¤and›r.

Ülkelerdeki enflasyon oranlar› ve uygulanan fiyat kontrolleri, iflletmelerin kon-
trol edebildi¤i faktörlerin d›fl›nda oldu¤u için enflasyonist bask›lar ve fiyat kontrol-
leri ile bafla ç›kabilmek için sat›fl fiyat›n› yükseltmeyi amaçlayan çeflitli teknikler
gelifltirilmifltir. Sözgelimi, ek hizmetler için ücret istenmesi, transfer fiyatlamas›nda
fiyatlar›n yüksek tutulmas› ve ürünü oluflturan her bir parça için ayr› fiyat talep
edilmesi bu tür teknikler aras›nda gösterilebilir (Cateora ve Graham, 2007: 539).

Enflasyon oranlar›ndaki farkl›l›klar›n uluslararas› pazarlarda fiyatlar› nas›l yükseltti¤ini
aç›klay›n›z.

Döviz Kuru Dalgalanmalar›: D›fl pazarlarda faaliyet gösteren iflletmeler genel
olarak düflük fiyatlarla ifl yapmay› tercih ederler. Bunun yan›nda fiyatlar›n istikrarl› ol-
mas›n› da isterler. Ancak, uluslararas› pazarlarda dalgal› döviz kurlar›na ba¤l› yüksek
fiyat de¤iflkenli¤i, buna ba¤l› olarak da döviz kurlar›n›n istikrarl› olmas› önemli bir me-
sele hâline gelmektedir. Dalgal› döviz kurlar› nedeniyle fiyatlar›n de¤iflken oldu¤u du-
rumlarda yüksek fiyat-düflük fiyat de¤iflkenli¤i stratejisi, düflük fiyat stratejisinden gö-
rece daha uygun olabilir (Bradley, 2004: 358). ‹hracat yapan flirketler bunlar›n yan› s›ra
istikrarl› döviz kurlar›n›n ve istikrarl› fiyatlar›n sundu¤u rahatl›¤› ister. Daha sakin bir
döviz kuru çevresine do¤ru yönelme, bu sorunun önemini ortaya koymaktad›r.

Para Birimi De¤erindeki De¤iflimler: Döviz kurlar›ndaki dalgalanmalar›n yan›
s›ra, ülkelerin para birimlerinin de¤erlerindeki de¤iflimlerde uluslararas› pazarlarda ifllet-
melerin uygulad›¤› fiyatlar› etkilemektedir. Para birimi hareketleri, kârl›l›k üzerinde do¤-
rudan etkili oldu¤u için uluslararas› pazarlarda faaliyet gösteren iflletmeler aç›s›ndan
önemlidir. Zaman aral›¤›n›n uzunlu¤una ve ticaretin hacmine ba¤l› olarak para birimle-
rindeki de¤iflimler, iflletmeler aç›s›ndan son derece kritik bir noktaya gelebilir. Söz geli-
mi, kendi ülke para birimleri güçlenmesine ba¤l› olarak fiyatlar› yükselen iflletmeler,
uluslararas› pazarlardaki rekabetçi konumlar›n› korumak için yeni yaklafl›mlar gelifltir-
mek durumundad›r. Bu fiyatlama yaklafl›mlar› para birimi de¤erlerindeki ve döviz kur-
lar›ndaki dalgalanmalar› yans›tacak ve bunlarla bafla ç›kacak özelliklere sahip olmal›d›r. 

Da¤›t›m Kanal› Etkisi ve Arac› Marjlar›: Birçok iflletme, müflterilerine ken-
di belirledikleri koflullarla ulaflmay› garantilemek amac›yla da¤›t›m sisteminin tüm
yönlerini kontrol etmeye çal›fl›r. Ancak da¤›t›m kanal› üzerinde kontrol sahibi ol-
mak demek, arac› ve da¤›t›m kanal› maliyetlerinin artmas› olarak ifade edilebilir.
Söz gelimi, iflletmenin kendi yan sat›fl kurulufllar› ya da d›fl merkezli imalat tesisle-
ri üzerinden da¤›t›m yapmak, di¤er da¤›t›m düzenlemelerine göre nihi fiyatlarda
daha fazla söz sahibi olunmas›n› sa¤lar. Öte yandan, da¤›t›mc›lar arac›l›¤›yla da¤›-
t›m yapan iflletmeler yaln›zca var›fl fiyat›n› kontrol edebilmekte, bu arada da¤›t›m-
c›lar niha fiyatlar› ciddi oranlarda artt›rabilmektedir. ‹malatç› ile müflteri aras›ndaki
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arac›lar›n say›s›n› azaltmak, da¤›t›m kanal› boyunca pazarda uygulanacak fiyat›n
ciddi biçimde yükselmesini önleme imkân› do¤urabilir. 

Özellikle büyük endüstriyel sistemler ya da teknik ekipmanlar›n fiyatlanmas›
da da¤›t›m kanal› ve arac›lar›n etkisini ortada kald›rabilmek için nihai müflterilere
do¤rudan sat›fl yap›lmas› tavsiye edilmektedir. Avrupa’daki en düflük fiyatl› hava
yolu flirketlerinden biri olan Ryanair, baz› müflterilerine do¤rudan ulaflmak için in-
terneti kullanmakta, dolay›s›yla seyahat acentalar›n› ve genel olarak arac›lar› dev-
reden ç›karmaktad›r. Ryanair’da rezervasyon yapt›rmak için ‹nternet’i kullanan
müflteriler daha düflük fiyatlarla ödüllendirilmektedir (Bradley, 2004: 363). Ulusla-
raras› da¤›t›m sistemindeki uzun kanallarda fiyatlar kanal boyunca genellikle yük-
selmektedir. Bu durum, elektrikli el matkaplar› üreten bir iflletmenin farkl› da¤›t›m
kanal› ve arac› seçenekleri kulland›¤›nda sat›fl fiyat›nda gerçekleflen yükselme ör-
nek verilerek aç›klanabilir. 

Özellikle, uzun bir kanal olmas› örne¤inde gösterildi¤i üzere, pek çok da¤›t›m
düzeyi bulunan, sözgelimi geliflmekte olan bir ülke pazar›nda ya da ABD gibi bü-
yük bir ülkede, fiyat kanal boyunca ciddi biçimde yükselebilir. Örnekte varsay›lan
koflullarda, T200’lik yerel pazar fiyat› yurt d›fl›nda T831.59’ye kadar yükselmifltir.

Tafl›mac›l›k Maliyetleri: D›fl pazarlara ürün satmak, di¤er maliyetlerin yan›
s›ra nakliye ya da tafl›mac›l›k maliyetlerini de artt›r›r. Yerel pazarlardaki tafl›mac›l›k
maliyetlerinin üzerine d›fl pazarlara gönderilecek ürünler için ek ambalajlama,
ürünleri olas› tafl›mac›l›k risklerine karfl› sigortalama ve depolama maliyetleri de
eklenir. Bu tür d›fl pazarlara özgü ek maliyetler de nihai sat›fl fiyat›n›n yükselmesi-
ne neden olan faktörlerdir.

Fiyat›n yükselmesinin
nedeni

Yurtiçi
pazar Toptanc›* Da¤›t›mc› Uzun

kanallar

‹malatç›n›n net fiyat› 200.00 200.00 200.00 200.00

Nakliye, CIF (Müflteri
yerinde teslim fiyat›) - 8.00 8.00 8.00

%20 gümrük tarifesi - 41.60 41.60 41.60

Da¤›t›mc›n›n ödedi¤i - - 249.60 249.60

Da¤›t›mc›n›n marj›
(maliyet üzerinden %25) - - 62.40 62.40

Bölgesel toptanc›n›n
ödedi¤i 200.00 241.60 312.00 312.00

Bölgesel toptanc›n›n
marj› (%33.3) 66.67 80.45 103.90 103.90

Yerel toptanc›n›n ödedi¤i - - - 415.90

Yerel toptanc›n›n marj›
(%33.3) - - - 138.90

Perakendecinin ödedi¤i 266.67 322.05 415.90 554.39

Perakendecinin marj›
(%50) 133.34 161.03 207.95 277.20

Tüketici/kullan›c› fiyat› 400.00 483.08 623.85 831.59
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Tablo 6.2
Uluslararas› Da¤›t›m
Kanal›nda Fiyat
Yükselmesi 

Kaynak: Bradley,
2004, s. 366.

* Bölgesel bir toptanc›n›n do¤rudan ithalat yapt›¤› varsay›lmaktad›r.
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Küresel pazarlarda fiyatlaman›n hangi aflama-

lar sonucu gerçeklefltirildi¤ini aç›klamak.

Küresel pazarlarda fiyatlar›n belirlenmesi süreci,
öncelikle fiyatlama çevresinin incelenmesi ile
bafllar. Burada fiyatlamay› etkileyen pazar koflul-
lar› ve talep yap›s›, devlet düzenlemeleri, döviz
kurlar› ve rekabet koflullar› gibi d›flsal faktörler
ile iflletme özellikleri ve pazarlama karmas› gibi
hususlardan oluflan içsel faktörler analiz edilir.
Ard›ndan iflletmeler d›fl pazarlar ile ilgili olarak
koyduklar› hedefler ve rekabet koflullar›na ba¤l›
olarak ne tür bir fiyatlama politikas› izleneyecek-
lerini belirler. Bundan sonra belirlenen fiyatlama
politikas› do¤rultusunda her bir ülke pazar›nda
uygulanacak fiyatlama stratejisine karar verilir ve
pazar koflullar›na göre sat›fl fiyat› belirlenir.

Küresel pazarlarda fiyatlamay› etkileyen genel

faktörleri aç›klamak.

Uluslararas› pazarlarda uygulanan fiyatlar üze-
rinde temelde maliyetler; pazar koflullar› ve müfl-
teri davran›fllar›; rekabet koflullar›; yasal, siyasi
ve ekonomik koflullar ile iflletmenin genel politi-
kalar› ve pazarlama karmas› gibi faktörler etkili
olur. Maliyetler, iflletmelerin uygulayabilece¤i fi-
yat taban›n› ortaya koyarken pazar ve talep yap›-
s› uygulanabilecek en yüksek fiyat›, yani fiyat ta-
van›n› gösterir. Ancak, d›fl pazarlarda uygulana-
bilecek en uygun fiyat›, taban ve tavan fiyat dü-
zeyleri aras›nda bir noktada rekabet koflullar› be-
lirler. Öte yandan, farkl› ülke pazarlar›nda dev-
letler iflletmelerin ürünlerini yaln›zca ekonomik
etkenler temelinde fiyatlamas›n› s›n›rland›racak
gümrük vergileri, ithalat kotalar›, antidamping
uygulamalar› ve para piyasas›na müdahele gibi
araçlar› kullanarak yerel iflletmelerini ve vatan-
dafllar›n› korumaya çal›fl›r. Bunlar›n yan› s›ra,
uluslararas› pazarlardaki fiyatlama kararlar›nda
d›flsal faktörlerin yan› s›ra iflletmenin felsefesi,
örgüt yap›s›, yönetsel politikalar› ve pazarlama
karmas› da etkili olur.

Uluslararas› pazarlarda kullan›lan fiyatlama stra-

tejilerinin birbirlerine göre farklar›n› ifade etmek.

‹flletmeler küresel pazarlarda iki temel yaklafl›ma
ba¤l› olarak fiyatlama stratejilerini olufltururlar.
Bunlar maliyete dayal› fiyatlama ve pazara daya-
l› fiyatlama yaklafl›mlar›d›r. Maliyete dayal› fiyat-
lama yaklafl›mlar›nda iflletmeler fiyatlama karar-
lar›n› toplam maliyetleri ya da marjinal maliyetle-
ri karfl›lamaya yönelik olarak al›rlar, ki bunlar da
iki fiyatlama stratejine denk gelmektedir. Ancak
bu fiyatlama yaklafl›mlar›n›n önemli s›n›rlamala-
r›ndan birisi, müflterilerin ürün için ne kadar fi-
yat ödemeye haz›r oldu¤unun hesaba kat›lmay›-
fl›d›r. Bu noktadan hareket eden di¤er fiyatlama
stratejileri ise pazara fiyatlama stratejileri olarak
adland›r›l›r. Bunlar da kendi içinde iki grupta de-
¤erlendirilebilir. Uygulanabilecek en yüksek fi-
yat ile d›fl pazara girip olabilecek en yüksek kar›
elde etmeyi amaçlayan yaklafl›mlar pazar›n kay-
ma¤›n› almaya yönelik fiyatlama ve talep e¤risin-
de hareket etmeye yönelik fiyatlamad›r. H›zl› bir
flekilde büyük bir müflteri pazar› elde etmeyi sa¤-
layacak düzeyde düflük bir fiyat ile pazara giril-
mesini sa¤layan strateji ise pazara nüfuz etmeye
yönelik fiyatlamad›r. Belirlenen fiyat düzeyine
ba¤l› olarak bu strateji rakipleri pazardan uzak
tutmak ya da silmek amaçlar› do¤rultusunda kul-
lan›ld›¤›nda tedbir amaçl› fiyatlama ve yok etme
amaçl› fiyatlama olarak adland›r›labilir.

Uluslararas› pazarlarda fiyat›n yerel pazarlar-

dan farkl› olarak nas›l yükseldi¤ini aç›klamak.

Pek çok iflletme uluslararas› pazarlarda yerel pa-
zarlar›nda uygulad›¤›ndan daha yüksek fiyatlar
belirlemek durumunda kalmaktad›r. Bunun ne-
deni, d›fl pazarlarda faaliyet göstermenin berabe-
rinde getirdi¤i ek maliyetlerdir. ‹hracat ifllemleri-
nin maliyetleri, tafl›mac›l›k maliyetleri, gümrük
vergileri ve tarifeleri, uzun da¤›t›m kanallar›, top-
tanc› ve perakendecilerin yüksek kâr marjlar›,
para birimi de¤erlerindeki de¤iflimler ve döviz
kurlar›ndaki dalgalanmalar nedeniyle nihai müfl-
teri ya da kullan›c›n›n ödedi¤i fiyat›n farkl› olma-
s›, fiyat›n yükselmesi olgusunu aç›klamaktad›r.
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1. Afla¤›dakilerden hangisi uluslararas› pazarlarda uy-
gulanacak fiyat› belirlerken geçilen aflamalardan birisi
de¤ildir?

a. Fiyat politikas› seçimi
b. Fiyat stratejisinin belirlenmesi
c. Pazarlama plan›n›n yap›lmas›
d. D›flsal çevre faktörlerinin de¤erlendirilmesi
e. ‹çsel faktörlerin incelenmesi

2. Fiyat›n di¤er pazarlama karmas› elemanlar›ndan
farkl› olan yönü afla¤›dakilerden hangisidir?

a. Di¤er pazarlama karmas› elemanlar›ndan ayr›
düflünülemez

b. Maliyet yaratan pazarlama karmas› eleman›d›r
c. Pazarlama plan›nda ele al›nmaz
d. Gelir yaratan tek pazarlama karmas› eleman›d›r
e. Pazar›n yap›s› ile ilgilenmez

3. Uluslararas› pazarlar için fiyat belirlenirken maliyet-
ler bu süreçte neyi belirlemek için kullan›l›r?

a. Fiyat taban›n›
b. Fiyat tavan›n›
c. Marjinal getiriyi
d. Sat›fl hacmini
e. Tutundurma bütçesini

4. Uluslararas› pazarlarda fiyat tavan›n› belirleyen fak-
tör afla¤›dakilerden hangisidir?

a. Ekonomik koflullar
b. Yasal düzenlemeler
c. Rekebet koflullar›
d. Maliyetler
e. Pazar koflullar› ve talep yap›s›

5. Uluslararas› pazarlarda uygulacak fiyat›n fiyat taban›
ile fiyat tavan› aras›nda bir noktada belirlenmesini sa¤-
layan faktör afla¤›dakilerden hangisidir?

a. Maliyetler
b. Yasal düzenlemele
c. Talep yap›s›
d. Sat›fl hacmi
e. Rekabet koflullar›

6. Afla¤›dakilerden hangisi yasal ve siyasi düzenleme-
ler çerçevesinde uluslararas› fiyatlar› etkilemek için kul-
lan›lan araçlardan birisi de¤ildir?

a. Gümrük vergileri
b. ‹thalat kotalar›
c. Tüketici tercihleri
d. Devaluasyon
e. Antidamping yasalar›

7. Sat›lan her birim ürünün de¤iflken ve sabit maliyet-
lerdeki pay›n› karfl›lamas›n›n beklendi¤i fiyatlama stra-
tejisi afla¤›dakilerden hangisidir?

a. Marjinal maliyete dayal› fiyatlama
b. Toplama maliyete dayal› fiyatlama
c. Pazar›n kayma¤›n› almaya yönelik fiyatlama
d. Pazara nüfuz etmeye yönelik fiyatlama
e. Transfer fiyatlamas›

8. Afla¤›dakilerden fiyatlama yaklafl›mlar›ndan hangisi
h›zl› bir flekilde büyük bir müflteri pazar› elde etmeyi
sa¤layacak düzeyde düflük bir fiyat ile pazara girilmesi-
ni içerir?

a. Transfer fiyatlamas›
b. Pazar›n kayma¤›n› almaya yönelik fiyatlama
c. Marjinal maliyete dayal› fiyatlama
d. Tedbir amaçl› fiyatlama
e. Pazara nüfuz etmeye yönelik fiyatlama

9. Ürünlerin ayn› kurumsal çat› alt›nda, bölümden bö-
lüme ya da bir birimden d›fl sat›fl kurulufluna ulusal s›-
n›rlar aras›nda aktar›lmas›nda kullan›lan fiyatlama yak-
lafl›m› afla¤›dakilerden hangisidir?

a. Rekabete göre fiyatlama
b. Pazar›n kayma¤›n› almaya yönelik fiyatlama
c. Tedbir amaçl› fiyatlama
d. Transfer fiyatlamas›
e. Yok etme amaçl› fiyatlama

10. Afla¤›dakilerden hangisi uluslararas› pazarlarda ni-
hai fiyatlar›n yükselmesine neden olmaz? 

a. Tüketici beklentileri
b. Uygulanan gümrük vergileri
c. Enflasyon oranlar›
d. Döviz kuru dalgalanmalar›
e. Da¤›t›m kanal› maliyetleri

Kendimizi S›nayal›m
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Müflteriler için fiyat›yla rekabet eden ürünler 

tasarlamak

Dünyan›n her yerindeki milyonlarca müflterisi için IKE-
A al›c›lar› memnun eden ve markaya sad›k k›lan ürün-
leri, tasar›m› ve düflük fiyatlar› ifade etmektedir. IKEA
mobilyalar›n›n görünümü ço¤unlukla, örne¤in Alvar
Aalto’nun k›vr›ml› kontraplak koltu¤u gibi tasar›m kla-
siklerinden izler tafl›maktad›r. IKEA’n›n kurucusu Ing-
var Kamprad durumu meflrulaflt›rmak için flunlar› söyle-
mektedir, “Dünyada her y›l en fazla on tane tamam›yla
yeni ve ba¤›ms›z ürün ortaya ç›kmaktad›r. Biz ra¤bet
gören fikirleri bulduk ve bunlar› kendimize uyarlad›k;
bu fikirleri kopya etmedik, yaln›zca rasyonellefltirdik,
basitlefltirdik ve bir araya getirdik.” Ünlü tasar›mlar›n
bu belli belirsiz izleri, IKEA ürünlerinin ulafl›lamaz alg›-
s› tafl›madan nas›l ra¤bet görmeye bafllad›¤›n› aç›kla-
mak aç›s›ndan oldukça faydal›d›r. 
Bu felsefe ile dünyan›n dört bir yan›nda ma¤azalar açan
IKEA, 2005 y›l›ndan bu yanan Türkiye pazar›nda da fa-
aliyet göstermektedir. Tasar›m ürünler için düflük fiyat
ilkesi do¤rultusunda Türkiye pazar›nda genifllemeye
devam eden IKEA Türkiye Genel Müdürü Fuat Atalay,
Türkiye pazar›n›n çok önemli role sahip oldu¤unu dile
getirerek, tüketicilere mümkün olabilecek en düflük fi-
yatlarla ürünleri sunabilmek için gerekli her türlü çaba-
y› gösterdiklerini kaydetti. Döviz kurundaki hareketlen-
meye karfl›n faaliyetlerinde, verimlili¤in art›r›lmas› yolu
ile düflük fiyat politikalar›n› sürdürülebilir k›ld›klar›na
dikkati çeken Atalay, “Bu çerçevede 2012 katalog fiyat-
lar›m›za, enflasyon rakam›n›n alt›nda fiyat ayarlamas›
yaparak, ürünlerimizde her zaman uygulad›¤›m›z dü-
flük fiyat politikam›z› korumufl olduk. Böylece enflas-
yona ra¤men uygulad›¤›m›z düflük fiyat politikas›yla
2012 fiyat politikam›z›, 2011 Eylül bafl›nda müflterileri-
mize sunmufl olduk” dedi. Düflük fiyat politikas›n›n, kâr
marjlar›n›n düflük olmas›na yol açt›¤›n› vurgulayan Ata-
lay, “Öylesine kâr marjlar›d›r ki bu, bir yandan düflük fi-
yat sunuflumuzu istikrar içinde sürdürebilmek ve di¤er
yandan yat›r›mlar için kaynak yaratabilmeyi gerektiri-
yor. O nedenle yüzde 3-4’ler seviyesinde seyredebile-
ce¤ini ifade etmek isterim” dedi.

Kaynak: Bradley, 2004, s. 355 ile Haberler.com,
http://www.haberler.com/ikea-turkiye-5-yilda-900-mil-
yon-dolar-ihracat-3258082-haberi/ (Eriflim Tarihi: 24
Mart 2012) sitesinden uyarlanm›flt›r. 

1. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Fiyatla-
ma kararlar›” konusunu tekrar gözden geçiriniz.

2. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Fiyatla-
ma kararlar›” konusunu tekrar gözden geçiriniz. 

3. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Maliyetler” konusunu tek-
rar gözden geçiriniz.

4. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Pazar Koflullar› ve Müflteri
Davran›fllar›” konusunu tekrar gözden geçiriniz.

5. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Rekabet Koflullar›”
konusunu tekrar gözden geçiriniz.

6. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Yasal, Siyasi ve Ekonomik
Koflullar” konusunu tekrar gözden geçiriniz.

7. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Toplama Maliyete Dayal›
Fiyatlama” konusunu tekrar gözden geçiriniz.

8. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Pazara Nüfuz Etmeye Yöne-
lik Fiyatlama” konusunu tekrar gözden geçiriniz.

9. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Transfer Fiyatlama”
konusunu tekrar gözden geçiriniz

10. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Fiyatla-
r›n Yükselmesi ve Bunun Nedenleri” konusunu
tekrar gözden geçiriniz.

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
S›ra Sizde 1 

Tüketicilere veya endüstriyel kullan›c›lara uygulanacak
fiyat, iflletmenin ürünü için belirledi¤i nihai fiyat› göste-
rir. Öte yandan toptanc›lara, da¤›t›mc›lara veya di¤er
arac›lara uygulanacak fiyat ise nihai fiyat düzeyi de¤il-
dir. Çünkü bu arac›lar kendi kâr marjlar›n› veya komis-
yonlar›n› ödedikleri fiyat›n üzerine ekleyerek ürünün
da¤›t›m sistemi içinde nihai tüketici ya da kullan›c›ya
ulaflaca¤› fiyat› belirlerler. Stratejik iflbirliklerindeki or-
taklara uygulanan fiyat ise ürünün niteli¤ine göre fark-
l›l›k göstermektedir. Ham madde veya yar› mamul nite-
li¤indeki ürünlerde transfer fiyatlamas›ndan bahsedile-
bilir. Nihai ürünün sat›fl› söz konusu ise stratejik orta¤›n
rekabetçi pozisyonunu korumas›na yard›mc› olma dü-
flüncesi olabilir. Lisansörlere yap›lan sat›fllar da ürünün
nihai sat›fl fiyat›n› yans›tmaz. Lisansörlerin ödedi¤i fiyat,
lisans anlaflmas›na konu olan ürün, marka ya da hizmet
için önceden anlaflma ile belirlenmifl bedeldir. Yan ku-
rulufllara ya da ortak giriflimlere uygulanan fiyat ise
transfer fiyatlamas›na örnektir ve farkl› bir fiyatlama po-
litikas› söz konusudur.

Yaflam›n ‹çinden

”

“
Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›
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S›ra Sizde 2 

Farkl› ülke pazarlarda faaliyet gösteren iflletmeler fiyat-
lar›n› belirlerken önemli farkl›l›klar gösterebildikleri için
her bir ülke pazar›ndaki yasal ve siyasi koflullar› dikka-
te almak durumundad›r. Ülkeler yerel iflletmelerinin ve
vatandafllar›n›n refah›n› korumak ve gelifltirmek ad›na
çeflitli önlemler almaktad›r. Buna ba¤l› olarak iflletmeler
antidamping yasalar›, gümrük vergileri ya da ithalat ko-
talar› gibi s›n›rlamalar› göz önüne almal›d›r. Bunlar›n
yan› s›ra, devletler para piyasalar›na müdahele ederek
ülke pazar›ndaki rekabet koflullar›n› etkileyebilir. Söz
gelimi, devletin kendi ülke para biriminde devaluasyon
yapmas›, ihracatç› iflletmelerin yerel iflletmelerle reka-
bet edebilmek için fiyatlar›n› düflürmesine neden olabi-
lir. Ayr›ca, döviz kuru dalgalanmalar› ve farkl› ülke pa-
zarlard›ndaki enflasyon oranlar› aras›ndaki de¤ifliklikler
de iflletmelerin uluslararas› pazarlarda uygulad›¤› fiyat-
lar etkilemektedir.

S›ra Sizde 3 

Toplam maliyet fiyatlamas›, d›fl pazarlarda ürün sat›fl›
yapman›n toplam sabit maliyetlerini karfl›lamay› amaç-
lar. Bu yaklafl›mda önce maliyetler tahmin edilir ve sa-
t›lan her birim ürünün de¤iflken ve sabit maliyetlerdeki
pay›n› karfl›layacak bir fiyat düzeyi belirlenir. Marjinal
maliyete dayal› fiyatlamada ise fiyat›n belirlenmesinde
her bir birim ürünün üretilmesi sonucunda ortaya ç›kan
maliyetler dikkate al›n›r. ‹flletmeler marjinal maliyete
dayal› fiyatlama ile sabit maliyetlere ve kâra yap›lan
toplam katk›y› azami düzeye ç›karacak fiyat düzeyini
belirlemeye çal›fl›r.

S›ra Sizde 4

Yüksek enflasyon yaflanan ülke pazarlar›nda fiyatlama
karar› alan iflletmeler, enflasyonun beraberinde getirdi-
¤i maliyetleri de hesaba katmal›d›r. Enflasyon oran›na
ba¤l› olarak ürünler için normal flartlarda olaca¤›ndan
daha yüksek fiyat belirlenmesi söz konusu olabilir. Bu-
nun yan› s›ra, ödemelerle ilgili gecikmeler yaflanaca¤›
düflünüldü¤ünde veya de¤iflimler için uzun vadeli an-
laflmalar imzalanm›fl oldu¤unda da enflasyon beklenti-
si belirlenen fiyatlara dahil edilmelidir. Bu tür durum-
larda da fiyat›n normal flartlara göre daha yüksek olma-
s› ola¤and›r.
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Küresel pazarlardaki da¤›t›m kanallar›n›n ulusal pazarlardan farkl› yönlerini
anlayabilecek,
‹flletmelerin küresel da¤›t›m stratejisi gelifltirirken dikkate almas› gereken et-
kenleri ay›rt edebilecek,
Küresel pazarlarda iflletmelerin da¤›t›m kanal› üyelerini nas›l seçti¤ini
aç›klayabilecek,
Küresel pazarlarda iflletmelerin da¤›t›m kanal›n› nas›l yönetebileceklerini
aç›klayabileceksiniz.
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KÜRESEL PAZARLARDA DA⁄ITIM KANALLARININ
YAPISI
Küresel pazarlarda pazarlama hedeflerine ulaflmak için ürünlerin hedef pazarlara
ulaflt›r›labilmesi kritik öneme sahip konulardan birisidir. Da¤›t›m kanallar›, üretici-
ler ile müflterileri birbirine ba¤lamak üzere oluflturulmufl, bu amaca ba¤l› olarak
birden fazla ifllevi yerine getiren bir dizi ba¤lat›l› iflletmenin yer ald›¤› a¤lar olarak
kabul edilebilir. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda, farkl› d›fl pazarlarda faaliyet göstermek
üzere yola ç›km›fl bir iflletmenin pazarlama hedeflerine ulaflmas›n› sa¤layacak, gü-
venilir da¤›t›m kanallar› oluflturmas›, uluslararas› pazarlarda baflar›n›n temel koflul-
lar›ndan birisi hâline gelmektedir. Do¤ru da¤›t›m kanal›n›n oluflturulamad›¤› ya da
do¤ru da¤›t›m kanal›nda yer al›namad›¤› durumlarda, d›fl pazarlara ürünleri ulaflt›-
rabilmenin maliyeti çok yüksek olabilmektedir. 

Her ülke pazar›, kendine özgü bir yap›s› ve koflullar› olan çeflitli da¤›t›m a¤lar›
içermektedir. Kimi ülke pazarlar›nda da¤›t›m kanallar› birden çok arac›n›n yer al-
d›¤› çok katmanl› bir yap› sergiler. Kimi ülke pazarlar›nda ise da¤›t›m kanallar› gö-
rece daha az arac›n›n yer ald›¤› daha yal›n ve sade yap›larda faaliyet gösterirler. Bu
noktada, ülke pazarlar›nda faaliyet gösteren da¤›t›m a¤lar›n›n k›sa vadede ciddi
de¤iflimler göstermeyece¤i uluslararas› pazarlamac›lar›n ak›lda tutmas› gereken
hususlardan birisidir. Di¤er bir önemli nokta da birbirine rakip ürünleri hedef d›fl
pazarlara ulaflt›rmaya çal›flan üretici iflletmelerin, ülke pazarlar›nda birbirine ben-
zer da¤›t›m yap›lar›n› kullanmak durumunda kald›¤›; buna ba¤l› olarak da benzer
da¤›t›m stratejileri gelifltirdi¤ini söylemek mümkündür. Hatta, baz› ülke pazarlar›n-
da mevcut da¤›t›m yap›lar›na girmek iflletmelerin önlerinde aflmak zorunda olduk-
lar› önemli engeller teflkil edebilir. Dolay›s›yla farkl› ülke pazarlar›ndaki hedef
müflterilere ürün ve hizmetleri ulaflt›rmak için do¤ru da¤›t›m kanal›n› oluflturmak
ya da do¤ru da¤›t›m a¤› içinde yer alabilmek, iflletmeler aç›s›ndan rakiplerin kolay
kolay taklit edemeyece¤i rekabet avantajlar›ndan birisi haline gelebilmektedir.

Uluslararas› pazarlamada tüketici ürünlerinin ve endüstriyel ürünlerin her ülke
pazar›nda nihai müflterilere ulaflt›r›labilmesi için da¤›t›m sürecinden geçmesi ge-
rekmektedir. Da¤›t›m süreci, ürünlerin fiziksel olarak bulundurulmas› ve da¤›t›lma-
s›; ürünlerin sahipli¤inin el de¤ifltirmesi; üreticiler ile arac›lar, ayr›ca arac›lar ile
müflteriler aras›nda gerçeklefltirilen sat›fl müzakereleri aflamalar›n› ve ifllevlerini içe-
rir (Cateora ve Graham, 2007; 400). Da¤›t›m kanallar› ise bu ifllevlerin gerçekleflti-
rildi¤i farkl› yap› ve özelliklere sahip da¤›t›m a¤lar› olarak kabul edilmektedir.

Küresel Pazarlarda 
Da¤›t›m Stratejileri



Da¤›t›m kanallar›n›n yerine getirdi¤i ifllevler aç›s›ndan bak›ld›¤›nda, uluslarara-
s› pazarlarda pazarlama yöneticilerinin vermesi gereken stratejik karar say›s› da
artmaktad›r. Da¤›t›m kanallar› ile iliflkili stratejiler, yerel pazarda dahi pek çok ka-
rar noktas› içermektedir. ‹fl, uluslararas› pazarlarda da¤›t›m stratejilerinin oluflturul-
mas›na geldi¤inde, göz önüne al›nmas› gereken daha fazla say›daki da¤›t›m iliflki-
si nedeniyle bu süreç daha da karmafl›k bir hâle gelebilmektedir. Di¤er bir deyifl-
le uluslararas› pazarlarda da¤›t›m kararlar›n› etkileyen çok daha fazla say›da ve da-
ha çok katmanl› pek çok de¤iflkenin dikkate al›nmas› gerekmektedir. Bu duruma
neden olan faktörlerin bafl›nda, ekonomik koflullara ve kültüre ba¤l› olarak farkl›
ülkelerde hedef pazar› oluflturan müflterilerin farkl› beklenti ve isteklere sahip ol-
mas› gelmektedir. Sat›n alacaklar› ürünleri ve hizmetleri elde etmek için tercih et-
tikleri arac›lar ve sat›fl noktalar› ile ödemeye raz› olduklar› bedeller de¤iflmektedir.
Da¤›t›m kararlar›n› etkileyen bir di¤er önemli faktör de farkl› ülke pazarlar›nda
kültürün ve müflterilerin taleplerine göre de¤iflik biçimlerde flekillenmifl ve kendi-
lerine özgü nitelikleri bulunan da¤›t›m kanal› yap›lar›n›n gözlenmesidir. Dolay›s›y-
la, yurt içi pazarda veya herhangi bir d›fl pazarda baflar›l› flekilde sürdürülen da¤›-
t›m iliflkilerinin her d›fl pazarda geçerli olmayabilece¤i unutulmamal›d›r. Hatta, ifl-
letmeler genellikle faaliyete geçti¤i her bir d›fl pazarda ürünlerini ve hizmetlerini
müflterilerine farkl› bir da¤›t›m a¤› üzerinden ulaflt›rmas› gerekti¤inin fark›na var›r.
Bu nedenle, bir d›fl pazarda baflar›l› olunmas›n› sa¤layan önemli faktörler bir bafl-
ka pazara kolayl›kla tafl›namaz (Bradley, 2004: 328).

Uluslararas› pazarlarda da¤›t›m kanal› ile ilgili stratejiler neden daha fazla faktörden et-
kilenir tart›fl›n›z.

K›saca ifade etmek gerekirse uluslararas› pazarlarda farkl› ülkelerdeki da¤›t›m
kanallar›n›n yap›lar› ve bunlar›n üyelerinin davran›fllar› kültürel çevre ve pazarla-
ma süreçlerinin etkileflimi sonucu belirlenmektedir (Cateora ve Graham, 2007;
400). Buna ba¤l› olarak da farkl› ülke pazarlar›ndaki da¤›t›m kanallar›, farkl› türler-
de arac›lar› ve bu arac›lar›n de¤iflen niteliklerine göre yerine getirdikleri ifllevleri,
faaliyetleri ve hizmetleri içermektedir. Söz konusu bu de¤iflkenler ise, ülke pazar-
lar›n›n özelliklerine, mevcut rekabet koflullar›na, geleneklerine ve ekonomik gelifl-
mifllik düzeylerine iliflkin birçok ipucu sunmaktad›r.

Farkl› ülke pazarlar›nda görülen farkl› da¤›t›m kanal› yap›lar› nedeniyle ulusla-
raras› pazarlarda faaliyet gösteren iflletmelerin tercih edebilece¤i pek çok da¤›t›m
kanal› seçene¤i söz konusudur. Olas› tüm farkl› yap›lar›na karfl›n, d›fl pazarlardaki
da¤›t›m kanallar›n›n birçok ortak özelli¤i de bulunmaktad›r. Söz gelimi, farkl› ül-
kelerdeki tüm da¤›t›m kanallar›nda imalatç› iflletmeler, da¤›t›mc›lar veya de¤iflik
arac›lar, toptanc›lar, perakendeciler, nihai kullan›c›lar ya da müflteriler kanal üye-
leri olarak yer al›rlar.

Da¤›t›m kanallar›; do¤rudan imalatç›dan müflterilere do¤ru olan oldukça k›sa
kanallardan pek çok farkl› arac› türünün yer ald›¤› çok katmanl› kanallara kadar
de¤iflen türlerde bulunabilir. Tüketici ürünleri, endüstriyel ürünler ve hatta hiz-
metler için tercih edilebilecek da¤›t›m kanallar›n›n genel bir gösterimi fiekil 1’de
sunulmaktad›r.
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Farkl› d›fl pazarlardaki
da¤›t›m kanallar›n›n
yap›lar›n› ve bunlar›n
üyelerinin davran›fllar›n›,
kültürel çevre ile pazarlama
süreçlerinin etkileflimi
belirlemektedir.



Pazara sunduklar› ürün veya hizmetlerin niteli¤i ne olursa olsun iflletmeler ter-
cih edece¤i da¤›t›m kanal›n› seçerken temel olarak flu iki hususta karar vermelidir
(Bradley, 2004: 328):

• Seçilmifl d›fl pazarlarda ürünlerini ve hizmetlerini müflterilere/kullan›c›lara
nas›l ulaflt›raca¤›na ve

• Bu süreçte kullan›lacak arac› türleri ve bunlar›n say›s›na karar vermek.
Elbette bu kararlar› verirken iflletmelerin uluslararas› pazarlarda faaliyet göster-

me deneyimi ve faaliyet gösterdi¤i pazar say›s› önemli olmaktad›r. Söz gelimi, bir-
birinden farkl› d›fl pazarlarda uzun zamand›r faaliyet gösteren büyük bir iflletme,
yeteri kadar d›fl pazar deneyimine ve gerekli kaynaklara sahip oldu¤unu düflüne-
rek, yeni girifl yapaca¤› pazarlarda ürünlerini veya hizmetlerini kendi oluflturdu¤u
bir da¤›t›m kanal› üzerinden ya da do¤rudan müflterilerine ulaflt›rmaya karar vere-
bilir. Öte yandan, d›fl pazar deneyimi hemen hiç olmayan, ilk kez bir d›fl pazarda
faaliyet gösterecek bir iflletme, yeni bir da¤›t›m kanal› oluflturman›n maliyetine kat-
lanmak yerine, söz konusu pazardaki mevcut da¤›t›m kanallar›ndan birisi üzerin-
den ürün veya hizmetlerini müflterilerine ulaflt›rmay› tercih edebilir.

Küresel Pazarlarda Da¤›t›m Politikalar›
Bunun yan› s›ra, uluslararas› pazarlara aç›lmaya karar veren iflletmeler, ürünlerinin
ve hizmetlerinin niteliklerine ba¤l› olarak nas›l bir da¤›t›m politikas› izleyecekleri-
ne de karar vermek durumundad›rlar. Temelde tercih edilen üç tür da¤›t›m politi-
kas›ndan bahsetmek mümkündür: Yo¤un Da¤›t›m, Seçimli Da¤›t›m ve S›n›rl› Da¤›-
t›m. Müflterilerin ihtiyaçlar› ve istekleri, ürün özellikleri ve rekabet koflullar›na ba¤-
l› olarak, ürünlerin müflterilerin ulaflmak isteyebilecekleri tüm sat›fl noktalar›nda
bulundurulmas› gerekiyorsa, iflletmeler genellikle Yo¤un Da¤›t›m politikas›n› ter-
cih ederler. Di¤er bir deyiflle ürünlerin büyük küçük tüm perakende sat›fl noktala-
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Tüketici Ürünleri Endüstriyel Ürünler Hizmetler

Da¤›t›m Kanal› Yap›s›

Kaynak: Czinkota ve Ronkainen, 2007, s. 415.



r›nda müflterilere sunulmas› gerekli görülüyorsa iflletme o zaman ürünlerini tüm bu
perakendecilere ulaflt›rabilecek da¤›t›m kanal› ve arac›lar› tercih edecektir. Özellik-
le tüketici ürünleri söz konusu oldu¤unda iflletmelerin yo¤un da¤›t›m politikas›n›
ve bunu gerçeklefltirebilecek arac›lar›n bulundu¤u da¤›t›m kanallar›n› tercih etti¤i
görülmektedir.

Seçimli Da¤›t›m, iflletmenin ürünlerini hedef ülke pazar›nda ya da pazar bölü-
mündeki müflterilere s›n›rl› say›da toptanc› ve perakendeciden oluflan da¤›t›m ka-
nallar› üzerinden ulaflt›rma politikas›d›r. Dolay›s›yla iflletme tercih etti¤i seçimli da-
¤›t›m› gerçeklefltirebilecek özelliklere sahip da¤›t›m sistemi seçenekleri aras›nda
bir de¤erlendirme yapar. Tüketici ürünleri içinde be¤enmeli ürünler ve endüstriyel
ürünler için genellikle s›n›rl› da¤›t›m politikas› izlenir. Be¤enmeli ürünlerde ürü-
nün konumland›rmas›, marka imaj› vb. hususlar göz önüne al›narak bu da¤›t›m
politikas› tercih edilirken, sat›fl s›ras›nda ve sonras›nda daha fazla müzakere ve hiz-
met gerektiren endüstriyel ürünler için de s›n›rl› da¤›t›m uygun bir politika seçe-
ne¤idir. Baz› iflletmeler, ürünlerinin da¤›t›m› üzerinde daha fazla kontrol sahibi ol-
mak, ürünlerinin imaj›n› yükseltmek, ürünleriyle iliflkili hizmetlerin kalitesini artt›r-
mak, da¤›t›m maliyetlerini azaltmak ve hatta verimlili¤i düflük olan da¤›t›m kanal›
üyelerini devreden ç›karmak gibi nedenlere ba¤l› olarak S›n›rl› Da¤›t›m politikas›-
n› tercih ederler. Bu tür da¤›t›mda iflletmeler, arac›larla anlaflmalar yaparak bir yan-
dan da¤›t›m kanal›nda rakip ürünlerin tafl›nmamas›n› sa¤lar, di¤er yandan kendi-
leri de farkl› pazar bölümleri için baflka arac›larla çal›flmazlar.

Küresel pazarlarda tercih edilebilecek da¤›t›m politikas› seçenekleri nelerdir? Her biri
için birer örnek bulmaya çal›fl›n›z. 

Tüm dünya pazarlar›nda da¤›t›m kanallar›nda bir de¤iflim gözlenmekle birlikte,
do¤as› gere¤i da¤›t›m kanallar›nda çok h›zl› bir de¤iflim gerçekleflmeyece¤i de
unutulmamal›d›r. Bunun yan› s›ra, uzun bir zaman geçerlili¤ini sürdürmüfl da¤›t›m
iliflkilerinin etkilerinin daha da uzun bir süre da¤›t›m kanallar›n›n flekillenmesinde
en önemli rolü oynamaya devam edece¤i söylenebilir. Bu aç›dan, iflletmelerin he-
def pazar olarak belirledikleri ülkelerdeki da¤›t›m yap›lar› ve iliflkilerini ayr›nt›l› bi-
çimde incelemeleri gerekmektedir.

Küresel Pazarlarda Da¤›t›m Yap›lar› ve ‹liflkileri
Küresel pazarlamada farkl› ülke pazarlar›ndaki da¤›t›m yap›lar› ve da¤›t›m iliflkileri
üzerine genellemeler yapmak oldukça zor olmas›na karfl›n, da¤›t›m sistemlerinin
benzer özellikleri temel al›narak, hedef pazarlardaki da¤›t›m yap›lar› ve iliflkileri aç›-
s›ndan bir karfl›laflt›rma ölçütleri listesi oluflturulabilir (Cateora ve Graham, 2007);

Arac› Hizmetleri: Arac› kiflilerin veya kurulufllar›n sunduklar› hizmetler ve
bunlarla iliflkili davran›fllar›, ülkeden ülkeye önemli farkl›l›klar gösterebilmektedir.
E¤er pazarda müflteri tercihlerine ba¤l› olarak yo¤un bir rekabet söz konusu ve
arac›lar›n kâr marjlar› düflük ise arac›lar müflterileri çekip pazar paylar›n› artt›rabil-
mek ad›na fiziksel da¤›t›m› gerçeklefltirmenin ötesinde çeflitli ek hizmetler sunabi-
lirler. Öte yandan, arac›lar ürünlerin sat›fl› ya da tutundurmas› konusunda isteksiz
davran›yorlarsa üretici iflletmelerin arac›lar› teflvik etmek için çeflitli yöntemlere
baflvurmalar› ve ürünlere iliflkin tutundurma faaliyetlerini kendilerinin gerçeklefltir-
meleri gerekebilir.

Ürün Dizisi Derinli¤i: Her ülke pazar›nda arac›larn tafl›d›¤› ürün ve hizmet
dizisi derinli¤i farkl›l›klar gösterebilmektedir. Baz› ülkelerde arac›lar her türlü ürün
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veya hizmeti müflterilere ulaflt›rmak gibi bir al›flkanl›¤a sahipken, baz› ülkelerde
ise her arac›, belirli tür ürün ve hizmetleri içeren dar bir ürün dizisini pazara tafl›r.
Hatta kimi ülkelerde devlet düzenlemeleri arac›lar›n tafl›yabilece¤i ürün ve hizmet
dizilerine s›n›rland›rmalar getirmektedir. Dolay›s›yla hedef pazarlarda hangi tür
davran›fllar›n bask›n oldu¤unun belirlenmesi gerekmektedir.

Maliyetler ve Kar Marjlar›: Her ülke pazar›nda arac›lar›n katland›klar› mali-
yetler ve bunlara karfl›l›k talep ettikleri kâr marjlar›; rekabet koflullar›, arac›lar›n
sunduklar› hizmetler, co¤rafik etkenler, ülkenin da¤›t›m altyap›s› ile iliflkili faktör-
ler, söz konusu ürüne iliflkin pazar›n büyüklü¤ü, ülke nüfusunun sat›n alma gücü,
kültür ve geleneklere göre önemli farkl›l›klar gösterebilmektedir.

Kanal Uzunlu¤u: Kanal uzunlu¤u, bir ürün veya hizmetin da¤›t›m›nda kanal-
da yer alan arac› say›s› ve buna ba¤l› olarak ortaya ç›kan iliflki say›s› ile aç›klana-
bilir. Kimi araflt›rmac›lar, ülkelerin kalk›nm›fll›k düzeyleri ile pazarlama kanallar›-
n›n uzunlu¤u aras›nda bir iliflki oldu¤unu ileri sürmektedir. Bununla birlikte, he-
men her ülkede kanal uzunlu¤u aç›s›ndan benzerlikler de gözlenmektedir. Söz ge-
limi, endüstriyel ürünler ve yüksek fiyatl› tüketici ürünlerinin ak›fl›n› gerçeklefltiren
kanallar daha k›sa olurken, düflük fiyatl› tüketici ürünlerinin da¤›t›m›nda daha faz-
la say›da arac› devreye girmektedir. Özetlemek gerekirse, sat›nalman›n hacmi ile
da¤›t›m kanal›n›n uzunlu¤u aras›nda ters bir iliflki oldu¤u söylenebilir.

Kapsam. Özellikle geliflmifl ülkelerdeki üreticilerin dünyan›n farkl› bölgelerin-
deki ülke pazarlar›nda kendi yerel pazarlar›ndan al›fl›k olduklar› türde da¤›t›m ka-
nallar› ile karfl›laflmayabilirler. Pek çok ülke pazar›nda tek bir da¤›t›m kanal› ile
tüm pazara ulafl›lamayabilir. Da¤›t›m kanal› seçeneklerinin her biri söz konusu ül-
ke pazar›n›n bir k›sm›n› kapsamaktad›r. Dolay›s›yla iflletme hedef pazar›n tamam›-
na ulaflmak gibi bir amaçla yola ç›km›fl ise birden fazla da¤›t›m kanal›n› inceleme-
si ve bunlarda yer almas› gerekebilir.

Girifl Engeli Olan Kanallar: Uluslararas› pazarlamac›lar hedef ülke pazar›n-
daki da¤›t›m kanal› seçeneklerini incelerken, kimi kanallara girifllerinin engellen-
mifl oldu¤u gerçe¤i ile karfl›laflabilirler. Rakip iflletmeler, hedef pazardaki yerel fa-
aliyetleri koruma amac› tafl›yan çeflitli ticari birlikler, zaman zaman pazar›n hakimi
olan karteller, hatta arac› birlikleri iflletmenin hedef pazara giriflini engelleyecek fle-
kilde da¤›t›m kanal› seçeneklerinin kontrolünü ellerinde bulundurabilirler.

Stok Tutma: Sermaye eksikli¤i, yüksek maliyetletli krediler, enflasyon nede-
niyle yaflanabilecek kay›plar ve benzer nedenler d›fl pazarlardaki arac›lar› stoklar›-
n› s›n›rl› tutmaya zorlamaktad›r. Stok tükenmesi nedeniyle rakiplere kapt›r›lan sa-
t›fllar ve fiziksel da¤›t›mdaki aksamalar veya gecikmeler, ço¤unlukla üretici ifllet-
meleri kendi depolar›n› infla etmeye ya da stok tutmaya teflvik etmek için arac›la-
ra uzun vadeli kredili sat›fllar yapmaya sevk etmektedir. Kimi zaman çeflitli ülke
pazarlar›ndaki arac›lar›n, yeterli sto¤u tutmas›n› sa¤lamak için önemli destek veril-
mesi veya güç kullan›lmas› da söz konusu olabilmektedir.

Güç ve Rekabet. Baz› ülke pazarlar›nda da¤›t›m kanal›n›n gücü, birkaç büyük
toptanc› ya da arac›n›n elinde toplanm›fl olabilir. Bu büyük ve güçlü arac›lar, ka-
nalda kendilerinden sonra yer alan çok say›da küçük arac›ya hem sat›fl yap›p hem
de bunlar›n finansman›na yard›mc› olabilmektedirler. Dolay›s›yla kanal üyeleri
üzerindeki güç ve kontrollerine ba¤l› olarak mevcut da¤›t›m kanal›n› pazara yeni
giren iflletmelere kapayabilir ve bunlar› daha az etkin ve daha yüksek maliyetli di-
¤er kanal seçeneklerini kullanmaya zorlayabilir.

Perakendecilik Kal›plar›. Uluslararas› pazarlamada perakendecilik kal›plar›,
da¤›t›m kanallar›ndaki arac›lara göre daha da fazla çeflitlilik göstermektedir. Kimi

1557.  Ünite  -  Küresel  Pazar larda Da¤›t ›m Strate j i le r i



ülkelerde mevcut perakende zincirleri, üreticilerin arac›lar› devreden ç›kararak
do¤rudan sat›fl yapabilecekleri kanal üyeleri olarak ortaya ç›karlar. Ancak, özellik-
le tüketici ürünleri alan›nda, da¤›t›m kanal›ndaki büyük ve güçlü arac›larda oldu-
¤u gibi ülke pazar›n›n büyük ve etkili perakendecileri de pazara yeni giren yaban-
c› üretici iflletmeleri zorlayabilecek koflullar yaratabilirler. 

De¤iflime Gösterilen Direnç: Uluslararas› pazarlamac›lar›n faaliyet gösterdik-
leri d›fl pazarlarda bulunan mevcut da¤›t›m kanallar›n›n etkinli¤ini artt›rmak yö-
nündeki çal›flmalar›, yeni arac›lar› devreye sokmalar› ya da geleneksel sistemi de-
¤ifltirme yönündeki benzer çabalar› mevcut da¤›t›m kanallar›n›n üyeleri taraf›ndan
tehdit olarak alg›lanabilir ve bu tür de¤iflimlere karfl› bir direnç gösterilebilir. 

Küresel pazarlarda çok az say›da ürün, üreticiler taraf›ndan do¤rudan müflteri-
lere ya da nihai kullan›c›lara sat›labildi¤i için uluslararas› pazarlarda faaliyet göste-
ren iflletmelerin yöneticileri ürünlerini veya hizmetlerini hedef pazarlara ulaflt›rma-
y› sa¤layacak da¤›t›m seçeneklerine iliflkin kararlar almak durumundad›r. Di¤er bir
deyiflle, uluslararas› pazarlarda faaliyet göstermeye karar veren iflletme, hedef pa-
zarlar›na ulaflmak için ürünlerin de¤iflimi, fiziksel ak›fl› ve bunlarla iliflkili hizmet-
ler gibi temel pazarlama ifllevlerini gerçeklefltirmesi gerekmektedir (Czinkota ve
Ronkainen, 2007; 416). Bu noktada kullanaca¤› da¤›t›m kanal›n›n tasar›m›na iliflkin
kararlar vermelidir.

KÜRESEL PAZARLARDA DA⁄ITIM KANALI TASARIMI 
Uluslararas› pazarlarda faaliyet göstermeye karar veren iflletmeler, hedefledikleri
ülke pazarlar›nda da¤›t›m kanal› tasar›m›na bafllamadan önce bu pazarlar›n koflul-
lar› hakk›nda yeterli ölçüde bilgi sahibi olmal›d›rlar. ‹flletmeler öncelikle d›fl pazar-
larda hedefledikleri pazar bölümlerini kesin olarak belirlemelidir. Bundan sonra,
her bir pazar bölümü için sat›fl hacmi, pazar pay› ve kâr marj› gibi temel pazarla-
ma hedefleri koymal›; ard›ndan bu hedefleri gerçeklefltirmek için ne kadar bütçe
ve insan kayna¤› ay›rabilece¤ine karar vermelidir (Cateora ve Graham, 2007; 423).
Tercih edilecek da¤›t›m kanal› ya da kanallar› ile ilgili kararlar bu aflamalardan son-
ra al›nmal›d›r.

Da¤›t›m kanallar›n›n genel özellikleri ile olarak daha fazla bilgi edinmek için Ahmet Ham-
di ‹slamo¤lu’nun Pazarlama Yönetimi - Stratejik ve Küresel Yaklafl›m (‹stanbul: Beta Ya-
y›nlar›, 1998) adl› kitab›n› inceleyebilirsiniz.

Da¤›t›m kanal› tasar›m›, uluslararas› pazarlara aç›lma karar› veren iflletmeler
aç›s›ndan hayati önem tafl›yan noktalardan birisidir. Bu duruma neden olan faktör-
leri ise flöyle s›ralamak mümkündür: 

• Da¤›t›m kanal› tasar›m›, pazarlama karmas› elemanlar› ile ilgili kararlar ara-
s›nda en uzun vadeli kararlard›r. Da¤›t›m kanallar› bir kez oluflturulduktan
sonra k›sa zamanda ve kolayca de¤ifltirilmeleri mümkün de¤ildir.

• Do¤ru da¤›t›m kanal› tasar›m›, uluslararas› pazarlarda iflletmeye rakiplerin
kolayca taklit edemeyece¤i rekabet avantaj› sa¤lar.

• D›fl pazarlarda nihai tüketici ya da kullan›c›lar›n ödeyece¤i fiyat üzerinde da-
¤›t›m kanal› tasar›m› do¤rudan etkilidir. Da¤›t›m kanal›nda yer alan arac› sa-
y›s› artt›kça, depolama, stok tutma, ulaflt›rma ve arac›lara ödenmesi gereken
kâr marj› artmakta, dolay›s›yla nihai tüketici veya kullan›c›lara yans›yan fiyat
da yükselmektedir.
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• Do¤ru da¤›t›m kanal› tasar›m›, da¤›t›m maliyetlerinin azalt›lmas› ya da sat›fl-
lar›n artt›r›lmas› yoluyla iflletmenin kâr›n› artt›rabilmektedir. Aksi durumda
ise, yani da¤›t›m kanal› iflletmenin arzu etti¤i etkinlikte çal›flm›yorsa, ifllet-
menin kâr›n› olumsuz yönde etkileyebilmektedir.

• Do¤ru da¤›t›m kanal› tasar›m›, d›fl pazarlarda iflletmenin hedefledi¤i tüm pa-
zar bölümlerine ulaflmas›n› sa¤layarak pazar pay›n› artt›rabilir. Öte yandan,
da¤›t›m kanal› arzu edilen kapsama sahip de¤ilse iflletmenin pazar pay›
bundan olumsuz yönde etkilenebilir.

• Da¤›t›m kanal›, yaln›zca ürünlerin veya hizmetlerin fiziksel da¤›t›m›n› ger-
çeklefltirmez. Ayr›ca, yaln›zca üreticiden kanal üyelerine do¤ru tek yönlü bir
ak›fl da söz konusu de¤ildir. Da¤›t›m kanal› üyeleri çok yönlü olarak birbi-
rilerine pazar ve rekabet koflullar›, sat›fl bilgileri, tüketici istekleri ve tercih-
leri gibi konularda bilgi ulaflt›r›r. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda, da¤›t›m kanallar›
iflletmelerin önemli bilgi kaynaklar› aras›nda say›labilir.

‹flletmeler, d›fl pazarlarda hedefledikleri pazar bölümlerine ulaflmak için da¤›-
t›m stratejileri gelifltirirken ve buna ba¤l› olarak da da¤›t›m kanal› seçeneklerini in-
celerken birtak›m etkenleri dikkate almal›d›r. Söz gelimi, tercih edilen da¤›t›m ka-
nal› seçene¤inin getirece¤i maliyet ve pazara girifl aç›s›ndan engel yarat›p yaratma-
yaca¤›; da¤›t›m kanal›n›n iflletmenin ürün dizisini arzu edilen flekilde ve kapsam-
da da¤›t›p da¤›tamayaca¤› bu etkenler aras›nda say›labilir. 

Da¤›t›m kanal› tasar›m›, genel anlam›yla kullan›lacak kanal›n uzunlu¤u ve ge-
niflli¤ine karar verilmesi anlam›na gelmektedir. Da¤›t›m kanal›n›n uzunlu¤u, kanal-
da bulunan katman say›s› ya da kanalda yer alan farkl› türlerdeki arac› say›s›na gö-
re belirlenir. Da¤›t›m kanal›n›n geniflli¤i ise kanalda her bir tür arac› kurulufltan kaç
tane bulundu¤u ile iliflkilidir (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 416). 

Da¤›t›m Kanal› Tasar›m›n› Etkileyen Faktörler
Hedef d›fl pazarlarda, müflterilere ürünlerin ulaflt›r›lmas›n› sa¤layacak da¤›t›m kana-
l› ya da kanallar›n›n tasar›m› etkileyen çeflitli faktörler bulunmaktad›r. Bu faktörler
hem tamam›yla yeni kanallar›n tasar›m›nda, hem de mevcut kanallar›n yeniden dü-
zenlenmesinde geçerlidir. Ülke pazarlar› birbirilerine göre farkl›l›klar gösterdi¤i için
do¤al olarak bu faktörlerin etkisi de ülkeden ülkeye de¤iflmektedir. Ancak yine de
hedeflenen her ülke pazar› için dikkate al›nmalar› gerekir. Czinkota ve Ronkai-
nen’in (2007) tan›mlad›¤› bu faktörlerin bir k›sm› iflletmenin d›fl çevresi ile iliflkili
faktörler iken, bir k›sm› da iflletmenin kontrol edebilece¤i faktörleri kapsamaktad›r:

Müflteri Özellikleri: Hedeflenen pazarlardaki müflterilerin demografik ve sos-
yo-kültürel özellikleri, da¤›t›m kanal› tasar›m›n›n temelini oluflturmaktad›r. Ancak
müflteri özellikleri iflletmenin kontrol edebildi¤i faktörlerden birisi de¤ildir. Dola-
y›s›yla, müflterilerin neye ihtiyac› oldu¤u, bunlara neden, nas›l ve ne zaman ulafl-
mak istedikleri sorular›n›n cevaplar›, kanal tasar›m›na yol gösteren unsurlard›r.
Sözgelimi, müflteri ihtiyaçlar› ve istekleri ürünlerin birden fazla da¤›t›m kanal› üze-
rinden da¤›t›lmas›n› gerektirebilir. Örne¤in, McDonald’s Japon pazar›na girerken,
Amerikan pazar›ndaki uygulamas›ndan farkl› olarak banliyöler yerine flehir merke-
zinde yayalar›n s›kça kulland›¤› güzergahlarda restoranlar›n› açm›flt›r (Czinkota ve
Ronkainen, 2007: 417). Benzer uygulamalar›, dünya pazarlar›na aç›lmaya devam
ederken kullanm›fl, Türkiye pazar›nda da restoranlar›n› esas olarak flehir merkez-
lerine açmay› tercih etmifltir.

Kültür: ‹flletmelerin uluslararas› da¤›t›m kanallar› aç›s›ndan kontrol edemedi¤i
bir baflka faktör de ülke pazarlar›ndaki da¤›t›m kültürüdür. Kontrol ‹flletmeler, da-
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¤›t›m kanal› tasarlarken, mevcut da¤›t›m kanal› seçeneklerini da¤›t›m iliflkileri ve
da¤›t›m kültürü aç›s›ndan incelemelidir. Uluslararas› pazarlarda iflletmeler ço¤un-
lukla mevcut da¤›t›m kanal› yap›lar› ve iliflkilerine uyum sa¤lamak durumunda ka-
l›r. Küreselleflme, çok uluslu iflletmeler ve Internet, uluslararas› pazarlardaki da¤›-
t›m yap›lar› ve iliflkilerini etkilemeye ve bunlar› küresel ölçekte de¤ifltirmeye bafl-
lam›flt›r. Örne¤in, Wal-Mart küresel bir perakendeci olarak faaliyet gösterdi¤i he-
men tüm uluslararas› pazarlarda arac›lar› ve tedarikçileri al›fl›k olduklar› durumdan
farkl› olarak en düflük fiyat› vermeye zorlamaktad›r. Yine de farkl› ülke pazarlar›n-
daki da¤›t›m kanallar›n›n kendilerine özgü niteliklerini ve iliflkilerini korudu¤unu
söylemek mümkündür. Mevcut da¤›t›m sistemlerini de¤ifltirmek zor oldu¤u için,
uluslararas› pazarlara aç›lan iflletmelerin da¤›t›m kanal› seçeneklerinde yer alan
üyeleri, bunlar› rolleri ve birbirleriyle iliflkilerini incelemeleri gerekmektedir.

Rekabet: Uluslararas› da¤›t›m kanal› tasar›m›nda hedeflenen d›fl pazarlarda
hem uluslararas› hem de yerel rakiplerin kullanmay› tercih etti¤i da¤›t›m kanallar›
mutlaka incelenmelidir. Kimi ülke pazarlar›nda mevcut da¤›t›m seçenekleri tama-
m›yla yerel rakiplerin kontrolü alt›nda olup, d›flar›dan gelen iflletmeler için pazara
girifl engeli oluflturabilecek bir niteli¤e sahip olabilir. Kimi ülke pazarlar›nda ise
pazar›n ve müflterilerin kabul etti¤i tek da¤›t›m kanal›, rakipler taraf›ndan kullan›-
l›yor olabilir. Dolay›s›yla iflletmenin önündeki seçenekler s›n›rlanabilir; ya mevcut
da¤›t›m kanal›na girmenin bir yolunu bulmaya çal›flacakt›r, ya da kendisine özgü
yeni bir da¤›t›m sistemi gelifltirecektir. Böyle bir durum ise, her iflletmenin alt›ndan
kalkabilece¤i bir çaba veya göze alabilece¤i bir risk de¤ildir. Söz gelimi, Japon-
ya’da cam, çelik ve kimyevi ürünlerin üretiminde kullan›lan soda pazar› Japan So-
da Industry Association adl› kartel benzeri bir iflletmenin kontrolü alt›ndad›r. Japon
soda pazar›na girmek isteyen herhangi bir yabanc› iflletmenin öncelikle bu flirket
ile pazarl›k etmesi gereklidir (Czinkota ve Ronkainen, 2007).

‹flletme Hedefleri. Uluslararas› da¤›t›m kanallar›n›n tasar›m›nda iflletme yöne-
timinin hedefleri ve kararlar› da etkili olmaktad›r. Baflar›l› bir da¤›t›m kanal› önce-
likle iflletmenin seçilen ülke pazar› ya da pazar bölümü için belirledi¤i hedeflerle
uyumlu olmal›d›r. Di¤er bir deyiflle iflletmenin seçilmifl pazar için koydu¤u pazar
pay› ve kârl›l›k gibi temel hedeflerini gerçeklefltirebilecek bir yap›da olmal›d›r. Bu
noktada da da¤›t›m kanal› yarataca¤› maliyet ile üzerinde sahip olunabilecek kon-
trol aras›nda bir alternatif maliyet tercihi yap›lmas› gerekmektedir. Bu alandaki ka-
rarlar ve tercihler, iflletmelerin mevcut da¤›t›m kanal› seçeneklerini oldu¤u gibi
kullanmas›na ya da kendi yan kurulufllar›n›n da dahil oldu¤u farkl› da¤›t›m sistem-
leri kurmalar›na neden olabilir. Örne¤in fotokopi ve yaz›c› üreticisi Xerox, hemen
tüm Avrupa pazar›nda oldu¤u gibi Fransa’da da karma bir da¤›t›m kanal› kullan-
may› tercih etmektedir. Büyük flehirlerde kendisine ait perakende sat›fl zincirleri
kurarak; küçük flehirler ve k›rsal bölgelerde ise ba¤›ms›z da¤›t›mc›lar ve k›rtasiye-
cilerle münhas›r da¤›t›m anlaflmalar› yoluyla müflterilerine ulaflmay› tercih etmifltir
(Czinkota ve Ronkainen, 2007; 420).

Karakter veya Ürün Özellikleri: Hedef ülke pazar›ndaki da¤›t›m kanal›, ifl-
letmenin ve faaliyet gösterdi¤i pazarlar›n karakteri ile uyumlu olmal›d›r (Cateora
ve Graham, 2007: 425). Ürün özellikleri yerel pazarlarda oldu¤u gibi uluslararas›
pazarlarda da do¤al olarak da¤›t›m kanal› tasar›m›n› etkilemektedir. Ürünün daya-
n›ks›zl›¤› veya ürün için gereken sat›fl süreci ile sat›fl sonras› hizmetlerin karmafl›k-
l›¤› kanal yap›s›n› etkilemektedir. Söz gelimi, kolayda ürünler için uluslararas› pa-
zarlarda da genellikle daha uzun da¤›t›m kanallar› söz konusudur. Öte yandan, en-
düstriyel ürünler gibi daha karmafl›k, daha pahal›, daha büyük partiler hâlinde sa-
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t›lan ya da sat›fl sonras›nda daha fazla hizmet gerektiren ürünler için ise, daha k›-
sa da¤›t›m kanallar› gözlenmektedir. Bunun yan› s›ra, tercih edilecek da¤›t›m yap›-
s› ürünün genel olarak konumland›rmas› ile de uyumlu olmal›d›r. E¤er seçilen ül-
ke pazar›nda ürün için üst gelir gruplar›n›n oluflturdu¤u pazar bölümleri hedefle-
niyorsa, bu tür müflterilere ulaflmay› sa¤layacak arac›lar›n ve perakendecilerin yer
ald›¤› da¤›t›m kanallar› tercih edilmelidir. Ülke pazar›n›n genel koflullar›ndaki de-
¤iflimler ürünün konumland›rmas›n› da de¤ifltirecek nitelikteyse bu de¤iflimlere
ba¤l› olarak da¤›t›m kanal› tasar›m›nda da de¤ifliklikler yap›lmas› gerekebilir. Kimi
durumlarda ise nihai müflterilere hem do¤rudan hem de dolayl› da¤›t›m kanallar›
ile ulafl›lmas› söz konusu olabilir. Söz gelimi Dell flirketi, üretti¤i bilgisayarlar› ulus-
lararas› pazarlarda nihai müflterilere hem ‹nternet üzerinden do¤rudan, hem de
farkl› ülke pazarlar›nda da¤›t›m› ve pazarlama faaliyetlerini gerçeklefltiren yan ku-
rulufllar› arac›l›¤›yla ulaflt›rmaktad›r.

Sermaye Gereklilikleri. Sermaye gereklilileri, burada bir da¤›t›m kanal› olufl-
turman›n gerektirdi¤i finansal yat›r›m›n bedeli olarak aç›klanabilir. Uluslararas› pa-
zarlara aç›lan iflletmenin finansal gücü ve yeterli¤i, hedef ülke pazarlar›nda olufltu-
rulacak da¤›t›m kanal›n›n türünü ve kanal içindeki iliflkilerin niteli¤ini belirleyici
bir özelli¤e sahiptir. Tercih edilecek da¤›t›m kanal›ndaki arac›lar, iflletmenin ülke
pazar›na ürünlerini ulaflt›rabilmesi için öncelikle bafllang›ç sto¤u, ürünlerle iliflkili
e¤itim, hatta ürünlerin kanalda kendilerinden sonra yer alan arac›lara ulaflt›r›lmas›
için kredi talep edebilirler. Da¤›t›m kanallar› aç›s›ndan düflünüldü¤ünde, en yük-
sek yat›r›m iflletmenin hedef d›fl pazarda kendi da¤›t›m kanal›n› oluflturmaya karar
verdi¤i durumlarda ortaya ç›kar. Mevcut da¤›t›m kanallar›ndan birisi ve burada yer
alan arac›lar› kullanmak, en baflta yap›lacak sermaye yat›r›m›n› düflürebilir. Dola-
y›s›yla, uluslararas› iflletme finansal aç›dan ne kadar güçlü olursa hedef ülke paza-
r›nda mevcut da¤›t›m kanal›n› kontrol etmek ya da tamam›yla yeni bir da¤›t›m ka-
nal› oluflturmak konular›nda da o kadar rahat hareket edebilir.

Maliyet: Da¤›t›m kanal› tasar›m›n›n maliyeti esas olarak sermaye gereklilikleri
ile iliflkili olmakla birlikte, da¤›t›m kanal›n› kurmak ve varl›¤›n› devam ettirmek
için gereken yat›r›m olarak aç›klanabilir. ‹ki tür da¤›t›m kanal› maliyetinden söz
edilebilir. Bunlardan ilki, da¤›t›m kanal› oluflturman›n sermaye ya da yat›r›m ola-
rak maliyetidir. ‹kincisi ise, da¤›t›m kanal›nda çal›flan sat›fl gücünün ya da kanal
üyelerinin marjlar›n›n veya komisyonlar›n›n oluflturdu¤u do¤rudan maliyettir. Da-
¤›t›m kanal› oluflturman›n ilk maliyetinden sonra devam eden maliyet, kanal üye-
leri ile kurulan iliflkilere ve ürünün hedef ülke pazar›ndaki yaflam seyrine ba¤l› ola-
rak de¤iflebilmektedir. Da¤›t›m kanal›n›n reel maliyetleri, ürünlerin nakliyesi, de-
polanmas› ve bölünmesi, arac›lara verilen krediler, yap›lan yerel reklamlar ve mü-
zakereler gibi hususlardan oluflmaktad›r. Pek çok durumda yarat›c› ve verimli pa-
zarlama çözümleri da¤›t›m kanal› maliyetlerini azaltmamaktad›r. Sözgelimi, kanal
üyesi arac›larla zamanla geliflen iliflkiler, ilerleyen dönemlerde ürün için ortak tu-
tundurma faaliyetleri gerçeklefltirilmesini sa¤layabilir, ki bu da tutundurma mali-
yetlerinin bölüflülmesi anlam›na gelmektedir. Bir baflka durumda örne¤in, ürünün
pazarda tutunmas›na ba¤l› olarak arac›lar daha fazla stok tutmay› ya da daha k›sa
vadeli ödemelerle sat›nalma gerçeklefltirmeyi kabul edebilir. Bu tür geliflmeler da-
¤›t›m kanal› maliyetinin zamanla azalmas›na neden olabilmektedir. 

Kapsam: Uluslararas› da¤›t›mdaki en önemli hedeflerden birisi, her bir d›fl pa-
zarda ürünleri talep edilen tüm pazar bölümlerine ya da bölgelere ulaflt›rarak ola-
bilecek en yüksek sat›fl hacmini yakalamak ve makul düzeyde bir pazar pay› elde
etmektir (Cateora ve Graham, 2007). Bu hedef da¤›t›m kanal›n›n kapsam› ile ilifl-
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kilidir. Da¤›t›m kanal›n›n kapsam›, kanal arac›l›¤›yla ürünün ulaflt›r›ld›¤› bölgelerin
say›s› ve bu bölgelerdeki ürünün temsil edilme niteli¤i olarak tan›mlanabilir (Czin-
kota ve Ronkainen, 2007: 423). Burada kapsam, hedef ülke pazar›nda ulafl›lan co¤-
rafik bölge say›s› veya pazar bölümü, ya da kimi zaman her iki gruplamay› da ele
alacak flekilde tan›mlanabilir. Ancak, hedeflenen da¤›t›m kanal› kapsam›na ulaflmak
iflletmeler için her zaman kolay olmamaktad›r. Hedef ülke pazarlar›ndaki da¤›t›m
altyap›s›, da¤›t›m kültürü veya tek tek arac›lar›n ulaflabildi¤i bölgeler, da¤›t›m kana-
l›n›n kapsam› aç›s›ndan sorunlar yaratabilmektedir. Bunun yan› s›ra, kimi ülke pa-
zarlar›nda, özellikle de geliflmifl ülkeler hedefleniyorsa genellikle rekabete ba¤l›
olarak da arzu edilen da¤›t›m kanal› kapsam›na ulafl›lamayabilir. Dolay›s›yla ifllet-
meler d›fl pazarlarda kapsam› geniflletmek için birden fazla da¤›t›m kanal› seçene¤i
kullanarak hedef kitlelerini oluflturan tüm tüketicilere ulaflmaya çal›flabilirler.

Kontrol: Uluslararas› pazarlamada da¤›t›m kanallar›nda arac›lar›n kullan›lmas›, ifl-
letmenin ürünlerinin pazarlamas› üzerinde bir ölçüde kontrolü kaybetmesi anlam›na
gelmektedir. ‹flletme, da¤›t›m faaliyetlerinde ne kadar aktif rol üstlenirse ürünlerinin
da¤›t›m› üzerinde de o kadar kontrol sahibi olabilir. ‹flletmenin hedeflenen d›fl pazar-
larda kendi sat›fl gücü ile faaliyet göstermeye karar vermesi durumunda, ürünlerinin
da¤›t›m› üzerinde maksimum düzeyde kontrol elde etmifl olur. Ancak, bu tür bir uy-
gulama her iflletmenin üstlenemeyece¤i ölçüde yüksek bir maliyeti beraberinde getir-
mektedir. Dolay›s›yla iflletmeler ço¤unlukla farkl› türlerde arac›lar›n yer ald›¤› çeflitli
uzunluklardaki da¤›t›m kanallar› üzerinden ürünlerini nihai müflteri ya da tüketicilere
ulaflt›r›rlar. Hatta, kimi durumlarda iflletmeler hedef pazara girifl dönemlerinde da¤›-
t›m kanal›ndaki arac›lar›n pazar bilgisi, da¤›t›m gücü ve uzmanl›¤› gibi konularda des-
te¤e ihtiyaç duyduklar› için özellikle bu tür özelliklere sahip arac›lar›n yer ald›¤› da-
¤›t›m kanallar› ile çal›flmay› tercih ederler. Böylesi tercihler de iflletmelerin da¤›t›m fa-
aliyetleri üzerindeki kontrollerin azalmas›na neden olur. Da¤›t›m kanal›ndaki kontro-
lün önem kazand›¤› bir di¤er nokta ise kontrol hususunun kanal yönetiminde en faz-
la sorun ve çat›flmaya neden olan faktörlerden birisi olmas›d›r. Bunlara ba¤l› olarak,
e¤er iflletmeler ürünlerini nihai müflterilere ya da perakendecilere do¤rudan ulaflt›r-
mak gibi bir güce sahip de¤illerse, da¤›t›m faaliyetleri üzerinde ne kadar kontrol sa-
hibi olmak istediklerine ba¤l› olarak da¤›t›m kanal› tasar›m› ve arac› seçimini gerçek-
lefltirmeleri gerekmektedir.

Devaml›l›k. Da¤›t›m kanallar› ister yurt içi pazarlarda olsun ister yurt d›fl› pazarlar-
da olsun, genellikle devaml›l›kla iliflkili sorunlar ortaya koyarlar. Pazarda uzun süredir
varolan ve belirli bir talep seviyesi elde etmifl ürünlerin da¤›t›m kanallar›nda dahi, da-
ha seyrek olmakla birlikte, devaml›l›k sorunlar› ile karfl›lafl›labilir. Devaml›l›k temelde
iki aç›ndan iflletmelere sorun yaratabilmektedir. Birincisi, da¤›t›m kanal›nda yer alan
arac›lar›n çeflitli sorunlara ba¤l› olarak kapanmak durumunda kal›r ve pazardan çeki-
lirler. Böyle bir durumda iflletme da¤›t›m kanal›nda arac›lar›ndan birini kaybetmifl olur
ve gerek iflletmenin kendisi gerek de da¤›t›m kanal›n›n genel iflleyifli benzer bir arac›-
n›n a¤a dahil edilmesi için çal›flmaya bafllar. ‹kinci durumda ise, da¤›t›m kanal›ndaki
arac›lar iflletmenin pazardaki faaliyetlerine, ürünün sat›fl hacmi ve pazar pay›na, ifllet-
meden ald›klar› marjlara, ürünlerin mevsimlik olmak gibi çeflitli özelliklerine ya da ta-
mam›yla kendilerinin daha çok k›sa vadeli kârl›l›k gibi hedefleri olmas›na ba¤l› olarak
ürünün da¤›t›m›n› durdurmaya karar verebilirler. Böylesi bir durum, ilkine k›yasla ifl-
letme aç›s›ndan daha fazla sorun yaratabilir. Çünkü bu durumda genel olarak da¤›t›m
kanal›n›n tasar›m›nda bir sorun oldu¤u öne sürülebilir. Dolay›s›yla iflletmelerin da¤›-
t›m kanal› tasar›m›n›n daha da karmafl›klaflt›¤› ve zorlaflt›¤› uluslararas› pazarlarda da-
¤›t›m kanal›n›n devaml›l›¤›n› daha derinlemesine analiz etmesi gerekir.
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‹letiflim: ‹flletmelerin, uluslararas› pazarlamada hedef pazarlar› ya da faaliyet
gösterdi¤i ülke pazarlar› hakk›nda bilgi edindikleri önemli kaynaklardan birisi da-
¤›t›m kanal›ndaki arac›lard›r. Farkl› ülke pazarlar›nda pazarlama araflt›rmalar›n›n
ötesinde, tüketici/müflteri tercihleri, be¤enileri ve istekleri; fiyat düzeyleri; talep
durumu; rakiplerin ürünleri, fiyatlar› ve tercih ettikleri da¤›t›m sistemleri ve faaliyet
gösterdikleri pazar bölümleri hakk›nda perakendecilerden bafllayarak da¤›t›m ka-
nal›nda yukar›ya do¤ru bir bilgi ak›fl› ve iletiflim söz konusudur. Ayn› flekilde, ulus-
lararas› pazarlarda kendi ürünlerinin durumu; sat›fl hacmi, pazar pay›, fiyat gibi ko-
nularda hedefleri; rakiplerin uluslararas› stratejileri ve pazarlama çevresindeki ola-
s› de¤iflimlerle ilgili olarak da iflletmeden bafllayarak afla¤›ya do¤ru bir bilgi ak›fl›
ve iletiflim gerçekleflmektedir. Dolay›s›yla iflletmelerin farkl› ülke bu iki yönlü bil-
gi ak›fl› ve iletiflimi gerçeklefltirmeye aç›k ve bunu gerçeklefltirebilecek yetkinlikle-
re sahip bir da¤›t›m kanal› tasarlamas›, uluslararas› pazarlamada hedeflere ulafl›l-
mas› aç›s›ndan önem tafl›maktad›r.

Uluslararas› da¤›t›m kanallar› tasar›m›n› etkileyen faktörler aras›nda iflletmelerin kontrol
edebilece¤i ve kontrol edemeyece¤i faktörleri tart›fl›n›z.

KÜRESEL PAZARLARDA DA⁄ITIMDA YER ALACAK
ARACILARIN SEÇ‹M‹
Da¤›t›m kanal› tasar›m› ile iliflkili kararlar al›n›rken bunlar›n yan›nda da¤›t›m kana-
l›nda yer alacak arac›larla ilgili olarak da al›nmas› gereken bir dizi karar bulunmak-
tad›r. Da¤›t›m kanal› tasar›m› hedef pazarda temelde hangi tür arac›larla çal›fl›lmak
istendi¤i ile yak›ndan iliflkilidir. Bu noktada da¤›t›m kanal› üyelerinin kanal›n iflle-
yifli aç›s›ndan üstlenecekleri rollerin en baflta net olarak tan›mlanmas› önemlidir.
Rollerin tan›mlanmas›, tedarikçi iflletmeden bafllayarak da¤›t›m kanal› üyelerinin
her birinin birbirleri için belirledikleri ifllevlere ba¤l› olarak gerçeklefltirilir. Di¤er
bir deyiflle rollerin tan›mlanmas›, kanalda yer alan her bir üyenin, kendisi de dahil
olmak üzere, pazarlama faaliyetlerine ne ölçüde katk› sa¤lad›klar›na ba¤l› olarak
di¤er üyelerden beklentilerini gösterir. Uluslararas› da¤›t›m kanal› üyesi arac›lar›n
oynad›¤› befl rol bulunmaktad›r (Bradley, 2004: 329):

• Al›c› taleplerini toplamak ve ürün bulunurlu¤unu koordine etmek; farkl› ül-
kelerden ve kültürlerden gelen al›c›lar ve sat›c›lar aras›ndaki pazarl›k gücü
dengesizli¤ini azaltmak,

• Al›c›lar› ve sat›c›lar› f›rsatç› tutumlardan korumak; kültürler aras› ba¤lamda
güveni sa¤layan kurumlar olmak,

• Pazar ifllemlerinin maliyetini azaltmak,
• Farkl› ülkelerdeki al›c›lar› ve sat›c›lar› bir araya getirmek; belirli pazarlarda

ba¤lant› ve müflteri iliflkisi kurmak,
• fiirketin ürün kategorisi için gereken fiziki da¤›t›m düzenlemelerini yapmak.
‹flletmeler, d›fl pazarlarda kendi yerel temsilcileri olarak hizmet verebilecek

farkl› türlerde arac›larla çal›flabilirler. Da¤›t›m kanal›n›n yönetilmesi, kanalda afla-
¤›dan yukar›ya ve yukar›dan afla¤›ya do¤ru ilerleyen sekiz farkl› ak›fl yönünün per-
formans›n›n gelifltirilmesi anlam›na gelmektedir (Bradley, 2004: 332). 
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Fiziki varl›klar, sahiplik ve tutundurma sa¤lay›c›dan tüketiciye do¤ru akarken,
siparifl ve ödemeler ters yönde akar. Di¤er önemli ak›fl yollar› - yani anlaflma, fi-
nansman ve risk alma - ise sektörün geleneklerine ve uygulamalar›na ve kanal
üyelerinin bireysel güçlerine ba¤l› olarak her iki yönde de ilerler. Bunlara ba¤l›
olarak, da¤›t›m kanal›nda yer alacak arac›lar›n seçimi, özellikle yurtd›fl›nda bulu-
nan müflterilere giden yolun verimlili¤i üzerinde etkili olabilecek faktörlerin bafl›n-
da yer al›r.

Potansiyel Arac›lar›n Belirlenmesi: Da¤›t›m kanal› tasar›m›nda arac›lardan
oluflan da¤›t›m a¤›n› oluflturmak potansiyel arac›lar›n belirlenmesi ile bafllar. Bu
aflamada iflletmeler hedefledikleri ülke pazar›nda yer alan arac›larla ilgili olarak pa-
zar araflt›rmalar›na bafllarlar. Bu noktada hem pazardaki mevcut arac› türlerinin,
hem de bunlar› de¤erlendirme aç›s›ndan kullan›lacak ölçütlerin belirlenmesi önem
tafl›maktad›r. Ancak, potansiyel arac›lar›n kimler olabilece¤ine iliflkin bilgilere ulafl-
mak her zaman kolay de¤ildir. Geliflmifl ülke pazarlar›nda ticaret bakanl›klar› veya
benzeri kurulufllar, sektörel kataloglar ve web sayfalar›, yaz›l› veya ‹nternet üzerin-
den bilgi sa¤layan özel kurulufllar, iflletmelere bu konuda yard›mc› olmaktad›r. Po-
tansiyel arac›lar›n belirlenmesine destek olacak bu tür bilgilere daha zor ulafl›lan
ülke pazarlar›nda ise iflletmeler daha farkl› bilgi edinme yollar›na baflvurabilir. Söz-
gelimi, ürün dizilerini tamamlay›c› nitelikteki ürünler için tercih edilen da¤›t›m ka-
nallar› ve arac›lar ya da rakiplerin ürün ve hizmetleri için kulland›klar› arac›lar ifl-
letmelere bu tür eksiklikleri görece ortadan kald›rabilecek bilgiler sa¤layabilirler.
Bir di¤er önemli bilgi kayna¤› ise ülkelerin elçilikleri ya da konsolosluklar›nda ti-
cari konularda yard›m sa¤lamak üzere görevli kiflilere baflvurmakt›r. Rakip olma-
yan iflletmelerin yöneticileri de kimi zaman arac›lar›n belirlenmesinde faydal› bil-
giler sa¤layabilirler.

Arac›lar›n Seçimi: Potansiyel arac›lar›n belirlenmesinden sonraki aflama, çal›-
fl›lacak arac›lar›n seçimidir. Bu aflamada iflletmeler temelde potansiyel arac›lar ara-
s›ndan kendi hedefleri ve ürünleri ile uyumlu arac›lar›n seçimi ifllemine bafllarlar.
Arac›lar›n seçimi, ürünün niteli¤ine, beklenen sat›fl hacmine ve mevcut risklere
ba¤l› olarak yap›l›r. ‹flletme arac› seçerken, bilinen finansal riskler ve di¤er risk fak-
törlerinin yan› s›ra flu unsurlar› da göz önüne almal›d›r (Bradley, 2004: 333):
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• Kapsanan co¤rafik alan ve pazar bölümleri - arac›lar aras›nda bölge konu-
sunda çat›flmalar yaflanabilir,

• Halihaz›rda temsil edilen di¤er iflletmeler ve ürün yelpazesi - bunlar iflletme
aç›s›ndan tamamlay›c› m› yoksa rakip mi ürünler midir,

• Hizmet verilen müflteriler ve kullan›lan ticaret ba¤lant›lar› - bunlar›n nitelik-
leri ve say›s›,

• Ürün bilgisi ve uygulama tecrübesi,
• Hizmet verme ve sat›fl sonras› hizmet kapasitesi ve
• Ödenecek komisyonun oran› ve flekli ya da talep edilen marjlar.
‹flletmeler yukar›da s›ralana ölçütleri temel alarak seçtikleri arac›lar ile kesin

olarak anlaflma yapmadan önce temasa geçerler. Bu temaslar kimi zaman yaz›l› fle-
kilde gerçeklefltirilir. Kimi zaman ise özellikle d›fl pazarlarda deneyimli pazarlama
yöneticilerinin uygulad›¤› üzere, bu temaslar yüz yüze gerçeklefltirilir. Taraflar kar-
fl›l›kl› olarak bir araya gelip hedefler, beklentiler, roller, zaman plan› ve ödemeler
üstünde tart›fl›r. ‹flletmeler çal›flacaklar› arac›lar› kesin olarak belirledikleri zaman
iki taraf için de ba¤lay›c› olan bir sözleflme ortaya koyarlar. Yap›lan sözleflme aksi
aç›kça belirtilmedi¤i sürece, yasal uygulamalara ba¤l› olarak her iki tarafa da birta-
k›m yasal haklar ve yükümlülükler getirir. Bu nedenle özellikle d›fl pazarlarda ara-
c›larla da¤›t›m iliflkilerine girilmeden önce yasal destek al›nmas› önerilmektedir.

Arac›lar›n Ba¤l›l›¤›n›n Sa¤lanmas› ve Motive Edilmesi: ‹flletmeler çal›fla-
caklar› arac›lar›n seçimini gerçeklefltirip sözleflmelerin imzalanmas›, uzun süreli bir
ifl iliflkisinin bafllang›c› olarak düflünülebilir. Bu iliflkinin, k›sa dönemde kolayl›kla
sonland›r›lamayaca¤› gerçe¤i de göz önünde buluduruldu¤unda, güvene dayal›
sa¤l›kl› bir ifl iliflkisi olarak devam ettirilmesinin önemi daha da anlafl›l›r hâle gel-
mektedir. Güven, sa¤l›kl› bir kanal iliflkisinin vazgeçilmez kofluludur, ancak bunun
yan›nda uluslararas› pazarlamada kendine özgü sorunlar yaratan unsurlar›ndan bi-
risidir. Uluslararas› pazarlama da¤›t›m kanallar›nda taraflar aras›nda ba¤l›l›k ve gü-
ven birbiriyle ba¤lant›l›d›r. Ba¤l›l›k, “bir ticaret orta¤›n›n, baflka bir taraf ile kurmufl
oldu¤u iliflkinin, bu iliflkiyi sürdürmek için azami çaban›n gösterilmesini gerektire-
cek kadar önemli oldu¤una inanmas›” olarak tan›mlanmaktad›r (Morgan ve Hunt,
1994: 23’ten aktaran Bradley, 2004:334). Arac›lar›n motive edilmesi dikkatle yakla-
fl›lmas› gereken bir baflka husustur. Gerçeklefltirdikleri da¤›t›m›n düzeyi ve tek tek
arac›lar›n da¤›t›m sistemi içindeki önemi, iflletmenin arac›lar› motive etmek için ne-
ler yap›abilece¤i aç›s›ndan belirleyici konulard›r. Nihayetinde sat›fl hacminin art-
mas› ile arac›lar› motive etmek için yap›lanlar aras›nda ciddi bir iliflki oldu¤u göz-
lenmifltir. Cateora vd. (2007: 427) arac›lar› motive etmek için flunlar›n yap›labilece-
¤ini ileri sürmektedir:

• Finansal ödüller: Arac›lar›n iflletmenin ürünlerini temsil etmeye ve tutundur-
maya devam etmesine yetecek ölçüde yüksek olmal›d›r. Ödenen komisyon
veya marjlar arac›lar›n beklentilerini karfl›lamal›d›r, hatta bunlar arac›lar›n
sunduklar› hizmetlere göre farkl›laflabilir.

• Psikolojik ödüller: Arac›lar da birer insan oldu¤u için, finansal ödüllerin ya-
n› s›ra psikolojik ödüllere de ihtiyaç duyarlar. Emeklerinin takdir edildi¤ini
görmek, iflletmenin periyodik bülteninde kendilerine yer verilmesi vb. psi-
kolojik ödüllerle motivasyon sa¤lanabilir.

• ‹flletmenin deste¤i: ‹flletme arac›larla iflin gidiflat›, de¤iflen koflullar, rakipler vb. hak-
k›nda düzenli flekilde iletiflimde bulunmas›, motivasyonu güçlendirici hususlard›r.

• Kurumsal ba¤lar: ‹flletme yukar›da say›lan motivasyon tekniklerinin yan› s›-
ra arac›larla ba¤›n› güçlü tutmak için de çabalamal›d›r. 
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Uluslararas› da¤›t›m kanallar›ndaki arac›larla kurulan iliflkilerin sa¤l›kl› flekilde nas›l
sürdürülebilece¤ini tart›fl›n›z. 

ULUSLARARASI DA⁄ITIM KANALLARINDAK‹ ARACI
TÜRLER‹
Uluslararas› pazarlardaki da¤›t›m kanallar›nda pek çok farkl› türde arac› faaliyet
göstermektedir. D›fl pazarlara aç›lmay› hedefleyen iflletmelerin da¤›t›m kanal› tasa-
r›m›nda hangi tür arac›larla çal›flacaklar› önem tafl›yan bir konudur. Da¤›t›m kanal-
lar›nda yer alan arac›lar, ülkeden ülkeye ve sektörden sektöre farkl›l›k gösterseler
de, en az›ndan temel baz› arac› türlerini tan›mlamak mümkündür. Ancak öncelik-
le iflletmenin d›fl pazarlara aç›l›rken da¤›t›ma kendi ülkesinde faaliyet gösteren ara-
c›larla m›, yoksa hedefledi¤i d›fl pazarda faaliyet gösteren arac›larla m› bafllayaca-
¤› önemlidir.

Yerel Pazardaki Arac›lar
Yerel pazardaki arac›lar, iflletmenin kendi ülke pazar›nda bulunan ve yerel bazl›
pazarlama hizmetleri sunan arac›lard›r. ‹flletmeler yerel pazarlar›ndaki arac›lar va-
s›tas›yla da¤›t›ma bafllamay› tercih ettiklerinde, ürünlerinin d›fl pazarlardaki da¤›t›-
m›n› bu tür arac›lar›n ba¤lant›l› oldu¤u kurulufllar üzerinden gerçeklefltirmeyi ka-
bul etmifl olurlar. Yerel pazardaki arac›lar, d›fl pazarlarda fazla deneyimi olmayan;
d›fl pazarlarda da¤›t›m iliflkisi kurmaya yetecek finansal gücü ya da insan kayna¤›
bulunmayan ya da d›fl pazarlardaki da¤›t›m iliflkilerinin karmafl›kl›¤› ile u¤raflma
yetkinli¤i olmayan iflletmeler aç›s›ndan avantajl› birer bafllang›ç noktas› olarak gö-
rülebilir. Ancak bu durumda, ürünlerinin da¤›t›m› üzerindeki kontrollerini nere-
deyse tamamen kaybetmifl olurlar. Yerel pazardaki arac›lara flu tür kifliler ve kuru-
lufllar örnek gösterilebilir (Cateora ve Graham, 2007: 415-419):

• Üretici iflletmenin kendi perakende ma¤azalar›: Uluslararas› pazarlarda
faaliyet gösteren Benetton, Nike vb. markalar d›fl pazarlarda ürünlerini ken-
di perakende ma¤azalar› ile nihai tüketicilere ulaflt›r›rlar. Bu durumda ifllet-
meler, d›fl pazarlardaki da¤›t›m faaliyetleri üzerinde tamamen kontrol sahibi
olabilir.

• Küresel perakendeciler: Wal-Mart, Ikea, Toys “R” Us gibi çeflitli peraken-
de zincirleri, faaliyetlerini küresel boyutlara tafl›m›fllard›r ve birden fazla ül-
ke pazar›na yüksek da¤›t›m maliyetine katlanmadan girmeyi tercih eden ifl-
letmeler için iyi birer seçenek olufltururlar. Öte yandan, iflletmeleri kendi be-
lirledikleri kurallara göre hareket etmeye zorlayabilirler.

• ‹hracat flirketleri: Büyüklükleri pek çok koflula göre de¤iflen bu tür flirket-
ler, ihracat hacmi yüksek olmayan ya da ihracat ile ilgili ifllemleri yürütebi-
lecek insan kayna¤›na sahip olmayan iflletmelerin tercih etti¤i arac› türüdür.
Bu tür flirketler, ürünlerin sahipli¤ini tamamen ya da k›smen üstlenir; bü-
yüklüklerine ba¤l› olarak pazar araflt›rmas›, tutundurma, di¤er kanal üyele-
rine kredi verme gibi çeflitli pazarlama faaliyetlerini üstlenebilirler. Böylelik-
le d›fl pazarlara aç›lmay› hedefleyen iflletmeler minimum finansal ve insan
kayna¤› yat›r›m› ile d›fl pazarlara aç›labilir. Ancak, genellikle sahipliklerini
üstlendikleri ürünlerin sat›fl›n› derhal gerçeklefltirmek istedikleri için ifllet-
menin istedi¤i ölçüde derin bir da¤›t›m a¤› sunamayabilirler.

• Ticaret flirketleri: Uluslararas› pazarlarda en uzun zamand›r faaliyet göste-
ren arac› türüdür. Ço¤unlukla köklü ve itibar› yüksek olan bu flirketler ge-
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liflmifl ülkelerde kurulmufl olup, dünya üzerindeki birçok ülkede flubeleri
bulunmaktad›r. Bu flirketler ürünlerin sahipli¤ini üzerlerine al›r, bunlar›n
farkl› ülke pazarlar›na ulaflt›r›lmas›n› sa¤lar ve her bir ülke pazar›nda da¤›t›-
m›n› gerçeklefltirir.

• Üretici iflletmenin ihracat mümessili: Bu tür arac›lar, üretici iflletmelere
sat›fl hizmeti sa¤layan kifli ya da kurulufllard›r. ‹hracat mümessilleri, iflletme-
nin ihracat departman› gibi davranmaktan çok, ba¤lant›l› olduklar› birkaç
ülke pazar›na ürünleri ulaflt›ran, k›sa dönemli iliflkilere odaklanm›fl, komis-
yon usulü çal›flan arac›lard›r.

• Yerel simsarlar: Bu tür arac›lar daha çok al›c›lar ile sat›c›lar› bir araya ge-
tirmek fleklinde bir iflleve sahiptir. Buna ba¤l› olarak s›n›rl› say›da üründe
uzmanlaflm›fl simsarlar, arac› olarak sat›fl›n› sa¤lad›klar› ürünler üzerinden
komisyon usulü çal›fl›rlar.

• D›fl sat›fl kurulufllar›: Bu tür arac›lar, d›fl pazarlarda kurulmufl, ihracat›n ya-
ratt›¤› sat›fla ba¤l› olarak vergi indirimi alan sat›fl kurulufllard›r. D›fl sat›fl ku-
rulufllar› kendi adlar›na ürünleri al›p satabilir veya komisyon usulü çal›flan
mümessiller gibi davranabilir.

D›fl Pazarlardaki Arac›lar
Da¤›t›m faaliyetleri üzerinde daha fazla kontrol sahibi olmak isteyen iflletmeler, ge-
nellikle hedefledikleri ülke pazarlar›nda faaliyet gösteren arac›larla çal›flmay› tercih
ederler. Böylelikle d›fl pazardaki arac›larla sürekli temas hâlinde olabilirler. Öte
yandan, bu tür arac›larla çal›flmak iflletmenin kültür, dil, iletiflim, fiziksel da¤›t›m
vb. konulardaki sorunlarla da karfl› karfl›ya kalmas› anlam›na gelmektedir. D›fl pa-
zarlardaki arac›lara flu tür kifliler ve kurulufllar örnek gösterilebilir (Cateora ve Gra-
ham, 2007: 421-423):

• Üretici iflletmenin temsilcileri: Bu tür arac›lar, iflletmenin ürünlerinin bir
bölgesel pazar ya da ülke pazar›n›n tamam›nda da¤›t›m sorumlulu¤unu üst-
lenen mümessil arac›lard›r. Ürünlerinin da¤›t›m› üzerinde tam kontrole sa-
hip olmak isteyen ancak bunu gerçeklefltirecek sat›fl gücü olmayan iflletme-
ler genellikle bu arac›larla çal›flmay› tercih eder.

• Da¤›t›mc›lar (Distribütörler): Da¤›t›mc›lar ço¤unlukla tüccar arac›lard›r.
Bunlar, bir ülke pazar›n›n tamam›nda ya da belirli bir bölgesinde münhas›r
sat›fl haklar›na sahip olur ve üretici iflletme ile yak›n temas hâlinde çal›fl›rlar.
Di¤er arac›lar ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda da¤›t›mc›lar, tedarikçi iflletmelere daha
fazla ba¤›ml›, daha çok uzun dönemli iliflkilere odaklanan yap›lard›r. Üreti-
ci iflletmeler da¤›t›mc›lar arac›l›¤›yla d›fl pazarlarda fiyatlama, tutundurma ve
hizmetler gibi konularda daha fazla kontrol sahibi olur.

• D›fl pazarlardaki simsarlar: Bu tür arac›lar, daha çok tüketim mallar› ve
g›da ürünleri alanlar›nda faaliyet gösterirler. Sa¤lad›klar› en önemli avantaj
olarak, müflterilerle sürekli iletiflim hâlinde olmalar› ve oldukça düflük mali-
yetle pazara ulaflabilme olana¤› sunmalar› gösterilebilir.

• Bayiler: Bayiler genellikle endüstriyel ürünler ve dayan›kl› tüketim mallar›
alanlar›nda faaliyet gösteren arac›lard›r. Bunlar, üretici iflletmenin ürünleri-
nin do¤rudan nihai kullan›c› ya da müflterilere sat›fl›n› gerçeklefltirirler. Üre-
tici iflletmeler ile yak›n temas hâlinde çal›flan bayiler, uzun dönemli iliflkiler
kurarlar ve belirli bir bölgede ya da pazar bölümünde münhas›r sat›fl hakla-
r›na sahip olurlar.
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• ‹thalat mümessilleri, toptanc›lar ve perakendeciler: ‹thalat mümessille-
ri, ürünleri do¤rudan üretici iflletmelerden sat›n al›r ve bunlar› toptanc›lara
ve kimi durumlarda ise do¤rudan perakendecilere satarlar. Baz› durumlarda
büyük toptanc›lar ve perakendeciler do¤rudan kendileri ithalat yapmaya
bafllarlar. Pek çok ülke pazar›nda toptanc›-perakendeci kombinasyonu da-
¤›t›m kanallar›ndaki önemli bir arac› türü olarak ortaya ç›kar.

KÜRESEL PAZARLAMADA DA⁄ITIM KANALI YÖNET‹M‹
Czinkota ve Ronkainen’in (2007: 434) ifade etti¤i üzere, kanal iliflkileri ortak hedef-
leri olan iki ayr› taraf› bir araya getiren evlilikler gibi düflünülebilir. Böylesi bir ilifl-
kinin sa¤l›kl› bir flekilde sürdürülebilmesi için kanal üyelerinin her birinin beklen-
tilerini aç›kça ortaya koymas›, iletiflime aç›k olmalar› ve di¤er taraflar›n davran›flla-
r›ndaki de¤iflimler üzerine görüfllerini ifade etmeleri gereklidir. ‹liflki da¤›t›m ortak-
l›¤› hâline gelebilmesi için ilgili tüm taraflar›n bu iliflkiden istediklerini elde etmesi
önemlidir. Uluslararas› da¤›t›m kanallar› gibi do¤al olarak pek çok de¤iflken içeren
ve karmafl›k olan bir iliflkiler a¤›nda, ifl birli¤inin tesis edilmesi görece daha zordur.
Zaman zaman sorunlar, hatta taraflar aras›nda çat›flmalar yaflanmas› olas›d›r. An-
cak, bu tür da¤›t›m iliflkilerinin uzun dönemli oldu¤u dikkate al›narak kanal iliflki-
lerinin sa¤l›kl› ve verimli biçimde sürdürülmesi mümkündür. Bu aç›dan, da¤›t›m
kanal›nda ifl birli¤i, çat›flma, güç, da¤›t›m kanal›n›n performans›n›n artt›r›lmas› ve
verimsiz kanal üyelerinin kanaldan ç›kar›lmas› konular› önem kazanmaktad›r.

Da¤›t›m Kanallar›nda ‹fl birli¤i ve Çat›flma: Da¤›t›m kanallar›, her biri ba-
¤›ms›z çok say›da iflletmeden olufltu¤u için ifl birli¤i, da¤›t›m kanal›n›n etkin bir fle-
kilde yönetilmesi aç›s›ndan son derece önemlidir. Uluslararas› pazarlamada farkl›
kültürler, ifl yapma biçimleri ve yasal faktörler nedeniyle kanal ifl birli¤i daha kar-
mafl›k bir hâl almaktad›r. Öte yandan, uluslararas› da¤›t›mdaki çok say›da aflama
nedeniyle ifl birli¤i yap›lmas› son derece önemlidir ancak bir o kadar da güç ola-
bilmektedir. Baz› sektörlerde müflterilere etkin biçimde ulaflabilmek için pek çok
farkl› da¤›t›m düzeyi bulunmas›n› gerekmektedir. Bu tip uzun da¤›t›m kanallar›n-
da bir yandan ifl birli¤i yap›l›rken di¤er yandan da çat›flma yaflanmas› olas›l›¤› ol-
dukça yüksektir. Bir kanal üyesi hedeflerine ulaflmas›n›n bir baflka üye taraf›ndan
engellendi¤ini düflündü¤ü zaman kanalda çat›flmalar yaflan›r. Üyenin yapmas› ge-
rekenlerle ilgili performans›n›n k›s›tlanmas› ise hayal k›r›kl›¤›na neden olur. Kanal-
da çat›flma yaflanmas›na yol açan üç faktör bulunmaktad›r (Bradley, 2004: 342):

• Büyük üretici-ihracatç› iflletmeler ile yurt d›fl›ndaki küçük perakendecilerin
amaçlar›n›n birbirine uygun olmamas›,

• Pazar alan› ile ilgili olarak üretici iflletmeler ile arac›lar aras›nda yaflanan böl-
ge çat›flmas› ve

• Da¤›t›m›n görevi ve bu görevin nas›l yerine getirilece¤i konusunda görüfl
uyuflmazl›¤› olmas›.

Son güçlük ise genellikle iletiflimle ilgili teknik sorunlardan kaynaklan›r. Da¤›-
t›m kanal›ndaki baz› çat›flmalar çözülebilir ancak çok fazla say›da çat›flmay› çöz-
mek oldukça zordur. E¤er yaflanan çat›flma y›k›c› bir hâle dönüflüyorsa di¤er bir
deyiflle çat›flma yaflayan taraflar›n ya da genel olarak sistemin performas›n› engel-
leyen kötücül hamleler yap›l›yorsa k›sa vadede kanal hedeflerine ulafl›lm›fl olsa bi-
le, kanal sisteminin da¤›lmas› durumu söz konusu olabilir. Kötülük yapma efli¤i
afl›lmad›¤› ve sistemin ç›kt›s›na zarar vermedi¤i sürece, kanalda çat›flma yaflanma-
s› oldukça olumlu bir etkiye sahiptir (Bradley, 2004: 341).
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Da¤›t›m Kanallar›nda Güç: ‹flletmeler uluslararas› pazarlara aç›l›rken mevcut
da¤›t›m kanallar›nda, gücün nerede yo¤unlaflt›¤›n› ö¤renmesi ve zaman içinde ne-
reye do¤ru yön de¤ifltirdi¤ini takip etmesi önemli hususlardan birisidir. Baz› sek-
törlerde gücün belirli bir tür kanal üyesinde topland›¤› bilinmektedir. Söz gelimi,
giyim ve özellikle g›da sektöründe genel olarak perakendecilerin gücü ellerinde
bulundurduklar› kabul edilmektedir. Otomobil ve dayan›kl› tüketim mallar› sektör-
lerinde ise üretici iflletmeler önemli markalar yaratm›fllard›r ve görece daha büyük
güce sahiptirler. Bunun yan› s›ra, güç dengelerindeki de¤iflimlerin stratejik etkileri
de olabilmektedir. Örne¤in, ürünler ve hizmetler ile ilgili olarak ‹nternet üzerinden
elde edilen bilgiler gücün kullan›c›lara ve tüketicilere geçmesine neden olmufltur.
Gücün bu flekilde el de¤ifltirdi¤inin fark›nda olan uluslararas› iflletmeler ve arac›-
lar, kanal ve ürünlerinin da¤›t›m› üzerinde etkili olacak ve bunlar› kontrol edecek
güç stratejileri uygulamaktad›r. 

Da¤›t›m Kanallar›n›n Performans›n›n Artt›r›lmas›. D›fl pazar temsilcileri-
nin seçimi ve yönetilmesi bir olay de¤il, bir süreçtir. Mümessil ya da da¤›t›mc› ba-
¤›ms›z olarak faaliyet göstermesine ra¤men yine de flirket ekibinin bir parças›d›r.
‹flletme sistemi içinde ise ortak durumundad›rlar. Performans› takip etmek, temsil-
cilerle iyi iliflkiler kurmak ve ilgili tüm taraflar›n ekonomik koflullar› iyilefltirmenin
yollar›n› aramak son derece önemlidir. fiirketin sürekli olarak mümessili ya da da-
¤›t›mc›y› teflvik etme yollar› aramas› flartt›r, aksi takdirde aradaki iliflki zay›flar. Fir-
man›n arac›lar›n› uluslararas› anlamda izleyebilmesi ve kontrol edebilmesi, her-
hangi bir da¤›t›m stratejisinin kilit öneme sahip unsurlar›ndand›r. Bununla birlikte,
flirket bir mümessil ya da da¤›t›mc› belirledi¤i zaman, istenen görevleri yerine ge-
tirmeleri için bu kifli ya da kurulufllar› desteklemelidir. Arac›lar› desteklemenin pek
çok yolu vard›r, bunlar aras›ndan flirketin baflvurabilece¤i en önemli yöntemler
flunlard›r:

• Yerel dilde yaz›lm›fl sat›fl ve tutundurma materyalleri sa¤lamak,
• Mümessil ya da da¤›t›mc›y› düzenli olarak ziyaret etmek ve müflterileri ara-

c›larla birlikte ziyaret etmek,
• Mümessilleri/da¤›t›mc›lar› düzenli olarak flirket tesislerine davet etmek,
• Fiyat yap›s›n›n gerçek anlam›yla bir finansal teflvik sunmas›n› sa¤lamak ve
ürünler, pazarlar ve flirket geliflmeleriyle ilgili güncel bilgiler vermek.
Verimsiz Kanal Üyelerinin Da¤›t›m Kanal›ndan Ç›kar›lmas›: Da¤›t›m ka-

nal›nda yer alan arac›lar belirlenen kanal standartlar›n›n alt›nda performans göste-
riyorsa ya da pazarda iflletmenin da¤›t›m sistemini yeniden yap›land›rmas›n› gerek-
tirecek ölçüde önemli de¤iflimler yaflan›yorsa da¤›t›m kanal›nda yer alan baz› ara-
c›larla iliflkilerin sona erdirilmesi söz konusu olabilir. Ancak kimi durumlarda ara-
c›larla yap›lan anlaflmalar kanal iliflkisinin sonland›r›lmas›n› zorlaflt›rabilir. Böyle
durumlarda, kanal iliflkisini sona erdirmeyi gerektiren koflullar aç›kça ortaya kon-
mal›d›r. Daha da önemlisi, da¤›t›m kanal› tasar›m› aflamas›nda arac›larla yap›lacak
anlaflmalar için mutlaka yasal destek al›n›p, iflletmenin pazarlama hedefleri ve ka-
naldan beklentileri aç›k ve net flekilde anlaflman›n maddeleri aras›na eklenmelidir.
Böylece herhangi bir arac›n›n kanaldan ç›kar›lmas› söz konusu oldu¤unda, iflletme
beklenmeyen sorunlarla karfl› karfl›ya kalmamal›d›r.

INTERNET‹N DA⁄ITIM KANALLARI ÜZER‹NDEK‹ 
ETK‹S‹
Küresel pazarlarda faaliyet gösteren iflletmeler aç›s›ndan ‹nternet, arac›larla ifl yap-
ma yoluyla yabanc› da¤›t›m kanallar› ile dikey bütünleflmeye karfl› bir alternatif
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sunmaktad›r. Pek çok iflletme ‹nternet kataloglar›, ilan tahtalar› vb. araçlar arac›l›-
¤›yla müflterilerine ulaflabilmekte ve müflterileri için küresel düzeyde arama ve sa-
t›n alma imkân› sa¤lamaktad›r. Hatta gün geçtikçe daha fazla iflletme, müflterileri-
ne do¤rudan ulaflmak ve hâlihaz›rda arac›lar taraf›ndan gerçeklefltirilen ifllemleri
kendileri gerçeklefltirmek amac›yla ‹nternet kullanmakt›r.

Elektronik ticaret, çeflitli pazarlardaki al›c› ve sat›c›lar›n ürünler, hizmetler ve fi-
yatlar ile ilgili bilgi al›flverifli yapmas›na, al›c›lar›n istedikleri ürünleri dünyan›n is-
tedikleri köflesinde alabilmelerine olanak sa¤lamaktad›r. Küresel pazarlarda gele-
neksel olarak arac›lar genellikle bilgi toplamak, güvene dayal› iliflkiler sunmak, pa-
zar›n bütünlü¤ünü korumak, tedarikçilerle müflterileri bir araya getirmek ve teda-
rikçilere pazarlama bilgisi sunmak gibi roller üstlenmektedir. Çok say›da ürün ve
seyrek al›mlarla karakterize edilen tüketici pazarlar›nda arac›lar›n oynad›¤› rol da-
ha da önemlidir. E-ticarette gözlenen art›fl, arac›lar›n devreden ç›kmas›n› gerektiri-
yor gibi görünmekle birlikte, küresel pazarlar düflünüldü¤ünde özellikle gelenek-
sel fiziki pazarlarda hâlâ arac›l›k hizmetlerine ihtiyaç duyulmaktad›r. Öte yandan,
artan Internet kullan›m›, küresel pazarlarda faaliyet gösteren iflletmeler aç›s›ndan
önemli sonuçlar do¤urmakta ve ciddi f›rsatlar sunmaktad›r. ‹nternet, bir bilgi kay-
na¤› olarak müflteriler taraf›ndan olumlu karfl›lanm›flt›r. Fiziki teslimat kanal› olarak
kabul görme düzeyi de ola¤anüstü bir h›zla artmaktad›r. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda,
küresel pazarlarda faaliyet gösteren iflletmelerin yeni bilgi ve iletiflim teknolojileri-
ne uyum sa¤lamalar›; farkl› ülke ve kültürlerdeki müflterileri yönetebilmeleri ge-
rekti¤i görülmektedir. 

‹nternet’e girifl engellerinin az olmas›, uluslararas› iflletmeler aç›s›ndan hem ca-
ziptir, hem de s›n›rlay›c›d›r. Herhangi bir küçük iflletme Internet’te bir web sayfas›
açabilir, ancak esas sorun tarama yapanlar taraf›ndan fark edilebilmektir. ‹nsanlar
ilk önce gerçek dünyadan tan›d›klar› markalar› arama e¤iliminde oldu¤u için, bu
durum büyük markalara avantaj sa¤lamaktad›r. Bu tür markalar web sayfalar›n› da-
ha geleneksel mecralarda tan›tmakta oldukça ustad›rlar. Ancak, her geçen gün sa-
dece e-ticaret yapan ya da geleneksel u¤rafllar›n›n yan› s›ra etkileflimli medya ve
Internet’i de müflterilerine ulaflmak için kullanan iflletme say›s› artmaktad›r. Bu du-
rum da iflletmelerin özellikle Internet kullan›m› ve ‹nternet’ten sat›n alma yapan tü-
ketici yüksek olan ülkelerde da¤›t›m maliyetlerini düflürmeye ve kimi arac›lar› dev-
re d›fl› kalmas›na neden olmaya bafllam›flt›r.

Bununla birlikte, uluslararas› pazarlar söz konusu oldu¤unda ‹nternet’in arac›
olarak rolü ve genel olarak e-ticaret aç›s›ndan yine daha karmafl›k bir durum orta-
ya ç›kmaktad›r. Söz gelimi, dünyan›n her yan›ndan al›flverifl etmek isteyen sanal
müflterilerin ihtiyaçlar›n› karfl›layacak kültürel ve özellikle dil düzenlemeleri yap›l-
mas› gerekmektedir. Bu da e-ticaretin gerçekleflti¤i web sayfalar›n›n kültür ve dil
aç›s›ndan adaptasyonunu beraberinde getirmektedir. Bunun yan›nda, sanal ortam-
da sat›n al›nan ürünlerin farkl› ülke pazarlar›ndaki müflterilere ulaflt›r›labilmesi için
yerel teslimat ba¤lant›lar› kurulmas›, hatta dünyan›n çeflitli bölgelerinde depolama
tesisleri kurulmas› gerekebilmektedir. Müflterilerin sat›n ald›klar› ürünler için so-
runsuz olarak ödeme yapabilmeleri için yerel para birimi üzerinden ödeme kabul
eden güvenli ödeme ba¤lant›lar› gelifltirilmesi bir baflka zorunluluktur. Ayr›ca, hem
da¤›t›m maliyetlerini düflürecek hem de iflletmeye çeflitli s›k›nt›lar yaratan kanal
iliflkilerinden uzak tutacak e-ticaret giriflimlerinin baflar›l› olabilmesi için iflletmele-
rin e-ticaret portallar›n› veya web sitelerini tan›tmalar› ve müflterilerini buradan
al›flverifl yapmaya teflvik etmeleri de gerekmektedir.
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Küresel pazarlardaki da¤›t›m kanallar›n›n

ulusal pazarlardan farkl› yönlerini anlamak.

Uluslararas› pazarlarda da¤›t›m kanallar›n› yerel
da¤›t›m kanallar›ndan farkl›laflt›ran pek çok de-
¤iflken bulunmaktad›r. Bunlar›n bafl›nda, ekono-
mik koflullara ve kültüre ba¤l› olarak farkl› ülke-
lerde hedef pazar› oluflturan müflterilerin farkl›
beklenti ve isteklere sahip olmas› gelmektedir.
Dolay›s›yla farkl› stratejilerin oluflturulmas› gere-
kir. Bir di¤er önemli faktör ise, farkl› ülke pazar-
lar›nda kültürün ve müflterilerin taleplerine göre
de¤iflik biçimlerde flekillenmifl ve kendilerine öz-
gü nitelikleri bulunan da¤›t›m kanal› yap›lar› ve
arac›lar›n›n gözlenmesidir. Ülke pazarlar›n›n
özellikleri, mevcut rekabet koflullar›, gelenekleri
ve ekonomik geliflmifllik düzeyleri, da¤›t›m iliflki-
lerini de etkilemektedir. Buna ba¤l› olarak da,
yurtiçi pazarda veya herhangi bir d›fl pazarda ba-
flar›l› flekilde sürdürülen da¤›t›m iliflkilerinin her
d›fl pazarda geçerli olmayabilece¤i unutulmama-
l›d›r.

‹flletmelerin küresel da¤›t›m stratejisi gelifltirirken

dikkate almas› gereken etkenleri ay›rt etmek.

Uluslararas› pazarlamada farkl› ülke pazarlar›n-
daki da¤›t›m yap›lar› ve da¤›t›m iliflkileri üzerine
genellemeler yapmak oldukça zor olmas›na kar-
fl›n, iflletmeler d›fl pazarlarda da¤›t›m stratejisi ge-
lifltirirken; arac› kurulular›n sundu¤u hizmetleri,
kanal›n tafl›d›¤› ürün dizisinin derinli¤ini, da¤›-
t›m kanal› oluflturmak veya dahil olmak için kat-
lan›lmas› gereken maliyetler ve arac›lara öden-
mesi gereken kâr marjlar›n›, kanalda yer alan ara-
c› say›s›na ba¤l› olarak de¤iflen kanal uzunlu¤u-
nu; kanal›n iflletmenin hedefledi¤i bölgelere ya
da pazar bölümlerine ulaflmak aç›s›ndan kapsa-
m›n›, kendisi için pazara girifl engeli oluflturabi-
lecek kanal sistemleri ve iliflkilerini, kanal üyele-
rinin stok tutma isteklili¤ini; olas› da¤›t›m kanal›
seçeneklerindeki güç ve rekabet koflullar›n›, he-
deflenen pazardaki perakendecilik kal›plar›n› ve
olas› kanal üyelerinin de¤iflime karfl› direnç gös-
terme e¤iliminde olup olmad›¤›n› dikkate alma-
l›d›r.

Küresel pazarlarda iflletmelerin da¤›t›m kanal›

üyelerini nas›l seçti¤ini aç›klamak.

Uluslararas› pazarlarda arac›lar›n seçimi, esas ola-
rak ürünün niteli¤ine, beklenen sat›fl hacmine ve
mevcut risklere ba¤l› olarak yap›l›r. Bunlar›n ya-
n› s›ra, iflletmeler arac› seçerken; arac›lar›n kap-
sad›¤› co¤rafik alan veya pazar bölümlerini, tem-
sil etti¤i di¤er iflletmeleri ve ürün yelpazelerini,
hizmet verdi¤i müflterileri ve kulland›klar› ticari
ba¤lant›lar›, iflletmenin ürünlerine iliflkin bilgi dü-
zeylerini ve uygulama tecrübelerini, hizmet ver-
me ve sat›fl sonras› hizmet kapasitelerini, ve ara-
c›lara ödenecek komisyonlar›n oran› ve flekli ya
da arac›lar taraf›ndan talep edilen marjlar› göz
önünde bulundurmal›d›r.

Küresel pazarlarda iflletmelerin da¤›t›m kanal›n›

nas›l yönetebilecekleri aç›klamak.

Uluslararas› pazarlarda da¤›t›m kanal› iliflkileri-
nin sa¤l›kl› ve verimli bir flekilde yürütülmesi ba-
flar›l› kanal yönetimine ba¤l›d›r. Bunun için ka-
nal üyelerinin en bafltan itibaren beklentilerini
aç›kça ortaya koymas›, iletiflime aç›k olmalar› ve
di¤er taraflar›n davran›fllar›ndaki de¤iflimler üze-
rine görüfllerini ifade etmeleri gereklidir. Ulusla-
raras› da¤›t›m kanallar› gibi pek çok de¤iflken
içeren ve karmafl›k olan bir iliflkiler a¤›nda, iflbir-
li¤inin tesis edilmesi görece daha zordur. Zaman
zaman sorunlar, hatta taraflar aras›nda çat›flmalar
yaflanmas› olas›d›r. Ancak, bu tür da¤›t›m iliflkile-
rinin uzun dönemli oldu¤u dikkate al›narak bu
tür sorunlar›n üstesinden gelinebilir. Bu aç›dan,
da¤›t›m kanal›nda iflbirli¤i, güç, çat›flma, da¤›t›m
kanal›n›n performans›n›n artt›r›lmas› ve verimsiz
kanal üyelerinin kanaldan ç›kar›lmas› konular›
önem kazanmaktad›r.
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1. Küresel pazarlamada da¤›t›m kanallar› ile ilgili ka-
rarlar al›n›rken afla¤›daki faktörlerden hangisi dikkate
al›nmaz?

a. Hedef ülke pazar›n›n ekonomik koflullar›
b. Hedef ülke pazar›n›n kültürü
c. Hedef ülke pazar›ndaki tüketicilerin istekleri ve

tercihleri
d. Hedef ülke pazar›ndaki rekabet koflullar›
e. Hedef ülke pazar›ndaki üretim teknolojileri

2. Büyük ifl makinalar› üreten bir iflletme, d›fl pazarlara
aç›lmaya karar verdi¤inde hangi da¤›t›m politikas›n› ter-
cih etmesi daha do¤ru olur?

a. Yo¤un da¤›t›m politikas›
b. ‹tme politikas›
c. Seçimli da¤›t›m politikas›
d. S›n›rl› da¤›t›m politikas›
e. Çekme politikas›

3. Uluslararas› da¤›t›m kanallar›nda kanalda yer alan
arac› say›s› ve bunlar›n birbirleriyle iliflkileri incelene-
cek da¤›t›m yap›s› ölçütlerinden hangisini ifade eder?

a. Arac› hizmetleri
b. Derinlik
c. Uzunluk
d. Kapsam
e. Güç ve rekabet

4. Afla¤›daki hususlardan hangisi uluslararas› da¤›t›m
kanal› tasar›m›n›n önemini yans›tmamaktad›r?

a. Rakiplerin kolayca taklit edemeyece¤i rekabet
avantaj› sa¤lamas›

b. ‹flletmenin üretim faaliyetlerini etkilemesi
c. Nihai tüketici ya da kullan›c›lar›n ödeyece¤i fi-

yat› do¤rudan etkilemesi
d. Uzun vadeli kararlar olmas›
e. Da¤›t›m maliyetlerinin azalt›lmas› yoluyla kar›l›-

l›¤› artt›rabilmesi

5. Da¤›t›m kanal› tasar›m›n› etkileyen faktörler aras›n-
da yer alan husus afla¤›dakilerden hangisidir? 

a. Fiziksel da¤›t›m
b. De¤iflime gösterilen direnç
c. Devaml›l›k
d. Perakendecilik kal›plar›
e. Pazara girifl engelleri

6. ‹flletmelerin d›fl pazarlardaki da¤›t›m faaliyetleri üze-
rinde söz sahibi olma iste¤i hangi kavramla aç›klanabilir?

a. Da¤›t›m kanal›n›n kapsam›
b. Da¤›t›m kanal›ndaki iletiflim
c. Da¤›t›m kanal›n›n devaml›l›¤›
d. Da¤›t›m kanal›n›n maliyeti
e. Da¤›t›m kanal›n›n kontrolü

7. Afla¤›dakilerden hangisi arac›lar›n uluslararas› da¤›-
t›m kanallar›n›n iflleyifli aç›s›ndan üstlendikleri roller
aras›nda say›lamaz?

a. ‹flletmenin uluslararas› pazarlama hedeflerini
gerçeklefltirmesini sa¤lamak

b. Al›c› taleplerini toplamak
c. Ürün bulunurlu¤unu koordine etmek
d. Pazar ifllemlerinin maliyetini azaltmak
e. Farkl› ülkelerdeki al›c›lar› ve sat›c›lar› bir araya

getirmek

8. Uluslararas› pazarlarda arac› seçiminde dikkate al›n-
mas› gerekmeyen faktör afla¤›dakilerden hangisidir?

a. Kapsad›klar› co¤rafik alan ve pazar bölümleri
b. Hizmet verdikleri müflteriler
c. Da¤›t›ma konu olan ürünler hakk›ndaki bilgi

düzeyleri
d. Da¤›t›m faaliyetleri üzerindeki kontrolleri
e. Hizmetleri karfl›l›¤›nda ödenecek komisyonlar

9. Afla¤›dakilerden hangisi d›fl pazarlardaki arac› türle-
rinden birisidir? 

a. ‹hracat flirketleri
b. Da¤›t›mc›lar
c. D›fl sat›fl kurulufllar›
d. ‹hracat mümessilleri
e. Yerel simsarlar

10. Afla¤›daki hususlardan hangisi uluslararas› pazarla-
mada da¤›t›m kanal› yönetimi aç›s›ndan önem tafl›yan
konulardan birisi de¤ildir?

a. Da¤›t›m kanal›nda iflbirli¤i
b. Da¤›t›m kanal›nda güç
c. Da¤›t›m kanal›n›n uzunlu¤u
d. Da¤›t›m kanal›nda çat›flma
e. Da¤›t›m kanal›n›n performans›

Kendimizi S›nayal›m
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Vestel D›fl Ticaret

Televizyondan dijital kutulara, buzdolab›ndan piflirici
cihazlara kadar genifl bir ürün yelpazesine sahip olan
Vestel D›fl Ticaret, Vestel Elektronik, Vestel Beyaz Eflya
ve Vestel Dijital’in ürünlerinin yurtd›fl› pazarlama ve sa-
t›fl faaliyetlerini yürütüyor. Son 13 y›ld›r elektronik sek-
töründe Türkiye’nin ihracat flampiyonu olan Vestel D›fl
Ticaret, Türkiye’nin toplam ihracat›n›n %3’ünü tek bafl›-
na gerçeklefltiriyor. Vestel D›fl Ticaret, uluslararas› pa-
zarlama ve sat›fl faaliyetlerini Fransa, Almanya, ‹spanya,
‹ngiltere, Hollanda, ‹talya, Finlandiya, Rusya ve Roman-
ya’daki yurt d›fl› ofisleri ve yerel sat›fl ve da¤›t›m a¤› ara-
c›l›¤› ile gerçeklefltiriyor. Yeni pazarlara h›zl› penetras-
yon sa¤layabilen Vestel D›fl Ticaret, her y›l geliflmekte
olan yeni pazarlara aç›l›yor ve d›fl sat›fl›n toplam sat›fl
içerisindeki pay›n› art›r›yor.
Vestel Holland BV

Grubun ilk ifltirakidir olan ve 1995 y›l›ndan beri Hollan-
da’n›n Rotterdam kentinde faaliyetlerini sürdüren Ves-
tel Holland, Vestel’in uluslararas› ticaretinin koordinas-
yonunda ve lojistik destek sa¤lanmas›nda çok önemli
role sahiptir.
Vestel Germany 

Vestel ürünlerinin Almanya, Avusturya ve ‹sviçre’de sa-
t›fl› konusunda faaliyet göstermek üzere 1995 y›l›nda
VesegGmBH ismiyle kurulan flirketin ismi 2007 y›l›nda
Vestel - Germany olarak de¤iflmifltir.
Vestel France SA

1996 y›l›nda Vestel ürünlerinin Avrupa’da pazarlamas›
amac›yla kurulan flirketlerden biri olan Vestel France,
baflta Fransa olmak üzere, Belçika, Martinik, Reunion
Adalar› ve Guadalup bölgelerinde de faaliyetlerini yü-
rütüyor.
Vestel Iberia

1998 y›l›nda kurulan Vestel Iberia, ‹spanya ve Porte-
kiz’deki pazarlama ve sat›fl faaliyetlerini yürütüyor. Sa-
hip oldu¤u rekabet üstünlü¤ü ile Iberia pazar›nda yeri-
ni sa¤lamlaflt›rm›flt›r.
Vestel Italy SRL

2001 y›l›nda ‹talya’da kurulan ve ‹talya pazar›nda sat›fl
ve pazarlama faaliyetlerini sürdüren Vestel Italy, ‹talya
pazar›nda TV sat›fllar›nda %26’l›k pay sahip.
Vestel Trade

2003 y›l›nda Moskova’da kurulan Vestel Trade Vestel
Grubu’nun Rusya Federasyonu’ndaki sat›fl ve pazarla-
ma faaliyetlerini gerçeklefltiriyor.

Vestel UK Ltd.

2003 y›l›ndan bu yana Vestel’in ‹ngiltere pazar›ndaki
pazarlama ve sat›fl faaliyetlerini sürdüren Vestel UK, ye-
rel firma organizasyonu sayesinde, depo teslimi ve ser-
vis dâhil hizmet vererek Vestel ürünlerinin ‹ngiliz paza-
r›ndaki rekabetçi konumunu pekifltiriyor.
Vestel Electronica SRL

2004 y›l›nda faaliyete geçen ve Vestel ürünlerinin Ro-
manya’da pazarlanma ve sat›fl›n› yürütmek amac›yla ku-
rulan Vestel Romania, AB’ye girme sürecinde bulunan
Romanya’n›n de¤iflen yap›s›na paralel olarak, bir yan-
dan OEM ürünlerin sat›fl› ile ilgili çal›flmalar yürütüyor;
di¤er taraftan Vestel markal› ürünlerin piyasaya sunul-
mas› haz›rl›klar›n› yap›yor.
Vestel Scandinavia

2006 y›l›nda Vestel’in ‹skandinav ülkelerinde Finlux
markal› ürünlerinin pazarlama ve sat›fl faaliyetlerini ger-
çeklefltirmek amac›yla Finlandiya’da kurulan flirket,
2007 y›l› itibar› ile Finlandiya TV pazar›nda %9 ‘luk pa-
zar pay› elde etti.
UTS 

2006 y›l›nda Slovakya’da kurulan flirket, ihraç edilen
tüm Vestel ürünlerinin sat›fl sonras› servis ve teknik des-
te¤inden sorumlu bulunuyor.
Vestel Emerging Markets

2006 y›l›nda kurulan flirket, CIS, Orta Do¤u ve Kuzey
Afrika bölgelerindeki Vestel markal› ürünlerin sat›fl ve
pazarlamas›ndan sorumlu bulunuyor. 2008 Ekim ay› iti-
bariyle organizasyonun faaliyet gösterdi¤i ülkeler CIS
bölgesinde Gürcistan, Azerbaycan, Kazakistan, Özbe-
kistan, K›rg›zistan, Ermenistan, Türkmenistan, K›br›s,
Orta Do¤u bölgesinde ise Suriye, Fas, Irak ve Libya’d›r.

Kaynak: Vestel D›fl Ticaret web sayfas›ndan uyarlan-
m›flt›r, http://www.vestel.com.tr/vsg/Default.aspx?se-
cID=70 (Eriflim Tarihi: 15.04.2012)

Yaflam›n ‹çinden

”

“
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1. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Da¤›-
t›m Kanallar›n›n Yap›s›” bafll›¤›n› tekrar gözden
geçiriniz.

2. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Da¤›t›m
Politikalar›” bafll›¤›n› tekrar gözden geçiriniz.

3. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Da¤›-
t›m Yap›lar› ve ‹liflkileri” bafll›¤›n› tekrar göz-
den geçiriniz.

4. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Da¤›t›m
Kanal› Tasar›m›” bafll›¤›n› tekrar gözden geçiriniz.

5. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Da¤›t›m
Kanal› Tasar›m›” bafll›¤›n› tekrar gözden geçiriniz.

6. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Da¤›t›m
Kanal› Tasar›m›” bafll›¤›n› tekrar gözden geçiriniz.

7. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Da¤›-
t›mda Yer Alacak Arac›lar›n Seçimi” bafll›¤›n›
tekrar gözden geçiriniz.

8. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Da¤›-
t›mda Yer Alacak Arac›lar›n Seçimi” bafll›¤›n›
tekrar gözden geçiriniz.

9. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Uluslararas› Da¤›t›m Kanal-
lar›ndaki Arac› Türleri” bafll›¤›n› tekrar gözden
geçiriniz.

10. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlamada Da¤›-
t›m Kanal› Yönetimi” bafll›¤›n› tekrar gözden
geçiriniz.

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
S›ra Sizde 1

Küresel pazarlamada da¤›t›m stratejilerinin oluflturul-
mas›nda dikkate al›nmas› gereken çok say›daki da¤›t›m
iliflkisi nedeniyle daha fazla say›da ve daha çok kat-
manl› pek çok de¤iflkenin dikkate al›nmas› gerekir. Bu-
na neden olan faktörlerin bafl›nda, ekonomik koflullara
ve kültüre ba¤l› olarak farkl› ülkelerde hedef pazar›
oluflturan müflteriler, sat›n alacaklar› ürünleri ve hiz-
metleri elde etmek için tercih ettikleri arac›lar ve sat›fl
noktalar› de¤iflmektedir. Ayr›ca, farkl› ülke pazarlar›nda
kültürün ve müflterilerin taleplerine göre de¤iflik biçim-
lerde flekillenmifl ve kendilerine özgü nitelikleri bulu-
nan da¤›t›m kanal› yap›lar›n›n gözlenir. Bu nedenle bir
d›fl pazarda baflar›yla uygulanan da¤›t›m stratejileri her
d›fl pazarda geçerli olmayabilir.

S›ra Sizde 2 

Küresel pazarlarda iflletmeler ürünlerinin niteliklerine
ve iflletme hedefleerine ba¤l› olarak da¤›t›m stratejisi
olarak Yo¤un Da¤›t›m, Seçimli Da¤›t›m ya da S›n›rl› Da-
¤›t›m seçeneklerinden birisini tercih edebilirler. Çama-
fl›r deterjan›, çikolata, çay, bisküvi, ev temizlik deterjan-
lar› ve flampuanlar gibi h›zl› tüketilen tüketici ürünleri
için genellikle yo¤un da¤›t›m tercih edilir. Giyim eflya-
lar› ya da foto¤raf makinesi ve cep telefonu gibi tekno-
lojik ürünler için iflletmeler ço¤unlukla seçimli da¤›t›m›
tercih etmektedir. Özellikle yüksek teknolojili, pahal›
ve s›kl›kla de¤ifltirilmeyen endüstriyel ürün üreticileri
ise belirli anlaflmalara ba¤l› olarak ifl yapt›klar› da¤›t›m-
c›lar veya distribütörler arac›l›¤›yla s›n›rl› da¤›t›m politi-
kas›n› uygulamay› tercih eder.

S›ra Sizde 3

Uluslararas› da¤›t›m kanallar› tasar›m›nda iflletme müflte-
ri özelliklerini, kültür ve bununla iliflkili faktörleri ve re-
kabet koflullar›n› kontrol edemez. Çünkü bu faktörler ifl-
letmenin d›fl çevresiyle iliflkili olup, müdahele edemedi-
¤i hususlardan oluflmaktad›r. Öte yandan, do¤rudan ken-
disinin karar verici konumunda oldu¤u iflletme hedefle-
ri, da¤›t›m kanal›n›n karakteri, sermaye gereklilikleri, ma-
liyeti, kapsam›, devaml›l›¤›, da¤›t›m kanal› üzerindeki
kontrolü ve da¤›t›m kanal›n›n yarataca¤› bilgi ak›fl› ve
karfl›l›kl› iletiflim iflletmenin da¤›t›m kanal› tasar›m›nda
kontrol edebilece¤i faktörler olarak gösterilebilir.

S›ra Sizde 4

Uluslararas› da¤›t›m kanallar›ndaki arac›larla kurulan
iliflkileri sa¤l›kl› flekilde sürdürmenin temel koflullar›n-
dan birisi, bu iliflkileri güvene dayal› birer ba¤l›l›k olarak
kabul etmektir. ‹liflkileri sa¤l›kl› bir biçimde sürdürme-
nin di¤er koflulu ise arac›lar› do¤ru araçlarla motive et-
mektir. Arac›lar› iliflkiyi sürdürmek aç›s›ndan motive et-
mek için finansal ve psikolojik ödüllere baflvurmak, ifl-
letme deste¤i sunmak ve kurumsal ba¤lar infla etmektir.

Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›
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Bu üniteyi tamamlad›ktan sonra;
Küresel pazarlarda iletiflim sürecini etkileyen faktörleri aç›klayabilecek,
Küresel reklam stratejileri üzerinde etkili olan yerel pazar koflullar›n› tan›m-
layabilecek,
Küresel pazarlarda halkla iliflkiler faaliyetlerinin önemini ve kapsam›n› anla-
yabilecek,
Küresel pazarlama iletifliminde kiflisel sat›fl önemini aç›klayabilecek,
Küresel sat›fl tutundurma faaliyetlerinin avantajlar›n› aç›klayabileceksiniz.
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• Kültürel Farkl›l›klar
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KÜRESEL PAZARLAMA ‹LET‹fi‹M‹ VE REKLAMCILIK
Pazarlama iletiflimi, di¤er bir deyiflle pazarlama karmas›n›n tutundurma eleman›,
bilgilendirme, fark›ndal›k yaratma, aç›klama yapma, ikna etme ile tutumlar ve sa-
t›n alma davran›fllar›n› etkileme amaçlar› do¤rultusunda iflletmeler taraf›ndan kul-
lan›lan tüm iletiflim biçimlerini içeren genifl bir kavramd›r. Reklam, halkla iliflkiler,
kiflisel sat›fl ve sat›fl tutundurma pazarlama iletifliminin temel araçlar›n› oluflturmak-
la birlikte son y›llarda artan önemlerine ba¤l› olarak do¤rudan sat›fl, sponsorluk ve
ticari fuarlar gibi di¤er tutundurma faaliyetleri de pazarlama iletiflimi araçlar› ara-
s›nda yerlerini alm›fllard›r. Tüm pazarlama iletiflimi faaliyetlerinin temel amac›, pa-
zar sunumunun, ürünün ya da hizmetin sa¤lad›¤› faydalar› ve de¤eri müflterilere
anlatmakt›r. Yukar›da sözü edilen tüm iletiflim araçlar›, küresel pazarlama iletiflimi
kapsam›nda, ayn› yerel pazarlarda oldu¤u gibi tek bafllar›na ya da farkl› düzeyler-
de hep birlikte kullan›labilir. Küresel pazarlama çerçevesinde pazarlama iletiflimi
stratejileri ve programlar›n›n uyguland›¤› pazar çevresi koflullar› ülkeden ülkeye
önemli de¤ifliklikler göstermektedir. Hatta ülke pazarlar›nda müflterilere ulaflmak
için ihtiyaç duyulan iletiflim kanallar›n›n eksikli¤i ya da s›n›rl›l›¤›, iflletmelerin ülke
pazarlar›na girifl kararlar›n› dâhi etkileyebilmektedir. Bunlara ba¤l› olarak özellikle
çokuluslu iflletmeler, farkl› ülkelerde pazarlama iletiflimi programlar›n› etkili biçim-
de uygulayabilmek için bütünleflik pazarlama iletiflimi yaklafl›m›n› tercih etmekte-
dir. Bütünleflik pazarlama iletiflimi kapsam›nda iletiflim araçlar› ve mesajlar aras›n-
daki koordinasyon ve sinerji ön plana ç›kmakta, iflletmelerin her bir iletiflim faali-
yeti ile iletti¤i mesajlarda bir tutarl›l›k ve bütünlük olmas› gözetilmektedir. Bu üni-
tede, önce reklam olmak üzere pazarlama iletiflimi araçlar› tan›t›lacak ve kapsam-
lar› aç›klanacakt›r.

Reklam, “herhangi bir ürünün, hizmetin ya da fikrin bedeli ödenerek ve be-
delin kim taraf›ndan ödendi¤i anlafl›lacak flekilde yap›lan ve kiflisel sat›fl›n d›fl›n-
da kalan tan›t›m faaliyetleri” olarak tan›mlanabilir (Odabafl› ve Oyman, 2002;
98). Baz› reklamlar yaln›zca belirli bir ülke ya da bölgedeki tüketicilere yönelik
olarak haz›rlan›r. Küresel pazarlama kapsam›nda, kimi reklamlar birden fazla ül-
ke pazar›nda ya da Latin Amerika gibi çeflitli özellikler bak›m›ndan birbirine ben-
zer ülkelerden oluflan bölgelerde kullan›lmak üzere haz›rlanabilir. Di¤er durum-
larda ise küresel olarak tüm dünya pazarlar›nda kullan›labilecek reklamlar tasar-
lan›r. Küresel reklamlar; sanat tasar›m›, kopya, bafll›k, kullan›lan resimler veya fo-
to¤raflar ve di¤er reklam unsurlar› aç›s›ndan tüm dünyada kullan›lmaya uygun
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flekilde haz›rlanan reklamlar olarak tan›mlanabilir (Keegan ve Green, 2003; 523).
Küresel iflletmeler ya da çok uluslu iflletmeler tek bir ülke pazar›na yönelik rek-
lamlar kulland›klar› gibi bölgesel veya küresel çerçevede reklam kampanyalar›n-
dan da yararlanmaktad›rlar.

Küresel çapta faaliyet gösteren iflletmeler, baflar›l› olmufl yerel bir reklam kam-
panyas›n› tüm dünyada kullan›lacak bir reklam kampanyas›na dönüfltürme bece-
risine sahip olurlar. Ancak bu kampanya dönüfltürme süreci, iflletmenin ürünü
için gerçekten küresel bir pazar bulunup bulunmad›¤› sorusuna cevap bulmas›n›
gerektirir. Di¤er bir deyiflle, küresel bir reklam kampanyas› haz›rl›¤›, iflletmenin
küresel bir pazarlama stratejisi gelifltirmesi aç›s›ndan ilk ad›m› atmas› olarak de-
¤erlendirilebilir. Bunun yan›nda, reklamlar ürüne ya da markaya psikolojik de¤er
katma çabas›yla haz›rlanm›fl olduklar› için özellikle tüketici ürünleri pazarlar›nda
di¤er iletiflim araçlar›na k›yasla daha önemli bir rol oynarlar. S›k sat›n al›nan, gö-
rece düflük maliyetli tüketici ürünleri, üreticileri tüketicilerin zihinlerindeki yerle-
rini korumak ve kendilerini hat›rlatmak için daha fazla reklam deste¤ine ihtiyaç
duyarlar. Bu duruma ba¤l› olarak da en büyük küresel reklam verenler tüketici
ürünleri üreticileridir.

Cateora ve Graham’›n (2007; 471) ifade etti¤i üzere, 2000’li y›llar›n bafl›nda kü-
resel ekonomideki yavafllama ile birlikte reklam harcamalar›nda da bir azalma göz-
lenmeye bafllam›flt›r. Bu dönemde küresel reklamc›l›k sektörü önemli bir yeniden
yap›lanma süreci içine girmifl, 2008 y›l›nda bafllayan küresel mali reklamc›l›k sek-
törünü de ciddi biçimde etkilemifltir. Ancak mali krizin etkilerinden s›yr›lmay› ba-
flaran reklamc›l›k sektörü yine bir büyüme trendi içine girmifltir. Küresel reklamc›-
l›k sektörü 2010 y›l›nda toplam 86,758.2 milyar Amerikan Dolar› gelir elde etmifl,
2006-2010 y›llar› aras›nda 2008 ve 2009 y›llar›ndaki düflüfle ra¤men toplamda
%1.9’luk bir büyüme kaydetmifltir (Datamonitor, 2010; 6). 

Küresel reklam harcamalar› içinde en büyük pay› g›da, içecek, kiflisel bak›m ve
sa¤l›k ürünleri sektörü oluflturmaktad›r (%25,4). 2010 y›l› çin sektörlere göre, kü-
resel reklam harcamalar› ayn› zamanda dünyadaki en büyük 25 küresel reklamve-
ren iflletme s›ralamas›n› etkilemektedir. S›ralama afla¤›daki tabloda sunulmaktad›r:

Sektör 2010 Harcamas› (%)

G›da, ‹çecek ve Kiflisel Bak›m, Sa¤l›k 25,4

Perakendecilik 12,6

Medya ve Telekomünikasyon 11,6

Otomotiv 8,5

Finansal Hizmetler 6,9

Di¤er 35,0

Toplam 100,0
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Kaynak:
Datamonitor, 2010,
s. 11. 



Bunlar›n yan›nda, küresel reklam harcamalar› içinde geliflen ve yükselen pazar-
lar›n pay› da artmaktad›r. Söz gelimi, flu anda Çin en fazla reklam harcamas› yap›-
lan ikinci büyük pazar hâline gelmifltir (Mussey, 2012; 5).

Küresel Reklamc›l›k Stratejileri ve Hedefleri
Pazarlama karmas› elemanlar› içinde ülke pazarlar›na ait farkl› kültürlerden en faz-
la pazarlama iletiflimi ve en çok da reklam kararlar› etkilenmektedir. Öte yandan,
küresel kitle reklamc›l›¤› farkl› ülke pazarlar›nda kültürel de¤iflim yaratmak aç›s›n-
dan en etkili araçlardan birisi konumundad›r ve bu nedenle pek çok kurum tara-
f›ndan da kuflkuyla karfl›lanmakta ve elefltirilmektedir (Cateora ve Graham, 2007;
471). Di¤er bir deyiflle, temelde tüketicilerin tutumlar›n› ve sat›n alma al›flkanl›kla-

S›ra Reklamveren Genel Merkez
2010 Harcamas›

(milyar $)

2009 y›l›na göre

de¤iflim (%)

1 Procter & Gamble Cincinnati, ABD 11.43 +31.4

2 Unilever London/Rotterdam, Hollanda 6.62 +8.0

3 L’Oréal Clichy, Fransa 4.98 +10.9

4 General Motors Detroit, ABD 3.59 +11.5

5 Nestlé Vevey, ‹sviçre 3.19 +19.3

6 Toyota Motor Toyota City, Japonya 2.86 +19.3

7 Coca-Cola Atlanta, ABD 2.46 +4.3

8 Reckitt Benckiser Berkshire, Birleflik Krall›k 2.43 +8.5

9 Kraft Foods Illinois, ABD 2.34 +11.1

10 Johnson & Johnson New Jersey, ABD 2.32 -0.1

11 Mcdonald’s Illinois, ABD 2.32 +11.2

12 Volkswagen Wolfsburg, Almanya 2.24 +14.0

13 Ford Motor Michigan, ABD 2.14 +7.5

14 Sony Tokyo, Japonya 2.04 +17.3

15 Mars Inc. McLean, Va., ABD 1.99 +23.9

16 Fiat (Chrysler Group) Torino, Italya/Michigan, ABD 1.79 +32.2

17 Pfizer New York, ABD 1.72 -5.5

18 Danone Groupe Paris, Fransa 1.68 +4.7

19 Glaxosmithkline Middlesex, Birleflik Krall›k 1.61 -0.1

20 Pepsico New York, ABD 1.59 +9.9

21 Comcast Corp. Philadelphia, ABD 1.56 +3.9

22 Henkel Düsseldorf, Almanya 1.53 +12.5

23 PSA Peugeot Citroen Paris, Fransa 1.51 +8.5

24 Yum Brands Louisville, Ky., ABD 1.51 +10.2

25 Nissan Motor Yokohama, Japonya 1.50 +35.8
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Tablo 8.2
En Büyük 25
Küresel
Reklamveren
‹flletme 

Kaynak: Mussey,
2012, s. 6-
7’den
uyarlanm›flt›r.



r› de¤ifltirmek amac› tafl›yan reklamlar, küresel pazarlamada hem ülke kültürlerin-
den etkilenmekte hem de ülke kültürlerinde çeflitli de¤iflimlere yol açabilmektedir.
Ülke pazarlar›ndaki tüketiciler ürünlere ve reklamlara kültürlerine, duygular›na,
de¤er sistemlerine, tutumlar›na, inan›fllar›na ve alg›lamalar›na ba¤l› olarak tepki
vermektedir. Reklam›n ifllevi, tüketicilerin istekleri, ihtiyaçlar› ve arzular›n› sat›n
al›nabilecek ürünler ve hizmetlere dönüfltürmek oldu¤u için reklam tasar›m›nda
kullan›lacak duygusal tepkiler, semboller ve ikna edici yaklafl›mlar›n ilgili ülke pa-
zarlar›n›n kültürel normlar› ile örtüflmesi gerekmektedir.

Uluslararas› reklamlarda hangi hususlara dikkat edilmelidir?

Bu aç›dan bak›ld›¤›nda, küresel pazarlama çerçevesinde uluslararas› ya da kü-
resel iflletmeleri en çok zorlayan konulardan birisi, gerçeklefltirdikleri uluslararas›
reklam kampanyalar› ile farkl› ülke pazarlar›n›n özgün kültürel de¤erlerini örtüfltü-
rebilmektir. Bu nedenle, uluslararas› reklam tasar›m›nda uygulanabilecek temel
yaklafl›m›n ad›mlar› flöyle s›ralanabilir (Cateora ve Graham, 2007; 473):

1. Pazarlama araflt›rmas› gerçeklefltirmek,
2. Pazarlama iletifliminin hedeflerini belirlemek,
3. Seçilen pazarlar için en etkili reklam mesaj›n› gelifltirmek,
4. Mesaj› iletmek aç›s›ndan etkili olacak mecralar› belirlemek,
5. Kampanyan›n bütçesini belirlemek,
6. Kampanyay› gerçeklefltirmek,
7. Belirlenmifl hedefler do¤rultusunda kampanyay› de¤erlendirmek,
Bu yedi ad›m içinde reklam mesaj›n› gelifltirmek en zorlu hususlardan birisidir.

Küresel Reklamc›l›k ve ‹letiflim Süreci
Yerel pazarlarda dahi zaman zaman sorunlar yaratabilen iletiflim süreci, söz konu-
su uluslararas› ya da küresel pazarlar olunca daha da karmafl›klaflan ve baflar›s›z
olma olas›l›¤› daha da artan noktalardan birisi hâline gelmektedir. 

Küresel pazarlamada iletiflim birtak›m nedenlere ba¤l› olarak do¤ru flekilde
gerçekleflmez. Söz gelimi oluflturulan iletiflim mesaj›, mecra yetersizlikleri nede-
niyle hedef kitleye ulaflt›r›lamayabilir ya da mesaj hedef kitleye ulaflt›r›labilse da-
hi al›c›lar taraf›ndan farkl› kültürel yorumlamalar nedeniyle anlafl›lamayabilir. Bir
baflka durumda ise mesaj do¤ru hedef kitleye ulaflt›r›l›r, hedef kitleyi oluflturan
al›c›lar mesaj› do¤ru flekilde yorumlar ancak iflletmenin hedef pazar›n istek ve ih-
tiyaçlar›n› do¤ru flekilde de¤erlendirememesine ba¤l› olarak mesaj istenen etkiyi
yaratmayabilir.

Dolay›s›yla, uluslararas› pazarlamada iletiflim ve özellikle reklam stratejilerinin
baflar›ya ulafl›p ulaflmamas› pek çok faktörden etkilendi¤ini söylemek gereklidir.
Bu nedenle, kontrol edilebilen faktörlerin göz ard› edilmemesi tutundurma faali-
yetlerinin baflar›s› aç›s›ndan oldukça önemlidir. Uluslararas› ya da küresel pazarlar-
da iletiflim sürecinin nas›l iflledi¤i anlamak, farkl› kültürlerin ve de¤erlerin flekillen-
dirdi¤i küresel pazarlarda do¤ru tutundurma faaliyetlerinin hayata geçirilmesinde
kilit noktalardan birisi hâline gelmektedir. Uluslararas› iletiflim sürecinin en genel
haliyle fiekil 8.1’de gösterildi¤i biçimde iflledi¤i düflünülebilir.
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Bu flekildeki süreç flu aflamalardan oluflmaktad›r (Cateora ve Graham, 2007;
479):

1. Bilgi Kayna¤›: Ürün mesaj› iletmeyi planlayan uluslararas› iflletme
2. Kodlama: Al›c›ya iletilecek mesaj›n kaynak taraf›ndan uygun ve etkili bir

semboller bütününe dönüfltürülmesi
3. Mesaj Kanal›: Kodlanm›fl mesaj› planlanan al›c›lara ulaflt›racak reklam mec-

ras› ve/veya sat›fl gücü
4. Kod Açma: Bilgi kayna¤› taraf›ndan iletilen semboller bütününün al›c› tara-

f›ndan yorumlanmas›
5. Al›c›: Mesaj›n almas› istenen tüketiciler ve bunlar›n ald›klar› mesaja karfl›l›k

verdikleri tepki 
6. Geribildirim: Al›c›dan taraf›ndan al›nan mesaj›n etkinli¤ine iliflkin olarak

bilgi kayna¤›na iletilen bilgi
7. Gürültü: ‹letiflim sürecini etkileyen ve ilgi da¤›tan, kontrol edilemeyen ve

öngörülemeyen etkenler (sözgelimi, rakiplerin faaliyetleri).
‹letiflim süreci yerel pazarlarda dahi mesaj› al›c›lara gönderip istenen flekilde yo-

rumlanmas› ve istenen etkiyi yaratmas› kadar basit de¤ilken uluslararas› pazarlarda
süreci daha da karmafl›klaflt›ran faktörlerin say›s› artmaktad›r. En baflta fiekil 8.1’de
gösterildi¤i üzere mesaj›n A kültüründe kodlan›p B kültüründeki tüketiciler taraf›n-
dan yorumlanmas› ve buna karfl›l›k tepki vermesi beklenmektedir. B kültürü, bu
kültür içinde yetiflmifl tüketicilerin de¤erleri, tutumlar›, düflünceleri, al›flkanl›klar› ve
normlar› A kültüründeki iflletme taraf›ndan do¤ru anlafl›lamaz ise iletiflim sürecinin
baflar›l› olmas› pek mümkün de¤ildir ve yanl›fl yorumlamalar ile karfl› karfl›ya kal›-
nacakt›r. A kültüründeki kaynak konumunda olan uluslararas› iflletme, iletiflim me-
sajlar›n› olufltururken B kültüründeki tüketiciler ile “ortak deneyim ya da alg› alan›”
içine düflen sembollerden yararlanmal›d›r. Bu alan›n d›fl›nda kalan mesajlar, B kül-
türündeki tüketiciler taraf›ndan arzu edilen flekilde anlafl›lamayacakt›r.
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fiekil 8.1
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A Kültürü B Kültürü

Uluslararas›
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Kaynak: Cateora
ve Graham,
2007, s. 480’den
uyarlanm›flt›r.



Uluslararas› pazarlamada yaflanan tutundurma baflar›s›zl›klar› genel olarak ileti-
flim sürecinin yukar›da bahsedilen 7 ad›m›ndan herhangi birinde kültürel farkl›l›k-
lar›n dikkate al›nmamas› ya da hedef pazar hakk›nda yeterli bilgi sahibi olunma-
mas›n›n sonucu olarak ortaya ç›kmaktad›r. Uluslararas› pazarlamada hedef ülke
pazarlar› belirlendikten sonra ürünün mesaj› hedef pazar›n istekleri ve ihtiyaçlar›-
n› yans›tacak flekilde oluflturulmal›d›r. Ancak kimi durumlarda hedef pazarlar›n is-
tekleri ile uluslararas› iflletmenin bu isteklerine iliflkin alg›lar› birbiriyle uyuflmaz.
Özellikle “ürün bir pazarda iyi sat›yorsa, di¤erlerinde de satar” yaklafl›m›, bu tür
sorunlara yol açmaktad›r.

Küresel Reklam Stratejilerindeki De¤iflimler ve
Tart›flmalar
Pazarlama iletiflimi çerçevesinde uygulanan reklam stratejileri ülkelere göre farkl›-
l›klar gösterebilmektedir. Bir yanda, geliflmifl ülkerin doymufl pazarlar›nda reklam-
lar, temelde pazar koflullar› ve rakiplerin faaliyetleri karfl›s›nda ürünlerin ve hiz-
metlerin rekabetçi konumlar›n› korumak ve sa¤lad›klar› de¤erleri öne ç›karmak
amac›yla gelifltirilmektedir. Öte yandan geliflmekte olan ülke pazarlar›nda reklam-
lar, esas olarak yeni ürün ve markalar› tan›tmak ve bunlar hakk›nda fark›ndal›k ya-
ratma amaçlar›n› tafl›maktad›r.

Bununla birlikte, dünya pazarlar›nda artan ve sertleflen rekabet ve ülke pazar-
lar›ndaki tüketicilerin bilinçlenmesi ve isteklerinin artmas›, reklamlarda daha ya-
rat›c› stratejilerin gelifltirilmesini gerektirmektedir. Bunlara ek olarak, reklamlar›n
artan maliyetleri, reklamlar› birden fazla ülkede kullanman›n getirdi¤i koordinas-
yon faaliyetleri, tüm dünyada kabul görecek ürün ve iflletme imaj› çabalar› ulus-
lararas› iflletmeleri daha etkili reklam kampanyalar› gerçeklefltirmeye sevk etmek-
tedir. Dolay›s›yla, uluslararas› iflletmeler standartlaflt›r›lm›fl reklam ile uyumlaflt›r›l-
m›fl reklam kullanma; reklam faaliyetlerinin merkezî flekilde yürütülmesi ya da ül-
ke pazarlar› taraf›ndan ayr› ayr› koordine edilmesi ve uluslararas› reklam ajansla-
r› ya da yerel reklam ajanslar› kullanma kararlar› aras›nda bir denge kurma aray›-
fl› içine girmifltir.

Reklamlarda Standartlaflt›rma ve Uyumlaflt›rma
Stratejileri
Uluslararas› iflletmelerin küresel pazarlardaki en önemli karar alanlar›ndan birisi,
çevresel koflullara ba¤l› olarak reklam ve medya stratejilerinde ülkeden ülkeye ya
da bölgeden bölgeye de¤ifliklik yap›p yapmayacaklar›d›r. 

Küresel reklamlarda “tek dünya, tek ses” yaklafl›m›n› benimseyenler, küresel
bir köy hâline gelen dünya pazarlar›nda be¤enilerin, tercihlerin ve sat›n alma al›fl-
kanl›klar›n›n gittikçe birbirine benzedi¤ine inanmaktad›rlar (Keegan ve Green,
2003; 529). Dünyan›n her yerinde insanlar, ayn› ürünleri ve benzer markalar› iste-
di¤i için standartlaflt›rma stratejisini kullanan uluslararas› iflletmelerin daha verim-
li sonuçlar elde edece¤i ve ölçek ekonomisinin yaratt›¤› imkânlardan yararlanabi-
lece¤i öne sürülmektedir. Standartlaflt›rma stratejisi kapsam›nda yarat›lan tek rek-
lam ile tüm dünyadaki tüketiciler hedeflenir. Standartlaflt›rma stratejisi sayesinde
maliyetlerde tasarruf ve tüketicilerle iliflki ile marka imaj›nda tutarl›l›k sa¤lanaca¤›
belirtilmektedir. Ancak bu strateji kapsam›nda ülke pazarlar›na özgü kültürel fark-
l›l›klar›n göz ard› edilmesi bafll›ca elefltiri noktalar›ndan birisidir. Uluslararas› ifllet-
melerin, hangi ülke pazarlar›nda standartlaflt›rma stratejisini tercih etmesi gerekti¤i
ayr›ca bir karar alan› olarak ortaya ç›kmaktad›r.
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Dünya pazarlar›nda artan
rekabet ve de¤iflen tüketici
tercihleri, reklamlarda daha
yarat›c› stratejilerin
kullan›lmas›n›
gerektirmektedir.



Reklamlar söz konusu oldu¤unda uyumlaflt›rma (adaptasyon) stratejisi, stan-
dartlaflt›rma stratejisinin tam aksine iflaret etmektedir. Reklamlarda ülke pazarlar›-
na özgü yerel koflullar›n dikkate al›nmas› gerekti¤ine inanlar küresel köy kavram›-
na kuflku ile bakmaktad›r. Reklamlarda uyumlaflt›rma stratejisini savunanlar, ülke
pazarlar›ndaki tüketicilerin hala farkl›l›klar›n› korudu¤unu, dolay›s›yla uluslararas›
iflletmelerin ülke pazarlar›na bu farkl›l›klar› dikkate alan reklamlarla seslenmesi ge-
rekti¤ine inanmaktad›rlar. Bu stratejide ülke pazarlar›n›n kültürleri ile örtüflen me-
sajlar ve yarat›c› uygulamalar gelifltirilir. Bu tür uygulamalar ayn› zamanda ülke pa-
zarlar›n›n rekabet koflullar› ve altyap› imkânlar› ile de daha uyumlu çabalar ortaya
koymaktad›r.

Bir yanda, reklamlarda standartlaflt›rma ve uyumlaflt›rma stratejilerine iliflkin
tart›flmalar sürerken öte yanda her iki strateji de reklam dünyas› içindeki a¤›rl›kla-
r›n› korumaktad›r. Standartlaflt›rma ve uyumlaflt›rma stratejilerinin ortak ve sinerjik
bir biçimde kullan›lmas›na ba¤l› olarak da uzlaflma stratejisi gündeme gelmifltir.
Bu stratejide gerçeklefltirilecek reklam kampanyas›n›n baz› bölümleri her ülke için
ayn› b›rak›l›rken di¤er bir deyiflle konsept de¤iflmezken dil ve kifli kullan›m›nda
de¤ifliklik yap›larak hedef pazara uyumu sa¤lan›r. Ülke pazarlar›n›n benzer ve
farkl› özellikleri birlikte ele al›nd›¤› için kampanyan›n bir bütün olarak ayn› flekil-
de uygulanmas›na imkân sa¤lar.

Küresel reklamlar söz konusu oldu¤unda uygulanan standartlaflt›rma ve uyumlaflt›rma
stratejilerinin farkl›laflan noktalar›n› tart›fl›n›z.

Reklam Stratejilerinde Farkl› Yaklafl›mlar
Belirli ürün kategorilerinde ya da pazarlarda, reklamlarda uyumlaflt›rma stratejisi-
nin kullan›m›na ihtiyaç duyulmamaktad›r. Söz gelimi, endüstriyel ürünler ve pazar-
lar düflünüldü¤ünde uyumlaflt›r›lm›fl veya yerel unsurlara vurgu yapan reklamlara
genellikle ihtiyaç duyulmaz. Endüstriyel ürünlerde temel olarak ürünün özellikleri
ve faydalar›na de¤inilmesi en fazla benimsenen yaklafl›md›r ve bu nedenle stan-
dartlaflt›rma stratejisi daha fazla kullan›l›r.

Bunun yan› s›ra, kimi ürün kategorilerinde uluslararas› iflletmeler ulusal s›n›rla-
r› dikkate almadan pazar bölümlemesi gerçeklefltirirler. Küreselleflme ile birlikte
farkl› ülke pazarlar›nda belirli tüketici gruplar›n›n ayn› ürünleri kulland›klar› ve ay-
n› reklam mesajlar›na benzer tepkiler verdikleri belirlenmifltir. Bu tüketici grupla-
r›n› hedefleyen uluslararas› iflletmeler, ülke pazarlar›nda bu gruplar› tespit ettikten
sonra küresel pazar bölümleri oluflturmaya çal›flmaktad›r. Örne¤in, farkl› ülke pa-
zarlar›nda bulunmalar›na ra¤men teknolojik ürünleri yak›ndan takip eden tüketici-
lerin küresel bir pazar bölümü oluflturdu¤u düflünülmektedir. Ayr›ca, yüksek gelir
gruplar› ya da küreselleflmenin birbirine gittikçe daha yak›nlaflt›rd›¤› genç tüketici-
ler de belirli ürün kategorileri için küresel pazar bölümleri oluflturmaktad›r. Özel-
likle genç tüketiciler küreselleflme ve popüler kültür ile birlikte belirli “tüketici kül-
türü” yaratan en önemli pazar bölümü durumundad›r. Belirli inan›fllar› paylaflan,
tüketimle iliflkili ortak sembolleri kavrayan ve kullanan tüketici kültürleri, baz›
ürün kategorileri için küresel pazar bölümleri olarak ön plana ç›kmaktad›r. Dola-
y›s›yla uluslararas› iflletmeler bu tür küresel pazar bölümleri için reklamlar›nda
standartlaflt›rma stratejisini benimserken ülke pazarlar›ndaki di¤er pazar bölümleri
için yerel koflullara vurgu yapan uyumlaflt›rma stratejisini kullanmaktad›r.
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Küresel Reklamlarda Yarat›c›l›¤›n Önündeki K›s›tlamalar 
Uluslararas› iflletmeler, yo¤un rekabet ve farkl› ülke pazarlar›nda faaliyet gösterme-
nin getirdi¤i zorluklar nedeniyle reklamlar›nda yarat›c› olmak durumundad›rlar.
Ancak uluslararas› pazarlarda, reklamda yarat›c›l›¤›n önüne çeflitli engellemeler ve
s›n›rlamalar ç›kmaktad›r. Yasal k›s›tlamalar, dil farkl›l›klar›, kültürel farkl›l›klar,
medya s›n›rlamalar› bafll›ca engeller ve s›n›rlamalar aras›nda say›labilir:

• Yasal K›s›tlamalar: Reklamlarla ilgili olarak ülkelerin yasalar›nda önemli
farkl›l›klar gözlenmektedir. Örne¤in, pek çok ülke alkollü içki ve tütün ma-
mullerinin reklam yapmas›n› yasaklam›flt›r. Bir di¤er önemli yasal s›n›rlama
da karfl›laflt›rmal› reklamlarla ilgilidir. Reklamlarda rakiplerin ürünleri ile
karfl›laflt›rma yapmak baz› ülkelerde kesinlikle yasaklanm›fl durumdad›r. Bu
tür uygulamalar› tamam›yla yasaklamayan ülkeler ise karfl›laflt›rmalarda ra-
kipleri kötü duruma düflürmek veya reklamlarda rakip markalar›n isimlerini
kullanmak gibi uygulamalara k›s›tlar getirmifltir. Bunlar›n yan› s›ra, televiz-
yon kanallar›nda reklamlar›n yay›nlanma sürelerine iliflkin s›n›rlamalar bu-
lundu¤u gibi kimi ülkeler gazetelerde yay›nlanabilecek reklam say›s› üzerin-
de de s›n›rlar belirlemifltir.

• Dil Farkl›l›klar›: Dil farkl›l›klar›, küresel reklamc›l›kta en s›k karfl›lafl›lan
sorunlardan birisidir. Özellikle bir ülkeden oluflturulan reklamlar, baflka dil-
lere tercüme edildi¤inde yarat›c›l›¤›n› yitirebilmekte kimi durumlarda ise ta-
mam›yla yanl›fl anlamalara yol açabilecek hatalar ortaya ç›karabilmektedir.
Dolay›s›yla reklamlar›n yay›nlanaca¤› ülkelerin dilleri dikkate al›narak bu
tür hatalar yapmaktan kaç›n›lmal›, farkl› dillerin kendi dinamikleri ve gün-
lük konuflma özellikle incelenmelidir.

• Kültürel Farkl›l›klar: Reklam mesaj› oluflturulmas› k›sm›nda da tart›fl›ld›-
¤› üzere, farkl› ülke kültürlerinde farkl› kültürel alg›lamalar yafland›¤› için
reklam mesaj›nda verilmek istenenler do¤ru flekilde anlafl›lmayabilir ya da
reklam söz konusu ülke için istenen sonucu do¤uracak etkiyi yaratamayabi-
lir. Bu nedenle, uluslararas› iflletmeler farkl› ülke pazarlar› için gelifltirdikle-
ri reklamlarda kültürel farkl›l›klar› dikkate alarak hareket etmelidir.

• Medya S›n›rlamalar›: Dünyan›n çeflitli ülkelerinde çeflitli medya türlerin-
de reklam uygulamalar› konusunda yasal s›n›rlamalar bulunmaktad›r. Söz-
gelimi ülkemizde sa¤l›k kurumlar›n›n televizyon kanallar›nda reklam yap-
mas› yasaklanm›flt›r. Bunun yan› s›ra, farkl› ülke pazarlar›nda kullan›labilen
medya türleri de s›n›rl›d›r. Geliflmifl ülke pazarlar›nda görülen tüm medya
türlerine dünyan›n farkl› bölgelerindeki ülke pazarlar›nda rastlamak kolay
de¤ildir. Ayr›ca, medya türlerinin reklam mesajlar›n› iletmek aç›s›ndan et-
kinlikleri de ülke pazarlar›na göre ciddi farkl›l›klar göstermektedir. Dolay›-
s›yla reklam tasar›m›nda, ülke pazarlar›nda tercih edilecek medya türü de
dikkate al›nmal›d›r.

KÜRESEL PAZARLAMA ‹LET‹fi‹M‹NDE HALKLA
‹L‹fiK‹LER
Halkla iliflkiler, kiflilerin ya da kurulufllar›n belirlenmifl hedef kitlelerle dürüst ve
sa¤lam ba¤lar kurup gelifltirmesi, bunlar› olumlu inanç ve eylemlere yöneltmesi,
tepkilerini de¤erlendirerek tutumlara yön vermesi, böylece karfl›l›kl› yarar sa¤layan
iliflkiler sürdürülmesini içeren planl› çabalarda oluflmaktad›r (Odabafl› ve Oyman,
2002; 130). Halkla iliflkiler hem iflletmenin içindeki hem de d›fl›ndaki kitlerlerde iyi

182 Küresel  Pazar lama



niyet, güven ve anlay›fl oluflturmay› hedefler. Bunlar›n yan› s›ra, baflar›l› bir kurum-
sal imaj oluflturmak ve olumsuz durumlar ile temelsiz rivayetlere karfl› harekete
geçmek için de s›kça baflvurulan bir araçt›r. ‹flletmeler olumsuz durumlarla karfl›
karfl›ya kald›¤›nda, olay› ya da hikâyeyi kendi bak›fl aç›s›ndan topluma aç›klayabil-
mek için halkla iliflkilerin sundu¤u imkân ve araçlara yönelmektedir. Pazarlama
aç›s›ndan düflünüldü¤ünde halkla iliflkiler, bütünleflik pazarlama iletiflimi kapsa-
m›nda reklam ve kiflisel sat›fl etkinliklerini desteklemek için de kullan›lmaktad›r. 

Halkla iliflkilerin temel araçlar›, çeflitli medyalarda yay›nlanan iflletme haberle-
ri, haber bültenleri, bas›n konferanslar›, iflletme bültenleri ve yay›nlar›, televizyon
ve radyolarda iflletme yöneticileri ve çal›flanlar› ile yap›lan söylefli ve röportajlar
olarak s›ralanabilir. Bunlar›n yan› s›ra, son y›llarda iflletmeler aç›s›ndan önemi git-
tikçe artan sponsorluk faaliyetleri, özel olaylar ve iflletmelerin kurumsal web say-
falar›n›n da halkla iliflkiler araçlar› olarak kabul edilmesine neden olmufltur.

Halkla iliflkiler faaliyetlerin en güçlü yan›, reklamdan farkl› olarak iflletmenin
topluma iletmek istedi¤i mesajlar ve toplumla paylaflmak istedi¤i konular›n yay›n-
lanmas› ya da bas›lmas› için para ödenmemesi, dolay›s›yla inand›r›c›l›¤›n›n reklam-
lara göre daha yüksek olmas›d›r. Reklamlar paras› ödenerek yay›nlanan tutundur-
ma faaliyetleri oldu¤u için iflletmeler taraf›ndan her aç›dan kontrol edilebilirken ifl-
letmeler hakk›nda medyada ç›kan haberler, hikâyeler ya da rivayetler üzerinde ifl-
letmelerin do¤rudan kontrolü söz konusu olmayabilir. 

Küresel Pazarlama ‹letiflimi ‹çinde Halkla ‹liflkilerin Artan
Önemi
Küresel pazarlama iletifliminin artan önemi do¤al olarak halkla iliflkiler faaliyetleri-
ni etkilemifltir. Buna ba¤l› olarak halkla iliflkiler çal›flanlar› ve uzmanlar› da ulusla-
raras› boyutlara ulaflan sorumluluklar› nedeniyle medya iliflkilerini düzenlemenin
ötesine geçerek iflletmeler için uluslararas› pazarlarda karfl›l›kl› anlay›fl, güven ve
uzlaflma yaratmak, toplumlar›n görüfllerini etkilemek, ortaya ç›kabilecek çat›flmala-
r› önceden görüp bunlara karfl›l›k önlemler almak gibi sorumluluklar› yerine getir-
melidir. Yap›lan çal›flmalar uluslararas› halkla iliflkiler harcamalar›n›n her y›l önem-
li oranlarda art›fl göstedi¤ini ortaya koymaktad›r.

Küreselleflme, toplumsal yaflam›n her alan›n› etkiledi¤i gibi devletlerin birbirle-
ri ve uluslararas› iflletmeler ile iliflkileri üzerinde de önemli de¤iflimler yaratmakta-
d›r. Özellikle devletlerin ve ülke pazarlar›ndaki kamuoylar›n›n uluslararas› iflletme-
lere bak›fl› ve bunlara karfl› olumlu tutumlar gelifltirmelerinde uluslararas› halkla
iliflkiler faaliyetlerinin önemi büyüktür. ‹flletmelerin, ürünlerin ve markalar›n ulus-
lararas› pazarlara girifl an›ndan itibaren kabul görmesinde bafll›ca halkla iliflkiler
araçlar› önemli bir rol oynamaktad›r.

Uluslararas› iflletmeler, ülke pazarlar›na girifl aflamalar›nda toplumsal olarak ka-
bul görmek, ürünlerinin ve hizmetlerinin tan›n›rl›¤›n› artt›rmak; daha sonraki afla-
malarda rekabetçi konumlar›n› korumak için geleneksel halkla iliflkiler araçlar›n›n
deste¤inden yararlan›rlar. Bunlar›n yan› s›ra, uluslararas› iflletmeler halkla iliflkiler
kapsam›nda kabul edilen ve önemleri gün geçtikçe artan sponsorluk ve özel olay-
lar gibi faaliyetleri artan flekilde kullanmaya bafllam›fllard›r.

Ticari fuar ve sergiler uluslararas› pazarlamada yayg›n olarak ve etkili flekilde
kullan›lan tutundurma araçlar›ndan birisidir. Ticari fuarlar dünyan›n çeflitli ülkele-
rinden al›c› ve sat›c›lar›n bir araya geldi¤i, ürün ve hizmetlerin teflhir edildi¤i, ye-
niliklerin takip edildi¤i ve potansiyel müflterilerle tan›flma imkân› yakalanan olay-
lar olarak kabul edilmektedir. Özellikle ihracat yoluyla uluslararas› pazarlara aç›l-
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ma aç›s›ndan önemli olanaklar yaratan ticari fuar ve sergilerin endüstriyel ürün ve
hizmetler alan›ndaki önemi her geçen gün artmaktad›r.

Sponsorluk ve Özel Olaylar
Sponsorluk, iflletmelerin pazarlama iletiflimi amaçlar› do¤rultusunda sportif, kültü-
rel, çevreye yönelik, e¤itsel ve toplumsal faaliyetlerin, kurulufllar›n ve kiflilerin des-
teklenmesini içerir. Bu tür destekler, faaliyetlerde yer alan her iki tarafa da çeflitli
faydalar sa¤lamaktad›r. Örne¤in, Adidas 2010 ve 2014 Dünya Futbol fiampiyonala-
r›n›n resmi sponsoru olmak için FIFA ile 350 milyon dolarl›k bir anlaflma yapm›fl-
t›r (Madran, 2008; 481). Bu anlaflma ile FIFA önemli bir maddi kazanç elde eder-
ken, Adidas da tüm dünyan›n ilgilendi¤i küresel çapta bir organizsyon sayesinde
marka imaj›n› güçlendirme ve sat›fllar›n› artt›rma imkan› elde etmektedir.

Uluslararas› iflletmelerin gerçeklefltirdi¤i pek çok sponsorluk örne¤i olmakla
birlikte, bunlar›n aras›nda en önemli olanlardan birisi de McDonald’s’›n Olimpiyat
sponsorlu¤udur. 1976 y›l›ndan beri Olimpiyatlar›n resmi sponsoru olan McDo-
nald’s, 2020 y›l›na kadar Olimpiyat Oyunlar›n›n ana sponsoru ve Resmi Restoran›
olmaya devam edecektir (McDonald’s kurumsal web sayfas›, http://www.mcdo-
nalds.com.tr/mcdonalds-2020-yilina-kadar-olimpiyatlarin-ana-sponsoru-olmaya-
devam-edecek_4_281; Eriflim tarihi: Haziran, 2012). McDonald’s, bir yandan dün-
yan›n en büyük küresel spor organizasyonunun resmî sponsoru olarak 1976’dan
bu yana markas›n›n küresel olarak tan›n›rl›¤›n› ve gücünü artt›rmaktad›r. Di¤er
yandan, sundu¤u yemeklerde kullan›lan malzemeler, bu yemeklerin sürekli olarak
tüketilmesinin yaratt›¤› olumsuz sonuçlarla ilgili süregiden tart›flma ve elefltiriler
karfl›s›nda da Olimpiyat Oyunlar›na kat›lan sporcu kafilelerine ücretsiz olarak sun-
du¤u yemekler ile beslenmelerine en fazla dikkat eden kesimler aras›nda dahi ka-
bul gördü¤ünü göstermeye çal›flmaktad›r.

Dünyan›n belki de en büyük küresel markas› olan Coca Cola Avrupa ve Dün-
ya Futbol fiampiyonalar› gibi yine tüm dünyan›n ilgi oda¤› olan spor organizasyon-
lar›na sponsorluk yapmaktad›r. Coca Cola, bunlar›n yan› s›ra ülkemizde Rock’n
Coke ad›yla biline müzik festivali, dünyan›n di¤er bölgelerinde de benzer özel
olaylar düzenleyerek buralardan ald›¤› destek ile özellikle genç tüketicilerin olufl-
turdu¤u pazarlarda markaya ba¤l›l›¤› güçlendirmeye çal›flmaktad›r.

Özel olaylar ve sponsorluklar ayr›ca reklam yasa¤› getirilen ürünler ve marka-
lar taraf›ndan da en fazla kullan›lan pazarlama iletiflimi faaliyetleri hâline gelmeye
bafllam›flt›r. Ülkemizde oldu¤u gibi tüm Avrupa’da sigara ve tütün mamülleri rek-
lamlar›n›n; yine ülkemizle birlikte ‹spanya, Fransa, ‹ngiltere, ‹rlanda, Finlandiya,
Avusturya ve ‹sviçre’de de alkollü içki reklamlar›n›n medyada yay›nlanmas›n›n ya-
saklanmas›, iflletmeleri daha çok sponsorluk ve özel olaylar alanlar›na yöneltmifltir
(Madran, 2008; 482). Çeflitli bira ve alkollü içki markalar› baflta fiampiyonlar Ligi
futbol karfl›laflmalar› olmak üzere spor etkinliklerine sponsor olmakta ve medyada
görünürlüklerini bu yolla artt›rmaya çal›flmaktad›rlar. Bunlar›n yan› s›ra yine çeflit-
li alkollü içki ve tütün mamülü markalar› Efes Pilsen Blues Festival ve Miller Mu-
sic Factory gibi özel etkinlikler gerçeklefltirerek ya da bunlar› destekleyerek hedef
pazarlar› ile iliflkilerini güçlendirmeye çal›flmaktad›r.

Küresel pazarlarda sponsorluk ve özel olaylar kullan›m›n›n artmas›na neden olan etken-
leri tart›fl›n›z. 
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Tüm bunlara ba¤l› olarak, sponsorlu¤un özellikle spor organizasyonlar›n›n
sponsorlu¤unun en h›zl› geliflecek alanlardan birisi oldu¤u düflünülmektedir. An-
cak uluslararas› sponsorluk faaliyetleri gerçeklefltirecek iflletmelerin hangi alanlar-
da sponsorluk yapacaklar›, hangi organizasyonlar›, sporcular› ya da ünlüleri des-
tekleyecekleri konusunda do¤ru kararlar vermeleri gerekmektedir. Burada yine
farkl› ülke pazarlar›n›n kültürel ve toplumsal koflullar› dikkate al›nmal›, hedef pa-
zarlar aç›s›ndan en fazla önem tafl›yan ve buralarda en fazla ilgi gören organizas-
yon ve kifliler desteklenmelidir. Söz gelimi, David Beckham Avrupa ve Uzak Do-
¤u’da hâlâ çok önemli bir sporcu ve kiflilik olarak popülaritesini korusa da futbo-
lun yayg›n bir spor dal› olmad›¤› Amerika Birleflik Devletleri’nde sponsorluk aç›-
s›ndan desteklenebilecek en do¤ru kifli olmayabilir.

KÜRESEL PAZARLAMA ‹LET‹fi‹M‹NDE K‹fi‹SEL SATIfi
Kiflisel sat›fl, iflletmenin sat›fl temsilcisi ile olas› al›c› aras›ndaki kiflisel iletiflime da-
yan›r. Sat›c› iflletmenin olas› al›c› ile iletiflim çabas› temelde al›c›y› bilgilendirmek
ve sat›n almaya ikna etmektir. Burada sat›c› k›sa dönemde sat›fl yapmay›, uzun dö-
nemde ise al›c› ile kârl› bir müflteri iliflkisi kurmay› hedefler. Bu aç›dan bak›ld›¤›n-
da sat›fl temsilcisinin görevi;

• ‹flletmenin ürünlerine iliflkin ayr›nt›l› bilgileri al›c›ya aktarmak,
• Müflterilerin kendilerine özgü ihtiyaç ve istekleri do¤rultusunda iletiflim bi-

çimini ve ürünleri uyarlamak ve
• Müflterileri, iflletmenin ürünlerinin rakiplerinkinden daha iyi oldu¤una ik-

na ederek sat›fl› gerçeklefltirmek olarak s›ralanabilir (Odabafl› ve Oyman,
2002; 108).

Dolay›s›yla, sat›fl temsilcisinin iflletmenin müflterileri ile en do¤rudan temas kur-
du¤u nokta oldu¤unu; hatta müflterinin gözünde sat›fl temsilcinin iflletmenin ken-
disi oldu¤unu söylemek yanl›fl olmaz. Bir yanda iflletmenin pazar sunumunu tan›-
tan, di¤er yanda müflteriler hakk›ndaki bilgileri iflletmeye tafl›yan kifli olarak sat›fl
temsilcisi, iflletmenin pazarlama ve sat›fl çabalar›n›n hayata geçirilmesindeki en
önemli halkalardan birisidir.

Küresel pazarlarda artan rekabet ile uluslararas› pazarlaman›n dinamik ve kar-
mafl›k yap›s›, iflletmelerin müflterileri ve tedarikçileri ile daha s›k› ba¤lar kurmas›n›
zorunlu k›lmaktad›r. Günümüzde uluslararas› pazarlarda sat›c›lar ile al›c›lar aras›n-
da etkili iletiflime dayanan iliflkiler tek seferlik sat›fl anlaflmalar›ndan çok uzun dö-
nemli sa¤l›kl› iliflkilere odaklanmaktad›r. ‹letiflim ve bilgi teknolojilerindeki h›zl›
geliflmeler, bütünleflik pazarlama iletiflimi yaklafl›m› dâhilinde reklam, pazarlama
araflt›rmas› ve kiflisel sat›fl aras›ndaki koordinasyonu kolaylaflt›rmakta ancak ayn›
zamanda kiflisel sat›fl çabalar›n›n ve sat›fl yönetiminin niteliklerini de¤ifltirip bunla-
ra yeni roller yüklemektedir.

Kiflisel sat›fl, reklam uygulamalar›nda yasal k›s›tlamalar›n oldu¤u, reklamc›l›k
altyap›s›n›n geliflmedi¤i ve medyan›n yeterli olmad›¤› pazarlarda tercih edilen bir
tutundurma arac›d›r. Özellikle endüstriyel ürünler için her koflulda daha etkili ola-
bilen kiflisel sat›fl, endüstriyel ürünlerin ve pazarlar›n daha yak›n iliflki gerektiren
yap›s› aç›s›ndan oldukça verimli oldu¤unu kan›tlam›flt›r.

Küresel Pazarlarda Kiflisel Sat›fl› Etkileyen Çevresel
Koflullar
Kiflisel sat›fl, uluslararas› pazarlarda etkin biçimde kullan›lan bir tutundurma arac›
olmakla birlikte uluslararas› pazarlar›n dinamik yap›s› ve h›zl› de¤iflen çevresel ko-
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flullar› kiflisel sat›fl çabalar› ve sat›fl yönetimini önemli ölçüde etkilemektedir. Söz
konusu çevresel faktörlerin baz›lar› Tablo 8.3’te sunulmaktad›r.

Di¤er tüm pazarlama iletiflimi araçlar›nda oldu¤u gibi uluslararas› pazarlamada
ülke pazarlar›n›n kendilerine özgü koflullar› kiflisel sat›fl stratejilerinin ve teknikle-
rinin uygulanabilirli¤ini de etkilemektedir. Bu aç›dan etkili olan faktörleri flöyle s›-
ralamak mümkündür (Madran, 2008; 475; Keegan ve Green, 2003; 572):

• Co¤rafi ve Fiziksel Koflullar: Ulafl›m imkânlar›n›n geliflmifl oldu¤u, iklim
flartlar›n›n fazla zorlay›c› olmad›¤›, co¤rafik olarak daha küçük bir alana sa-
hip ülke pazarlar›nda, sat›fl ziyaretleri gerçeklefltirmek sat›fl gücü için daha
kolay olabilmektedir. Ancak koflullar›n daha olumsuz oldu¤u ülke pazarla-
r›nda kiflisel sat›fl görüflmeleri yapmak sat›fl gücü aç›s›ndan hem daha zor
hem de daha maliyetli olabilmektedir.

• Pazar›n Geliflmifllik Düzeyi: Teknolojik imkânlar›n geliflti¤i, bilgi edinme
olanaklar›n›n daha fazla oldu¤u, müflterilerin daha e¤itimli ve donan›ml› ol-
du¤u pazarlarda sat›fl elemanlar›n›n da teknik aç›dan daha bilgili ve dona-
n›ml› olmas› gerekmektedir. Tam tersi durumlarda ise bu kez sat›fl eleman-
lar›n›n müflterileri bilgilendirmek ve ürün kullan›mlar› hakk›nda e¤itmek
aç›s›ndan daha fazla çaba harcamas› söz konusu olmaktad›r.

• Siyasi Riskler: Siyasi istikrars›zl›klar›n ya da gerilimlerin yafland›¤› ülke
pazarlar›nda sat›fl gücü yönetimi, birtak›m yönetsel ve insan riskler ortaya
ç›kabilmektedir. Bu tür risklerle bafl etmek için sat›fl yönetiminin çeflitli ön-
lemler almas›, sat›fl iliflkilerinin her aç›dan daha maliyetli olmas› anlam›na
gelebilmektedir.

Pazar Faktörleri

Pazarlar›n küresel pazarlar hâline gelmesi

Pazarlar›n gittikçe daha fazla parçalanmas› 

Davran›flsal Faktörler

Müflterilerin hizmet beklentileri ninartmas›

Büyük al›c›lar›n gücünün önemli ölçüde artmas›

Müflterilerin al›c›-sat›c› iletiflimi yerine, uzun dönemli iliflkileri tercih etmesi

Teknolojik Faktörler

Ulaflt›rma ve iletiflim araçlar›nda h›zl› geliflmeler yaflanmas› 

Elektronik sat›fl kanallar› ve ‹nternet’ten sat›fl›n h›zla yayg›nlaflmas›

Sat›fl gücü otomasyon sistemlerinin geliflme göstermesi ve kullan›m alanlar›n›n artmas›

Sanal sat›fl ofisleri kurulmas›

Yönetsel Faktörler

Bütünleflik pazarlama iletiflimi yaklafl›m›n›n benimsenmesi

Sat›fl elemanlar›n›n ve sat›fl yöneticilerinin niteliklerinin artmas›

Do¤rudan pazarlama uygulamalar›n›n önem kazanmas›
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Tablo 8.3
Uluslararas›
Pazarlarda Kiflisel
Sat›fl ve Sat›fl
Yönetimini Etkileyen
Faktörler

Kaynak: Madran,
2008, s. 474’ten
uyarlanm›flt›r. 



• Yasal Düzenlemeler: Baz› ülke pazarlar›nda yabanc› sat›fl elemanlar›n›n
faaliyet göstermesini engelleyen ya da zorlaflt›ran sat›l kotalar›, gümrük ver-
gileri ve tarifeleri veya kurallar uygulanabilmektedir. Kimi devletler, yerel
firmalar›n ve bunlar›n sat›fl güçlerinin rekabetçi konumlar›n› korumas›na
yard›mc› olabilmek ad›na yabanc› sat›fl temsilcilerinin ülkelerinde faaliyet
göstermesini zorlaflt›rabilecek ruhsat vermeme ve benzeri kimi uygulama-
lar getirmektedir.

• Pazar Bilinmezleri: Bir uluslararas› iflletme dünyan›n daha önce faaliyet
göstermedi¤i bir bölgesindeki bir ülke pazar›na girifl yapt›¤›nda söz konusu
pazar›n koflullar›na tamam›yla yabanc› olabilir. E¤er iflletme pazara girifl
yapmadan önce pazarlama araflt›rmas› ya da baflka bir yolla bu pazar hak-
k›nda bilgi edinmemifl olursa di¤er tüm pazarlama faaliyetleri gibi kiflisel sa-
t›fl süreci ve elemanlar› bilgi eksikli¤inin getirece¤i sorunlarla karfl› karfl›ya
kalacakt›r. Dolay›s›yla herhangi bir ülke pazar›nda sat›fl gücü etkinliklerine
bafllanmadan önce ülke pazar›n› tan›maya ve koflullar›n› anlamaya dönük
birtak›m önlemler al›nmal›d›r.

• ‹nsan ‹liflkilerindeki Farkl›l›klar: Kiflisel sat›fl kiflisel iletiflime dayand›¤›
için, ayn› reklamlarda oldu¤u gibi, ülke pazarlar›na özgü koflullardan ve in-
san iliflkilerinin biçimlerinden önemli ölçüde etkilenir. Bu nedenle herhan-
gi bir ülke pazar›nda kiflisel sat›fl faaliyetlerine bafllayacak uluslararas› ifllet-
melerin kültürlerini tan›maya çal›flmalar›, kiflisel iletiflim söz konusu oldu¤u
dikkat edilmesi gereken noktalar›n neler oldu¤unu tespit etmesi, kiflisel sa-
t›fl faaliyetlerinin verimlili¤ini ve etkinli¤ini artt›racakt›r.

Yukar›da s›ralanan faktörler her ne kadar kiflisel sat›fl önünde engel yaratacak
gibi görünse de afl›lamayacak hususlar de¤ildir. Önemli olan iflletmelerin uluslara-
ras› pazarlardaki farkl›l›klar› ve bu tür faktörleri dikkate almas›d›r.

Küresel pazarlarda kiflisel sat›fl sürecini etkileyen çevresel koflullar› tart›fl›n›z. 

Küresel Pazarlarda Kiflisel Sat›fl Becerileri
Kiflisel sat›fl, yerel pazarlarda dahi dikkatle koordine edilmesi gereken ve kiflisel
sat›fl elemanlar›n›n belirli becerilere sahip olmas›n› gerektiren bir tutundurma ara-
c›d›r. Uluslararas› pazarlama kapsam›nda yer alan farkl› ülke pazarlar›n›n kendile-
rine özgü kültürel koflullar›, ifl yapma biçimlerindeki ve altyap›lar›ndaki farkl›l›klar
nedeniyle uluslararas› pazarlarda görev alacak kiflisel sat›fl elemanlar›n›n daha e¤i-
timli ve donan›ml› ve kiflisel iletiflim becerileri daha yüksek olmal›d›r. Kiflisel sat›fl
elemanlar›n›n sahip olmas› gereken becerileri flöyle özetlemek mümkündür (Mad-
ran, 2008’den uyarlanm›flt›r):

• Müzakere Becerileri: Uluslararas› iflletmelerin sat›fl elemanlar› faaliyet
gösterilen uluslarararas› pazarlarda sat›fl müzakerelerinin nas›l gerçeklefltiril-
di¤i konusunda e¤itilmelidir. Sat›fl müzakereleri s›ras›nda farkl› ülkelerde sa-
t›fl ekiplerinin nas›l oluflturuldu¤u; sat›flla ilgili ne tür al›flkanl›klar›n geliflti-
rildi¤i; farkl› ülkelerde gerçeklefltirilen sat›fl müzakerelerinde dilin nas›l kul-
lan›lmas› gerekti¤i; sat›fl müzakeresindeki etik ilkelerin farkl›l›k göstermedi-
¤i; kültürün sat›fl müzakerelerine nas›l etki etti¤i gibi konular bu e¤itim için-
de ele al›nmas› gereken bafll›ca hususlar olarak s›ralanabilir.

• Kültürel Uyum Becerisi: Kültürel uyum yaln›zca konuflulan dile ve ifl or-
tam›na uyum sa¤lamak olarak düflünülmemeli, genel anlam›yla bir uluslara-
ras›laflabilme becerisi olarak kabul edilmelidir. Uluslararas› pazarlarda çal›-
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flan sat›fl elemanlar› kendi bireysel kültürlerine özgü bak›fl aç›lar› ile hareket
ettikleri durumlarda hata yapabilmektedirler. Bu tür hatalar›n önlenebilme-
si için sat›fl elemanlar›n›n sat›fl faaliyetlerinin gerçeklefltirildi¤i ülke pazar›n›n
kültürüne empati ile yaklaflabilme ve kendi kültürel kal›plar›na hareket et-
menin d›fl›na ç›kabilme olarak da düflünülmelidir. 

• Biliflim Teknolojilerini Kullanabilme Becerisi: Geliflen biliflim teknolojile-
ri ve özellikle ‹nternet’in ifl hayat›nda yayg›n kullan›lmaya bafllanmas› ile bir-
likte dünya pazarlar›nda ifl yapma biçimlerinde de önemli de¤iflimler yaflan-
m›flt›r. Uluslararas› pazarlarda çal›flan sat›fl elemanlar›n›n bu geliflmelere ayak
uydurmas› ve bu tür teknolojileri yetkin biçimde kullanabilmesi gereklidir.

• Pazar ‹stihbarat› Toplama Becerileri: Bilgi toplama, k›yaslama yapma,
sat›fl destekleyici bilgilere ulaflma, rakipleri takip etme, mevcut ve potansi-
yel müflterileri tan›ma olarak nitelendirilebilecek bu beceri, biliflim teknolo-
jilerindeki geliflmelere paralel olarak hem daha fazla önem kazanm›fl hem
de daha kolaylam›fl durumdad›r.

• Sat›fl Destek Becerileri: Sat›fl elemanlar›n›n yaln›zca sat›fl› gerçeklefltir-
mekten sorumlu olmay›p lojistik ifllemlerin ve ödemelerin takip etmesi, sa-
t›fl sonras› hizmetlerin koordine etmesi, müflterilerin sorunlar›na cevap bul-
mas› gibi hususlar› kapsamaktad›r. Uluslararas› pazarlar söz konusu oldu-
¤unda bu tür ifllemlerin ve hizmetlerin takibi daha da önem kazanmaktad›r.

Uluslararas› Sat›fl Ekibinin Seçimi
Uluslararas› sat›fl elemanlar›n›n baflar›l› olabilmesi için ifl kültürü hakk›nda ayr›nt›l›
bilgiye sahip olmas› ve yabanc› bir kültüre uyum sa¤lama becerisi gösterebilmesi
gerekti¤inden yukar›da da bahsedilmiflti. Uluslararas› iflletmeler sat›fl ekibi kurarken
üç farkl› yaklafl›ma göre hareket edebilir: (1) Al›c› ülkenin vatandafl› olmayan kifli-
leri ifle alabilir. (2) Al›c› ülkenin vatandafllar›n› ifle alabilir ya da (3) Üçüncü bir ül-
kenin vatandafllar›n› ifle alabilir (Bradley; 2004). Al›c› ülkenin vatandafl› olmayan sa-
t›fl elemanlar› genellikle sat›c› ülkeden gelen sat›fl elemanlar›d›r. Teknik yetkinlikle-
ri ve sat›fl sonras› hizmetleri verebilme becerilerine sahip olmalar› nedeniyle özel-
likle endüstriyel ürünler firmalar› taraf›ndan tercih edilirler. Al›c› ülkenin vatandafl›
olmayan sat›fl elemanlar› ile çal›flman›n faydalar› oldu¤u gibi baz› dezavantajlar› da
bulunmaktad›r. Bu elemanlar genellikle yabanc› bir kültüre kolay al›flamazlar, dola-
y›s›yla verimsiz olabilirler; ayr›ca yerel sat›fl elemanlar›na göre daha fazla ücret ta-
lep edebilirler. Bunlar›n yan› s›ra, bu sat›fl elemanlar›n› yurt d›fl›na göndermeden
önce yabanc› kültürle ilgili olarak kapsaml› bir e¤itim verilmesi gerekir. 

‹kinci yaklafl›m, yani al›c› ülkenin vatandafllar›n› ifle almak, yo¤un pazar ve kül-
tür bilgisine ve dil becerisine sahip, ifl yapma geleneklerini bilen biri ile çal›flmak
aç›s›ndan faydal›d›r. Yerli bir sat›fl eleman›, görece daha k›sa zamanda verimli ola-
bilece¤i için uyum süreci daha k›sa sürer. Ancak, yerli sat›fl eleman› kullanman›n
iki dezavantaj› bulunmaktad›r. Bu sat›fl elemanlar› ürünlerle ilgili ayr›nt›l› bilgiye
sahip olmayabilirler ve uluslararas› iflletmeyi ve iflletmenin kültürünü tan›mayabi-
lirler. Pazara ve pazar›n kültürüne cevap verebilmek, sahada çal›flan eleman ile ge-
nel merkez aras›ndaki iletiflimden daha önemli ise genellikle al›c› ülkenin vatanda-
fl› sat›fl eleman› olarak ifle al›n›r.

Firman›n tercih edebilece¤i üçüncü yaklafl›m, üçüncü bir ülkenin vatandafl›n›
ifle almakt›r. E¤er al›c› ülkenin bulundu¤u bölgeden seçilirse bu ülkenin kültürü-
nü tan›ma ve ihtiyaç duyulan dili bilme olas›l›¤› yüksektir. Bu koflullar, özellikle
Avrupa ülkeleri ve Asya için geçerlidir. Üçüncü ülke vatandafllar›n› ifle almak, böl-
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geye odaklanm›fl flirketler aç›s›ndan bir nezaket gösterisi niteli¤i tafl›r. Öte yandan,
üçüncü ülke vatandafllar›n› ifle alman›n beraberinde getirdi¤i birtak›m dezavantaj-
lar bulunmaktad›r. Söz gelimi üçüncü bir ülkenin vatandafllar›n› sat›fl eleman› ola-
rak ifle almak di¤er seçeneklerden daha pahal›ya gelebilir veya bu elemanlar›n ai-
diyet duygusu yüksek olmayabilir.

KÜRESEL PAZARLAMA ‹LET‹fi‹M‹NDE SATIfi
TUTUNDURMA
Sat›fl tutundurma, tüketicileri sat›n almaya teflvik etmek; perakendecilerin ve arac›-
lar›n etkinli¤ini ve iflbirli¤ini gelifltirmek amaçlar› do¤rultusunda uygulanan pazar-
lama iletiflimi faaliyetleridir. ‹ndirim kuponlar›, numuneler, hediyeler, yar›flmalar,
gösteriler, lezzet testleri, sat›fl noktas› materyalleri, indirimler ve hediye çekleri gi-
bi uygulamalar, tutundurma karmas› kapsam›nda reklam ve kiflisel sat›fl faaliyetle-
rini desteklemek için kullan›l›r. Sat›fl tutundurma faaliyetleri tüketicilere, yönelik
olarak tüketicilerin ürünü denemesini ya da derhâl sat›n almas›n› sa¤lamak, tüke-
ticileri ürünün sat›ld›¤› ma¤azaya girmeye teflvik etmek; arac›lara yönelik olarak
ma¤azalar› ürünü teflhir etmeye ve stok tutmaya teflvik etmek; sat›fl gücüne yöne-
lik olarak ise reklam ve kiflisel sat›fl çabalar›n› desteklemek ve gelifltirmek gibi k›-
sa dönemli hedefler do¤rultusunda uygulan›r. 

Uluslararas› pazarlara yeni girifl aflamalar›nda iflletmeler özellikle ürünü tan›n›r-
l›¤›n› artt›rmak ve ürünün denenmesini sa¤lamak için sat›fl tutundurma faaliyetle-
rinden yararlan›rlar. Sat›fl tutundurma faaliyetlerine yönelik tüm dünya pazarlar›n-
da artan ilgi, bu uygulamalar›n getirdi¤i çeflitli avantajlara ba¤l› olarak aç›klanabi-
lir. Tüketicilere somut bir getiri sa¤lamas›n›n yan›nda, ürün ya da marka ile ilk kez
karfl›laflan tüketiciler, sat›fl tutundurma araçlar› sayesinde bilmedikleri bir ürünü sa-
t›n alman›n riskini hissetmezler.

Sat›fl tutundurma faaliyetlerinin bir baflka önemli faydas› ise medya s›n›rl› eri-
flim sa¤lad›¤› ülke pazarlar›nda oldukça etkili sonuçlar do¤urabilmesidir. Özellikle
nüfusun büyük kesimlerinin k›rsal alanlarda yaflad›¤› ya da kolayca ulafl›lamad›¤›
az geliflmifl ülkelerde, sat›fl tutundurma faaliyetleri pazarlama iletiflimi bütçesi için-
de önemli bir pay tutmaktad›r. Ayr›ca, sat›fl tutundurma faaliyetlerinin sonuçlar›
derhal ve genellikle etkin bir flekilde ölçülebildi¤i için uluslararas› pazarlama ileti-
flimi çerçevesinde iflletmelerin s›kça baflvurdu¤u araçlardan birisi hâline gelmifltir.
Uluslararas› pazarlarda gerçeklefltirilen sat›fl tutundurma faaliyetlerinin baflar›ya
ulaflmas›, iflletmelerin elde ettikleri deneyim sayesinde bir sonraki d›fl pazarda et-
kili sonuçlar yaratan kampanyalar gelifltirmesine olanak sa¤lamaktad›r. Buna ba¤-
l› olarak da küresel pazarlar›n hemen hepsinde sat›fl tutundurma harcamalar› cid-
di bir h›zla artmaya bafllam›flt›r.

Uluslararas› Pazarlarda Sat›fl Tutundurmayla ‹liflkili
Sorunlar
Uluslararas› iflletmeler, di¤er tüm pazarlama iletiflimi araçlar›nda oldu¤u gibi sat›fl
tutundurmay› da dikkatle ele almal›d›r. ‹flletmeler sat›fl tutundurma faaliyetlerini ta-
sarlarken ve hayata geçirirken farkl› ülke pazarlar›n›n kendilerine özgü koflullar›n›
dikkate almal›d›rlar. Farkl› ülke pazarlar› için sat›fl tutundurma faaliyetleri gelifltiri-
lirken bir yandan ülkenin koflullar›na ba¤l› olarak uyumlaflt›rma yap›lmal›, öte yan-
dan ülke pazar›nda sat›fl tutundurma faaliyetlerine iliflkin geçerli olan düzenleme-
lere dikkat edilmelidir.
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Sat›fl tutundurma faaliyetleri her ülke pazar›nda ayn› flekilde kabul görmemek-
tedir. Dolay›s›yla, ülkelerin sosyoekonomik ve kültürel farkl›l›klar› kullan›lacak sa-
t›fl tutundurma araçlar›n› da belirlemektedir. Sat›fl tutundurma faaliyetleri planlan›r-
ken dikkate al›nmas› gereken bafll›ca faktörler flöyle s›ralanabilir (Madran, 2008’den
uyarlanm›flt›r):

• Tüketici Alg›lar›: Farkl› ülke kültürlerinin flekillendirdi¤i tüketici alg›lar›,
sat›fl tutundurma çabalar›n›n kabul görmesinde önemli bir rol oynamaktad›r.
Örne¤in, ülkemizde tüketiciler taraf›ndan en fazla tercih edilen sat›fl tutun-
durma araçlar› indirimler ve hediyeler olurken ABD’deki tüketiciler iflletme-
lerin medya arac›l›¤›yla da¤›ttt›¤› kuponlara daha fazla önem vermektedir.

• Ekonomik Geliflmifllik: Tüketiciler taraf›ndan kabul gören sat›fl tutundur-
ma araçlar›n› etkileyen bir baflka önemli faktör de ekonomik geliflmifllik dü-
zeyidir. Geliflmifl ülke pazarlar›nda hemen her türlü sat›fl tutundurma arac›
rahatl›kla kullan›labilirken geliflmekte olan ya da az geliflmifl ülkelerde fiya-
ta duyarl›l›k nedeniyle indirimler, paket içi hediyeler ve “iki al bir öde” türü
uygulamalar daha etkili sonuçlar do¤urmaktad›r.

• Pazar›n Olgunlu¤u: Özellikle geliflmifl ülkelerde gözlenen olgunlaflm›fl
pazarlarda sert rekabet koflullar›na ba¤l› olarak uluslararas› iflletmeler daha
çok müflteri ba¤l›l›¤›n› artt›rmaya yönelik sat›fl tutundurma uygulamalar›na
girmektedirler. Kulüp kartlar›, sadakat programlar› gibi uygulamalar bu tür
pazarlarda daha fazla tercih edilir. Öte yandan henüz olgunlaflma aflamas›-
na gelmemifl pazarlarda ürünlerin ve markalar›n denenmesini sa¤lamak
amac›yla numuneler verilmesi ya da indirimler yap›lmas› daha s›k karfl›lafl›-
lan uygulamalard›r.

• Ticaret Kültürü: Uluslararas› iflletmeler arac›lar›n ve perakendecilerin çok
parçal› bir yap› sergiledi¤i sözgelimi Japonya ve Hindistan gibi ülkelerde,
arac›lara yönelik sat›fl tutundurma faaliyetleri gerçeklefltirmeye e¤ilimli de-
¤ildirler. Bunun yan›nda organize perakendecili¤in olmad›¤› ya da henüz
geliflmedi¤i ülkelerde sat›fl noktas› materyalleri gibi sat›fl tutundurma araçla-
r› verimli flekilde kullan›lamamaktad›r.

• Yasal Düzenlemeler: Kimi ülke pazarlar›nda sat›fl tutundurma amaçl› ola-
rak çekilifl ve yar›flma gibi uygulamalar yasaklanm›fl, kimilerinde ise çeflitli
s›n›rlamalar getirilmifltir. Hediye uygulamalar›nda ise baz› ülkeler verilen he-
diyelerin do¤rudan ürünle iliflkili olmas›n› zorunlu tutmufltur. Örne¤in, Al-
manya gibi baz› ülke pazarlar›nda sat›fl tutundurma uygulamalar›na iliflkin
çok ciddi düzenlemeler bulunmaktad›r. 

Farkl› ülke pazarlar›nda sat›fl tutundurma faaliyetlerinin kabul görmesi ve yasal
düzenlemelere tak›lmamas› için uluslararas› iflletmelerin yukar›da s›ralanan faktör-
leri dikkatle ele almas› gerekmektedir. Gittikçe daha fazla bütçe ayr›lan sat›fl tutun-
durma araçlar›n›n verimli olabilmesi, ülke pazarlar›n›n koflullar›n›n iyi anlafl›lmas›-
na ba¤l›d›r. Kendi ülkelerinde geçerli olan uygulamalar›n d›fl pazarlarda da ayn›
flekilde kabul görece¤i varsay›m› baz› uluslararas› iflletmelerin baflar›s›z sat›fl tutun-
durma faaliyetleri gerçeklefltirmesine ve sonuçta da hayal k›r›kl›¤›na u¤ramas›na
neden olmufltur.

KÜRESEL PAZARLAMA ‹LET‹fi‹M‹NDE DO⁄RUDAN
PAZARLAMA 
Do¤rudan pazarlama ürünlerin, hizmetlerin, bilginin arac›lar olmaks›z›n çeflitli et-
kileflimli araçlar ile müflterilere do¤rudan ulaflt›r›lmas›d›r. Do¤rudan pazarlama; te-
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le pazarlamadan do¤rudan postalamaya, mobil pazarlamadan ‹nternet reklamc›l›-
¤›na, e-ticaretten katalogla sat›fla kadar pek çok farkl› yöntemi kapsamaktad›r.
Do¤rudan pazarlama uygulamalar›, bafllang›çta yerel pazarlarla s›n›rl› olarak baflla-
m›fl olmakla birlikte, televizyonculu¤un geliflmesi ve iletiflim teknolojilerinde gelifl-
melerle birlikte nitelikleri de¤iflmifl olan ve gerçek anlam›yla küresel etkileflimleri
bünyesinde bar›nd›ran tutundurma araçlar›ndan birisi hâline gelmifltir. Geliflen tek-
noloji, geçmifle k›yasla do¤rudan pazarlama kapsam›nda kullan›labilecek araçlar›n
say›s›n› artt›rm›fl, bir bölümünün de niteli¤ini de¤ifltirmifltir. Günümüz dünyas›, ‹n-
ternet eriflimine sahip olmas›yla birlikte, daha önce ulafl›lmas› mümkün olmayan
pek çok alana eriflim kolaylaflm›flt›r.

Özellikle ‹nternetin ortaya ç›kmas› ve geliflmesi, ard›ndan e-ticaretin ve e-pe-
rakendecili¤in yayg›nlaflmas› ile birlikte tüketiciler dünyan›n neresinde olurlar-
sa olsunlar pek çok iflletmenin ürün ve hizmetlerinden yararlanma imkân›n› el-
de etmifllerdir. 

Do¤rudan pazarlama araçlar›n›n kullan›m› ve popülerli¤i gün geçtikçe artmak-
tad›r. Hatta uluslararas› iflletmeler her geçen gün do¤rudan pazarlama faaliyetleri
için kullanabilecekleri yeni mecralar keflfetmeye bafllam›fllard›r. Son y›llarda büyük
önem kazanan sosyal medya araçlar› ve bloglar da uluslararas› iflletmelerin do¤ru-
dan pazarlama ve reklam uygulamalar› için tercih ettikleri alanlar haline gelmifltir.
Özellikle genç tüketicilerin oluflturdu¤u hedef pazarlara ulaflmak aç›s›ndan önemi
artan bir mecra hâline gelen sosyal medya uluslararas› iflletmeleri burada yeni uy-
gulamalar gelifltirmeye sevk etmektedir. 

Bu tür geliflmeler ayn› zamanda toplumsal hayattaki de¤iflimlerle de iliflkilidir.
Geliflmifl ülkelerde artan hane gelirlerine karfl›l›k al›flverifl için ayr›labilen zaman›n
azalmas›, tüketicileri do¤rudan pazarlama ve sat›fl kanallar›n› kullanmaya yönelt-
mektedir. Bunlar›n yan› s›ra, son 30 y›lda dünyan›n hemen her yerine kredi kart-
lar›n›n kullan›m›n›n artmas›, do¤rudan pazarlama ve sat›fl uygulamalar›ndan ya-
rarlanmay› kolaylaflt›rmaktad›r. Nakit para ile al›flverifl yapmak yerine e-ticaret ya
da e-perakendeciler arac›l›¤›yla kredi kart› kullanarak al›flverifl yapmak h›zla geli-
flen bir endüstri yaratm›flt›r. Buna ba¤l› olarak da kabul de¤ifltiren e-perakendeci-
ler müflterileri için daha önceden mümkün olmayan ürün ve hizmetler sunmaya
bafllam›fllard›r.
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Küresel pazarlarda iletiflim sürecini etkileyen

faktörleri aç›klamak.

Küresel pazarlarda iletiflim süreci çeflitli faktör-
lerden etkilenir. Ülke pazarlar›ndaki kültürel fark-
l›l›klar iletiflim sürecini karmafl›klaflt›ran etkenle-
rin bafl›nda gelmektedir. Kültürel farkl›l›klar›n
dikkate al›nmamas› ya da hedef pazar hakk›nda
yeterli bilgi sahibi olunmamas›, iletiflim sürecini
olumsuz yönde etkilemektedir. Uluslararas› pa-
zarlamada hedef ülke pazarlar› belirlendikten
sonra ürünün mesaj› hedef pazar›n istekleri ve
ihtiyaçlar›n› yans›tacak flekilde oluflturulmal›d›r.
Uluslararas› iflletmeler, iletiflim mesajlar›n› olufl-
tururken farkl› kültürlerde yaflayan tüketiciler ile
“ortak deneyim ya da alg› alan›” içine düflen sem-
bollerden yararlanmal›d›r. Bu alan›n d›fl›nda ka-
lan mesajlar, farkl› ülkelerdeki tüketiciler taraf›n-
dan arzu edilen flekilde anlafl›lamayacakt›r. 

Küresel reklam stratejileri üzerinde etkili olan

yerel pazar koflullar›n› tan›mlamak.

Tüketicilerin tutumlar›n› ve sat›n alma al›flkan-
l›klar› de¤ifltirmek amac› tafl›yan reklamlar, kü-
resel pazarlamada hem ülke kültürlerinden etki-
lenmektedir. Ülke pazarlar›ndaki tüketiciler
ürünlere ve reklamlara kültürlerine, duygular›-
na, de¤er sistemlerine, tutumlar›na, inan›fllar›na
ve alg›lamalar›na ba¤l› olarak tepki vermektedir.
Reklam›n ifllevi, tüketicilerin istekleri, ihtiyaçlar›
ve arzular›n› sat›n al›nabilecek ürünler ve hiz-
metlere dönüfltürmek oldu¤u için reklam tasar›-
m›nda kullan›lacak duygusal tepkiler, semboller
ve ikna edici yaklafl›mlar›n ilgili ülke pazarlar›-
n›n kültürel normlar› ile örtüflmesi gerekmekte-
dir. Uluslararas› pazarlarda reklam stratejileri
üzerinde etkili olan di¤er yerel koflullar ülke pa-
zarlar›ndaki yasal k›s›tlamalar, dil farkl›l›klar›,
medya s›n›rlamalar› olarak s›n›rlanabilir. Bu et-
kenler reklamda yarat›c›l›¤› s›n›rlayabildi¤i, rek-
lam stratejileri oluflturulurken de dikkate al›n-
mal›d›r. Çünkü tüm bu faktörler çerçevesinde
önemli farkl›l›klar sergileyen ülke pazarlar› olufl-
turulan reklamlar›n istenen sonuçlar› yaratmas›-
n› ciddi biçimde etkileyebilmektedir. 

Küresel pazarlarda halkla iliflkiler faaliyetlerinin

önemini ve kapsam›n› anlamak.

Halkla iliflkiler, küresel pazarlarda iflletmeler için
farkl› ülke pazarlar›nda karfl›l›kl› anlay›fl, güven
ve uzlaflma yaratmak, toplumlar›n görüfllerini et-
kilemek, ortaya ç›kabilecek çat›flmalar› önceden
görüp bunlara karfl›l›k önlemler almak gibi so-
rumluluklar› yerine getirmektedir. Küreselleflme,
toplumsal yaflam›n her alan›n› etkiledi¤i gibi dev-
letlerin birbirleri ve uluslararas› iflletmeler ile ilifl-
kileri üzerinde de önemli de¤iflimler yaratmakta-
d›r. Özellikle devletlerin ve ülke pazarlar›ndaki
kamuoylar›n›n uluslararas› iflletmelere bak›fl› ve
bunlara karfl› olumlu tutumlar gelifltirmelerinde
uluslararas› halkla iliflkiler faaliyetlerinin önemi
büyüktür. Uluslararas› iflletmeler ülke pazarlar›-
na girifl aflamalar›nda toplumsal olarak kabul gör-
mek, ürünlerinin ve hizmetlerinin tan›n›rl›¤›n›
artt›rmak; daha sonraki aflamalarda rekabetçi ko-
numlar›n› korumak için halkla iliflkiler araçlar›-
n›n deste¤inden yararlan›rlar.

Küresel pazarlama iletifliminde kiflisel sat›fl öne-

mini aç›klamak.

Küresel pazarlarda artan rekabet ile uluslararas›
pazarlaman›n dinamik ve karmafl›k yap›s›, ifllet-
melerin müflterileri ve tedarikçileri ile daha s›k›
ba¤lar kurmas›n› zorunlu k›lmaktad›r. Günümüz-
de uluslararas› pazarlarda sat›c›lar ile al›c›lar ara-
s›nda etkili iletiflime dayanan iliflkiler tek seferlik
sat›fl anlaflmalar›ndan çok uzun dönemli sa¤l›kl›
iliflkilere odaklanmaktad›r. Kiflisel sat›fl, uluslara-
ras› iflletmenin müflterileri ile en do¤rudan temas
kurdu¤u noktad›r. Kiflisel sat›fl ayr›ca, reklam uy-
gulamalar›nda yasal k›s›tlamalar›n oldu¤u, rek-
lamc›l›k altyap›s›n›n geliflmedi¤i ve medyan›n ye-
terli olmad›¤› pazarlarda tercih edilen bir tutun-
durma arac›d›r. Özellikle endüstriyel ürünler için
her koflulda daha etkili olabilen kiflisel sat›fl, en-
düstriyel ürünlerin ve pazarlar›n daha yak›n ilifl-
ki gerektiren yap›s› aç›s›ndan oldukça verimli ol-
du¤unu kan›tlam›flt›r.

Özet
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Sat›fl tutundurma faaliyetlerinin avantajlar›n›

aç›klamak.

Sat›fl tutundurma faaliyetleri, uluslararas› pazar-
larda da tüketicilere somut getiri sa¤lar. Ayr›ca,
ürün ya da marka ile ilk kez karfl›laflan tüketici-
ler, sat›fl tutundurma araçlar› sayesinde bilmedik-
leri bir ürünü sat›n alman›n riskini hissetmezler.
Sat›fl tutundurma faaliyetlerinin bir baflka önemli
faydas› ise medya s›n›rl› eriflim sa¤lad›¤› ülke pa-
zarlar›nda oldukça etkili sonuçlar do¤urabilmesi-
dir. Özellikle nüfusun büyük kesimlerinin k›rsal
alanlarda yaflad›¤› ya da kolayca ulafl›lamad›¤› az
geliflmifl ülkelerde, sat›fl tutundurma faaliyetleri
pazarlama iletiflimi bütçesi içinde önemli bir pay
tutmaktad›r. Ayr›ca, sat›fl tutundurma faaliyetleri-
nin sonuçlar›, derhâl ve genellikle etkin bir flekil-
de ölçülebildi¤i için uluslararas› pazarlama ileti-
flimi çerçevesinde iflletmelerin s›kça baflvurdu¤u
araçlardan birisi hâline gelmifltir.
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1. Afla¤›dakilerden hangisi uluslararas› iletiflim süreci-
nin elemanlar›ndan birisi de¤ildir?

a. A kültürü
b. B kültürü
c. Kaynak
d. Pazar
e. Kanal

2. ___________ sanat tasar›m›, kopya, bafll›k, kullan›-
lan resimler veya foto¤raflar ve di¤er unsurlar aç›s›ndan
tüm dünyada kullan›lmaya uygun flekilde haz›rlan›r.

a. Küresel reklamlar 
b. Halkla iliflkiler faaliyetleri
c. Televizyon reklamlar›
d. Kiflisel sat›fl faaliyetleri 
e. Sat›fl tutundurma faaliyetleri

3. _____________ reklamlarda ülke pazarlar›na özgü
yerel koflullar›n dikkate al›nmas› gerektirir.

a. Pazarlama iletiflimi
b. Standartlaflt›rma stratejisi
c. Uyumlaflt›rma stratejisi
d. Uzlaflma stratejisi
e. Pazara girifl stratejisi

4. Afla¤›dakilerden hangisi küresel reklamlardaki yara-
t›c›l›¤›n önündeki k›s›tlamalardan birisi de¤ildir?

a. Yasal k›s›tlamalar
b. Dil farkl›l›klar›
c. Kültürel farkl›l›klar
d. Medya s›n›rlamalar›
e. Rekabet koflullar›

5. ___________ uluslararas› iflletmenin içindeki ve d›-
fl›ndaki kitlelerde karfl›l›kl› iyi niyet, güven ve anlay›fl
yaratmak amac›yla kullan›l›r.

a. Sat›fl tutundurma
b. Halkla iliflkiler
c. Reklam
d. Kiflisel sat›fl 
e. Do¤rudan pazarlama

6. A iflletmesi uluslararas› pazarlarda tan›n›rl›¤›n› artt›r-
mak, müflterileri ile ba¤lar›n› güçlendirmek ve kendisi
hakk›nda olumlu mesajlar iletebilmek amac›yla tüm
dünyada ilgi çeken bir spor organizasyonunu destekle-
meye karar verir. Bu durumda A iflletmesi ne tür bir pa-
zarlama iletiflimi gerçeklefltirmeye karar vermifl olur?

a. Özel olay düzenleme
b. Halkla iliflkiler
c. Müflteri iliflkileri yönetimi
d. Kurumsal imaj deste¤i
e. Sponsorluk

7. Kiflisel sat›fl k›sa dönemde sat›fl yapmay›, uzun dö-
nemde ise _____________ hedefler.

a. Müflteri gözünde imaj›n› yükseltmeyi
b. Pazar pay›n› artt›rmay›
c. Müflteri ile karl› bir müflteri iliflkisi kurmay›
d. Pazara nüfuz etmeyi 
e. Fiyat›n› yükseltmeyi

8. Afla¤›dakilerden hangisi kiflisel sat›fl› etkileyen çev-
resel koflullardan birisi de¤ildir?

a. ‹flletmelerin uygulad›¤› fiyatlar
b. Co¤rafi ve fiziksel koflullar
c. Pazar›n geliflmifllik düzeyi
d. Siyasi riskler
e. Yasal düzenlemeler

9. Kiflisel sat›flta _________ yaln›zca konuflulan dile ve
ifl ortam›na uyum sa¤lamak olarak düflünülmemeli, ge-
nel anlam›yla bir uluslararas›laflabilme becerisi olarak
kabul edilmelidir.

a. Müzakere becerisi
b. Dil becerisi
c. Kendi kültürel kal›plar›na göre hareket etme
d. Kültürel uyum
e. Çevrsel koflullara uyum sa¤lama

10. Afla¤›dakilerden hangisi uluslararas› pazarlarda sa-
t›fl tutundurma faaliyetlerinin sa¤lad›¤› faydalardan biri-
si de¤ildir?

a. Medyaya s›n›rl› eriflim olan ülke pazarlar›nda et-
kili sonuçlar do¤urmas›

b. Nüfusun büyük kesimlerinin k›rsal alanlarda ya-
flad›¤› ülkelerde etkili olmas›

c. Tüketicilere somut bir getiri sa¤lamas›
d. ‹lk kez karfl›lafl›lan bir ürünü risk almadan dene-

me olana¤› sa¤lamas›
e. Tüketicilerin planlanan iletiflim mesaj›n›n iletil-

mesini sa¤lamas›

Kendimizi S›nayal›m
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Annelerin Gururlu Sponsoru

Proctor & Gamble 2012 Londra Olimpiyatlar›n›n Resmi
Orta¤› olarak tüm dünyada pek çok pazarlama iletifli-
mi faaliyetine imza atm›flt›r. Ancak bu kez P&G spor-
cular›n kendisini desteklemek yerine, dünyada olduk-
ça duygusal bir etki yaratan “Annelerin Gururlu Spon-
soru” bafll›¤› ile Olimpiyatlara kat›lan sporcular›n an-
nelerini odak noktas›na koyan bir iletiflim kampanyas›
bafllatm›flt›r. Bir yandan Olimpiyat Oyunlar›n›n Resmi
Orta¤› olarak organizasyona belirli bir sponsorluk kat-
k›s› sa¤lam›flt›r. Öte yandan, sporcular›n çocuklukla-
r›ndan bu yana günlük hayatlar›ndaki en büyük des-
tekçileri olan anneleri merkeze oturtan kapsaml› bir di-
zi reklam gelifltirmifltir. 
Bu reklamlarda 2012 Londra Olimpiyatlar›nda yar›fla-
cak çeflitli ülkelerden sporcular›n kendilerini ve annele-
rini oldukça duygusal bir tonla kullanm›flt›r. “Her Olim-
piyat Sporcusunun arkas›nda annesi vard›r” slogan› ile
yola ç›kan reklam kampanyas›, olimpiyat sporcular›n›n
hayatlar›na yo¤unlafl›l›rken, annelerinin sporcular›n ha-
yat›na yapt›¤› katk›lar›n araflt›r›lmas› gerekti¤ini öne
sürmektedir.
Bu tema do¤rultusunda bir dizi reklam çeken flirket, bu
reklamlar› televizyon kanallar›nda yay›nlad›¤› gibi, rek-
lamlar ayr›ca flirketin kurumsal web sayfas›nda da yer
almakta, sosyal medyan›n hemen her türünden bunlara
ulafl›l›p haklar›nda yorumlar yap›labilmektedir.
P&G bu kampanyada amaca yönelik pazarlama uygula-
mas› do¤rultusunda 17 Nisan - 30 Haziran 2012 tarihleri
aras›nda sat›n al›nan her Ariel, Ariel Professional, Braun
t›rafl makinesi ve epilatör, Duracell, Fairy, Gillette, He-
ad&Shoulders, ‹pana, Koleston, Oral-B, Orkid, Pantene,
Prima ürünü ile P&G’nin “Okulumdan Olimpiyat Oyun-
lar›’na” kampanyas›na destek olma karar› alm›flt›r. P&G
bu kampanya ile önümüzdeki e¤itim-ö¤retim y›l›nda 81
ilden 81 okula spor malzemesi ba¤›fl› ve çocuklar› spora
teflvik etmek için spor ve Olimpiyat Oyunlar› bilincini
gelifltirecek aktiviteler gerçeklefltirecektir.

Kaynak: Proctor&Gamble “Annelerin Gururlu Sponso-
ru” http://www.tesekkurleranne.pg.com.tr/tr_TR/in-
dex.shtml (Eriflim Tarihi: 24 Haziran 2012) web sayfa-
s›ndan uyarlanm›flt›r. 

1. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Reklamc›l›k ve ‹leti-
flim Süreci” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

2. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlama ‹letifli-
minde Reklamc›l›k” konusunu yeniden gözden
geçiriniz. 

3. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Reklam Stratejile-
rindeki De¤iflimler ve Tart›flmalar” konusunu
yeniden gözden geçiriniz.

4. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Reklamlarda Yara-
t›c›l›¤›n Önündeki K›s›tlamalar” konusunu
yeniden gözden geçiriniz.

5. b Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlama ‹letifli-
minde Halkla ‹liflkiler” konusunu yeniden göz-
den geçiriniz.

6. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Sponsorluk ve Özel Olay-
lar” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

7. c Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlama ‹letifli-
minde Kiflisel Sat›fl” konusunu yeniden gözden
geçiriniz.

8. a Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Kiflisel
Sat›fl› Etkileyen Çevresel Koflullar” konusunu
yeniden gözden geçiriniz.

9. d Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlarda Kiflisel Sa-
t›fl Becerileri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

10. e Yan›t›n›z yanl›fl ise “Küresel Pazarlama ‹letifli-
minde Sat›fl Tutundurma” konusunu yeniden
gözden geçiriniz.

S›ra Sizde Yan›t Anahtar›
S›ra Sizde 1 

Tüketicilerin tutumlar›n› ve sat›n alma al›flkanl›klar› de-
¤ifltirmek amac› tafl›yan reklamlar, küresel pazarlamada
hem ülke kültürlerinden etkilenmekte hem de ülke kül-
türlerinde çeflitli de¤iflimlere yol açabilmektedir. Ülke
pazarlar›ndaki tüketiciler ürünlere ve reklamlara kültür-
lerine, duygular›na, de¤er sistemlerine, tutumlar›na, ina-
n›fllar›na ve alg›lamalar›na ba¤l› olarak tepki vermekte-
dir. Reklam›n ifllevi, tüketicilerin istekleri, ihtiyaçlar› ve
arzular›n› sat›n al›nabilecek ürünler ve hizmetlere dö-
nüfltürmek oldu¤u için reklam tasar›m›nda kullan›lacak
duygusal tepkiler, semboller ve ikna edici yaklafl›mlar›n
ilgili ülke pazarlar›n›n kültürel normlar› ile örtüflmesi
gerekmektedir.

Yaflam›n ‹çinden

”

“
Kendimizi S›nayal›m Yan›t Anahtar›
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S›ra Sizde 2 

Küresel reklamlarda “tek dünya, tek ses” yaklafl›m›n›, di-
¤er bir deyiflle standartlaflt›rma stratejisini benimseyen-
ler, dünyan›n her yerinde insanlar ayn› ürünleri ve ben-
zer markalar› istedi¤i için bu stratejiyi kullanan iflletmele-
rin daha verimli sonuçlar elde edece¤i ve ölçek ekono-
misinin yaratt›¤› imkanlardan yararlanabilece¤ini öne
sürmektedir. Standartlaflt›rma stratejisi kapsam›nda yara-
t›lan tek reklam ile tüm dünyadaki tüketiciler hedeflenir.
Uyumlaflt›rma stratejisi, standartlaflt›rma stratejisinin aksi-
ne ülke pazarlar›ndaki tüketicilerin hâlâ farkl›l›klar›n› ko-
rudu¤unu, dolay›s›yla uluslararas› iflletmelerin ülke pa-
zarlar›na bu farkl›l›klar› dikkate alan reklamlarla seslen-
mesi gerekti¤ine inanmaktad›rlar. Bu stratejide ülke pa-
zarlar›n›n kültürleri ile örtüflen mesajlar ve yarat›c› uygu-
lamalar gelifltirilir. Bu tür uygulamalar ayn› zamanda ül-
ke pazarlar›n›n rekabet koflullar› ve altyap› imkânlar› ile
de daha uyumlu çabalar ortaya koymaktad›r.

S›ra Sizde 3 

Küresel pazarlarda özel olaylar ve sponsorluklar rek-
lam yasa¤› getirilen ürünler ve markalar taraf›ndan en
fazla kullan›lan pazarlama iletiflimi faaliyetleri hâline
gelmeye bafllam›flt›r. Ülkemizde oldu¤u gibi tüm Avru-
pa’da sigara ve tütün mamülleri reklamlar›n›n; yine ül-
kemizle birlikte ‹spanya, Fransa, ‹ngiltere, ‹rlanda, Fin-
landiya, Avusturya ve ‹sviçre’de de alkollü içki reklam-
lar›n›n medyada yay›nlanmas›n›n yasaklanmas›, ifllet-
meleri daha çok sponsorluk ve özel olaylar alanlar›na
yöneltmifltir. Bunlar›n yan› s›ra, dünyan›n önemli küre-
sel markalar› da imajlar›n› güçlendirmek ve hedef pa-
zarlar› ile iliflkilerini gelifltirmek amac›yla çeflitli spon-
sorluk ve özel olay uygulamalar› gerçeklefltirmektedir.

S›ra Sizde 4

Di¤er tüm pazarlama iletiflimi araçlar›nda oldu¤u gibi
uluslararas› pazarlamada ülke pazarlar›n›n kendilerine
özgü koflullar› kiflisel sat›fl stratejilerinin ve teknikleri-
nin uygulanabilirli¤ini de etkilemektedir. Co¤rafi ve fi-
ziksel koflullar›, pazar›n geliflmifllik düzeyini, siyasi risk-
leri, yasal düzenlemeleri, pazar belirsizliklerini ve insan
iliflkilerindeki farkl›l›klar› küresel kiflisel sat›fl uygula-
malar› aç›s›ndan etkili olan faktörler olarak s›ralamak
mümkündür. Bu faktörler her ne kadar kiflisel sat›fl
önünde engel yaratacak gibi görünse de afl›lamayacak
hususlar de¤ildir. 
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