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ULUSLARARASI PAZARLAMA
PLANLAMASI NASIL YAPILMALIDIR?

“Plansiz calisan kimse, Ulke Ulke dolasip hazine arayan bir insana benzer.”
Descartes

Pazarlama planlamast; pazar firsatlanr belirlemek, hedefler ortaya 2) Potansiyel Bolumleri
koymak, pazarlama stratejilerini gelistirmek, pazarlama karmasiru Tanimlama: Pazara girme
olusturmak ve bu islemlerin belli araliklarla kontrolunu yapma ile ilgili karan verildikten sonra,
bir surectir. Firmalann belli bir ddnemde gerceklestirmeyi planladigt girilmesi olast potansiyel pazar
pazarlama faaliyetlerinin gdsterildigi belgedir. Ic ve dis cevre kosullanmin bolumlerinin incelendidl, pazarnn
degismest durumunda plan guncellenecedi icin, planlama faaliyeti bolumlendirildigl adimdr.
surekliligi olan bir eylemdir. Pazarlama ¢evresinin incelenmest

de bolumlendirme asamasinda on
eleme kismuinda ele alinmaktadur.

3) Hedef Pazarn
Belirlenmesi, Urtin/Hizmetin
Konumlandirilmasi: Belli
degerlendirme kriterleri
kullanilabilir.

4) Hedef Pazar icin
Urtin/Hizmet Niteliklerini
Degerlendirme: Olas! hedef pazar
bolumleri icin gerekli olan urun/
hizmet niteliklert degerlendirilir.

5) Pazara Giris Yontemini
Analiz Etme: Bu adim, uluslararast
pazara hangi yontemle girilecedi
karannu igermektedir.

6) Her Bir Bolum icin
Pazarlama Stratejilerini
Uygulama: Uygun rekabetci bir
pazarlama stratejisinin secilmesini

Uluslararast pazarlama plar asadidaki adimlardan olugmaktadir: gerektirmektedir.

1) Firmanin Faaliyet Gosterebilecegi Ulkelerin On Pazar Analizi
Yapma: Bu adim, pazarnn rekabet ortaminu ele almaktadir. Firmann
arzulanan uluslararast pazara basanl bir sekilde girmesi i¢cin gerekli
yeterliliklere sahip olup olmadiginin degerlendirildigi adimdir. Firma buna
yonelik misyon ve vizyona sahip midir, ne tur degerlere sahiptir incelenir.

7) Uluslararasi Pazarlama
Uygulamalarn Sonuglarni
Kontrol Etme ve Performansi
Degerlendirme

Ekim 2021 Yil:9 Sayi: 106




Ekim 2021 Yi:9 Sayu: 106

Satinalma

www.satinalmadergisi.com

Uluslararasi Pazara Girme Karan

Uluslararasi planlamanuin ilk asamalarninda yer alan, uluslararas: pazara
girme karannn veriimesi, tasididn riskler bakimindan firmalar i¢in kritik derecede
oneme sahiptir. Uluslararast pazara yonelik bilgi toplama, pazann talep analizini
yapma, kosullan belirleme ve rekabet ortaminun siki olmasina iliskin dagiim
kanallarin gelistirme, Urun/hizmet kalitesini iyilestirme gibi maliyetler isletmeler
icin risk olusturmaktadir. Bu pazarlama ¢abalan karsisinda olumsuz sonuglar
ortaya ¢iktiinda kaybedilen zaman ve basarisizik durumu da risk icermektedir.
Bu nedenle uluslararast pazara giris karan firmalar i¢in karmasik ve zorlu bir
surectir.

[sletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine girmelerinde isletme
il gekict faktorlerin basinda, tist yénetimin tutum ve davraniglan gelir.
Yoneticilerin ozellikle satislan arhilik ve risk alma isteklert
dis pazarlara acilma kararinda rol oynar. Bunlara ek olarak, isletmenin trun
farkhlastirmadaki yetenekleri ve firmarnin ¢alisanlan ile iyi iliskiler icerisinde
olmast gibt diger orgutsel ustunlukler de uluslararast pazarlamaya yonelik
isletme ¢t ¢cekicl faktorler igerisinde gorulebilir.

Ister ic pazarlann doymasindan ister ekonomik dalgalanmalardan
kaynaklansin, i¢ pazarn durgunlugu ve talep yetersizligi, isletmeleri dis
pazarlara agilmaya iter. Uluslararasi piyasalarin ¢ok boyutlu, genis ve
cesitli olmasindan dolayi, rekabet avantajinin saglandigi durumlarda,
yerel piyasalarla karsilastirilamayacak duizeyde fazla satis ve ytiksek kar
marjlarinin olusmasini saglar.

Farkli uluslararast piyasalara agimak, isletmelerin yerel piyasadaki riskint
de azaltr. Isletmeler bu sekilde, yerel pazarda muisteri talebi dUistiguinde ya da
rakip firmalann faaliyetlerinde firma aleyhine olusacak dedisikliklerden daha
dusuk duzeyde etkilenecektir.
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Uluslararast
Pazarlama Cevresi

Uluslararast pazarlama,
cevre unsurlan ile ilgilidir.
Uluslararasi pazarlama,
kurumun bircok ulusal
pazarlama prograrminin
koordinasyonu ve
butunlesmesidir. Birden
fazla Ulkede faaliyet
gosteriimesinden dolayt
firmalar, faaliyetlerini
gergeklestirdigi cografi
alanlann ozelliklerini
incelemelidir. Uluslararast
pazarlama planlamast
asamasinda, pazara
giris karan verildikten
sonra potansiyel
pazar bolumlerinin
belirlenebilmest icin
uluslararast isletmeler, i¢
ve dis gcevresel kosullarn
degerlendirmeli, guclu
ve zayif yonlerini bu
pazardaki rakiplerine gore
Incelemeli, firma i¢in
uygun amag ve hedefleri
belirlemelidir ve daha
sonra bu kararlan etkili
bir sekilde uygulamaldur.
Cevresel faktorler,
isletmelerin kontroluinde
tutulamamaktadir. Bu
cevresel faktorler;
isletmenin kaynaklarn,
kapasitesi ve faaliyetlerini
gerceklestirecegdi
ortamdaki basarisi
lzerinde etkilidir.

Uluslararasit
Pazarlamada Pazar
Bolumlendirmesi ve
Hedef Pazar Se¢imi

Piyasalar, alict ve
tuketicilerden olusmaktadur.
Alcilar birbirinden
farklihk gosterir. Bu
farkliliklar; isteklerinden,
kaynaklarindan,
bulunduklan yerlerden ve
satin alma tutumlarindan
kaynaklanabilir.
Tuketicilerin farkh talepleri,
pazarda cesitli urtunlerin
bulunmasina ve heterojen
bir yapida olmasint sadlar.
Birbirinden farkh Urunlere
lhtiyact olan tuketim
birimlerinden olusan
piyasalara “heterojen
pazar” denmektedir.
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Pazar bolumlendirmesi; heterojen pazar ortamlann, benzer ihtiyaclan olan Uluslararast pazar de- g
veya pazarlama karmast unsurlarina benzer sekilde yonelen homojen alt gerlendirme surecinde ‘;
gruplara ayrnimasidir. Pazarin bolumlendirilimesi, Urun ve hizmet taleplerinde pazar bélumlendirme &
benzerlik gosteren ve benzer Ozellikleri olan tuketici gruplardr. asamasindan sonraki

asamada bolumlen-
dirme sonucu olusan
potansiyel pazardan
hedef pazar secimi
gerceklestiriimektedir.
Hedef pazar secimi,
tarumlanan potansiyel
pazar bolumlerinin de-
Jerlendirilmest ve kar-
silastinimast ve ardin-
dan bunlardan bir veya
daha fazlasimin en
yuksek potansiyel ile
secilmesidir. Bir baska
ifadeyle, firmalann
pazar bolumlendirme
sonuglarnna dayanan
ve olusturulan kuguk
pazar bolumlerinin
her birinin ¢ekicilligini
degerlendirmesi ve bir
veya daha fazlasinin
secilmesi islemidir.

Pazar boltimlendirme, talebe uygun mal veya hizmet tretilmesine
yardimci olur. Bunu yapmadan once halihazirda mevcut pazar bolumleri,
rakiplerin piyasadaki durumlan ve yeterince hizmet veriimeyen piyasalar tespit
edilip incelenmelidir.

Uluslararasi pazarlamada, pazar bdlumleri asagidaki gibi olabilmektedir:

Bu asamada yonetici-
ler daha kucguk yapt-
daki pazar bolumlerini
degerlendirecedi i¢in
. hazir dlgme tekniklert
e Ulke i¢indeki bir bolge, kullanabilirler. He-

e Bir ulke, def pazar se¢ciminde
sOz konusu teknikler
nitel ve nicel teknikler
olmak uzere iki gruba

e Birden cok ulkenin olusturdugu bir grup ulke,
o Bir ulkedeki tuketicilerin bir bolumu,

e Birden fazla ulkede, birbirine benzer tuketicl tercihleri olan gruplar. aynl.

Pazar bolumlendirmesinin esasi, musteriler arasindaki farklan ortaya cikar- Pazarlama yoneticileri-
mak, pazan daha kuguk alt pazarlara ayrmak ve bu pazarlarda farkh pazarlama nin, cesitli ikincil kay-
stratejileri uygulamaktir. Pazar boliimlendirmenin etkin ve faydali olmasi igin naklar aracihigiyla elde
asagidaki kosullarin kontrol edilmesi gerekmektedir: ettigi bilgilere dayana-

» Pazar bolumunun isletmeye avantaj saglayacak bir buyuklukte rak pazann durumunu
olmas, analiz etmesi nitel tek-

» MUgterilerin satin alma gucunun olmas, niklere &mektir. Elde

o Karhhgin olgulebilir olmasy, edilen bilgiler, yurt digt

 Pazar bolumlerinin ulasilabilir olmast, cevreye yonelik deger-

» Pazar bolumlerinin aywrt edilebilir olmasi, lendirmeler, ekonomik

» Bolumlere hitap eden pazarlama programlarinin etkinliginin olmas. gostergeler, Ulke

raporlan olabilir. Tablo
1de pazar bolumlen-
dirmesinde kullanilan
cesitli degiskenler yer
almustur.
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Tablo 1. Pazar Bolumlendirmesinde Kullanilan Nitel Degiskenler

Sosyo-Ekonomik Degiskenler

yet, sosyal sinif gibi

Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim
duzeyi, aile yapisy, din, wk, dil, milli-

Tuketici Davranis1 Degiskenleri

Mal veya hizmetin kullanum orarny, mar-
kaya bagllik derecesi, dagittim kanalla-
rnna bagllik, fiyat ve reklam karsisinda
duyarhlik gibi

Cografi Degiskenler

gu, nufus yogunlugu gibi

Bolge, iklim (sicak-soguk), topog-
rafik yapt (daglhik-ovalk), yerlesim
sekli (koy-kent), yerlesim biyUklu-

Kisilikle Ilgili Degiskenler
Atilgan-¢ekingen, tutucu-disa agik,
liberal-tutucu gibt

Siyasi Degiskenler

rarli-istikrarsiz, riskli-risksiz gibi

Demokrasi, diktatorluk, krallik, istik-

Ekonomik Degiskenler
Sanayilesmis-sanayilesmemis, ser-
best-gudumly, yuksek-dusuk gelirli, gelir
dadilmu esit-esitsiz gibi

Pazar bolumlendirmest yapilirken musterilerin cinsiyet ve yaslan, bulunduklan
cografi konumlan, gelir duzeyleri gibi kriterler yaninda; yeniliklere acik-kapaly,
tutucu-disa acik, az-cok kullanan, devamli kullanan-ara swra satin alan, ilk defa
satin alan, marka baghhdt olan-olmayanlar gibi degiskenlerden de yararlarul-
maktadir. Ancak bu sonunculann yas, gelir gibi degiskenlere gore dlgulmesi
¢ok daha zordur. Ne var ki bunlar musterilert gruplara ayrmak agisindan ¢ok
daha anlamli olabilirler. Isletmeler genellikle musterilerini “geng, ilk kez kulla-
nan, fiyata duyarli” gibi birden fazla degiskene gore bolumlendirirler.

Nicel teknikler ise nitel tekniklere gore daha fazla benimsenmektedir. Nede-
ni de ileri duizey istatistiksel analizlerin kullaniimasi, daha sagliklt sonuclar
verme niteligl tasimasy, objektif olmast ve karsilastrma imkan sunmasindan
kaynaklanmaktadir. Nicel teknikler, potansiyel ulkelerin cevresel dzellikler

vb. gibi belli kriterlere gore kimelenme esasina dayall kimeleme analizleri,
konjoint analizi gibi ilert duzey istatistiksel analizleri icermektedir. Bu analiz-
lerle, potansiyel pazarnn ekonomik ozellikleri ifade eden kisi bagina milli gelir,
buyume duzeyi gibi nitelikler bakimindan kimelere aynlabilecedi gibi potan-
siyel musteriler de sosyo-kulturel ozelliklerl ifade eden yasam tarzlan, tuketim
alskanliklan gibi nitelikler agisindan gruplara ayrlabilir ve firma i¢in uygun

potansiyel pazar belirlenebilir.

IBuver 23
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Hedef pazar
secme surecinde
kullanilabilecek
diger teknik, pu-
anlama modelidir.
Puanlama modeli
lle ulke degerlendir-
me ve secim sureci
sistemlestirilerek
her bir potansiyel
pazar bolumu firma
tarafindan belirle-
nen kriterlere gore
derecelendirilmek-
tedir. Asadndaki tab-
lo boyle bir se¢im
modelinin varsa-
yimsal bir omegini
sunmaktadr. Tablo
2'de secim kriterlert
listelenmekte ve
onem derecelerine
gore aguliklandinl-
maktadr.
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Tablo 2. Hedef Pazar Seciminde Kullanilan Puanlama Modeli

Sec¢im Kriterleri

Pazgr | Tarifeler Tarife Dist Uriin Relfabetc;i Na-lkliye . §
Potansiyeli Engeller Uyumu | Yogunluk | Maliyetleri| & =
A=15 A=5 A=17 A=25 A=22 A=16 ,c_Eu .c_%
Ulkeler T | AXT| T [AXT| T |AxT| T |[AXT| T |[AxT| T | AxT § :,,g
Danimerka | 2 30 2 1011512513518 | 05| 11 35| 56 | 219 4
isvec 35 52 4 |20 | 35| 59 | 25| 62 2 44 3 48 | 285 | 2
Norveg 2 30 3 15 2 34 | 35| 87 1 22 | 25| 40 | 228 | 3
Finlandiya 4 60 4 |20 | 35| 59 3 75 4 88 | 15 | 29 | 326 1
Portekiz 0 0 3 15 1 17 05 | 12 2 44 2 32 120 5

Firma yonetimi, her ulkenin farkli se¢cim kriterleri Uzerindeki tahmini
duzeyini: 0'dan (cok kotu kosullar) 4'e (¢ok olumlu kosullara) puantandirr.
Verilen puanlar ve agulikh degerler carpilarak toplamak suretiyle, her Ulke
i¢in son bir toplam puan elde edilir. En ytiksek puan alan ulke, firma igin
en uygun ve umut verici uluslararas: hedef pazar olarak tanimlanmak-
tadr.

Hedef pazar seciminde kullanilabilen bir baska teknik de pazar
tahminleme modelidir. Pazar bolumlendirme sonucu olusan potansiyel
pazar bolumleri ya da ulke ve ulke gruplan, cekiciliklerine gore ve rekabet
guglerine gore karsilastinlarak hedef pazar i¢in en uygun pazar karan ve-
rilebilir. Pazann ¢ekiciligi ve rekabet gucu degerlendirmesine gore ulkeler
Icin elde edilen toplam puanlar matrise yerlestirilerek firma i¢in en uygun
pazar belirlenebilir. Ihracatc firma belirlenen pazar bolimlerinden sadece
bir pazara girebilecedi gibi birka¢ pazara girme kararn da alabilir. Buna
yonelik hedef pazar secim stratejileri gelistirmelidir.

Konumlandirma

Konumlandirma, isletmenin kendi urun ya da hizmetleri hakkinda
pazarda olusturdugu algt olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle ko-
numlandirma, hedef pazardaki musterilerin zihinlerinde urtinlerinin,
rakip trtinler karsisinda nasil algilandigini gésterir. Isletmenin konum-
landirmada basarl olmast, hedefledigi pazara uygun sekilde bir pazarlama
planlamast yapmasina bagl olmaktadir.

Musteriler sunulan urun ya
da hizmetleri, rakip firmalann
urun ve hizmetleriyle karsilasti-
rarak “kaliteli-pahall’, “ucuz-vasat’
vb. sekilde konumlandirabilir.
Firmalar ustun musteri degeri
yaratmak i¢in urun ve hizmet-
lerini, rakiplerin sunduklanndan
aywrmaldur. Ideal olarak, pazara
sunulan bir urun ve hizme-
tin rakip firmalann Urun ya da
hizmetlerinden farklt oldugu ve
onu hedef musterilere karst daha
cazlp héle getiren essiz bir satis
onerisine sahip olmast gerekir.
Pazar konumlandirma ile ilgili
bazi érnekler asagidadir:

e ‘Beymenden giyinin, fark
edilirsiniz.”
e "Vakko, modadr.”

e Avis'in, rakibi Hertz'e karst
uyguladidi; “Biz bu alanda ikin-
Clyiz, bu yuzden daha ¢ok ¢aba
sarf ederiz.”

e Dev kolal gazoz ureticisi
rakiplerin hakim oldugu bir pa-
zarda, ABD'li "7-UP” firmasimun, "7-
UP, kolasiz mesrubat (Un-Cola)”
seklinde, mamulunun ¢ok farkl
olan yonunu vurgulamast gibt.

Detayl bilgiler i¢in asagidaki
kitabr okuyabilirsiniz.

Mert, G. (2019). Uluslararast
Isletmecilik Teori, Kavram ve
Ornek Olaylar, Nobel Akademik
Yaywinciik, Ankara.
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