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ULUSLARARASI PAZARLAMADA
PAZAR ARASTIRMALARININ ONEMI

‘Aslinda butun hedeflere ulasabilmek icin en iyi ¢c6zUm, global bir marka yaratmaktir.
Bu da su anlama gelir; Bulundudunuz Glkede markanin hedefini daraltin. Global davranin.”

Al&Laura Ries

Ekonomik sinurlanin kalkmasy, farklilasan tuketici talepleri ve ulusal
pazann thtiyaclannin karsilanamamasindan dolayt isletmeler uluslararast
piyasalara agima zorunlulugu duymaktadir. Uluslararast ticarette faaliyet
gostermek isteyen isletmelerin sinurl imkan ve olanaklann en etkin bir
sekilde kullanabilmeleri adina isletmenin amac ve hedeflerine uygun
olarak hedef pazar veya pazarlarnn belirlemest gerekmektedir. Bu amacla
da hedef pazar se¢iminde pazarlama yoneticileri uluslararast alanda
pazar arastrmalannt yapmast gerekmektedir. Cogu zaman, dis pazarlann
cekiciligi isletmelerin uluslararast pazarlara arastirma yapmadan yanhs
stratejiler ile girmelerine sebep olmakta ve isletmelerin faaliyetlerini
basansizlikla sonuclandwrmaktadir. Dis pazarlarda basanl olmak icin
isletmeler dncelikle faaliyette bulunacak pazann ozellikleri ve tuketici
davraruslan hakkinda ciddi arastirmalar yapmaldir.

Uluslararasi Pazarlama

Pazarlamanin esast “piyasa
bilgilerini toplama”, “pazarin
bdélumlendirilmesi ve hedef
pazarlann secilmesi”, “Urin
planlanmasi ve gelistirilmesi”,
“fiyatlandirma stratejileri”, “"dagitim
ve tutundurma” faaliyetlerinin
butunudur. Pazarlama, gelir saglamak
icin hedef musteri gruplanmn
taleplerini karsillamak amaciyla sirketin
kaynaklarinin belirlenip bunlann
planlanmasiny, drgutlenmesini, amaca
yonelik olarak kullaruiimastirnu ve
kontrolunu icermektedir.

Uluslararasi pazarlama, bu
faaliyetlerin uluslararast piyasalarda
yapiumasy, yani bu sureclerin birden
fazla ulkede gerceklestirilmesidir.

Satis, pazarlamarnun ana unsurunu
olusturur. Satis ve pazarlama
kavramlan birbirinden farkhdw. Uluslar
uretim fazlas: verdiklerinde ticaret
olanaklarnnt arastirrmus, once takas
yoluyla, sonra da uretim fazlast olan
bu Urunleri bagka uluslara satmaya
baslanuslardir. Satis kavrarmy, ‘mal veya
hizmetlerin degisimi” olarak ifade
edilmektedir. Stirecin satisla son
bulmasi i¢in, potansiyel musterinin
urun ya da hizmeti satin almasina
yonelik ikna edilmesi gerekmektedir.
Potansiyel musterileri bulmak, urunu
sergilemek, pazarlik yapmak satisla
tgili calismalardur.
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Uluslararast pazara basanl sekilde girilmesi, firmalann pazarlama
faaliyetlerinin her adiminda Ustun bir performansin gosterimesini
gerektirmektedir. Pazarda basar saglanmas i¢in thracatct firmalann
musterileri, hukumet duzenlemelerini, rekabet yapisini, pazarn
yonlendiren makro duzeydeki sosyal, ekonomik ve politik faktorleri birlikte
degerlendirmesit uluslararast pazarda yerel kosullar agisindan ulusun rekabet
avantajint ifade eden faktorleri goz dnunde bulundurmast zorunluluk olarak
ortaya ¢ikmaktadur.

Uluslararasi ticaret ve uluslararast pazarlama kavramlar arasinda énemli bir
fark olmasina karsilik, cogu kez aynt anlamda kullanudiqn gorultr. Uluslararast
pazarlama ve uluslararast ticaret kavramlan birbirinden farklidir. Uluslararast
ticaret, Urln ve sermayenin uluslararasina ¢ikmasidir. Ayni zamanda
uluslararas ticaretin odaklandigt nokta; kaynak transferi ve ddemeler
dengesini etkileyen parasal ve ticari kosullardir. Bu yaklasim, firmalann
pazarlama faaliyetlerine, ulusal seviyede bir "makro pazar” goruntusu
vermektedir. Uluslararast pazarlama kavramu ise "‘mikro duizeyde pazarlarla’
1lgili bir husustur ve analiz olarak "bu isletmeyi” ele almaktadir. Burada odak
nokta, bir trunun ya da sermayenin ulke disindaki basarisinin durumu ve
pazarlama faaliyetlerinin sonucu nasil etkiledigi konusudur. Uluslararast
pazarlama ile uluslararast ticaretin karsilastirlmast Tablo 1de gosterilmektedir.

Tablo 1. Uluslararast Pazarlama ile Uluslararast Ticaretin Karsilastiriimast

Oyuncular Ulkeler Firmalar

Mallann sinir étesine akist Evet Gerekli olmayabilir

Surukleyici faktor Karsilastirmalt Firma kararlan
ustunluk (Genellikle kar gudulty)
Bilgi Kaynagt Ulkenin &demeler Firma kayitlan
dengesi
Pazarlama etkinlikleri:
Satinalma ve satis Evet Evet
Fizksel dagihm Evet Evet
Fiyatlandirma Evet Evet
Pazar arastirmast Genellikle yok Evet
Urlin gelistirme Genellikle yok Evet
Tutundurma Genellikle yok Evet
Dagitim kanal yonetimi Hayr Evet

IBuyer 8
|Network

Uluslararast pazarlama,
musterilerin istek ve
ihtiyaclannt belirlemek,
isletmeye pazarlama
avantaji saglayacak urun
ve hizmetin sunulmasy,
bu urun ya da hizmetlerle
lgili bilgt verilmesi, dis
piyasalara giris yolu ile
uluslararast alanda degisim
yapiumasidir. Bu nedenle
uluslararasi pazarlama
surecinde birey ve
isletmeler:

 Uluslararast
pazardaki musterilerin
farkl ihtiyac ve isteklerini
belirlemelidir.

» Musterl taleplerini
karsilayabilecek urun,
hizmet ve yeni fikirler
sunmaldir.

« Uluslararasi pazarlara
giris yontemlerinden
bir veya birkag strateji
secgerek dis piyasalara
ulasmaldirlar.

Uluslararast
Pazarlamanin Onemi

Ulkelerin gelismesi
icin uluslararas pazarlama
onem tasimaktadur.
Dis piyasalar, dunya
pazarlarinin 6Gnemli bir
bolumunu olusturur. Ayri
zamanda dis piyasalar;
teknoloji, maliyeti daha
dusuk urun uretimi ve
fon saglamada temel bir
kaynak olabilmektedir. Bu
nedenle devletler, gittikge
uluslararasi pazarlara
daha ¢ok girerek avantaj
saglamaya calismakta
ve karsiliklt bir bagimhhik
iliskisine girmektedirler.
Bu karsiikli bagimuilik,
“global kdy” ya da “dlinya
ekonomisi” gibi terimlerle
ifade edilmektedir. Bir
firma kendi evinde ya da
ulkesinde kral bile olsa,
gercek basansi disanda
ya da uluslararasi
pazarlardaki basanstyla
olgulur. Yurt i¢i firmalar ile
dis pazarlart ihnmal eden
firmalar hem evde pazar
paylann kaybedebilirler
hem de denizasin
pazarlardaki buyumeden
yararlanamazlar.
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Uluslararast pazarlar; yurt disindaki tuketici, resmi kuruluslar, uretici ve ara-
c1 gibi alicilardan olusmaktadir. Uluslararast pazarlarin 6zelliklerinden bazilan
su sekilde sayilabilir:

« Yerel plyasalara kiyasla, fiyatlar genellikle daha dusuk olmaktadur.

» Mal cesitleri ve arz kaynaklan daha ¢oktur.

 Uluslararas pazarlarda politik, hukuki ve kurumsal etkiler donem tasimak-

tadur.

« Urliniin ambalajlanmas, kalitesi ve standartlastiriimast énemli olmaktadr,

« Uluslararast pazar arastirmalarn ve bu pazarlarla ilgili bilgi toplamak mali-

yetlidir.

« Uluslararast pazarlarda rekabet gugludur.

« Uluslararast pazarlar, ait olunan ulkenin gelismislik duzeyine baghdir.

» Uluslararas: pazarlarda musterilerin satin alma davraruslan, tercin ve be-

genilert toplumun kulturel degerlerine gore farklilik gosterr.

« Uluslararast pazann rekabet gucunden yerel firmalann etkilenmemesi

amactyla hukumetler birtakim onlemiler alirlar. Bunlar; vergilerin artinima-
S, gumruk tarifeleri gibi unsurlar olabilmektedir.

Uluslararast isletmeler, birden fazla ulkede bulunmasi, sermayelerinin
birden ¢ok ulkenin girisimcisine ait olmasi ve faaliyetlerinin cesitli ulus-
lara yayilmas: gibi durumlar bu isletmelerin en énemli 6zelligi olmaktadir.
Uluslararast isletmeler gerek maliyetlerini dusturmek gerekse pazarlamayt
kolaylastirmak Uzere faaliyetlerini ¢esitli ulke pazarlanna bolerek yayrruslar,

dogrudan giremedikleri Ulke pazarlarinda cesitli giris stratejilert gelistirmisler-

dir. Bu isletmeler, faaliyetlerini gerceklestirmek istedikleri ulkeleri belirlemek-
te bazt kriterler kullanmaktadur. Bu kriterler; teknolojik ve ekonomik gelisme,
maliye politikalan, pazarn buyuklugu, altyapr yatinmlan, dogal kaynaklar,
ekonomik ve politik cevre, insan ve mulkiyet haklar, yasal ve hukuki du-
zenlemelerdir. Uluslararast pazarlamanin giderek artan dnemi u¢ temel
nedene dayanmaktadir:

« Etkileyici Faktorler: Artan rekabet, uluslararast isletmelerin gelismesi,
tesvikler, sergi ve fuar sayisindaki artiglar, ekonomik entegrasyonlar, teknolo-
Jinin huzl gelisimy, kuresellesme, bilgtye hizh ulasim gibi unsurlardir.

« Karsilastirmal Ustiinltkler: Ulkeler en avantajh ve etkin oldugu
mal ve hizmetlerin Uretim ve pazarlamasinda uzmanlasarak bunlan ithrag
etmelidir. Karsilastrmal Ustunluklere gore Ulkelerin en zayif oldugu mal ve
hizmetleri ise diger Ulkelerden temin etmesi gerekmektedir.

« ithalat ve fhra-
catin Artmasi: Ekono-
mik kalkinma, thracat
ve ithalat faaliyetlerinin
artmasina baghd.
Uluslararasilasmanin
ilk yolu dis alim-sa-
timdir. Gelismekle
olan ulkeler basta
olmak uzere, ulkelerde
"pazarlama’ eylem
ve bilgisinin etkileri
yayumacidrr. Uluslara-
rasi ticaretin artmasy,
dis piyasalarin dnemini
artrmaktadir.

Uluslararas: Pazarla-
mada Pazar Arastir-
malan

[sletmeler icin basarilt
pazarlama stratejileri
gelistirme surecinde
"bilgi” en dnem-

li bilesenlerden bir
tanesidir. Pazarlama-
cilann tuketicl istek ve
thtiyaglarnm dogru bir
sekilde anlamast ve
belirlenen istek ve inti-
yaclan rakiplere kiyasla
daha iyt karsilayabile-
cek tuketict degerinin
yaratim surecinde
tuketicilerden ve
pazardan elde edilecek
bilginin 6Gnemi yadst-
namaz. Pazarlamacilar
Icin bilgl, pazar firsat-
lanru degerlendirmek
icin genel bilgiden,
pazarlama karmast
bilesenleri i¢in gerekli
ozellikli bilgilere kadar
genis bir yelpazede
ele alnur. Teknolojideki
hizli gelismeler, artan
uluslararast ticaret ve
yatmlar, kuresel cap-
ta artan refah, tuketici
zevk ve tercinlerindeki
uyum, isletmeleri ku-
resellesme stratejileri
ve taktiklerini genislet-
meye zorlamaktadur.
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Uluslararast pazarlamada basan icin gerekli bilgiler ¢esitlilik gosterir.
Bu bilgiler, secilen pazann kendine has ozelliklerine gore tarumlanr. Ulus-
lararast isletmelerin pazarlama c¢evresi de pazar arastrmalan i¢in oldukca
onem tasimaktadir. Dis pazarlar icin gerekli olan bilgiler:

» Cografi konum,

» Ekonomik yapu,

 TUketicllerin satin alma gucu,

» MUsterilerin satin alma davrarugy, tuketim yapusy, « Nufus ozellikleri,

» Rekabet durumu,

« Ticaret politikalar,

» Sektorun gelisimi,

« Kulturel unsurlar.

Pazar arastirmasy, farkh piyasalardaki musterilerin talep egilimle-
ri, belli urtinlerin satis tahmin durumlan ve yeni pazar stratejilerinin
gelistirilmesi konularnindaki yapilan arastirmadur. Stratejik karar verilirken,
faallyet gosterilen ya da gosterilmek istenen pazar, dogru degerlendirilmis
olmast ana kosuldur. Rekabet gucunun saglanmast ve performansin artinl-
masinin saglanmasy, piyasa egilimlerini ve potansiyel buyume alanlarnnt iyl
anlamaktan gegmektedir. Uygulanacak stratejilerin basarih olmast; yapilan
isin, mevcut ve potansiyel musterilerin ve pazann iyi analiz edilmesini
gerektirmektedir. Pazar arastirmalarinin saghkh ve dogru yapilmas,
uluslararasi isletmelere birtakim yararlan vardir:

« Rakiplere gore rekabet gucunun artmasi saglanur.

 Plyasadaki musterilerin egilimleri dnceden ve daha iyl anlasilir.

» Degisen cevre sartlanna hizh tepki vermeye ve hazirlik olmaya olanak
sadlar.
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Pazarlama aras-
trmast kapsaml ve
sureklidir; uretimden
once baslar tuketim-
den sonra da devam
eder. Bu yonuyle uretici
ve tuketici arasinda-
ki mesafeyi kisaltma
amaci guder. Pazarla-
ma arastirmast sistemii
olup énceden yazil bir
arastirma plaru dahilinde
yapur. Aynt zamanda
bilimsel ve tarafsizdwr.
[sletmeler tarafindan
yakindan incelenme-
st gereken en dnemli
degiskenler; rekabet
ve teknolojidir. Tek-
nolojideki ilerleme ve
gelismeler, pazarlama
ve Uretim maliyetlerini
dusurmekte, ayni za-
manda urun ve hizmet-
lerin dagitim ve uretim
surelerinin kisalmasinu
saglamaktadir. Rekabet
isletmeleri, pazarlan bo-
lumlendirmelerini, urun
ve fiyat farkhlastirmasun,
dagitim kanallarru artinp
cesitlendirmelerini ve
satis artinci faaliyetleri-
nin sonuglarnnt dlcmeye
zorlar. Bu islemler, pazar
arastirmast yaparak
gerceklestirilebilir.

Detayl bilgiler i¢cin
asagidaki kitabr okuya-
bilirsiniz.

Mert, G. (2019).
Uluslararast isletme-
cilik Teori, Kavram ve
Ornek Olaylar, Nobel
Akademik Yaymcilik,
Ankara.



