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OZET

Bu calismada, uluslararasi pazarlamada faaliyet gosteren ve
isadamlariyla miizakere eden Azerbaycanh sirketlerin, miilakat
siirecleri ve anlasmalary, teknikleri farkh Kkiiltiirlere aittir.
Azerbaycanh sirketlerin uluslararasi pazarlamaya giris sirasinda;
miizakere ve karar bicimlerindeki farkhiliklar ve pazarhk stratejileri
algilari, pazarlamanin basarisi icin gerekli olan faktor algilar: ve
gerceklesen anlagsmalarin denenir. Uluslararasi pazarlama alaminda,
ozellikle son yirmi yilda bir¢cok calisma yapilmistir. Arasanin genel
ozelligi, sirketlerin ulusallasma siirecinde basarih bir sekilde rekabet
etmelerini saglamak icin sirketlerin izlemesi gereken stratejileri
belirlemektir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren sirketler, bu
stratejiyi miisteri memnuniyetine dayanarak miisteriye dogru

zamanda ve uygun fiyatta bir strateji saglama sunar.

Calisma teorik ve uygulama olmak iizere iki boliimde
gerc¢eklestirilmistir. Teoriye dayah boliim iki boliimde incelenmistir.
Ilk béliimde; pazarlama, uluslararasi isletmecilik ve uluslararasi
pazarlamamin kavram ve uluslararasi pazarlamanin c¢evresi ve
ikinci boliimde uluslararasi pazarlama stratejileri miizakereler
incelenmistir. Uygulama boéliimiinde, Azerbaycanh is adamlarina

uygulanan bir mulakat calismasi yapilmstir.

Mulakat siirecinde is adamlar1 zamanlarinin ¢ogunu gorev
asamalan (teklifler ve karsi teklifler) ve ikna-uzlasma icin harcarlar.
Anlasma asamasi bunlari izler. Gorev dis1 asama icin en az zaman

harcanir.

Genel olarak, Azerbaycanh isadamlarinin tarzinin uluslararasi

pazarlama ve pazarhk stratejileri icin isbirligi ve kolayhk olarak



gorilebilir. Miizakereler sirasinda uzun siireli dostluk hedefleniyor.
Mulakat siirecinde uluslararasi pazarlama yapan Kkiiciik sirketlerin

sorun yasadiklar goriildii.

Anahtar kelimeler; Uluslararas1 Pazarlama, Pazarlama cevresi,

Pazarlama Stratejileri
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GIRIS

Son yillarda, sirketlerin uluslararasilasma siire¢lerinde hizli bir artis
yasanmistir.Birkag on yil boyunca pazarlarin hizli kiiresellesmesiyle
ilgili olarak, sirketler rekabet¢i bir ortamda ayakta kalmak icin
faaliyetlerini uluslararasi hale getirmeye baslamustir. Bir¢ok arastirmaci
“uluslararasilasmanin” sadece yeni pazarlar igin firsatlar saglamak
olmadigimi, mevcut operasyonlarin  kiiresel  rakiplere  karsi
stirdiirilmesinin de 6nemli oldugunu belirtti. Dolayisiyla, uluslararasi
olmak, sirketin performansimna onemli faydalar saglayabilir . Ancak,
uluslararas1 alanda faaliyet gostermek biiyiik miktarlarda yatirim
gerektirir ve uluslararas1 pazarlarda basarili olmak, iilkeler arasindaki
farkliliklar nedeniyle basit bir is degildir. Uluslararas1 Pazarlama genel
bakis salarsak pazarlama teorisi ve uygulamasinin ayrilmaz bir pargasi
oldugunu goriiriiz.Bu nesne firmalara harici pazara giris firsatlari,
pazarin derinlere girisi arastirmanin teorik ve pratik analizini saglar. Her
seyden oOnce uluslararasi ticaret de dahil olmak iizere uluslararasi
pazarlama arastirmalarinda rol oynayan politik faktorlerin incelenmesi
gereklidir.Diinya ekonomik sisteminde var olan ekonomik dernekler,
tekel bilesikler pozitif ve bazi durumlarda uluslararasi ticaretin dinamik
gelisimi olumsuz bir etkisi var. Firmalarin dis pazarlarda uzun vadeli
etkinligi bilimsel olarak hakli uluslararasi pazarlamayi, ¢aligmalarini
saglamak i¢in Stratejisinin olmasini gerektirir. Dolayisiyla, uluslararasi
pazarlama stratejisini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve buna bagl
olarak uluslararas1 pazarlama stratejisi ile performans arasindaki iliski
sirketler i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir.Firmalar faaliyetlerini dis

pazarlara yaymaya basladikga, uluslararasi pazarlamacinin rolii de bu dis



operasyonlart etkin bir sekilde yonetmektir. Son zamanlarda, kiiresel
pazarlama stratejisi ve kiiresel finansal performans arasinda ¢ok uluslu
sitketler (MNC) diizeyinde O©nemli bir pozitif iliski oldugunu
bulmuslardir. Bu nedenle, hedef pazardaki miisterilerin ihtiyaglarini
karsilayan katma degerli triinler yaratmak, uluslararas1 pazarlarda
stirdiirtilebilir iliski ve uygun performans elde etmek i¢in biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bu 6zellikle firmalarin pazarlama stratejilerini uluslararasi
pazarlarda standartlastirmasi veya uyarlamasi gerekip gerekmedigine
odaklanmigtir.  Uluslararast  pazarlama  stratejileri  baglaminda,
standardizasyon veya adaptasyon konusundaki tartigmalar, Kkiiresel
pazarlamada otuz yildir incelenmistir. Standardizasyon kavramini analiz
eden baz1 ¢aligmalar homojen diinya ve 6lgek ekonomilerinin 6nemini
aciklad1 .Ote yandan, bu ¢alismaya odaklanacak olan uyum kavramu,
cevre, miisterilerin tercihleri ve rekabet edebilirligi arasindaki farkliliklar
dikkate alinmaktadir. Ancak, uluslararas1 pazarlama baglaminda ihracat
performansina odaklanan sinirli sayida c¢alisma bulunmaktadir. Bu
nedenle, uluslararas1 pazarlama stratejisi, sirketlerin ihracat
performanslar1 i¢in ¢ok Onemli bir rol oynadigindan, sirketlerin
uluslararas1 pazarlama stratejilerini etkileyen faktorler ve bu stratejilerin
derecesinin ihracat performansi iizerinde nasil bir etkisi oldugu bu
calismada incelenecektir. ilk iki bolimde, uluslararas1 pazarlama
stratejileri, ihracat performansi gibi ilgili konular dikkate alinarak
literatiir taramas1 sunulacaktir. Alan ¢alismasi ti¢ilincii boliimde detayli
olarak ele alinacaktir. Son olarak, bulgular ve yoneticiler igin
cikarimlardan elde edilen sonuglar sunulacak ve daha ileri arastirmalar

icin talimatlar ve bazi onerilerle devam edilecektir.



BiRINCI BOLUM
ULUSLARASI ISLETMECILIK VE ULUSLARARASILASMA
STRATEJILERI

1.1. ULUSLARARASI ISLETMECILIiK KAVRAMI

Uluslararasi isletmecilik iki veya daha fazla uluslararas: is ortakliklar
uygulamak i¢in 6ngoriiliir. Bir ilkeden hammadde ve malzeme alimi geri
doniisiim i¢in gelecekteki baska bir iilkeye nakliyesi,hazir mamulun
perakende ticaret igin bir tlkeden baska bir ilkeye nakliyesi daha
diisiikdir. Yabanci iilkelerde is giicii kullanarak gelir elde etmek
amaciyla isletmeler kurmak ve bir {ilkeyi finanse etmek, bir ilkenin
bankindan kredi gibi bir islem goriilmesini ornek gostere biliriz.
Uluslararas1 isletmelerin genellikle para birimleri yabanci iilkeler
tarafindan kabul edilir.Uluslararas1 is diinyasinda ayr1 —ayr1 {iilkelerin
mevzuatinda farkliliklar var ve her iki taraf da bu kanunda belirtilen
kurallar1 uymali ve bilmelidir. Bir ilkenin hammadde kaynaklari,
isglictiniin ~ deyeri, bilimsel-teknik gelisme digerlerinden farkli
oldugundan iretilen triiniin maliyeti diger iilkelerden onemli Glgiide
farklilik gostere bilir. Uluslararasi is iliskilerinin gelisimi modern ¢agin
bolgesel, ekonomik entegrasyonu, diinyada kiiresellesme ,uluslararasi
arenada diinya kiiltiiriiniin stire¢lerin daha da gelistirilmesi yardim ediyor.
Uluslararasi isletmecilik mallarin, hizmetlerin, teknolojinin, sermayenin
veya bilginin ulusal sinirlar boyunca kiiresel veya ulusotesi  diizeyde
ticaretini ifade eder.iki veya daha fazla iilke arasinda smir Stesi mal ve
hizmet islemlerini icerir. Ekonomik kaynaklarin islemleri arasinda
sermaye, beceri ve finans, bankacilik, sigorta ve ingaat gibi fiziksel iiriin
ve hizmetlerin uluslararasi iiretimi amaciyla insanlar yer almaktadir.

Uluslararas1 isletme siirekli degismekte, mevcut trendlere ekonomik



gerceklere uyum  saglamakta ve yenilerini  Ongorilmektedir.
(Tiitiinciioglu, Ipek, 2009)

1.2.ULUSLARARSI ISLETMECILIYIN KAPSAMI

Uluslararasi Isletmede girsimcilik faaliyyetleri cok nemlidir.Bu nedenle
devlete ait bir isletme 6zel bir strateji kullanarak en gelismis mallara,
hammaddelere, teknolojiye, yatirimlara ve s. ticaretle ugrasiyorlar.
Uluslararasi ticaretdeki triinler baska bir iilkedeki herhangi bir sirket
tarafindan dretilmektedir. Bu zaman iilkenin hammadesinden ve
isgiiciinden kullanmak gereklidir. Uriiniin iiretim sirasinda {iretilen
irlinler, tretim tilkesi pazarinda veya veya o llkelerde satilmaktadir.
Uretim alan1 uluslararasi isletmeler genellikle gelismis iilkeler tarafindan
ve gelismekte olan ilkeler tarafindan  gelistirilir.Uluslararasi
Isletmeciliyin kapsamu iki sekilde;Yonetim ve Isletme fonksiyonlari
olarak béliiniir. Yonetim fonksiyonlar1 -Planlama, Orgiitleme, Y®6neltme,
Denetim ve Koordinasyon ;isletme Fonksiyonlar1 —Uretim, Insan

Kaynaklari, Pazarlama Politikas1 ve Stratejileri.

1.3. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

Glinlimiizde pazarlama sadece satigla ilgili degildir; Pazarlama araglarini
kullanarak miisteriyi Onleyin ve misteri iligkileri kurun. (Kotler ve
Amstrong,2012,5.29) Amerikan Pazarlama Derneginin bagka bir
pazarlama tanimi “Borsa bireysel ve organizasyonel hedeflerine ulasmak
icin kavramsallastirma, fiyatlandirma, mallarin, hizmetlerin veya
fikirlerin dagitimi ve tesvik siirecinin planlanmasi ve uygulanmasi

“(Bennet, 1995) Uluslarars1 pazarlama iilke sinirlar1 digindaki mal ve



hizmetlerin uluslararas1 satis1 yeral pazardaki uluslararasi sirketlerle
pazarlama ve rekabeti odak pazarlama firsatlar1 tizerindedir.(Kapoor,
2008) Pazarlama hem ulusal hem de uluslararasi perspektiften farklidir.
Pazarlamalar1 uygulamalar1 {ilkeden iilkeye degisebilir.Bu farkliligin
farkli nedenleri, farkli tiiketim aliskanliklari,farkli kiiltiirleri vesiyasal
cevredir.Bir iilkede ¢ok basarili pazarlama uygulanmalar1 bagka bir
tilkede uygulandiginda basarili olamaz. Ancak, pazarlama ekipleri ve
yoneticiler, ¢alismalarinin ticaretinin piif noktalarin1 6grenmek igin g¢ok
zaman harciyorlar. Bu Ogrenme, tiiketicinin satin alip almadigini
gormelerini  saglayacaktir. ~ Ukrayna'daki  kaliplar ~ Tazmanya
miisterilerinden farklidir. Bugiiniin pazar1 kesinlikle i¢ smirlarin oldugu
kiiresel bir koy konseptidir. yalniz, higbir sey ifade etmiyor. Piyasalar
kiiresel olarak genisliyor, ¢ok biiyiik pazarlamacilarin uluslararasi
pazarlamaya katilma vekendi iilkelerine getirebilecegi sayisiz yararlar.
Basariyla biiylimek i¢in ihtiyag aslinda uluslararas1 pazarlarla farkli ve
rekabet¢i bir uluslararasi pazarlikla miicadele etmek anlamina geliyor.
Uluslararas1 pazarlama, yoneticiler oldugunda ortaya ¢ikan fenomen
olarak adlandirilir. Mal ve hizmetlerin uluslararas1 bazda pazarlanmasi
icin kiiresel planlar hazirlamak, trtinleri bir dizi tilkede hedefleme ve
konumlandirmaya yoneltmedir. Bu kolay bir gérev gibi goriinebilir; ama
gercekte, ¢ok sikict ve bir yoneticinin boyle bir plana baslayabilmesi igin
once ¢ok fazla 6grenmeyi igerir. Giliniimiizde uluslararasi pazarlamanin
onemli olmasinin nedeni. Cogusirketler i¢ pazarlarda sinirli biiyiime
firsatlar1 hissediyorlar. Onlarin stratejilerive etkili bir hedef pazarlamaya
iliskin planlarin tam olarak kendisini olusturmadigi goriliiyor.
Pazarlama, miisterilere ne istediklerini soyleme kavrami ile yakindan
ilgilidir. Bir sirketin ne istedigine yanit olarak neler sunabilecegini,

modern organizasyonlarda miisteri odagi, yonetim ve {iretimi, finans



departmanindan insan kaynagma ana odak noktasi olarak etki ediyor.
Uluslararas1 pazarlama, bireysel ve organizasyonel hedeflere ulasmak
icin degisim mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelisimi, bir¢ok iilkede

tanitim ve dagitim olarak tanimlanabilir. (Cetindag, 2018)

1.4. ULUSLARARASI PAZARLAMANIN ORTAYA CIKIS
NEDENLERI

Uluslararas1 Pazarlama - Yabanci Ulkelerin Sirketlerinde pazarlama
faaliyetleri, uluslararasi gelisim stratejisidir. ABD'de pazarlama yirminci
ylizyilin baslarinda ortaya gelmisdir. Amerikan firmalarinda uluslararasi
pazarlamanin dikkat edilmesi gereken 2 faktdr vardir. Ik dnce, onlar
icine veya pazar temelli pazarlama yeteneklerini zayiflatmak
Konjugattaki degisiklikler itilebilir. Bunlar kiimilatiftir milli gelir artis
oranlarindaki diisiis asir1 ,yiiksek vergiler, devlet tarafindan isletilen
politikalar ve doviz girisi varligini arttirmak ve ABD dis ticaret agigini
azaltmakpazara gonderilmek iizeredir.Ikincisi, Amerikan sirketleri diger
tilkelerdeki mallar1 igin firsatlara sahipler ve dis ticaret faaliyetlerinde
bulunabilir. Bu firmalar i¢ pazardan ayrilmadilar ve yurtdisinda
gergeklestirdiler.

Uluslararas1 pazarlamanin temel gorevleri bu gorevlerin rollerini
ogrenmekle ilgilidir.Pazar bolimlendirme, firmalara gore Pazar bilgi
toplama, mallarin konumunu tanimlama Ve piyasayi ongérmeyi igerir.
Diger ticari faaliyet alanlar1 gibi uluslararasi pazarlama da gelisiyor.
Bunu daha iyi anlamak i¢in uluslararasi pazarlama gelismekte olan
endiistri ve bilgi cagin1 gézden gecirmeliyiz.

Bilindigi gibi, XX vyiizyilin 50-60'larinda bilimsel teknik devrimi

acisindan  farkli ileri ilkelerde sanayi c¢agindan bilgi cagina



gecisbaslandi. Neredeyse bu tiir ekonomik diinya gelismis iilkelerde son
yiizyilin 8'inciyillarinda sona erdi. Bahsettigimiz donemler arasinda fark,
her seyden Once lretim alaninda oldu.Bu yiizden endistriyel alanlar
kalkinmadan tistiindiir. Uretim, tiiketim mallarinin kiitlesel
karakterindedir.Bilgi siiresi gayri safi yurtigi hasila ise c¢alisan
sayisindaki Ustlin hizmet alani ile karakterize edilir. Bilgi doneminde

iretim daha esnektir.1?

1.5. ULUSLARARASI PAZARLAMA CEVRESI

Uluslararas1 Pazarlama yoneticilerinin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri
Planlama,uygulama ve kontrol gibi {i¢ ana sorumlulugu vardir.Bu planlar
kisa,orta veya uzun vadeli olabilir.Uzun vadeli planlar.orta ve kisa
Donem planlarina strateji ve taktik denir.Tanima,Pazar bolimlendirme
ve hedef Pazar secgimi,pazarlama planlar1 Pazar boliimlerine gore

secilir.3*

1.5.1.Pazar ¢evresinin tanimi

Firmanin uluslararas: faaliyyetlerini yiiriitecek,Pazar ortami ve piyasa
kosullarinda i¢ tehditler ve firsatlar1 analiz eder.Yerel ve uluslararasi
pazarlama ortaminda 8 harika degiskenler;kiiltiirel yapi,ekonomik
yapi,yasalar,politik ¢evre ,demografik yapiteknolojik ¢evre ve rekabet
yapisi(Karafakoglu, 2013:51-52)

(A.C.Valiyev, 2019)
(Cengiz, 2007)
(SUNGU, 2004)



1.5.2.Pazarlama Boliimlenmenin Saptanmasi

Ikinci asamada, sirket ic ve dis pazarlarda potansiyel ve tehlikelere
sahiptir.Dig pazarlarin hedefini degerlendirin. Yurt disinda pazar,
birbirleri benzer ihtiyaglar1 ve ihtiyaglar1 olan potansiyel bir miisteri
grubudur. Pazar birimleri, yiiksekbir kazangh miisteri grubu, bir tlke, bir
grup insan veya bir genel zevk grubuolabilir. Pazar boliimiiniin amaci,
Kitle pazarimin daha kii¢ciik olmasimi saglamaktir.Her biri i¢in farkli

pazarlama stratejileri hazirlamak gerekir.

1.5.3.Hedef Pazar Sec¢imi ve Konumlandirma

Uluslararas1 pazar igin potansiyel pazarlar1 belirledikten sonra,
degiskenleri ortadan kaldirir. Pazar biyiikligii ve gelisimi, rekabet
ciddiyeti, kar ve gider, risk orani, gelir tahmini, kotalar, giimriik ticretleri
bazilar1 (Omer, 2012:19). Konumlandirma, bir sirketin pazarlama
politikas1 yoluyla {iriin veya hizmet anlamina gelir.Miisterinin aklinda
bulunur. Misteri {iriinii rakipleriyle karsilastirabilir ve iyi, ucuz araciliga
yerlestirebilir. Sirketin iiriin pazar pozisyonuistedigi gibi olmayabilir.
(Karafakoglu, 2013:71-72)

1.5.4.Pazarlama Plamimin Belirlenmesi

Planlama siirecinin su andaki ve gelecekteki stratejik hedefleri ve
amagclar1 nelerdir? Sirket yonetimi tarafindan kullanilan Dbir sirketin
ayrintili agiklamasi planlama sirasinda dikkate alinmasi Onemlidir.
Planlar ol¢iilebilir ve ulasilabilir hedefleri, bu hedeflere ulasma
yontemlerinin  stiresi  olmalidir.  (Yikselen, 1994:26) Pazarlama

planlamas: ile satiglar ne kadar yapilacak,buna gore makine, malzeme



vb. Personel planlarin uygulama noktasindadiger bolimler kendi
planlarin1 ve biitgelerini olusturur. Sonug olarakisletme biitgesi ortaya

c¢ikacak. Is misyonlar1 ve hedefleri bir is plan1 uygulanacak.

1.5.5.0rganizasyon ve Kontrol

Sirketlerin uluslararasi faaliyetleri genellikle bazi komutlardan gelir.Bir
degerlendirme ile baslar. Is gelistirme durumunda ihracat departmani
kuruldu.Biiyliime pazarlama departmani ve ortak girisim ve dogrudan dis
iliski elde edilir.Sirket birden fazla iilkede faaliyet gosteren evrensel bir
sirkettirbir {iretim ve pazarlama agi olarak yatirnm yapabilir. Bu basarida
basarili olmakkuruluslarin denetimi mutlak olmalidir. (Omer, 201:20).2
Zamaninda oOnlem almak i¢in uluslararast pazarlama Faaliyetin

hedeflerine ulasip ulasmadiklar1 6grenmek gerekir.
Denetimin ti¢ asamada yapilmasi (Karafakioglu, 2013, :83).
1- Hedefler tanimland1

2. Hedefleri faaliyetin sonuglarina uyarlayabilecektir.

3- Hedefler veya planlar dogru ayarlandi

1.6. Uluslararasi Pazarlama Siirecini Etkileyen Faktorler

Uluslararas1 pazarlama biiyiikk ol¢lide c¢evresel faktorlere baglidir.
Uluslararas1 pazarlama yonetiminde birgok ulusal pazarlama Program
koordinasyon ve entegrasyondurfarkli cografi alanlarin farkl 6zellikleri

incelerler. is pazarlama sistemini etkileyen cevresel faktorler



demografiktir, kiiltiirel, ekonomik, politik ve yasal ve fiziksel ¢evresel

faktorler incelenmistir.®

1.6.1. Demografik Cevre

Bir iilkenin niifusu, tiiketici pazarlarinin hacmi ve hacmi ile ilgilidir.
Sana bir fikir verir. Bu bakimdan, niifus sayis1 piyasay1 etkileyen 6nemli
bir faktordiir ve doga. Piyasa talebi ve dolayisiyla piyasa hacmini

etkileyen niifus

Ana ozellikleri:

1.Toplam niifus

2. Niifusun cografi dagilim

3. Niifusun kentsel ve kirsal alanlara dagilimi

4. Niifus cirolar1

5. Niifusun cinsiyet dagilimi

6. Aile yapisi ve ozellikleri

7. Niifusun diger 6zellikleri (egitim, meslek, ¢calisma niifusu vDb.)

Toplam niifus, pazar ve iiretimdeki potansiyel tiiketici sayis1 Uriin ve
hizmetlerin  belirlenmesi  6nemlidir. Pazarlama planlar1  veniifus
egilimleri ve niifus artis hiz1 stratejileri. Niifusun cografi, kentsel ve
kirsal dagilimi, {iriin ve hizmet akis1 hizmet talebinin durumunu etkiler.
Yas ve cinsiyet, tiiketicilerin satin alma davranislarini farklilastiracaktir.
Aile yapisi, bireysel egitim diizeyleri ve iirin ve hizmetlere talep gibi

faktorler Ayrimda etkilidir.

(Terpstra, Vern, 1997)
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Bu hisselerin onaylanmas1 kolay tanimlama ve pazarlama i¢in pazarlama
planlar1 ve stratejileri bilesenleri dogru ydnde Isletme demografisi
Trendlerin  ardindan, artan niifusu tamimlariiriinlerini  beklentileri
dogrultusunda gelistirir. 2006 Birlesmis Milletler raporuna gore, diinya
nifusu 43 yasindayaklasik 2,5 milyar artti. Haziran 2007°deki son
tahminlere gore diinya niifusu 2008 yilinda 6,6 milyar dolara ve 6,640

milyon dolardan fazlaya ulasmustir.

Birlesmis Milletler tahminlerine gore, 2010'dan bu yana, diinya niifusu
7,2 milyar olarak tahmin ediliyor. Bu rakamin 2050 yilina kadar 12

milyar olmasi bekleniyor.

Diinyanin en kalabalik iilkelerinden elde edilen verilere gore, Cin,
Hindistan, ABD, Rusya, Brezilya, Ethopia, Japonya v.24 gibi goriiniiyor
2007 2007 Diinya Niifus Raporuna bakarsak, Tirkiye bir siralama
gibidir. Diinyadaki 73 milyon niifus arasinda 17 lik aliyor.

1.6.2.Sosyo-kiiltiirel Cevre

Antropologlar ve sosyologlar birgok kiiltiirii ortaya ¢ikardilar. Ilk olarak,
kiltiir bir nesilden digerine transfer edilir. Kiiltiir, yasam tarzi,aile,
egitim, din, hiikiimet ve ticari kuruluslar gibi etkili kamu kurumlari
icermektedir. Organize antropolog Geert Hofstede kiiltiirii, farkli
sahislara “ ip Aklin ortak programlama” olarak tanimlanir, kategorisine
boliiniir. Buradaki bireyler, vatandaslar, etnik gruplar, cinsiyetler,
organizasyonlar,aile veya diger farkli birimlerdir. Mutlu Can kiiltiiriine
gore ilham; Daha sonra ortak davraniglarda bulunmay1 6grendi,ve belirli
bir toplumda toplum fyeleri tarafindan 0zgiin bir yasam tarzi
uygulanmasidir. Bilgi, inang, sanat, kiiltiir toplumunda bireylerin ahlaki

degerleri hukuk, gelenek, 6zel, baska davranis ve aliskanliklar bir araya
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gelerek karmasik bir fenomendir. Kiiltiir, insanin vericisi ve kisiligidir.
Glniimiiz uluslararasi isletmelerine egemen olan diisiince kiiresel, yerel
diistincedir. Bunun igin diger uluslararasi operatorler medeniyetlerle
yasamay1 O0grenir. Harici bir géreve gideceksin "Kiiltiirel duyarlilik" ve

etik 6grenme kiiltiirleri secimi énemli bir kriterdir.®

1.6.3. Politik ve Yasal Cevre

Isletmelerin {iriinlerini sunacaklar1 {ilkelerdeki politik ve ekonomik
kosullar ve gelismeler etkilidir. isletmeler yasal engelleri kaldirarak
elimine edilebilir. Aynmi {irin farkli ilkelerde ayni markada Pazar
sunulur. (Tutadze, 2007: 3). Uluslararas1 Pazar varliklari i¢in onemli
Politik ve Hukuki faktorler milliyetcilik, politik istikrar, ticaret
kisitlamalari, diizenleyici yasalar ve diizenlemeler, ticaret anlasmalar1 ve

ekonomik topluluklardir. (Ediz, 2005:43).

Diger iilkelere ihracat yapmak isteyen bir pazarlamaci gercgekleri
diistiniin (Kazimov, 2004:11):

< Ulkenin dis politikas1 (siyasi iklim ve istikrar, dzellikle yabanci
sermayeye karsi1 tutum)

¢ Yurtdis1 alim yapan yabanci iilkeler i¢cin genel oneriler (kotalar,
para birimi kisitlamalari, ithalat kisitlamalar, tesvikler, vb.)

s Parasal diizeltmeler (para birimi diizenlemesi, devaliiasyon vb.)

< Devlet biirokrasisi (dis yardim, issizlik vb.) Ulkenin dis politikas:

(siyasi iklim ve istikrar, 6zellikle yabanci sermayeye karsi tutum.

(Esin Can, 2005:200-201
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1.6.4.Teknolojik Cevre

Gelismis iilkelerin teknolojik seviyelerinin pazarlama tizerinde dogrudan
bir etkisi olabilir faktdrlerden biridir. Son yillarda goriilen ana teknolojik
yenilikler Robotlarin iiretim maliyetlerini  diisiirmek, elektronik
teknolojisi, mikro fis, ulasim (tren, ucak vb.) uydu haberlesmesi, video
sistemleri, tasmabilir fotokopi, telefax, goriintiilii telefon, internet ve
daha fazlas1 karsilastirmali istiinliikler ve iilkelerin sosyo-ekonomik
gelisimlerini hizlandirir. Teknoloji diistiik gelirli tlkelerde, dogrudan
teknoloji transferleri veya iriin ithalati diistiniilebilir.(Kazimov, 2004:
11).

Teknolojik agidan gelismis tilkeler arasinda gelisme firsatlar1 ylikselmesi
homojenlik ve standardizasyon neden olabilir. Teknoloji diinyanin her
yerindeki tiiketiciler i¢in bilgi ve mesajlarda kullanma tasinabilir

homojenligin etkisini artiracaktir .

1.7. ISLETMELERDE ULUSLARARASI STRATEJILER

Diinyanin dort bir yanindaki is baglantilarin1 ve is iliskilerini kurmaya
karar vermeden o6nce, firma bir¢ok seyin farkinda olmalidir. Sirketler
uluslararas1 pazarlama toplulugunun 6zelliklerini kisaca agiklamalidir.
Diinya pazarda biiylik gelismeler, yeni sanslar ve yeni zorluklar gordi.
Diinyadaki islerin diizenlenmesi ve yonetilmesinde en onemli faktorler
sunlardir:

1.Uluslararasi ticarette glimriik masraflarina olan talep.

2.Bazi tirtinlerin ithalat ve ihracatina kota uygulanmasi.

3. Farkl1 para birimlerinde alis ve satis.

4. Uluslararasi piyasadaki doviz kurlariin degiskenligi.

5. Birgok tilkede tarife dis1 egrilerinin uygulanmasi.
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6. Farkli ekonomik birimlerin kullanimu.

7. Uluslararas: ticarette ekonomik iligkilerde farkli seviyelerde farkli
ulkeler gelistirmek.

8. Birgok tlilkede dini, gelenek, kiiltirel ve dil farkliliklarinin varligi.
Yukaridaki hususlar1 uluslararasi ticarette veya uluslararasi ekonomik
iliskilerde tanimlamak ve uygulamak ¢ok onemlidir. Bildigimiz gibi, bu
tir arastirma sorunlart dogrudan pazarlamaya dogrudan baglanabilir.
Ulke ici pazarlama arastirmalarindan farkli olarak, diinya capinda
pazarlama arastrmalarmin daha karmasik bir siire¢ oldugu
bilinmektedir. Diinya ¢apinda pazarlama, iilkenin ekonomik ve politik
durumunu, wuluslararast ve ortak ilkenin taleplerini, ortak ticaret
kurallarimi, kardes iilkenin ulusal 6zelliklerini, halkin zevkini, dini ve
geleneklerini  bilmelidir. Bu bakimdan uluslararasi pazarlamanin
uluslararas: ticaretteki 6nemi yadsinamaz. Uluslararasi pazarlamanin
uygun kurallari, asagidaki faktorler hakkinda bilgi gerektirir: Ekonomik
ve politik yonelim - hiikiimetinin dis pazara karsi politikas1 hakkinda
bilgi sahibi olmak ve kendi iilkesini yonetmek anlamina gelir. Hikkiimet,
sirkete yardim edecek mi? Bu yardim, ihracatcilar i¢in siibvansiyonlar,
yatirimeilara destek, devletin ETTY'ye imtiyazlar1 vb. Igerir. sekillerde
olur. Aym1 zamanda, devlet diger firmalarin c¢alisma prensiplerini
sinirlayabilir.  Ornegin, Suudi  Arabistan Hiikiimeti uluslararas:
yatirimcilarla baglantili bir ekonomik sektor tablosu hazirladi. Bu tablo
petrol arama, savunma sanayi finansal hizmetleri, Mekke-Medine'de is
toplantilari, toptan ticaret, dagitim, tibbi faaliyet, tip, televizyon ve radyo
yaymciligi, balik¢ilik, hava ve su tasimaciligi vb. aiddr. Politik-
ekonomik rejimin kaydedilmesi, sirketin dis yatirnmcilara yonelik dis
faaliyetlerini  yiiritmek istedigi ilkenin ilkelerini g6z Oniinde

bulundurmalidir. Ithalata iliskin genel tarifeleri ve tarife disi
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kisitlamalari, yatirim ortami yapisinda yer alan kosullar1 ve s6z konusu
pazarin tim risklerini géz Oniinde bulundurmak onemlidir. Piyasa
diinyasinin faktorleri, hem yerel olarak hem de bir iilkede, bolgesel ve
kiiresel piyasalarda oldugu gibi, farkli ticari bloklarin ayri ayri ticari
ekonomik kosullarmnimn yani sira, doviz piyasasinm Ozellikleridir. Ulke
pazarlarindaki pazarlamanin aksine, uluslararasi pazarlama, isletmelerin
isleyiglerini ve organizasyonlarimi1 daha etkin bir sekilde etkileyen
operasyonel ¢esitliligine sahiptir. Bir malin farkli tlkelerdeki, tilkenin
baz1 bolgelerinde bile piyasa kosullar1 olduk¢a farklhidir. (Kozlu Cem,
2000)Kiiresel pazarlama, wuluslararast pazar altyapisinin ve onun
ozelliklerinin ayirt edici bir 6zelligine sahiptir. Genel pazarlama, farkl
satls organizasyon sistemleri, ticari tretim faaliyetlerinin geleneksel
yasalari, yerel diizenlemeler ile gesitli islemleri gergeklestirir. Kiiresel
pazarlama siirecinde su bilimsel ve teknik faktorler gozlenir:

a) tretim teknolojisi sekli;

b) yenilikler;

¢) mal ve hizmetlerin olusumu, standartlar;

d) calisanlarin uzmanlhig;

e) ulusal ve eyaletler arasi uluslararas1 ekonomik iliskilerin kurulmasi.
Farkli ekonomik so6zlesmeler, sartnameler ve talimatlar yardimiyla
yabanci girisimeilik ile ilgili girisimler kurmak ¢ok dnemlidir. Yukarida
bahsedildigi gibi, O6nemli kosullardan biri uluslararasi ve medeni
hukukun temel islevlerini bilmektir. Farkli tilkelerin ekonomik, sosyal ve
kiiltiirelozellikleri, diizenli ve giincel piyasa gostergeleri i¢in pazarlama
araglarmin kullanimi gereklidir. (Tagraf, 2002:32-35)
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Demografik SerEiamE TeanIojik
Ekonomik Araclari Dogal
Cevre Cevre

Tuketici

Politik Sosyal
Hukuki Cevre Rakipler Kulttrel
Cevre

1.8. ISLETMELERDE ULUSLARARASI URUN STRATEJIiLERI

Piyasalar i¢in bu sirketler uluslararasi pazarlarda lider konumdadir.
Gelistirdikleri gelisim stratejileri son derece etkilidir. Bu sebeple karar
vericiler, hedef pazarin stratejilerini, hedef pazarin ihtiyag ve
ihtiyaglarin1 belirleyerek tanimlamalar1 gerekiyor. Bu nokta isletmeler
tarafindan yapilacaktir. Pazardaki atilimlar son derece 6nemlidir. Pazar
aragtirmasi, isletme pazar dostu bir strateji tanimlamaya yardimei olur.

Ulkenin stratejilerini belirlerken, secilen iilkenin i¢ piyasa arasindaki
benzerlikler ve farkliliklar dikkate alinmalidir. Bu yonde iki alternatif
strateji kullanarak uluslararasi pazarlara basvuru yapmaya calisiyorlar.
Hedef segilen pazara gore i¢ pazara benzer mevcut tiriinlerde degisiklik
olmas1 durumunda, ¢iinkii uluslararas1 pazarlara yonelik olabilir; bazen
pazarda,gereksinimler uyarinca degisiklikler yapilmalidir. Uriin, miisteri
veya kullanict igin deger lireten soyut veya somut bir 6zellik mallar,

hizmetler veya fikirlerdir. Uriinler, fiziki tesisler, hizmetler, yerler,
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organizasyonlar ve fikirler. Uluslararasi {iriin stratejisi, iiriinlerin iilkelere
sunacag@l iriinler, degisiklikler yapilmasi, yeni iirinler eklenmesi ve,
markalarin isimlenmesi, paketin nasil olusturulacagi, nasil garanti
edilecegi kullanilacakve bir servis politikas1 uygulanacakdir. Tim bu
kritik kararlar pazarlar igin gegerlidir. Farkli bilgi akislar1 gereklidir. Bu
ama¢ icin Uriin karar1 Pazarlama arastirmasindan once Uluslararasi
pazarlama, iiriin kararlari, yerel pazarlarda iiriiniin uluslararasi1 pazarlara
uyarlanmas1 veya standardizasyonuyla ilgilidir. Terpstra ve Sarathy'nin
uluslararas1 pazarlamada iiriin kararlarinin temelleri sorunlar ve
¢cOzlimler sunlardir;

1. Dis pazarda mevcut iiriiniin yeterliligi; tirlinkarisima yeni {irinler
ekleyin, mevcut {iriinlerde degisiklik yapin ve mevcut bazi iirlinlerin
kaldirin.

2. Dis pazarda sirketin kapasitesinin yeterliligi; Uretim, finans,

vb.isgliciinii gelistirmesi

1.8.1.Standardizasyon

Uluslararas1  pazarlamada standardizasyon, pazar segmentlerinde
farkliliklarin, Hedef pazarlarin genel gereksinimlerini ve ihtiyaglarini
karsilayan aymi triine kadar yonelmedir. Standardizasyon; maliyetleri
diisiirtir, 6lgek ekonomisi sunar,iiriin gelistirme, Ar-Ge ve pazarlamada
maliyetleri diisiiriir. Idare olunmazlik uluslararasi pazarlara erisimi
azaltir ve kolaylastirir.

Uriin tasariminda en 6nemli standardizasyon tasarrufu goriilmektedir.
Standartlagtirma ayrica reklam ve reklam maliyetlerini de diistiriir.

Uriiniin ve mesajin standardizasyonu tiiketiciye Ve {iriiniin tanmnmasina
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bagli olacaktir.Standart tiriinler ve reklamlar tiiketicinin aklinda marka
imaj1 yaratacaktir.

Ayni uygulamalar1 farkli pazarlarda uygulamak yani sira ¢alismalarini
onemli Ol¢lide kolaylastirir. Genellikle sirketin  kaynaklari sinirli
standardizasyon yolu ve yerel pazar i¢in standart {irtin uluslararasi
pazarlarda satmaya caligmaktir. Ancak firmalar ve kiiltiirler

hedefleri iyi tanimlayabilmelidir.

Standardizasyon ozellikleri:

+ Olgek ekonomilerinin kullanilmasini saglar;

 Ar-Ge maliyetlerini disiiriir,

« Pazarlama maliyetlerini disiiriir,

* Miisterilerin uluslararasi tiretkenlikte standart {iriine erismelerini saglar,
* Yerel agiklamalar ekleyin. Ornegin: Amerikan Levi Levs pantolonu,
Fransizparfiim, japon araba ve kameralar,

* Endiistriyel iiriinler standardize edilmistir, 6zellikle dayaniklidir
tilketim mallar1, otomobil parcalari, kimyasal maddeler ve ilaglar

ve benzeri. saglik tirtinleri

« Thracat avantaji saglar(Ozcan, 2000:14)

1.8.2.Adaptasyon

Adaptasyon; uluslararas1 pazarlama, hedef pazar ve farkli alanlardan
farklh iriinlerle hedef pazarlar. Standardizasyon genellikle satildiginda,
“her iirlin diinya standartlarinda oldugu gibi satilir’aksine adaptasyon
Pazarlama stratejilerinin mal ve hizmetler agisindan uyarlanmasi yerel
farkliliklar ve degisikliklerin gerekliligi uygulanmalidir. ~ Sirketin
adaptasyon ve adaptasyon nedenlerinden biridaha fazla kazanma

arzusudur. Bir baska oOnemli nokta; bolgesel pazarlara iriinlerin
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uyumlastirma maliyeti, uyum maliyetinden daha yiiksek olmalidir.Yani
fayda saglamasi gereklidir.

Uriinler iilkeye gore degismesinde adaptasyon gerektirir. Uriinler farkl
pazarlarda farkli iklimlere uyum saglamasina sahiptir. Ornegin,
Alaska'daki Sahra Colii'ndeki donma yaginin sicakligi iiriinlerin farkli
Iklim kosullarina uyarlanmasi gerektigini diisiiniin.Giysi ve yikama
aligkanliklarinin yerel farklilasmasi ¢amasir makineleri ve deterjan
pazarlar1 getirecekdir.

Gelirdeki pazar farkliliklari, devlet paketleme, etiketlemeuygulama
farkliliklar, tiiketici tadi, tespiti vb.tercihlerdeki farkliliklar, iriinlerin

piyasa kosullarina uygun olmasini gerektirir.(Bigak¢ioglu, 2014)
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IKiNCi BOLUM

ULULARARASI PAZARLAMA STRATEJILERI

2.1. ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERI

Piyasa iliskilerine gecis, modern sosyal ve ekonomik yasam igin temel
yasalardan biridir. Onu belirleyen faktorlere baglh olarak uluslararasi,
kiiresel, bolgesel ve ulusal devlet seviyelerine gegis uygulandi. Nesnel
gereklilik ve bu siirecin kagmilmazligi kuvvetlerin gelisimi ve {iretim

iliskilerinin dinamikleri ve karakteri iiretkenliyle sartlanir.

Yerel diizeyde pazar iliskilerine gegis, pazar stratejisi olusum siireci ile
sinirlt degildir. Ayn1 zamanda, Pazar doniisiim siireci ve uluslararasi
ekonomik iligkiler alani ediyor. Ana bilesen ve uluslararasi ekonomik
iliskilerin konular1 olarak farkli ulusal ekonomilere sahip olduklar1 igin
pazar ilkelerine gore bu iliskilerde isleyen ve piyasa ortami reformu
Uygulamayr yonlendiren onemli bir Dbelirleyici faktordiir. Ulusal
ekonomi ve dis ekonomik alanda piyasa reformlari, idari ve idari

sistemdenpazar sistemine gegise paralel iki taraftir.

Devletleraras: ve hiikiimetler arasi diizeylerde emtia piyasasi iligkileri

sinir sisteminin olusumu ve isleyisindeki ana ortak faktorler aynidir;
Labor sosyal is bolimi;

Individual Ekonomik bireysel sahiplerin varligi (6zel miilkiyet esasina

gore).

Ulusal ve uluslararasi pazar iligkilerinin 6zelligi
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Faktorler, ekonominin o6zelliklerindeki farkliliklar ile agiklanmaktadir.
Azerbaycan'da ulusal pazar ortaminin olusumunun bazi ozellikleri

onceki

Burada uluslararast bir konu hakkinda konusacagiz.Dig ekonomik
iligkiler alaninda sosyal hizmetin ayri dagilimi karsilikli iligkiler ve
lilkelerin karsilikli bagimliligi, ekonomik yasamuluslararasilasma ve
kiiresellesmeye dayali uluslararasi emekdagitim mevcuttur. Daha 6nce
belirtildigi gibi, uluslararasi isboliimiiuluslararast ekonomik iliskiler
(cografi, ¢evresel, demografik vb.)ve faktorler (tiretim, teknoloji, rekabet

vb.) ve ayrica politik,sosyal ve diger kosullardir.

Uluslararas1 ekonomik iliskilerin daha da gelistirilmesi igin bakis agilari,
diinya Pazarin biiyiime potansiyeli uluslararasi ig boliimiiniin ikincisinin

daha ytiksek derecelerine gelismes

2.2. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRiS VE BUYUME
STRATEJISI

Gilinimiiziin hizla gelisen kiiresellesmesi ekonomik giici ve yasam
standartlarinin iyilestirilmesini etkiledigi igin, biiyiik sirketler rekabet
etmek i¢in yeni yontemler ve formlar kullanmaktadir. Yerel konumuna
bakilmaksizin, her is etkinligi diinya pazarinda pazarlanabilir. Ciinkii
talep ve arz boliimii esit degildir. Diinya pazarina girmek isteyen firma,

nihai karardan 6nce mutlaka asagidaki hususlari planlamalidir:
1. Hangi iilkenin pazarina uygundur
2. O pazara gitmek i¢in hangi yontemi kullanmali?

3. Di1s pazarlarin pazarlama roliinii degerlendirme
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4. Firma tarafindan segilen pazarin bolimlendirilmesi

Dis pazarlara giris, her seyden 6nce is faaliyetinin amacini belirleyerek
tiretim planlamasi i¢in temel olusturur. Buna bakarsak, ¢ogu iilkede 0
tilkede ilk defa dis iliskilerde kiigiikk firmalar yarattigini goriiyoruz.
Firma, birka¢ iilkede faaliyet gosterecegine karar vermelidir. Bunun
anahtari, firmanin birka¢ {lkenin pazarlar1 arasinda dagitilacak
uygunlugunu belirlemesi gerektigidir. Ornegin, saatlerce iiretim yapan
Bulova Watch Company, yatirimini birkag¢ iilkeye bolerek 40 milyona
disti. Ancak ABD merkezli bir tiiketici trinii olan Amway, 10
uluslararasi pazara yayilarak mitkemmel bir pazarlama programi haline
geldi ve popiilerlik kazandi. 1972'de, ilk kez Amerika pazarina yakin
Avusturya pazarinda, 1980'de sirket 11 iilkenin pazarinda goriindii. 1994
yilinda sirket 60tilkenin pazarindaydi ve yillik cirosu 60 milyardi. 1 dolar
harcadi. (Cabbarov ,Miihazire 2017)

Ekonomik acidan bakildiginda, sirketin aymi anda birkag¢ iilkenin
pazarma girmesi ve her birinde pazara girmesi ¢ok uygundur. Ancak
pratikte bu her zaman miimkiin degildir. Sirketler, hangi tilkelerin sirket
icin potansiyel bir pazar olarak secilmesi gerektigini Onceden
belirlemelidir. Boyle bir durumda, iilkenin c¢ekiciligi ekonomideki
konumuna, sirketin gonderecegi tiriiniin sekline, tiiketicilerin miktarina
ve gelirine, mevcut politik, yasal, sosyal, teknolojik ve diger faktorlere
baghdir. araglari ile ilgili olarak belirlenmelidir. Sirketin uluslararasi
pazardaki uluslararas1 varligi ve basaris1 sadece bu depresyona bagl

olacaktir.

Bir sirket, tlkelerini potansiyel pazar olarak asagidaki yollarla
gruplandirabilir: pazarin dikkatini ¢ekmek, firmalarin avantajini

kazanmak ve g6z oniinde bulundurulacak riskleri.
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Bunun bir 6rnegi, madencilik endiistrisi i¢in tiriinler tireten Amerika'daki
Uluslararas1 Hough Sirketi'dir. Sirket c¢alisanlari, kisisel {iiriinlerini
satmak i¢in Cin ve Bati Avrupa pazarlarmi 6zel bir pazar olarak
kaydettiler. Hangi pazarin daha istiin oldugunu belirlemek igin,
yonetimler asagidaki faktorlere dayandirilmistir: Kisi basina diisen
GSYIH, madencilik sektériinde calisan isci sayisi, iiretilen araglarin
sayisi ve niifus artigi. Sirketin her iilkenin pazarinda yaratabilecegi
rekabet avantajlari. Sonu¢ olarak, isletme, her bir devlette, gelirin
yeniden diizenlenmesi kosuluyla, siyasi ve doviz kuru istikrar1 agisindan

risk derecesini belirlemistir.

Bu gostergeleri ikKi tilke i¢in karsilastirarak, tilke i¢in en uygun firsatlarin
Cin pazarinda oldugu sonucuna varildi. Bu nedenle, Cin pazar1 yiiksek
seviyeli pazar cazibesi islevleri {izerinde analiz edilir, isletmelerin bu

pazarda basarili olma sans1 artiyor ve risk orani diisiiliiyor.

“International Hough”, olas1 kazanglar ve risk arasindaki orani
belirlemek icin gelecekteki bir finansal analiz olusturmustur. Pazarlama
arastirmasinin dis pazarlarin analizi ve tanimlanmasina dayandigi agiktir.
Kural olarak, bunlar belgelerin analizine ve uzman tahminlerine
dayanmaktadir. Boyle bir durumda, onemli bilgilerin ¢ogu belge
kaynaklarindan elde edilebilir ve eksik kisim dis pazarlari taniyan
ihracatcilardan elde edilebilir. Ayrica, iyi bilgilendirilmis ihracatgilarin,
firmanin devlet pazarindaki rekabet edebilirligini degerlendirmek igin

tesvik edildigine dikkat etmek onemlidir:

- firmanin ve firmanin rakiplerinin mallarinin rekabet giicii;
- emtia fiyatinin miktar1 ve sdzlesmenin temeli;

- sirket ve rakipler i¢in is bigimleri ve bigimleri;
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- Sirketin piyasada ve 6zel tesebbiis, sube, ihracat formu, yatirim sirketi
gibi gelismeleri.

Sirketin belirli bir tilkenin pazarina girisini tespit etmenin bir sonraki
adimi orada olmak ve orada c¢alismaktir. Dig ticarete girmek icin bir
girisimin kiiresellesmesi ve burada uluslararasi isleyisi hesab edilir.
Uluslararas1 pazarlamada kiiresellesme su sekilde yapilir:

1) Serbest aracilarla dolayli ihracat;

2) Firmanin serbest bigimde dogrudan ihract;

3) Yurt disinda bir veya daha fazla sube, temsilcilik ve kiz ¢ocugunun
kurulmas;

4) Yabanci ortaklarla ortak girisimle birlikte ortak girisim;

5) Ulusal ve uluslararasi tesebbiislerin kendi sermayelerine dayanarak
kurulmasi. Dis pazarda faaliyet gostermek isteyen her firma bunun i¢in
en uygun yolu se¢melidir. Uzmanlara gore, piyasadan ¢ikmanin birkag
yolu var ve firmalar istedikleri kadar kazanabilmeleri ic¢in bu
yontemlerden en karli olanimi seg¢meli. Bu yoOntemler su sekilde
gruplandirilmustir:  ihracat; ortak girisim faaliyetleri; yurtdisinda

dogrudan yatirim. ’

(Ekmekegi, 2015:74)
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Xarici bazarlara ¢ixma tsullari

omoliyyatlar Sahibkarliq Birbaga
faaliyyati investisiya
' l
ilosiz i lisenziya; _
Fasilosiz ixrac y Yigma
Fastlall ixrac
podrat istehsali; ) )
muiassisalar
Dolay1 ixrac

Miigavilays osason
idara;

Birbasga ixrac

Sema 2. Dis pazarlara erisim yontemleri

Piyasadan ¢ikmak i¢in bu stratejiler i¢in farkli se¢cenekler vardir ve firma
her durumda en fazla kar elde etmelerini saglayan bir strateji kullanir.

Her birini analiz edelim.

2.3. Ihracata Dayah Uluslararasi Pazara Giris Stratejileri

Ihracat operasyonlar1 en basit ve en yaygin uluslararasi pazar ¢ikisi
tiirtidiir. Thracat islemleri, mallarin baska bir iilkeye satilmas1 ve yonetim
haklarinin yabanci c¢alisanlara devredilmesi ile ilgili faaliyetlerdir.
Modern uluslararasi pazar iglemleri, alim satim sdzlesmelerine dayanan
ihracat faaliyetlerine dayanmaktadir. Artan satis ve promosyon igin tek

tek satilan tiriinler ihracat hacmine dahil degildir.

Emtia ihracati, tiriiniin diger {ilke pazarlarinda iilkenin itibar ile satildig:
anlamina gelir. Thracat prosediirii, belirli giimriik islemlerinin, mallarin

ihra¢ edildigi ve ithal edildigi tilkenin giimriikk idaresi tarafindan
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yapildig1 ve iiriiniin kars1 taraf tarafindan gegtigi tarihte tamamlanmis
sayilir. Ayrica, ilgili devlet kurumlari igin ithalat ve ihracat istatistikleri

hakkinda bilgi saglar.

Disa aktarirken, asagidaki noktalara istatistiksel agidan dikkat etmek

Oonemlidir:

- Ulkede ithal edilen veya iiretilen ve iilkeye ithal edilen, ambalaj

amaciyla yurtdisindan ihrag edilen yart mamul driinler;

- yurt disindan ithal edilen giimriik otoritelerinin kontrolii altindaki mal

thracati;

- Daha once iilkede islenmemis yabanci bir iilkeden ithal edilen

hammaddelerin kaldirilmasi.

Ikinci durumda, mallar iilke smirlarmim 6tesine ihrac edilir. Reixrac
operasyonlar1 esas olarak diinyadaki agik artirma ve emtia borsalarinda
satilmaktadir. driinlerin ihracati i¢in kullanilir. Reixrac islemleri, bir
triiniin farkl tlkelerde farkli oranlarda satildigini dikkate alarak, is

adamlar tarafindan ek gelir elde etmek i¢in kullanilir.

Sirket, triinlerini 2 bigimde ihrag¢ edebilir: dolayli ihracat; dogrudan

ihracat

2.3.1. Dolayh Ihracat

Bu nedenle, ihracatc1 iilkenin ihracatc¢i firmalar: ve acenteleri, Giriinlerini
ticretsiz uluslararas1 pazarlama uzmanlarinin hizmetlerini kullanarak
ihrag etmektedir. Bunun avantaji, sirketin iilkeden mal ihra¢ etmek,
nakliye yapmak, diger iilkelerde mal depolamak, alic1 tutmak icin para

kullanmamasidir. Bununla birlikte, aracilara 0 emtianin ihracatindan elde
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edilen geliri verir. Bu miilkiyet bi¢cimleri ¢ogunlukla kiigiik sirketler ve

ihracat faaliyetlerine yeni baslayan sirketler tarafindan kullanilmaktadir.

Bu durumda, sirketin kendi ticaret prensiplerini olusturmak, boliicii
kanallar ve irtibat agi olusturmak icin yabanci iilkelere yatirim
yapmasina gerek yoktur. Ayrica, dis pazarda faaliyet gosteren sirket,
yapabilecegi herhangi bir hataya karsi sigortalidir, ¢iinkii uluslararasi

pazarlarla ugrasmakta ¢cok deneyimli degildir.

Yalnizca disa aktarma isleminde asagidaki kosullar1 Kkullanmak

uygundur:

1) Ulkenin ithalatgi-ihracatgis iiriinii iireticiden alir ve daha sonra diger

ulkelere satar;

2) Ulkenin acentesi-ihracatgisi, bir komisyon iicreti almak igin diger
tilkelerdeki mallar1 alip mal gondermeyi kabul eder. Ticaret sirketleri bu

gruba ait olabilir.

3) Kurulus, ihracat kontroliinii birgok iiretici adina, idari kontrolleri

altinda uygular;

4) Idari ihracatci, geri ddeme karsiliginda sirketin ihracat faaliyetlerinin

basidir.

2.3.2. Dogrudan ihracat

Sirketin ihracat islemlerinin serbest birakilmasidir. Boyle bir durumda,
firma kimsenin hizmetlerini kullanmadan faaliyetlerini ihra¢ etmekle
ilgilenmektedir ve almacak tiim fonlar dogrudan ihra¢ edilmektedir.®

Ayn1 zamanda, bu bir risktir. Diger bir deyisle, sirket dis pazarda daha az

88(Kogoglu, 2012)
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deneyime sahipse, kendi o6zel kanallarin1 ve aglarim1  kurmayi

basaramazsa basarisiz olabilir.

Isletme bu dis piyasa katilim seklini kullanmaya baslar, bdylece ydnetim
bagimsiz bir bigimde belirli bir dig pazara gitmeye karar vermistir. Dis
pazardaki faaliyetin biiyiik maliyetlere ve yiiksek risklere yol acabilecegi
belirtilmelidir.  Bununla  birlikte, her girisimci, harcamalarini
arabulucular tarafindan 6denen fonlar pahasina alabilir. Dogrudan

ihracat yapmanin bir¢ok yolu vardir:

1) Firma i¢inde ayr1 ihracat departmani kurmak. Bu boliimiin temel islevi
yurtdigina satis saglamak ve pazar hakkinda oOnemli bilgiler elde

etmektir.

2) Yurtdisinda bir satis ofisi veya bir kiz sirketi olusturmak. Belirli bir
dis pazarda bulundugundan, bdyle bir departmanin ticari etkinlikte
yiiksek verimlilik yaratmas1 ve uygun pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesi
gerekir. Sirketin diger iilkelerdeki istirakleri veya sirketleri, mallar1 0
pazara uyarlamak i¢in mallar1 saklama, dagitma (ibadoglu, 2017:10) ve
pazarlama faaliyetlerini planlama islevini yerine getirir. Bunun disinda
sergide ve fuarlarda sirketin yeni friinlerini sunabilecek, iriin
gelistirebilecek  ve  tiiketicilere  hizmet vb.  Sunabileceklerdir.

olusturmaktadir.

3) Yabanci miisterilerin aranmasi ve mallarin yaygin sekilde dagitilmasi

icin ticaret temsilcisi ag1 aginin hazirlanmast,

4) Yabanci distribiitorlerin ve acentelerin iktisabi.Ihracat Islem
Formlarinin Hazirlanmasi. Bir miiteahhitle ihracata yonelik ihracat
sO0zlesmesinin hazirlanmasi sirasinda bir satici-ihracatg1 potansiyel alici-

ithalatc1 ile temasa ge¢mek i¢in asagidaki yontemler kullanilabilir;
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- Birkag¢ yabanci potansiyel aliciya teklif gondermek;

- aliciin siparisini kabul et ve onayla;

- aliciin ihtiyaglarina gore gelecekteki sdzlesmenin sartlarini iletmek;
- ihalelere katilmak;

- uluslararas1 forma ve endiistri ticareti gosterilerine katilmak;

- Bir s6zlesme imzalamak i¢in bir mektup ile aliciya bagvurmak;

- reklamin Kitle iletisim araglarina yerlestirilmesi.

-Ithalat¢1 iilkede alicilara, miisterilere, avukatlara teklif edilebilecek

mallarin bir listesini gonderin ve reklam kampanyalar1 hazirlayin.

Global pazarlamada ve ticari anlamda, genel olarak, satici, alictya belirli
bir emtia partisinin satis1 hakkinda kendi kanunlari uyarinca teklif
vermek zorundadir. Oge, bu tiir teklifleri uygun aliciya génderme

hakkina sahip olan gergek bir kisidir.

Teklifte belirtilen sartlar asagidaki gibidir: malin teslimat sartlari,
paketleme ve palet 6zellikleri, teslimat sartlari, genellestirilmis teslimat

kurallar1 vb.

Teklifte belirtilmesi gereken sartlardan biri, eger teklifin sartlarin1 kabul

ederse, alicinin saticinin kurallara uymasidir.

Kiiresel pazarlama alanindaki bilinmeyen cevrelere gonderilen teklifler
ofset olarak kabul edilemez, teklifin sartlar1 dogru ve anlasilir olmali,

belirsizlige izin verilmemeli ve farkli sekillerde atilmamalidir.

Gegctigimiz yiizyillarda islem goren iki sirket arasinda yapilan borsalar

sirasinda tiim kosullarin olmasit 0 kadar onemli degildi. Boyle bir
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durumda, malin ismini, miktarini, finansmanini ve teslimat siiresini

kaydetmek yeterliydi.®

Yabanci meslektaslarla iletisim kurmak icin iki tiir ofis kullanildi: bunlar

saha diginda ve iicretsiz olarak ¢agrildi.

Firma teklifi, tirtinlerden birinin belirli bir aliciya satilmasi i¢in yazilmis
bir teklif seklidir. Teklifte belirtilen sartlar ve kosullar uyarinca, satici
teklifine sadik kalmali ve son kullanma tarihinden 6nce bagka bir aliciya
benzer bir teklif vermekten kag¢inmalidir. Alici teklifin tiim sartlarini

kabul ederse, alic1 onayini agiklayabilir.

Bununla birlikte, alici teklifin bazi kosullarina uymuyorsa, alicinin
bildiriminde ve diizeltmesinde bulunmas: istenebilir. Atalet belirtilen
stire i¢inde bir cevap i¢in alict igin gegerli degilse, bu onun alicinin
itirazlarin1 kabul ettigi anlamina gelir. Bununla birlikte, satici bayinin
sartlarin1 degistirmek istemiyorsa, aliciya sartlarin degismeyecegini

belirten bir mektupla veya yeni sartlarda bir makbuz gonderilecektir.

Teklif'teki kosullar daha sonra radikal bir bigimde degistirilir, béylece
fiyat, miktar, kalite, teslim siiresi ve sorun tescili kurallar1 6nemli 6lgiide

yenilenir.

Ucretsiz teklif, su anda ticari olarak satilan ayn1 parti i¢in uygun alicilara
gonderilen bir teklif seklidir. Bu tiir bir suglamaya cevap vermek igin
zaman yoktur. Yani, alict bu ofisteki kosullar1 kabul ederse saticiya
gonderilecektir. Saticinin  bunu onaylamasi1 ve aliciya bir cevap
gondermesi durumunda, alict teklif kosullarim1 kabul eder. Diizenlilik,

yalnizca alicinin karsi talebinin 6nce satin almig mi yoksa once mi

(N, 2006)Barlas, N. Adi OrtakhiTemelineDayali Sozlesmeiliskileri
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aldigim1 m1 onaylayacaktir. Tabii ki, boyle bir durumda belki bazi alicilar
ile ihaleye gonderilen sozlesme. Bu alicilar saticiya herhangi bir hak

talebinde bulunma hakkina sahip olmayacaktir.

2.4. Sozlesmeye Dayah Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri

Bir alicinin bir ticari pazarlik s6zlesmesi yapmasi 6nemli degildir. Bu
nedenle c¢ogu alici dengelemenin kendileri igin uygun oldugunu
diistinmiiyor. Bu, alicinin saticiya bir alici gonderdigi anlamia gelir.
mallarin miilkiyeti hakkini edinme hakkimi vermez. Ek olarak, saticiyla
temas sirasinda bu ofiste bir anlasma yapmay1 imit eden alici, baska bir
saticidan 0 mali almak i¢in mevcut olan diger firsatlarin istesinden
gelebilir. 21. Yiizyilda daha az vakalarda serbestce kullanilir. Cilinki
tireticiler liretim tesislerini pazara, serbest pazara degil, belirli bir pazarin

veya hedeflenen segmentin gereksinimlerine yonlendirir.

2.4.1. Franchising

Franchiser alan ile franchise alan arasinda bir dizi iliski olup, taraflar
arasinda ortak ¢ikarlar tesvik etmek amaciyla franchise alanin konumu,
giicli, tiretim yontemleri ve pazarlama franchise'r ile sonuglanmaktadir.
Acgikcasi, franchise franchise'lar, bir sirkete isle ilgili patentli is fikirleri,
isletme yonetimi, pazarlama ve reklam stratejileri kullanma ve bunun
icin 6deme yapma hakki verir. Franchise sahibi, 6demeyi yapmak ve
reklam i¢in 6deme yapmak igin gelecekte diger tarafa 6nceden bir pesin
o0deme 6demek zorundadir. Taraflar, karsilikli isleri ve potansiyellerini
basarili bir isletme icinde birlestirmelerine ragmen Yyasal olarak

bagimsizdir. Franchising'in  temel avantajlar1  verimlilik riskinin
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olmamasidir. Bir franchise alarak gergekten basarili bir is elde edersiniz
ve test edilebilecek tiim sorunlar1 kolayca ortaya koyar. Franchise alanin
temel avantaji, hizmet ve firlinlerin sunuldugu alanin genislemesidir.
Gilintimiizde hemen hemen her isadami kendisi i¢in hizli bir siparis agi

acabilmektedir - diinyanin dev franchise franchise't olan McDonalds.

2.4.2. Lisenziya

Lisanslama, bir sirketin kisisel iiretim Ve ticari fikirlerden veya patentten
elde ettigi bir yabanci sirket lisans1 (lisensee) igin belirli bir miktar veya
telif iicreti igin bir lisans veya patent kullanma hakkidir. Royalty, belirli
bir is i¢in satiglardan elde edilen gelirin bir yiizdesi olarak alinan diizenli
bir 6demedir. Bagka bir bi¢imde, dogal kaynaklarin kullanimi ve {iretim
hakki bor¢tur. Ruhsat yardimu ile firma uluslararasi pazara en disiik
riskle erisebiliyor. (Elnur Islamov , 2017:4) Lisenziat emtia iiretiminde
oncii bir role sahiptir ve selefi fikirleri, yeni teknolojisi, gelismis tiretim
tecriibesi, ticari marka erisimi ile ilk asamadan baslamak zorunda
degildir. Ornegin, lisans islemleriyle birlikte, Qerber kendi bebek
mamasini Japon pazarina ihrag etti. “Coca-Cola”, global pazarlama isini
diinyadaki diger iilkelerdeki gesitli sirketlere lisanslar vererek gelistirir.
Boyle bir durumda, alici bir tiir lisans olan franchise alanindan ticari
marka ve uygunluk doldurma teknolojisini kullanir. Icki iiretimi igin
gerekli olan konsantre bir bilesen olan “Coca-Cola”, tiretimi planlar ve

tirlintin dagitimini ve satigini saglar.

Ayni zamanda, lisanslama yoluyla piyasadan c¢ikmakta bazi zorluklar

var.
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1) lisansh sirketin lisans sahibinin is kanunlarmi tam ve kesin olarak

kontrol edememesi;

2) lisans sahibinin, lisans sézlesmesinin sona ermesinden sonra pazarda

"kendi elleriyle" daha giiclii bir rekabet yaratabilme olasiligi;

3) lisans sahibinin gelire ulasamamasi, ancak kazanca ulasmamasi

durumunda, lisans sahibinin basarisi;
4) Uzun siireli bir lisans s6zlesmesi durumunda, lisans verenin geliri.

Bu benzetmenin ¢6ziilmesinin birkag¢ yolu vardir. Firma-lisans veren, bir
lisans sozlesmesinde 6nemli bir madde igerebilir, boylece lisanslanacak
tiriiniin tretimi i¢in herhangi bir 6zel bilesen veya iiriin firma tarafindan

imha edilmelidir ve tiretim sirasinda kullanilmalidir.

Diger bir lisanslama tiirii sozlesme yonetimidir. Bu, sirketi kendi

hammaddesini tiretmek i¢in yabanc1 bir kurulusa yonlendirmektir.

Sozlesme uyarinca, yonetim sirketi baska bir tilkedeki ortagina yonetim
alaninda bir "teknik bilgi" saglar ve bu nedenle bu amacla gerekli

sermayeyi saglar.
Asagidaki 6nemli avantajlar not edilebilir:

1) Miisteri, kisa bir siire sonra kisisel ftriinleri ile dis pazara
katilabilecek;

2) Risk ¢ok diistik;
3) daha sonra bir ortak girisim veya bir girisim kurma firsat1 kazanir.
Anlagmada {irliniin tiretimi i¢in dogrudan potansiyel roller de vardir:

1) dretim siliresi boyunca lisans veren tarafindan diizenli izleme

yapilmamast;
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2) tretilen ruhlara olan talebin degismesi iizerine operasyonel pazarlama

bilgisi elde etmenin uygulanabilirligi;
3) dis pazarlarda satis konjugasyonu.

Dis pazara erisim yollarindan biri de fason iiretimdir. Miiteahhit tiretimi,
yabanct bir sirketin iretimi igin piyasa yapicilarla yapilan bir
sozlesmedir. ABD merkezli ticaret zinciri “Sirs”, bu stratejiyi Meksika
ve Ispanya'da kendi mallarini olusturmak igin kullaniyor Ve iiriinlerini bu
tilkelere ihra¢ edebilecek yiiksek nitelikli yerel ireticileri kesfetti. Bu
formda 6ne ¢ikmanin en koétii 6rnegi, sirketin yabanci firmanin iretimi
tizerinde dogru kontrol yapmamasi ve iiretim siireci ile baglantili olarak
kazanilan dis sirkete ulagsmasiyla gelirini kaybetmesidir. Olumlu yoni,
sirketin dis pazarlara gitmek i¢in en azindan ¢ok kisa bir siire

dayanmasina izinvermesidir. 1°

Ayrica, sirket, isini genisleterek veya gelecekteki payini alarak iiretimini
daha da gelistirebilecek.

2.4.3. Ortak Girisimler

Bu tiir isletmeler oncelikle tiretim veya ticari becerilerini sirketin dis
pazarma girmesi i¢in yabanci ortaklariyla birlestirerek olusturulur. Ortak
girisim, ortaklasa sahip olunan ve yabanci ve yerli yatirimcilar tarafindan
kontrol edilen bir ortak girisimdir. Bu tiir sirketlerde, her yatirimcinin
ortak miilkiyet i¢indeki pay1 bolinmiistiir. Bir ortak girisim olustururken,
yabanc1 bir yatirimc yerel bir sirket olabilir veya yerel bir sirket yabanci

bir yatirnmcinin paymi satin alabilir veya biiyiik bir sirket birlikte

(UDY Belgesi, 2019)
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olusturulabilir. Bu firmalar ayn1 zamanda yatirim tiiriine baglh olarak
karma firmalar olarak da adlandirilmaktadir. Ortak firmalar - iki veya

daha fazla iilkenin sahip oldugu sirketler.

Ortak girisimler, tamamen iilke yasalarina uygun olarak hissedarlardan
birine aittir ve o iilkenin merkezindedir. Bu firmalar uluslararasi sermaye
girisinin tezahiiriidiir. Ortak girisimlerin faaliyetleri ¢esitli amaglarla
diizenlenmistir. Petrol, petrokimya, demir dis1 metalurji, niikleer enerji
santralleri, havacilik arastirmalar1 vb. Gibi biiyiik uluslararasi1 projeler
var - bunlarin uygulanmasi bir organizasyon kapsaminda degil ve
tretimin daha radikal olarak kapitalizasyonu ve kapitalizasyonu
gerektiriyor. Boylece ortak girisimler bu amag¢ i¢in yaratilmistir.
Girisimciler, ortak girisim yoluyla bir pazar veya ucuz bir isgiicti edinme

fikrini takip ederler.

Diinya pratikinde pek ¢ok 6rnek var. Ornegin, Amerikan elektronik devi
Whirlpool, Avrupa ev aletleri pazarma girmek i¢cin Hollandali Philips
hisselerinin% 53'inii satin aldi. "Procter & Gamble”, c¢ocuk bezi
iiretimine rakip olan italya'nin Fater sirketi ile ortak bir girisim yaratti.
Bu iiriiniin pay1 Ingiltere pazarinda yiizde 65 ve Italyan pazarinda yiizde
85'tir. Kural olarak, ortak girisimler iki sekilde yaratilir: Ortak Girisim
ve Ortak Varlik Girisimi.

2.5. Uretime dayah Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri

2000'lerin basindan beri sosyal, kiiltiirel, sosyal ve kiiltiirel yapilar
teknolojik gelisme Ve tiiketicilerin daha fazla karar vermesi i¢in degisim
Rekabetgi bir ortamda pazar arastirmasi ve stratejileri. dnemini arttirdi.

Uluslararas1 pazar igin tirtinler Stratejik, yenilik ve verimlilik aragtirma
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ve gelistirme konusu olmustur. (Karafakioglu, 2015). Ayni zamanda,
tilketici talebi ve ihtiyaglar1 artiyor karmagiklik isletmelerin tiiketim
gereksinimlerini  karsilamalarin1  zorlastirdi  Tiiketici  ihtiyaglarini
karsilayan triinler ve Kkalite stratejileri Bir is kurmak en onemli
hedeflerden biri olmustur. Buna gore, isletmeler uluslararasi pazarlara
oncelikle tiiketicilerin istek ve istekleri dogrultusunda girer. Bu iiriinlere
cevap verebilecek iiriinleri tanimlaym ve iretin kisa ve uzun vadeli
stratejiler gelistirmek. Clinkii triinler, isletmeler ve tiiketiciler iki taraf
arasinda koprii kurma ve her iki tarafin farkli anlamlar1 ediyor. Ornegin,
tiriin, sanayicinin kar i¢in agladigin1 diisiinen somut bir varliktir bundan
faydalanan tiiketicilerin fiziksel ve ihtiyaglari tiim psikolojik unsurlar (
Kazimov, 2004)Tiketici perspektifi uluslararasi pazarlama icin g¢ok
onemlidir.Uriin Beton, fonksiyonel, tasarim, estetik 6zellikler, servis ve
soyut ozellikler (resim,stil, prestij, kalite wvb.) bir biitin olarak
diistiniilmelidir. Ciinkii uluslararasipazara giren isletmelerin stratejik
hedefleri agisindan pazara girmekPazarlama programlarinda iriin
planlamas1 nedeniyle yapilir.(Ozyasar, 2007). Uluslararas: iiriin
pazarlamas1 konusunda stratejik karar Isletmeler acisindan pazarlama
faaliyetinin nedenini olusturmak; fiyatlandirma, tanitim ve dagitim
kararlar Islemler etkilidir. Diger iiriinleri pazarlamanin en kisa
yolu(Tutadze, 2007)Yerel isletmeler igcin Yyerel {iriin stratejileri farkli
triin stratejileri tammmlanmali faktordiir. Clinkii miisterilerin uluslararasi
pazarlardaki ihtiyaclar1 ve iilkede ¢evre kiiltilleri farklidir. Bu
uluslararas1 pazarlarda faaliyyet gostermek yerli ve yabanci {iriin
stratejileri i¢in basvuruda bulunmak isteyen sirketleri ve Pazar

aragtirmasi yaparak uygun stratejileri belirleyin. (Keller, 2012)
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2.6 Firmamin Dis Pazar1 Olusturma Avantajlar

1) firmanin dis pazara serbest bi¢imde ulagmasi i¢in yeterli mali kaynak

ve diger kaynaklar;

2) yabanci sirketlerin veya istiraklerinin, ilkenin Siyasi ve ekonomik
yasalarina uygun olarak ulusal sirketlerin katilimi olmadan pazarlarina

erismelerine izin verilmemektedir;

3) Orgiit ucuz bir isgiicii, hammadde vb. hesaptan yiiksek getiri elde

edecegi fikri sz konusu oldugunda.
Bununla birlikte, yurtdisina ¢ikmada bazi sorunlar var:

1)  Ortak girisimin yonetim yontemi, alinan kararlar, planlama ve
taraflar arasindaki diger konular tizerinde anlasmazliklar1 olabilir;

2) Ortak girisimlerin kurulmasinda ve yatirimlarinda kati isbirliginin
Oonemi ulusétesi sirketlerin tiim ilkeler igin operasyonel iiretim ve
pazarlama politikalar1 uygulamalarini zorlastirabilir. Dogrudan yatirim,
dis pazarlar1 ¢ekmenin en giivenilir ve elverigli seklidir. Sirketin dis
pazardaki kendi sermayesine dayali tdretim ve hizmet isletmeleri
yaratmasi. Bir gelenek olarak, firmalar bu araci dis pazarda bir siire
kullanmakta ve deneyim kazandiktan sonra kullanmaktadir. Pazar
bolimlemesini analiz ettikten sonra, sirketler, biiyiime dinamiginin
yiiksek oldugu ve ise geri dondiikleri iilkeye dogrudan sermaye ¢ekmeyi

diisiiniiyor. D1s pazarlara bu erisim bi¢iminin avantajlar1 sunlardir:!

3)- Isletmenin faaliyetleri sirasindaki siirecleri kontrol eder ve sirketin

tiim yonetim sirketini yonetir;

- Sirketin trettigi gelir, bir biitiin olarak kalir ve istedigi gibi yonetir;

(Gomleksiz, BAk1 2013:143)
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- ne olursa olsun, girisimci uzun vadeli is ve pazarlama stratejisini
bagimsiz bir sekilde uygular;

- Biiytik bir dis pazarin satis potansiyelini artirmak, is giicli potansiyelini
azaltmak, yerel hammadde kullanmak ve nakliye maliyetlerini azaltmak,
satiglar1 artirmak, uygun pazarlama Onlemlerini almak, vb. Firma
gelirlerini 6nemli Gl¢iide artirabilir;

-Devlet tarafindan yapilan 6demeler ve yiiksek iicretli igyerleri hem

devlet hem de tilkedeki insanlar arasinda bir refah duygusu kazanir;

Dogrudan sermaye yatirnmlar1 yoluyla, {ilke disindaki ticari faaliyetler
ulusal sirketlere esit olarak sahip olunmakta ve ayni kosullar altinda
faaliyet gostermektedir. Bununla birlikte, bazi iilkelerde, ekonomik
gelisme diizeyine, sermaye yatirimi ihtiyacina, isgiicli sayisina Ve
istihdam seviyesine, hammaddeleri etkin sekilde kullanma ihtiyacina,
vergi rejimine, kredilere, arazi edinimine, gaza, elektrige bagl olarak,
Demiryollarin1 kullanmanin birkag faydasi vardir. Ancak bu her zaman
boyle degildir. Bazi iilkeler, yabanci iscileri hem isgiiciinde hem de
yonetim aygitinda yabanci firmalardan kisitlamakta ve aym is i¢in
tcretler arasinda ayrim yapilmasimi yasaklamaktadir. Uluslararasi
sirketler, birkag iilkede rekabet eden sirketlerle rekabet etmek igin planli
yonetim aglar1 olusturur. Ulkeler arasindaki yasal ve yasal farkliliklar,
uluslararasi faaliyetlere yonelik tehditlerin artirilmasi ve en azindan tiim
bu faaliyetlerin yasalarmin isletme icin kabul edilmesi anlamina
gelmektedir. Uluslararas1 sirketlerin temsilcileri, iilkeleri i¢in pazar
stratejileri, pazar analizleri ve stratejileri uyguluyorlar. Bu sirketlerdeki
en onemli nokta, {irtiniin yerel dretimidir (A.C.Valiyev, 2019:12)
Uluslararas1 sirketler ana sirket tarafindan yonetim ve koordinasyon

bakimindan yonetilirken, yerel firmalarla ayni ¢izgidedirler. Her
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isadamu, yerel pazara odakli rekabetgi bir strateji olusturmak zorundadir.
Uluslararas1 pazar stratejilerinde, yerel isletmeler genellikle en 6nemli
rekabet avantaji olarak kabul edilir. Ana akim iilkedeki kaynaklar,
genellikle sirketin uluslararas1 pazardaki takibinin gerektirdigi bir
stratejiye yol acar. Ancak, sirketler bir¢ok uluslararasi para biriminde
bliylimeye devam ettikge, anavatanlarmin rekabet avantajina daha az
onem verirler. Ornegin, Giiney Kore gibi Asya iilkeleri, genis dogal
kaynaklar bakimindan zengin ancak giiglii isletmeler ve ¢ok yonlii {iretim
kapasiteleri bakimindan zengindir. Porter''n 4 g¢ekirdekli 0Ogeye
dayanarak gelistirdigi “elmas” model, bir iilkenin ekonomisinin ekolojik
dogasii vurgulayarak iilkenin avantajimi destekliyor. Kamu politikalar1
ayrica bir¢ok isletmenin basarisina veya basarisizligina yol acabilir.
Ornegin, Cin hiikiimeti SAICf'in uluslararas1 pazara erisimini saglamak
ve yeni bir marka ile rekabet giiciinii gelistirmek icin gerekli destegi

saglamistir.

Uriiniin rekabet avantaji séz konusu oldugunda, iiriiniin pazarda
ustiinliigiinii  yaratabilecek tiiketici ve fiyat o6zelliklerini 6zetledigi
anlasilmaktadir. Testin rekabet avantaji, triiniin teknik, ekonomik,
diizenleyici ve estetik 6zelliklerine ve ayrica tiiketicinin ticari ve diger
satis kurallarina karsi tutumuna uyarlanabilecegini gostermektedir.

Uriiniin rekabet avantaji ii¢ grupta ifade edilir:
1) iirlin tiikketim ozellikleri,

2) isletmeye giren sitenin rekabet¢i ortama,

3) pazarlama ozellikleri.

Uriiniin tiiketici 6zellikleri, {iriiniin teknik, ekonomik ve diizenleyici

ozelliklerine o6zgidiir. Uriiniin  bu  6zellikler iizerindeki rekabet

39



edebilirligini belirlemek i¢in, dncelikle benzer tiriinleri rakip triinlerden
karsilastirmak icin temel bir iiriin olarak diisiiniilmiistiir. Ardindan, bu
tirlinlerin tiiketicinin konumundan daha onemli olan standartlar secilir.
Uzmanlar ve tiiketiciler bu standartlarin her birine "goreceli 6nem
Olgeginde" deger vermekte ve "tabi tutma ilkesi" temelinde her bir
parametre kendi agirhigini belirlemektedir.Bu ¢aligmalar yapildiktan
sonra, her bir 6zelligin bireysel 6zellikleri, bir bagka {riiniin miktarinin,

temel Giriiniiniin miktarina boliinmesi ile belirlenir.?

2.7. ULUSLARARASI PAZARA GIRIS YONTEMLERI

Dis pazarlara giris bu sekilde siniflandirilabilir;

2.7.1 Dogrudan Yatirim

Dogrudan yatirimlar uzun vadeli ticari ¢ikarlar sermaye yatirimi seklinde

atanabilir.

Dis pazarda ihracatta ve sirkette yeterli tecriibenin yiiksek olmasi
durumunda, sirketin dis pazarlarda iiretim yapma becerisinin avantajlari

olabilir. Avantajlart:

1) Sirket en ucuz hammadde, is¢ilik, yabanci hiikkiimet , ihracat ve
yabanci yatirim tesvikleri, kargo tasarrufu . Onemli maliyetlerin

nedenleri para biriktirebilirim.

2) Sirket, lilkeye dogrudan yatirim yaparak iilkenin kalkinmasina katkida

bulunur.Gtizel bir resim bul.

(Aktan, 2019:1-5)(Tam Regabet Bazari, 2019)
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3) Sirket; hiikiimetler, miisteriler, yerel tedarik kaynaklar1 ve
distribiitorler daha derin bir iliski kurmak ve boylece yerel bir mal ve

hizmet pazari olusturmak ¢evreye daha iyi uyum saglayacaktir.

4) Firmanin yatirimi Ve iradesinin tam kontrolii vardir.Uluslararasi
hedeflere  yardimci  olacak iiretim ve pazarlama  hedefleri
gelistirir.Dogrudan ~ yatirimin  en  onemli agigi, doviz blokaji,

devaliiasyon, millilestirme ve piyasa kosullarinin bozulmasi.

Uluslararas1 pazarlara girig, sirket driinleri, teknoloji, insan beceri,
liderlik veya diger kaynaklarin yabanci bir iilkeye uygulanmas1 orgiitsel
bir diizenlemedir.Pazarin kenarinda bulunan uluslararasi bir sirket hem

tilkenin hem de iilkenin pazarina gidecek.

2.7.2. Montaj

Islemin bir kisminin hedef pazarda yapilmasini gerektirir.Genellikle bu
par¢a parcalarin son montajidir "ve ithal parcalar kullanilir.Bu dagitim
politikasinin ihracattan daha istiin olmasi igin,ve nihai iriin tasima
maliyetlerinin aym1 zamanda degerli bir iriin hazirlama yontemini
kullanmak,ihracat ve hedef pazara teknoloji transferi diisiik emekden

yararlanir

Ozellikle sanayilesmis iilkeler ithal girdilere daha diisiik tarifeler
uygularlar. Sirketi hem arag hem de giimriikk tarifesi yontemleriyle
azaltir;Yerel gereksinimlere daha iyi yanit verilir. Ulkemizde otomotiv
endiistrisi bu sekilde kuruldu.(Seyidoglu, 1998)
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2.7.3. Anahtar Teslim

Bu sozlesmeler yatirnmdan Once ve sonra bir tesisin isletilmesine
yoneliktir. Temel teknik hizmetleri kapsayan bir teknoloji paketi
saglar.Yabanc1 Ulkede Uretim Yapan Kurulus ve Egitim Personeli
Kuran Sozlesmeler ve proje sonunda tesise teslim edilir. Bu yilizden
sozlesmenin fiyati ve makine ve techizatin fiyatiteknoloji bir kurulusun

lansmani1 yoluyla iletilir.

Genellikle gerekli bilgi, teknoloji ve kalifiye isgiiciine sahip iilkelerde
stk kullanilir. Teslimattan sonra MNC'nin sorumlulugu sona erer. Yerel
tilke Egitim agisindan isgiicii bir avantajdir. Birgok millet daha fazla repo
sozlesmeleri uygular. Baraj, elektrik santralleri, liman, yol demir gelik
fabrikalar1 ve tarim boylece iiriin bazli {iretim tesisleri korunur. Kog¢ ve

Rusya Cumhuriyet'te siipermarket zincirlerinin kurulmasidir.
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UCUNCU BOLUM

3.1 Azerbaycanin Uluslararas1 Pazarlamaya Gegis Siireci

Bagimsizliktan ~ sonra, iilke ekonomisinin  diger alanlarinda
Azerbaycan'n yabanci iilkelerle olan ticari iliskileri olumlu sonuglara
ulasilmistir. Ulkemizdeki yasal faaliyetler ve bireylerin ekonomik
faaliyetlerinin modern gereklilikler devlete uyum ve ithalat-ihracat
islemler Azerbaycan ile iilkelerin organizasyonu sonucunda emtia
cirosunun sayist ve dolagimi artmistir. 1992 - ille de 2003 yilina kiyasla
cumhuriyetimizle ithalat ve ihracat islemleri yapmak bu ilkedeki
lilkelerin sayisi ikiden fazladir. 1994’te oldugu gibi iilke hayatindaki
politik istikrar ilk olarak, "Yiizyilm Konvansiyonu" kapatild1 ve
ardindan basariyla devam edildi.1993 yilinda uygulanan uygun
ekonomik politika sonucunda 1997'de% 16.4 ve 1998'de dis ticaret
cirosu 1999'da% 24.3, 1999'da % 45.2 ve 2000'de 2.2 kez. 2003 yilinda
Azerbaycan'n dig ticaret alaninda oldugunu unutmasaq olaganiistii
sonuglar elde etti. Ana ithalat hacmi Ingiltere'dir (% 10.91), Tiirkiye (%
7.43), Almanya (% 6.47), Fransa (% 5.92) ve Amerika Birlesik
Devletleri (5.05%).Bu donemde iilkemizde 124 dis ve dis ticaret
yapiyoruz.Toplam ticaret cirosu 5218.1 milyon dolar olarak gergeklesti.
Ticaret Cironun % 49,7'si ihrag edildi ve cironun% 50,3 ithal edildi.
Dis ticaret 218 Toplam ithalatin % 77,3"4, ithalatin % 67,6's1, ihracatin%
12,9'u BDT iiyesidir. Buzagilar Azerbaycan’dan 2002’ye kiyasla 2213,8
milyon dolar aldi.10957,3 bin ton petrol {iriinii ihra¢ edildi. Petrol ve
petrol triinleri % 94.8'i yabanci iilkelere, % 5.2'si ise BDT iilkelerine
gonderildi. 2003, Azerbaycan, italya, Rusya, Tiirkiye, Fransa, ABD

Jsvicre, Giircistan, BirlesikKrallik, Almanya, iran, Kazakistan, Ukrayna,
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Tiirkmenistan, Japonya ve diger tlkelerle ticari iligkiler diger iilkelere
kiyaslandiginda daha genislendi. Italya'daki dis ticaret cirosunun %
27.2'si % 10,2 - Rusya,% 5,8 - Tiirkiye,% 7,0 - Fransa,% 3,8 - Amerika
Birlesik Devletleri % 3,7'si Tirkmenistan'dan,% 3,4'i Almanya'dan ve
%5,6's1 ABD'dendir. Kazakistan Kralligi'nin pay1 % 2,9'dur. Rusya’daki
ithalatm % 14,6’st % 10,9 - Ingiltere,% 7,4 - Tiirkiye,% 7,2 -
Tiirkmenistan,% 6,5 — TiirkiyeAlmanya'da % 5,9, Kazakistan'da % 5,3,
ABD'de % 5, % 51.9 - italya,% 8.1 - Fransa,% 5.7 - Rusya,% 5.3 -
Israil,% 4.3 Giircistan ve Tiirkiye ile % 4.1.

Azerbaycan'm  yabanci ilkelerle olan isbirligi bizim ulusal
ekonomimizin gelisimde istisnai bir rol oynar. Bu iliskiler asagidaki
gibidir:

Giizergah:

Yabanci iilkelerle yapilan ithalatin aksine ithalat 6nemli 6l¢tide asildu.
Bu yine devletin merkezi i¢in.Bir tiir hammadde politikasinin 6zii
ekveara iiriinlerin dretiminde yer almak uzmanlasmak zorunda
kaldilar.

3.2. Azerbaycamin Uluslararas1 Pazarlama Sistemine Gegis

Siirecinde Yaranan Sorunlar ve Onlara Getirilen Céziim Yollar

Suanda yabanci ticari iliskiler yonetmeligi ve olasiliklar hala oldukca
yiiksekdirve iliskilerin oncelikleri, DTO'ye karsilikli yararsaglayan
giimriik vergisi ve resmi olmayan diizenleyici sistemlerdir. Onceden
belirlenmis olan Cumhurbaskan Ilham Aliyev, "Azerbaycan'in
uluslararasi ticaret politikasi ikitarafli ve uluslararas1 formatta orgiitler

cercevesinde ¢okbasarili, diistiniilmiis politikadir.Biz Stratejik ¢izgimize
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bagliyiz. Son Yillar boyunca yapilan c¢aligmalar Azerbaycan’in
Diinyadaki pozisyonlarin1 daha da konsolide etdi.Bu agidan
Azerbaycan'in dis ticaret iligkileri diizenleme ve iyilestirme uluslararasi
deneyimini dikkate alarak derinlemesine bilimsel analiz esastir. Hepsi bu
cumhuriyette dis ticaret iliskilerin de ticaret sistemi karsilastiklar:
zorluklar1 ele almak, Cumhuriyette esnek ve operasyonel ticaret
politikasin1  kolaylastirmasina yardim edir. Bu nedenle, modern
kosullarda Azerbaycan'in dis ticaret iliskilerinin diizenlenmesi ve
iyilestirilmesi ig¢in uygun bir teklif Onerilerin gelistirilmesi 6zellikle

giincellenmesi, teorik ve metodolojik ve praktik i¢in dnemlidir.

Gegis doneminde Azerbaycan'in uluslararas: ticaretinde yasalar ve
egilimler yaranmusdu. Iste bu iilkedisindaki egilimlerin hem statik hem de
dinamik analizi ticaret cografyasinin gelismesinde ortak yasalar1 ve
bolgesel 6zellikleri tanimlamay1 saglar. Hem iilkenin dis ticaretinde hem
de ihracatinda Avrupa Birligi iilkeleri, o6zellikle italya, Ingiltere,
Almanya ve Hollanda agirligi 6nemli 6lgiide artmustir. Ayni zamanda,
iilkenin geleneksel ticaret ortaklar1 Rusya, Tiirkiye ve Iran da konumunu

koruyor.

Ayrica, son yillarda, birkag Asya, Orta ve Dogu Avrupa iilkesi ile ticari
iliskiler aktif hale getirilmistir. Bunu var saymak miimkiindiir Ki,
oniimiizdeki yillarda ve ABD’deki iilkeler Azerbaycan'in ana bakis agis1
ticaret ortaklar1 olacak. Bu iilkelerdeki petrol ve gazalanlari, petrol diinya
pazarlarindaki iiriinler ve Ulke, TRASECA gibi diger biiyiik projelere
katilim temelde Bati iilkeleriyle entegrasyon ve DTO iiyesi olma gorevi
bu iilkelerle daha ticari ve ekonomik iliskiler iyilestirme, derinlestirme
ve genislemedeki rol oynayacaktir.lhracatin ve ithalatin yapisi, dis

ticaretin etkinligi (dissal ve yonetilmeyen) ve i¢ faktorlerin etkileri

45



altinda kuruldu. Yabanci faktorler i¢cin diinya fiyatlar1 ayr1 emtia
piyasalarinin konjonktiirii esneklik,piyasa tekeli ve vade,iiciincii iilkelere
sayisiz kisitlama ve engeller ticaret politikasi, Vvb. gegerlidir.
Azerbaycanda Uluslararas1 pazarlamada ithalatihracat prosediirleri yapan
bir ¢ok girisimciler var. Bu girisimciler belge toplamak ve ¢esitli sivil
kayitlara bagvurmak karmasik siirecin iistesinden gelmek zorundalar.
Firmalarin ithalat- ihracat yapan denetim organlarinda idari engeller
vardir, bu da operasyonlarda karsilastiklar: zorluklar1 daha da karmasik
hale getirmektedir. Azerbaycan'in is ortaminda yeni olusmaya baslayan
pazarlama damismanhigr kiltiiri bir ¢ok sorunla karsi karsiya
kalmaktadir. Burada, en biiyikk problem girisimcilerinin bu hizmetin
degerini kendi degerlerine gore Kabul etmeleri, aym1 zamanda is

ahlakindan uzak davraniglar1 olan "pazarlamacilar" da olmasi gerekir.

3.3. Azerbaycamn Uluslararas1 Pazarlama Yapan Sirketler

Bildiginiz gibi, sirketin temel hedeflerinden biri, bir kar kazanmakdir.
Sirketlerin kar elde etmeleri veya mevcut karlarini arttirmalari i¢in iKi
onemli faktor vardir. Birincisi, satislarin sabit olmasi, iKincisi ise zaman
icinde satislarin artmasidir. Her iki faktoriin de sagliksiz bir sekilde ele
almmasi, sirketlerin tretim maliyetlerini 6nemli Glgiide etkiliyor ve bu
da kar oraninin degismesine neden oluyor. Bu nedenle, sirketlerin
mevcut satiglarint sabit bir seviyede tutmalar1 ve zamanla bu seviyeyi
yiikseltmek, pazarin dinamik yapisina uygun pazarlama stratejilerini
belirlemek i¢cin pazarla yakin pazarlama iliskileri kurmalari
gerekmektedir. 2000'den beri AMC bir¢ok uluslararasi ve devlet
kurumuyla, yerel STK'arla ve sirketlerle isbirligi yapmakta ve

pazarlama arastirmasi, yatirrm projeleri ve is planlar1 gelistirme dahil
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olmak tizere sosyal girisimcilikle ugrasan birgok isletmenin is ortagi
olmustur. Toplum ayrica, Cumhuriyet'teki g¢esitli bilimsel arastirma ve
egitim kurumlarma ticari olmayan hizmetler sunan egitim ve 6gretim
faaliyetlerinde bulunmustur.Bu sirketler yarandigi giinden bugiine kadar
Azerbaycanin Uluslararast Pazarlama sisteminde basarili olmasinda

biiyiik rol oynamustir.

YONTEM VE MULAKAT

Bundan o6nceki boliimlerde uluslararasi isletme, uluslararasi pazarlama,
sorunlar ve ¢oziim yollar1 incelenmistir. Uluslararas: Isletme, 6zellikle
de uluslararas1 pazarlamaya giris stratejileri ve bu giriste ortaya ¢ikan
sorunlarin tespiti ile ilgili Azerbaycan’in baskenti Bakii’de arastirma

yapilmistir.

Arastirma Yontemi

Bu arastirmada yontem olarak mulakat uygulanmistir. Mevcut mulakat
Nisan 2019 tarihinde Azerbaycan’in baskenti Bakii’de yapilmustir.
Mulakat yaklasik bir ka¢ haftalik zaman zarfinda yapilmistir. Mulakat
aragtirmasi, Azerbaycan uluslararasi pazarlama yapan sirketler arasinda
yapilmistir. Bu boliimde sirketlerin uluslararasi pazarlamaya giris siireci,
sorunlar ve ¢oziim yollart ¢alisilmistir. Bu sirketler Azersun Holding,
Socar, RSH Trade MMC sirketleridir:
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1. Azersun Holding

1991 yilinda Azerbaycan'da faaliyetlerine baglamistir.  Azersun,
Azerbaycandaki faaliyyetini basladigi zaman devletin en sikintili

zamanlartydi ve Azerbaycan’daki talihinin baslangici oldu.

Bu sorunlara ragmen sirket ekonomik kriz ve gerilimlere ragmen
tilkemizdeki ilk yatirim yatirimcisiydi. Gida tiretimi, perakende ve tarim
alaninda lider bir firmadir.Gida sektoriinde Azerbaycan'in iireticisi ve
ihracatgis1 olmasinda biiyiik rol oynayan Azersun Holding, giiclii tiretim
kapasiteleri ile birlikte genis bir ihracat agina sahiptir. Sahip oldugu
sirket; yonetim ilkeleri, miisteri memnuniyeti, kalite giivencesi, sosyal
sorumluluk projeleri ve c¢evre koruma ilkeleri ile halka hizmet

vermektedir.

Azersun Holding, yalnizca bir iilkenin kalkinmasi i¢in degil, bir tilkenin
kalkinmasi i¢in de atilacak adimlarin, insanligin kiiltiirel toplanmasi ve
sosyal aliskanliklarmin  destegi  olmadan  gergeklesmeyecegine
inanmaktadir. "Azersun Holding"”, bu degerli mirasi, diin oldugu gibi
ayn1 coskuyla gergeklestirmeyi taahhiit eder. "Azersun Holding",
Azerbaycan't sadece iilke i¢inde degil, ayn1 zamanda iilke disindada bu
degerleri koruma ve gelecege aktarma misyonunun bir parcas: olarak
goriiyor. Sirketin vizyonu  faaliyet gosterdigi alanlarda miisteri
ihtiyaglarin1 karsilayan en iyi iriin ve hizmetleri saglamaya kararli,
saygin, giivenilir ve dirist bir kurulus olmak, sosyal ve cevresel
konulardan sorumlu, cesitlilik ve diisiinceden sorumlu, gelismis isgiicii
ve teknik altyapr ile yeni standartlar olusturmaya kararlidir. Azersun

Holding oldukga genis bir ihracat cografyasina sahiptir.

Su anda iiriinlerimiz Rusya, Ukrayna, Belarus, Moldova, Giircistan,

Kazakistan, Tiirkmenistan, Tacikistan, Kirgizistan, Ozbekistan, BAE,
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Litvanya, Letonya, Polonya, Romanya, Estonya, Iran, Irak, Almanya,
ABD, Kanada, Tiirkiye, Suudi Arabistan , Israil, Tayland ve Cin
basariyla ihrac edildi. Uriinlerimiz; ¢ay, konserve iiriinleri, yag, kagit
urtinleri, tuz, seker, findik ve firmamiz tarafindan tretilen diger gida
tiriinlerini igermektedir."Azersun Holding" bolgedeki en biiyiik satig
agina sahiptir. Group sirketlerinde tretilen 1000'in {izerinde SKU'lu
triinlerin satis;, San Fud Distribus tarafindan gerceklestirilmektedir.
Sirket ayn1 zamanda Unilever'in bolgesel bir distribiitoriidiir. Sirket
ayrica Azerbaycan'da oteller, restoranlar, biiylik sanayi iireticileri,

hammadde ve 6zel iiriinler dagitimi yapmaktadir.

2 .Socar

Pazarlama ve Ekonomik Islemler Dairesi Baskanligi 24 Ocak 2003
tarihli ve Azerbaycan Cumhuriyeti Cumhurbagkanligi Karar1 uyarinca,
31.03.2003 tarih ve 844 sayili Karar ve Azerbaycan Cumhuriyeti Devlet
Petrol Sirketi’nin 31.03.2003 tarihli Siparisinin 25’ine gore Dis
Ekonomik Iliskiler Boliimii tarafindan faaliyet gostermektedir ve
1997'den beri faaliyet gosteren "Azernefttizizat" Birligi'ne dayanarak
SOCAR'n ¢ikarlar1 dogrultusunda iilkedeki ve diinya pazarindaki petrol
ve petrol {rtinlerinin etkin bir sekilde satilmasi ig¢in gereklidir.Yonetim
ayrica, SOCAR'!n katiliyla kurulan Ortak Girisimler ve Uretim
Paylasim Sozlesmeleri kapsaminda faaliyet gosteren Isletme Sirketleri
tarafindan tretilen hidrokarbonlarin satisina da katilmaktadir. IEA'nin
amaci, yararlanicilara etkili bir sekilde petrol ve petrol {riinleri satisi

yapmanin yani sira Yeni satis pazarlarinda uzmanlagmaktir.

SOCAR ayrica jet motorlar1 i¢in benzin A-92, dizel yakit L-62 (D-01) ve

TS-1 yakit dahil olmak iizere yag friinlerinin ihracatim da
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gerceklestirmektedir. Petrol idriinlerinin ana ihracat yonlerinden biri de
Giircistan pazari. Bu yonde iiriin ihracati SOCAR Georgia Petroleum
tarafindan  gergeklestirilmektedir. Ayrica, Glircistan'm Karadeniz
kiyisinda bulunan SOCAR'a ait Kulevi terminali araciligiyla biiyiik
miktarda petrol triinii ihrag edilmektedir. Ayrica, belirli hacimler Asya
tilkelerine ihra¢ edilmektedir.IEA'nin faaliyetleri arasinda iilke genelinde
petrol iriinlerinin satis1 yer aliyor. Azerbaycan genelinde petrol
tiriinlerinin satigi, IFI'nin petrol triinleri tedarik tesisleri (petrol tsleri)
tarafindan gergeklestirilmektedir. Su anda, IEC 11 distribiitér ve bir
verici kurulustan olusmaktadir. Disliden ¢ikan yag triinleri dagitim
sirketlerine ve biyiik tiketicilere demiryolu ile gonderilmektedir.
Dagitim yapan isletmelerden gelen petrol iiriinleri, 6zel motorlu tasitlarla
(otokassistler) tasinmasi sartiyla dogrudan tiiketicilere  desar;j
edilmektedir.Uluslararas1 alanda, yatirimcilar ve borg verenler herhangi
bir sirketle isbirligi yapmaya istekli olduklarinda, 6nce ana sirketin
uluslararas1 derecelendirmesini goz Oniinde bulundururlar. Boylece,
derecelendirme sirketin ekonomik giiciinii yansitir ve sirket hakkinda
gerekli bilgilerin edinilmesini kolaylastirir. Su anda, ti¢ ABD sirketi
derecelendirmeye liderlik ediyor. Bunlar Fitch Ratings, Moody's ve
Standard & Poor's. Uluslararasi siralamada daha giivenilir olmasi i¢in en
az iki uluslararasi1 derecelendirme sirketinin bir derecelendirme almasi

gerekir.

3. RSH TRADE MMC

RSH TRADE "MMC 2012 yilinda kuruldu. Sirketimizin ana profili,
yiiksek kalitede gida iriinlerinin Azerbaycan'a ithalati ve dagitiminin

yani sira, mevcut sosyo-ekonomik gelisme déneminde ve sadece Baki'de
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degil, Azerbaycan'm da bulundugu bolgelerde yerel iiriinlerin uygun is
kosullar1 ve ambalajlanmasidir.Halen Cekya, Almanya, Polonya, Fransa,
Isvicre, Hollanda ve Rusya'da onde gelen iiretim sirketlerinin
distribiitoriiyiiz ve triinlerini Azerbaycan'a ithal ediyoruz. Sirketin genel
merkezi ve deposu Bakii'dedir. Cekya Cumhuriyeti'nde ayrica yiiksek
kalitede bir depo ve ofis subesi bulunmakta olup firmamiz modern
calisma tarzina uygun insan ve teknik kaynaklara sahiptir.Ana
ilkelerimizden biri, alicilarimiza sadece yiiksek kaliteli driinler
sunmaktir.Avrupa ve Rusya'da gida iirtinleri ithal etmekteyiz, bunlara
tatlilar, zeytinyagi ve zeytin dahildir. Esas olarak satislarla ugrasiyoruz
ve hem arastirma hem de partner arayisinda kendimizi dogrudan ihrag
ediyoruz. Ithalatta kilit bir ortak ariyorsak, bir marka ararken, sergilere
gidip pazarimizda hangi yiyeceklerin mevcut oldugunu ve iriinlerimizin
bizim i¢in ilgi g¢ekici olup olmadigimi arastiririz. Ne tiir bir destek
verebiliriz, hangi fiyat1 kesfedebiliriz? Elbette, burada bir ortag:
arastirtyoruz ¢linkii her sirketle c¢alismak olmur, bu yiizden sirketler
onlarla ilgilenmeye hazir oldugumuzu gormeli , fakat fiyat 6dendikden 1
bir ka¢ ay sonra sirket kapaniyor,bu yiizden sirket hakkinda onceden
arastirma yapariz.Mesela, Italya'dan bir firma ile, baska bir Italyan
firmas1 iginnasil oldugunu arastirtyoruz, daha sonra 0 firmanin {iretim
potansiyelini siparisimizi verebileceklerini ve belgeleme konusunda
sorun yasamadiklarini tahmin ediyoruz. Giimriikleme sorunu olacaksa,
bu firma ile isbirligi yapacagimizi kontrol ederiz, Her sey tabii Ki tiriin ve
fiyat faktoriidiir, irtin pazarda olmali, fiyat uygun olmalidir.Ucuz
mallardan kagmaliyiz, ancak kalite problemleri nedeniyle Avrupa'y1 ve
Tiirkiye'yi tercih ediyoruz. Su anda Italya'dan pazarlik ederek yeni bir
{iriin arastirtyoruz. Uriiniin fiyatiyla ilgileniyorsak, iiriiniin 6rnegiyle test

ederiz ve eger uygunsa , bunun i¢in bir is plan1 hazirliyoruz. Bu iiriiniin,
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hangi miisterinin, hangi ay iginde satigin1 yapabilen siipermarketin
potansiyelini nasil gorebiliriz, hepsine pazarlama agisindan destek
goOsterebilirizmi deye arastirma yapariz ve girisimci bu sonugta {irtinleri
getirebilecegimize karar verir.Rusya ve Ukranya ile ihracata yonelik
danigiklar devam ediyor, sadece Azerbaycan pazarmna girdigimiz igin,
yerel {retim nedeniyle piyasaya girmeleri c¢ok zor, Veyseloglu
sirketinde Ulduz ¢ikolata ihracatinda bir sorun yasandi,Sirketin ihracati
lilkeler arasinda en biiyiik BDT iilkesiydi. Orada yasayan insanlarin agiz
tadina uygun olmadig: i¢in Avrupa'ya ihracat yapmak zordu, c¢ilinkii
cikolatalar1 bu tilkelerde kisiler yeme yetenegine sahip degildi. Ticarette
en oOnemli faktor partner faktordir, bu {ilkelerde arkadas veya
arkadaslariniz yoksa, o iilkede ¢alismak zordur.Ciinki 0 arkadaslarda sizi
bir referans olarak gorer. Cok fazla uluslararasi sirketle calisiriz, lakin
bizi ¢ok kiigiik bir sirket olarak goriiyorlar, daha biiyiikk sirketlerle
calismak istiyorlar. Biz bu iriinlere sahip oldugumuzu ve tabii Ki
stipermarketlerle ¢calismanin en énemli faktoriinii sunuyoruz. Yani eger
bir markanin ismi varsa, ¢ok fazla parasi varsa ancak siipermarketlerle
iletisim kuramiyorsa, kanali yok demektir.Biz bu kanali olusturduk,
restoran hotellerin yani sira siipermarketler arasinda yer aliyoruz.Biz
fikir ve Onerileri analiz ederek

herzaman yeni incelemeye ve

degerlendirmeye haziriz.

1.Uluslararasi Pazarlamaya Girisde Engeller

Azersun Holding

Socar

RSH Trade MMC

Faaliyyete basladigi zaman
Azerbaycanmn en sikintilt

zamanina denk geldi.

Uluslararas1 alanda her
hangi bir sirketle isbirligi
ana sirketin

dikkat

yapanda,

derecelenmesine

Her hangi bir uluslararasi
sirketle ¢alistigi zaman o
sirketi arastirma yapmali,

tretim kapasitesini, belge
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etmelidirler kontrolini

Yorum:Uluslararas1 Pazarlama girig stratejilerinde yaptigimiz mulakat
aragtirmasinin sonucunda Socar ve RSH Trade MMC sirketinin engelleri
ayn1 bulunmakta ,fakat Azersun Holdingin giris engelleri bu iki

firmadan farkli bulunmaktadir.

2.Uluslararas1 Pazarlamada Tutundurma Stratejileri

Azersun Holding

Socar

RSH Trade MMC

Sirket daha ¢ok gida {iizerinde
tutundurmayapmaktadir:Yag,zey
tun,cay,konserve {riinleri,kagit

tirinleri v.b, Ulkemiz icin hem

Ulkede ve diinya pazarinda
petrol ve petrol iriinlerini
satistyla tutundurma

yapmaktadir.

Yiksek kaliteli gida
iriinlerini Azerbaycanin
dagitiminda ve

ihracatinda tutundurma

yurtici ~ ,hem  de

tutundurma cabasi gosterir

yurtdis1 yapmast

Yorum:Mulakat sonucu yaptigimiz arastirmada Azersun Holding ve
RSH TRADE MMC sirketleri tutundurma stratejileri ayni gériilmektedir
.Socar

sirketinde ise petrol friinleri tutundurma agisigdan farkli

gostermektedir.

3.Uluslararas1 Pazarlamada Dagitim Yapan Sirketler

Azersun Holding Socar RSH TRADE MMC
Azersunda iriinler Rusiya, | Avropa ve ABD | Almanya, Fransa, Rusiya,
Ukranya, Belarus, Kazakistan, | iilkelerine  dagitim Italya, Cexiya, Hollandiya
Moldova v.b iilkelere dagitim
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yapilmaktadir. yapilmaktadir.

Yorum: Mulakat sonucu Uluslararasi pazarlamada dagitim yapan
Azersun Holding,Socar ve RSH Trade MMC sirketleri benzer iilkelere
dagitim yapmaktadir.
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SONUC

Piyasalarin giiclenmesi ve rekabet artmasi, uluslararasi pazarlarin
giderek vyerli sirketler i¢in daha ¢ekici ve uygulanabilir hale geldi.
Bununla birlikte, uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermek sirketler igin
firsatlar sunsa da, farkli bir ortamda operasyonlar1 yonetmek igin de

acisiz bir ¢aba degildir.
Bu yeni ortamu dikkatli bir sekilde analiz etmek ve pazarlama stratejisini

uluslararas1 baglamda standartlastirmak veya uyarlamak icin Karar
vermek gerekir. Bu gergek, bu arastirmanin temelini olusturmustur,
¢linkii uluslararas1 pazarlamanin giris stratejisi sirketler i¢cin ¢ok 6nemli
bir karardir ve para, zaman ve caba agisindan biiyiik miktarda yatirim

gerektirmektedir.

Bu ¢alisma, uluslararasi pazarlamanin giris stratejileri sorunlar,¢dziim
yollar1 arasindaki iliskiye vurgu yapmaktadir. Ayrica uyum stratejisini
etkileyen faktorlerin daha kapsamli bir sekilde anlasilmasini saglar.
Tamamen yeni bir ortam, iilkeden ayrilan bir¢ok zorluklara ve
farkliliklara sahip olabilir ve bu farkliliklar1 dogru bir sekilde analiz
etmek ve biiyiik miktarda kaynak gerektiren dogru stratejiyi uygulamak
cok Onemlidir. Bu nedenle, uluslararas1 pazarlama stratejisi ve bunun
sirketlerle baglantis1 6nemli bir konudur. Bu c¢alismada, uluslararasi
pazarlama stratejisi ,giris stratejileri,coziim yollar1 ve ardindan bu
sirketlerin uiuslararas1 pazarlamda karsilasdiklart sorunlarla ilgili
literatliriin  gézden gecirildigi, gereken tiim bilgilerin incelendigi
belirtildi. Bu arastirma i¢in uluslararas1 pazarlama literatiiriinden

derlenmistir. Daha sonra derlenen literatiirden faydalanarak uluslararasi
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pazarlama iizerinden calisan sirketlerle bir saha ¢alismasi yapilmistir.
Elde edilen  sonuglarina gore,sirketlerin  uluslararas1 pazarlama
stratejileri tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu bulunmustur. Bunun
nedeni, i¢ faktorlerin unsurlarindan biri olan uluslararasilasma
derecesidir. Sirketler daha uluslararasi hale geldik¢e, daha fazla
irellenmesi bekleniyordu. Bununla birlikte, 6rnekleme yapan sirketler
cogunlukla uluslararasilasma derecesi olarak yiizde yiiz ihracat satis
oranina Sahip, diinya ¢apinda bulunanlardan olustugundan, gegen yillar
boyunca artan bir uluslararasilagsma derecesine sahip degiller. Bununla
birlikte, dis etkenlerin adaptasyon stratejileri iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu bulunmustur. Cevresel ve ihracat piyasasi faktorleri ile ev sahibi
lilke arasindaki fark arttikg¢a, yoneticileri uluslararasi pazarlarda daha
fazla uyum stratejisi uygulamalarina yonlendirmektedir. Aslinda, farkli
tilkelerden  gelen farkli  misterilerin  talepleri birbiriyle
karsilastirildiginda degismekte ve sirketler triinlerini istedikleri sekilde
uyarlamaktadir. Ayrica, ¢ogunlukla pazarlama uyarlanmis unsuru iriin
olarak bulunur ve bunu dagitim, fiyat izler. Sonuclar, etiketlemenin,
pazardaki fiyat etiketi, doviz kurlar1, yikama talimatlari, barkod sistemi,
govde biyiikligi vb. Ayrica, ¢ogunlukla pazarlama uyarlamasinin
uyarlanmis unsuru trtin olarak bulunur ve bunu dagitim ve fiyat izler.
Dagitim 0gesi icin, iilkelerdeki hammaddelerdeki ve tasima
modlarindaki degisiklikler, pazarlama karmasinin fiziksel dagitim
0gesinde uyarlamaya yol agmaktadir. Arastirma sonuglari, sirketlerin
ihracat ve ithalat performansinin en yiiksek boyut olarak goriildiigiini
ortaya koydu. Bunun nedeni, sirketlerin yiiksek hacimli satislar
tretmesidir, goriismeler sirasinda Dbelirtildigi kadar karli olmasi
goriilmektedir. Ayrica, ¢evresel faktorler, ihracat piyasasi ozelliklerine

kiyasla, ev sahibi ve ev sahibi iilke arasinda daha farkli bulunmustur.
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Elde edilen sonuglara gore, ekonomik biiylime diizeyi, kiiltiirel degerler,
misteri tercihleri, iklim ve cografya ile yasal ve politik gereklilikler
sirastyla ev ile ev sahibi iilke arasinda en biiyiik farklar1 olan faktorler
olarak elde edilmektedir. Ornekteki firmalarin ana ihracat pazarlari,
sirastyla Avrupa Birligi iilkelerinin {iyesi olan Almanya, Italya ve
Fransa'dan olustugu icin, Azerbaycan ile AB iilkeleri arasindaki
ekonomik biiyliime diizeyinin farkli olarak algilanmasi1 beklenmeyen bir
sonugtur. Ayrica kiiltiirel degerlerde en biiyiik farkliliklara sahip olmas1
beklenir, ¢iinkii renk algisi, dil, din, normlar gibi iilkeden iilkeye farklilik
gosterirler. Ayrica, miisteri tercihleri, iklim ve cografya da beklendigi
gibi iilkeler arasinda farklilik gdstermektedir. Son olarak, o iilkenin
standartlarin1 karsilamak i¢in bazi ilkelere Ozel sertifikalarin gerekli
olmasi nedeniyle yasal ve siyasi gereklilikler, ev sahibi ve ev sahibi tilke
arasinda da farkli bulunmustur. Ayrica, sirketlerin pazarlama altyapisi,
pazar rekabeti ve dis pazarin medya kullanilabilirligi hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olmadig1 goriilmiistiir.Bu faktorlerin ev sahibi ve ev sahibi
tilke arasindaki farkliligini degerlendirir. Bu ayni1 zamanda sirketlerin
uluslararas1 pazarlar tizerindeki kontrol ve bilgi eksikligine de isaret

ediyor.

Son olarak, bu c¢alismanin sonuglar1 1s18inda gelecekteki bilimsel
calismalar icin birgok yon vardir. Ilk olarak, bu c¢alismayr farkh
bolgelerde veya farkli iilkelerde elde edilen sonuglari dogrulamak igin
tekrarlamak verimli bir yon olacaktir. ikinci bir yon, bulgularin gecici
istikrarinin sinirlandirilmasimi ortadan kaldirmak i¢in uzunlamasina bir
arastirma icerebilir. Uciinciisii, gelecekteki bir calisma, her bir yap1 icin
daha fazla 6lgiim gostergesini de dahil edebilir. Ornegin; zellikle bu

calismada Onemsiz bulunan i¢ faktor, organizasyon yapist ve firma
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demografisi gibi daha fazla gosterge eklenerek tekrar test edilebilir.
Ayrica, gelecekteki calismalar modelin agiklayict giiciinii artirmak igin
daha genis kavramsallagtirmalar igermeyi deneyebilir. Son olarak, hem
daha az deneyimli hem de deneyimli firmalardan olusan homojen bir
ornekte uluslararasi deneyimin moderator roliinii arastirmak ve modelin
beklendigi gibi sonug verip vermeyecegini incelemek oldukg¢a degerli
olabilir. Bir firma daha fazla wuluslararasi tecriibe kazandiginda,
piyasadaki onemli farkliliklar1 anlamas1 ve buna bagl olarak daha fazla
irellemesi beklenir. Bu ¢alisma, uyarlama stratejileriyle iliskili faktorler
ve uyarlama stratejileri ile uluslararas1 pazarlamada ihracat performansi
arasindaki iliskiyi vurgulamaktadir. Bu ¢alismada onerilen ve onaylanan
kavramsal c¢ergcevenin gelecekteki c¢alismalara zemin hazirlamasi

umulmaktadir.

ONERILER

Glniimiizde degisen ihtiyag ve kosullar yeni talepler ve sartlar
getirmektedi. Desteklenen arzular insanlar1 yonetir ve bu sartlar1 yerine
getirir. Tiiketici ihtiyaglar1 ve stratejik planlar diisiinen sirketler igin

biiytik bir avantajdir.

Uluslararas1 pazarlamanin giris stratejlerinde firmalar pazarlamanin
cevresini,bu yonde c¢alisan sirketinlerin faaliyyetlerinin izlenmesi,
amaglarm belirlenmesi gereklidir. Bu siirecde pazarin taleb ve istekleride
g6z Oniinde bulunur.Uluslararas1 pazarlama stratejilerini tiim firmalar
farkli uygulamaktadirlar. Her bir sirketin uluslararas1 pazarlamaya giris
sekli farkli yontemlerle uygulanmaktadir. Pazarlamacinin yapmasi
gereken ulusal yonde calistigi firmalari iyi arastirmak,bu firmanin

pazarin taleb ve istekleride géz oniinde bulunur. Uluslararas1 pazarlama
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stratejilerini tim firmalar farkli uygulamaktadirlar.Her bir sirketin
uluslararasi pazarlamaya girig sekli farkli yontemlerle uygulanmaktadir.
Pazarlamacinin yapmasi gereken ulusal yonde c¢alistigi firmalar1 iyi

arastirmak, bu firmanin
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