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ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS STRATEJILERI

Filiz CAYIRAGASI"

GIRIS
Ekonomik kiiresellesme ve teknolojik degisimler cografik sinirlara, mesafelere
ragmen iilkeler ve ekonomik birimler arasindaki karsilikli bagimliliklar: tetikle-

mektedir. Kiiresel arenada artan rekabetgi baskilar, gelisen teknolojik varyasyon-
lar ¢okuluslu isletmelere olan vurguyu daha da arttirmaktadir.

Uluslararasi platformlarda kiiresel firsatlar1 degerlendirebilmek, beraberinde
zorluklar1 asabilmek adina bir dizi anlayis gelistirmek isletmeler i¢in gesitli fay-
dalar sunmaktadir. Olgek ekonomisinden yararlanmak, déviz girdisi saglamak,
kiiresel olgekte miisteriler elde etmek ve potansiyel riskleri tabana yaymak gibi
bir¢ok neden ile uluslararasi sinirlarin ortadan kalktig: kiiresel pazarlara olan ilgi
gittikge artmaktadir. Bir is kariyeri boyunca herhangi bir siirede bir isletmenin
uluslararas1 pazarlamaya katilma sans1 bugiin her zamankinden daha yiiksektir.
Isletme yoneticilerinin uluslararasi pazarlamaya olan ilgilerinin ardinda; is adam-
lar1 arasinda dis pazarlarin sagladigi firsatlar ile ilgili farkindaligin gittikge artmis
olmasi, yabanci iiriinlere olan talebin artisi, hitkiimetlerin, isletmelerin dis pazar-
lara katilimini tegvik cabalarinin artmis olmasi ve uluslararasi pazarlamada ben-
zersiz firsatlar ile karsilasilmasi gibi temel nedenler yatmaktadir (Brady, 2011).

Rekabet artis1 isletmeler i¢in ihracatin cazibesini tetiklemekte bu noktada is-
letmelerin uluslararas: pazarlarda basarilarini ve stirdiirebilirliklerini saglamala-
rinda segtikleri pazarlama stratejileri kritik bir belirleyici olarak karsimiza ¢ik-
maktadir (Pirtini & Saglam, 2019). Pazarlama alaninda alinan kararlar satin alma,
tedarik lojistigi, hedef pazar, sevkiyat lojistigi, pazarlama karmasi, gibi deger zin-
cirine odaklanmaktadir. Bu noktada segilen pazara giris stratejileri, gerekli de-
ger zinciri faaliyetlerinin gergeklestirilmesini ve entegre edilmesini saglamalidir
(Carter, 1997).

Uluslararas: pazarda aktif olarak rol alan isletmeler agisindan strateji, isletme
varlik ve kaynaklar1 dahilinde, uluslararas: dlgekte talepleri karsilamak, stirdii-
rilebilir bir rekabet iistiinligii elde etmek adina gosterilen biitiinlesik faaliyetler
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Genel Isletme

Ortak girisimlerin 6zel bir bigimi, ortak bir is hedefine sahip iki veya daha
fazla isletme arasindaki diizenlemeler olan stratejik ittifaklardan veya ortakliklar-
dan olugsmaktadir (Masaaki & Kristiaan, 2010). Geleneksel miisteri-satici iligki-
sinden daha fazlasi ifade ederken, tam bir satin alma isleminden daha azini ifade
etmektedir. Bu tiir ittifaklarin en biiyiik avantaji, degisen kosullara yanit olarak
hizla olusturulabildigi, ayarlanabildigi ve ¢oziilebildigi icin siiregelen esnekligidir
(Czinkota & Ronkainen, 2007). Birlesme ve satin alma yontemlerinin temelindeki
farklilik, birlesmelerde yeni bir isletmenin var olmasina karsin, satin almalarda
beliren yeni bir isletme bulunmamaktadir. Birlesme nihayetinde ortaya ¢ikan yeni
isletme birlesen taraflarin ortak yonetimi altinda olmaktadir (Bozbay, 179).
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