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Öz 

Uluslararas la ma stratejisi büyük perakendeciler taraf ndan yayg n bir ekilde kul-
lan lmaktad r. Bu çal man n amac , i letmelerin uluslararas pazarlardaki pazarlama faali-
yetlerini incelemektir. Esas itibar ile büyük g da perakendecilerinin uluslararas etkinlikle-
rini çerçeveleyen bu çal ma sektörün uluslararas genel karakteristiklerini ve sektördeki 
etkinli in yo unlu unu saptamay amaçlamaktad r. Uluslararas etkinlikler gerçekle tikleri 
co rafi bölge, dönemleri, gerçekle me biçimleri ve yap sal boyutlar yla incelenmi tir. Orta-
ya ç kan bulgular perakendecilik sektöründe firmalar n etkinliklerinin büyük oldu unu 
göstermektedir. Özellikle, mevcut pazarlar ile yeni olu an pazarlar aras nda güçlü bir pera-
kendeci etkinlik ak vard r. Çal ma, uluslararas perakendecilerin farkl pazarlardaki 
faaliyetlerinin say lar na ve etkinliklerine bakarak, küresel perakendecilik yap lar n n geli-
iminin anla lmas na yeni boyutlar kazand rmaktad r. 

Anahtar Kelimeler: Uluslararas la ma, Uluslararas pazarlar, Perakendeciler  

INTERNATIONALIZATION S DYNAMICS: INTERNATIONAL MARKETS AND 
RETAILER BUSINESS OPERATIONS IN THE INTERNATIONAL MARKETING 

Abstract 

The strategy of internationalization is widely used by major retailers. The purpose 
of this paper is to examine the business operations in the international markets. Drawing on 
a database recording international activities of top based grocery retailers, this paper aims 
to establish the general international characteristics and of the sector frequency of activity 
in this sector. International activities have been examined in terms of the geographical area 
and time they have occurred, the way they have occurred and their structural aspects. The 
findings presented here show that there are effective activities of the firms in retailing. 
There is a particularly strong flow of retail activity between recent markets and emerging 
markets. By looking at retail activities and number of retail operations by international 
retailers in different markets, the paper adds a new dimension to understanding the 
development of global retail structures. 

Keywords: Internationalization, International markets, Retailers    
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Günümüzde küreselle me olarak ifade edilen olu um, hem ulusal ekonomi-

leri hem de uluslararas ticareti yeniden ekillendirmi , derinden etkilemi tir. Bu 
etkiler bir taraftan i letmelerin uluslararas faaliyetlerini çepeçevre saran d pazar-
lardaki de i imle makro aç dan bir taraftan da tüketiciler üzerindeki de i im vas -
tas ile mikro aç dan de erlendirilebilir. Küreselle me olgusu, insanlar n tüketim 
al kanl klar n ve ya am tarzlar n birbirlerine yakla t rm , ya amlar ndaki ve 
tüketimlerindeki farkl biçimleri homojenle tirmi tir. Öte yandan uluslararas fir-
malar n belirleyicilikleri artm , böylece yeni yüzüyle bir uluslararas pazar ortaya 
ç km , bu pazarda insanlar n, mallar n, hizmetlerin ve sermayenin önündeki s n r-
lar büyük ölçüde ortadan kalkm t r. Ayn zamanda h zla geli en ula m-ileti im 
sektörleri ve teknolojileri dünyan n her yerinde i letmelerin üretim ve pazarlama 
faaliyetleri yürütmesine imkan vermektedir. Uluslararas alandaki bu de i im dün-
ya ticaretinde de önemli ölçüde belirleyici olmakta, firmalar n uluslararas faaliyet-
lerini etkilemekte ve uluslararas la ma düzeylerini art rmaktad r.  

ARA TIRMANIN KONUSU 

Uluslararas i letmelerin pazarlama faaliyetleri ve uluslararas pazarlardaki 
etkinlikleri perakendecilik sektörü a rl kl olmak üzere incelenmi tir.  

ARA TIRMANIN AMACI 

Ara t rmada uluslararas pazarlarda faaliyet gösteren i letmelerin faaliyet-
leri ve etkinlikleri incelenerek uluslararas pazarlardaki dinamik yap n n ortaya 
konulmas

 

amaçlanm t r. Uluslararas pazarlardaki i letmelerin bir k sm kendi 
ulusal pazarlar ndaki itici faktörlerin tesiriyle uluslararas pazarlarda faaliyette 
bulunmaya yönelirken, bir k sm da pro-aktif yakla mla uluslararas pazarlar n 
çekicili ini dikkate alarak uluslararas pazarlara girmektedirler. Bu i letmeler 
uluslararas la ma sürecinin belli noktalar nda yer almaktad rlar. Uluslararas la ma 
sürecinde yer alan i letmelerin pek çok sektörde ve farkl pazarlarda etkinlikleri 
gözlenmektedir. Çal mada bu i letmeler perakendecilik sektörü yo unlukta olmak 
üzere ele al nm t r.  

ARA TIRMANIN ÖNEM

 

Uluslararas pazarlar

 

ve uluslararas pazarlarda faaliyet gösteren i letmele-
rin etkinliklerini ortaya koymak özellikle ulusal pazarlarda varl klar n sürdüren 
i letmelerin dikkatini çekmek ve uluslararas düzeyde rekabet edebilirliklerini gös-
termek aç s ndan önemlidir. Ulusal pazar ve uluslararas pazar çevreleri farkl pa-
zarlama artlar na sahiptirler. letmelerin uluslararas faaliyetlerinin ortaya konul-
mas kendi ulusal pazarlar nda faaliyetlerini sürdüren i letmelere uluslararas pa-
zarlar n dinamizmini yans t rken, uluslararas pazarlardaki çekicili i ve uluslararas 
pazar artlar n n f rsatlara nas l dönü türüldü ünü de göstermektedir. lk a amada 
uluslararas pazarlara ilginin artmas , i letmelerin uluslararas la ma a amalar na 
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geçi ine f rsat verecektir. Bu yüzden uluslararas pazarlar n dinamizmini ortaya 
koymak ve i letmelerin uluslararas pazarlardaki etkinliklerini vurgulamak ulusal 
düzeyde pazarlama faaliyetlerini sürdüren i letmeler için te vik edici olacakt r.  

ARA TIRMANIN METODOLOJ S

 

Ara t rma alan çal mas na dayanan bir uygulamay içermemektedir. He-
deflenen amaçlar do rultusunda ikincil veriler kullan larak uluslararas pazarlar ve 
uluslararas pazarlarda faaliyet gösteren i letmeler incelenmi , etkinlikleri ortaya 
konulmaya çal lm t r.  

ARA TIRMANIN SINIRLARI 

çerik bak m ndan ara t rmaya bir s n rlama getirilmi tir. Uluslararas la ma 
kavram sosyal, kültürel, ekonomik, siyasi vb. pek çok alanla iç içe ele al nan bir 
kavram olmas na kar l k, bu çal mada i letmelerin uluslararas pazarlama faali-
yetleri çerçevesinde konu edinilmi tir. 

Sektörel aç dan bir s n rlamaya da gidilmi tir. Ku kusuz uluslararas pazar-
larda pek çok i letme uluslararas etkinlik sürdürmektedir. Bu yo unluk içerisinde 
konu, g da perakendecili i sektöründe faaliyetlerini sürdüren i letmelerin faaliyet-
leri ile s n rland r lm t r. Bununla birlikte, gerek uluslararas etkinli in dinamiz-
mini göstermek gerekse, perakendeci i letmelerin uluslararas dinamizm içindeki 
yerini tespit etmek ve mukayese yap labilmesine imkan vermek amac yla s n rl 
tutulmak kayd yla uluslararas i letme faaliyetlerine de de inilmesi zaruri görül-
mü tür.   

1. ULUSLARARASI LETME FAAL YETLER

 

Uluslararas yat r mlar n ve uluslararas üretimin kayna n te kil eden çok 
uluslu i letmeler, özellikle kinci Dünya Sava sonras geli imleriyle dünya eko-
nomik sisteminde büyük de i ikliklere yol açm lard r. Geni üretim ve pazarlama 
alan nda üst düzeyde yatay ve dikey bütünle meyi ba aran çok uluslu i letmeler, 
farkl ekonomik yap lar bütünle tirmekte dikkate de er bir kapasite göstermi ve 
hatta kar t amaçl ekonomik ve sosyal sistemler aras nda köprü olu turmu lard r 
(Ballance ve di , 1985: 195-197; Köse, 8). 

Uluslararas firmalar n hareketlili i neticesinde günümüzde küresel pazar 
yakla m geli mi ve bu yakla m piyasalar n globalizasyonu, ba ka bir ifade ile 
uluslararas ticaret ve yat r mlardaki engellerin azalmas , ulusal pazarlar aras ndaki 
entegrasyonun artmas sonucunu do urmu tur. Özellikle 1980'li y llardan sonra, 
liberalle me ve özelle me e ilimlerinin artmas ve 90'lardan sonra h z kazanmas 
firmalar uluslararas pazarlarda faaliyetlerini küresel perspektifte planlamaya 
sevketmi tir. Çünkü, dünyan n ekonomik ve siyasal görünümü h zla de i meye 
ba lam , daha önce ulusal düzeyde de erlendirilen konular uluslararas la m , 
sermayenin serbest dola m artm , ulusal s n rlar önemini yitirerek ulusal rekabet 
bölgesel ve küresel rekabete dönü mü tür. Dünyada küreselle me öncesi yeterince 
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önemsenmeyen yabanc sermaye, küreselle me ile birlikte geli mi ve geli mekte 
olan tüm ülkelerin ilgi oda haline gelmi tir (Çetinta , 2001). S nai faaliyetlerin 
belirli bir co rafi bölgede yo unla mas sürecinin kaybolmaya ba lamas yla, s n r-
lar ötesi ve firmalar aras ndaki i birli i de h zla artm t r.  

1.1. Uluslararas letmeler 

Uluslararas ticaretteki engellerin azalmas , ulusal pazarlar h zl ve artan 
bir ekilde birbirine yakla t rm , ba ml l daha da art rm ve rekabetçi yap y 
güçlendirmi tir. Firmalar bu rekabetçi pazarda, varl klar n devam ettirebilmek için 
rakipleriyle k yas ya yar maya, daha kaliteli ürünleri daha ucuza üretebilmeye, 
stratejilerini yeniden gözden geçirmeye ba lam lar ve küresel kârl l k anlay na 
yönelmi lerdir. Bu yeni pazar ortam nda ulusal firmalar uluslaras ve çokuluslu 
firmalara, bunun da ötesinde küresel firmalara dönü üm sürecine girmi lerdir. Yeni 
yap , firmalar yeni pazarlara giri stratejileri ve pazar politikalar bak m ndan 
çe itli i birli i ve ortakl k ekilleri ortaya koymaya motive etmi tir. 

Öte yandan firmalar n uluslararas pazarlardaki bu etkinlikleri dünya ticaret 
hacminin artmas n sa lamakta, geni leyen bu ortam ayn zamanda firmalar n ulus-
lararas aktivitelerindeki art için bir dinamizm olu turmaktad r. 

Dünya mal ve hizmet ticaretindeki geli melere bak ld nda firmalar n 
uluslararas etkinlikleri ve dünya ticaretindeki geli meleri daha kolay görülmekte-
dir. 2005 y l istatistiklerine göre hizmet ticaretinin dünya ticareti içindeki pay 
2000 y l na göre %10 luk bir art ile 2.4 trilyon dolar olurken, mal ticareti 
%13 lük bir art ile 10 trilyon dolara yükselmi tir (Tablo 1). Dünya ticaretinin son 
y llarda dünya üretiminden daha fazla artt görülmekte, ba ka bir ifade ile daha 
çok ülke dünya ticaretine kat lmakta ve ülkelerin d a aç kl k oranlar artmaktad r. 

Tablo 1. Dünya Mal ve Hizmet Ticareti, 2006 (Milyar $ ve %) 

 

De er 

 

Ortalama y ll k de i im (%) 

 

2005 2000-05 2002 2003 2004 2005 
Mal Ticareti 

Tar msal ürünler 
Kömür ve madencilik ürünleri 
malat 

10159 
852 

1748 
7312 

10 
9 
15 
9 

5 
6 
-1 
5 

17 
16 
24 
16 

22 
15 
33 
21 

13 
8 

36 
10 

Hizmet Ticareti 
Ula t rma 
Seyahat 
Di er ticari hizmetler 

2415 
570 
685 

1160 

10 
10 
7 
12 

7 
5 
5 

10 

14 
13 
10 
18 

20 
24 
18 
18 

10 
12 
8 

11 

Kaynak : Dünya Ticaret Örgütü (WTO), Uluslar aras Ticaret statistikleri, 2006. 

Dünya ticaretindeki hareketlilik ve ticaret hacmindeki art n, her y l çok 
say da i letmenin bu alana uluslararas pazarlama faaliyeti ile girmesinde olumlu 
etkenlerinden biri oldu u söylenebilir. Uluslararas pazarlama, kâr amac ile bir-
den fazla ülkede mal ve hizmetlerin tüketicilere ak n içeren i letme faaliyetlerini 
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kapsamaktad r (Cateora, 1990: 8). Ba ka bir ifadeyle, uluslararas pazarlama 
(Rosenberg, 1995: 112): (1) hracat veya deniza r pazarlar için mal ve hizmetlerin 
ulusal pazarda üretilmesi, (2) Ürünlerin yabanc pazarlarda sat lmas için kendi 
sat ubeleri veya imtiyazl l k, ortak yat r m gibi çe itli anla ma türleriyle yürütü-
len faaliyetlerdir. Bir de uluslararas pazarlamadan daha büyük bir boyutta olan 
küresel pazarlamadan söz etmekteyiz. Küresel pazarlama ise bir firman n kaynak 
ve hedeflerini küresel pazar f rsatlar na odaklamas sürecidir (Sezgin, 1993: 18). 
Büyüme ve yay lma f rsatlar n yakalamada avantaj elde etmek ve ayakta kalmay 
ba arabilmek iste i firmalar küresel pazarlamaya itmektedir. 

Faaliyetlerini küresel boyuta ta m dünyan n en büyük uluslararas firma-
lar ve faaliyet alanlar incelendi inde uluslararas pazarlar n ve i letmelerin 
uluslararas la ma e ilimlerinin dinamizmi ortaya ç kmaktad r (Tablo 2). Firmalar n 
dünya s ralamas ndaki yerleri ve piyasa de erleri uluslararas pazarlarda ayn za-
manda ne denli etkin ve güçlü olduklar n ifade etmektedir. 

Uluslararas la m firmalar y ll k cirolar na göre de erlendirmek gerekirse 
300 milyar $ üzeri ciro elde eden üç firma oldu u görülmektedir (Tablo 2). Bunlar-
dan en büyü ü yine piyasa de erine göre ilk s ray tutan Exxon Mobil dir (365 
milyar $). kinci olarak Wal-Mart Stores 344 milyar $ ciro elde etmi tir. Üçüncü 
olarak da Royal Dutch Shell gelmektedir. Burada dikkat çeken bir durum y ll k 
cirolar bak m ndan uluslararas en büyük üç firmadan ikisinin Amerikan (Exxon 
Mobil ve Wal-Mart Stores), birisinin de ngiliz (Royal Dutch Shell) orijinli olmas -
d r. Bir ba ka dikkat çekici nokta bu iç firmadan ikisinin petrol-gaz firmas birinin 
ise perakendecilik firmas olmas d r. Çünkü, uluslararas 25 firma içerisinde en çok 
petrol-gaz ve bankac l k-sigorta sektörlerinde faaliyet gösteren (12 firma) firmalar 
yer almaktad r. Perakendecilik sektörünün de bu s ralamada önemli bir yer tutmu -
tur.            
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Uluslararas 500 büyük firma s ralamas ndaki i letmelere ve faaliyet sür-

dürdükleri ülkelere bak ld nda, firmalar n dünyan n hemen her yerinde geni bir 
alana yay ld klar görülmektedir. Elde ettikleri y ll k cirolar dikkate al nd nda, bu 
firmalardan baz lar n n birçok ülkenin ekonomisiyle boy ölçü ecek düzeye eri ti i 
anla lmaktad r.  

1.2. letmelerin Uluslararas la ma E ilimleri 

Uluslararas la ma, ulusal s n rlar içerisinde yürütülen pazarlama faaliyet-
lerinin ihracat, lisans veya imtiyaz, ortak yat r m, do rudan yat r m gibi yabanc 
pazarlara giri yollar ndan birini veya baz lar n kullanarak uluslararas pazarlarda 
yürütülmesidir. Uluslararas la ma, i letmelerin uluslararas faaliyet kapsam n n 
artt bir süreç olarak tan mlanabilir (Welch and Loustarinen, 1988: 36). Genel 
olarak ihracat a amas uluslararas la man n bir safhas olarak görülmektedir 
(Anderson, 1993: 209-231; Calof and Beamish, 1995: 115-131; Calof, 1993: 60-
69; Coviello and Auley, 1999: 223-256; Leonidou and katsikeas, 1996: 517-551). 
Calof ve Beamish, uluslararas la ma kavram n stratejik, yap sal, kaynaksal vb. 
gibi firma faaliyetlerinin uluslararas çevreye uyum süreci olarak tan mlamaktad r-
lar (Calof and Beamish: 116). letmelerin uluslararas faaliyetlere kat l m ve ulus-
lararas çevreye uyum sa lama süreçleri de, uluslararas la ma olarak ifade edilmek-
tedir. Uluslararas la ma tan m yap l rken bir i letme için iki belirgin de i imden 
söz edilmektedir (Whitehead, 1992: 78); birincisi i letmenin d faaliyetlerindeki 
art veya bu faaliyetlerinin merkezinde köklü de i iklik (d sal de i im), ikincisi 
de yönetim karar yap s , de er sistemleri, bak aç s gibi i letme niteliklerinde 
uluslararas yap ya duyarl bir (içsel) de i ikliktir. letmelerin uluslararas faali-
yetleri do rudan veya dolayl olarak fark etmeleri ve yürütme süreçleri de 
uluslararas la ma olarak ifade edilmektedir (Coviello and McAuley; 1999: 225).  

Uluslararas la may i letmelerin küreselle mesinin bir a amas olarak ta-
n mlayan OECD bunu s n fland rm t r (Ecer ve Can tez; 2005: 12: OECD; 
1996:23): OECD taraf ndan yap lan bu s n fland rmada üretimde kulland girdi 
oran , has lat oran ve pazar say s esas al nm t r; e er üretimde kullan lan girdile-
rin oran en fazla %10 u ithal ediliyor ve toplam has lat n en fazla %10 u uluslara-
ras faaliyetlerden elde ediliyorsa s n rl uluslararas la ma , üretimde kullan lan 
girdilerin oran en fazla %10-40 ithal ediliyor, toplam has lat n en fazla %10-40 
uluslararas faaliyetlerden elde ediliyorsa ve en az üç uluslararas pazarda faaliyet 
yürütülüyorsa tam uluslararas la ma söz konusu olmaktad r. 

Yap lan baz çal malar n gösterdi i sonuçlara göre, firmalar rakipleri veya 
mü terileri küreselle me faaliyetlerine giri mi olduklar için uluslararas la ma 
sürecine girmektedirler (Ekström and Persson, 1999: 18). Buna ilave olarak, 
uluslararas la man n bir ba ar simgesi olarak görülmesi de etkili olmaktad r (Lam 
and White, 1999: 105-134). 

Uluslararas i letmelerin her y l pazarlar n geni letmek veya yeni yabanc 
pazarlara aç lma kararlar almalar na ba l olarak, uluslararas pazarlardaki hare-
ketlilik her geçen y l artmaktad r. Bu hareketlilik firmalar n uluslararas la ma e i-
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liminden kaynaklanmaktad r. Uluslararas la ma e ilimi ta yan firmalar uluslarara-
s pazarlara giri stratejileri olarak çe itli metotlar kullanmaktad rlar. Bu metotla-
r n her birinde uluslararas la ma dereceleri farkl olmaktad r. letmelerin 
uluslararas la ma dereceleri ile uluslararas pazarlamaya kat l m dereceleri ve ulus-
lararas pazarlara giri te kullan lacak stratejilerin seçilmesi aras nda önemli bir 
ili ki bulunmaktad r (Cengiz ve di ., 2003: 7). Burada esas olarak i letme faaliyet-
leri içerisinde d pazarlara yönelik yap lan çal malar n a rl na bakmak gerek-
mektedir.  

1.3. letmelerin Uluslararas la ma Yöntemleri 

Uluslararas i letme faaliyetlerine yabanc pazarlara giri lerinde seçtikleri 
yöntemler aç s ndan da bakmak gereklidir. Çünkü yabanc pazara giri ekilleri 
uluslararas la man n önemli bir karar n te kil etmektedir. Bu çerçevede uluslarara-
s hareketlili i genel olarak de erlendirmek yerinde olacakt r : 

Alman Metro, Japon pazar na 2002 y l nda Marubeni Corporation ile ortak 
giri im yaparak girmi tir. Metro, Marubeni Corporation n kendisine Asya bölgesi-
ne geni lemede destek olaca dü üncesiyle böyle bir metot seçmi tir. Bununla 
birlikte ayn y l Vietnam pazar na, 2003 y l nda da Hindistan ve Ukrayna pazarlar -
na do rudan yat r m yaparak girmi tir. 

Tesco, Malezya pazar na Sime Darby Berhad firmas ile ortak giri ime gi-
derek 2002 y l nda, Türkiye ye ise Kipa y sat n alarak 2003 y l nda girmi tir. 
Aeon 2003 y l nda do rudan yat r mla girdi i Tayvan pazar nda önemli bir a rl k 
kazanm t r. Frans z firmas Casino, uluslararas pazarda 2002 nin en aktif firmas 
olmu tur. Casino, 2001 y l nda Reunion adalar nda Groupe Bourbon un bir pera-
kendecilik irketi olan Vindémia hisselerinin %33 ünü alm t r. Groupe Bourbon, 
yeni orta n n operasyonel ve finansal deste ini ard na alarak perakendecilik sektö-
ründe durumunu yeniden düzenlemeyi ve sald rgan bir politika takip etmeyi, 
Casino ise do rudan faaliyetlerinin olmad tropikal bölgede Bourbon un know-
how undan faydalanmak için f rsat yakalamay amaçlam t r. 

Schwarz Group 2002 y l nda Finlandiya, 2003 y l nda ise skandinavya, 
Balt k ve Balkan ülkelerini içine alan faaliyetler içerisinde olmu tur. Norveç, sveç, 
Danimarka, Estonya, Letonya, Bulgaristan, Macaristan ve Romanya da do rudan 
yat r mlarda bulunmu tur. 

Yabanc firmalar n Endonezya pazar na giri i 1998 y l nda olup, 1997-
1999 Asya ekonomik krizi sonunda toptanc l k ve perakendecilik üzerindeki s n r-
lamalar n kalkmas yla ba lam t r. Ucuz yat r m ve kurulum maliyetleri yabanc 
firmalar için çekici olmu tur. Bununla birlikte Endonezya daki yabanc sermaye 
düzenlemelerinin yap lmas 1990 lar n sonunu bulmu tur. Bu düzenlemeler mo-
dern formattaki perakendeci ma azalar n geleneksel sat yerlerine belli mesafeler-
deki uzakl , yerle imi, ma aza büyüklü ü gibi konularda olmu tur. Bu yüzden 

                                                

   

Bu bölümdeki aç klamalara yer verilirken www.planetretail.net ve Feature ba ta olmak üzere çe itli 
ara t rmalar, literatür taramas ve raporlara dayal veriler kullan lm t r. 

http://www.planetretail.net


Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi Say :25 Y l:2008/2 (119-140 s.)  

127

 
Makro ve Carrefour gibi firmalar n bu ülkede geni lemesi h zl bir ekilde gerçek-
le mi tir. S rf 2004-2005 aras bu iki firma ma aza say lar n %25 oran nda art r-
m lard r. 

Di er Asya-Pasifik ekonomilerinin de pazarlar n liberalle tirmeleri 
1990 lardad r. Güney Kore ve Vietnam n ilk defa yabanc süpermarketlere joint-
venture yat r m ile izin vermesi 1996 da s n rlamalar n kald r lmas yla ba lam t r. 

Bununla birlikte yabanc yat r m n g da perakendecili i sektöründe kolay i 
oldu unu dü ünmek do ru de ildir. Bunun sebebi yabanc perakendecilerin ulusal 
perakendecilerin rekabetiyle kar kar ya kalmalar d r. Bunun bariz örnekleri Ito-
Yokado nun Japon yada, Matahari nin Endonezya da var olmalar d r. Benzer e-
kilde Güney Kore de E-Mart ve Çin de Lianhua yabanc rakiplerinin üstesinden 
gelmektedirler. Öte yandan Asya ve Latin Amerika da yabanc yat r mlar n bir 
k sm n n geri çekildi i görülmektedir. Mesela Carrefor 2005 y l nda Japonya daki 
sekiz ma azas n büyük bir Japon perakende zinciri olan Aeon a satm t r. Ayn 
ekilde Meksika da bulunan 29 hipermarketini de Meksika n n lider perakendecisi 

olan Chedraui Group a satm t r. Öte yandan Wal-Mart da Japonya da Seiyu nun 
dü ük fiyat stratejisi ve Japon tüketicisinin statükoculu u ile yüz yüze gelmi tir. 

Dünyan n önde gelen iki perakendecisi Wal-Mart ve Carrefour un Çin pa-
zar ndaki geni lemeleri ekil 1 de ma aza say lar itibar ile yer almaktad r. Her iki 
perakendecinin de geni lemesinin düzenli olarak gerçekle ti i; bu hareketlilikte 
genellikle Wal-Mart n Carrefour un pe is ra geldi i ve 2007 itibar ile yakalad 
görülmektedir.  

ekil 1. Büyük Perakendecilerin Çin deki Geni lemesi  

 

Kaynak: USDA, Economic Research Service; William Coyle, A Revolution in Food Retailing 
Underway in the Asia-Pasific Region , Feature, Volume 4, Isssue 3, June 2006, p.26. 

Uluslararas pazarlardaki geli melerin Asya pazar bölgesindeki yans mala-
r n vurgulamak aç s ndan Çin deki önemli çokuluslu irketlerin baz lar na ve bu 
pazardaki faaliyetlerine ayr ca de inmekte yarar vard r. Bu perspektif, Çin in dün-
ya ticaretinde artarak devam eden pay n n, mikro bir yakla mla, kayna hakk nda 
da fikir vermektedir. Çin pazar ndaki ba l ca uluslararas firmalar ve faaliyetlerini 
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k saca öyle özetlemek mümkündür (http://turkish.cri.cn/chinaabc/chapter3/chapter 
30603.htm): 

Almanya n n önemli otomobil firmalar ndan Volkswagen Çin de Volk-
swagen (Çin) Yat r m Anonim irketi ad nda son 20 y ld r Çin in Shanghai ve 
Changchun kentlerinde ortak sermayeli otomobil ve yedek parça fabrikalar n kur-
mu ve Çin de 100 den fazla yedek parça ikmali merkezi olu turmu tur. Yak n 
zamanda Çin, Volkswagen Otomobil Grubu nun dünyadaki ikinci büyük piyasas 
haline gelmi bulunmaktad r. 

Dünyan n önde gelen uçak üreticilerinden olan Boeing, Çin ile dostane i -
birli ine 1972 y l nda ba lam t r. Boeing ilk olarak, Çin de uçu , tamir ve yönetim 
gibi alanlarda geni ölçüde e itim yaparak Boeing uçaklar n n i letilmesini güven-
ce alt na alm t r. Bunun yan s ra Boeing, Çin in havalimanlar nda temsilcilikler 
ile lojistik ve teknolojik destek sistemini kurmu ve Çin sivil havac l kurulu la-
r n n hava ula m idaresi ve uçu güvenli i düzeyini yükseltmek için yard m sa -
lam t r. Bunun yan s ra, Boeing irketi de Çin uçak üretiminde geni i birli i 
yaparak ve birle ik maddelerin üretilmesi, uçaklar n düzeltilmesi ve tamiri ile ye-
dek parçalar n ikmali için yeni ortak sermayeli i letme kurmu tur. Halen dünya 
çap nda hizmette bulunan 3300 Boeing uça n n önemli parçalar ve tak mlar 
Çin de üretilmi tir. 

Nokia n n Çin ile ticaret ili kisi 1950 li y llara dayanmaktad r. Nokia, 
Çin deki ilk ubesini 1985 y l nda Beijing de açm t r. Bu giri im Nokia n n Çin 
pazar ndaki faaliyetlerinin temelini olu turmu tur. 1990 l y llar n ortas nda Nokia 
Çin de ortak sermayeli i letmelerin kurulmas yoluyla ürünlerinin yerli üretimini 
gerçekle tirmi ve Çin i Nokia n n dünyadaki önemli üretim merkezi olarak tayin 
etmi tir. Nokia Çin de iki global ara t rma merkezi kurmu ve Çin in çe itli yerle-
rinde ubeler açm t r. Nokia da 4500 Çinli personel çal maktad r. Nokia n n üre-
timinin önemli bir bölümü Çin de gerçekle tirilmi tir. 

Uluslararas pazar n en büyük yaz l m ve bilgisayar firmas Microsoft 1992 
y l nda Çin pazar na girmi ve büyük ölçekli yat r mlarla Çin de yerini alm t r. 

imdiye kadar Microsoft Çin de iki ortak sermayeli bilgisayar program i letmesini 
faaliyete geçirmi tir. Microsoft dünyada be enilen Xbox un üretimini Çin e trans-
fer etmi tir. Microsoft müteahhitlik biçimiyle Çin in Guangdong eyaletinde bilgi-
sayar faresi gibi ürünler imal edilmi tir. 

Uluslararas i letmelerin yo un hareketlilikleri i letmelerin uluslararas pa-
zarlarda ne denli aktif olduklar n ve onlar n uluslararas la ma arzular n göster-
mektedir. Ayr ca firmalar n uluslararas pazardaki hareketlerinin biçimini de ortaya 
koymaktad r. 

2. Uluslararas Pazarlarda letme Faaliyetlerini Etkileyen Faktörler 

Küreselle menin etkisiyle, insanlar n ihtiyaçlar n n ve tüketim davran la-
r n n homojenle mesi, ulusal pazarlarda bu yönde yeni ürünlerin ortaya ç kmas ve 
ço almas , firmalar n uluslararas la mas n art ran faktörlerden baz lar d r. Her gün 

http://turkish.cri.cn/chinaabc/chapter3/chapter
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piyasaya yüzlerce ürün ç kmaktad r. Uluslararas pazarlarda geni bir alanda yer 
bulan bu ürünler kimi pazarlara çabuk eskirken, kimi pazarlara yeni ürün niteli i 
ile girmektedir. Dünyan n hemen her kö esinde kar m za ç kan McDonald benzeri 
firmalar standart ürün ve hizmetleri tüketicilere sunmaktad rlar. Wal-Mart, 
Carrefour gibi dünyan n büyük ölçekli perakendecilik firmalar , dünyan n çe itli 
bölgelerine yay lm ma azalar nda küresel perspektifte sunduklar ürünleri her 
gün yerel tüketicilere iletmektedirler. Ayn zamanda, bu uluslararas i letmeler 
zamanla insanlar n tüketim al kanl klar n n de i mesinde, kültürel bir dönü ümde 
önemli bir etken olmaktad rlar. Bununla birlikte mutlak surette tek tip bir pazar ve 
tek tip bir tüketiciden söz etmek mümkün olmamaktad r. Bu durumda i letmelerin 
uluslararas faaliyetlerinde yerel özellikleri dikkate alan uygulamalar geli tirdikleri 
görülmektedir. Wal-Mart üç y l içerisinde açaca 955 ma azas nda yerel sat n 
alma e ilimlerini ve ihtiyaçlar n dikkate alan politikalar planlamas örnek verilebi-
lir (www.planetretail.net). 

Bunun yan nda kendi bölgesi içinde ticari s n rlar ortadan kald ran ve böl-
gesel etkinli i art r c örgütlerin ortaya ç kmas da firmalar n uluslararas la mas na 
katk sa layan geli meler olarak say labilir. Sovyetler Birli i nin da lmas yla yeni 
bir pazar n aç lmas , Çin deki komünist yap n n yerini daha liberal bir anlay a 
b rakmas ve yabanc sermayeyi çekme gayretleri gibi de i en uluslararas siyasal 
yap lar, i letmelerin uluslararas la ma faaliyetlerini art rmaktad r. Dünya genelinde 
5.000 den fazla ma azas bulunan Wal-Mart Çin pazar nda daha da büyümeyi he-
deflemektedir. Bunun gibi Alman perakendecisi Metro da bu yeni pazara yönelik 
planlar içerisindedir. 

letmelerin uluslararas alandaki faaliyetlerini art ran faktörler aras nda 
sosyo-kültürel de i imlerin önemine de i aret etmek gerekir; fertlerin daha çok 
gezmeleri, seyahatleri kültürel manada s n rlar n varl n azalt yor olmas 
uluslararas la ma sürecine olumlu yönde etki eden ve uluslararas pazar geli tiren 
bir ba ka faktördür.   

2.1. Küresel Perakendecili in Geli imi ve Çevresel Riskleri 

Modern perakendecili in küreselle mesi h zl bir ekilde sürmektedir. 2001 
y l ndan bu yana 50 den fazla perakendecinin yeni pazarlara girmi olmas bu h zl 
sürecin en aç k göstergesidir (http://www.certifiedconsultants.org/article.php? 
story=Global_ Retail_De velopment_Index_2006&mode=print). Bununla birlikte 
uluslararas pazar n bu hareketlili indeki art n ba ar olarak yorumlanmas çok 
do ru say lmaz. Nitekim 2005 y l nda baz perakendecilerin 17 pazardan çekildi i 
görülmü tür. 

Uluslararas perakendecilerin girdikleri yeni pazarda tutunabilmeleri, reka-
bet edebilmeleri ve bundan da öte büyüyebilmeleri bir ölçüde pazar n bölgesel 
özellikleri ile de yak ndan ilgili olmaktad r. Tablo 3 de küresel pazarda perakende-
cili in geli im indeksi görülmektedir. Küresel pazarda ülkelerin ve çekiciliklerinin 
perakendeciler taraf ndan alg lanmas aç s ndan tablo önemlidir. ndeks geli en 

http://www.planetretail
http://www.certifiedconsultants.org/article.php?
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pazarlar n çe itli makroekonomik ve perakendecilik de i kenler esas al narak ha-
z rlanm ve ülke s ralamas yap lm t r. 

Tablo 3. Küresel Perakende Geli im ndeksi, 2006 

2006 
S ra 

Ülke Bölge 
Ülke 
Riski 
%25 

Pazar n 
Çekicili i 

%25 

Pazar n 
doygunlu u 

%30 

Zaman 
bask s

 

%20 

GRDI 
indeksi 

1 Hindistan Asya 55 34 89 76 100 

2 Rusya Do u Avrupa 43 59 53 90 85 

3 Vietnam Asya 43 24 87 81 84 

4 Ukrayna Do u Avrupa 42 37 76 81 83 

5 Çin Asya 58 40 57 86 82 

6 ili Amerika 67 57 47 48 71 

7 Letonya Do u Avrupa 58 50 31 88 69 

8 Slovenya Do u Avrupa 78 52 25 70 68 

9 H rvatistan Do u Avrupa 57 51 28 91 67 

10 Türkiye Akdeniz 46 59 64 40 66 

11 Tunus Akdeniz 58 40 79 25 65 

12 Tayland Asya 57 39 49 72 64 

13 Güney Kore Asya 68 73 35 36 63 

14 Malezya Asya 66 49 54 38 62 

15 Makedonya Do u Avrupa 32 32 75 64 61 

16 Birle ik Arap            
Emirlikleri 

Asya 78 67 33 25 60 

17 Suudi Arabistan Asya 53 46 67 30 59 

18 Slovakya Do u Avrupa 61 51 23 78 58 

19 Meksika Amerika 54 67 47 28 57 

20 M s r Akdeniz 45 35 81 35 60 

21 Bulgaristan Do u Avrupa 48 37 52 65 55 

22 Romanya Do u Avrupa 45 40 53 60 54 

23 Macaristan Do u Avrupa 65 50 17 76 53 

24 Tayvan Asya 83 69 32 6 52 

25 Bosna-Hersek Do u Avrupa 31 18 71 75 51 

26 Litvanya Do u Avrupa 59 52 32 55 50 

27 Brezilya Amerika 46 56 64 16 49 

28 Fas Akdeniz 45 31 76 30 48 

29 Kolombiya Amerika 39 42 65 37 47 

Kaynak: Certified Consultants Network The Global Retail Development Index , Saturday, May 19 
2007,http://www.certifiedconsultants.org/article.php?story=Global_ 
Retail_Development_Index_2006&mode=print 

Geli meyi belirlemeye yönelik hesaplamalar, ülke riski (%25), pazar n çe-
kicili i (%25), pazar n doygunlu u (%30) ve zaman bask s (%20) olmak üzere 
Küresel Perakende Geli im ndeksi (Global Retail Development Index, GRDI) 100 

http://www.certifiedconsultants.org/article.php?story=Global_
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kabul edilerek yap lm t r. Tabloda Türkiye 10. s rada 66 GRDI de eri ile yer al-
maktad r. 

Bölgesel olarak bak ld nda olgunla an Do u Avrupa pazar ndan liderli i 
Asya n n geri ald görülmektedir. Asya pazar küresel ölçekte perakendecilik 
sat lar n n en yüksek büyüdü ü pazar bölümü olmu tur. Akdeniz pazar dura an 
sonuçlar ile sabit kal rken, Latin Amerika pazar geçirdi i ekonomik krizden to-
parlanm t r. Afrika pazar bu de erlendirmelerin d nda kalmakla birlikte ulusla-
raras perakendecilerin bu pazara giri leri durmu de ildir.  

ekil 2. GRDI Pazar n Çekicili i 

 

Not: Kabarc klar n büyüklü ü, perakende g da, içecek ve tütün sat lar n göstermektedir 
(2005, Milyar $ ve vergiler hariç). 
* Pazar n çekicili i, pazar n doygunlu u ve zaman bask s de erlerinin a rl kland r l- 
mas na dayanmaktad r. 
Kaynak: Certified Consultants Network The Global Retail Development Index , Satur-
day, May 19 2007,http://www.certifiedconsultants.org/article.php?story=Global _Retail_ 
Development_Index_2006&mode=print den uyarlanm t r.  

http://www.certifiedconsultants.org/article.php?story=Global
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Pazar n çekicili i bak m ndan Asya pazar na mensup ülkelerin 2006 y l n-

da önemli geli meler kaydettikleri, Do u Avrupa pazar ülkelerinin önüne geçtikle-
ri görülmektedir ( ekil 2). Asya pazar n n Çin, Hindistan gibi hem co rafi alan 
hem de nüfus bak m ndan büyük ülkeleri içine alan bir pazar olmas n dikkate al-
mak gerekir. Ülke riskini gözard ederek sadece pazar potansiyeli olarak bak lsa 
dahi önemi görülmektedir. 

ekil 2, uluslararas pazarlar n çekicili ini ekonomik ve politik riskten olu-
an ülke riski ve pazar potansiyeli olmak üzere iki kriteri temel alarak ortaya koy-

maktad r. Pazarlar n çekicili i ekilde sa -üst kenara do ru artmaktad r. Bu alanda 
Çin ve Hindistan yer almaktad r. Türkiye ise alan n sa nda almakla birlikte bölge-
nin biraz alt nda kalmaktad r. Brezilya, Kazakistan ve Kolombiya gibi ülkeler ise 
çekicili i dü ük alanda yer alan pazarlard r. Çünkü bu ülkelerde pazar potansiyeli 
ve istikrar dü ük görülmektedir.  

ekil 3. Küresel Perakendeci Giri ve ç k lar , 2006  

  

Kaynak: Certified Consultants Network The Global Retail Development Index , 
Saturday, May 19 2007,http://www.certifiedconsultants.org/article.php?story=Global_ 
Retail_Development_Index_2006&mode=print den uyarlanm t r.  

http://www.certifiedconsultants.org/article.php?story=Global_


Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi Say :25 Y l:2008/2 (119-140 s.)  

133

 
Uluslararas pazara pazarlarda meydana gelen perakendeci giri ç k lar 

aç s ndan da bakmak gerekmektedir. Çünkü uluslararas perakendeciler uluslararas 
pazar çevresinin özelliklerini de erlendirerek faaliyetlerini ekillendirmektedirler. 
Perakendeciler, çekicili i yüksek pazarlara girmek, çekicili i dü ük pazarlara ise 
girmemek ya da ç kmak biçiminde tav r göstermektedirler. Dolay s ile uluslararas 
bir pazar bölgesindeki perakendeci giri -ç k lar pazar n dinamizmini de ifade 
etmektedir. 

ekil 3, küresel boyuttaki perakendeci giri -ç k lar n belli pazar bölgeleri 
ve y llar itibar ile sunmaktad r. En yüksek hareketlili in Asya pazar bölgesinde 
oldu u görülmektedir (oran 0.7). Bölgede 27 giri e kar l k 19 ç k gözlenmi tir. 
Do u Avrupa pazar n n Asya n n gerisinde kald , Akdeniz pazar nda ise dura an-
l n oldu u görülmektedir. Afrika pazar bölgesinde ise perakendecilik faaliyetleri-
nin çok az oldu u giri -ç k yapan firma say s n n azl ndan anla lmaktad r. 
Pazardan ç k lara bak ld nda ise artan oranda bir seyir bulunmaktad r (2002-
2006 y llar verilmi tir).  

2. 2. Uluslararas Pazarlama Faaliyetlerini Te vik Eden Faktörler 

Uluslararas ticareti engelleyici faktörlerin yan s ra uluslararas ticaret 
hacmini art r c yönde etki yapan ve i letmeleri bu alana yönlendiren bir tak m 
faktörler bulunmaktad r. Uluslararas i letmeleri te vik eden bu faktörler ayn za-
manda i letmelerin bunlara adapte olabildikleri oranda uluslararas pazarda ba ar l 
olmalar n da sa layan özelliklerdir. Bu etkenler k saca öyle özetlenebilir (Rudolp 
and Busch, 2000: 6): 

Tüketici talebi: Tüketici talepleri homojenle meye do ru gitmektedir. leti-
im kanallar n n küresel boyutta etkinli i, küresel ölçekte yap lan yay nlar ve tan -

t mlar tüketimdeki farkl l klar azaltmaktad r. Talep yap s n n de i mesi firman n 
pazarlama karmas n etkileyen bir faktördür. Tüketici ihtiyaçlar nda ve zevklerinde 
ortaya ç kan de i me tüketici tercihlerini yönlendirerek tüketici talebini farkl la -
t rmaktad r. Farkl pazarlardaki tüketicilerin ihtiyaçlar benzerlik göstermektedir. 
Bununla birlikte, kültürel ve ulusal özelliklerin farkl pazarlardaki tüketici talebin-
de farkl l klar n her zaman mevcut olmas n sa lad n kabul etmek gerekir. Ayr -
ca, milli gelirdeki art , ki i ba na dü en gelirdeki de i me, ailelerin harcama gi-
derlerindeki de i me vb. gibi etkenler tüketici talebini etkileyen ekonomik faktör-
lerdir. 

Liberalizasyon: Uluslararas ticarette bir serbestle me süreci ya anmakta-
d r. Avrupa Birli i bölgesinde oldu u gibi, dünyan n çe itli bölgelerinde ortaya 
ç kan ekonomik, bölgesel birlikler kendi nüfuz alanlar nda üyeleri aç s ndan bir 
serbestlik getirmektedirler. AB nin ortak para birimi Euro ya geçmesi hem kur 
riskini azaltm hem de geni lemeyi kolayla t rm t r. Bu olu umlar bölgesel ma-
nada uluslararas ticarette art sa lamaktad r ve i letmeleri bu yönde daha aktif 
k lmaktad r. 
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Yo unla ma: Uluslararas pazarda firmalar aras nda meydana gelen top-

lanmalar sürmektedir. Firmalar büyüme h zlar n sürdürebilmek için yabanc rakip-
lerini çe itli ekillerde ele geçirmek istemektedirler. Uluslararas firmalar n ba l 
irketlerinin say s ndaki art la birlikte aktif olarak faaliyette bulunduklar ülke ve 

pazar say s nda art olmaktad r. Buna ba l olarak, uluslararas i letmelerin sunu-
munu yapt klar ürün say s ve çe itlili inde art olmu , bu da uluslararas rekabeti 
yo unla t rm t r. Artan rekabet ortam firmalar

 

uluslararas la ma sürecine yö-
neltmi tir. Firmalar n rekabet avantaj nda süreklili i elde edebilmek iste i pazarda 
yo un rekabeti art rmakta, yo un rekabet de firmalar n uluslararas la mas nda itici 
güç olmaktad r. Çok say da farkl pazarda faaliyet sürdüren i letmeler aras nda 
birle meler, sat nalmalar, stratejik ortakl klar vb. stratejiler s kça görülmektedir. 

Ölçek art : Uluslararas geni lemede kaynak tedarikinde, merkezi yöne-
timde ve di er fonksiyonel alanlarda ölçek artmaktad r. Uluslararas i letmeler 
ölçek ekonomisine ula mak suretiyle pazarda önemli bir avantaj yakalayabilmekte-
dirler. Di er bir ifadeyle, uluslararas pazarlardaki faaliyetleri yüksek i hacmi elde 
etmelerini sa lamaktad r. letmeler genellikle üretim ve üretim d i letme fonk-
siyonlar na ba l olarak ölçek ekonomisine ula maktad rlar. Firmalar n pazarlarda 
yo un rekabet ortam nda bulunmalar onlar ölçek ekonomisi elde etmeye yönlen-
dirmektedir. Çünkü, rekabetin yo un oldu u pazarda maliyetleri dü ürmek önemli 
bir rekabet avantaj sa lamaktad r. Bunu elde etmenin önemli araçlar ndan birisi de 
ölçek ekonomisine ula makt r. Rekabet uluslararas firman n pazarlama karmas 
kararlar nda yeni stratejiler belirlemesi ihtiyac n do urmaktad r. Bu ihtiyaç mali-
yetlerin etkisiyle fiyatlar n belirlenmesinde oldu u kadar, da t m, tutundurma ve 
ürün karmas ve stratejilerinin olu turulmas nda da ortaya ç kmaktad r. 

Yeni Teknolojiler: Yeni teknolojiler yöneticilerin mü teri odakl olmalar na 
imkan sa lamaktad r. Bu alandaki geli meler bilginin, mallar n ve uluslararas 
kurulu lardaki fonlar n transferine effaf bakmay mümkün k lmakta ve çevresel 
de i ikliklere h zl tepki verebilme kabiliyeti kazand rmaktad r. Ayn zamanda 
maliyetleri dü ürücü etkilerinden de söz edilebilir; konteyn r gemi ta mac l 
alan ndaki geli meler ula t rma maliyetlerini, mikro elektronikteki h zl geli meler 
ise ileti im maliyetlerini azaltm t r. Özellikle vurgulamak gerekir ki, daha yüksek 
ar-ge yat r mlar na, daha fazla patente ve yeni ürünlere sahip olan yani yenilikçi bir 
anlay benimsemi olan firmalar n uluslararas pazarlarda daha yüksek rekabet 
gücüne sahip olduklar görülmektedir (Aktan ve Vural, 2004(a): 173).  

3.  Uluslararas letme Faaliyetleri Üzerinde Ekonomik                          
Entegrasyonlar n Etkileri 

Bölgesel ekonomik entegrasyonlar uluslararas i letmeler için çe itli f rsat-
lar do urmaktad r. Bununla birlikte, birtak m s n rlamalar da beraberinde getir-
mektedir. Entegrasyona dahil uluslararas pazara girmek isteyen bir i letme pazara 
giri modelini seçerken bunu dikkate almak durumundad r. Çünkü üye ülkeler 
üçüncü ülkelere kar farkl tarifeler ve engellemeler ortaya koymaktad rlar. let-
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meler de bu durumdan do rudan etkilenmektedirler. Öte yandan, daha geni pazar-
larda olu turulan entegrasyonlarda yap lan hukuki düzenlemeler ve getirilen stan-
dartlar uluslararas i letmeler için düzenli bir pazarlama çevresi olu mas na yol 
açmaktad r. Bu haliyle uluslararas pazarlamaya olumlu yönde bir etki söz konusu 
olmaktad r (Czinkota and Ronkainen, 1996: 121). 

Uluslararas i letmeler yeni çevrede uluslararas rekabet avantajlar n sür-
dürebilmek amac yla stratejiler geli tirmek zorundad rlar (Czinkota and 
Ronkainen: 121). Örne in Avrupa Birli i pazar ndaki bo lu u doldurmak için böl-
gesel firmalar meydana getirmelidirler. Amerika dan James River Corporation, 
Finlandiya dan Nokia ve talya dan Cragnotti & Partners firmalar n n içinde bu-
lundu u ka t üreticileri Jamont olarak adland r lan bir ortak giri im ba latm lar-
d r. Bu giri imin ortaklar bölgesel üretim gerçekle tirmenin ve pazarlama strateji-
sinin etkisini görmü lerdir. 

Ekonomik birli in d nda kalan i letmeler için ise rekabet engeli söz ko-
nusu olmaktad r. Elbette söz konusu engeli a mak için bu i letmelerin baz ç k 
yollar olabilmektedir. Bunlar (Gegez, 1995: 33-34): (1)  ortakl klar ve stratejik 
birle meler yapabilmektedirler. Ekonomik birli e üye ülke i letmesi ile i ortakl -

na girerek birlik pazar na giri yap lmaktad r. (2) Üretim tesisleri kurulabilmek-
tedirler. letmeler ekonomik birlik üyesi bir ülke pazar nda imalat birimleri kura-
bilmekte ya da ta yabilmektedirler. Japon i letmeleri AB pazar ndan bu strateji ile 
yararlanmaktad rlar. 

Türk firmalar n n yeni ve önemli bir uluslararas pazara ç k kap lar ndan 
birisi olan Azerbaycan n ayn zamanda Ba ms z Devletler Toplulu u (BDT) üye-
si olmas ve BDT ülkeleri ile sa lad gümrük anla malar Azerbaycan ile Türki-
ye nin ekonomik ve ticari ili kilerini zora sokmu tur (Aras: 194-195). Türkiye nin 
di er ülkelere göre dezavantajl duruma dü mesine neden olmaktad r. 

Firmalar birlik ülkelerine yapacaklar ticari faaliyetlerde öngörülen prose-
dürlere uymak ve belge i letim sistemlerini uygulamak zorundad r. Türkiye ile 
Avrupa Birli i aras ndaki tar m ürünlerinin ticaretinde, Türkiye ile EFTA Ülkeleri 
( sviçre, Norveç, zlanda, Lihten tayn) aras ndaki ticarette ve Türkiye ile Serbest 
Ticaret Anla mas imzalayan di er ülkeler ( srail, Macaristan, Romanya, Çek 
Cumhuriyetleri, Slovak Cumhuriyeti, Estonya,  Litvanya, Slovenya, Bulgaristan) 
aras ndaki ticarette EUR.1 Dola m Sertifikalar kullan lmaktad r. Avrupa Birli i 
ile Türkiye aras nda 1 Ocak 1996 tarihinden bu yana fiilen uygulamaya konulan 
Gümrük Birli i çerçevesinde, Türkiye ile Birlik aras nda sanayi ürünleri ihracat n-
da, Serbest Dola m lkeleri geçerlidir. Serbest dola mda bulunan e yan n Katma 
Protokol de öngörülen tercihli rejimden yararlanabilmesi için, A.TR. Dola m Bel-
gesi düzenlenmesi gerekmektedir (http://www.igeme.org.tr/). 

AB ülkelerine yap lacak ihracat konusu ürünler için bir tak m standartlar 
belirlenmi ve söz konusu ürünlerde CE (Conformite Europeenne) belgesi al nmas 
zorunlulu u getirilmi tir (Resmi Gazete, 14.02.2004/25373). Di er bir ifadeyle, CE 

http://www.igeme.org.tr/
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i areti ürünlerin AB üyesi ülkelerde serbest dola ma ç kabilmesi için bir çe it pa-
saport i levi görmektedir (www.dtm.gov.tr/dts/ABTeknik/sorucevap.htm). lgili 
Tebli uyar nca, oyuncaklar, ve t bbi cihazlar ile vücuda yerle tirilebilir aktif t bbi 
cihazlar n, makinelerin, belirli gerilim s n rlar dahilinde kullan lmak üzere tasar-
lanm elektrikli teçhizatlar n ve elektromanyetik alan yaratan ve/veya bu alandan 
etkilenen ürünlerin ithalat nda, ithalatç veya temsilcisi taraf ndan Türk Standartlar 
Enstitüsü ne (TSE) ba vurularak uygunluk belgesi al nmas gerekmektedir (Akgün, 
2004: 43). 

Avrupa Birli i nde tar m ürünlerinin pazarlanmas na ili kin de bir tak m 
düzenlemeler  getirilmi tir.  AB üyesi ülkelerdeki süpermarket zincirleri 2004 y -
l ndan itibaren sebze ve meyvelerin ekiminden, ilaçlama safhas na kadar incelen-
mesini öngören EUREPGAP sistemine geçmi tir (http://ebkae.gov.tr/eurepgap. 
htm; http://www.eurep.org/Lang uages/English/ index_html). EUREPGAP, Avrupa 
perakendecileri Tar m Ürünleri Çal ma Grubu nun (EUREP: Euro Retailer 
Produce Working Group), yi Tar m Uygulamalar (GAP: Good Agriculture 
Practice) protokolüdür. Avrupa G da Perakendecileri Birli i taraf ndan olu turulan 
EUREPGAP, tar msal kimyasallar n azalt larak, insan sa l aç s ndan temiz ürün-
ler üretilmesini sa lamak ve bu ürünleri üreten çiftçilerin ya am seviyelerini yük-
seltmek amac yla bir protokol yay mlanm t r (http://web.ttnet.net.tr/imoturk/ 
eurepgap.htm). EUREPGAP sertifikas alan bir ürünün: 1) nsan sa l na zararl 
kimyasal, mikrobiyolojik, fiziksel kal nt lar içermedi i, 2) Çevreyi kirletmeden ve 
do al dengeye zarar vermeden üretildi i, 3) Üretim s ras nda üretimle ilgili insan-
lar n veya di er canl lar n refah n n olumsuz olarak etkilenmedi i, 4) Üretimi s ra-
s nda tüketicinin bulundu u ülkenin tar msal mevzuat ve ürünün yeti tirildi i ül-
kenin tar msal mevzuat na uygun i lemler yap ld n n belgelenmesi gerekmekte-
dir. 

Avrupa daki süpermarket zincirleri, EUREPGAP standartlar na uymayan 
firmalardan mal almayacaklard r. Bu bir s n rland rma olarak alg lanmamal d r, 
bilakis firmalar n faaliyetlerine düzenleme getirilmesi olarak de erlendirilmelidir. 

Marka ve tasar m konusu Avrupa Birli i nin uluslararas firmalar n faali-
yetlerini etkileyen uygulamalar na gösterilebilecek ba ka bir örnektir. Birlik üyesi 
ülkelerin tümünde geçerli olmak üzere marka ve tasar m n korunmas için tek ba -
vuru yap labilmektedir (Folliard, 2003: 11-33).  Tescil i lemleri, merkezi span-
ya da (Alicante) bulunan ç Pazarda Uyum Sa lama Ofisi (OHIM) taraf ndan yürü-
tülmektedir. Topluluk kanal yla koruma elde edildi inde, üye devletlerin tamam n-
da, tek bir hak olarak geçerli olan bir ünvan, bir hak sahibi olunabilmektedir. 

AB tek para sistemi, Euro, makroekonomik etkileri yan nda i letmeler dü-
zeyinde etkiler de göstermi tir; birlik içinde ve birlik d nda yer alan firmalar n 
ticari i lemlerinde tek bir para birimi kullanmalar n gerekli k lm t r (Özde er, 
2002: 237-260). Haliyle bu de i im i letmelerin fiyatland rma ve buna dayal reka-
bet politikalar n da etkilemi tir. 

http://www.dtm.gov.tr/dts/ABTeknik/sorucevap.htm
http://ebkae.gov.tr/eurepgap
http://www.eurep.org/Lang
http://web.ttnet.net.tr/imoturk/
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Avrupa Birli i pazarlar nda faaliyetlerini planlayan firmalar ürün, fiyatlan-

d rma, tutundurma ve da t m olmak üzere pazarlaman n en temel alanlar nda stra-
tejilerini bu pazar çevresine uygun geli tirmek veya düzenlemek zorunda olmakta-
d rlar.  

SONUÇ 

Uluslararas pazarlardaki de i im, küreselle menin etkisiyle insanlar n tü-
ketim al kanl klar n n ve ya am tarzlar n n birbirlerine yakla t , insan ya ant -
s ndaki ve tüketimindeki farkl ya am biçimlerinin homojenle ti i, uluslararas 
ticarette ülkelerin etkinliklerinin ve denetimlerinin önemli ölçüde zay flad bir 
manzara ortaya ç karm t r. Bunun sonucunda uluslararas firmalar n belirleyicilik-
leri artm , yeni bir uluslararas pazar ortaya ç km , bu pazarda insanlar n, malla-
r n, hizmetlerin ve sermayenin önündeki s n rlar büyük ölçüde ortadan kalkm t r. 
Uluslararas alandaki bu de i imin etkileri dünya ticaretinde de önemli ölçüde gö-
rülmü tür. 

Bölgesel ekonomik entegrasyonlar uluslararas firma faaliyetlerine hem 
f rsatlar hem de s n rlamalar getirmektedir. Ekonomik entegrasyona üye ülkeler 
üçüncü ülkelere kar farkl tarifeler ve engellemeler ortaya koymaktad rlar. Öte 
yandan, daha geni pazarlarda olu turulan entegrasyonlarda yap lan hukuki düzen-
lemeler ve getirilen standartlar uluslararas i letmeler için düzenli bir pazarlama 
çevresi olu turmaktad r. Ekonomik grupla malar n ya and bölgelerdeki geli me-
ler i letmelerin pazarlama karmalar n ve stratejilerini olu turmalar nda etkili ol-
maktad r. 

Öte yandan uluslararas pazarlarda faaliyet yürüten firmalar n say s na ve 
pazarlarda yer alma derecelerine bak ld nda uluslararas la ma e ilimlerinde art

 

görülmektedir. Nitekim uluslararas 500 büyük firman n (2007 y l ) faaliyet sür-
dürdükleri pazarlar n dünyan n hemen her yerinde, hemen her sektörde geni bir 
alana yay ld klar n göstermektedir. Özellikle perakendecilik sektöründe 
uluslararas la man n yayg nla t , uluslar aras perakendecilerin dünyan n pek çok 
yerinde, çok say da ma azalar ile yer ald klar görülmektedir. Yani firmalar ulus-
lararas pazarlarda etkin bir ekilde yer almakta ve uluslararas la ma e ilimleri 
artmaktad r. 

Uluslararas pazarlardaki bu dinamik yap i letmelerin uluslararas faaliyet-
leri aç s ndan de erlendirildi inde korunulmas gereken bir olu umu de il, içinde 
yer al nmas gereken dinamik bir yap y ifade etmektedir. Daha aç k bir ifade ile 
uluslararas pazarlarda proaktif bir yakla m benimsenmelidir. Özellikle yeni pa-
zarlara giri te bu yakla m daha önemli olmaktad r. Tecrübeler yeni pazarlara ilk 
giren olman n ne kadar önemli oldu unu vurgulam t r. Uluslararas pazar , tecrit 
edilmesi gereken, tehditlerle örülü sak n lacak bir alan olarak görmek yerine de er 
yarat lacak, f rsatlar yakalayacak bir dinamizm olarak bak lmal d r. Ku kusuz bu-
rada ba ar l olman n s rr rekabet edebilirlikten geçmektedir. Uluslararas pazar 
çevresini iyi tan mak, pazar n yap s n , rakiplerin özelliklerini do ru tespit etmek, 
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uluslararas pazar n dinamiklerini gözlemek ve do ru yorumlamak bunlara dayal 
olarak da do ru pazarlama stratejileri geli tirmek i letmeye rekabet gücü kazand -
racakt r. 

Öte yandan uluslararas firmalar n uluslararas pazar çevresi de erlendir-
meleri do rultusunda pazarlama karmas politikalar n olu turmas gerekmektedir. 
De i ik pazar çevrelerine göre pazarlama karmas geli tirmek, bunu ba arabilen 
i letmeler aç s ndan bir üstünlük unsuru, dahas bunu ba aramayan rakiplerine göre 
ise bir kabiliyettir. Bu aç dan uluslararas pazarlaman n dinamiklerini olu turan 
uluslararas pazarlar ve uluslararas faaliyetleri olan firmalar dikkatle izlemek 
önemlidir.   
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