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OZET

Uluslararasi pazarlamada adaptasyona kars1 pazarlama program ve siireglerinin
standardizasyonu oldukga tartigmali bir konudur. Pazarlama literatiiriinde bu konu
1960’1ardan beri tartisgtimaktadir. Akademisyenler 1960’ 1ardaki tartigmalarda uluslararasi
reklamcilik stratejisi iizerinde yoZunlagmistir. Tartismalar daha sonra uluslararasi pazarlama
programinin diger unsurlanni da igerecek sekilde gelistirilmistir. Konuya ilgi 1980’ 1erdeki
globallesme egilimleri baglaminda siirdiiriilmiigtiir. Bu ¢alismada uluslararasi pazarlamada
standardizasyon stratejisi incelenmeye ¢aligilmigtir.

Birinci boliimde standardizasyon kavrami ve standardizasyon stratejisinin genel
yapisi incelenmistir. Isletmeleri uluslararasi pazarlarda standardizasyona yonlendiren
nedenler, standardizasyon igin gerekli kosullar ve standardizasyon stratejisini etkin bir
sekilde uygulamada Kkargilagilan zorluklar-sinirlamalar ele ahimmustir. Ikinci boliimde
pazarlama karmasi unsurlaninin standardizasyonu ayrintil olarak ele alinmaktadir.

Tez caligmas: kapsaminda tiiketim iiriinleri alanmda Istanbul’da faaliyet gosteren
yabanci igletmelerin pazarlama karmas: unsurlarinda standardizasyon uygulamalarna yonelik
bir arastirma yiiriitiilmiistiir ve galigmanun tigiincii boliimii bu aragtirmada elde edilen verilerin
degerlendirilmesini kapsamaktadir. Isletmelerin pazarlama karmas: unsurlarinda
standardizasyon uygulamasi ve standardizasyon stratejisini etkileyen igsel ve digsal faktorler

ele alinmaya ¢aligitmagtir.



ABSTRACT

Adaptation versus standardization of marketing programmes and processes has
become a very discussed 1ssue in international marketing. This 1ssue has been discussing in
marketing literatiire since 1960s. The subject orginally raised in the context of international
advertising strategy by academicians in 1960s. The discussion was later broadened to
include other elements of international marketing program. Interest in the subject has
continued through globalization trends in the world during 1980s. This study investigates
standardization strategy in international marketing.

In the first part of the study standardization concept and general nature of
standardization strategy is evaluated. Reasons which drive the firms toward standardization
in international markets, benefits of standardization and requisite conditions for
standardization and operational difficulties-constraints to effective implementation of a
standardization strategy is mentioned. In the second part of the study standardization of
marketing programs is discussed in detail.

A field research about the standardization of marketing strategy of consumer good
producing foreign companies which are located in Istanbul is conducted. Third part of the
study covers the analysis of this research. In this research standardization in marketing
programs of firms, internal and external factors that effect standardization are investigated.
General conclusions about research takes place at the end of the study.
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Uluslararas: pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama programlari ve
siireclerinde izleyecekleri stratejinin standardizasyon mu yoksa adaptasyon mu olmasi
gerektigi tartigmali bir konudur. 1960’1l yillardan giiniimiize degin bu tartigmalar
siirdiiriilmektedir. 1960’ yillarda standardizasyona uluslararasi reklam etkinlikleri acisindan
yaklagilmus, izleyen yillarda pazarlama karmasinin diger unsurlarini da kapsayacak sekilde
genigletilmistir. 1980°li yillarda ise diinyadaki globallesme egilimleri dogrultusunda tekrar
a8irhik kazanmig ve globallesmenin temel stratejisi olup olmadidi tartigilmigtir ve
tartigtlmaktadir. Ancak globallesme-global pazarlama kavrami konusundaki ilk
degerlendirmeler daha da eskiye dayandinlabilir. 1950°1i ve 1960’1 yillarin isletme
yOnetimindemi degisimler “ligtincii endiistriyel devrim” olarak tamimlanmis ve bu devrimin
en 6nemli 6zelli8i ise uluslararasi alani, boyutu, genis kapsam ve yapilanyla benzersiz
isletmelerin ortaya ¢ikigi olarak nitelendirilmigtir. On yil sonra “dordiincii endiistriyel
devrim” olarak nitelendirilen gercek global pazarlarn olugtugu yeni bir ¢aga girilmistirl.
1970’11 yillarda yasanan ekonomik bunalimlar ve milliyetgi davranislar iilkeler arasinda
yiiksek tarife engellerine neden olmus, uluslararas: ticareti etkileyerek globallegsmenin itk
hizimi yavaglatmugtir?.

Teknolojik gelismeler sonucu iletisimden ulagima degin pekg¢ok alanda gerceklesen
kolayliklann iilkeler arasinda artan biitiinlegme hareketlerinin, diinyada yaganan savas, aclik,
doganin kirlenmesi v.b. gevresel sorunlara evrensel boyutta duyarlilik gosterilmeye
baglanmasinin insanlar, iilkeleri yaklagtirmaya bagladig soylenebilir. Insanlar ve iilkeler
arasinda goriilen bu yakinlagsmalar ve etkilesimler sonucu tiiketicilerin ihtiyac ve
beklentilerinde homojenlesme gosterdigi varsayilmaktadir. Globallesme egilimlerinin temel
noktasi da bu homojenlegsmede odaklagir. Ciinkii globallegsmeye diinyay: benzerliklerin esas

alindig1 bir olugum olarak géren bir anlayis olarak bakilabilir. Bu baglamdan hareketle

1 Erdener KAYNAK, “Globalization in International Markets”, Global Perspectives in Marketing,
(Ed. Erdener Kaynak), (New York: CBS Inc., 1985), s.16.

2 Michael PORTER, “Competition in Global Industries: A Conceptual Framework”, Competition in
Global Industries, (Ed. M.Porter), (Boston: Harvard Business School Press, 1986), 5.42-45.
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global strateji diinya ¢apinda pekgok pazar igin, ortak bir ilkeler grubunun uygulanmast,
diinya pazarlarmin bir biitiin olarak degerlendirilmesi seklinde tamimlanabilir>. Global bir
stratejinin benzerlikleri ya da farkliliklan esas alarak yapilandirilmast, iki zit goriig halinde
standardizasyon / adaptasyon tartigmalara yol agmaktadir. Uluslararas1 pazarlarda
uygulanacak strateji pazarlarin benzerliklerini esas aliyor ve bu benzerliklerle etkinliklerini
yonlendiriyorsa standart bir yaklasim s6z konusu olacaktir. Ancak pazarlar arasinda
farkliliklar oldugu varsayimindan hareket edilerek, pazarlama etkinlikleri yerel kosullara
gore diizenleniyorsa adaptasyona gidildigi soylenebilir. Ancak pazarlama literatiiriine
bakildiginda bu konuda bir goriis ayrili1 oldugu goriillmektedir. Standardizasyonu
savunanlar, bu stratejinin isletmelere sagladig1 avantajlari ve diinyadaki globallesme
egilimlerini ileri sirmektedirler. Adaptasyonu savunanlar ise tiim bu gelismelere karsin
pazarlar arasindaki farkliliklarin hala belirgin oldugunu ve bu nedenle pazarlar ve tiiketiciler
arasindaki bu farkliliklann esas alinmasi gerektigini ileri siirmektedirler.

Standardizasyon / adaptasyon tartigmalanna tiglincii bir bakig agisi, bu iki ug arasinda
ortalama bir yaklagimi yansitir. Global bir bakis agistyla pazarlan degerlendirmek ve yerel
kogullardaki farkliliklan gozard: etmemek olarak, yaklagim 6zetlenebilir. Ancak, tam-kat: bir
standardizasyon uygulamasinin hemen hemen olanaksiz oldugu, bu nedenle gercek sorunun
standardizasyonun ne diizeyde gergeklestirilecedi ve hangi kosullar altinda uygulanabilecegi
oldugu ileri siiriilmektedir®.

Standardizasyon konusunda en temel sorun kavramlagtirmada yasanmaktadir.
“Evrensel”, “uluslararasilasmig”, “ortak”, “bicimdes” gibi terimlerle 6zdeslestirilen kavram
tamimda kangikliga neden olmaktadir. Bir etkinlikte standardizasyon uygulamasinin olup
olmadigini ne belirleyecektir? Oregin, reklam etkinliklerinde reklam temasindan, metnine
degin uzanan etkinliklerden birinde standardizasyona gidilmesi, reklam etkinliginde standart
bir yaklagim izlendi3i genellemesine olanak taniyacak midir? Bu nedenle bir etkinlikteki
uygulamalarin timiinde her zaman standardizasyona gidilemeyecegi diigiincesinden
hareketle, standardizasyon kavramina esneklik taniyan bir bakig agisinin, yani
standardizasyon derecesinin esas alinmasi daha dogru bir yaklasim olabilir>.

Standardizasyon, igletmelerin pazarlama karmasi ve pazarlama stratejileri araciliryla,

3 Jean-Pierre JEANNET ve H.D. HENNESSEY, International Marketing Management, (Boston:
Houghton Mifflin Comp 1988), 5.265.

4 Sak ONKVISIT ve John J. SHAW, “Standardized International Advertising: A Review and Critical
Evaluation of the Theoretical and Empirical Evidence”, Columbia Journal of World Business,
Vol.22, No.3, (Fall 1987), s.52.

5 A g.e., 8.50.
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uygulamalaninda pekgok pazar arasmda bagarmayi istedikleri benzerlik diizeyidir®. Daha
basit bir ifadeyle igletmenin diinya ¢apinda ortak bir iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
programlarindan yararlanmas: olarak da tanunlanabilir’ Bu bakig acismdan hareketle
standardizasyonun igletmenin amaglanna ve uluslararasi pazarlama gevresinin igerigine
uyguniuk saghiyorsa, avantajlar gozoniine almarak uygulanabilir bir strateji oldugu
soylenebilir. '

Uluslararast pazarlama literatiiriine bakildiinda, standardizasyona ydnelik
¢ahigmalarin gogunlukia kuramsal boyutta ele alindigi, bu konuda aragtirmalarin ¢ok fazla
olmadig1 ya da pazarlama karmasinin belli bir unsurunda yogunlagtigi (genellikle reklam
agirhkly) goriilmektedir. Son 25 yilda bu konuda yapilan 34 temel g¢aligmanin 14’u
reklamcilik iizerinedir ve tiim galigmalarm %55'i kuramsal bir boyut tagimaktadiS. Bu
¢aligmalari ¢ogunlugu ise bat1 diinyas: veya geligmis iilkeleri esas almaktadir. Gelismekte
olan ya da azgeligmis iilkelerde pazarlama etkinliklerinde standardizasyon konulu galigmalar
ise olduk¢a sinirli sayidadir. _

Ulkemizde ise bu konuda galigmalar yok denecek kadar azdir. Yabanci Sermaye
Koordinasyon Dernegi listesinden de gorildiigii gibi (yaklagik 3000 isietmeyi
kapsamaktadir) 1980 yillardan beri iilkemizde faaliyet gosteren igletmelerin ve joint venture
girigimlerin sayis1 hizla artmigtir. Yabanci Sermayeyi Tegvik Kanunu’nun, yerel igletmelere
taninan biitiin haklan ayni alanda faaliyet gosteren yabanci isletmelere de tanimasi, kar
transferi konusunda sinirlamalar olmamasi, hizla biiyiiyen ve yeniliklere agik geng kesimin
agirlikli oldugu bir pazar olmasi bu girigiraleri huzlandiran faktdrlerden bazilandir. Yabanci
girigimlerde goriilen artiglar, ashinda uluslararas: pazarlama etkinlikleri konulu aragtirmalar
icin zengin firsatlar sunmaktadir. Ancak iilkemizde bu konularda, 6zellikle standardizasyon
konusunda galigmalarin azligi nedeniyle, bu konuda yapilacak yogun aragtirmalara
gereksinim oldugu sdylenebilir. Bu konuda tek ve en kapsamli ¢aligma 1991°de yapilmug
geligmekte olan bir iilkede faaliyet gosteren gokuluslu isletmelerin pazarlama

standardizasyonu ele alinmigtir®.

Jean-Pierre JEANNET ve H. HENNESSEY, 5.256.
Subhash JAIN, “Standardization of International Marketing Strategy: Some Research Hypotheses”,
Journal of Marketing, Vol.53, (January 1989), 5.70.

g A g.c., 5.70.
Aysegiil OZSOMER, Muzaffer BODUR ve S.Tamer CAVUSGIL, “Marketing Standardisation by
Multinationals in an Emerging Market”, European Journal of Marketing, Vol.25, No.12,
(1991), s.50-64.



4

Bu galigmada uluslararasi pazarlamada tartigmali bir konu olan standardizasyon
stratejisi incelenecektir. Caligmada, kapsamli bir literatiir taramasiyla, standardizasyon
stratejisi hakkindaki bilgi birikimi 6zetlenmeye galigilacaktir. Ulkemizde faaliyet gosteren
yabanci igletmelerin standardizasyon uygulamalan tiiketim iiriinleri agisindan ele alinarak, bu
konudaki bilgi birikimine katkida bulunmaya ¢aba gosterilecektir.

Isletmeler igin uluslararas: pazarlarda s6z konusu stratejilerden biri olan
standardizasyon stratejisini inceleyen bu ¢aligma ii¢ boliimde yapilandirilmustar.

Birinci boliim standardizasyon stratejisini genel hatlariyla incelemektedir.
Standardizasyon kavramu ve pazarlama etkinlikleri agisindan degerlendirilmesi, igletmeleri
uluslararasi pazarlarda standardizasyona yonelten nedenlerin incelenmesi, bu stratejiyi
uygulamada karsilagilan icsel ve digsal zorluklar agiklanmaya galisiimaktadir.

Ikinci boliimde standardizasyon stratejisini yonlendiren faktorler degerlendirilmekte
ve pazarlama karmasi unsurlan standardizasyon agisindan incelenmektedir. Pazarlama
karmasi1 unsurlarinda standardizasyonu hangi faktorlerin, ne sekilde etkiledigi,
standardizasyonun hangi kogullar altinda olas: oldugu ele alinmaya ¢aligilmistir. Pazarlama
karmasi unsurlarinda standardizasyon da ayni baglamda incelenmis, yanisira uluslararasi
pazarlama stratejilerinde iki ayr ug olan adaptasyon / standardizasyon tartigmalarina ortalama
bir bakis agisiyla yaklagilmaya calisiimigtir.

Calismanin iigiincii boliimii, iilkemizde tiiketim iiriinleri alaninda faaliyet gosteren
yabanciigletmelerin pazarlama karmas) unsurlannda standardizasyon uygulamasi konulu bir
aragtirmay1 kapsamaktadir. 51 igletme ile yapilan ve tamimlayici bir nitelik tasiyan bu
aragtirmayla, igletmelerin pazarlama karmas: unsurlarinda standardizasyon stratejisinin

uygulanip uygulanmadigina iliskin bilgi alinmistar.



BIRINCI BOLUM

STANDARDIZASYON STRATEJiSI VE
ULUSLARARASI PAZARLAMA ETKINLIKLERINDEKI YERI

I- STANDARDIZASYON KAVRAMI VE PAZARLAMA ETKINLIKLERINDEKI
YERI

Uluslararast alanda faaliyet gosteren igletmelerin uygulayabilecekleri birgok
pazarlama stratejisi s6z konusudur. Standardizasyon ise pazarlama etkinliklerinde
uygulanabilecek stratejilerden biri ve oldukga tartigsmali olanidir. Bu tartigmalarda

standardizasyon stratejisine yonelik en belirgin elestiri, tam olarak taniminin yapilmamasidir.
A) STANDARDIZASYON KAVRAMI

Standart ve standardizasyon kavramlar iiretimden pazarlamaya, uluslararast ticarete
degin pek ¢ok alanda goriilmektedir. Standart kavramindan hareketle tanimlamalar yapmak
miimkiindiir. Standart; belifi dlciilere, yasaya, kullanima uygun olandir!. Yani slgiitleri
Onceden konulmus, tarifleri yapilmig ve bu tariflere uygunluk derece ve gekillerinin hangi
usul ve kurallara gore denenecegi belirtilmis, boylece her bakimdan birlik ve biitiinliigii
saglanarak ortak bir anlam kazanmus her ig standart konusu igin bir ¢alisma olabilir.

Birisletmede bir iiriinii ya da ¢aligma yontemini, iiretim miktarin1 veya bir biitgenin
parasal simirlanim v.b. belirlemek i¢in konulmug diizenlemeler, kurallar seklinde olabilir.
Ozetle standart deyimi “yapiligta, anlayista, 6lgiiste ve deneyiste beraberlik” anlamima
gelmektedir.”(T.S.E. 1981)2,

1 TURKCE SOZLUK, Tiirk Dil Kurumu Yayinlan:549, Ankara 1988, 5.1339.

2 ErhanKIRTAY, “Tekstil Endiistrisinde Kalite ve Standardizasyon”, Tekstil ve Makina Dergisi,
C.1, S4, (Temmuz 1987), 5.209. '
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Standardizasyon ise tiirlii galigmalarda “bir 6reklik” anlamina gelen usul ve kurallar
iceren bir kavramdur. Sozliik kargiligs; “Nitelikte beraberlii, pazarlamada kolayli3:i ve deZer
birligini saglamak amaciyla her tiir iiriinden ayn: nitelikte bulunanlart ayirma” seklindedir.
Benzerleri i¢in 6rnek tutulan genel kabul gormiis ortak bir kavram, siire¢ ve nesne olarak da
tanimianabilir.

B)PAZARLAMA ETKINLIKLERININ STANDARDIZASY ONU

Uluslararas: pazarlara yomelik pazarlama etkinliklerinin standartlagtirilip
standartlastinlmayacagi, ya da ne 6lgiide standartlagtinlabilecegi yillardir pek gok tartigmaya
konu olmugtur. Konu 1961°de Eric Elinder ve 1964’ de Arthur C. Fatt tarafindan reklamcilik
agisindan incelenmigtir. 1968’de Robert Buzzell, 1969’da Warren J. Keegan ve 1970’ de
R.J. Aylmer tarafindan uluslararasi pazarlama programlarimin diger unsurlarini da
kapsayacak sekilde ele alinmus, giiniimiize degin de pek ¢ok akademisyenin katkilar ve
elestirileriyle siirmiistiir®. Pazarlama standardizasyonunun uygulanabilirligi konusunda
belirgin goriis farklihiklar1 oldugu goriilmektedir. Ornegin, 1968’lerde kapsamlz bir bakis
acgisiyla standardizasyonu degerlendiren Robert Buzzell, iirlin tasarimi, ambalajlama ve
promosyon konularinda pazarlama standardizasyonuyla saglanabilecek 6nemli maliyet
tasarruflann vurgulaml§t1r5‘ 1980’lerde Theodore Levitt ayn: baglamda diinyada tercih
yapis1 yogun bir gekilde homojenlestigi i¢cin, heryerde herseyin gittikge birbirine benzedigi,
farkh kiiltiirel tercihler ve zevklerin ge¢migin izleri oldugu goriisiinden hareketle
standardizasyonu savunmustur. T. Levitt’e gore standardizasyon, tiim diinyay: (veya 6nemli
bolgeleri) tek bir olugum olarak gdrmek ve aym iiriinleri, ayn: yollarla, her yerde
satmaktir®.

Bir bagka tanimda ise standardizasyon, isletmelerin pazarlama karmasi ve pazarlama
stratejileri araciligiyla pek cok pazar arasinda bagarmay: istedikleri benzerlik diizeyi olarak
tammlanmaktadur’.

3 TURKGE SOZLUK, s. 1339.

4  Peter G.P. WALTERS ve Brian TOYNE, “Product Modification and Standardization in International
Markets: Strategic Options and Facilitating Policies”, Columbia Journal of World Business,
Vol.24, No.4, (Winter 1989), s.37.

5 Robert BUZZELL, “Can You Standardize Multinational Marketing?”, Harvard Business Review,
Vol.46, (November-December 1968), s.102. '

®  Theodore LEVITT, “The Globalization of Markets”, Harvard Business Review, Vol.61, (May-
June 1983), 5.92-102.

7 Jean-Pierre JEANNET ve H. HENNESSEY, International Marketing Management, (Boston:
Houghton Mifflin Company, 1988), s.216.
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Standardizasyona biitiiniiyle kars1 ¢ikan, ya da standardizasyonun derecesini esas
alarak “tam standardizasyona” yani pazarlama karmasinin unsurlarinda ya da karma
elemanlarinin alt unsurlarinda esneklik tagimayan standart bir yaklagima kargi olan gﬁrﬁ§lér
de vardir.

Bununla birlikte standartlagtirma-standartlagtirmama karmasasinin yerine, isabetli
olacak sorunun diinya bazinda de8erlendirilen rekabet avantajina igletmeyi nasil bir
uluslararas: pazarlama yaklagiminin gotiirillebilecegi oldugu da savunulmusturS. Bu
baglamda goriisleri olanlar genellikle standardizasyon mu adaptasyon mu geklinde net
ayrimlara kargidirlar. Adaptasyona kargin standardizasyonun bu iki ug¢ arasinda herhangi bir
noktaya diigen igletmenin etkinliklerine gore tasavvur edilebilecegi ileri siiriiliir.

Bu nedenle standardizasyon konusunda alinacak kararin, standardizasyon ve
adaptasyon arasinda ayrigtirthip dagitilmasindan ziyade derecelendirilmesi iizerinde
durulmahdir®.

Pazarlama standardizasyonu konusu, cesitli ¢aligmalarda pazarlama programi
standardizasyonu ve pazarlama siireci standardizasyonu olmak iizere iki baglik altinda ele

alinmugtir.
1-Pazarlama Programlar Standardizasyonu

Pazarlama programlan standardizasyonu ya da bagka bir ifadeyle program yonlii
standardizasyonda dikkat, pazarlama karmasi unsurlarinin standardizasyon derecesinde
odak1a§1r10. Bu unsurlar ise iiriin tasarimy, iiriin konumlandirma, marka adi, ambalajlama
ve etiketleme,-perakende fiyat, yaratici anlatim, temel reklam mesaji, satig ¢abalari, medya
planlama, satig giiciiniin yonetimi, aracilarn rolii, perakendecilik tiirii ve tiiketici hizmetlerini
icerir. Tammlamada goriildiigii gibi program standardizasyonu pazarlama karmasinin
standardizasyonuna yoneliktir. Bununla birlikte standardizasyonun siire¢ ve program yonlii
aynminda, herbiri birbirinden bagimsiz gibi diisiiniilse bile, aralarindaki pozitif i¢sel iligki-
baglant: olduguna dikkat edilmelidir!!. Ciinkii pek cok alanda siire¢ yonlii standardizasyon
ve program yonlii standardizasyon heniiz birbirleriyle biitiinlesir, birbirlerini tamamlar

durumda degildir; siire¢ yonli standardizasyon, pazarlama programlarinda

8 Michael PORTER, “Changing Patterns of International Competition”, California Management
Review, Vol.28, (Winter 1986), 5.9-39.

9 John A. QUELCH ve Edward J. HOFF, “Customizing Global Marketing”, Harvard Business
Review, Vol.64, No.3, (May-June 1986), s.59-68.

10 Ralph Z. SORENSON ve Ulrich E. WIECHMANN, “How Multinationals View Marketing
Standardization”, Harvard Business Review, Vol.53, (May-June 1975), s.38-57.

11 Ralf Thomas KREUTZER, “Marketing-Mix Standartisation: An Integrated Approach in Global
Marketing”, European Journal of Marketing, Vol.22, No.10, (1988), s.20.
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standardizasyonun uygulanabilmesi igin kismen bir 6n kogul gibi goriilse dahi, daha ziyade
bir aragtir.

Pazarlama programlan standardizasyonu konulu ¢aligmalara bakildiinda, bu
caligmalarn 6zellikle reklam ve iiriin elemanlan iizerinde yogunlagtif goriilmektedir.
Fiyatlama ve dagitim kanallarina yonelik standardizasyon aragtirmalarinin iizerinde daha az
durulmustur. Pazarlama karmasi1 unsurlarimn bazilarimin standardizasyon derecesi
yiiksekken bazilarn diisiik olabilmektedir. Yapilan gesitli arastirmalarda bu degigmeyi

gormek miimkiindiir.
2-Pazarlama Siirecleri Standardizasyonu

Pazarlama siireci standardizasyonu ya da baska bir ifadeyle siire¢ yonlii
standardizasyon, pazarlama kararlarinin planlama ve uygulamasinda yararlamlém pazarlama
felsefesi, ilkeleri ve yontemleriyle ilgilidir!2. Siire¢ standardizasyonunda dikkat pazarlama
planlamasi, biitgeleme, kontrol sistemleri ve pazarlama sistemlerini igeren pazarlama
programlar: itibariyle siirecin standardizasyon derecesi iizerinde odaklagir!3.
Standartlagtirilmis sistemler yerel etkinlikleri planlama i¢in pazarlama yeteneklerinin
uluslararas: transferinde onemli olarak goriiliir. Pazarlama karar alma siirecinde
standartlagtirma, sistemlerin transferiyle baganlabilir!4.

Bi¢imdes pazarlama programlarmin gelistirilmesi ve uygulanmasiyla bazi avantajlar
elde edilebilir. Bu programlann igletmenin iilke dig1 kuruluglarina transferiyle hem merkez
(ana)isletmeyle yan igletme (sube) arasinda ¢ift yonlii bir iletisim ve etkilesim olanag elde
edilebilir, hem de programlarin gereksiz tekrarlarnyla zaman ve maliyet kayb1 6nlenebilir.

Siire¢ standardizasyonu orgiitsel degigskenler iizerinde durularak aciklanmaya
caligilir. Merkez (ana) isletme ve yan igletmeleri (sube) arasindaki iletisim ve merkezlesme
derecesi, standardizasyonunun uygulapabilirligini etkileyecektir. Y onetimde merkezlesme ve
merkez-gube arasida kurulabilecek iyi bir iletisim standardizasyonu kolaylastirabilir.

Isletmelerin uluslararas: pazarlara katilma seklinin de standardizasyon karari iizerinde
etkileri vardir. Omegin; uluslararasi diizeyde ortak yatirimlarin ve igbirliginin de hem siireg
hem de program standardizasyonu karari iizerinde etkileri oldugu yapilan aragtirmalarla
ulagilan sonuglardandir. Etkilere neden olarak birden fazla ortagin beklenti ve kazanglarim

12 Aysegiil OZSOMER, Muzaffer BODUR ve S.Tamer CAVUSGIL, “Marketing Standardisation by
Multinationals in an Emerging Market”, European Journal of Marketing, Vol.25, No.12,
(1991), s.52.

13 R, SORENSON ve U. WIECHMANN, 5.38-57.

14 y. WIECHMANN , “Integrating Multinational Marketing Activities”, Columbia Journal of World
Business, Vol.9, (Winter 1974), s.7-16.



tatmin etme ihtiyacinin, 6nemli Slglide uzlagma ve merkezlesmemeyi gerektirebilmesi
gosterilir!>,

Program standardizasyonunda oldugu gibi siire¢ standardizasyonunda da gesitli
faktorlerden kaynaklanan uygulama zorluklan, avantajlan ve dezavantajlan tartigmalara
neden olmaktadir. Bu faktorler her iki standardizasyon sekli iizerinde etkili olabileceginden
pazarlama standardizasyonu olarak incelenebilir.

- ISLETMELERI ULUSLARARASI PAZARLARDA STANDARDiZASYONA
YONELTEN GELISMELER

Uluslararasi pazarlarda yaganan hizl: degismeler ve gelismeler igletmeleri farkli bakis
agilanyla diisiinmeye zorlamaktadir. Bir taraftan diinya ekonomilerinde biiyiime hizlarinda
diigiisler, yaganan ekonomik durgunluklar, bir taraftan icinde bulunulan yogun rekabet
kosullan igletmelerin dikkatlerini daha etkin pazarlama stratejileri arayislarna yoneltmistir.
Ekonomik biitiinlegmeler, teknoloji geligiminin sagladig iletigim kolayliklar: ve insanlarin
hep daha iyiye ulagmada ortak istekleri uluslan ve dolayisiyla insanlar iitke sinirlan
tammaksizin yakinlagtirmaya baglamistir. Bu yakinlagmanin beraberinde getirdigi karsilikli
etkilegim igletmelere isteklerin, ihtiyaglarin ve beklentilerin birlestigi ortak noktalar yakalama
firsat: tammugtar. Igletmelerin uluslararasilagma siireclerindeki gelismeler ve uluslararasi
pazarlann degisen dinamikleri dogrultusunda igletmeler “Global” bir bakig agisiyla
uluslararasi pazarlama faaliyetlerini standartlagtirma yolunda adunlar atmaktadirlar. Asagida
igletmeleri uluslararasi pazarlarda standardizasyona yoOnelten temel gelismeler

incelenmektedir.
A) TUKETICI ISTEK VE IHTIYACLARININ HOMOJENLESMESI

Pazarlarin globallegme egilimlerine temel neden olarak gosterilen titketici ihtiyag ve
isteklerindeki homojenlegme, standardizasyon igin de temel olusturmaktadir. Diinya
tiiketicileri ortak ihtiyag ve isteklerini aymi iiriinlerle karsilama egilimine girmislerdir. Bu
egilimin dayandi1 mantik ise, her cografik pazar boliimiinde, ya da iilkede, aym istekleri
duyan, aym ihtiyaglan paylasan ve dolayisiyla iirtine kars: ortak ya da benzer davraniglar
gosteren insanlanin olmasidir. Savaglara, catigmalara, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik
farklihiklara ragmen, insanlar ve toplumlar arasinda benzerliklerin oldugu varsayilmaktadir.

Diinyanin tercih yapist yogun bir sekilde homojenlestigi icin pekgok seyin héryerde
gittikce daha ¢ok birbirine benzedigi diigiiniilmekte, teknoloji, iletigim ve ulasim

15 Aysegiit GZSOMER, Muzaffer BODUR ve Tamer CAVUSGIL, 5.53.
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olanaklarindaki geligmeler ise bu benzerlidi ve etkilesimi arttiran en onemli faktor olarak
goriilmektedir'©.

Pazarlarn gittikce globallesmesi, teknolojinin biiyiik giiciiniin iletisimde ve ulagim
olanaklarinda kendini yoBun bir gekilde hissettirmesi, tiiketicileri etkilemektedir. Insanlar bu
sayede ayni seyleri isteyebilir, isitebilir, gbrebilir ve benzer deneyimler kazanabilir.
Insanlarnin kendilerine saglanan tiim modern olanaklardan yararianmak, yasam standartlarini
arttirmak, ihtiyac ve isteklerini en iyi sekilde tatmin etmek gibi ortak beklentileri artmaktadir.
Insanlar diinyanin pek ¢ok yerinde benzer ihtiyaglarini benzer iiriinlerle tatmin
edebilmektedirler. Coca Cola, McDonald’s, Pepsi, Nestle ve Phillips gibi ulusal sinir, tercih
ve ihtiyag gbzetmeyen iiriin ve/veya markalarin bagarilari homojenlesmeyi dikkate almalarina
dayanur. Oniimiizdeki on yilda uluslararasi ticaret gelisiminin hizla degisen dinamik bir
sekilde siirecegi, globallesmenin ivme kazanacagi ve bu gelismelerden biri olarak tiiketici
aligkanliklarinin daha homojenlesecegi yoniinde beklentiler vardir'”. Bununla birlikte
ihtiyaglar hiyerarsisinde benzerlikler olabilmekle birlikte, Snem siralamast iilkeden iilkeye

degisebilecektir.

B) TUKETICILERIN UYGUN KALITELI VE DUSUK FiYATLI URUNLERE
YONELIK EVRENSEL TERCIHLERI

Globallesme ve pazarlamada standardizasyonu savunanlarin iizerinde durdugu bir
diger unsur da uygun kalite ve diisiik fiyattir. Bu goriislere gore diinya ¢apinda tiim insanlar
iiriiniin 6zellikleri, fonksiyonlan ve tasarimina yonelik tercihlerinden yiiksek kaliteli ve
diigiik fiyath iriinler igin feragat etme istekliligindedir'8. Teknolojik geligmeler,
standardizasyonun saglayacag: Ol¢cek ekonomileri ve Ar-Ge gabélarlmn

standardizasyonundan elde edilecek kazangla, maliyetleri dolayisiyla fiyatlari minimize
| ederken, kaliteyi maksimize edecektir. Bir igletme maliyetleri ve fiyatlar indirmek, kalite ve
giivenilirligi yiikseltmek igin ugrasirsa, yaratacag: imajla tiiketiciler bu igletmenin diinya
standartindaki iirtinlerini tercih edebileceklerdir.

Gergeklesmesi icin gaba harcanan pek ¢ok pazarlama faaliyeti vardir ve bu
faaliyetlerin standardizasyonu, yiizlerce strateji kombinasyonundan yalmzca biridir.
Standardizasyonun uygun bir stfateji olmasin kolaylagtiran faktorlerden biri de alicilarin

daha diisiik bir fiyat ve daha uygun kalite i¢in istekli olmalandir.

16 Theodore LEVITT,s.91

17 Michael DENNY, “Trends m International Trade and Implications for Developing Countries”,
Uluslararas: Pazarlamada Yeni Stratejiler Sempozyumu, TUSIAD, (Istanbul 1990).

18 Theodore LEVITT, s.92.
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Uygun ya da daha yiiksek kalite ve daha diigtik fiyat igin olugacak tercihlerin
globallesme ve iiriin bicimdesli$i sonucunda, istek ve beklentilerin homojenlesmesinin de
etkisiyle "evrensel”bir boyut kazanaca3: umulur. Bu da igletmenin pazar payindan, imajina
degin pek cok konuya yanstyabilecektir. Dikkat edilmesi gereken nokta, “uygun”kalite ve
“dusik” fiyatin neyi kasdettigidir. Uluslararas: kalite standartlan bu anlayisin evrensel bir
sekil kazanmasina yardimc olabilecektir.

C) OLCEK EKONOMILERI VEMALIYET TASARRUFLARI

Standardizasyonun iiretimde, pazarlama ve ar-ge’ de 6lcek ekonomileriyle isletmelere
rekabet avantaji saBlayabilecegi, uluslararas: etkinlikler arasinda y6netimsel karigiklig:
azaltabilecegi varsayilir. Pazarlama karmasinin standardizasyonunda, maliyetleri azaltma ve
bunu stratejik fiyat avantajlarina doniigtiirebilme esastir. Maliyetler ise standartlagtiritmig
iiriinlerle azaltilabilinir. Ciinkii standartlagtirilmig yiiksek hacimli iiretimler, dlgek
ekonomileriyle baglantilidir. Standartlagtiriimis tiriinlerin seri ve kitlesel iiretimi birim
maliyetlerin diigmesine ve 6l¢ek ekonomilerine nlagmaya olanak tanir. Diinya ¢apinda talebe
karsilik vermek i¢in iiretimde bulunan ve “diinya fabrikalar”olarak amlan fabrikalar maliyet
azaltma icin potansiyel olustururl®. Pazarda daha etkin olma, maliyet tasarruflar:,
zamanlama ve finansal destek (daha yiiksek hacim ya da diigiik maliyete bagh nakit akislart
gibi) standardizasyonla biitiinlesen finansal performans ile sinerji etkisi olusurZ°.

Pazarlama ulusal bir tabanda yapilsa dahi, bigimdes iiriinlerle 6lgek ekonomilerine
ulagmak miimkiindiir?!. Igletme standartlagtirmaya gittigi iiriinleri, yerel pazarla
benzerlikler giisteren pazarlarda da sunulabilir. Dolayisiyla iiriin gelistirme maliyetlerine
katlanmak zorunda kalinmayabilir. Ozellikle ihracat asamasinda standart iirtinlerin bir kag
benzer pazara ihrag edilmesi yoluna gidilebilir. Bu nedenle standardizasyon. pazara girig ve
faaliyet gostermede kolaylik saglayan bir yaklagim olarak goriilebilir?Z, Standartlagtmimig
tiriinlerle pazara hizmet ve yedek parga gibi tamamlayict iiriin gereksinimlerinin kargilanmas:
kolaylagir. Standart iiriinleﬁn tutundurma etkinliklerini bir iilkeden digerine tagima, ortak bir
dil ve medyamn yiiksek yayilma hizi mevcutsa daha kolay gergeklesir ve tutundurma

19 R Thomas KREUTZER, s.20.

20 T.HOUT, M.PORTER ve E. RUDEN, “ How Global Companies Win Out”, Harvard Business
Review, Vol.60, No.5, (1982), 5.98-105.

2} Vern TERPSTRA ve Ravi SARATHY, International Marketing, 5.Baski, (Orlando: The Dryden
Press, 1991), s.252.

22 A. Tansu BARKER ve Nizamettin AYDIN, “Implications of Standardization in Global Markets”,
.Iournal of International Consumer Marketing, Vol.3, No4, (1951), s.17.
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etkinliklerinde tasarruf saglanabilir. Reklam ve diger tutundurma maliyetleri g6z oniine
alindiginda bu etkinliklerinin standartlagtinlmasiyla saBlanacak kazanglar ve tasarruflar
oldukga dnemli olabilir>3.

Standartlastinnimis ya da bagka bir ifadeyle “bi¢cimdeg”iiriinler, igletmelerin maliyet
tasarruflan saglamasina, yaratilan diisiik maliyetlerin fiyata yansitilmasiyla igletmenin hem
rekabet sansi artabilecek, hem de sonug olarak pazar payuu yiikseltebilecektir. Ar-Ge’de,
iiretimde, dagitim ve reklamcilikla ulagilabilen 6lgek ekonomileriyle isletmelerin markalan
diinya ¢apinda bir rekabet avantaji kazanacak, yatinmlarda daha yiiksek doniisiim ve global
diizeyde uzun dénemli Franchise olusturmaya zemin hazirlayacaktir?4.

Global bir iiretici, aym iiriinleri fonks{i'yonel ozelliklerinde ya da tasariminda bazi
degisikliklerle, belli pazarlarda sunarak, daha uzun iiretim akiglarini, dolayisiyla olgek
ekonomilerini olugturabilir ve aragtirma-gelistirme maliyetlerini yayarak, birim maliyetlerini
azaltabilir. 1960’larda ev aletleri iireten Italyan isletmeler, modern ve yiiksek teknolojiyi
kullanarak standartlagtinlos tiriinler tiretmis ve uluslararasi pazarlara sunarak biiyiik karlar
elde etmislerdir. Fransiz pazannin %32’si, Benelux pazarinin %40’1 ve hatta AEG, Bosch
ve Siemens gibi sektor devlerinin bulundugu Almanya pazannin %12’ si Italyan firmalarinca
kapilmis ve bu basarilariyla Amerikali, Ingiliz ve Alman firmalarin sorunlarla
kargilagmalanna yol agmgtir®>. Bu olay “ltalyan Istilasi” olarak nitelendirilmis ve Fortune
dergisi {irlin tasariminda bu standardizasyon uygulamasimin basarisini, isteklerdeki
o6zdeslesmenin kamti olarak gostermigtir. Aym sekilde Hoover 1965’de yaptig:
arastirmalarla temel tasanim unsurlarmin ve fiziksel fonksiyonlarin standartlastiriimasiyla
tiriin geligtirme, donanim iiretim maliyetlerinde 6nemli tasarruflar yapma olanag: saglayan
isletmelerden biridir.

Standardizasyonun potansiyel ekonomikligi, sadece iiriin tasarim kararlanyla
smirlandinlamaz. Bazi endiistrilerde paketleme maliyetleri toplam maliyetlerin 6nemli bir
kismint olugturmaktadir. Standardizasyon paketleme maliyetleri i¢in de tasarruf olana:
sunabilir. Paketleme standartlagtirilarak hem onemli maliyet tasarruflan hem de tiiketicilerin
iiriinleri kangtirma olasiligint azaltma olanag elde edilebilir. Ozetle seri halinde iiretimde
bulunabilmek ve Slgek ekonomilerinden faydalanabilmek standartlagtirilmig bir iiriinle
miimkiin kilinabilir.

23 Cem M. KOZLU, Uluslararast Pazarlama (ilkeler ve Uygulamalar), Genigletilmis 5.Baski,
A {Ankara:Tiirkiye 1s Bankas: Kiiltiir Yaywmlar, Genel Yaym No.34, 1995), 5.110.

24 Erdener KAYNAK, “Global Marketing; Theory and Practice”, Journal of Global Marketing,
Vol.1(1/2), (Fall/Winter 1987), s.24.

25 Robert D.BUZZEL.s.104
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Isletmelerin tutundurma ve aragtirma gelistirme galigmalan her zaman igin yogun
caligmalan gerektiren 6nemli maliyet unsurlaridir. Bu etkinliklerin belirli merkezlerde -
toplanmasi, sonucunda elde edilen gelismelerin ve galigmalarin diger pazarlar igin de
kullanilmasiyla tasarruf saglanabilir. Reklamcilikta standardizasyonun etkilerini
gozlemlemek daha miimkiindiir. Global firmalar ve onlarin evrensel tercihlere yonelik
iiriinlerinin reklamlarina, medya ve “yogun iletisim” araciliiyla siirekli maruz
kalinmaktadir. Ornegin; Pepsi Cola diinyanin pek ¢ok yerinde ayni reklam filmlerini
kullanmaktadir. Reklam ajanslannin da globallegmeden etkilenmesi ile ajanslar arasinda
girisilen stratejik dostluklar, evlilikler tek bir reklam ajansiyla standardizasyon arayiglarina
kargilik verebilmektedir. Reklamcilik alanindaki ¢aligmalarin milyonlarca dolar tutan
maliyeti, dil faktSriiniin sinirfamalarina ragmen, kullanilabilir ortak unsurlar nedeniyle
standardizasyonu tegvik etmis ve maliyetlerde 6nemli tasarruflar olugturmustur. Kampanya
geligtirme maliyetlerinden tasarruf yapma olana8: global iletisiminin tek bir girigime
konsantre olmasiyla bagarilabilir. Pek ¢ok farkli uygulamalar yerine ortak bir tutundurma
caligmas gelistirerek, diinya ¢capinda lider konumlu bir reklam ajansiyla yine diinya ¢apinda
bir reklam kampanyasi yapilabilir.

Rekabet etmenin 6nemli unsurlarindan biri olan maliyet avantaji, standardizasyonun
bir sonucu olarak Ar-Ge faaliyetlerine de yansitilabilir. Aym temel iiriinii gesitli pazarlarda
kullanmak aragtirma gelistirme maliyetlerini daha biiyiik iiretim miktarlanna yayarak
birimdeki agirligini diigiiriir, daha uzun iiretim programlarimin uygulanabilmesi birim iiretim
maliyetlerini de diigiirecektir?. Eger pazar kosullar1 Ar-Ge etkinliklerini, farkl1 yollarla,
belli ya da farkli pazarlara uymaya,karsilik vermeye zorlamiyorsa “global bir pazar igin
standart iiriinler” geligtirilebilir. Standardizasyonun maliyet azaltma igin potansiyelinin
olmasi, yiiksek Ar-Ge maliyetleri nedeniyle sektorlerin rekabet stratejilerinde (6zellikle
kimya endiistrisinde, eczactlikta, hava tagimacili§i ve otomotiv endiistrisinde) 6nem tagir?’.

Ozet olarak standardizasyonu cazip kilan temel unsur birbirleriyle bagmtil maliyet
tasarruflaridir. Bu tasarruflar aragtirma ve gelistirmede, satinalma-tedarik, iiretim ve
pazarlamada uluslararas: iiretimi rasyonel bir gekilde orgiitleme olanaginda, 6lgek
ekonomilerini igerir?8, Tablo 1 iiretimin merkezilegmesi ve pazarlarin globallesmesini slgek

ekonomileri ve standardizasyon agisindan ele almaktadir.

26 Cem KOZLU, 5.110.
27 R KREUTZER, 5.23

28 Saced SAMIEE ve Kendall ROTH, “The Influence of Global Marketing Standardization on
Performance®, Journal of Marketing ,Vol 56, (April 1992), 5.2.
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Tablo: 1. Global ya da Cokuluslu Bir Strateji Izleme

Qlgek Ekonomileri Olgek Ekonomileri
Onem Tagimamaktadir Onemli Boyuttadir
Yerel iiretim ve pazarlama Global pargalar iiretimi, yerel
Szlx?)gzlrg?zzaa;y onu | faaliyetleri (cokuluslu strateji) diizeyde nihai montaj ve
1 N ] Jama
olas degildir Ornegin; CPC International Inc. Og%aé‘}n;
Unilever N.V. Cater Pillar Tractor Co.
Global pazarlama ve Global iiretim ve
Sti?l%ilrg?zzgyonu yerel iiretim Global Pazarlama
.« global strateji
olasidir Ornegin, The Coca Cola ¢ 3
Levi Strauss

Kaynak:Charles W. L. HILL-Gareth R. JONES, Strategic Management
An Integrated Approach, (Boston: Houghton Mifflin Comp.
1989), s.164-165.

Tablo 1’de goriildiigii gibi firmanin merkezilegmis global iiretimle &Slgek
ekonomilerine ulagma olanad: yoksa ve ulusal farkliliklar standardizasyonu olanaksiz
kiliyorsa ¢okuluslu bir strateji uygun goriilmektedir. Yine ol¢ek ekonomileri sozkonusu
degil, bununla birlikte pazar standardizasyon i¢in uygunsa o zaman iiretim olanaklannin
yerellestirilmesiyle (tasima maliyetlerinden ka¢inmaksizin) global bir pazarlama stratejisi
uygulanabilmektedir. Yine iiretimin merkezilesmesiyle 6l¢ek ekonomilerine ulasiliyorsa
fakat pazarin ozellikleri gerei global standardizasyon olasi degilse, iiretme, montaj ve
pazarlama faaliyetlerini yerel boyutta gerceklestirerek global zellikler tagiyan pargalar
iiretme, daha uygun olarak nitelendirmekte ve Caterpillar 6rnek verilmektedir. Caterpillar,
iiriinlerini cogu 6zdes unsurlardan-pargalardan yararlanmak iizere dizayn etmekte, hem yerel
hem de global talebe kargilik vermek ve Slgek ekonomilerini gergeklestirmek igin onemli
global pazarlarinda kurdugu montaj fabrikalaninda pargalarm iiretimini gergeklestirmektedir.
Uriinler boylece yerel pazann ihtiyaglarini da tatmin edebilmekte, firma da iiriinterini ulusal
pazarlar arasinda farkhilagtirilirken, global iiretim faydalarindan da istifade edebilmektedir.
Son olarak eger merkezilegmis iiretimle Slgek ekonomilerine ulagma olanag: varsa ve pazar
standardizasyon i¢in uygunsa, pazarlama ve iiretim global boyutta gergeklesir. Sony ve

Toyota drnek olarak verilmektedir.
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D) TEKNOLOJIK GELISMELER

Uluslararas: pazarlarda yaganan hizli degigme ve gelismelerden biri de teknolojik
gelismelerle ilgilidir. Sadece iiretimde degil,iletisimden ulagima degin, tiim teknik yenilikler
isletmeleri etkilemigtir. Uretimde yiiksek teknolojilerin kullaniimasiyla, iiriinlerin
performansi artmis, iletisim araglarindaki geligmelerle, iiriinlerin ve markalann diinya
¢apinda taminmasi ve dolayisiyla yeni pazar potansiyellerinin yaratilmasi saglanmig, bu da
“global” etkilesimler olusturmustur.

Olugan global etkilesimler sayesinde, iilke ve/veya isletmeler arasinda, teknoloji
transferi ve yonetim bilgisi aktarimu, gelismekte olan iilkelerin kalkinma gabalarinda, ihracata
yonelik ortak girigimleri ortaya gikarmigtir>>.

Teknolojik Gelismeleri esas alan biiyiik ekonomik giiglerin yamsira Japonya ve Uzak
Dogu’nun dort kaplan: Singapur, Hong Kong, Tayvan ve Giiney Kore gibi yeni ekonomik
glicler ortaya ¢ikmug, global tercihleri ile global iiriin ve markalarin da yayginlagmasiyla
basar1 kazanmuslardir.

Ayrica teknolojik gelismelerdeki hizhilik, 6rmegin bilgisayar teknolojisi gibi
teknolojilerin yaslanma-eskime hizhiligin: etkilemektedir.Ar-Ge ¢aligmalar1t hem bu
degisimleri yakalama, hem de yeni iiriinler olugturma dogrultusunda standardizasyonla

evrensel tercihlere ulagmaya galigir.

II- ULUSLARARASI PAZARLAMADA STANDARDIZASYONUN YARARLARI

A) ISLETMELER ACISINDAN YARARLARI

Standart iiriinlerle yaratilan evrensel diizeydeki iiriin/firma imaji, isletmenin
taninmasindan pazar payma degin, pek¢ok alanda olumlu etki olugturabilir. Diinyay: saran
biiyiik gii¢c “Teknoloji” ya da T. Levitt’in ifadesiyle teknoloji cumhuriyeti, sinirlari agarak
gerek medya gerekse seyahat aracilifiyla iletisimi kolaylagtirmig, bu da isletmelerin
imajlarini, sinirlan agan bir konuma tagimigtir. Dergiler, gazeteler, radyo ve TV yayinlan ve
tiim bu medyalarn reklamlan uluslararas: bir okuyucu-izleyici kitlesine ulagsmaktadar.
Uriinlerin standartlasmasina teknolojinin sagladig1 modern iletisim de eklenince isletmelerin |
global boyutta faaliyet gostermesi kolaylagmustir.

Uriinlerin standardizasyonu isletmeye diinya gapinda tamnma, tiiketicilerin goziinde

belli bir imaj olugturma, dolayistyla satislarin ve pazar paymnmn artmasina yardimci olabilir.

29 Mete OKTAV, Alican KAVAS ve Mustafa TANYERI, ihracatin Gelistirilmesi ve Ortak
Pazarlama Kurumlari, (Ankara:TOBB Ya.No.Genel:229, AYDB:117, 1992), 5.9.
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Istetmenin standart iiriinleriyle diinya gapinda taninmas,iiriinlerinin satiimasi, marka
bagimliliklanini seyahat esnasinda dahi simrlar Stesine tagtyan titketiciler olugturur. fletigimin
saglayacagi etkilesimle, igletmeye potansiyel pazarlar i¢in zemin hazirlayarak iiriintin kabul
edilebilirligini arttirabilir.

Reklam ve tutundurma faaliyetlerinin standardizasyonuyla hem maliyet tasarruflan
saglanir, bu faaliyetlerin gereksiz yere sarfedilmesi 6nlenir, hem de isletmenin taninmasi ve
tiriin-marka bagliliginin olusturulmasi gerceklestirilir. Ornegin 1960’larda Nestle ve
Unilever gibi tiiketim iiriinleri alaninda ¢ok deneyimli iki gokuluslu firma, standartlagtinlmig
reklamlan Avrupa’da uygulamislardir. Nestle 1962’ de “New Nescafeyi pazara sundugunda
sadece Avrupa degil, Avustralya gibi difer pazarlarda da ayn1 tema ve ayni yaratici
calismalan kullanmistir30. Avrupa’da birkag yil sonra Nescafe’ nin hazir kahve markalarnim
liderligine ulagmasi bu yaklagimin basarisi olarak nitelendirilebilir. Ayn: sekilde 1994 Diinya
Kupasi sponsorlugunu iistlenen Coca Cola gerek diinya kupasinda “Coca Cola Diinya
Kupasi resmi igecegidir” slogaminin taban olusturdugu standart reklamlarla, gerekse diger
zaman ve yerlerdeki 6zdeg reklamlanyla saglamis oldugu marka bagimhilig: ve iiniinii
pekistirmistir.

Uretimde, pazarlamada, Ar-Ge’de standardizasyonun saglayacagi olgek
ekonomileriyle olugturulacak maliyet tasarruflari, igletmenin “diisiik maliyetli-diigiik fiyath
lider” imaj1 olugturmasina ya da “uygun kalite, diisiik fiyat: birarada sunan firma” imaj1
yaratmasina olanak taniyabilir.

Isletmelerin yoneticileri iiriinde, satiglarda, tiiketici hizmetlerinde, markada ve
ambalajda genel bir ifadeyle tiiketiciye sunulan imajda tutarlilifin, satiglarin yiikselmesinde
onemli bir giice sahip olduguna inanirlar3!. Eger tiiketiciler ulusal sinrlar igine hapsedilmis
olsaydi, bu tutarhlik konusu 6nemini kaybederdi.

Strateji standardizasyonunu orgiitsel diizeyde diisiindii§iimiizde, pazarlama
stratejisinin standardizasyonuna ana sirket-yan sirket yaklagimi ve aralarindaki iletigim
yoniinden bakmak gerekir. Eger ana sirket-yan girket arasinda iyi bir iletigim kurulmugsa,
standardizasyon gergeklestirilen faaliyetlerin merkez-gube arasinda koordineli bir gsekilde
yiiriitiilmesini kolaylagtirabilirs2. Geocentric, yani diinyaylvesas alan bir yonelimle faaliyet
gosteren ¢ok uluslu ya da global firmalar, pazarlama faaliyetlerinin standardizasyonunu,
merkez ya da yan sirket olsun bir biitiin olarak benimsediginde isletmenin

standardizasyondan umulan yararlar artabilir. Birbirine benzer i¢ ve dis pazar kosullar,

30" Robert D. BUZZELL, 5.105.

31 A.g.e, s.106.

32 Subhash JAIN, “Standardizationon of International Marketing:Some Research Hypotheses”, Journal
of Marketing, Vol.53, (January 1989),5.75
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daha biiyiik merkez-sube iletisimi derecesi pazarlama tekniklerinin daha fazla
standardizasyonunu gergeklegtirix33. Bu koordinasyonun yanisira yan sirketlerden

merkeze bilgi akigt saglanir ki bu da benzer 6zellikleri gosteren iilkeler i¢in kullanilabilir.
B) TUKETICILER ACISINDAN YARARLARI

Isletmelerin standartlagtirdiklan iiriinlerini diinya gapinda pazarlama olanaklar varsa,
bu tiiketicilere aligkin olduklar iiriinleri tilkeleri diginda dahi bulabilme olanag: saglayabilir.
Tiiteticiler seyahatleri esnasinda aligtiklan iiriinleri, markalarn bulabilmekten hoglanabilirler.
Y ani global markalarin marka bagimlilarn, gittikleri heryerde ayn: sigaray: bulabilecek, aym
kolay1igebilecek ve ayni otelde kalabilecektir.

Uriinlerin standartlagtinlmasiyla diinya capinda rekabete karsilik verebilmek icin belli
standartlan yakalama, kalite ve uygunlukta belli bir diizeye gelme zorunlulugu nedeniyle,
hem tiiketicilerin isteklerinin tatmini hem de tiiketicilerin korunmasina olanak tanir.

Standardizasyonun igletmelere saglayacag: maliyet tasarruflarimi igletmeler Ar-Ge’ye
kaydirarak, yiiksek kalite ve uygunlukta , diisiik fiyatl: tiriinler gelistirerek tiiketicilere arzu
edilen bir tirin/hizmet sunulabilir. Teknolojik geligmelere duyarlilikla iiretilen standart ve
diinya kalitesinde olan iiriinler, evrensel tercihlere yonelik olacagindan, tiiketicilerin yasam

standartlarini da evrensel diizeye yaklastirabilir.

IV- STANDARDIZASYON STRATEJISINI ETKIN BiR SEKiLDE UYGULAMADA
KARSILASILAN ZORLUKLAR

Pazarlama etkinliklerinin standardizasyonu 1960’lardan giintimiize degin siiregelen
uluslararasi alanda pek ¢ok tartismaya konu olmustur. Bazi reklamcilar, yoneticiler ve
ozellikle de akademisyenler standardizasyonu savunurken, bazilan da uygulama zorluklarini

ileri siirerek kars1 cikmiglardir.

A)DISSAL ZORLUKLAR

Pazarlama faaliyetlerini uluslararas: diizeyde gerceklestirmek ulusal diizeyde
gerceklestirmekten ¢ok daha karmagik ve zordur. Ulusal pazarfarda bile farkliliklar
olabilmekteyken, uluslararas1 pazarlarda yasalardan tiiketiciye degin pekg¢ok alanda
farkliliklar goriilebilir.

33 A Pradeep RAU ve F.John PREBLE, “Standardization of Marketing Strategy by Multinationals™,
International. Marketing Review ,Vol.3, (Autumn 1987), s.23.
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. 1-Yasal, Politik ve Ticari Baskilar

Ulkelerin yasal diizenlemeleri, rekabete yonelik uygulamalar, fiyatlamadan
reklamcilifa dedin ve daha birgok alanda farkli yaklagimlan yansitmaktadir. Amag, hem iilke
tiiketicilerini ve igletmelerini olumsuzluklara karst korumak, hem de ekonomik etkinlik ve
verimliligi sa§lamaktadir. Bu baskilar genel anlamda hemen hemen pek ¢ok uluslararasi
faaliyette kendisini hissettirir. Her nekadar dogu-bat iligkilerinde yumusamanin diinya
ticaretini olumlu etkilemesinin yaninda, endiistriyel isbirligi, teknoloji transferi ve yonetim
bilgisi aktarimu igin yaratti1 olumlu ortamlar gelismisse de korumacilik egilimlerinin artmasi
ve tarife dig1 engellerin diinya ticaretinde tarife engellerinden daha onemli bir sorun
yaratmasi, hala baskilarin egemen oldugunu gosterir. Hiikiimetler belirli iiriinlerin iilkelerine
ithal edilmesini veya iilkelerinde iiretilmesini yasaklayabilir. Aym sekilde hiikiimetlerin vergi
politikalar iiriinlerin niteligini dahi etkiliyebilir. Avrupa Ekonomik Toplulugu’'nun, birlik
icindeki diizenleme farkliliklarim ortadan kaldirmak i¢in birgok girisim yapilmakla birlikte bu
diizenlemeler oldukg¢a yavas gelismektedir. Toplulugun kurulugundan beri uzunca bir siire
gecmesine ragmen, marmelata kargi regelin ortak bir tanirm konusunda anlagma miicadeleleri
hala siirmekte bu da ekonomik biitiinlesmelerden beklenen yasal baskilarin kalkmasi

beklentilerini sonugsuz birakabilmektedir>?,
_ a)Uriinlere Y 6nelik Diizenlemeler

Uriinde, ambalajlarda ve etiketlemedeki yasal diizenlemeler iilkeler arasinda ozellikle
yiyecekler ve ilaglar gibi iiriin ¢esitlerinde 5nemli sorun olusturur. Ornegin bir kavonoz
regelin icerdigi seker miktar1 veya penisilin iinitesinin miktan yasal olarak iilkeden iilkeye
degigebilir ya da 220 voltluk elektrik sisteminin Avrupa’da kullanimi, daha kat: giivenlik
standartlaninin olusturulmasina 6rnek gosterilebilir>. Dayaniksiz tiiketim iiriinlerinin
yanisira, bazi endiistriyel iiriinler de hiikiimet diizenlemelerinden etkilenir. Arabalar,
traktorler gibi iiriinler ve aksamlar1 da yasal diizenlemelerden etkilenir. Uriiniin
standardizasyonunda tiim bu diizenlemeler dikkate alinmahdir. Diinya standartlarini
olugturmanin yamsira, iilke standartlarina uyum da onemlidir. Ornegin Japonya’da
elektronik aletlerden yiyeceklere degin, birgok iiriin,iiriin dizayninda ilgili ticaret birimince
olusturulan standartlara uymak zorundadir. Bu uygulamalar Avrupa iilkelerinde de

gecerlidir.

34 A Tansu BARKER ve Nizamettin AYDIN, 5.22.
35 v. TERSPTRA ve R.SARATHY, 5.254.
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b)Ticari Diizenlemeler ve Fiyat Politikalan

Yasal gevre, 6zellikle tarifeler ve diger ticari engeller gibi faktorleri kapsar ve ticari
engellerin fazlalagsmasi, standartlagtirilmig bir strateji benimsemeyi daha da
zorla§tu'abili136. Temel materyallerin ithalatinda tarifeler ve kotalar, gesitli tarife disi
diizenlemeler, maliyetleri (6rmegin iiretim maliyetlerini)olumsuz etkileyebilir. Bu durum
tiriiniin diizenlenmesinde degisiklik ve diger faktorlerin karsitlanmasinda zorluk yaratarak,
iirtinde bigimdesligi engelleyebilir.

Fiyat uygulamalarninda standardizasyonu etkileyen unsurlardan biri olan kambiyo
kurlan ve kurlarin degigkenlik artisiyla birlestirilen risk derecesi de ekonomik zorluklardan
biridir. Uluslararasi pazarlamacilar kambiyo kurlan dalgalanmalarina bagli olarak, fiyatlar
diizenleme konusunda bir ¢ekingenlik davranis: icinde olabilirler. Aragtirmalar, iilkeler
arasinda cesitlilik gosteren hiikiimet yasalan ve diizenlemeler nedeniyle fiyatlama
politikalanim standartlastirmamin zorlagtigini gostermektedir. Vergiler, tarifeler, antitrost
kanunlar, transfer fiyatlar: ve fiyat dondurma gibi, firmamn belli bir iilkedeki fiyatlama
stratejisini etkileyen hiikiimet diizenlemeleri mevcuttur. I1.Diinya Savagi’ndan beri
geleneksel ticaret engellerinin azalmig olmasina ragmen, tarife dis1 engeller 6nem
kazanmigtir. Bu engeller gtimriik dokiimantasyon diizenlemeleri, mengse isareti, yiyecek ve
igecek yasalar, etiketleme ve “ulusal satinalma”politikalan seklinde olabilir.

Farkli iilkeler iiriin standartlari, patentler, tarifeler, giimriikler, vergiler ve reklam
diizenlemeleri gibi farkli hukuk diizenlemelerine sahiptir. Bu kurallar geregi, farkli
diizenlemeler zorunlu olabilir. Ornegin; fiyatlama kararlan vergiler gibi yasal nedenlerin
yamsira, maliyetler gibi finansal nedenlerin de etkisiyle fiyatlama elemanlar: igin
lokalizasyonu gerektirebilir. Hindistan’da faaliyet gosteren Amerikan firmatarinin fiyat
kasitlamalarin: kargilamak igin iiriinlerini lokalize etmeye, yasal baskilarla zorlandigini bazs
aragtirmalarla ortaya konmustur’. Pekcok arastirma ve otorite goriisleri, fiyatlama
politikasinda hiikiimet diizenlemeleri ve yasalar nedeniyle standartlagtirmanin zorlagtifina
igaret etmisterdir

Bir iilkenin politik perspektifi, yabanci iilke firmalarinin faaliyetlerine miidahaleyle
sonuglanabilir.Engellemeler ve miidahaleler, yabanci bir firmann faaliyetlerinde, politika ve

stratejilerinde degisiklik igin ev sahibi konumunda iilke hiikiimetinin zorlayici-baski

36 Ppavlos MICHAELS, “Think Globally and Act Locally in Marketing to the Euro-Consumers®, Journal
of Business and Society, Vol.6, No.1, (1993), s.28.

37 J.S. BAKER ve JK.RYANS, “Some Aspects of International Pricing: A Neglected Area of
Management Policy”, Management Decision, Vol.11, No.3, (Summer 1973), s.178
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uygulayici bir rol oynamas: olarak tanimlanabilir®8. Politik engellemeler ve miidahaleler,
dikkatle secilmis denizagin pazarlarda bile standardizasyon iptaline neden olabilir. 1980’de
yapilan bir aragtirma, bu politik engelleme ve miidahale endigelerinden dolay: ¢ogu c}ok
uluslu isletmenin bu nedenle defisikliklere gitmek zorunda kaldiklarini ortaya
koymugtur?®, Fiyat listeleri de ekonomik realitelerden ziyade politik degerlendirmelere

dayandinlabilir.
c)Reklamcihik Uygulamalanndaki Zorluklar

Yasal ve politik baskilarin etkilendigi alanlardan biri de tutundurma etkinlikleri,
ozellikle reklam etkinlikleridir. Diinya ¢apinda standartlagtinlan bir reklam, bir iilkede
reklam yasalarmin sinirlamalarinda son bulabilir veya degisiklik gerekebilir. Medyamin
sinirlayiciligs, 6rf ve adetlerin smirlayiciligi, yasal gergeveye alinmig olabilir. Ornegin,
illkemizde T.V ve radyo gibi isitsel ve/veya gorsel medyada alkollii icki ve sigara reklam
yapilmasina yasal olarak izin verilmez. Almanya ve Isvicre gibi iilkelerde baz: reklam
diizenlemeleri de diger iilkelerde basan kazanmig kampanyalarnn kullanimt sinirlapstar.
Uriinler, mesajlar, markalar yasalarin sinirlamalan karsisinda, bazi iilkelerde bagar
kazanmis kampanyalarim diger iilkelerde kullanmada sinirlamalarla karsilagiriar.

Yapilan aragtirmalarda tutundurma faaliyetlerine iliskin kararlar arasinda yiiksek
standardizasyon uygulamalarinin yanisira, ¢ok diigiik diizeyde standardizasyona da
rastlanmigtir. Bu konudaki bir aragtirmada yoneticilerin yaklagik dortte iigii temel reklam
mesajlarinin standardize edildigini ifade etmislerdir®. Bunun icin de bazi firmalar merkez
isletmede prototip reklam mesajlari yaratip, bunu yan kuruluglarina dagitmaktadirlar.

2-Ulkelerin Ekonomik Gelisme Diizeylerinden Kaynaklanan Zorluklar

Ulkelerin ekonomik gelisme diizeyleri de standardizasyon iizerinde baski
olugturabilir. Ulkelerin az geligmis, gelismekte olan veya geligmis iilke olmasi, milli gelir
diizeyi ve gelirin unsurlarindan olan tiiketim ve tasarruf saikleri, iginde bulunulan ekonomik
durum standardizasyonu etkiler. Ekonomik ve endiistriyel gelisme diizeyleri itibariyle
tilkeler arasindaki farkhhklar standardizasyonu zorlagtiracaktir. Gelir seviyelerindeki
farkl1lik, diinya ¢apinda oldugu varsayilan evrensel tercihleri etkileyerek, evrensel tercihlere

sahip iiriinlerde dahi farkliliklar nedeniyle sorunlar ¢ikaracaktir. Ciinkii gelir seviyelerindeki

38 5 C.JAIN,s.75.
39 Age,s76.
40 p SORENSON ve U.WIECHMANN, 5.42.
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farkhiliklar nedeniyle, pek ¢ok iiriin veya modelleri bir iilkede ucuz olarak nitelendirilirken
bir bagka iilkede “liiks”olarak tanimlanabilir. Sanayilegmis iilkelerdeki gelir farkliliklan dahi,
standardizasyon i¢in 6nem tagir. Ornegin bir isletme iiriinlerini bir iilkede “liiks ve yiiksek
fiyatl: iiriinler” olarak konumlandinrken, bir ba§ka iilkede daha farkl: bir konumlandirma
stratejisi izlemek zorunda kalabilir.

Endiistriyel iiriinler icin ekonomik gelisme diizeylerindeki farkhiliklar, isgiicii ve
sermaye maliyetleriyle ilgili boyutlan da yansitir.

Tiiketicilerin aligveris rolleri ve satimalma miktarlan da ekonomik gelisme diizeyiyle
baglantili olarak degigme egilimindedir. Az gelismis iilkelerde pek ¢ok perakende satig yapan
kiigiik magazalar ve bunlardan gelismis iilkelerdekine nazaran daha kiigiik miktarlarda
aligveris yapan tiiketiciler vardir. Baz: iilkelerde trag bigaf: ya da sigara tek tek
satilabilmektedir. A.B.D.’ de siipermarketlerde satilan kiigiik boyutlu deterjan, Ingiltere’de
en bilyiik boyutlu deterjana karsilik gelebilir.

Ucret diizeyindeki degisiklikler de hem kigisel satig hem de satig cabalarinin diger
tiirleri arasindaki tercihleri etkiler.

Ulkelerin gelisme diizeyleri ve standardizasyon uygulamalar arasinda gesitli
baglantilar kurulmustur. Baz1 akademisyenler az geligmis iilkelerin begenilerine ve
isteklerine, iiriinlerin adaptasyonunu savunmuglardir®l. Az gelismis iilkelerin insanlarinin
gelir diizeyleri, egitim diizeyleri, aligkanliklan ve hayat standartlarinin diger geligmis ve
geligmekte olan iilke insanlarminkinden farkli olugu, standardizasyonu zorlastirabilir.
Kentlesme ise standardizasyon i¢in olumlu bir unsurdur. Genellikle ¢ok uluslu igletmeler
iiriinlerini az gelismis iilkelerin en biiyiik sehirlerine sunarlar.Bu gehir alanlarinda modern
iiriinler, refah diizeyi yiiksek kent sakinlerine kolaylikla uyar fakat, kent tiiketicileri, toplam
niifusun %20’ sinden daha azi olarak hesaplanr.

Ulkeler arasinda politik, yasal ve ekonomik benzerlikler olmastnin, standardizasyonu
kolaylagtirdig1 birgok aragtirma tarafindan ortaya konmustur.

3-Sosyo-Kiiltiirel Farkhhklar

Ulkeler arasindaki sosyal ve kiiltiirel farkliliklann iiriin, dagitim, fiyatlama ve
tutundurma etkinliklerine yonelik kararlar ve stratejiler izerinde biiyiik etkisi vardir. Yapilan
aragtirmalar iilkeler arasindaki sosyo-kiiltiirel benzerliklerin standardizasyonu

kolaylagtirdigim gostermistir. Egitim diizeyleri, din ve dil farkliliklari, ahlaki normlar,

4l John HILL ve Richard STILL, “Adapting Products to LDC Tastes“, Harvard Business Review,
Vol.62, (March/April 1984), 5.92.
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gelenekler ve kentlesme sosyo-kiiltiirel farkliliklardan bazilandir. Bu farkliliklar satinalma
aligkanliklar, yenilikleri benimseme ve kullanim, iilke imaji, yabanci mallara yonelik
davranislar, aile yapisi gibi pek ¢cok konuya yansiyarak standardizasyon iizerinde olumlu ya

da olumsuz etkiler olugturur.
a) Egitim Diizeyi Farkliliklan

Egitim diizeyi ve okuryazarlik orani, iirinden reklama kadar pek ¢ok pazarlama
karmasi unsurlarini etkiler. Egitim diizeyinin yiiksekligi ya da diigiikliigii iiriiniin
benimsenmesini, satin alinmasini, kullanim kolayligini ve yeni iiriinlerin benimsenmesini,
etkileyeceginden global Slgekte standartlagtirilmusg iiriinler sunan igletmelerce dikkate alinr.

Cogu isletme yoneticisi A.B.D. ve Bati Avrupa iilkelerinin olduk¢a benzer bir sosyo-
kiiltiirel yapiy1 paylastiklarini diigiinme egilimindedir. Ancak aksini savunan goriigler de
sozkonusudur. 1988’de yapilan is tatmini, beklentileri, is degistirme sikliklari konulu bir
arastirma, ve yine 1991°de yapilan bir bagka arastirmada isgiicii, egitim diizeyi, hayat tarzi
ve tutundurma etkinlikleri konusunda A.B.D. ve Bati Avrupa iilkeleri arasindaki
kargilagtirmada oldukea biiyiik farkliliklar saptamiglardir®?. Ornegin; A.B.D.’de calisan
evli kadinlarin yiizdesi Avrupa’dakinden daha biiyiiktiir. Aym sekilde isgiictiniin bir kismini
olusturan lise ve kolej mezunlannin sayisi da farklilik arzetmektedir. Caligan isgiicii icindeki
lise ve kolej mezunlan yiizdesi A.B.D.’de Avrupa’dakinden daha yiiksekfir.

Pazarlama faaliyetlerinin uluslarararas pazarlarda tamamiyle standartlastiriimasi
durumunda baz: sorunlarla karsilagilabilir. Az gelismis iilkelerde daha diisiik olan
okuryazarlik oram ve egitim diizeyi, standart iiriiniin basili medya aracihgiyla yapilmasi
diigiiniilen reklami i¢in, sorun yaratabilecektir. Aym gekilde etiketi ve ambalajinda da
sorunlarla kargilagilabilecektir. Uriiniin yeniligi, bu yenilige eger o iilke halki hazir degilse
tepki gorebilecektir. Standartlastirilmsg iiriin endiistriyel bir tiriinse kullanim kolaylig: ya da

zorlugu sorunuyla karsilagilabilecektir.

b) Kentlesme Farkliliklan

Kentlesme ve egitim diizeyi arasinda da bir baglanti kurulabilir. Kentsel niifus daha
editimli ve daha ulagilabilir bir noktadadir, iiriin ve hizmetlerin oldukca sofistike
ahicilandirlar, rekabetin yogun oldugu mal ve hizmetler arasindan tercih yapmaktan
hogtanirlar. lletisim medyas: bu kentsel niifus i¢in daha etkili ve geligmistir. Kirsal niifus ise
daha diisiik egitim diizeyiyle, medyaya iiriin ve hizmetler hakkinda karar vermek i¢in gerekli

42 p MICHAELS, 5.23.
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olan bilgi ihtiyacindan dolay: baglidir. Kirsal kesimde iiriin ve hizmete yonelik bilgiler
genellikle kulaktan kulagailetigimle yayilmaktadir®3.

c) Dinsel Farkhliklar

Dinsel farkliliklar ve yaratabilecedi olasi baskilar da standardizasyon kararini
etkileyebilir. Bu etkiler endiistriyel firiinlerden ziyade dayamksiz titketim iiriinlerinde daha
yogun hissedilir. Ozellikle Islam iilkelerinde yiyecek ve et ithalatinda dinsel smirlamalar
sozkonusudur (Y ahudiler ve Miisliimanlarca domuz etinin, Hintlilerce de inek etinin
yenilmemesi gibi ). Yiyeceklerde domuz yag: bulunmamasi veya ithal edilecek etlerde
hayvan kesiminin dini kurallara gore yapimasina yonelik bazi diizenlemeler vardir (Omegin;
Hayvan kesiminin dini kurallara gore yapildifin1 belgeleyen ve yerel miiftiiltiklerce
diizenlenen “helal belgesi” dinsel sinirlamatann getirdigi yasal diizenlemelerden biridir).

Uriiniin yanisira dinsel farkliliklardan etkilenen bir bagka alan da, reklam ve diger
tutundurma etkinlikleridir. Dinsel farkliliklar, ahlaki normlar ve geleneklerle biitiinleserek,
bir baski unsuru olugturabilir. Ornegin; birkag y1l nce bir Amerikan firmasi, kendi
iilkelerinde yaygin olan Christmas satig kampanyalarindan birini Almanya’da baglattiginda,
mahkemeler tarafindan bu gibi dini bir kutlamay: Amerika’daki gibi maddiyatg: bir olaya
cevirdigi igin, para cezasina garptunlmistir®®. Sadece Islam iilkelerinde degil , tutucu
cevrelerde de kadimn ve cinselligin 6n planda oldugu reklamlar, tepki ¢ekebilir ve bu sekilde
standartlagtinlmig bir reklam kampanyasinm kullammin: engelleyebilir.

d)Davrams ve Tutumlardaki Farklihklar

Degigikliklere kargi davramig ve tutumlar bir toplumun sosyo-kiiltiirel
faktorlerindendir. Standardizasyonu da etkileyen bu faktdrler modern ve dinamik bir
toplumda geligtirilen bir pazarlama stratejisinin, oldukga gelenekgi bir pazarda tiiketiciler
tarafindan kabul edilmemesine neden olabilir. Sadece Islam iilkelerinde degil, Amerikan
toplumunun kabul etti3i radikal 6gelere kars: direng gosteren, degisiklikleri olduk¢a yavag
kabullenen gelenek¢i ve muhafazakar toplumlara bir 6mek olarak Avrupa da gosterilebilir.
Ulusal smirlann 6tesine ulagan bir kampanya, tercih yapisin degistirmek igin etkili olabilir
mi? Tercihleri kaydirma-degistirme kadar, deger yargilanm etkileyebilmek, iistesinden
gelinmeyécek miicadeleler degildir. Honda, 1960’larda Amerika ve Avrupa’da motorsiklet ve
motorsikletcilere kars1 olan yargilan degigtirmeyi bagarmms, kendi iiriinleri igin bir tercih
olusturabilmigtir. Aym sekilde Vick-Pharma, pek ¢ok iilkede su ve sabunun yerini,

43 Brian TOYNE ve Peter WALTERS, Global Marketing Management:A Strategic
Perspective, (Needham Massachusetts: Altyn and Bacon 1989), 5.148.

44 p MICHAELS, 5.28.



temizleme losyonlarinin almasim bagarmugtur®>.

Toplumlarin yabanci tiriinlere yonelik davraniglari da standardizasyon igin sinirlayict
ya da kolaylagtirica bir unsur olabilir. Bu davramslar, milliyetciligin ya da iiriinii iireten
yabanci iilkenin imajmin etkisinde kalmaktadir. “Made 1 U.S.A”ibaresi, tiriinlerin her
zaman uluslararasi simrlan bagariyla agmasina yardimer olmayabilir. Ornegin; elektrikli ev
aletleri tireten bir Amerikan igletmesi olan Princess Houseware’in Almanya pazarinda
ufradi$1 basarisizlik nedenleri aragtinldifinda, Almanlar’in Amerika’da yapilan bu tiir
iiriinleri giivenilir bulmadiF: sonucuna ulagiingtir®®, Ulkemizde ise yabanci mallara
yonelik imajin “daha kaliteli ve giivenilir’oldugu diistincesiyle daha olumlu oldugu
sOylenebilir.

T.Levitt, kiiltiirel tercihler, ulusal zevkler ve standartlan gegmisin izleri olarak
nitelendirir ve bu miraslardan bazﬂarmm yok olurken, bazilanimn siirerek global tercililerin
akisinda genisledigini soylemekte ve etnik pazarlani Ornek olarak gostermektedir; Cin

yemekleri, pizza, country ve western miizik, caz her yerdedir.
e) Kiiltiir ve lletisgim Agisindan Farkliliklar

Kiiltiirel ¢gevrenin 6nemli rol oynadig: alanlardan biri de iletigimdir. Kanada, Tiirkiye
ve Britanya ‘nin kullandi§s iletisim tekniklerinin kiyaslandifs bir aragtirmada, segilen
stratejinin ekonomik geligme ve medya harcamalan ve self-servis perakendecilik gibi diZer
gevresel degiskenlerden etkiledigini ortaya koymugtur?’. Ornegin Tiirkiye’de en nemli
iletigim seklinin kulaktan-kulaga iletigim ile kisisel satig ve ikna igin ¢ok az teknik bilgi veren
radyo ve gazete oldugu bu aragtirmamin bir sonucu olarak bulunmugtur. Oysa ki daha
gelismis iilkelerde tam tersi bir sekilde, yazili ve teknik bilgilerin ikna amaciyla kullamldi$
yazali basin ve TV 6n plandadir.

Reklam zamanlamasi konusunda da benzer farkliliklar s6zkonusudur. Avrupa’da bir
haber pograminm reklam igin kesildigi ¢ok ender goriiliirken, Amerikan televizyonlarinda
reklam oldukga tnemli bir 6ncelige sahiptir. Avrupa’da reklamlar televizyon programinin ya
da haberlerin baginda ve sonunda gosterilir®®, Bu farkliliklar kiiltiirel tercihlerdeki farkliliga

da bir 6mek olusturabilir.

45 RBUZZELL,s.112.

46 R KREUTZER, 5.23.

47 Sak ONKVISIT ve John J.SHAW, “Standardized International Advertising: A Review and Critical
Evaluation of the Theoretical and Empiricial Evidence”, Columbia Journal of World Business,
Vol.22, No.3, (Fall-Winter 1987), 5.47.

48 pMICHAELS, 5.24.
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Kiiltiir pazarin her yoniini etkiler. insanlarin satin aldiklan tiriinler, deger verdikleri
nitelikleri, goriisleri, ilkeleri kiiltiiriin sekillendirdi8i faktorlerdir. Farkina varmanin farkl:
diizeyleri, bilgilenme, aligkanlik gibi tiiketici davraniglarimi etkileyen unsurlar nedeniyle,
iiriinler veya markalara yonelik farkli davraniglar gosterilebilir®®. Ulkelerin bir iiriiniiniin
igerigini, seklini, ambalajini, rengini ve markasini degerlendirmesi, farkli farklidir. Bir dilde
giizel bir anlam iceren bir marka bagka bir dilde tam tersi anlam tagiyabilir.

Yapilan ¢ogu arastirma genellikle kiiltiirel sinirlamasi olmayan iiriinlerin daha kolay
standartlagtinlabilecegini gostermektedir. Marka adlarinda, dayaniksiz tiiketim iiriinlerinin
paketlenmesinde ve fiziksel 6zelliklerinde standardizasyonun yiiksek bir derecede olabilecegi
de bir bagka aragtirma sonucudur°. Az gelismis iilkelerde faaliyet gosteren gok uluslu
isletmelere yonelik bir caliymada da, yiyecek ve diger dayaniksiz tiiketim iiriinlerinin
pazardaki basarilan i¢in, yerel tercihlere adaptasyonun gerekli oldugu sonucuna
u1a§1lm1§t1r51. Yapilan bir bagka arastirmada Nestle’nin ¢orbalari ve dondurulmug
yiyecekleri gibi evde kullanilan tiiketim mallarinin, otomobil ve kredi kart: gibi digarida
kullamilan iiriinlerden daha ¢ok kiiltiirel yapidan etkilendigi, endiistriyel mallann ise kiiltiirel
yapidan fazla etkilenmedigi sonucuna ulasilmistir. (Oregin; kisisel bilgisayarlar gibi tiriinler
diinya capinda ortak bir teknolojik dili paylasan, performans faydasini esas alarak
pazarlamirlar)>2. Aym caligmada yasamlan deneyimler ve gézlemler sonucu iriinlerin
kiiltiirel normlar: koklesmemis geng insanlarca, farkl: iitkelere seyahat eden kisilerce
kullaniimasiyla daha az kiiltiirel sinirli olacagi ulagilan bir diger sonugtur. Buna ek olarak bir
itreticinin kiiltiirel simarli bir iiriiniin yeni bir versiyonunu gelistirmesi ve oldukg¢a iyi bir
performans faydas1 yaratmasinin, diinya capinda bir standardizasyonu sunmasini
kolaylastiracag ileri siiriilerek, Procter&Gamble’in kagit ¢cocuk bezi Pompers’: (kiiltiirel
sinurli iiriin olarak degerlendirmesine ragmen) global bir marka olarak gelistirmesi ve bagarihs
olmasi 6rnek olarak gosterilmistir.

Insanlarin istekleri her ne kadar homojenlesmis ve igletmeler pazarlan global bir
olgekle degerlendirmeye yonelmigse de, kiiltiirel simirlamalar hala etkilerini
hissettirmektedirler. Genelde A.B.D., Ingiltere, Kanada ve Bati Avrupa pazarlarinin
ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel olarak farkliliklardan ¢ok, benzerlikler gosterdikleri ve

bu benzerliklerin de standardizasyonu kolaylastirabilecegi umulmaktadir.

49 S JAIN, s37.

0 U.WIECHMANN, 5.7,16.

51 SHILL ve S.STILL, 5.95.

52 J.A. QUELCH ve E.J.HOEF, 5.60.



4-Cografik Farkliliklar

Ulkelerin i¢inde bulunduklar cografik alanlar ya da diger bir ifadeyle fiziksel gevreler
farklidir. Cogu akademisyene gore uluslararasi pazarlar arasindaki en de§igmez farklilik,
fiziksel gevreden kaynaklanmaktadir. iklim, topografya, kaynaklarin tedariki bu fiziksel
cevrelerin unsurlaridir.Iklim, iiriinlerin 1s1ya ve neme olan duyarliliklar iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Iklimden etkilenen iiriinlerde degisiklik yapma tropikal ve arktik pazarlar igin
daha da 6nemlidir>3. A.B.D.’de dahi , arabalar, kuzey-dogu pazarlarinda standart bir parca
olarak 1siticiya sahip olma gerekliligindedir. Halbuki giiney-dogu pazarlarinda ise, air-
condition’a sahiptirler. Ayn1 sekilde Alaska’daki sondaj aletiyle, sahradaki farklilik
arzedecektir. Tagima araglan, lastikler yol ve trafik kosullarinin etkisiyle iiriin degigikligi
gerektirebilir. Lastiklerin teknik 6zellikleri, otomobillerin klimali olup olmamas:1 gibi
diizenlemeler, fiziksel ozellikler geregidir. Cografik ozellikler iiriiniin sadece teknik
ozelliklerini degil, ambalajlanmasini, dagitim kanali geklini,reklam ve satig ¢cabalarimi da
etkiler. Is1 ve nem farkliliklar iiriiniin korunabilirligini zorlagtirabilir. Elektrikli aletler ve
bircok paketlenmis tiiketim iiriinleri (6rnegin; dondurulmus yiyecekler) sicak ve nemli
iklimlerde 6zel koruyucu onlem ve diizenlemeleri gerektirebilir. Ornegin; Hindistan ve
Gana’da temmuz ayinda metrekareye diisen yagmur miktars oldukga farklidir. Vietnam’daki
Amerikan askeri birliklerinin, Vietnam’in belirli bolgelerinde, yilin belirli zamanlarindaki
agin1 tozlu ve kuru hava kosullar nedeniyle sorunlarla karstlagmalan, tagima ara¢laninda
isletmelerin ekstra diizenlemelere gitmeleri gerekti3i sonucunu ortaya gikarmgtir>4,

Iklim, pazarin yapisini da etkileyebilir. Bilimsel olarak yeterince ispatlanamamasina
ragmen, az geligmis iilkeler tropikal veya subtropikal iklimsel 6zelliklere sahiptir. Tropikal
iklimlere sahip iilkelerde genellikle kisi bagina diisen gelir daha diisiik, tarima dayal: bir
ekonomi ve yiiksek niifus oranlar gibi tipik 6zellikler bulunur. Pazarlama y6neticileri bu
iklimsel farkliliklarin ve bu farkliliklarin, gerek tiiketici ve gerekse ¢aliganlar olarak insanlar
tizerindeki etkilerini dikkate almalidirlar.

Y apilan gesitli aragtirmalar, cografik yap: ve hedef pazann dagilma seklinin dagitim
kanallar1 se¢imini, dolayisiyla standardizasyon derecesini etkileyebilecegini
gostermektedir>>, Cografik olarak yoSunlagma gosteren bir tiiketici bolgesi

(6rnein;kentsel alandaki tiiketiciler), daha daZinik-yayilmig bir tiiketici bolgesine gore

53 V.TERPSTRA ve R.SARATHY, s.77.
>4 A.ge., s.78.

55 Imad B.BAALBAKI ve Naresh K.MALHOTRA, “Marketing Management Bases for International
Market Segmentation: An Alternate Look at the Standardization/Customization Debate”,
International Marketing Review, Vol.10, No.1, (1993), s.37.
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(6megin; kirsal alandaki tiiketiciler) genellikle daha az araciya gerek duyar. Pazarlarin
dagilimu, tiirii, say1si, belirli iiriinler (6rnegin; dondurulmus yiyecekler) ve bu iiriinlerin
pazarlanabilir 6zelliklerini(paketleme olgiileri, 6zellikleri, koruyuculugu gibi) etkiler>°.
Ulkeler arasinda goriilen cografik benzerlikler, diger benzerliklerde oldugu gibi
standardizasyonu kolaylastiracak bir zemin hazirlar. Benzerlikler cografik yakinlikla

beraberse, standardizasyon daha uygulanabilir diizeydedir.

5-Endiistri Kosullar1 ve Global Pazar Bélimlerinin Varolmasi

Zorunlulugu
a)Endiistri Kogullar

Cesitli pazarlardaki farkl: endiistri kogullar, iiriin yasam evreleri ve rekabetin giddeti
itibariyle kargilagtirilabilir. Uriinler, farkl: tilkelerde farkli yasam evrelerinde bulunabilirler.
Omegin elektrikli dis fircalar ve camagir kurutma makinalan bir iilkede yaygin kullanilirken,
bir bagka iilkede bu iiriinler giris agsamasinda bulunabilir ya da heniiz o pazarda
bilinmeyebilir. Bu farkliliklar ise farkli pazarlama stratejilerini gerektirecektir. Ciinkii giris
asamasinda uygulanan bir stratejiyle (0megin yiiksek fiyatlama) diisiis agsamasinda
uygulanan ayni olmayacaktir.

Bir diger 6nemli endiistri kosulu da her pazardaki rekabetin siddetidir. Uriinlerde,
fiyatlarda, tutundurma ve dagitim etkinliklerinde rakiplerle belirgin farkliliklar karsisinda
isletmeler stratejilerinde degisiklik yapma geregi hissedebilirler. Ancak rekabet uluslararas:
bir alanda gerceklesiyorsa, iilkeler degil, sektorler gozoniine alinmalidir. Ciinkii bir isletme
diinya c¢apindaki rekabeti ait oldugu sektordeki isletmelerle yapmaktadir. Bu nedenle
globallesme endiistriler itibariyle diisiiniilmelidir’’. Endiistriyel rekabet, M.Porter’in
endiistriyel rekabet modeli ve deger zinciri kavramiyla agiklanabilir.

Bu modelde endiistriyel analiz i¢in bir endiistrinin bes ana yapisal 6zelligi karlilik ve
rekabet acisindan incelenmektedir.

M. Porter’in modeli Sekil 1’de goriildiigii gibi endiistriyel rekabeti bir sistem
yaklasim icinde ele almugtir. Bir endiistride rekabeti etkileyen dort kuvvet sozkonusudur.
Bu kuvvetlerden biri olan endiistriye yeni girigler; pazar pay1 ve pazarda giiglii bir konum
kazanma istegi ile tiiketici gereksinimlerine daha iyi kargilik vermek i¢in yeni yaklagimlan

gerektirir.

36y WIND ve S.DOUGLAS, “International Market Segmentation”, Eurepean Journal ef
Marketing, Vol.6, No.1, (Spring 1972), 5.17-25.

57 Michael PORTER, “Changing Patterns of International Competition”, s.10.



Sekil: 1. Endiistriyel Rekabet Modeli

Pazara Yeni Giren Firmalarin
Yarattigs Tehditler

( Mako ) ( Miko )

Kuvvetler Endiistri Kuvvetler

Ekonomik > Birbirlerinin Yerine ' Tiiketicilerin

Sosyal Gegmeye Caligan Degisen Gereksi-
Kiiltiirel Rakipler nim ve Istekleri
Teknolojik Hiiktimet

Politik Satig Elemanlan-

\.nin Giicii /

{kame Urilnlerin Yarattig
Tehditler

Kaynak:Selime SEZGIN, Global Pazarlama (1) Yonetim Esaslari, fletisim
Yayinlari, Cep Universitesi 60, (Istanbul 1992), 5.149-162.

Endiistriye yeni igletmelerin giriglerinde, mevcut igletmeler yeni giren isletme igin bir
tehdit unsuru olabilecegi gibi, yeni giren isletme de mevcut igletmeler igin tehdit unsuru
olugturabilir. Her iki durumda da igletmelerin sahip oldugu iistiinliik ya da farkhlagma
yaratan faktorier (6regin; isletmenin imaji,sahip oldugu maliyet avantaji ya da iiretimden ar-
ge’ye defin pek ¢ok faaliyetin finansmam igin giiglii bir sermaye yapis: gibi) endiistriye
girislerde avantaj yaratir. Bununla birlikte dagitim kanallar1 uygun olmayabilir, girig maliyeti
yeni kanallar yaratma gereklilifinden dolay: artabilir. Yasal diizenlemeler de aym gekilde
olumsuz sonuglar yaratabilir.

Ikame mallann pazann istek ve gereksinimlerine ne diizeyde karsilik verdigi de
endiistriyel rekabeti etkiler.Uriinlerin islevsel benzerlikleri nedeniyle baz: farklilagtirmalara
(omegin psikolojik farklilagtirmaya) gidilebilir. Ya da teknolojik gelismelerden istifade
edilebilir (brnegin; uzun mesafe gemilerinin yerine ugaklarin kullamm veya iiretimi yeniden
gdzden gegirerek teknolojik gelismelerden faydalanmak suretiyle tistiinliik saglamak gibi).

Porter modelini A.B.D. kot giyim sektoriinde uygulamugtir, 1970’ lerde bu sektdrde
Levi Strauss ve Blue Bell digindaki pek c¢ok isletme oldukga diigiikk kir elde etmisti.
Endiistriye girig engellerinin ¢ok 4z olmas: nedeniyle, rakip olarak pek ¢ok kiigiik igletme
sektore girmigti. Bu sirada Jordache adh bir igletme sektore girerek, reklama agirhik veren,
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model tasariminda yeni bir tarz uygulayan bir ¢izgi izlemisti. Bu sayede iiriinleri igin giiglii
birtiiketici tercihi yaratarak, fiyat belirleme gibi rakiplerine kars: bir iistiinliik elde etmistir.
Jordache’in gelistirdi8i strateji endiistriyi gevreleyen yapisal gii¢lerin birgogunu kendine
zararsiz hale getirerek kendisine rekabet avantaji saglamistirS.

Herhangi bir durumda rekabet avantaji olanaklarins belirlemek, bunun ulusal ya da
uluslararas: diizeyde gergeklesip gerceklesmeyecegini kestirmek igin, firmanin biitiinlesik bir
yaklagimi benimsemesi gerekir ki Porter bu yaklasimu Sekil 2’de goriildiigii gibi “Deger
Zinciri” ile ifade etmektedir. Her firma bulundugu sektorde gergeklestirilen ayr faaliyetlerin
olusturdugu bir toplamdir, birikimdir. Bu da “Deger Etkinlikleri” olarak nitelendirilir. Bu
etkinlikler gerek teknolojik olarak, gerekse fiziksel olarak sektorden sektore, igletmeden

isletmeye farklilagabilmektedir. Sekil 2’ de deger zinciri etkinlikleri gosterilmektedir.

Sekil: 2.Deger Zinciri

Firmanin Alt Yapisi \
Insan Kaynaklari Y onetimi \

Destek

Teknolojik Arastirma ve Gelistirme \

Etkinlikleri
Tedarik N
. izmet
Igscil ' islemler D1§.§al. Pazarlama ve
Lojistik Lojistik { Satig

Temel Etkinlikler

Kaynak:Michael PORTER, “Competition in Global Industries: A Conceptual
Framework”, Competition In Global Industries, (Ed. M.Porter),
(Boston: Harvard Business School Press 1986), s.19.

~ Sekilde goriildiigii gibi etkinlikler iki kategoriye ayriimustir. Alt kissmda goriilen
temel (birincil) etkinlikler; iiriin ve hizmetlerin fiziksel olarak yaratilmasi, satig1 ve satig
sonrast hizmetleri igerir. Destek etkinlikleri ise; temel etkinliklerin siirekliliginin saglanmasi
icin gerceklestirilen etkinlikierdir. Faaliyetler tiim endiistrilerde mevcut olmakla birlikte,
rekabet avantajs agisindan gesitli endiistrilerde 6nem dereceleri de farkli farklsdur.
Birigletmenin deger zincirindeki etkinlikleri arasinda baglantilar vardir. Bir etkinligin

gerceklestirilme gekli, diger etkinliklerin maliyetini ve verimliligini etkiler. Ciinkii

58 Nuran SENOCAK, “Global Rekabet Stratejisi ve Tiirkiye”, Verimlilik Dergisi, (1991/4), s.18.
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etkinliklerin iligkisi sadece igletmenin igsel gevresiyle sinirli degil, tedarikgiler, kanal iiyesi
aracilar ve nihai alicilar gibi digsal gevresiyle de ilgilidir.

Isletmelerin uluslararasi diizeyde nasil rekabet edecesi, isletmenin etkinligini diinya
capinda nasil gergeklestirdigine baglidir. Bu nedenle M.Porter uluslararas: rekabet
stratejisini, bir firmanin uluslararas: diizeyde rekabet etmenin iki temel boyutuyla
aciklamaktadir.

Bunlardan ilki firmanin diinya ¢capindaki etkinliklerini gergeklestirme gekli ile ilgilidir
ve konﬁgﬁrésyon olarak tanimlanmaktadir. Ikincisi ise farkh iilkelerde gerceklestirilen
etkinliklerin birbiriyle olan etkilesimlerini igermektedir ve “koordinasyon” olarak
tanimlanmaktadir.

Etkinlikleri gerceklestirme sekli olan konfigiirasyonda firma, bir etkinligi belirli bir
iilkede gerceklestirme ve buradan tiim diinya pazarlarina hizmet sunma olan
“konsantrasyon” dan, her bir iilkede etkinligi gerceklestirme olan “yayilma”ya degin uzanan
segeneklerle kargilasir. Firma baz: etkinlikleri (6rnegin; Ar-Ge, montaj, iiretim gibi) birkag
iilkede yogunlagtirirken, fiziksel dagitim, pazarlama ve satig, hizmet gibi diger etkinliklerini
tiim iilkelere yayabilir, dagitabilir.

Farkliiilkelerde gerceklestirilen etkinliklerin birbirleriyle olan etkilesimlerini iceren ve
“koordinasyon” olarak tantmlanan ikinci rekabet boyutunda da firma birgok segenekle karsi
karsgtyadir. Ornegin; iig iilkedeki fabrikalarinda iiretimi gergeklestiren bir igletme, farkls
iiretim adimlarn, farkli pargalar v.b. gibi konularda her bir fabrikaya tam otonomlukla
etkinlik gosterme yetkisi verebilir. Ya da ayni bilgi sistemi, ayni iiretim siiregleri v.b.’nden
yararlanmak suretiyle fabrikalar1 siki bir sekilde koordine edebilir. Bu etkinlikte
koordinasyona yonelik segenekler, konfigiirasyon seceneklerinden ¢cok daha fazladur.

En temel global strateji; bir ya da birkag iilkede miimkiin oldugunca ¢ok etkinlikte
yogunlagarak, ulusal tabandan diinyaya hizmet etmek ve standardizasyon dogrultusunda bu
etkinlikleri koordine etmektir. Bu strateji 1960 ve 1970’li yillarda Toyota gibi ¢ogu Japon
igletmelerince benimsenmigtir. Yine Xerox gibi firmalar ar-ge etkinliklerini son yillara degin
A.B.D.”de yogunlagtirmig,fakat bazi: nedenlerden dolay: ortak yatirimlara yonelerek
etkinliklerini yaymiglardir. Xerox, pazarlama yaklagimi ve hizmet sunma etkinliklerini diinya
¢apinda standartlagtirmugti>>. Yillarca iiretim olanaklarimi ve hatta marka adini dahi
farklilagtirarak iilke merkezli bir uluslararas: strateji benimseyen Toyota, simdi “diigiik
maliyetli iiretici” imajim olugturmak igin global bir strateji kullantrken, Ford sadece bolgesel
koordinasyonu uygun gdrmiigtiir. M.Porter bir firmanin uluslararas: rekabet stratejisi

se¢iminin, deger zinciri dogrultusunda global konfigiirasyon/koordinasyondan saglayacagi

59 M.PORTER, s.27.
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rekabet avantajina bagli oldugunu belirtmektedir. Bu durumda bir firma bazi etkinliklerini
standartlagtirirken (konsantrasyon) bazi etkinliklerin de adaptasyona (yayilma) gidilebilir.
Porter etkinlikleri gerceklestirme sekline bagl: olarak, bir isletmenin faaliyet gosterdigi
sektorde bagariya ulagilabilmesini maliyet liderligi, farklilagtirma ve odaklagma geklinde ii¢
rekabet stratejisine dayandinr. Maliyet liderligi iiriinde standardizasyona, igletmelerin dlgek
ekonomilerine ulagmasina baglidir. Bu dogrultuda igletme rakiplerine oranla maliyetlerini
daha diigiik diizeyde gergeklestirerek bunu fiyata yansitarak avantaj kazanabilecektir.

Ozet olarak Porter’in rekabet modeli ve deger zinciri, uluslararasi iiriin
programlarinin daha fazla bigimdesligiyle gerceklestirilen potansiyel rekabet avantajlarim
degerlendirmek igin faydali bir cergeve saglar. Uriin bigimdeslisi sayesinde 6lcek
ekonomileri firsatlarinin g6zoniinde tutulmasi ve deger zinciri etkinliklerinin koordinasyonu
saglanabilir®,

Diinya pazarlarindaki rekabet uygulamalar: global firmalan rekabeti karsilamak
i¢in,tiriinlerin adaptasyonuna yonlendirebilmektedir. Daha giiclii rekabet, 6zellikle de
faaliyet gosterilen iilkkede olusan yerel rekabetin giicii, isletmeleri iiriinlerde adaptasyona
zorlayabilir®!.

Isletmelerin basansi bir yerde, endiistrinin rekabet yapisini igeren objektif bir durum
analizinin yapilmasina baglidir. Bir endiistrinin rekabet yapisi yanisira endiistrinin
globallegsme potansiyeli bazi faktorler baglaminda incelenebilir. Bu faktorier globallesmeyi
yonlendiren digsal faktorler olarak tamimlanmaktadir.

Bir endiistrinin globallesme potansiyeli pazar, ekonomik, ¢evresel ve rekabetsel
faktorlerce yonlendirilir. Pazar kogullan global bir iiriine kars: tiiketicilerin kabuliinii
belirler. Olgunlasan pazarlar, iilkeler arasinda kalite ve giivenilirlik gibi benzer talep
egilimleri, kisalan iiriin yagsam donemleri ve diinya ¢capinda imaj olugturmayi kapsayan pazar

giicleri endiistrileri globallesmeye dogru yonlendirmektedir.

60 p WALTERS ve B.TOYNE, 5.38.

61 P.J.HOVELS ve P.G. WALTERS, “International Marketing Presentations:Some Options”, Eurepean
Journal of Marketing, Vol.6, No.2, (Summer 1972), s.65.



Sekil:3. Globallesmede Endiistri Potansiyelinin Digsal Yonlendiricileri
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Ekonomik faktorler maliyet avantaji getirebilecek global bir strateji gelistirmekle
ilgilidir. Otomobil endiistrisinde 6l¢ek ekonomileri, 6zellikle motor ve transmisyonlar (nakil
cihaz) iizerinde olduk¢a 6nemlidir. Baz iilke pazarlan bu 6lgek ekonomilerinden bilyiik
kazanclar elde etmek i¢in yeterli hacmi saglarlar. Benzer sekilde cogu otomobil iireticileri
diinya ¢capinda kaynak olugturma yoniinde hareket etmektedirler. Ogrenme egrisi herhangi bir
liriniin tretilen bir biriminin is¢ilik veya maliyetinin iriiniin toplam iiretim miktanyla
kargilagtiilmasiyla elde edilen ¢izgidir. Ogrenme kavramu isletmenin iiretim veya satiginin
artmasiyla elde ettigi tecriibeler dolayisiyla maliyetlerdeki azalmalardir. 1960’1arda bir iiriinii
iiretme tecriibesi iki katina ¢iktifinda, iiretim maliyetinin belli bir oranda azaldig:
belirlenmistir®. Ancak ogrenme etkisinin aymi iiriiniin iiretiminde yeni teknolojilerin
geligtirilmesiyle azaldi31 veya tamamen ortadan kalkacag: da varsayim da egrideki diklesme
ileiligkilendirilebilir.

62 Omer DINCER, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, 3,B., (Istanbul: {z Yayncilik,
1994), 5.295.
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Cevresel faktorler, globallesmeyi desteklemek igin gerekli altyapimin olup
olmamasiyla ilgilidir. Tagimacilik maliyetlerinde azalma, iletigimin artmasi, yasal
diizenlemelerde benzerliklerin, ortak noktalann artmasi ve yeni hammaddeler, elektronik
aletler v.b. ile teknolojik geligsmeler globallesmeye zemin hazirlamaktadir.

Isletmeler arasinda artan biitiinlesme ve isbirligi girigimleri ise igletmeleri global bir
yonelimizlemeye zorlamaktadir.

Bir endiistrinin rekabet yapisiyla ilgili olarak rakiplerin giicii, sayisi, pazar payi,
biiyiime orani, firmalann finansal ve insan yonlii kaynaklan degerlendirilmelidir. Bir

endiistride rekabet eden isletmelerin sayisini ve rekabetteki giiciinii belirlemek, yakindan
ilgili, gercek rakiplerin degerlendirilmesi agisindan Snem tagir. Bu rakipler hem ulusal hem
de uluslararas; igletmeler olabilecedi gibi markalar da olabilir. Aym tiiketici ihtiyaclarina
karsilik veren mallan veya hizmetleri pazarlayanlar da ilgili rakipler olabilir. Genis bir bakig
acistyla, Pepsi Cola’nin Fransa’da sarap firmalanina, Almanya’da da bira firmalarina karsi
rekabet etmesi olasidir.

Rekabet yapisim1 tanmimlayip, rakipleri belirledikten sonra analizde tanimlanan
rakiplerin pazar pay, bilylime orani, teknolojik,finansal, insansal v.b. kaynaklan izerinde
durulmalidir. Ayrica endiistrideki araci kurumlarin, tedarikgilerin, isgiiciiniin yapist ve
rakiplerle baglantilar gibi konularda dikkate alinmalidir.

b) Global Pazar Boliimleri

Uluslararasi rekabetin kazandid1 global boyut, global pazar béliimlerinin varligindan
kaynaklanmaktadir. Global Pazar Boliimleme, spesifik pazar boliimlerini tammlama
siirecidir. Bu spesifik bslimler, homojen ozellikleriyle benzer satinalma davramsi
gosterebilecek potansiyel tiiketicilerin yer aldig: bireysel tiiketici gruplarinda ya da bu
tilkketicilere gore tanmimlanan iiltke gruplarninda yer alabilir®. Uluslararasi pazarlarda rekabet
eden igletmeler igin bu bsliimleri tanumlamak ve tiiketicilerin ortak ihtiyag ve isteklerini
karsilayacak pazarlama programlaniyla bu boliimlere ulagmak kiiltiirel farkliliklan anlamay:
da gerektirir, Dolayistyla global pazar boliimlemede bagari, global pazarlan degerlendirmede
hem benzerlikleri hem de farkliliklan esas alan bir bakis agisina dayanir. Global pazar
boliimleri endiistriyel veya dayanikli tiikketim iiriinleri pazannin birgogu igin tammlanabilir.
Tiiketim iiriinleri pazarinda bu bsliimler genellikle “elit tiiketiciler”le tanimlanmaktadir. Bu

tiiketicilere yonelik iiriinler ise liiks ve statii sembolii iiriinler olarak nitelendirilmektedir.

63 Salah S.HASSAN ve Lea Prevel KATSANIS, “Identification of Global Consumer Segments: A
Behavioral Fromework”, Journal of International Consumer Marketing, Vol.3, No.2, (1991),
s.17.
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Mercedes Benz gibi dayanikli global tiiketim uiriinleri statii sembolii olarak tanimlanirken,
Perrier gibi dayaniksiz global tiiketim iiriinleri ise, bir maden suyu olarak prestij imajiyla
tanmmlanmaktadir®. Bir diger global tiiketici boliimii ise gen¢ kesim olarak ifade
edebilecegimiz, litkeye bakilmaksizin benzer ozellikleri, begenileri olan *“Teenagers”dir. Bu
global pazar boliimiiniin evrensel ihtiyag ve isteklerini kargilamay: amaglayan Benetton,
Swatch International, Sony, Pepsi ve Gillette global firmalara ek verilebilir®. Ancak
¢ogu tilkelerde bilgisayarlar, stereo cihazlan, teypler ve motorsikletler gibi iirtinler icin
benzer ihtiyag ve istekleri paylagan tiiketici boliimleri de soz konusudur®. Endiistriyel
pazarlarda ise ortak ihtiyag ve istekleri paylagan pazar boliimleri cok daha belirgindir.
Potansiyel bir global pazar boliimiiniin varlidy, standardizasyon stratejisi igin
isletmeyi giidiileyici bir faktor olmakla birlikte, boyle bir stratejinin uygulanabilirliinin
pazar boliimiiniin ekonomik potansiyeline, global marka i¢in boliimiin tercih giiciine ve
isletmenin bu boliime etkin bir bigcimde ulagma yetenegine de bagli olduguna dikkat

edilmelidir.
6-Kaynak (Girdi) Pazarlarimin Ozelliklerinden Olusabilecek Zorluklar

Standardizasyon stratejisini uygulamada bir dier zorlukta igletmenin girdi
pazarlarindan kaynaklanmaktadir. Isgiicii, yonetsel kadro ve diger kaynaklar kadar
hammaddelerin maliyeti ve uygunlugu, sadece girdilere iligkin kararlar degil, tiriin tasanmi
gibi pazarlama stratejisi kararlarim da etkileyebilecektir. Oregin; kagit endiistrisinde, bir
iilkenin jiit ve seker kamig: gibi daha ucuz yerel materyallere sahip olmasi, bu iiritnlerin
kereste lifleri yerine ikame edilmesine olanak taniyabilir. Benzer bir sekilde kagit, plastik
v.b.’nin goreceli maliyetler iiriiniin ambalajlama kararnim etkileyebilir®”. Hammaddeler,
iggiicii, yonetim ve diger girdilere bagli maliyet farkliliklan pazarlama karmas stratejilerinde
alternatif arayislan gerektirebilir. Ornegin; yitksek ambalajlama maliyetleri nedeniyle, daha
kisa raf-yagam omriinti goze alarak daha ucuz ambalajlarin kullammin ya da dagitim
kararina yanstyarak daha sik sevkiyat: gerektirebilir. Aym sekilde diigiik iggiicii maliyetleri
iletigimde, kitlesel medya reklamcilifindan, kisisel satis gibi emek yogun bir satig ¢abasina

yonelmeyi tegvik edebilir.

64 A.ge., s2l.

65 A.ge., 523,

66 Yoram WIND ve Susan P. DOUGLAS, “The Myth of Globalization”, Celumbia Journal of
World Business, Vo0l.22, No:4, (Winter 1987), s.23.

67 A.ge., 5.26.
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Istetmelerin farkl: illkelerdeki sermaye, teknoloji ve iiretim olanaklarinin yeterliligi .
aym zamanda igletmenin farkli pazarlara iliskin lisans, sézlegmeli iiretim, joint venture
konusundaki kararlarini da etkileyecektir. Ozetle kaynak pazarlarinin 6nemli farkliliklar
tagimasi standart bir yaklagim izlemeyi zorlagtirabilecektir.

7-Pazarlama Altyapismdaki Farkhliklar

Bir iilkeden digerine pazarlama altyapisindaki farklihiklar standartlagtiriiong bir
stratejinin kullammin: etkileyecektir.Degisik satis ¢abalanimn ve reklamin hedef kitleye
ulagimu ve kullanilabilirligi, belirli dagitum kanallarindaki araci kurumlann yapisy, iletigim ve
tagimacihik aginin yeterliligi gibi gesitli farkliliklar olabilir. Kurumlan ve fonksiyonlarim
kapsayan pazarlama altyapist perakendeciler, toptancilar, satis acentalarni, depolama,
uluslararas: tagimacilik, kredileme, reklam ve satig cabalan gibi pek ¢ok faaliyeti igeren genis
yelpazesiyle talebin yaratilmas:, geligtirilmesi ve hizmetin sunulmas: igin zemin hazirlar.Ig ve
dig pazarlardaki pazarlama altyapisindaki daha fazla benzerlik,daha fazla standartlagtirma
derecesi anlammdadir®8,

Toptanc: ve perakendecilere yonelik marjlar nedeniyle farkli iskonto yapilan
olugabilir. Iskonto yapilarindaki farkliliklarda fiyatlara yansiyarak fiyat standardizasyonunu
engelleyebilir. Ciinkii uygulanacak iskontolar farkli farkli olabileceginden, bu da fiyatin
tilkelere gore farkli olmasimi etkileyecek, olugturulmak istenen fiyat bigimdegligi-
standardizasyonu aksayabilecektir. Kurumsal sistemlerdeki bu diizenlemelerin bir kismi
yasal diizenlemelerle ilgilidir.

Dagitim sistemleri ve yapisinm niteligi de bir iilkkeden digerine 6nemli sekilde farkls
olabilir. Perakende sati yerlerinin sayiss, tiirii, fonksiyonlan ve iilke genelindeki dagilimlarn
tilkketicilerin aligverig aligkanliklarini etkileyebilecektir. A.B.D.’de siipermarketler yiyecek
satiglariin Snemli bir kisminu gergeklestirirken, diger iilkelerde, siipermarketler degil, Mom
and Pop tipi magazalar (kiiglik gida magazalari-sarkiiteri) gogunluktadir®. Bu durum
magaza i¢i promosyonlan kullanma olanagin: ve ¢ekme stratejisi etkinligini veya tiiketici
ilgisini harekete gecirmek igin iiriin sergileme olanagimi sinirlayabilir. Perakende satig
yerlerinin sayist, tiirii ve fonksiyonlan iilkeden iilkeye farkhiik gosterebilmektedir. Japonya,
Italya, Belgika, Portekiz ve Ispanya gibi uygun endiistrilegmis iitkelerde bile perakende
satiglanin %75  inden fazlas: kiigiik parekendeciler tarafindan gergelde§tirihnektedir70.

68  Daniel BELLO ve Lee DAHRINGER, “The Influence of Country and Product on Retailer Operating
Practices: A Cross National Comparison”, International Marketing Review, Vol.2, (Summer
1985), 5.42-52.

69 y WIND ve S.DOUGLAS, “The Myth....”, 5.25.
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Cogu endiistrilesmis iilkelerde bulunan indirimli magazalar diger iilkelerde
bulunmayabilir. Bununla birlikte iilkeler arasindaki geleneksel farkliliklarin 1945’den beri
olduk¢a daraldigi, Avrupa’nin da “Amerikanizasyon”faktoriinden etkilenmesi sonucu
siipermarketler, magaza zincirleri gibi Amerikan tarzi dagitim kurumlarinin arttigi
goriilmektedir’!.

Fiziksel iletisim yonlii altyap: da iilkeden iilkeye degisir. Yetersiz (elverigsiz)
postalama hizmetleri nedeniyle direkt postalama ile yapilabilecek satis cabalarinin etkinligi
sinirlanacaktir. Zayif ve yetersiz karayolu agi, hava ve tren yolu gibi alternatif tagima
sekillerinin kullanimin gerektirebilir.

Tutundurma altyapisi da standardizasyon stratejisini etkileyebilir. Farkli iletigim
kanallaninin elverigliligini etkileyen ticari medya,ilan panolars, 151kl panolar, basili medya,
deneyimli satig personeli gibi faktdrler degerlendirilmelidir. Televizyonun izlenme,
radyonun dinlenme orani, hane halkinin T.V, radyo v.b.’ne sahip olma orani, reklamcilikla
ilgili yasal diizenlemeler, hedef kitlenin okur-yazarlik ve egitim diizey1i basili medyanin

sayisi ve tirajlan tutundurma altyapisinin ve dolayistyla standardizasyon stratejisini etkiler.

B)ICSEL ZORLUKLAR

1-Uriinden Kaynaklanan Zorluklar

Isletmeler her ne kadar standardizasyon stratejisiyle global dlgekte faaliyet gostermeyi
hedeflemislerse de iiriinleri standardizasyon icin engel olusturabilir. Uriin tagidi:1 fiziksel ya
da psiko-sosyal niteligi standardizasyon kararin: etkiler. Uriiniin endiistriyel iiriin,ya da
tiiketim iiriinii olmasi standardizasyonu sinirlayabilir. Tiiketim iiriinleri kiiltiirden etkilenen
yani kiiltiire duyarlilig: yiiksek iirinler olmalar nedeniyle standardizasyon kararini olumsuz
etkileyebilir. Cesitli iilkelerdeki insanlann ihtiyaglan her ne kadar temelde 6zdes de olsa,
beklentileri, tercihleri, zevkleri, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve cografik farkhiliklar nedeniyle
gesitlilik arzeder. Yiyecekler, icecekler ve giysilerde ulusal zevklerin, gelenek ve
goreneklerin, dinin, ahlaksal ve toplumsal normlarin, toplumdaki siniflagmamn etkilerini
daha yogun olarak goriilebilir. Bir ¢ok hazir corba ya da kahve gibi hazir yiyecekler ve
icecekler uluslararasi pazarlara ilk girdiklerinde, 6nceden sezinlenemeyen tepkiler ve

direnmelerle karsilasmuglardir. Ornegin, Champell ¢orbalan firma yoneticilerince yapilan

70 A.ge., s.25.
71 RBUZZEL, s.112.
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arastirmada,ev hanimlannin yemek hazirlama aligkanliklan ve gekilleri gibi kiiltiirel faktorler
esas alinmig, Amerikali ev hanimlarinin giinde sadece bir saatten daha az zamanlarnt
mutfakta gegirirken, italyan ev hamimlannin yaklagik dort saatlerini mutfakta gegirdikleri
saptanmugtir. Bu durum sadece kiiltiirel faktorlerdeki farklili3in degil, gelir diizeylerindeki
farkhiligin da bir sonucudur’2. Champell’in italyan ev hamimlarina yonelttigi “Oglunuzun
hazir ¢corba yapan bir kizla evlenmesini ister misiniz?” sorusuna, cevaplayicilarin %60’ nin
“hayir” cevabin vermest, hazir gidaya olan tutumun ne kadar giiclii oldugu sonucunu ortaya
¢ikarmugtir. Kahve igme aligkanligini bir seramoniye doniigtiirmiig toplumiarda, hazir kahve
tepkiyle kargilagabilir. Fransiz ev hanimlan icin kahve bhazirlama giinlitk yasantilarinda
Onemli bir yere sahiptir. Bu nedenle hazir kahveye kars: bir tepki gosterebilirler.

Sahip olduklan belirli 6zellikler nedeniyle bazi iiriinler daha hizli kabul goriir ve
benimsenirler.Ornegin, dijital saatler ve kiiciik hesap makinalan gibi. Bu kabul ve
benimsenme de standardizasyonu kolaylagtirir. Bazi iiriinlerse daha yavas benimsenir.
Ornegin, elektrikli dis firgalari normal dis fircalanindan daha iyi temizleyemeyece§i inanct
yiiziinden, daha geg benimsenebilir. Uriiniin benimsenmesi ve kabuliiniin standardizasyon
iizerinde etkili olacagi muhakkaktir.

Uriiniin benimsenme oramim etkileyen bes 6zellik tanimlanmis ve drneklerle ele

almmugtir 3.

1-Urtiniin géreceli avantaji,
2-Uriiniin uygunluguy,
3-Karmagiklig1-glicliigii,
4-Denenebilirligi,

5-Gozlemlenebilirligi.

Eger iiriin, varolan diZer iiriinlere gore daha iistiin olarak algilaniyorsa,goreceli bir
avantaji vardir ve benimsenmesi daha kolaydir. Cep hesap makinalar1 Amerika’da, daha
kesin, daha hizli sonug veren ve kullanimi da daha basit olarak algilandigi igin, daha gabuk
benimsenmistir. Fakat bir kiiltiirde bir tiriiniin avantajli goriilen 6zellikleri, bir bagka kiiltiir
icin avantajh olarak goriilmeyebilir. Avrupa’da emekten ve zamandan tasarruf saglayan bir
ev aletinin bu 6zellikleri 6nemli iistiinliikler olarak goriiliirken, Peru igin pek de dnemli
goriilmeyebilir. Bu algilanan 6zellikler nedeniyle farklilik kazanan iiriin, standatdizasyon

icin engel olusturabilir.

72 3 SEZGIN, s.42.
73 B.TOYNEve P.WALTERS, Global Marketing Management, s.132.
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Uriiniin deneyim ve deger yargilarina uygunlugu da 6nemlidir. Bir Amerikan
isletmesi hazir keklerini Ingiltere pazanina sundugunda basansizliga ugramstir. Ciinkii
Ingilizler yumugak, siinger gibi kekleri tercih etmekte ve Amerikalilar gibi catalla degil,
elleriyle yemektedirler. Aynca Ingiliz ev hanimlari, ailesine yemek hazirlamay1 6nemli bir
gorev olarak gormektedir. Goriildiigii gibi iiriiniin uy gunlugu kiiltiirden kiiltiire degisebilir.

Uriiniin karmagiikligt ya da giigliigii ise kullanicilarin teknolojiye olan
duyarhiliklarina baglhidir. Bir iilke kullanicilan igin oldukg¢a karmagik ve kullanimi gii¢ sayilan
bir iiriin, bir diger iilke igin (0rnegin; geligmis bir iilke igin) egitim, gelir, teknolojik diizey,
yenilikleri benimseme gibi faktorlerin etkisiyle basit sayilarak kabul gorebilir.

Denenebilirlik-test edilebilirlik 6zelligi de iiriintin kabuliinii etkileyebilir. Deterjanlar,
sampuanlar 6rnek olarak dagitilip, denenebilir. Dayanikli tiikketim iriinlerinin ¢ogunda ise bu
¢ok zordur. Ancak otomobillerde deneme-test siiriigleri olanaginin saglanmasi, iiriiniin
kabuliinii etkilemek igindir.

Tiim bu 6zellikler tiriiniin benimsenmesini etkiler. Standartlagtirilmas: diisiiniilen
iiriinler de bu baglamda degerlendirilerek, evrensel tercihleri yakalamay: basarabilmelidir.
Yiyecek ve iceceklerde kiiltiirel farkliliklar, damak zevklerindeki farkliliklar gibi faktorler,
sinirlayici olmakla birlikte, McDonald’s, Coca Cola, Kentucky Fried Chicken, Nestle gibi
pek cok iiriin-marka bu simirliliklar: agarak standartlastirtimig ve evrensel tercihlere hitap
etmey1 bagarmstir.

Uriiniin yeniligi de iiriine karst tutumlan etkileyebilir. Bir pazar icin yeni olan bir
tiriin, stiper performans 6zellikleri tagisa dahi, gerek aligkanliklann ve toplumsal normlarin,
gerekse iiriinii pazarlayan iilkenin imajindan etkilenecektir. Ulkemizde ¢ay geleneksellegmis
bir seramoniyle hem kahvaltida hem de misafire ikramda sicak olarak igilen damak
zevkimizin vazgecilmez aligkanliklarindan biridir. “ Lipton Ice Tea” bu aligkanli$: kirmaya
caligarak, pek cok iilkede icilen buzlu ¢ay: iilkemizde de pazara sunmustur. Aym sekilde
Algida firmasinin “Vienetta ve Naturella” gibi iki liriin ¢esidiyle dondurmanin yalmzca yazin
degil, kisin da yenilebilecek bir iiriin oldugu anlayisindan hareketle iilkemizdeki aligkanlik
ve anlayisi degistirmeye galigmasi da bir diger ornektir. Uriiniin yeniligi ya da ahsilmsg bir
iiriiniin farkls niteligi ya da kullanim amaci gibi nedenlerle iiriiniin benimenmesi zaman
alabilir. Dayantkh tiiketim tiriinlerinde de aym sorunla kargilasilabilir. Omegin; camagir
kurutma makinas: tilkemiz pazar i¢in oldukga yeni bir iiriindiir. Buzdolaby, televizyon gibi
heniiz “ihtiya¢” olarak goriilen bir tiriin degil, “liiks” tabir edilebilecek bir iiriindiir. Bu tip
iiriinler ise genellikle kent pazarlarina ve bu pazarlardaki gelir diizeyi yiiksek,egitimli ve
iiriinlerin 6zellikleri ve performansi konusunda segici davranan bir hedef kitleye yoneltilir.

Uriiniin standardizasyonu icin gerekli olan teknolojik yatinmlar, iiretim maliyetleri ve

isletmenin sermayenin yapisi da standardizasyon kararim etkileyen faktorlerdir. Ancak bu



39

yatinim maliyetlerini standardizasyonun saglayaca8i olgek ekonomilerinin telafi etmesi

umulur.

2-isletmenin Uluslararas: Faaliyetlerinin Mevcut Olmasi Gerekliligi
\

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini standartlagtinilmis iiriin ve pazarlama
programlanyla, global tlgekte yiiriitmeyi amaclayan isletmelerin uluslararas: pazarlarda
deneyimlerinin, bilgi birikimlerinin olmas: performanslarim etkiler. Kald: ki global ya da
¢okuluslu isletmeler, standardizasyon ve global 6lcekli pazarlama faaliyetleri hep birarada
anilan kavramlardir. Coca Cola, IBM, Procter and Gamble, Benetton, McDonald’s gibi
global dlgekte faaliyet gosteren igletmeler ve daha bir ¢ok isletme uluslararasi bir tabani ve
bu tabanda basarihh bir gegmisi olan isletmelerdir. Global standardizasyon stratejisini
savunanlar, uluslararasi pazarlama faaliyetleri bulunmayan deneyimsiz bir isletmenin
pazarda rastgele bir pozisyon aldigimi ve bundan dolay: giincel uluslararas: etkinlikleriyle,
strateji uyumunu goz oniine almadiklarin: ileri siirerler. Bununla birlikte uygulamaya
bakildiginda pek ¢ok isletmenin degisik iilkelerde, degisik yollarla faaliyetlerini
siirdiirdiikleri goriilmektedir. Joint Venture, lisans anlagmasi veya diger isletmelerle dagitim,
satin alma ve tiretimde, igbirligi gibi faaliyetlere gidilebilir. Dagitim ve iiretim faaliyetlerinin
biitiiniiyle isletme tarafindan iistlenildigi durumlarda dahi, bir dagitim ag1 kurma, 6zel araci
anlagmalan gibi diger orgiitlerle iligkileri gerektirecektir. Bu gibi baglantilari olusturmanin
yamsira degistirmede de bazi zorluklarla karsilagilabilir. Isletmenin uluslararas: pazarlardaki
deneyimi ve bilgi birikimi, bu zorluklarn iistesinden gelmesine yardimc olacaktir.

T.Levitt, global isletmeleri; “Global isletmeler, ulusal diizeyde oldugu gibi, diinya
capinda da iyi bir gekilde rekabet etmek icin gerekli olan seyler hakkinda bilgiye sahiptir.
Diinyay1 birbirine uyarlanmg bir cok pazar gibi gormekten ve idare etmekten ziyade, bir kag
standartlagtirllmig pazardan olugan bir biitiin olarak goriir ve hareket ederler.” seklinde
taumlarmgtir’4. Uluslararasi faaliyetlerini global bir dlgekle siirdiiren igletmeler deneyim ve
birikimlerini standardizasyonun sinerjileriyle birlestirebilirler.

Iki ya da daha fazla iilkede faaliyet gosteren igletmeler,dis pazar etkinliklerine temelde
dort sekilde katilirlar. Bu lisans anlagmasi, ihracat, direkt dis yatinm ve iiretim anlagmasi
seklinde olabilir.-Global bir bakis agisiyla deneyimli bir isletme genellikle bu girisimlerin bir
ya da bir kagim ﬁy gular. Bu girigsimlerin 6zellikleri dolayisiyla standardizasyon,
kolaylasabilir ya da zorlagabilir. Ornegin, isgiicii maliyetlerinin diisiik oldugu bir iilkede
girigilecek iiretim anlagmasi, standardizasyonun yaratacagi maliyet tasarruflanyla

birlestirilerek, igletmenin performansini olumlu etkileyebilir.

74 T LEVITT, 5.96.
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Uretim anlagmasi seklindeki girigimler belirli endiistrilerde daha yaygindir. Omegin;
Baganli bir italyan giyim finmasi olan Benetton, yogun bir sekilde uluslararas: pazarlardaki
giyim iireticileriyle bu tiir baglantilar kurar’>. A B.D. giyim ithalatmin yaklagik % 12’si
daha diigiik maliyetlerle ¢aligan yabanct iireticiler ve A.B.D. konfeksiyon iireticileri arasinda
gergeklestirilen iiretim anlagmalarinca saglanir. Keza 1.B.M veya Lanier gibi elektronik
aletler iireten firmalar tamamlanmmg tirtinleri veya bu tirtinlerin pargalar igin tiretim anlagmasi
yoluna giderler. Gerek I.B.M ve gerekse Benetton pazarlama faaliyetlerinde
standardizasyonu pek ¢ok alanda uygulayan isletmelerdir. Aym sekilde global dlgek ve
standardizasyon faaliyetleri icin en iyi 6rmegi olugturan Coca Cola, sigeleme sirketleriyle
lisans anlagmasi yapar. Lisans olsun, sozlegmeli iiretim olsun, igletmenin etkinliklerini ve

kontrol diizeyini sintrhiyorsa, standardizasyonun empoze edilmesini zorlagtirabilir.

3-Yoneticilerin Standardizasyona Yodnelik Tutumlan

Standardizasyon konusundaki bir diger i¢sel zorluk da,standardizasyona yonelik
olarak yerel yonetimin gosterecedi tutumlar ve tepkilerdir. Etkin bir standardizasyon
stratejisi, ana isletme ve yan isletme-gubeler arasinda iyi etkilesimler, baglantilar
dogrultusunda uygulanabilir. Isletmenin yonelimi, ana igletmeyle yan isletmeleri arasindaki
tligkiler ve taninan yetkilerin sinirlar ise etkilesimleri yonlendirir. Standartlagtinimms
stratejiler, uluslararas etkinliklerin, planlama ve organizasyonunda merkeziesme ile daha
kolay uygulanabilir. Ancak, daha once yetki, sorumluluk ve uygulamalarinda otonomluk
kazanmis yerel yoneticiler, standardizasyonun yaratacag: tekbigimliligin hareketlerini
kisithyacag: endisesiyle tepki gosterebilirler. Performans bakimindan zayif, merkez (ana)
isletmeye daha bagl: kiigiik yerel yonetimlerden ziyade, giiglii yerel yonetimlerin
standardizasyona tepkileri sorun olusturabilir. Bu nedenle ana isletme-gsube ya da yan
kuruluglarm iletisim derecesi dnem kazamir ve iyi bir iletigimin varligs arzu edilir. Ana
igletme-gube iligkisini “ana-evlat” iligkisi olarak nitelendirilebilir. Bu gibi iligkilerin yogun
oldugu yerlerde, gube ya da yan kuruluglarin yoneticilerine kendi pazarlama kararlanim alma
izni verildiginde, standardizasyonun daha diigiik diizeyde olacag: umulur. Ote yandan eger
merkez ybneticileri ve sube yoneticileri arasinda olumlu bir kargihikli etkilegim
varsa,standardasyonun daha biiyiik bir derecede olmasi olasidir. Standardizasyon
dogrultusunda global bir strateji izlenmesini kolaylastiran igsel faktorler agagidaki gekil
yardimyla goriilebilir.

75 B.TOYNE ve P.WALTERS, Global Merketing Management, s.331.
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Sekil:4. Global Bir Strateji 1zlenmesini Kolaylagtiran I¢sel (Orgiitsel) Faktorler

Orgiitsel Yapi

-Global Otoritelerin (Yetkinin)
Merkezilegsmesi

-Yerel/Uluslararas: Ayriminin

Olmamasi
Yonetim Siirecleri Insan Faktorii
~Ulkeleraras -Organizasyon Iginde
Koordinasyon Yabanc: Ulkelerden
-Global Pazarlama Global Bir Bireylerin Etkin Y eralmast
-g{o};:} gl.{tgel(eime Strateji Geligtirme -Birgok Ulkede Kazanilan
—P 1?f uzeg e ondi P ve Uygulama €4———— Deneyimler
erformans Degerlendirme Olana -Sik Seyahatler
ve Karsiligii Odeme -Liderlerin Rolleri ve
-Uluslararasi Gruplar ve Konumlari
Forumlar
Kiltiir
-Global (Ulusal v.b.) Kimlik
Hsgliciinii Global Bir Bakug
Agisiyla Gérme

Hisletme Birimlerinin (Yerel
Isletmelerin) Birbiriyle ve
Merkezle Baghilig: (otonomluk v.s.)

Kaynak: G. YIP, P. LOEWE ve M. YOSHINO, s.41.

Sekil 4’de de goriildiigii gibi bir igletmenin global bir strateji benimsemesi ve
izlemesini etkileyen dort brgiitsel faktor tanimlanmaktadir. Orgiitsel yapi, global yetkinin
merkezlegip merkezlesmemesiyle ilgilidir ve global bir strateji icin en 6nemli faktorlerden
biridir. Yonetim siireglerine bakildifinda planlama, biitgeleme, degerlendirme gibi
etkinliklerin global diizeyde yiiriitiilmesi ve iilkeler arasinda koordineli bir yapinin
saglanmasi global bir stratejiyi kolaylagtirir. Uluslararas: gruplar ve forumlar iitkeler
arasindaki birimlerin iligkilerini, iletigimlerini ve sonug olarak bilgi aligverigini miimkiin
kilar. Organizasyon iginde iilke ayrimu, yerel yabanci: birey fark: gozetilmemesi, igletmenin
birimleri arasinda bireylerin deneyim kazanmasini kolaylastiracak uygulamalara gitmesi
(0rnegin; bir birimden diZerine transfer yapma gibi), iist diizey yoneticilerinin isletme
birimlerine seyahati gibi iletigimi ve igbirligini arttiran uygulamalar global bir strateji izlemeyi
kolaylastinir.

Kiiltiir faktoriine bakildiinda, isletmenin gii¢lii bir ulusal kimlik olgusuna sahip

olmasinin global iriinler ve programlar olugturma yetenedini ve istekliligini
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engelleyebilecei, bu nedenle global bir kimlik olgusu benimsemenin daha uygun olacag:
goriilmektedir. Ayn: gekilde yerel igletmelere saglanan otonomluk ve isgiiciinii global bir
bakis agisiyla gormeksizin, yerel birimde galisanlan daha 6nemli, yabanci iitkelerdeki
birimlerde galiganlan daha 6nemsiz gérme gibi bir anlayigin globallesme igin 6nemli iki engel
olarak tamymlandid: goriilmektedir.

Isletmelerin uluslararas: pazarlama etkinliklerinde standartlagtiritmig bir yaklagim
izlemeleri avantajlan ve zorluklanyla ele alinmaya ¢aligilmugtir. Agagidaki sekilde diinya
pazarlarindaki globallesme egilimleri dogrultusunda standardizasyona ya da adaptasyona
dayali rekabet kogullan temel faktorleri itibariyle gosterilmektedir.

Sekil:5. Diinya Pazarlarinin Globallesmesi

* <@§——— Standartlagtinimig

Pazarlama Globallesme
\‘Stratejileri
Teknolojik
Geligmeler Uluslann Yakinlagmasi,
ve Olgek Etkilegimi
Ekonomileri
Ulke Kogullarina Gore
Uyarlanmis Pazarlama Stratejilen
: o8
Sosyo-Ekonomik, Kiiltiirel ve
- Yasal-Politik Diizenlemelerden
Kaynaklanan Farkhhklar

Kaynak:Erdener KAYNAK, “Globalization in International Marketing”, Global
Perspectives in Marketing, CBS Inc., (New York 1985), s.14.

Bir global pazarlama sisteminin hem yapisal hem de fonksiyonel sartlan, sosyo-
ekonomik ve teknolojik gelisme diizeyine bagh olarak bir iilkeden diZerine degisebilecektir.
Sosyo-ekonomik, kiiltiirel, yasal ve politik diizenlemelerdeki benzerliklerin ve teknolojik
geligme diizeylerindeki artiglarin, farkli toplumlar arasmda satinalma ve tiiketim
davranislarindaki farkhiliklan azaltacag:, diinya uluslarim daha global pazarlama politikalan
ve stratejileti i¢in zemin olugturan bir yakinlagmaya dogru yonlendirecegi
diisiiniilmektedir /6.

76 prdener KAYNAK, “Globalization in International Marketing”, Global Perspectives in
Marketing, (Ed. Erdener Kaynak), (New York: CBS Inc., 1985), 5.14. 5.14,
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4)igletmelerin Standardizasyon Potansiyelinin Degerlendirilmesi

Standardizasyonun her iiriin ya da iilkeler igin gergeklesmesi miimkiin olmayabilir.
Birgok iilkede farkls biiyiiklitkte stratejik isletme birimnlerine sahip ya da degisik alanlarda da
faaliyetlen olan isgletmelerin standardizasyon potansiyellerini degerlendirmeleri oldukg¢a
zordur. Bu amagla bazi temel degerlendirme sekillerinden yararlamlabilir. Standartlagtinimig
global bir stratejinin igletme i¢in uygun olup olmadigim test etmeye yonelik olarak agagidaki
kontrol listesinden yararlanilabilir.

Tablo:2. Standartlastiriimig Bir Global Stratejiye Y onelik Kontrol Listesi.

EVET HAYIR
(Aragturma (Standardizasyon
yapmaya devam) uyoun dedil)

1-Uriiniiniiz icin global bir pazar boliimii

var mmdir? Evet Hayir
2-Global bir stratejiyle biitiinlegen

sinerjiler var midir? Evet Hayir
3-Global bir strateji uygulamay engelleyen

digsal baskilar s6z konusu degil midir? Evet(Y oktur) Hayir
4-I¢sel baskilar s6z konusu degil midir? Evet(Y oktur) Hayir

Eger 4 sorununda yanit1 evet ise pazari

global olarak yorumlayin.

Kaynak:Yoram WIND, Susan P. DOUGLAS, “The Myth of Globalization”,
Columbia Journal of World Business, Vol.22, No.4, (Winter 1987),
$.29.

Yukaridaki kontrol listesi yardimiyla isletme standardizasyona dayal: global bir
strateji uygulayabilmede, iiriinler igin global pazar bolimlerini, global standardizasyonun
saglayabilecegi sinerjileri, bu stratejiye yonelik igsel ve digsal baskilar olup olmadifim
degerlendirmektedir. Ancak bu kontrol sistemi gevresel faktdrleri ayrnintihi
degerlendirmeksizin, igletmenin standardizasyonla elde edilebileceZi avantajlari ve
dezavantajlan belirlemeksizin pek bir anlam ifade etmeyecektir. Bu nedenle, standardizasyon
potansiyelini kestirmede sadece Snadim olarak goriilebilir.
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Yansira igletmenin farkl stratejik birimlerinin standardizasyon potansiyeli kiyaslama
olanagi asagidaki standardizasyon profil gizelgesiyle degerlendirilebilir.

Sekil:6. Isletmenin Standardizasyon Potansiyelinin Analizi

Standardizasyon Potansiyeli

Yiiksek Diisiik

Standardizasyon Unsurlan

Uriin Politikast ®
-Temel ibtiyag ./
-Estetik kriteri
-Kimyasal, fonksiyonel kriter \'\
-Ambalaj

Fiyat Politikasi -~
-Tiiketici fiyatlan r‘
-Fiyat konumlandirma —
-Transfer fiyatlan

Dagitum Politikasi
-Dagitim sistemleri
-Fiziksel dagitim

Iletigim Politikas:
-lletisim hedefleri
-Mesaj

-Reklam tasartou \.\
. | 3

ST A\

-Medya se¢imi (planlama)
-Zamanlama

-Satig tutundurma
-Marka adi

\\-‘ WV

- Kagit cocuk bezinin ® Alkolluicecegin
standardizasyon profili standardizasyon profili

Kaynak: Ralf KREUTZER, s.27.

Bu gibi bir standardizasyon profili ¢izelgesiyle, alkollii igecek ve kagit cocuk bezi
gibi igletmenin iki farkl: stratejik biriminin standardizasyon potansiyellerimi kiyaslama
olanaginin elde edilebilecedi umulur. Yukandaki gekilde her iki &mekte de paketlemeyi en
azindan ortalama diizeyde standartlagtirmak miimkiindiir. Fiyatlamaya bakildiginda fiyat
konumlandirmada standart bir yaklagim izlemenin gocuk bezlerinde soz konusu olabilecegi
goriilmektedir. Procter& Gamble belirledigi fiyati 6demek i¢in gerekli satinalma giiciine sahip
tiilketicilerin olugturdugu pazarlari hedefler. Alkollii iceceklerde ise yasal sinirlamalar
nedeniyle tiim iilkelerde benzer bir fiyat konumlandirma yaklasim izlemek hemen hemen

imkansizdir. Ornegin Danimarka’da Johnny Walker viskisine ddenen fiyat, vergi
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diizenlemeleri nedeniyle Almanya’dakinin iki ya da ii¢ kat1 olabilmektedir.

Bu caligmada ek olarak, standardizasyon stratejisinin igletme agisindan
degerlendirilmesinin yamisira bu stratejinin tilkeler ve tiiketiciler tizerindeki etkilerinin ve
sonuglaninn da degerlendirilmesi 6nerilmektedir. Bu tiir bir analiz igletmenin farkli alanlan
icin degerlendirme yapmaya temel olugturabilir.

Farkli stratejik birimlerin standardizasyon potansiyellerinin yanisira, igletme
fonksiyonlanimin standardizasyon olasilig: da global pazarlamanin bir boyutu olarak

degerlendirilebilir. Asagidaki tablo, Nestle ve Coca Cola’nin igletme fonksiyonlari,
tirtinlerin kiiltiirel yapiya duyarliliklar ve iiriin karmasimi standardizasyon-adaptasyon
baglaminda degerlendirmektedir.

Tabloda global pazarlamanin dort boyutundan yola ¢ikilmaktadir. Isletme
fonksiyonlar:, iiriinler, pazarlama karmas: unsurlari ve iilkeler bu dort boyutu
olugturmaktadir. Ilk boyut olan isletme fonksiyonlarinin her birinde ayni derecede
standardizasyonun saglanamayacagy, iiretim ve finans ve Ar-Ge’ye yonelik kararlarm merkez
isletmece alinmas: nedeniyle standardizasyonun daha yiiksek oldugu fonksiyonlar olacag:
varsayilmaktadir.

Uriinler ise dlgek ekonomilerine, teknolojik geligmelere ve kiiltiirel yapiya
uygunluklarina gore standardizasyon stratejisini yonlendirir.

Pazarlama karmas: unsurlaninda da farkli farkl: standardizasyon olasili1 sézkonusu
olmaktadir. Uriin konumlandirma gibi stratejik unsuriann daha kolay standartlagtiriidifina ve
pazarlama karmas: unsurlarinda standardizasyonun merkezin standardizasyonunun
yararlarina olan inanca bagli olduguna igaret edilmektedir.

(Caligmada global pazarlamanin ve standardizasyonun dordiincii boyutu olarak iitkeler
gosterilmekte ve merkezlesmenin saglanamadi§ cokuluslu isletmelerde standardizasyonun
iilkeden iilkeye degisecegi iler siiriilmektedir. Ciinkii her yerel isletmenin performans: ve
pazar hacmi aym degildir. Ornegin genis pazar paylariyla giiglii yerel yonetimler global
pazarlama programlarma karg: daba az isteklidirler.

Nestle ve Coca Cola’nin bu konudaki yaklagimina bakildiginda, Coca Cola’nin biitiin
pazarlarda benzer yaklagimlan, standart bir bakig agisini1 benimsedigi goriilmektedir. Nestle
ise yaklagimim her bir iilkedeki birimin performansi, destek gereksinimi ve pazardaki
giiciine bagh olarak degistirir, cesitlendirir.

Isletmeler global pazarlamanm bu dort boyutunu degerlendirdikten sonra globallesme
yoniinde harekete gecmektedirler. Ancak globallesmeye yonelik harekete otonomlugun ¢ok
fazla oldugu ve degisim igin bir neden gormeyen isletmelerde direngle kargilagilabilir. Bu
durumda isletme bilgilendirme, ikna etme, koordinasyon, kabul ve yonlendirme-ybnetme

seklinde siralanan uygulamayla araya girebilir.



Tablo:3. Global Pazarlama Planlama Matriksi

Adaptasyon Standardizasyon

Tam Kismi Kismi Tam
Isletme Fonksiyonlar:
Ar-Ge
Muhasebe ve Finansman
Uretim N
Tedarik (Satinalma) N
Pazarlama N C

C
C

Q0O 2 Z

Uriinler

Tiiketiminde kiiltiirel yapidan

daha az etkilenme

Yiiksek Slgek ekonomileri

ve verimlilie olanak tanima C
Tiiketiminde kiiltiirel yapidan

daha cok etkilenme,

Yiiksek Oleek ekonomileri

ve verimlilige olanak tanima N

Pazarlama Karmas1 Unsurlar

@]

Uriin Tasarim N
Marka Adi N C
Uriin Konumlandirma
Ambalajlama N/C
Reklam Temasi N C
Fiyatlama N C
Reklam Mesaji N C
Dagitim N C
Satig Tutundurma N
Tiiketici Hizmetleri N
Ulkeler
Bolge 1 A Ulkesi N

B Ulkesi N
Bolge 2 C Ulkesi N

D Ulkesi N

E Ulkesi N

N=Nestle C=Coca Cola

Z
@

a0

O 0000

Kaynak:John QUELCH ve Edward HOFF, s.61.
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Pazarlama gabalaninin yerel yoneticilerce siki bir gekilde kontrol altina alinmasi ve
otonom hareket etme isletme yoneticilerini bazi sorunlarla karsi kargiya birakmaktadir. Marka
kimlikleri konusunda tutarsizlik, teknolojik geligmelere ve globallesme sonucu iiriinlere
evrensel bakis acisiyla bakamama, yeni tiriinleri hizli bir gekilde pazara sunamama gibi
sorunlar, yerel isletme yoneticilerinin otonomluklanndan kaynaklanacaktir.

J. Quelch ve E. Hoff’un global pazarlama yaklagiminin en 1yi, en kolay ve en az
direngle yerlegtirilmesi merkezle sube arasindaki iletisime, bilgi aligverigine
dayandiriimaktadir. Yerel yoneticilerin yeni fikirler, kavramlar iiretmeye ve global markalar
i¢in pazarlama stratejileri ve gelistirmeye tegvik edilmesine onlarin globallegmeye
motivasyonlarnini arttirabilecek yaklagimlar olarak bakilmaktadir. Ayrica global pazarlamaya
dogru hareket etmede yonlendirici faktoriin, standardizasyonla saglanilacak olgek
ekonomilerinden ziyade, yararli ve 6zgiin pazarlama fikirleri stratejilerinin diinya ¢apinda
verimli bir gekilde kullanin oldugu savunulmaktadar.



IKINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI UNSURLARININ
STANDARDIZASYONU

I- PAZARLAMA KARMASI UNSURLARINDA STANDARDIZASYONU
YONLENDIREN FAKTORLERI DEGERLENDIRME

Isletmelerin uluslararasi pazarlama etkinliklerinde standart bir yaklagim izlemelerinde,
pazarlama karmas: unsurlarimin standardizasyonu bes temel faktoriin bir fonksiyonu olarak
goriilmektedir!. Bu faktorler hedef pazar, pazarm durumu, iiriiniin 6zellikleri, cevre ve
orgiitsel faktorler olarak tanimlanmaktadir. Bu faktorler tek tek ya da biitiinlesik olarak
standardizasyon stratejisini farkl: karar alanlaninda farkl: sekillerde etkilemektedir. Bu
faktorler Sekil 7 de ele alinmakta ve sirasiyla incelenmektedir.

Sekilde de goriildiifti gibi her bes fakttr bazi alt unsurlar baglaminda
degerlendirilmektedir. Standardizasyona kapsamh bir bakis agist saglayan bu biitiinlesik
degerlendirme, stratejiyi etkileyen en temel faktorleri gruplandirmaktadir. Hedef pazar,
pazarin durimu ve gevresel faktorler standardizasyonu etkileyen digsal faktsrlerdir. Uriiniin
nitelidi ve drgiitsel faktorler ise standardizasyonu etkileyen igsel faktorleri yansitmaktadir. Bu
biitiinlesik degerlendirmenin ilk adimim pazar béliimleme ve hedef pazann segimi

olusturmaktadir.

1 Subhash JAIN, “Standardization of International Marketing: Some Research Hypotheses™, Journal of
Marketing, Vol.53, (June 1989) 5.72.
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Sekil:7. Pazarlama Program: Standardizasyonunu Etkileyen Faktorler.

Hedef Pazar
Pazar Degerlendirme
- Pazarlama Programi
Uriiniin Niteligi - Standardizasyon Program
Derecesi Standardizasyonu
Performanst
Cevre
Orgiitsel Faktorler
Hedef Pazar Uriiniin Niteligi Orgiitse] Faktorler
1-Cografik Alan 1-Uriiniin Tiirii 1-Isletme Yonelimi
2-Ekonomik Faktorler 2-Uriin Konumlandirma 2-Merkez Igletme-Sube Iligkileri
3-Yetki Dagilimi
Pazar Degerlendirme Cevrese] Faktorler
1-Pazarin Geligmesi 1-Fiziksel Cevre
2-Pazar Kosullan 2-Yasal Cevre
3-Rekabet 3-Politik Cevre
4-Pazarlama Altyapisi

Kaynak:Subhash JAIN, “Standardizasyon of International Marketing: Some
Research Hypothesis”, Journal of Marketing, Vo0l.53, (June 1989),
s.72.

A)PAZAR BOLUMLEME VE HEDEF PAZAR SECIMI

Geleneksel olarak uluslararasi pazarlamacilar diinya pazarlarini jeopolitik
degiskenlere gore boliimlemektedirler. Bu yaklagimda tiiketicilerin davranig modellerini pek
dikkate alinmamakta, sadece iilke degiskenlerini (gelir, gelisme diizeyi v.b.) esas almaktadir.
Ayrica iilkeleri esas alarak béliimlemede bir boliim olarak her iilkenin homojen &zellikleri
oldugu varsayilmakta, homojen tiiketici boliimlerini g6z ardi edebilmektedir. Bu gekilde
iilkeleri demografik, ekonomik ve kiiltiirel zelliklerine gore boliimlere ayirmanin yamsira,

benzer 6zellikleri dogrultusunda bdlgesel diizeyde ayirma yaklagimlar da onerilmektedir.

2 J. DANIELS, “Bridging National and Global Marketing Strategies Through Regional Operations”,
International Marketing Review, Vol.2, No.3, (Autumn 1987), 5.20.44,
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Yanisira global pazarlari béliimlemede, yagsam tarzini belirleyen faktorleri ve iiriinden
beklentileri esas alarak iilkeleri siniflayan psikografik boliimleme s6z konusu
olabilmektedir®. Uriinlerin bireyler igin tasidiklan: psikolojik anlamina dayanarak ilkeleri
degerlendirme ve bu dogrultuda standardizasyon potansiyelini kestirme de 6nerilen bir diger
yaklagimdir?, Bir bagka global pazar boliimleme yaklagimu ise iki agamaya dayanmakia,
oncelikle faaliyet alan itibariyle standardizasyonun rekabet avantaji sunup sunmadig:
aragtirilmakta, daha sonra gevresel belirliyicilere gore iilkeler boliimlendirilmekte, daha
sonraki agamada ise tliketici ozellikleri esas alinmaktadir. Agagidaki tablolarda bu agamalar
itibariyle, standardizasyon yonelimi iilke-pazar bélﬁrr/lleme igin kriterler yer almaktadir.

Tablo:4. Standardizasyon Y onelimli Ulke-Pazar Boliimleme I¢in Kriterler

Teknolojik Kriter Ekonomik Kriter
medyanin durumu pazar hacmi, pazar potansiyeli
dagitim sistemi satinalma giicii diizeyi
teknolojik gelisme ekonomik gelisme
altyap rekabet yapis1

Ekolojik Kriter Yasal -Politik Kriter
kaynaklarin tedariki yasal simrlamalar
iklim kogullan rekabet kanunlar
topografya ticari kanunlar

Sosyo-Kiiltiirel Kriter
eZitim diizeyi
din
kiiltiir
dil bilgisi aligkanliklar

Kaynak:Ralf KREUTZER, “Marketing Mix Standardization: An Integrated
Approach Global Marketing”, European Journal of Marketing, Vol.22,
No:10, (1988), s.19-30.

Ulkeleri standardizasyon potansiyelini degerlendirmek icin yukaridaki kriterler esas
alinirken, su sorulara da yamit aranmaktadir: Hangi ilkeler global pazariama ve
standardizasyon igin gerekli kosullar: saglamakta ve potansiyel olusturmaktadirlar?
Uluslararas: diizeyde tiikketim-fayda beklentileri ve/veya aligkanliklan kargilastirma ve ortak
noktalar bulma olana: tasiyan tiiketici boliimleri var mdir? Ulke boliimlemede pazar

3 T. DOMZAL ve L. UNGER, “Emerging Positioning Strategies in Global Marketing”, Journal of
Consumer Marketing, Vol.4, No,4, (Fall 1987), 5.23-40.

4 Robert FRIEDMANN, “Psychological Meaning of Products: A Simplification of Standardization vs.
Adaptation Debate”, Columbia Journal of World Business, Vol.21(2), (Summer 1986), 5.97-
104.
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kogullan yukandaki kriterler dogrultusunda de3erlendirilmektedir. Daha sonra
standardizasyon igin gerekli potansiyeli saglayan iilkelerin belirlenmesiyle, tiiketici
bolimlemeye gidilmelidir. Boylece uluslararasi diizeyde homojen tiiketici gruplan
belirlenebilecektir. Bunu belirlemek icinde agagidaki tabloda yer alan kriterlerden

yararlanilabilir.

Tablo:5. Sosyo-Kiiltiirel Degerleri Baz Alarak Tiiketici (Pazar) Boliimleme Kriterleri

Oryantasyon sistemi Bilgilenme yénlii davramg
-Dini, kiiltiirel 6zgegmig -Okuma, TV seyretme ahigkanliklan
-Tiketim egilimleri, moda ~Fikir liderlerinin konpumu
duyarlitiklan -Bilgi edinme igin talep
-Onciiliik eden, etkili kigiler -Segici algilama

ve liderler
-Global ditzeyde agik fikirlilik

Tiiketim sekli

Satinalma (karari) davramst “Kullanm aliskanhikian

-Satinalma k: daki roll

-Satilrllal:; s?knli:‘lg? akd roller -Talep diizeyi-hizmet gereksinimleri

-Satinalmada alglanan risk -Ev arag gerecleri

-Istekler hiyerarsisi

-Fiyat bilinci ve satinalma Cevreye duyarhhk

giicti -Cevre kirlilifz

-Marka-magaza bafimlh -Islemden gegirerek yeniden
kullanma olanaf) saglama

Kaynak:Ralf KREUTZER, s.29.

Ortak 6zellikleri olan tiiketici gruplarm belirlemede global bir boyutun izlenmesi sart
degildir. Bolgesel diizeyde benzer 6zellikler tagiyan tiiketici kitleleri deBerlendirilebilir.
Tiiketicilerin dini, kiiltiirel 6zgegmisi, tilketim eZilimleri gibi faktdrler oryantasyon (uyum)
sistemini degerlendirmede dikkate alinir. Satin alma karanindaki satin alici, kullanici, karar
verici gibi rolleri kimin tistiendi8i, satinalmanin ne siklikla yapildig, fiyat bilinci, risk
algilamasi, marka-magaza baghlig: gibi faktdrlerden satin alma davramg: degerlendirmeye
yardimei olur. Tiiketicilerin medya izleme ahigkanhiklan, fikir liderlerinin hedef pazar iginde
tistlendigi rol, bilgi edinmeye yonelik talep ve segici algilama ise bilgilenme yonlii davramsla
ilgili boyutlardir. Tiiketicilerin kultamm aligkanliklan, hizmet bekientileri gibi faktorlerde
tiikketim geklinin belirlenmesine yardimes olur. Ayrica toplumun gevreye gosterdigi duyarhilik,
cevre kirliligi, yamsira atiklart yeniden islemden gegirerek kullanma olanag saglama gibi
konular da dikkate alimr.



Tablo:6. Diinya Ulkelerini Simuflama

Siniflar

Demografik Yapi

Pazar Yapist

Bagimli Toplumlar
Afrika tilkelerinin gogu,
Asya ve bazi Giiney
Amerika ulkeleri

Arayis Icindeki Toplumlar
Latin Amerika iilkelerinin ¢ogu,
Baz: Asya iilkeleri (Endonezya,
Filipinler) ve Afrika
iilkelerinden bazilan

(Morocco, Tunus, Mistr)

Tirmanicilar-Yiikselenler
(Atak halindeki toplumlar)
Brezilya, Venezuela, Portekiz
Meksika, Malezya, Tiirkiye
KuzeyKore

Liiks ve Rahat Toplumlar
A.B.D., Kanada, Japonya,
Ingiltere, Avustralya

Salincakli Sandalyeler
Bat: Almanya, Isvigre,
Litksemburg, Hollanda

Nifus Artis: %3

Yag Ortalamasi: 16

Cocuk Sayisi: S+

Bebek Oliim Orani:Her bin
dogumdan 100’4

Ortalama Omiir:40 y1l

Kigi bagina diigen GSMH:300%

Niifus Artigi:%1,5-%2,5 arasi
Yag Ortalamasi20

Bebek Oliim Oranlar:Her 1000
dogumdan 50 ile 100 arasi
Ortalama Omiin60 yit

Kigi bagina diigen GSMH:900%

Niifus Artig1: % 1.5 ugun altinda

Cocuk Sayisi:2-3

Y as Ortalamasi:20’den biraz
yitksek

Kisi bagina diigen

GSMH:2.000%°dan az

Nifas Artig1:0 yada ¢ok ditgiik.
Cocuk Sayisi:2

Y as Ortalamasi:30+Maksimum
uzun Omitrtiilige yaklagma
Kigi bagina diigen
GSMH:8.000$"dan yiiksek

Niifus Artugi:Yok
Cocuklar:2’denaz
Yag Ortalamast:37

Yiyecek, giyecek, konut, efitim ve
Saglikla ilgili driin ve hizmetlere
yonelik, talep, yatinmlar, tanm ve
madencilik etkinliklerine ydneliktir.
Devlet ekonomik tegebbiisleri baghica
satinaima gruplaridir. Kirsal pazarlann
zayif alt yapist onemli engellerdir.

Altyapyla ilgili projeler 6n plandadir
(yap: malzemeleri, makinalar, Tayland,
kimyasal firtinler v.b.) Teknoloji

yogun tirlinlerin satist ve Anahtar

teslimi projeler i¢in iyi fursatlar
sozkonusudur, bagimsiz ticari faaliyet
gosteren gruplar ve bir kag biiytik
holding igletmesi oldukea etkili,
nifusludur.

Endiistrilesme ve hizmet sekiorii
harcamalart daha tnemti kabul edilir.
Ozel sekior girisimleri, devlet
girigimlerinden daha hakim olmaktadr.
Joint venture ve teknoloji anlagmalar:
igin iyi firsatlar sozkonusudur. Biiytiyen
kitlesel pazarlardir.

Yiiksek ihtiyari gelir ve kredi
kulamlabilirligi, ekonominin yeniden
yapilanmasi, olgunlagan pazartar. Yogun
rekabet, ntifusun yogun oldugu
merkezlerden uzaga yerlesim.

Yitksek teknoloji sektorleri ve hizmet
ekonomisi hakimiyeti, yilkksek derecede
bolimlenen pazarlar. ideal dagitim ve

Omiir uzunlulugu en tist diizeyde iletigim kanallar.

Kisi bagina diigen
GSMH: 10.000%°dan yiiksek.

Kaynak:S. Tamer CAVUSGIL, “A Market-Oriented Clustering of Countries”,,
International Marketing Strategy (Editors: Hans B. THORELLI-Tamer
CAVUSGIL), 3.B. (New York: Pergamon Press Inc., 1990), 5.206-208.
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Tablo 6’da ise yas, e8itim, kentlesme ve kadinlarin durumu gibi degigkenlerin bir
fonksiyonu olarak goriilen pazar potansiyeli itibariyle diinya pazarlari bes boliimde
irdelenmektedir. Demografik bilgiler; niifus artis1, yas ortalamasi, her ailedeki ¢ocuk sayisi,
bebek 6liim oranlari, ortalama 6miir uzunlugu ve kisi bagi GSMH itibariyle homojen siniflar
tanimlamak i¢in kullaniimugtir.

Uluslararasi pazarlama etkinliginde bulunan isletmelerin toplumlann 6zelliklerini
gbzoniine alarak pazarlama stratejilerini gelistirmeleri bagarilarimi etkileyecektir. Ornegin
bagimli toplumlara-iilkelere yoneligte diisiik egitim diizeyi ya da zorunlu ihtiyaclar giderme
diigiincesinin 6n planda olmas: uygulanacak stratejiyi de etkileyecektir. Tiiketim iiriinleri
satan uluslararasi pazarlamacilar bu iilkede egitimsel bir yaklasim izlemek zorundadirlar.
Reklamlarin ¢ogu tiiketicilerin iiriinleri nasil giivenle kullanabilecegini 6greten bilgileri
igermelidir. Diigiik okur-yazar oranlar1 nedeniyle resimler ve iiriin iliistrasyonu iiriiniin
yararlarim: ve kullanumin: etkin bir sekilde iletmede kritik bir 6nemdedir. Yine TV gibi
medyanin yoklugu ya da yaygin olmamas: ve radyonun hiikiimetce simirlandinlabilmesi gibi
nedenler bagimli toplumlarda reklamcilan sorunlarla kars: karsiya birakabilir.

Arayis icindeki toplumlar beniiz gelismemis yogun pazarlardir. Hiikiimetler yerel
girisimleri korumak ve ulusal iiriinlerde rekabeti siirdiirmek igin olduk¢a korumaci
davranabilirler. Temel ihtiyaclara olan talebin karsilanmis olmasina ragmen, tiiketim
iiriinlerine olan talep genellikle arzi agmaktadir. Reklamlar yerel dilde ve yerel 6zelliklere
uygun olmalidir. Bununla birlikte niifus geneli bir tarim ekonomisinden endiistriyel
ekonomiye gecisi yakalamaya bagladi: igin tiiketiciler daha egitimli olma yOniinde
degismektedirler. Kadinlarnin biiyiik bir boliimii is hayatinda yer almak amaciyla kirsal
alandan kentsel alana dogru kaymiglardir. Daha dinamik, satin alma giicii daha yiiksek ve
daha egitimli bir pazar boliimii olarak da genis bir orta sinif olugmaya baglamstur.

Tirmanic1 Toplumlara bakildiginda;

-Ozel girisimlerin devlet girisimlerinden daha hakim olmaya bagladigs,

-Hizmete dayali ekonomilerin ortaya ¢iktigi,

-Uretimde daha fazla uzmanlagmanin tegvik ettigi ihracat gelirleri ve uluslararas:
pazarlarda genislemenin goriildiigii,

-Joint venture ve teknoloji sézlesmeleri igin firsatlar sunabilen Snemli gelismelerin

yer aldi81 endiistrilesen toplumlar olduklan goriiliir.

5 S.Tamer CAVUSGIL,” A Market Oriented Clustering of Contries” International Marketing
Strategy, (Eds.Hans B.Thorelli-Tamer Cavusgil), 3.B.,(New York: Pergamon Press Inc., 1990),
5.205.
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Bilyiime gosteren yoBun bir pazar daha yiiksek tiiketim oranlarina olanak tanir. Bu
pazarlarda modern teknolojiyi kullanan iiriinler ve markalann bir gogaligini gérmek
miimkiindiir. Ozellikle kagt bezlerin, hazir gidalann, emekten ve zamandan tasarruf saglayan
aletlerin, eglence ve rekreasyon gibi iiriin ve hizmetlerin satiglan yiiksektir. Bu tilkelerdeki
tikketicilerin gcogu etnik ozellikleriyle gururlanmalarina ragmen, “statii sembolleri” olan ithal
iiriinlerle de ilgileneceklerdir. Mercedes ve Porshe Hong Kong, Tiirkiye ya da diger
tirmanicilar olarak tamimlanan iilkeler arasinda en popiiler arabalardir.

Tirmanicilar olarak tanimlanan bu iilkelerdeki 6nemli degigmelerden biri de geng ve
yaslt nesil arasindaki nesil farklilifidir. Gengler egitimli, tiiketim yonlii ve zenginlik, refah
kavramlanyla daha ilgilidirler. Yasli nesil ise tam tersi 6zellikler sergiler, dolayisiyla
geleneksel aile yapisi da degigme gosterir. Kadinlar daha egitimli ve daha i hayatiyla icige
olmaya baglamusgtir.

Liiks ve rahat toplumlar, liiks mallan elde edilebilir kilan, artan harcanabilir gelir ve
kredi kullamlabilirligi 6zellikleriyle batih pazarlamacilarin olduk¢a yakindan tamdi§; 6zellikler
gosterirler.

Isletmeler sadece kendi aralarinda rekabet etmezler; ithalat yapan tirmanicilar gibi
diger toplumlardan gelen rekabete de karsilik verme durumundadirlar. Mal ve hizmetlerin
asirt arzi nedeniyle daha aynntili pazar bolgeleri olugsmustur. Bu da bu sofistike tiiketicilere
ulagmak igin kablolu TV ya da 6zel ilgi alanlanina hitap eden dergiler gibi daha 6zgiin
medyalaninin kullanimin: gerektirebilir. Evlenmek i¢in uzun siire bekleyen gengler veya
yalmz yagayan daha yagh insanlar olarak bekarlar 6nemli pazar boliimleri olmaktadir. Aile
yapist da kadinlarin aktif konumlanndan etkilenmis, 6nemli satin alma kararlarinda kadintarin
daba etkin oldugu, erkeklerin de ufak tefek ev igleri ve aligverisi iistlendigi kiigiik aileleri
olusturmugtur. Iletigim ve ulagimda teknolojik gelismelerin sagladig: kolayliklar nedeniyle
niifusun yogun oldugu yerlesim merkezlerinde daha uza8a yerlesme de bir diger
degisikliktir.

Salincakh Sandalye Toplumlar: olarak tanimlanan iilkeler oldukca gelismis teknoloji
sektorlerine, ideal dafitim ve iletisim kanallarina sahip iilkelerdir. Yag ortalamasinin
yiiksekligi ve durgun ekonomi, hayat giivencesi, yeni evler, arabalar, mobilyalar v.b.’ne
yonelik harcamalan Snemli 6l¢iide azaltma yoniinde etkide bulunmusgtur.

Bat: Almanya gibi iilkeler, uluslararasi pazarlama gabalar tizerinde etki yapabilecek
iki ekonomik ¢ikmaz-ikilemle kargi kargiyadir. Bunlardan ilki yag ortalamas: yiiksek yagh
niifusun artan sayisi kargisinda yeni dogan bebek sayismin azligs, bu iilke hiikiimetlerini
gocuk dogumlanni tegvik igin gesitli diizenlemeler yapmaya zorlammgtir. fkincisi ise sorun

yaratabilen gogmen isgticityle ilgilidir.
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Diinya pazarlarimn iilkelere gore siniflanmasi, zamanla tiim iilkeler degisebilecegi,
geligebilecegi dolayisiyla siniflama igindeki yerleri degisebilecegi icin bazi sinirliliklar
tagtyabilir. Bununla birlikte global pazarlamaya yonelik yeni ve yaratici bir yaklagim
sunabilir. Bu da uluslararasi pazarlamacilann diinya genelinde ortaya ¢ikan yeni firsatlar
hakkinda bilgilenmesine olanak tanur.

Uluslararas) pazarlarda etkinlik gosteren isletmeler pazarlama standardizasyonu ve

hedef pazar secimi arasinda denge olusturabilmeleri igin iki dneri ileri siiriilmektedir®:

-Standardizasyon genellikle ekonomik olarak benzer pazarlarda uygulanmaya
daha miisaittir.

-Standardizasyon stratejisi, hizmet edilecek boliimleri tanimlamada yani hedef
pazan belirlemede iilkeleri degil de diinya ¢apinda tiiketicileri esas alirsa daha
etkilidir.

Ekonomik olarak benzer pazarlarda standardizasyonun daha elverigli oldugu
onerisine OECD (Ekonomik Isbirligi ve Gelisme Orgiitii) iilkeleri 6rek gosterilmektedir.
Diinya iilkelerinin % 15’ini olusturan bu iilkeler diinya GSMH’nin %551 ile ifade edilir. Bu
iilkelerin kisi basina diigen harcanabilir gelirleriyle ifade edilen satin alma giicleri az gelismis
iilkelerdekinden ve yeni sanayilegen iilkelerdekinden 8-15 kati daha fazladir. OECD iilkeleri
tilketicilerinin 1/3’iinden fazlasi lise ya da iistii bir egitim kurumundan mezunken, egitim
diizeyi itibariyle bu oran yeni sanayilesen iilkelerde niifusun %15 inden daha azidir ve bu
oran az geligmis iilkelerde daha da diigiiktiir.

OECD iilkeleri arasinda satinalma giicii, egitim diizeyi gibi faktorler arasindaki
benzerlikler bu iilkeleri digerlerinden ayirarak standardizasyon igin uygun bir pazar olanag
sunabilir.

OECD iilkelerinin yanisira A.B.D., Bati Avrupa ve Japonya’dan olusan endiistriyel
ficliiniin ekonomik gelisme diizeyleri kisi basina diigen GSMH ve harcanabilir gelir gibi
ekonomik faktorlerin benzerlik gostermeleri nedeniyle global pazarlar goziiyle bakilabilir ve
standardizasyon umulabilir.

Bununla birlikte salt ekonomik gostergeleri baz alarak standardizasyonun
olabilirligine karar vermek hatal olacaktir. Ciinkii gerek bu iilkeler arasinda gerekse iilke-
bolge i¢lerinde farkliliklar s6zkonusudur.

Standardizasyonun uygulanabilirligi konusunda yapilan aragtirmalarla ulasilan bir
diger sonucta kirsal alanlann az geligmis iilkelerdeki kentsel alanlardan daha fazla iiriin

adaptasyonunu gerektirdigi sonucudur’. Bu nedenle ¢ok uluslu igletmeler iriinlerini

©  Subhash JAIN, 5.70-73.
7 John S. HILL ve Richard D. STILL, “Adapting Products to LDC Tastes”, Harvard Business
Review, (March-April 1924), s.92.
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azgeligmis iilkelerde genellikle biiylik gehirlerde sunmaktadirlar. Ciimkdii iiriinlerin kabulii ve
pazarlama etkinliklerinin gergeklegtirilmesi daha kolay olabilmektedir. Bu bulgu da
geligmekte olan iilkelerdeki kentsel alanlarn, endiistrilesmig uluslannkiyle benzer 6zellikler
tasiyabilecegi yorumuna olanak tanimaktadir. Sonuglardan hareketle hem geligmis hem de
geligmekte olan iilkelerde benzer ozellikler gosteren bir pazan temsil eden bolgeleri
tanimlamanin standardizasyon igin daha uygun olacag: goriisii ileri siiriiliir®,

Geligmis iilkelerin standardizasyon stratejisi igin daha uygun oldugu yoniindeki
goriiglerle birlikte, diinya ¢apinda insanlarin egitim ve refah durumundaki artig nedeniyle
zevkleri ayngtiran farkhlik arayisi, standardize edilmis iiriinlerden ziyade 6zgiin iiriinlere
talebi arttirabilir. Pazar yonlii iilke smiflandirmay: gosteren Tablo 6’da da goriildiigi gibi
refah diizeyi yiiksek toplumlarda pazar boliimleme daha ayrintilidir. Pazarin aynntih ve gok
sayida pazar boliimlerine aynimas: standardizasyonun nygulanabilirligini zorlagtirabilir.

Standardizasyon stratejisinin iilkeler degil de diinya, ¢apinda tiiketicilere gore
boliimlere ayirmasinm etkililigi konusunda Kuveyt ve Hindistan bir 6rnek olugturabilir®,
1983°de Kuveyt’in kisi basina diigen GSMH; 18.0008, Hindistan’1n ki ise 260%’d:.
Rakamlar esas alindiinda Kuveyt, Hindistan’dan 70 kat daha gekiciydi. Bununla birlikte
1983°de Hindistan’in niifusu Kuveyt’ten 400 kez daha biiylik oldugu i¢in, toplam GSMH’s:
da Kuveyt’ten sekiz kez daha fazlaydi. Hindistanlilarin sadece %5’inin bir Kuveytlinin
satinalma giiciine sahip olacag varsayilirsa, Hindistan pazan Kuveyt pazarindan 20 kat daha
cazip olacakt1. Standardizasyon i¢in bu pazar boliimleri hem zengin hem de fakir iilkelerde
tanimlanabilir.

Diinya pazarlarinda iilkeleri degilde, tiiketicileri esas alan bir diger boliimleme
yaklagtminda ise, global tiiketici pazarlan elit kesim ve geng kesim (teenagers-12-19 yag
ortalamalariyla) olarak kabul edilmekte ve davramgsal dzelliklerine gore tammlanmaktadir!©,
Elit kesim zenginlik, sik sik seyahat etme, taninma-kabul gorme beklentilerine uygun prestij
ve statii sembolil iiriinleri tercih etme gibi 6zellikleriyle tanimlanmaktadirlar. Prestij ve statii
sembolii liiks tiriinler, statii, yitksek kalite, elit kesim ve liderlik imajlanm perginlemek igin
uluslararas: diizeyde bu tiiketici kitlelerine hedeflenebilmektedir. Global geng kesim ise
kiiltiirel normlarn heniiz kéklegmemis, evrensel ihtiyag:lan, istekleri ve fantazileriyle 6zellikle
bat ve yeni endiistrilegen iilke toplumlaninda tanimlanmaktadir. Uluslararas; diizeyde egitim,

sik sik seyahat etme, medya aracilifryla bilgilenme ve deneyim kazanma, moda, miizik ve

8 S.H. KALE ve D.SUDHARSHAN. “A Strategic Approach to International Segmentation”,
International Marketing Review, Vol.4, No.2, (Summer 1987). s.69.

2 S.JAIN, s.73. '

10 Salah S. HASSAN ve Lea Prevel KATSANIS, “Identification of Global Consumer Segments: A
Behavioral Framework”, Journal of International Consumer Marketing, Vol.3(2), (1991),
s.11-28.



gelecege doniik bakig agilan benzerlikler gostermektedir. 1990’ yillar igin global geng
kesimin olugturdugu pazann 1.37 milyara ulagacag: tahmin edilmektedir. Asagidaki tabloda
elit ve geng kesim olarak global tiiketici boliimlerin davramgsal 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo:7. Global Tiiketici Blimlerini Davramgsal Ozelliklerine Gore Tanimlama

Global Pazar Bolimii Global Elit Kesim Global Geng Kesim
Paylasitan Degerler Zenginlik, basar statii Bitylime, degisiklik, gelecek,
Ofrenme, oyun

Aranilan Temel Uriin Y ararlar Prestij imajlanyla yitksek Yenilik, son modaya uyguniuk
kaliteli iiriinler, evrensel imaj1, moda markalar
kabul gormilg, tamnms tiriinler

Demografik Ozellikler Oldukga yiiksek gelir, sosyal Yag:12-19, sik seyahat etme,
statii ve sintf, eitim diizeyi yogun medya mesajlarina
yitksek ve stk seyahat olayr maruz kalma, etkilenme durumu

Medya / lletigim Kitlesel olmayan segici Genglere yonelik dergiler, MTV,
iletigim kanallan, dofrudan radyo, video ve arkadaglar
pazarlama, global telemarketing
yiiksek gelir gruplanna hitap
edendergiler.

Fiyat Siralamasi Pahal1 Uriinler Saunalmabilir Uritnler

(yan situnda yeralan global firmalarca MercedesBenz Coca Cola Co.

hedeflenmis fiyat konumlandirma) Perrier Benetton
American Express Swatch International
Ralph Lauren’s Polo Sony, Pepsi Co Inc.

Hedef Kesimlerle lgili Alt Zengin Bayanlar, Yas ortalamas: daha diisitk

Boliimler/Siniflar Tepe Y oneticiler, kesimdekiler-cocuklar, bayan/
Yiksek Egitimli Profesyoneller erkek seklinde geng kesimi ayn
Profesyonel Sporcular ayn degerlendirme, 15-20yag

arasindaki geng kesim
Bu bolimlerin ortaya ¢ikisim Gelir artiglan, yaygmn Televizyon ve diger medyalar,
etkileyen faktorler seyahat olanaklan, iletigim uluslararas: egitim olanaklan,

teknolojisindeki geligmeler

seyahat ve evrensel bir dil olan

miizik.

Kaynak:Salah S. HASSAN, Lea P. KATSANIS, “Identification of Global
Consumer Segments: A Behavioral Framiwork”, Journal of International

Consumer Marketing, Vol3(2), (1991) s.24.
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Tablodan da goriildiigl gibi, elit kesim ve geng kesim olarak global pazar béliimleri
belli bagli davranigsal 6zelliklerine gore tamimlanmaktadir. Elit kesimin paylagilan degerleri,
aranilan tiriin nitelikleri ve bu pazarin demografik 6zellikleri, fiyat siralamalan genellikle
prestije dayah faktorleri icermektedir. Geng¢ kesimde ise modaya duyarlilik dikkati
¢ekmektedir. Yeniliklere agiklik, refah istegi ve evrensel bir dil olan miizigin popiilaritesini

bu grupta gérmek miimkiindiir.
B)PAZARI DEGERLENDIRME

Pazann durumu hakkinda pazanin gelismesi, pazar kogullari ve rekabetsel
faktorlerden yararlanilarak degerlendirme yapilabilir.

Belirli bir iiriin igin farkly ulusal pazarlar iiriintin farkl: gelisme agamalarim olugturur.
Bu nedenle konuya iirlin yagam dénemleri itibariyle yaklagilabilir. Uriin dig pazarlarda ulusal
pazarda bulundugu asamadan daha farklt agama ya da asamalardaysa, tiriin-pazar uygunlugu
eslestirmesi icin iiriin tasariminda degisiklikleri gerektirebilir. Poloroid’in Swinger
kameralarinda A.B.D.’de ve Fransa’da aym stratejilerle hareket ederek bagarisizlia
ugramasi, her iki tilkede pazarin gelismesinin, tiriin yasam donemlerinin farkli olmasmin
strateji geligtirmede dikkate alinmamasina baglanmstir!!.

Uriin yagam donemlerinin ilk asamalarinda (sunug ve biiyiime) bulunan iriinler
iireten ve pazarlayan igletmeler, global standardizasyon igin olgunluk ve diisme asamalarinda
bulunan iiriinleri iireten ve pazarlayan isletmelerden daha uwygun adaylar olarak
nitelendirilir!2. Uriinler iirin yasam donemlerinin ilk asamalarinda bulunduklarindan
politikalarda, siire¢ ve programlarinda bigimdeslik saglamak kolaydir. Ciinki #iriin yasam
donemlerinin son evreleri esnasinda global isletmeler yerel ve uluslararasi rakiplerinin
gogalmasi nedeniyle adaptasyona yonelmektedirler. Uriinler bu agamalarda daha iyi bilinip
benimsendigi igin global isletmeler tirlinleri maliyet yapilarinda fazla degisiklige gitmeksizin
bolgesel hatta yerel pazara gore uyarlayabilirler. Ilk agamalarda iiriinde degisiklikler daha
fazladir. Bu agsamalarda isletmeler iirinleri icin global iiretim ve global kaynak olugturma
olanaklan arayigt icindedirler. Omegin, IBM kigisel bilgisayarlar1 1980’lerin baslanndan beri
hemen hemen ayni tasanimlarla Kuzey Amerika pazar igin Boca Raton’da (Kuzey
Karolina’da)‘, Avrupa, Orta Dogu ve Afrika biitiinii igin de Iskogya’da iiretmisg ve
pazarlamigtir. Amerika geneli ve Uzak Dogu’ya yonelik olarak da Osaka’da Matsushita ile bir

firetim anlagmasi imzalanarak disardan kaynak saglama yoluna gidilmigtir!3.

115 JAIN, 5.73.
12 Szeed SAMIEE ve Kendal ROTH, “The Influence of Global Marketing Standardization on
" Performance”, Journal of Marketing, Vol.56, No.2, (April 1992), s.4.

13 A.g.e., s4
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Uriln, yagam egrisi ve iriin hatt: genisligi itibariyle standardizasyon derecesi
aga8idaki matriksde de goriildiigii gibi, igletmelerin iiriinleri kendi pazarlarinda bulundugu

donem itibariyle yabanci pazarlarda da aymlik gosteriyorsa daha yiiksek bir standardizasyon

derecesi umulur!'4.
Uriin Hatt: Genislisi
Tek Uriin Uriin Cesitliligi

I¢ ve dis pazarda
Uriin Ay agamada Yiiksek Olgiilii (orta derecede)
Yagsam Standardizasyon standardizasyon
Evresindeki
Asama I¢ ve dis pazarda

Farkli asamada Diigiik Farkli uygulamalar

standardizasyon

Pazarnn geligmesi ve standardizasyon derecesiyle ilgili olarak pazarn biiyiikliigi ve
isletmenin pazara niifus diizeyi itibariyle de degerlendirme yapilabilir. Genelde daha biiyiik
ve firmanin hakim oldugu pazarlann, daha fazla standardizasyon olanag: taniyabilecegi

umulur ve bir matriksle su sekilde 6zetlenebilir!>:

Pazann Biiyiikliigii
Biiyiik(Genis) Kiiciik
Isletmenin  Yiiksek Oldukga Orta diizeyde
Pazardaki (Etkili) standartlagtinimig standartlagtinimig
Konumu
Diisiik Orta diizeyde Dahaaz
(Etkisiz) standartlagtirlmag standartlagtinlmig

Isletmelerin pazardaki hakimiyet durumu, pazara derinlemesine islemesine bu da
standardizasyona olanak tantyabilir. Cokuluslu igletmelerin kiigiik pazarlardan ziyade, genig
pazarlann ihtiyag ve beklentilerini yansitan standart pazarlama programlarinm daha uygun
olacag diigiiniilmektedir. Yerel yoneticilerin kiigiik pazarlarda standardizasyon igin toleransh

olmama ya da direnme gostermeleri de olasidur.

14 Pradeep A. RAU ve John F. PREBLE, “Standardisation of Marketing Strategy by Multinationals”,
International Marketing Review, Vol.4, No.3, (Autumn 1987), 5.24-25.

15 pA. RAU ve L.F. PREBLE, 5.25.
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Standardizasyon kararini etkileyen pazar kosullart ise dig pazarlardaki Kkiiltiirel
farkliliklar, ekonomik farkhiliklar ve tiiketici algilamalarindaki farkliliklar seklinde
siralanabilir.

Insanlarin isteklerini, beklentilerini, yasam tarzlarni, tutumlann sekillendiren kiiltiir,
bir tiiketici olarak insanlarin iiriin ve hizmetlere yonelik beklentilerini, tutumlarint da
etkileyecektir.

Kiiltiir ve standardizasyon karar arasindaki yogun etkilesime dayanarak, “tiiketici
davramg ve hayat tarzi itibariyle pazarlarda daha fazla benzerlik olmasinin, daha yiiksek
standardizasyona olanak taniyabilecegi” varsayilir!©.

Kiiltiir pazarin her yoniinii etkiler. Insanlarin satinaldiklar iiriinler de, deger
verdikleri 6zelliklerinde, benimsendiklerinde kiiltiire dayal: tercihleri gormek miimkiindiir.
Bu noktadan hareketle bir iiriin toplumun kiiltiirel normlarina uygunsa, standardizasyon igin
de daha uygun olma alasilig1 vardir denilebilir.

Yanusira sadece yonelinecek pazarlar arasinda degil, bu pazarlar ile igletmenin kendi
iilkesindeki tiiketicileri arasindaki ozellikler ve davramslar itibariyle benzerlikler de
standardizasyon i¢in kolaylik saglayabilir. A.B.D. isletmeleri arasinda yapilan bir arastirma,
A.B.D.’li tiikketicilerin 6zellik ve davraniglanyla yabanci pazarlardaki tiiketiciler arasinda
benzerlik varsa isletmelerin standardizasyon stratejisinden yararlanmak i¢in daha egilimli
olduklarmi ortaya ¢ikarmustir!”. Yapilan aragtirmada hedef pazarnn karakteristikleri,
tiikketicilerin tutumlar ve tercihleri, iiriin/hizmet kullanim sekli ve kosullan: agirlikli olarak
onemli goriilmiis, isletmelerin bu faktorler arasindaki benzerliklerin standardizasyonu
kolaylastirabilecegi goriisiinde olduklar: saptanmustir.

Pazann durumu ve standardizasyonun uygulanabilirlidi konusunda bir diger kistas ta
igletmenin rekabet giiciidiir. Rekabetin varli§im1 yoZun olarak hissettirdigi pazarlarda, yerel
kogullara tam olarak karsilik veren bir iiriin sunarak rakipler karsisinda avantaj elde etmek
diiginiiliiyorsa adaptasyon daha uygun bir stratejidir. Bununla birlikte 6rnegin bir isletme
pazar payiitibariyle hem A.B.D.’de hem de diger sayil1 iilkeler pazarlarinda yiiksek rekabet
giiciine sahip ve hatta lider konumundaysa biitiin iilkelerde pazarlama stratejilerinin
standardizasyonunu basarili bir sekilde gergeklestirebilecektir!®. Yanisira firma aym
rakiplerle, benzer pazar payu itibariyle diinya genelinde rekabet ediyorsa da standardizasyon
uygun bir strateji olacaktir. Isletmenin rekabet giiciiniin yiiksek olmasi, yogun rekabetin
olmadi8: pazarlarda bulunmasi ya da benzer rakipler ve pazar payiyla rekabette yer almasi

standardizasyonu elverisli kilacaktir.

16 Subhash JAIN, s.74.

17 Ishmael P. AKAAH, “Strategy Standardization in International Marketing:An Empiricial
Investigation of Its Degree of Use and Correlates”, Journal of Global Marketing, Vol.4, No.2,
(1991), s.

18 subhash JAIN, s.73.
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- Budiisiincelerden hareketle;

-Bir firmanin farkli pazarlardaki rekabeti konumunda daha yiiksek benzerlik
derecesi, daha yiiksek standardizasyon derecesine olanak tanr,

-Farkli iilkelerde, benzer pazar pay: konumuyla benzer rakiplere karsi rekabet
etme, tamamiyle yerel isletmelere kargi rekabet etmeden daha fazla
standardizasyon olanagi saglar,

seklinde varsayimlar geligtirilmigtir!®.
C)CEVRESEL FAKTORLER] DEGERLENDIRME

Uriinle olsun, fiyat, dagitim ya da tutundurma etkinlikleri ile ilgili olsun uluslararasi
pazarlama kararlan i¢ pazar kogullarinda alinanlardan pek farkli degildir. Bununla birlikte
kararlarda cevresel faktorler gozoniine alinmak zorundadir. Ciinkii ¢evresel faktorler
standardizasyonu kolaylagtirabilecek ya da zorlagtirabilecektir.

Cevresel faktorler ise fiziksel, yasal, politik ve pazarlama alt yapisi olarak dort baglik
altinda toplanabilir. (Besinci faktor kiiltiir olmakla beraber daha 6nce incelenmistir.)

Fiziksel kogullar (iklim, topografya, dogal kaynaklar v.b.) iilkeden iilkeye
degisebildigi igin standardizasyon kararinda oldukga etkilidir. Ornegin; bir iiriin gesitli
iilkelerde aym: ihtiyacin tatminine hizmet etse bile, kullanim kogullan farkl: olabilir. Ya da
tam tersi olarak bir iiriin farkly pazarlarda farkli bir ihtiyaca hizmet ederken, kullanim
kosullari, amaglar aym olabilir. Ornegin; bisikletler A.B.D.’de ozellikle rekreasyon amagl
kullanilirken, Cin’de ulagim amacina hizmet etmektedir ve bu gibi farkliliklar nedeniyle
stratejilerde (6rnegin, iletigim stratejisi) diizenlemeler yapmak gerekebilir?. Ya da iklim ve
topografyaya bagl olarak otomobillerde ve aksamlarinda (6rnegin, iklime gore 1sitict ya da
sogutucu konulmasi) degisiklikler gerekebilir.

Vergiler, tarifeler gibi giimriik diizenlemeleri iilkeler arasinda farkl yasal boyutlar
seklinde olabilir. Omegin; bir fiyatlama kararinda iilkelerin vergi diizenlemelerindeki
farkliliklar fiyatlamada standardizasyonu zorlastirarak lokalizasyonu gerektirebilir. Bu
diizenlemeler sadece ulusal pazardaki igletmeleri korumak i¢in gelistirilmez. Ormnegin; Isveg
hiikiimeti aerosol spreylerin atmosfere verdigi zarar nédeniyle yasal diizenlemelere giderek

sadece astim spreyleri gibi saflik amacgh spreylerin diginda kalanlari yasaklayan

19 A.ge., s.74.

20 walter VOODS, Emmanuel CHERON ve Dong Man KIM, “Strategic Implications of Differences in
Consumer Purposes for Purchasing in Three Global Markets”, Global Perspectives in
Marketing, (Eds. ErdenerKAYNAK), (New York: CBS Inc., 1985), 5.155-170.



uygulamalanyla bu sektordeki isletmeleri olumsuz etkilemigtir2!.

Bolgesel ekonomik gruplagmalar ve 6zellikle de Avrupa Toplulugu, uluslararasi
faaliyetlerin pek ¢cok yoniinii kapsayan yeni yasal diizenlemeler iizerinde galigmakta ve en
azindan bolgesel diizeyde yasal biitiinliik i¢in ugragsmaktadir. Bu da bolgede uluslararasi
pazarlama faaliyetlerini kolaylastiracaktir?2. Olusturulacak yasal biitiinliik ise isletmelerin
standardizasyon kararlarinda iilkelerin yasal diizenlemelerinin sinirlayici bir unsur
olusturmasini ortadan kaldirabilir.

Politik perspektifin uluslararas: pazarlardaki etkisi bazen ekonomik gelismelerden
daha fazla olabilmekte, isletmeler ekonomik gelismelerin tesinde politik gelismelere daha
agirlik vererek karar alabilmektedirler.

Yasal ve politik cevre tiim iilkelerde her alanda standardizasyonu zorlastiric: faktsrler
olmayabilir. Ornegin; Tiirkiye’de Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu’yla i¢ pazarda ayni
alanda etkinlik gosteren ulusal igletmelere taninan biitiin haklar: yabanci sermayeye de
tanimakta, karlarin siur Stesine transferi konusunda siirlamalar getirmemektedir?>.

Cevresel bir diger faktor olan pazarlama alt yapist ise iiriinlerin tiiketici
gereksinimlerini tatmin etmek icin igletmeden tiiketiciye ulasana kadar, perakendeciler,
toptancilar, satig acentalar, depolama, tagimacilik ve medyaya degin pekcok kurum ve
islevleriyle ilgilidir. Pazarlama altyapisinin elverisliligi, performansi ve. maliyeti
standardizasyon iizerinde oldukga etkilidir?4.

Cevresel faktorlere dayanarak;

-I¢ pazar ile yabanci pazarlar arasinda fiziksel, politik ve yasal ¢evredeki
farkliliklar arttik¢a, standardizasyonun derecesi, olabilirligi daha diigiik diizeyde
gerceklesmektedir.

-I¢ pazar ve yabanci pazarda pazarlama altyapilarindaki benzerlik yiiksekse,
standardizasyonun derecesi, olabilirligi de yiikselmektedir.

varsayimlan kabul edilebilir?>.

21 M. CZINKOTA ve A.lllkai RONKAINEN, International Marketing, 3.Baski, (Orlando:The
Dryden Press 1690), 5.309.

22 Vern TERPSTRA ve Ravi SARATHY, International Marketing, 5.Baski, (Orlando:The Dryden
Press 1991), 5.157. '

23 Aysegiil OZSOMER, Muzaffer BODUR ve Tamer CAVUSGIL, "Marketing Standardization by
Multinationals in an Emerging Market” European Journal of Marketing, Vol.25, No.12,
(1991), s.54. A

24 Daniel BELLO ve Lee DAHRINGER, “The Influence of Country and Producton Retailer Operating
Prectices: Across National Comperison”, International Marketing Review, No.2, (Summer
1985), 5.42-52. '

25 Subhash JAIN, s.75.



D)ORGUTSEL FAKTORLERI DEGERLENDIRME

Pazarlama siireglerinin oldugu kadar programlannin standardizasyonunda da rgiitsel
faktorlerin oldukga yogun etkisi vardir. Standardizasyonun etkin bir gekilde
gergeklestirilmesinde merkezle(ana igletme) subeler(yan igletmeler) arasindaki iletisim ve
etkilesim baglantisinin 6nemi bityiiktiir. Standardizasyonun bagarisinda 6nemli olan orgiitsel
faktorler literatiirde isletme yonelimi, merkez-gube iletisimi ve yetki devri olarak ele
alinmugtir,

Isletme yonelimi yoneticilerin uluslararasi gevreye yonelik tutum ve davraniglart, bu
cevreyi olusturan yabancilara kars1 bakig acisini ve bu bakig acisinda yabancilara uyum

| aray1g1 istekliligini kapsar. Isletme yonelimlerini drt temele dayandirmak miimkiindiir20.

1-Ethnocentrism (home-country oriented-Ana Ulke Kokenlilik): Ulke merkezli ya da
ulus yonlii olan bu yonelimde biitiin stratejik kararlar ana igletmenin degerleri ve kazanglarn
dogrultusunda yonledirilir. Bu gibi bir isletme temelini ulusal faaliyetleri olugturur ve
uluslararasi faaliyetler ikincil derecededir. Ana iilkenin (faaliyet gosterdigi iilke) daha
giivenilir, uygun ve iistiin oldugu, yonetim uygulamalar ve deneyim iilke icinde de
kazamlmis olsa evrensel bir gegerliligi oldugu gibi bir bakis agisina sahiptirler. Bu yonelim
diger iilkelere bir reaksiyon olarak goriilebilir. Hatta yabanci diigmanliini bir olgiide
sinirlayan bir milliyetcilik tarzi olarak da nitelendirilir2”.

2-Pollycentrism (host-country orniented-Y abanci Ulke Kokenlilik): Stratejik kararlarin
cokuluslu isletmenin faaliyet gosterdigi gesitli iilkelerdeki kiiltiirlere uymak i¢in diizenlendigi
bir yonelimdir. Cok merkezli ya da birden ¢ok iilkeye doniikk yonelim olarak da
nitelendirebilecegimiz bu yaklagimda ulus bazindan uluslararasina dogru belirgin bir etkinlik
goze carpar. Pollycentric bir tutum, ethnocentric bir tutumun tam tersidir. Ev sahibi iilke
kiiltiirleri oldukga farkli ve anlagilmasi gii¢ olarak goriiliir. Misafir iilke firmalarinin
deneyimleri,uygulamalan ve bilgilerinin diizeyi yiiksek olarak degerlendirilir.

3-Regiocentrism (region oriented-Bolgesel Kokenlilik): Ana igletme ve yan
isletmelerin kazanclari, degerleri, deneyim ve uygulamalan en azindan bolgesel bir esasla
biraraya getirilir, harmanlanir. Boyle bir yonelime sahip bir isletme, etkinliklerin bolgesel
diizeyde gegerliligi ve siirekliligi i¢in ugrasir. Yonelimle geligen tutum ise, iilkelerin kiiltiirel
olarak, yonetim uygulamalar ve deneyimler olarak ortak 6zellikleri paylagmalar: nedeniyle,

26 Balaji S.CHAKRAVARTHY ve Howard V.PERLMUTTER “Strategic Planning For a Global
Business”, International Marketing Strategy (Eds. Hans B.THORELLI-Tamer CAVUSGTL),
{New York: Pergamon Press Inc., 1990), 5.573.

27 Anne C.PERRY, “International Versus Domestic Marketing:Four Conceptual Perpectives”,
European Journal of Marketing, Vol.24, No.6, (1990), 5.43.
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cografik olarak gruplanabilecegi varsayimina dayanir. Bu uygulamalar ve deneyimlerin her
bir bolgesel grup icinde transfer edilebilecegi varsayilir.

4-Geocentrism (world onented-Diinya Kokenlilik): Diinyay: esas alan bu yonelimde,
karar almada global bir sistem yaklagimiyla gesitli yan igletme-subeleri biitiinlestirmek
hedeflenir. Geocentric yonelimli bir firma,igletmelerinin global bir iletisim ag aracilidiyla
etkinliklerini diizenlemeye ¢aligir. Biitiin insanlara, kiiltiilere v.b’ne pozitif bir tutum olarak
nitelendirilir. Ne “home country” ne de “host country” yonelimiyle ilgilenmeksizin, biitiin
iilkelerden bir sentez olusturulur. Geocentric bir tutum ev sahibi iitke ve misafir iilkelerin,
yonetim uygulamalan, deneyimleri ve faaliyet gosterilen gevreleri itibariyle hem benzerlikler
hem de fakliliklar oldugunu varsayar. Milkemmellik arayigimi milliyetgilikle bagdastirmaz.
Bu yonelimin asil amaci, milliyet gozetmeksizin en 1yi personelin istthdam edildii,evrensel
bir bakis agisinin yaratildids bir organizasyon yapisi ve igletme aplayis: izlemektir.

Genellikle ethnocentrism, pollycentrism, regiocentrism ve nihayet geocentrism
seklinde bir yonelim akig: izlenir. Bununla birlikte kesinlikle bu agamalar izlenecek ve
geocentnism agamasinda son bulmali gibi zorunluluklar yoktur.

Bir organizasyonun yonelimi ister etnocentric,isterse geoentric olsun,pazariama
programu standardizasyonu olastdir. Ancak bu olabilirlik durumu geocentric yonelimde daha
kolay gergeklesirken, ethnocentric’de daha yogun sorunlar yasanabilir. Yerel yonetimlerin
standardizasyonu bir baski unsuru olarak goriip, tepki gostermemesi nzlagmaci bir tutum
izlemesi esastir. Bu durumda merkez isletmenin yapmasi gereken, standardizasyonun
yaratacagi kazanglar kopusunda bilgi verici ve ikna edici bir tutumla kordinasyon
saglamaktir.

Pazarlama stratejisinin standardizasyonunu etkileyen ikinci orgiitsel faktdrde ana
isletme (merkez)-yan Isletme (gube) iligkileridir. Orgiitsel yap: i¢inde merkez-sube arasinda
farkli bakis acilan nedeniyle anlagmazliklar olmas: miimkiindiir. Anlagmazhiklar igbirligi ve
iletigim eksikliginden kaynaklanabilir. Bu anlagmazliklann ileri boyutlarda olmasi pazarlama
programlarinin transferini engelleyerek standardizasyonu zorla§t1racékt1r. Isletmenin diinyaya
yonelik bir yonelim benimsemesi halinde dahi, subelerle merkez arasinda iletigim,
koordinasyon ve igbirliginin yetersiz olmas: siireg standardizasyonunu ¢gikmaza sokabilir.

Pazarlama standardizasyonunu etkileyen bir diger orgiitsel faktérde merkezden
subelere yetki devridir. Karar alma mekanizmasinin merkezlegme ya da merkezlesmeme
anlayiglanindan biriyle iglemesi standardizasyonun uygulanabilirlifini etkileyecektir.
Genellikle igletme i¢in uluslararas: etkinlikler Snemliyse ve yerel sube isletme icinde giiglii bir
konuma sahips, karar alma mekanizmasinda merkezlesmemeye gidilmesi daha uygun

olacaktir?®. Merkezlesmeme &ogrultusunda mabhalli bir serbestlige sahip yerel yoneticiler,

28 RJ. AYLMER, “Who Makes Marketing Decisions in the Muitinational Firm”, Journal of
Marketing, (October 1970), 5.25-30.
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standart programlarin, iiriinlerin ve uygulamalarin kendi yetki ve sorumluluklarini
sinirlayacads inancindadirlar. Hatta baz: yoneticiler standart programlarin uygulanmast igin,
teknik ya da maddi destekler (ek biitge yardimlar gibi) talep edebilir ve hatta pazarliga dahi
girigebilirler. 1982’ de Parker Pen Firmasi, iiriin ¢esitlerini ve iiretim merkezlerinin sayisi ve
kapasitesini azaltma yerine, fiyatlar: diiiirerek finansal yapida bir zayiflamayi goze almis ve
rekabeti siddetlendirmistir. Parker Pen’in deniz asin iilkelerdeki yerel yoneticileri de bu
degisikligi kabul etmistir. Bununla birlikte standartlagtinlmis reklamcilik ve ambalajlama
uygulamalanna kars: ¢ikan yoneticiler olmug, ve hatta bazi yoneticiler bu anlagmazliklar
yiiziinden isletmeden ayrilmstir?.

Herbangi bir organizasyonda, ana igletme ve yan igletme-gubeler arasinda, farkl:
bakig agilan yiiziinden anlagmazliklar ¢ikabilir. Bu anlagmazliklar agin boyutlara ulagirsa,
program standardizasyonunun transferi i¢in engel olusturabilir. General Motors’un
Almanya’daki firmasi olan Opel, merkezden olduk¢a bagimsiz bir 6rgiit yapisi, kendi iiriin
hatt1 ve politikalarim olugturmak suretiyle faaliyetlerini siirdiirmekteydi. Opel’in merkezden
oldukga farkl: bir yaklasim benimsemesi, G.M., Opel’i esas alarak “tiim diinyamn arabas1”
imaj1 olusturmak istediginde sorunlarla karsilasmisti’0. Ayrica yoneticiler kiiltiirel
farkliliklan 6nemli boyutta goriiyorlarsa merkezlesmemeden hareket edebilirler. Kiiltiirel
farkliliklar yoneticilerce onemli goriiliiyorsa daha merkezilesmemig bir planlama, yerel bir
reklam ajansimin kullanimiyla beraber olusturulabilir!. Merkezilesmeme reklamcilik
kararlarinda iiriin kararlarindan daha ¢ok goriilmektedir.

Kararlarda merkezilesmenin standardizasyonu kolaylastirabilmesinin yanisira,
merkezin gube iizerindeki kontrol derecesinin yiikseklidi de program transferi kolayligini
etkileyebilecek, standardizasyonla merkez igletme subeler iizerinde daha kolay kontrol ve
koordinasyon mekanizmast olugturacaktir2,

Ayrica uluslararasi pazarlama etkinliklerine katilim seklinin standardizasyon iizerinde
etkileri vardir. Ornegin; Joint venture araciliiyla uluslararasi pazarlama etkinliklerinin
gergeklestirilmesi halinde; Joint venture’nin goklu hedeflerinin, algilama farkliliklarnin,

otorite kaynaklaripin gesitlenmesinin, coklu danigma gruplan ve iki ya da daha ¢ok dominant

29 John A.QUELCH ve Edward J.HOFF,”Customizing Global Marketing”, Harvard Business
Review, Vol.64, No.3, (May-June 1986), s.62.
30 subbash JAIN, 5.75.

31 Rita MARTENSON, “Is Standardisation of Marketing Feasible in Culture Bound Industries? A
European Case Study”, International Marketing Review, Vol.4, No.3, (Autumn 1987), s.10-
11

32 ponald A. BALL ve Wendell H. Mc CULLOCH, International Business, 5.Baski, (Boston:
Richard D. Irwin Inc., 1993), s.514.
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kiiltiirlerin yaratacag: karmagikligin standardizasyonu zorlagtiracag diisiiniiliir>>. Halbuki
tamamiyle sahipligi elde edilmis isletmelerle ve yiiksek yabanci sermaye paylariyla ¢okuluslu
isletmelerin standardizasyon uygulamalan daha kolaylagabilecektir. {leri siiriilen bu fikir
Tiirkiye’de ¢okuluslu igletmelerin standardizasyon uygulamalarina yonelik bir aragtirmayla
desteklenmektedir. Aragtirmaya konu olan CUI’lerin pazarlama standardizasyonu derecesi
tamamiyle sahipligini elinde tuttugu subelerinde (6rnegin, direkt dig yatirim gibi), yabanct
sermaye orani %50°den daha az olan ya da Joint venture tiirii bir katilimdan 6nemli ol¢giide
yiiksektir. Aym arastirmada karar almada merkezlesip-merkezlesmeme irdelenmis, merkezin
kontroliiniin, iiriin tasanm kararlarinda ve pazar payi-karlilik gibi performans amaglan
olugturmada yiiksek diizeyde oldugu, buna karsin fiyat kararlarinda en digiik diizeyde
bulundugu goézlemlenmistir. Ana isletmenin milliyetinin de standardizasyonu
etkileyebileceginden hareketle ana isletme milliyetleri incelenmis ve Amerikan ve Alman
CUi’nin pazarlama standardizasyonunu esas aldiklan saptanmigtir>®. Bununla birlikte
uluslararasi ortak yatinnmlann ve igbirliginin son yillarda bir hayli artmis olmas: pazarlama
siireci ve programlarinda standardizasyonun uygulanabilirligini giiclestirebilir. Ciinkii bir tek
birimin degilde birden fazla birimin, katiliminin kazanglarini ve beklentilerini tatmin etme
ihtiyaci, 6nemli 6l¢iide uzlagma ve merkezilesmemeyi gerektirebilir. Biitiiniiyle sahip olunan
yan igletme, iiriinler ve pazarlama uygulamalarini transferde daha az sorunla karsilasir ve
standartlastinlmig programlar kolaylagir. Hatta bu sorun geligmis iilkelerle gelismekte olan
iilkelerin igletmeleri arasindaki bir ortak yatirim-igbirliginde daha 6nemli bir hale gelebilir.
Yine Tiirk yoneticilerine yonelik bir aragtirma da, Tiirk yoneticilerin iiriin-yonlii felsefeleri ve
gelenekgi bakis agilanyla, pazarlama know-how transferine kayitsiz tutumlarnnin, gelismekte
olan iilkelerde uluslararasi pazarlama standardizasyonuna nasil engel olabileceginin bir
6rnegini olusturabilir>>.

Merkez-sube arasinda merkezlesme-merkezlesmeme baglaminda karar
mekanizmasmin igleyigine yonelik bir bagka aragtirmada yerel yoneticilerin reklameilik
kararlarinin %86’s1, fiyatlama kararlarinin %74 ve kanal kararlarinin %61’inde sorumlu
olduklanna, iiriin tasarimu kararlarinin ise ncelikli olarak ana igletme tarafindan alindigina
isaret etmektedir>®. Burada iiriin kararlan standardizasyon icin daha fazla firsat sunmakta

gibi goriilmektedir.

33 Aysegiil OZSOMER, Muzaffer BODUR ve Tamer CAVUSGIL, “Marketing Standardisation ...”,
5.58’den; O. SHENKAR ve Y. ZEIRA, “Human Resources Management in International Joint
Ventures”, Academy of Management Review, Vol.12, No.3, (1987), 5.546-547.

34 Aysegil OZSOMER, Muzaffer BODUR ve Tamer CAVUSGIL, 5.58.

35 pJ. KILLING, “How to Make a Global Joint Venture Work?”, Harvard Business Review,
Vol.60, May/June 1982, s.120-127.

36 subbash JAIN, s.76.
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Global pazarlamanin standardizasyon aracilidiyla orgiitsel uygulamimi, global katilim,
yeni sorumluluk alanlan, merkezilesmemis koordinasyon, kisa iletigim kanallan, kangiklig:
azaltmaya katkis1 ve esneklik gibi kogullan saglama derecesine gore de degerlendirilebilir. Bu
baglamda global pazarlamada orgiitsel biitiinliik, igbirlidi ve katilim ilkelerine
dayandirilmakta ve bu tiir bir yonelim ise “katilim yoluyla standardizasyon” olarak ifade
edilmektedir. Baz1 orgiitsel biitiinlitk saglamaya yonelik ¢alisma tiirlerinin buna yardimci
olacagi umulmaktadir3’. Bunlar; diizenli iartxgma cemberleri, global koordinasyon gruplari,
stratejik planlama gruplari, yaratic: iletisim gruplar, aragtirma gruplari, yaratici Ar-Ge
gruplan ve personel gruplandir.

-Diizenli Tartigma Cemberleri:Global katilim saglamada ilk adim olan bu ¢cemberler
yerel iiriin yoneticileri, pazarlama arastirmacilari, aragtirma-gelistirme bolimiiniin
caligmalar, iiretim miidiirleri ile ana (merkez) isletmeden baz: ilgili gorevliler arasinda
diizenli tartisma ortamlarimn yaratiimasidir.

-Global Koordinasyon Gruplari:Bu gruplar global pazarlamanin 6rgiitsel olarak
yapilanmasina yardime: olur ve gorev yonlii olarak tanimlanir. Bu gruplarnn fonkstyonu
standartlagtinlmig pazarlama kavramlarini tanimlamak ve siireglestirmeye yardimci olmaktir.

- Stratejik Planlama Gruplan:Ana isletmenin iist yonetim ve yabanc: iilkelerdeki
subeleri sirasiyla global baglangi¢ amaglanim ve etkinlige yonelik igletmenin direktiflerini
tanimlamaktadir. Kapsamh bir analiz ve gelecege doniik etkinlikler igin itk adim attiktan
sonra, diinya ¢apinda uygulama stratejileri ve amaclarim (global igletme misyonunu
tanimlama) degerlendirmeye yonelik kavramlarda bir doniigim gergeklestirilir.
Procter&Gamble’de “Euro-teams” seklinde benzer ¢alisma gruplan, etkinlik gdsteren
iilkeler-isietmeler arasinda daha yakin igbirligini saglamak kadar, optimal diizeyin altinda
iilke yoneliminin iistesinden gelmek icin diizenli olarak toplanirlar. Amag ortak
standardizasyon olanaklan ve kisitlan konusunda tartigmak i¢in “marka yonetim ekipleri” ve
“marka kir ekipleri’nde ¢esitli yabanci sektorlerden temsilcilerini birlestirmektir. Yanisira
belirli kogullar altinda standartlagtiritoms kavramlara iglerlik kazandirmaya karar vermektir.

-Yaratica fletisim Gruplan:Bu gruplann fonksiyonu global iletisim kampanyalan
gelistirmektir. [letigiminin kavramlannin standardizasyonu konusunda smirlart ve olasiliklan
belirlemek icin yerel ya da uluslararas: reklam ajanslarinin ve merkez isletmenin
temsilcilerinin katilio saglamr.

- Aragtirma Gruplari:Uluslararast pazarlama ¢aligmalarim tasarlama ve amaglarnn

dogrultusunu belirleme bu gruplarda tartigilir. Igletme icin hangi iitkelerin temel stratejik

37 Hans RAFFEE ve Ralf KREUTZER, “Organisational Dimensions of Global Marketing”, European
Journal of Marketing, Vol.23, No.5, (1989), s.43-57.
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pazarlar olduguna karar vermek, ¢aligmalar ve pazar testleri igin hangi tilkelerin uygun
olduBunu belirlemek gibi amaglar dogrultusunda, standartlagtinlmig bir prosediiriin nasil bir
yolla taginabilecegini belirlemektir.

-Yaratici Ar-Ge Gruplari:Bu gruplar bilgi ve deneyimlerin uluslararasi transferini
saglamak igin yeni iiriinler gelistirmeden ya da iiriinleri iyilestirmeden sorumlu bireylerin bir
araya gelmesidir.

-Personel Gruplari:Uluslararast personel grubu etkinlikleri personel politikasi
dogrultusunda global pazarlamay: destekleme ile ilgilidir. Tektiir personel se¢im prosediirleri
ve paralel terfi-tegvik ilkelerini global diizeyde tasarlama ve uygulama, yanisira global ig
rotasyonunu gergeklestirmek igin uluslararasi yonelimde kariyer planlama ve ileri personel
programlarina iglerlik kazandirma bu grubun etkinlikleridir.

Global pazarlamada standart bir yaklagim izleyebilmek i¢in girigilecek bu tiir 6rgiitsel
birlikler ortak bir girket dili olusturmaya, ana igletme ve subeleri arasinda yogun personel
tarnsferi ya da standartlagtinloms e§itim programlan araciliiyla bir girket kiiltiirii yaratmaya
yardimct olur. fletisim transferleri, planlama ve diizenleyici sistemler tek bigimli ¢aligma
yontemlerine ve ortak bir bakig agisina da olanak tanir.

Orgiitsel faktorlere dayanarak standardizasyonun agagidaki kosullar dogrultusunda
etkin bir sekilde uygulanaca® umulur>8:

-Kilit konumdaki yoneticilerin, stratejiyle ilgili kritik gorevlierde ortak bir goriigii
paylasmalar kadar, ortak bir diinya goriigiinii de paylastiklan igletmeler, bir
standardizasyon stratejisini uygulamada daha etkilidirler.

-Merkez ve gube yoneticileri arasinda temel standardizasyon sonuglar1 hakkinda
daha fazla stratejik goriig birligi olmasi, standardizasyon stratejisinin daha etkin
olmasin saglar.

-Politikalar olugturma ve kaynaklan tahsis etme konusunda otoritenin (yetkinin)
daha fazla merkezlesmesi de standardizasyon stratejisinin daha etkin uygulanmasim
kolaylastinir.

Orgiitsel faktorlerin standardizasyonun etkinligini arttirmast igin zetle:

1-Organizasyonda diinyay: baz alan bir yonelim olugturulmasi,

2-Merkez ve sube arasinda amaglann dengelenmesi,

3-Merkez-gube arasinda iyi bir iletisim ve igbirlii saglamak, subelerin
standardizasyona karg: direnmelerini en aza indirgemek ve destefe doniigtiirmek

i¢in koordinasyona ve baglantiya 6nem verilmesi,

38 A.g.e., s8.76.
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4-Egitim, bilgilendirme gibi yollarla standardizasyonun yararlan konusunda
subelerin ikna edilmesi ve hem merkezle hem de subeler arasinda siirekli iletigimin,
igbirliginin olusturulmasi,

yoluna gidilebilir.

Pazarlama programi ve siireglerinin standardizasyonu konusundaki onerileri baz

alarak agagidaki sonuglar genellestirilebilir:

-Hem i¢ pazar-illke hem de dig pazar kosullar benzerse, (ekonomik, kiiltiirel,
cografik, pazarlama altyapis: gibi kogullar itibariyle);

-Isletmeler her iki pazarda da benzer rekabet ve yasal gevreyle karg: kargtyalarsa;

-Hedef tiiketici kitleleri benzerse;

-Uriin her iki pazarda da (ev sahibi iilke pazan-misafir iilkke pazan olarak) iiriin
yasam donemleri itibariyle aym agamadaysa;

-Pazarlama kararlaninda merkez giicli yonlendirmeler sagliyorsa (merkezlesme
dogrultusunda);

-Uluslararast pazarlama etkinliklerinde ortak yatirimlardan ziyade (ya da en
azindan yatinmda yabanci sermaye orant %50 nin iizerindeyse) direkt yatinm gibi
yerel isletmelerin tamamiyle sahipliginin elde edildigi duorumlarda;

standardizasyonun uygulanabilirligi olasidur.

Pazarlama program standardizasyonunu belirlemek igin olusturulan ¢ercevenin bir

diger unsuru belkide en temel unsuru iiriindtir. Uriinii ve diger pazarlama karmasi unsurlarmi
da standardizasyon agisindan deZerlendirmekte yarar vardur.

H- PAZARLAMA KARMASI UNSURLARININ STANDARDIZASYON
OLASILIKLARINI DEGERLENDIRME

Daha 6nceki ifadelerde pazarlama siireci ve programinin standardizasyonu, igletme igi
ve isletme dig1 cevre faktorleri itibariyle ele alinmaya galigilmigtir. Pazarlama karmasi
unsurlannin standardizasyonunu daha ayrintili incelemekte yarar vardur.

A)YORUNLERDE STANDARDIZASYON

Uriiniin standardizasyon derecesi iiriiniin niteliginden, tiriin konumlandirmaya degin
pek ¢ok faktorden etkilenmektedir. Uriinlerin standardizasyon olastli1 iiriiniin titketim tiriinii
ya da endiistriyel iiriin olmasina gore degisebilmektedir.
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Uriiniin niteliginden bagka standardizasyona tiim iirlin ya da fiziksel iiriin
degerlendirmesiyle de yaklagilmalidir. Tiim iiriin, malin kendisi, ambalajlama, marka ad,
yedek pargalar, satig sonrasi hizmetler, malin kullanim agiklamalarini da igeren fiziksel,
ekonomik ve psikolojik unsurlarin olusturdugu bir biitiindiir?®. Tiim iiriin ya da iiriiniin
fiziksel ozelliklerinden olugan fiziksel iiriin olarak iiriiniin standardizasyon performansimna
acgiklama getirilmelidir. Ornegin; global tiriin olarak her zaman 6mek verilen Coca Cola, tiim
iiriin ve marka olarak globaldir. Ancak fiziksel iiriin olarak “cokuluslu” nitelendirilir. Ciinkii
bir fiziksel 6zellik olarak tad: yerel damak zevklerine gore degisebilmektedir. Ayni sekilde
yiyecek ve alkolsiiz igecek iireten Ingiliz gokuluslu igletmeleri Cadbury ve Schweppes’in
tonik ve gikolatalan da Ornek verilebilir. Tonik fiziksel olarak global bir tiriindiir fakat tiim
iiriin olarak bakildiginda ¢okuluslu bir boyut kazanir. Ciinkii insanlar tonigi farkli nedenlerle
satin alir. Ornegin; bir Fransiz tonigi sek alirken, bir Ingiliz alkolle kangtirabilir, Cikolata
i¢inde aymi degerlendirmeler yapilabilir. Cikolata ne global fiziksel bir iiriindiir ne de global
tim liriindiir. Baz1 iilkelerde bir tatl: olarak yenilirken, baz: iilkelerde bir aparatif ya da
sandvigicine konularak yenilmekte, yerel tercihler nedeniyle, lezzetinde degisikliklere gitmek
gerekebilmektedir?C,

Omeklerden de goriilecegi gibi liriiniin fiziksel niteliklerinde ya da tiim iiriin olarak
biitiiniinde giiglii yerel tercihler nedeniyle degisiklikler yapilmaktadir. Bu da iiriiniin global
bir iiriin dahi olsa standardizasyon derecesini etkileyecektir. Dolayisiyla standardizasyonda
fiziksel iiriin-tiim iiriin ayrimina gidilerek uygulama sézkonusu olacaktir. Coca Cola, ya da
Nestle’nin Nescafe’si global iiriinlerdir. Markalan biitiin diinyada 6zdestir ancak fiziksel
iiriin olarak bakildiginda, Nescafe’nin 200 farkli kangimiyla iiretildigi g6zoniine alinirsa tam
standardizasyon olasilig1 yokolmaktadir. Uriiniin fiziksel bigimdegli§i global b%r tirtinti
tammlamada 6nemli bir vasif olarak goriilmekte ve lilkeler arasinda fiziksel iiriin
ozelliklerine, farkliliklarina dayanarak, uluslararasi pazarlarda ii¢ temel iiriin poi;itikam
uygulanabilecegi varsayilmaktadir?l. T

-Evrense] Uriinler; etiketleme, dil gibi unsurlan diginda her iilkede satilan fiziksel

—

iirlin 6zdegtir, aynidir. Cogu temel hammaddeler, pargalar, yiiksek teknoloji iiriinleri,
endiistriyel iiriinler ve hatta giines gozliikleri, kameralar gibi baz tiiketim iiriinleri bu grupta

yer almaktadir.

39  p.BALL ve W. Mc CULLOCH, s.514.
40 A ge.,s.514-515.

4l Hirotaka TAKEUCHI ve Michael E. PORTER, “Three Roles of International Marketing in Global
Strategy”, Competition in Global Industries, (Ed. M. PORTER), (Boston:Harvard Business
School Press,1986), s.133-134.
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-Degisiklige gidilen tirlinler; her iilkede (ya da iilke gruplarinda) satilan fiziksel iriin
onemli 6lgiide 6zdestir. Bununla birlikte temel iiriin toplam maliyetlerin diigiik bir yiizdesini
yansitan alanlarda degistirilir. Bu tip degisiklikler voltaj, renk, boyut, aksesunarlar gibi
faktorleri igerir. Bazi degisiklikler zorunlu olabilirken (6rnegin; ambalaj ve etiketlemedeki
yasal diizenlemeler nedeniyle), bazilan satin alma aligkanliklan, iklim, kullanim kogullar ya
da damak zevki gibi yerel farkliliklara cevap verebilmek igin yapilir. Bu tiir endiistriyel
iirtinlere ana sistem bilgisayarlan, CT tarayicilan, kopyalama makinalan drnek verilebilir.
Arabalar, hesap makinalari, mikro dalga firinlar gibi 6rneklerde degisiklige gidilen tiiketim
iiriinlerinden bazilaridir. Bu tiir iirinlerde 6z-esas iiriinii iiretmede ayn1 temel tasarim ve
teknoloji kullanilir, fakat yerel kogullara uyum igin kiigiik degisikliklere gidilir.

-Ulkelere gore diizenlenen-gekillenen iiriinler; fiziksel iiriin, her iilke (ya da iilkeler
grubu) i¢in, toplam maliyetleri nemli olgiide etkileyecek sekilde diizenlenir. Ambalajls
tiiketim iiriinlerinde, 6zellikle yiyecek iiriinleri ve evde kullanilan iiriinlerde iilkelere gore

diizenlemeye gidilir.
1-Tiiketim Uriinlerinde Standardizasyon

Uriinlerin niteliginin standardizasyon olasilifina etkileri konusunda yapilan
aragtirmalarda genel olarak tiiketim iiriinlerinde endiistriyel iiriinlere oranla daha. diigiik
standardizasyon derecesi saptanmigtir. Bir iiriin spektrumu iizerinde standardizasyon

degerlemesi yapmak gerekirse;

Dayaniksiz Tiiketim Uriinleri ——#»Dayanikli Tiiketim Uriinleri —# Endiistriyel Uriinler
Standardizasyon Artig1 —»

seklinde genelleme yapilabilir. Bununla birlikte baz: dayaniksiz titketim iiriinlerinde yiiksek
standardizasyon derecesi ya da baz: dayanikh tiiketim iiriinlerinde diisiik standardizasyon
derecesi gergeklesebileceginden daha aynntih bir standardizasyon derecelemesi gerekebilir.
Uriinlerde standardizasyonun mu yoksa yerel tercihlere dayanan bir gesitlendirmenin mi daha
uygun olacag yoniindeki bir degerlendirme i¢in agagidaki siiflama daha aynintili olacaktur:
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Tablo:8.Uriin Siniflarina Gore Degisen Standardizasyon Derecesi

Uriin Simflama Standardizasyon Derecesi
Endiistriyel Uriinler 4 Y itksek
Dayanikhi Tiiketim Urtinleri-Tigortler, blue jeanlar gibi

moda firtinler

Dayaniksiz Titketim Uriinleri-Ev diginda kullanilan tiriinler

Dayanikl Tiiketim Uriinleri-Geleneksel degerlerden
etkilenen iiriinler (Om; ig ya da
resmi giysiler)
Dayaniksiz Tiiketim Urﬁnleri-l?,‘v icinde kullantian iiriinler v Diisiik
(Om:hazir kahveler)

Kaynak:Jerryl M. WHITELOCK, “Global Marketing and Case for International
Product Standardisation”, European Journal of Marketing, Vol.21,
No.9, (1987), s.36.

Siniflamada da goriildiigii gibi tiiketim iiriinleri de dayanikl1 ya da dayaniksiz
olmanin Stesinde kendi iglerinde de standardizasyon derecelemelerinde farklilik olmaktadar.
Genel olarak tiiketim iiriinlerinin endiistriyel iiriinlere gore daha diisiik diizeyde
standardizasyon derecesine sahip olmalan kiiltiire dayandinlarak agiklanir. Tiiketim iirtinleri
genellikle kiiltiire olan yiiksek duyarlilik dereceleri nedeniyle adaptasyonu gerektirebilir®2.
Sadece kiiltiirel degerlerin degil, aym zamanda ekonomik kogullann da tiiketim tiriinlerinin
standardizasyonu iizerinde etkisi vardir. Kiiltiirel yapiya duyarhilik, kiiltiirel degerlerin iiriin
secimi kararindaki etkileridir. Uriin tiirii ve kiiltiirel yapiya olan duyarliliklan arasindaki
etkilegim bir grafik iistiinde gosterilebilir*>. Sekil 8'de de goriildiigii gibi, iiriinlerin kiiltiirel
yapiya olan duyarliliklari, nekadar diigiikse, adaptasyon diizeyi de diismekte, dolayisiyla
standardizasyon olasih g1 artmaktadir.

42 Michael CZINKOTA ve A. Illkai RONKAINEN, 5.304.
43 Age., s305.
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Sekil:8. Uriinlerin Kiiltiirel Yap: Duyarliliklarina GreAdaptasyon / Standardizasyon

Uygulamasi
Yiiksek T
Kiiltiirel
yaptya
duyarhilik Adaptasyon
Distik
3 >
Endiistriyel Tiiketim
Urtinler Uriinleri
Uriin Tt

Kaynak: M.CZINKOTA ve A.l. RONKAINEN, s.305.

Tiiketim iirtinlerindeki kiiltiirel yapiya duyarlilik durumunu dayanikli ve dayaniksiz
titkketim tiriinleri ayrimuyla gorerek standardizasyon derecesini agiklamak yararli olacaktir.

a) Dayamiksiz Tiiketim Uriinlerinde Standardizasyon

Tablo 8’de goriildiigii gibi dayaniksiz tiiketim iirlinlerinin bazilarnm standardizasyon
derecesi daha yiiksekken bazilarmin daha diigiiktiir. Hazir gorbalar, dondurulmug yiyecekler
gibi evde kullanilan dayaniksiz tiiketim iiriinlerinde kiiltiirel yapiya duyarlilik daha yiiksektir.
Yiyeceklerde ulusal damak zevklerinin ve aligkanliklann etkisi daha yogun hissedilmektedir.
Bununla birlikte alkolsiiz igecekler ve fast food yiyeceklerde de kiiltiirel yapiya duyarlilik
daha diigiiktiir. Ciinkii ev diginda da tiiketilen bu iiriinlerde evrensel bir bigimdesligi
yakalamak daha olasidir. Ancak bu tiir global iiriinlerde tam bir standardizasyonla bagar
saglamak her zaman kolay olmayacaktir. Yerel tercihlerin damak zevkine uyacak kiiciik
degisikliklere gitmek gerekebilecektir. Bu gibi durumlarda hem evrenselligi yakalamak hem
de yerel tercihlere hitap edebilmek i¢in global bir bakis agisiyla global olma ve yerel tercihlere
uyum igin yerel etkinlik gosterme olan “being global and acting local” felsefesi onerilir.
1986’da yapilan bir arastirma Avrupa’da faaliyet gosteren Amerikan isletmelerinin
standardizasyon uygulamalar incelenmistir. Uriin tiirlerine gore yapilan degerlendirmede
dayamiksiz tiiketim iiriinlerinde standardizasyona yo6nelik engellerin baginda tiiketici zevk ve
aligkanliklarindaki farkliliklann geldigi goriilmiistiir. Asagidaki tablo bu arastirmanin
sonuglarint yansitmaktadir.

44 James WILLS, A. Coskun SAMLI ve Laurence JACOBS, “Developing Global Products and
Marketing Strategies: A Construct and a Research Agent”, Journal of Academy of Marketing
Science, Vol.19, No.1, (Winter 1991), s.7.
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Tablo:9. Pazarlama Karmas: Standardizasyonundaki Baglica Engeller

Dayaniksiz Tiiketim
Uriinlerinde

Dayanikli Tiiketim
Uriinlerinde

Endiistriyel Uriinlerinde

1-Tiiketici zevkleri ve

1-AT iilkelerinden

1-AT iilkelerinden

%23&? ﬁl l:lkla :?‘f %kl isletmelerin rekabeti (5.7) isletmelerin rekabeti
2-Avrupa Toplulugu 2-A.B.D. ve diger AT dis1 2-Ekonomik durgunluk /
iilkelerinden firmalarin iilke isletmelerinden gerileme
rekabeti (4.7) rekabet (4.9)
Ulusal hiikiimet 3-Tiiketici zevk ve 3-Milliyetgilik duygular
Diizenlemeler (4.0) abigkanliklanndaki (5.0)
: farklihikiar (4.4)
4-Teknik kosullardaki 4-Teknik kosullardaki
farkliliklar (4.3) farkhiliklar (4.8)
S-Milliyetcilik 5-Ulusal hiikiimet
duygulan (4.1) diizenlemeleri (4.4)
Ulusal hitkiimet
diizenlemeleri (4.1) Amerikan ve AT dist
iilkeigletmelerinden
Kur farkliliklar: (4.1) rekabet (4.4)
6-Ekonomik gerileme /
durgunluk (4.0)
7=Cok snemli 4=Ortalama 1=0Onemsiz

Kaynak:J.J. BODDEWYN, Robin SOEHL. ve Jaques PICARD, “Standardization
in International Marketing: Is Ted Levitt in Fact Right?”, Business
Harizons, C.29, S.6, (November-December 1986), 5.69-25.

Bununla birlikte yapilan bir diger aragtirmada, Asya pazarlarinda ihracat faaliyeti

gosteren bazi Avustralya firmalarinin biiyiik bir kismu (%73) iiriinlerde standardizasyona

gitmekte, iiriin tiirlerine bakildifinda ise dayanikh ve dayaniksiz tiiketim iiriinlerinde
standardizasyonun endiistriyel endiistriyel iiriinlerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir®.,

43 Frederick A. FROST ve Flain K.F. LEONG, “An Empiricial Investigation into Practice of Product
Standardisation by Western Australian Firms When Exporting to Asian Countries”, Fourth World
Business Congress, (Istanbul, 1995), 5.239-245,
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Farkh kullanim kogullarn ve tilketici tercihlerinin de dayaniksiz tiiketim tiritnlerinde
standardizasyonu sinirlayic etkisi vardir. Suyun sertlik derecesi ya da iilkelerin geligmislik
diizeyinin bir sonucu olan elde ya da makinada yikama gibi nedenler sabun ve deterjan iireten
cokuluslu isletmelerin iiriin standardizasyonunda sorun yaratabilir. Sabun, deterjan yanisira
margarin ve yemeklik s1vt yag alaninda olduk¢a taninmig bir igletme olan Unilever, farkli
kullanim kogullan ve yiyeceklerde damak zevklerinin iilkeden iilkeye deZisebilmesi nedeniyle
iiriin ve pazarlama stratejilerini yerel tercihlere uyarlamaktadir%.

Bir iiriiniin evrensel bir ihtiyac: karsiliyor olmasi, iiriin kiiltiirel simrhiliklar tastyor
olsa bile, standardizasyonu kolaylastirici bir 6nemdedir. Kiiltiirel sintrl1 yeni bir iiriiniin
yaratacag: performans faydalan iiriiniin standardizasyon sorunlanmi agabilir. Ornegin;
Procter&Gamble’nin gelistirdi3i cocuk bezlerinde, aragtirmalar iiriinii kiiltiirel yapiya
duyarlihi§: yiiksek olarak gosterdiginde dahi, iiriin sundugu kolaylik ve hitap ettigi evrensel
ihtiyag nedeniyle global bir marka olarak basan kazanmgtir®’.

b) Dayamikl: Tiiketim Uriinlerinde Standardizasyon

Dayanikh tiikketim iiriinlerinin dayaniksiz titketim iiriinlerine oranla kiiltiirel yapidan
etkilenme durumlann daha diigiiktiir. Dayamksiz tiiketim iirtinleri daha diigiik Slgek
ekonomiler ve daha yiiksek kiiltiirel yapiya olan duyarliliklar nedeniyle dayanikli titketim
iiriinlerinden ve endiistriyel iiriinlerden daha fazla adaptasyonu gerektirir®S.

Dayanikl: titketim tiriinerinde de standardizasyon derecesi her tiir iiriin i¢in aynt
olmayacaktir. Ornek olarak giyim iiriinleri gosterilebilir. Blue jean, tigortler gibi yag gruplan
ve moda itibariyle evrensel tercihleri yakalayabilen iiriinlerde standardizasyon daha yiiksek
olabilir. Benetton ve Levi’s bu evrensel begeniden hareket eden global markalardir. Levi’s’in
bagarisi yerel tercihlerin tam anlamiyle egemen olmadi$: global bir stratejiyi sekillendirme
yetenegine baglanir. Omegin; Brezilya’da bayanlann ultratight jeanlere olan talebi dikkate
alinarak bayan jean iiriin hattina bu iiriin eklenmis ve diger pazarlarda da ilgi ¢ekmigtir.
Boylelikle hem yerel tercihlere uyum hem de pek gok pazarda rajbet gérmesiyle global bir
begeni yakalanmaya caligitmugtir®®. Global bakig agisim kaybetmeden yerel tercihleri ve
zevkleri de tamamiyle gozard: etmeden denge olugturulmasi esastir. Ancak bu tiir iirtinlerde
hedef kitlenin 6zelliklerinin de standardizasyonu kolaylastirici bir etkisi vardir. Ciinkii
kiiltiirel normlan heniiz koklesmemig geng insanlarca kullanilan iiriinlerin kiiltiirel yapidan
etkilenmeleri daha diigiiktiir. Bazen dayaniksiz tiiketim iiriinleri icin de aym sey gegerli
olabilmektedir. Ornegin; Tiirkiye’de ¢okuluslu isletmelerin standardizasyon stratejisi

46 W. Chan KIM ve RA. MAUBORGNE, “Cross-Cultural Strategies”, The Journal of Business
Strategy, Vol.7, No.4, (Spring 1987), 5.29-30.

47 J. QUELCH ve E. HOFF, 5.61-62.

48  Age., 8.63. .

49 “For Levi’s a Flattering Fit Overseas™. Business Week, (November 5, 1990), 8.76-77.
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uygulamalan konulu bir ¢aligmada yiyecek ve igecek iiriinlerinde standardizasyon derecesi
ortalama bir degerdeyken dahi gogu yonetici daha standartlagtintmig tirinlerin Tiirk pazarna
artan bir gekilde sunmakta ve ozellikle geng tiiketicilerce kabul goérdiigiine dikkati
cekmektedirler. Bu tiriinlere Mc Donald’s, Kentucky fried Chicken, Diet Pepsi ve Italya
pizzas1 ek gosterilmektedir™P.

Evde kullanilan elektrikli mutfak esyalari, mobilyalar gibi dayanikh tiiketim
iiriinlerinde global markalar evrensel ihtiyaglan baz alarak, yerel kogullara uyum yolunu
izlerler. Buzdolabi ya da camagir makinasindan beklenen temel islevlerle, yabanc iilkelerdeki
voltaj ya da suyun sertlik derecesi gibi faktorler uynmlagtinlmaya galigihir. Ancak bir
buzdolabinin temel iglevi dahi iilkelerin gelir diizeyinden etkilenebilir. Ornegin; gelir diizeyi
yiiksek, endiistrilesmis iilkelerde buzdolabinm birincil iglevi dondurnlmusg yiyecekleri uzun
siire saklamakken, gelir diizeyi diigiik iilkelerde kolay bozulabilir yiyecekleri ve artan
yemeklen saklamaktir. Geligmis iilkelerle karsilagtirildiginda bu iilkelerin buzdolabinin kisith
ihtiyaglara cevap vermesi nedeniyle daha kiigiik boyutlu olmasi uygun olmaktadiro!. Bu gibi
fonksiyonel sorunlar ise standardizasyonu zorlagtirabilir. Isletmeler bu gibi dayamkli
iiriinlerin hem pazara uygunlugunu saglamak hem de standardizasyon avantajlarim
yakalamak igin ¢abalarlar. Ornegin; televizyonlarda iig gesit yayin sistemi soz konusudur.
Amerikan NTSC sistemi, Fransiz SECAM sistemi ve Alman PAL sistemi. Global pazarlar
hedefleyen isletmeler tek bir anahtarin deistirilmesiyle her sistemde galigabilecek
televizyonlartasarlamaktadiriar.

Mobilya sektoriinde ise diinyanin en genig mobilya perakendecisi olarak taninan
IKEA diinya capinda aym: triinleri sunarak iiriin standardizasyonunu basariyla
uygulamaktadir>?. Hedef pazarim her yastaki genc insanlar olarak tanimlayan IKEA,
kiiltiirden etkilenme diizeyi yiiksek olarak bilinen mobilya da standardizasyonun sundugu
olgek ekonomisini montajini tilkketicinin yapmasiyla azalan dagitim ve depolama masraflariyla
birlestirilmistir.

Dayamkl tiiketim iiriinlerinde bir {iriiniin evrensel bir ihtiyaci karsilamas: ve yiiksek
teknolojiye dayanmas: iiriiniin standardizasyonunu kolaylastirabilir. Ciinkii standardizasyon
seckin-liiks firiinler i¢in daha kolay uygulanabi]jr53. Rolls-Royce, Mercedes-Benz, BMW
gibi yitksek gelir diizeyine hitap eden liiks otomobiller pazarlarin ¢ogunda degistirilmeksizin
sunulabilmektedir. Otomobillerin yanisira pahali parfiimler(YSL) yada saatler(Rolex) de
ornek verilebilir. Her iilkede ekonomik durumlari, alic1 davramsi, zevkleri ve tercihleri

50 A, 9ZSOMER, M.BODUR ve T.CAVUSGIL, 5.60.

51 Selime SEZGIN, Global Pazarlama(2) Stratejik Yaklagim, (Istanbul: lletisim Yayinlar, Cep
Universitesi, No.67, 1992), 5.10-11.

52 Rita MARTENSON, 5.12-16.

53 Warren J. KEEGAN, Richard R. STILL ve Joha S. HILL, “Transferability and Adaptability of
Products and Promotion Themes in Multinational Marketing-MNCs. in LDCs”, Journal of Global
Marketing, Vol.1, (Fall-Winter 1987), s.88-89.
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itibariyle benzer 6zellikleri tagiyan, bu tiir iiriinleri talep eden benzer bir pazar boliimii vardir.
Bu pazar béliimii jet-sosyete olarak ta tanimlanabilir ve egitim diizeyi yiiksek ve yabanci

iilkelerde egitim gormiig, sik seyahat eden kigilerden olugur™>?.
2-Endiistriyel Uriinlerde Standardizasyon

Endiistriyel iiriinler, genellikle degistirilmeye pek gerek kalmaksizin ya da ¢ok kiigiik
degigiklikler yapilarak diinya ¢apinda pazarlanabilmektedir. Endiistriyel iiriinlerin
standardizasyon derecesini arttiran bir 6zellik olarak, kiiltiirel yapidan etkilenme diizeylerinin
tilketim iiriinlerine gore ok daha diigitk olmasi gosterilir. Zevkler, aligkanliklar gibi kiiltiiriin
sekillendirdigi duygusal davraniglar, yani sosyo-psikolojik faktorlerin endiistriyel iiriin
taleplerindeki etkisi tiiketim iiriinlerindeki gibi yogun degildir. Endiistriyel iiriinlerin aliminda
rasyonel, mantiki ve ekonomik faktorler etkindir. Bu iiriinler profesyonel olarak yetistirilmis
satin alma elemanlarinca alinirlar ve alimlan genellikle dogrudan iireticiden almak yoluyla
gergeklestirilir>. Dolayisiyla tiiketim iiriinlerinde oldugu gibi duygusal faktorler geri planda
kalmaktadir. Sosyal, psikolojik ve kiiltiirel faktorlerinde etkisinden ¢ok rasyonel faktorler
egemen olmaktadir. Standardizasyonun yiiksek teknoloji ve sermaye yatinmimi gerektiren
endiistriyel iiriinlerde 6l¢ek ekonomisiyle yaratacagi maliyet tasarrufu da bir diger avantajidir.
Ozellikle ihracat asamasinda bulunan ve endiistriyel iiriinler ihrag eden isletmeler igin
standardizasyon onem tagir. 1989°da yapilan aragtirmada ihracatta bulunan Amerikan kiigiik
ve orta dlgekli igletmeleri i¢in standardizasyonun iiriinde, markalama ve fiyatlamada 6nemli
bir faktor oldugu gozlenmistir®. 1987°de Latin Amerika’ya ihracatta bulunan ya da
subeleriyle orada faaliyet gosteren 68 Amerikan isletmesi arasinda standardizasyon
uygulamalarini degerlendirmeye yonelik bir aragtirmada endiistriyel iiriinlerin ve dayankl
tiikketim iirlinlerinin standardizasyon derecesi, dayaniksiz tiiketim tiriinlerinden daba yiiksek
bulunmugstur?’. Yine 1986 yilinda yapilan bir aragtirmada Avrupa Toplulugu iilkelerinde
ihracatta bulunan veya o iilkelerde iiretimi gerceklestiren Amerikan uluslararas: igletmelerinin
pazarlama etkinliklerinde standardizasyon-adaptasyon uygulamalar incelenmigtir. 1973 ve
1983 yillan itibariyle yapilan ve 1988 tahminlerini igeren aragtirmalarin bulgularina gore
endiistriyel iiriinlerin standardizasyon diizeyinde artig goriilmektedir>®.

54 D.BALL ve W. Mc CULLOCH, s.518.

55 Omer Baybars TEK, Pazarlama‘ ilkeler ve Uygulamalar, (Izmir:Kartal Matbaacilik, 1990),
5.163-167.

56 Robert GROSSE ve Walter ZINN, “Standardization in International Marketing: The Latin American
Case”, Journal of Global Marketing, Vol.4, (1990), s.59.

57 A.ge., 5.65-67.

58 J.J. BODDEWYN, Robin SOEHL ve Jaques PICARD, “Standardization In International Marketing:
Is Ted Levitt in Fact Right?”, Business Horizons, C.29, 8.6, (November-December 1986), s.’ZO-
72.



78

Endiistriyel iiriinlerde teknik kosullardaki farkliliklann iistesinden gelebilmek igin
genellikle kogutlara uyum saglayici kiigiik diizenlemelere gidilmektedir. Bu tiir iiriinlerin
kullanim amaglannin diinya genelinde aym olmasi nedeniyle sadece teknik kogullara uymasi
icin bazi degisiklikler yapilmaktadir. Metrik Slgiilerde, elektrik voltajindaki farkhiliklara uyum
gibi bazi degisiklikler gerekebilecektir. Endiistriyel iiriinlerin standardizasyonunda, kullanim
kosullarinin yanisira kullanim seklinden kaynaklanabilecek zorluklar olabilir. Kullanim
zorluklan yerel kosullara uyumu kolaylastiracak yedek pargalar, eklemeler, aksesuarlarla
ortadan kaldinlabilir. Kullanim seklinden ya da ilk kullanim deneyimsizliinden kaynaklanan
sorunlar ortaya cikabilecektir. Kullanim kogullarina yoénelik talimatlar bu sorunu
hafifletebilir. Ancak bazen standart bir tirin her nekadar ayrintili kullanim kilavuzu olsa dabi,
ornegin az geligmis bir iilkede diisiik egitim diizeyi v.b. nedenlerle hatah ya da yeterince
etkin kullanilmayabilir. Cogu iiretici bu gibi bir durumla kargilagmamak i¢in siairh okuma
yetenedine kargin resimle agiklamalar yoluna gider. Bu uygulamanin yetersiz kalabilmesi
halinde iiriin igin bir kullanim egitimi gerekebilir. Omegin Caterpillar bu gibi sorunlarin
iistesinden gelebilmek icin iiriinlerinin satildi31 heryerde egitim programlan diizenlemigtir®.

Endiistriyel iiriinlerin kiiltiirel yapiya olan duyarliliklarinin diger iiriinlere gére daha
diisiik olmasi standardizasyon igin bir avantaj gibi goriilmektedir. Bununla birlikte teknik
kosullardaki farkliliklar, ekonomik ve yasal kogullar yamsira uluslararas: standartlar sorunlar
yaratabilecektir. Ozellikle kisisel bilgisayarlar sektoriinde teknik standartlar agirhgin
hissettirmektedir. Omegin; IBM ve rakipler, Intel’1n 80286; 80386 ve 80486 chipleri ve
bunlann olusturdugu Microsoft’un MS/DOS veya OS/2 igletim sistemlerini kullanirlar. Bu
durum MS/DOS standartlarin1 benimsememis yabanci iireticiler i¢in bir dezavantaj
demektir®. Standartlar konusunda hiikiimet diizenlemeleri de bazi siurlamalar olugturabilir.
Omegin; Avrupa toplulugunda kiigiik arabalan daha pahali kilan hava kirliligini onleyici
standartlar artmistir. Bu standartlar toplam ¢iktilarinin yaklagik 1/3’uinii kiigiik arabalarin
olugturdugu Peugeot ve Renault gibi iireticileri yogun bir sekilde etkilemigtir. Standartlarin
iilkelere gore degisebilmesi iiriinlerin standardizasyonunu zorlastirabilmektedir®l. Ancak
sadece AT gibi global pazar boliimlerine yonelindiginde standartlara uygunluk avantaj
yaratmaktadir. ‘

Uriinlerin standardizasyonunda bir diger 6nemli faktor de iiriin-iilke imajidir.

Ozellikle dayanikl: tiiketim tirinlerinde ve endiistriyel iiriinlerde iilke imajimn etkisi agiktir.

59  D. BALL ve H. Mc CULLOCH, 5.515-516.
60 vy TERPSTRA ve R. SARATHY, 5.273.
61 A.ge., 8273,
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3-Uriinlerin Standardizasyonunda Ulke fmaj

Yapilan gesitli ¢aligmalar tiiketicilerin iiriinleri sadece goriiniisii ve fiziksel
ozellikleriyle degerlendirmediklerini, yamsira tirtiniin iiretildigi iilkeyi de g6zoniine alarak
degerlendirdiklerini gostermistirS2. Bu ise iilke imaji ya da iilke orijini etkisi olarak
agiklanabilir. Bazi iilkeler bazi iiriinferiyle tanmmug ve iyi bir imaj olugturmuglardir. Moda ve
parfiimde Fransa, arabalarda Almanya, ve elektronik iiriinlerde Japonya diinya g¢apinda
yarattiklari olumlu bir imaja sahiptirler. Ulkelerin olugturdugu imaj iiriiniin kabuliinii
zorlagtirabilir ya da kolaylagtirabilir. Bir iilkenin olumsuz bir imaja sahip olmas: iiriiniin
kabuliinii zorlagtiracaktur.

Uriin-iilke orijini konusunda yapilan gesitli ¢caligmalar sonucunda elde edilen baza
sonuglar dikkate alinarak standardizasyon karan degerlendirilebilir. Bu sonuglar asaddaki
gibi 6zetlenebilir®:

1-Yapilan arastirmalar sonucunda iilke orijiniyle tiikketicinin liriin degerlendirmesi ve
seciminin istatistiksel olarak baglantili oldugu saptanmgtir. Omegin; Honda ve Volkswagen
Amerika’da iiretime bagladiginda tiiketicilerin A.B.D."de iiretilen ya da montaji yapilan
arabalardansa, Almanya veya Japonya’da yapilanlar tercih ettiklerini saptamiglardir®®,
Japonya ve Almanya en popiiler araba tireten iilkeler olarak Amerika’nin yerini almustir.

2-Ulke orijini etkisi tiiketim ve endiistriyel iiriinlerin bir cogunda hissedilir.

Ulke orijini etkisinin arabalar, kigisel bilgisayarlar, videolar, CD players, kameralar,
giyim esyalari, meyva sular, sigara markalan, hijyenik pedler yanisira, yazilim ekipmani,
yiikleme-tagima araclan(traktorier v.b.) gibi endiistriyel iiriinterde daha yogun bulunmustur.

3-Bazi iilkelerde ulusal iirtinler daima en yiiksek kalitede goriilme egilimindedir. |

Guatemala’da yapilan bir aragtirma, Guatemala’lilarin kendi meyve suyu ve
dokumalarimi Meksika, Kosta Rica ve El Salvador’da iiretilenlerden daha kaliteli olarak
algiladiklarimi saptamigtir. Aym e8ilim Kanada’h tiiketicilerin Kanada yapimu diriinleri
Italyan, Japon, Tayvan yapim iiriinlerden daha kaliteli olarak algilamalarinda da

gorillmektedir.

62 John P. LIEFELD, “Experiments on Country-Origin Effects: Review and Meta-Analysis of Effect
Size”, Product-Contry Images Impact and Role in International Marketing,
(Eds.Nicolas PAPADOPOULOS-Loise A. HESLOP), (New YorkInternational Business Press, 1993),
5.117-131.

63  Age., s.117-131.

64 y. TERPSTRA ve R. SARATHY, 5.272.



4-Ulke hiyerarsisi. |

Yapilan aragtirmalar sonucu A.B.D.’de yapilan iiriinlerin Bati Almanya ya da
Japonya’da iiretilen iiriinlere gore(iiriin simfina bagli olarak) genellikle en iyi kalitede olarak
algilandigini, bu ii¢ iilkeyi sirasiyla Kuzey ve Giiney Avrupa iilkeleri, Pasifik iilkeleri,
Giiney Amerika, Asya ve nihayet Afrika iilkelerinin izledigi goriilmiigtiir.

5-Ulke orijini etkisinin biiyiikliigii iiriiniin zelligine baglidir.

Aragtirmalarda dikkate alinan iiriinler fiyat (ekonomik risk), teknik kanigiklik, moda
(sosyal risk) v.b.ni igeren pek ¢ok boyut itibariyle degerlendirilmigtir. Sonug olarak iilke
orijini etkisinin yogunlugunun iiriin tiiriine bagli oldugu saptanmigtir. Teknolojik olarak
karigik iiriinlerde, modaya bagl iiriinlerde ve pahali iiriinlerde yukaridaki boyutlarin
etkisinin, diigiik teknolojiye sahip, pahali olmayan ve modaya dayanmayan iiriinlerinkinden
daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.

6-Ulke orijini etkisi baz1 tiiketici demografik 6zelliklerine baglidur.

Y as, cinsiyet, eZitim gibi bazi demografik 6zellikler iilke orijini etkisiyle baglantilidir.
Omegin; daha yash, evli, egitim diizeyi daha diisiik ve beyaz tiiketiciler arasinda az gelismis
iilke iiriinlerinin daha az tercih edildi$i gézlenmistir.

7-Aragtirmalarda endiistriyel firiinler i¢in, endiistriyel iiriin satin alma birimlerinin,
iilke orijini etkisinde kaldiklan gozlemlenmistir. Kalite degerlendirilmesinde iilkenin gelisme
diizeyi &n plandadir. Almanya ve Ingiltere gibi gelismis iilkeler siralamanin en yiikseginde
yeralirken, gelismekte olan iilkeler en diisiik siradadir. Aynica endiistriyel iiriin satinalma
birimlerinin (karar alicilar), ihtiyaca yonelik karar alma durumunda kararsizhk durumu
yiiksekse, iilke orijinine daha duyarh olduklar, kararsizlik durumu diisiikse yani iiriine olan
ihtiyag ve istek kesinlik kazanmaigsa fiyata karsi daha duyarli olduklan gozlemlenmistir.

Ulke orijini konusundaki drneklere ragmen, tiiketicilerin gittikge daha bilgili ve
bilingli olmalan ve iilkelerin iiriinleri iiretmede gittikce daha gerekli kogullar gelistirmeleri bu
etkiyi azaltmaya baglamustir®. Bu durumu hybrid iiriinler de olarak da adlandirtlan
iirinlerde de gérmek miimkiindiir. (Ornegin; Malezya’da ya da farkl: iilkelerde iiretimde
bulunan bir Amerikan ¢ok uluslu igletmesinin iirtinleri gibi.) Isletmelerin iiretim maliyetlerini
azaltmanin yanisira, olumlu bir yabanci iilke imajim degerlendirmek icin de diganidan kaynak
saglama-iiretim yapma yoluna gitmeside olasidir. Ulke orijinin etkileri konusundaki
goriiglere ragmen, ekonomik biitiinlesmelerin artmasiyla ulusal sinirlanin daha az 6nemli hale
geldigi ve iilke orijini etkisini azaltti§: diisiiniilmektedir®. Ayrica eger diinya
homojenlesiyorsa, global igletmeler diinyanin her yerinde benzer iiriinleri sunacaklan igin,

tiiketicilerin iilke orijiniyle ilgilenmeyecegi varsayilmaktadir.

65 M. CZINKOTA ve A.I. RONKAINEN, 5.325-326.
66 R MARTENSON, s.11.
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4-Uriinlerin Standardizasyonu ve Uriin Konumlandirma

Uriinlerin standardizasyonuyla ilgili bir diger faktorde iiriin konumlandirmadir. Uriin
konumlandirma iiriin igin tiiketicilerin zihninde arzulanan bir konum yaratma etkinligidir®’.
Uriine pazarda kisilik kazandirma ya da bir tiriiniin tiiketicinin zihninde rakiplerinden ayiran
ozelliklerinin algilanmasi olarak da diigiiniilebilir®®. Uriinlerde hedef kitlenin iiriin kullanim
seklinin, iiriin yagam egrisinde bulunulan agsamanin, i¢ pazar ve yabanci pazarda benzerlik
derecesinin yiiksekligi standardizasyonu kolaylagtiric: 6zelliktir. Ayni sekilde eZer bir iiriin i¢
pazardakiyle 6zdeg bir yaklagimla konumlandirilirsa. standardizasyon olasi1 hale
gelecektir®. Diinya ¢apinda tanman iiriinler/markalar tutarh bir imaj olusturduklan icin,
iiriin konumlandirmada daha az sorunla kargilagirlar. Ornegin; Phillip Morris sirketi
Marlboro’nun pazarlama programini standartlagtirabilmistir’0. Ciinkii Marlboro diinyanin
her yerinde ayn1 vurgulamayi, “Marlboro Country” kavramini konumlandirmstir. Saglik ve
kisisel bakim iiriinlerinde rekabet avantaj: yakalamak i¢in dikkatli bir konumlandirma yolu
izlenir. Timotet gampuanlari Unilever’in iiriin kategorisinde yumusaklik ve dogallik-saflik
odaklagmastyla dogal bir goriiniim imajiyla konumlandinimmgtir. Insanlarin saglar: farkl
farklidir. Timotei’nin formiilii de bu dogrultuda gesitlenir. Ancak imaji daima aym kalir ve
aym konumlandinlir’ . Bununla birlikte bir iiriin/markanin konumlandirmas: hedef pazarin
yasam tarzlari farkliliklarini yansitmak ve uyumlastirmak igin, degistirilmek zorunda
kalinabilir. Coca Cola Japon pazarna diet Cola’y:r sundugunda bu tiir bir sorunla
kargtlagmugtir 2. “Diet” kelimesi Japonca’da hos olmayan, miistehcen bir anlam
tagimaktaydi ve pazarm 6zellikleri de bati standartlarinda degildi. Sonunda “Diet Cola” ad:
yerine “Coke Light”in kullamlmasi ve konumlandirma i¢in promosyon temasinm da “kilo
aldirmayan” dan “formu koruyucu”ya kaydinlmasiyla ¢oziimlenmesine ¢ahigildi. Esas sorun,
Japon kadinlarimn belirgin bir sekilde diet olarak etiketlenen bazi seyleri igerek diyet
yaptiklarin: itiraf etmekten hoglanmamalartydi.

Benzer 6zellikler gosteren belirli pazarlar arasinda iiriin konumlandirma stratejisi

tiikketicilerin deger algilamalarma dayandinlarak yerlestirilmesi de séz konusu olabilmektedir.

67 Johny K. JOHANSON ve B. THORELLI, “International Product Positioning”, International
Marketing Strategy, (Eds. Hans B. THORELLI ve Tamer CAVUSGIL), 3.Baski, (New York:
Pergamon Press Inc., 1990), s.472,

68  yavuz ODABASI, Pazarlama iletisimi, (Eskigehir:Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi
Ya.No.1, 1995), s.135.

69 R. SORENSON ve U. WIECHMANN, “How Multinationals View Marketing Standardization”,
Harward Business Review, (May-June 1975), 5.43-49,

70 Subhash JAIN, s.74.

71 M. CZINKOTA ve I. RONKAINEN, s.313.
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1988’de yapilan bir arastirmada Avrupal: tiiketiciler arasindan algilanan iiriin
degerinin homojenlik diizeyi Slgmeye ¢aligilmistir. Uriiniin algilanan degerine yonelik olarak
tilkeler arasinda yapilan kargilagtirmalarda benzerlikler saptanmigtir. Algilanan iiriin degerine
dayanarak benzer pazarlar arasinda standart bir konumlandirma stratejisinin izlenebilecegi,

bunun da tiiketicilerin iiriin imaji karmagikligin1 azaltabilecegi varsayilmaktadir 3.

5-Uluslararasi Uriin Programlarimn Standardizasyonunu Arttirmaya
Yonelik Yaklagimlar

a)Uriin Bigimdesligini Esas Alan Yaklagimlar

Uluslararas: pazarlara sunulan iiriinlerin standardizasyonunda bazi yaklagimlar

izlenebilir’4. ilk yaklagim “Uriin (yayma) genisletmesidir”. Tek bir pazar igin, genellikle i¢

pazar igin gelistirilen tiriinlerin uluslararasi pazarlara sunulmasidir. Bu yaklagim iilke
merkezli (ethnocentric) bir yonelimin sonucudur. Bu yonelimi benimseyen bir igletmenin
genellikle uluslararasi pazarlama gevresi hakkinda yeterince bilgisi yoktur. I¢ pazar i¢in
gelistirilen iiriin daima referans noktasini olusturur. Yabanci pazarlanin referans pazara yani
i¢ pazara benzerligine dikkat edilir. Standardizasyonun yarataca8: olgek ekonomileri
isletmenin “diigiik maliyetli tiretici” imajim koruma ve gelistirmesine olanak tamidiginda
basan saglanabilir. Ancak yabanci pazarlann i¢ pazardan olan farkliliklar: sonucu iiriin
uyarlamalarina gitmek gerekebilecektir.

Ikinci yaklagim “Premium prototype” yaklagimidir. Daha farkl: bir yaklagimdir. Bu

yaklagimda uluslararas: pazarlarda belirli tilkeler degil, gesitli tilkelerdeki belirli 6zellikleri
ortak tiiketiciler hedeflenir. Uriinler ve ozellikleri bu tiiketici kitlelerinin thtiyaclarim
gidermek iizere diizenlenir. Uriin kullamim kogullan ve tiiketici talepleri 6zdeslestirilerek bu
dogrultuya uygun standart bir liriin gelistirilmeye ¢aligilir. Bu yaklagimdaki temel sorun,
pekgok pazarda belirli iriin Gzellikleri son derece gerekli olurken, pekcok pazarda da
gereksiz bulunup ragbet gorememe olasiliginin olmasidir. Bu durumda bigimdeslikten
saglanacak maliyet tasarruflan yiiksek dzelliklere sahip model iiretmenin ekstra maliyetlerince
yokedilecektir.

73 Petr CHADRABA ve Helena CZEPIEC, “Euroconsumer? A Three Country Analysis of Fesibility of
Value Standardization”, Journal of Global Marketing, Vol.1(4), (Summer 1988), s.63-74.

74 P. WALTERS ve B. TOYNE,"Product Modification and Standardization in International Markets:
Strategic Options and Facilitating Policies”, Columbia Journal of World Business, Vol.24,
No.4, (Winter 1989), s.39-41.
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Ugiincil yaklagim ise “Global ortak paydalar” yaklagimidir. Bu yaklagimda dikkat,
pazar boliimleme ve firiin konumlandirma iizerinde yogunlagir. Amag, uygun, standart bir

tirtinle niifus edilebilecek homojen uluslararas: talep bolgelerini belirleme ve
ozdeglestirmektir. Alternatif olarak, iiriinil bir bolgeden digerine farkli bir gekilde
konumlandirma ile bigimdeslik tastyan bir tiriinle birgok pazar béliimiine yonelmek de
gosterilebilir. Bu stratejinin uygulamigindaki temel sorun uygun global pazar béliimlerini
bulma zorlugudur. Bu nedenle yan global 6zellikler gosteren pazar boliimlerinden de
yararlanilabilir. Bu alternatif yaklagim yan global (modiiler) stratejiyle ozdeslestirilebilir.
Modiiler strateji de tiim diinyaya yonelmekten ziyade, bir modiil esas ahinir. Modiil, tilke, bir
hedef tliketici grubu, bir bolge yada bir iirlin sinifi olabilmektedir. Modiil cografik,
ekonomik, kiiltiirel ya da demografik bazda benzerliklerle tanimlanabilir 7.

b)Uriinde Degisimi Esas Alan Yaklagimlar

Uluslararas: pazarlarda etkinlik gosteren igletmeler bir taraftan standardizasyon
stratejisinin yararlanndan(iiretimde, pazarlamada ve ar-ge de 6lgek ekonomileriyle yaratilan
maliyet tasarruflan, tutarh bir imaj olusturma gibi) istifade etmek, bir taraftan da pazardan
pazara degisen onemli farkliliklara karsilik verebilmek isteyeceklerdir. Bu yaklagum stratejik
unsur olarak tanumlanan iirtin bicimdegligine dayanir. Ancak 6nemli olan tiriinde degisiklifin
gerekli oldugu durumlarda hangi yolun izlenecegidir. Ciinkii iiriinde degisiklige gitme ve
iiriinii tamamiyle yerel kosullara uyarlama “adaptasyon” arasindaki ayirici ¢izgiyi ¢izmek
oldukga zordur. Uriinitn fiziksel ozellikleri iizerinde yapilan degisiklik isletmenin maliyet
yapisim ve pazarlama etkinliklerini etkileyecek, dolayisiyla standardizasyondan beklenen
performans: dilgiirebilecektir. Pazar kogullanndaki farkliliklar ve iiriiniin sunug gekli daha
radikal degisiklikler gerektirir. Pazardan pazara gerekebilen kiigiik degisiklikler olabilir.
Elektrikli aletlerde voltaj kosullarina gore diizenleme yapma 6rnek verilebilir. Bu baglamda
“Modiiler Yaklagim” ve “Oz Uriin Y aklagimi”ndan yararlanilabilir.

Modiiler Yaklagim: Bu yaklagim diinya ¢apinda kullanilabilir ve gesitli gekillerde
birlestirilebilir, standart pargalar geligtirmeyle ilgilidir. Bu pargalar yign iiretildiinde diretim
verimlili3i de yiiksek olacaktir. Farkh kombinasyonlarla birlegtirilen temel standart pargalar
soz konusudur. Bu yaklagima Srnek olarak uluslararast pazarlara biiro malzemeleri ve
mobilya satan iireticiler gosterilebilir. Uriin birimlerinin, pargalarimn fiziksel dzellikleri ve
tasanminda standardizasyona gidilir. Modiiler sunumla da degigebilirlik-gesitlenebilirlik
saglanmakta, bylece igletme tiiketicilerin spesifik ihtiyaglarina kargilik verebilme esnekligi
kazanmaktadir.

75 Erdener KAYNAK, “Global Marketing: Theory and Practice”, Journal of Global Marketing,
Vol.1(1/2), (Fall/Winter 1987), s.22-23.
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Oz Uriin Yaklasimi: Modiiler yaklagima oldukga benzerdir. Bu yaklasimda standart
baglantilar, pargalar ve aksesuarlarla gesitlenebilen bir 6z iiriin s6z konusudur. Oz tiriine

iligkin baglantilanin niteliginde, 6zel tiiketici ihtiyaglarma ve iiriin knllanim kosullarindaki
farkhiliklara cevap verebilmek igin degisiklige gidilir. Yabanci pazarlarda iklim, topografya ve
tilketici ihtiyaglanindaki farkliliklarla karyi karsiya kalan bir tanm aletleri iireticisi bu
yaklagimdan yararlanabilir. Politika, degisen kosullar altinda faaliyet gostermek tizere dizayn
edilen bigimdeg, dinamik ve standart bir iiriin iiretmektir. Yaklagim &z iiriin iizerine
uygunlastinlan ek malzemede gesitlilige olanak tanir. Bu eklemeler aym zamanda iiriintin
ornegin, bir makinanin performansim da arttirabilir.

Biitiin yaklagimlarda standart 6z iiriinde kiigiik degisiklikler ve ek pargalarla farkl
tiilketici isteklerine ve kullanim kogullarina uyum arayis1 vardir. Bu yaklagimlarin yanisira
daha fazla iiriin bicimdesligini kolaylastirmaya yonelik politikalardan sz edilebilir.

¢)Daha Fazla Uriin Bigimdesligini Kolaylagtinici Politikalar
Bu politikalar uluslararas iiriin hatlan, uluslararas: montaj, faaliyet gosterilen gevreyi

kontrol etme ve kaynak-dis1 iirinler olarak siralanmaktadir:
Uluslararasi Uriin Hatlan: Standart kalemleri de iceren uluslararas: bir iiriin hatti

gelistirmek, igletmenin gesitli tiiketici ihtiyaglanpa ve gevre kogullarina uyun:i esnekligini
arttiracaktir. Bununla birlikte iirin hattinin 6zgiin pazar ihtiyaglarini kargilamak igin
derinlestirilmesi, ek iiriin gelistirme ve tiretim maliyetleri ve iiriin yaymada yavaghik anlamina
da gelebilir. Uriin hatlarma yénelik olarak igletmelerde fiyatlamada farklilik ya da pazar
boliimlemede farkhiliga gidilir. Ornegin kigisel bakim tiriinleri pazarlayan bir firma, fiziksel
iiriinti oldukga standartlastirirken, her iilkede aym pazar boliimiinii hedef almayabilir. Ya da
gelismis pazarlarda igletme kaliteli bir teknolojik iiriinii talep eden tiiketicilerin 6zel
beklentilerini tatmin etmek gibi pahal: bir altemnatifi benimseyebilir. Ancak daha az geligmis
bir iilkede bir iiriiniin hedef pazari oldukga dar olabilecektir.

Uluslararas: Montaj: Isletmeler gesitli iilkelerdeki belirli iiretim merkezinde iiriintin
standart unsurlarinin ve pargalarinin yi1gin iiretimine yonelirler. Boylelikle uzun itiriin
sunuslarinda alternatifleri gogaltma firsat1 verir. Uluslararas: montaj ayn: zamanda yerel
ahcxlannihtiya{;lanna ve firiin kullamim kosullarina ekonomik bir gekilde kargihk verme
kolayh$: saglar. Yerel pazarlar igin ithal edilen bazi standart pargalar, pazarm ihtiyaglan
dogrultusunda birestirilir ve ekstra pargalarla pazar kosullarina uyumu gergeklestirilir. Bu
politikay1 benimseyen endiistriyel kompresorler pazarlayan bir igletme, kompresorlerin 1s1 ve
rakim farklitiklarina duyarliliklanini gozoniine alarak tiriinlerin yaklagik %70°lik kismini
standart pargalardan olugturmugtur. Yerel pazann ihtiyaglarini kargilamak igin gerekli olan
diizenlemelere ise yerel montaj islemi esnasinda gidilmigtir.
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Faaliyet Gosterilen Cevreyi Kontrol Etme: Uriin kullanim kogullanndaki farkhiliklar
ilriiniin standartli$1 kargisinda engel yaratabilir. Bazt durumda bu kosullar1 kontrol etmek

miimkiin olabilir. Ornegin dil farklibklarini engel olmaktan gikarmaya yonelik olarak
bilgisayar klavyelerini diizenleme ya da elektrik v.s.’de gii¢ dalgalanmalarim 6nlemek igin
elektronik aletlere ek unsurlar yerlestirme gibi kii¢iik degisikliklerle, bazi kullanim kosullan
kontrol altina alinabilir.

Kaynak Dis1 Uriinler: Bu politika igletmenin kendi markas: altinda pazarlanmak tizere
digsal tedarik kaynaklarindan iiriinleri satin alarak, iiriin hattindaki bogluklart deldurma
yoluna gitmesidir. Isletme diger iilkelerdeki gubelerine (yani sirketlerine), iiriin hatlarin yerel

fireticilerin uygun iiriin kaynaklariyla tamamlama izni verir. Boylece iiriin hatlanndaki
bosluklar, yeni iiriin iiretmek ve gelistirme maliyetlerine katlamimaksizin, digariya ig vererek
doldurulmaya ¢alisilir, Bu yaklasim rekabete karsilik vermede igletmeye bir esneklik
saglarken, pazarlarda satig birimleri kurarak alternatif yatinmlar yapmasmi da olasi kilar.
Uriin standardizasyonuna salt fiziksel iiriin agisindan yaklagiimamalidir. Tiim firiinii

olusturan iiriin ambalajlama, markalama ve etiketleme gibi unsurlan da degerlendirilmelidir.
6-Markalamada Standardizasyon

Marka, iireticilerin ya da saticilanin, mallarinin kimligini belirleyen ve mallarim
rakiplerinkinden ayirt eden bir isim, simge, sekildir ya da bunlann bilegimidir’6. Marka
iiriinti diger iirtinlerden farklilagtinir ya da farkh goriilmesine yardimes olur. Ozellikle iiriinii
etkili bir bicimde konumlandirmada, dogru ve olumlu bir imaj olugturmada marka ismi
olduk¢a onemlidir’’. Uluslararas: pazarlarda etkinlik durumunda markalama, ig
pazardakinden daha karigik bir karar haline gelmektedir. Uluslararasi markalama karan |
pazann kogullarina, igletmenin giiciine, markalama sonucu olusabilecek tiretim-pazarlama
maliyetlerine, yasal uygulamalara gore degigebilir. Bu karar ve kosullar dogrultusunda 6zel
marka, tek marka, coklu marka, global marka ya da markalamama(markasiz iiriinler sunmia)
secenekleri degeriendirilir.

Degerlendirme ve karar almada ilk adim, “markalama veya markalamama” sorusuna
cevap vennekti_r78. Dogal olarak fiziksel veya psikolojik olarak farkli bir trtiniiyle bir
iiretici, markalamadan bityiik yararlar saglayabilir. Ancak bir isletme daha diigiik tiretim ve
pazariama maliyetleri ya da marka tutundurma harcamalarina katlanmamak igin markasiz

76 jlhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar Kararlar, (Istanbul:Beta Basim Yayim DaZitim
A.S., YaNo.118, 1988), s.142.

77 Yavuz ODABASI, 5.138-139,

78  Sak ONKVISIT ve John J.SHAW, “The International Dimension of Branding: Strategic
Considerations and Decisions™, International Marketing Review, Vol.6, No.3, (1989), s.21-32.
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iiriinler de sunulabilir. Bu durumda markal1 iiriinlerin, giiglil rekabeti ve markasiz iiriinle
pazan tammlama-6zdeslestirme olanaginin olmamasi gibi soruniarla kargilagilabilecektir.

Uluslararas1 bir markamin temel faydasi tutundurma yonlidiir’®. Yogun
seyahatlerin, ilkeler aras1 kargilikli iletigimin ve uluslararas: medyalarin oldugu bir ¢agda
global olarak taminmus, bilinen bir markanin avantajlan bellidir. Boyle bir marka diinya
capinda bir imaj olusturmaya, uluslararas: seyahat esnasinda dahi ayn: iiriinler bulabilmeye
olanak tamir. Uluslararasi diizeyde promosyonel programlar ise iiriin kabuliinii ve tutarl: imaj
olusturmay1 kolaylastiracaktir.

Markalamada ikinci adim, iiriiniin (ya da iiriinlerin) yalmzca bir marka m yoksa daha
fazla marka mi tagtyip tagimayacag: sorusuna kargilik belirlenmesidir. Bu sorunun yamt ise
pazarlann heterojenligi ya da homojenligine bagli olarak verilir. Pazar ya da iilkelerin
heterojen 6zellikler tagimas: yani ahicilann demografik ve davranigsal yapilarmin oldukga
farkl: olmasi halinde ¢okiu markalama daha uygun olabilir.

Coklu markalama ya da her yabanci pazara ayrn marka sunma kararinda yasal
diizenlemelerin de payi biiyiiktiir. Az geligmis iilkelerde, ulusal igletmelerin gelismesini
saZlamak ve yabanci isletmelerin rekabetinden korumak i¢in uluslararasi markalara yasaklar
koyma ya da aZir vergilendirme yoluna gidilmektedir. Bu durumda uluslararas: igletmeler bir
markadansa her iilke ya da bolge yapisina uyan birden ¢ok markayi tercih etmektedirler.
Tiiketicilerin psikografik ve demografik 6zelliklerinin ve yasal diizenlemelerin yaninda dil
faktorii de igletmeleri coklu markalamaya yonlendiren 5nemti nedenlerden biridir.

Pazarlarin homojen &zellikler gdstermesi ise global markalarin kullanimini
kolaylagtiran bir 6zelliktir. Tiiketici isteklerinde, 6zelliklerindeki benzerlikler markalann
global olarak isimlendirilmesini kolaylagtirir. Bununla birlikte iiriinlerin global iirtinler-
markalar seklinde kasith olarak dizayn edilmesine nadir rastlam30. Coca Cola, Mc
Donald’s gibi ¢ogu global marka, ulusal orijinden zamanla global orijine doniigmiis
markalardir.

Global marka olugumunda miimkiin oldugunca standartlagtinlmig bir iiriin ve reklam
aym baglamda yer alir. Bagan ise tiiketici istek ve begenilerindeki yakinlagma artigina, global
reklamcilik ve diger tutundurma etkinliklerinin koordineli olarak bunu desteklemesine
baglidir. Global markalama avantajlari, 6lgek ekonomilerine ulagma olanagiyla
baglantihdirBl. Birden ¢ok markanin reklam harcamalariyla, bir markamn reklam harcamasi

79 Brian TOYNE ve Peter G. WALTERS, Global Marketing Management: A. Strategic
Perspective, (Needham: Allyn and Bacon, 1989), 5.446.

80 M. Van MESDAG, “Wining It in Foreign Markets”, Harvard Business Review, (January-
February 1987), s.71-74.

81 v. TERPSTRA ve R. SARATHY, 5.260.
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ayni olmayacaktir. Global markalama reklam maliyetlerini azaltarak maliyetlerden tasarrufa
olanak tamir. Uluslararas: bir markanin hangi unsurlarinda standardizasyona ya da
adaptasyona gidilecegi, markanin iki temel unsurunu dikkate almay: gerektirir. Bunlar temel-
0z marka kavrami ve marka yonetimidir. Temel-6z marka kavrami, markanin tiiketicilerin
rasyonel ve fonksiyonel ihtiyaglan kadar, duygusal ve psiko-sosyal ihtiyaglarini ne Sigiide
tatmin ettigini yansitir. Marka yonetimi ise, ambalajlama, iiriin 6zellikleri, taktiksel
tutundurma uygulamalari, yaraticilik ve medya politikas: gibi faktorler dogrultusunda
girisilen kapsamli markalama ¢alismalanm igerirS2.

Homojen pazarlar ve standartlagtirilmis iiriinler global markalarin baganisinda temel
ozellikler olmaktadir. Standardizasyona yonelik aragtirmalar ve tartigmalarda markalar, en
cok standartlagtirilabilir iiriin unsuru olarak nitelendirilmektedir®3. Ulkeler arasinda
etkinlikler standardizasyonu gii¢ ve kolay olan etkinlikler olarak asagidaki gibi
siniflandinimaktadir.

Tablo:10. Ulkeler Arasinda Standardizasyonu Kolay ve Zor Olarak

Pazarlama Etkinliklerini Degerlendirme

Standardizasyonu Daha Kolay Standardizasyonu Daha Zor
Olan Etkinlikler Olan Etkinlikler
Marka Ad: Dagitim
Uriin Konumlandirma Kisisel Satig
Hizmet Standartlan Satig Giiciniin Egitimi
Garantiler ' Fiyatlama
Reklam Temalan Medya Se¢imi

Kaynak: Hirotaka TAKEUCHI ve M.PORTER, s.127.

Standardizasyon konusunun 1960’lardan beri ele alinmasina ragmen, markalamada
standardizasyon konusu iizerinde pek fazla durulmamistir. 1975’ lerden sonra konu ele
almmaya ve amprik ¢alismalarla desteklenmeye galigilmistir. Ornegin; 1975’ de yapilan bir
calismada, Amerikan ve Avrupali cokuluslu igletmelerin standardizasyon uygulamalan ele
alinmig ve 27 biiyiik ¢okuluslu igletmeden yaklagik 100 kadar yoneticiyle goriigme

yapilmistir, Goriigmeler sonucunda Marka adlan, iiriinlerin fiziksel ozellikleri ve

82 L eslie de CHERNATONY ve Chris HALLIBURTON ve Ratna BERNATH, “International Branding:
Demand-or supply- driven opportunity?”, International Marketing Review, Vol.12, No.2,
(1995), s.11. '

83 M. CZINKOTA ve A.I. RONKAINEN, 5.317.
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ambalajlamada oldukga yiiksek diizeyde standardizasyon saptanmigtir. Standanlagtmlr'ng
markalama uygulamas: bu dayaniksiz tiiketim mallan tireten gokulustu igletmeler arasinda

(%93) oldukea yiiksek bir derecedir®™. Agagdaki tabloda bu aragtirmaya iligkin tiim

sonuglar gosterilmektedir.

Tablo:11. Belirlenen Cokuluslu igletmelerin Avrupa Subeleri Arasinda
Pazarlama Karmasinin Standardizasyon Dagilimu.

Dby g R e
Toplam Pazarlama Programs T RTINS
Uriin Ozellikleri AR
Marka Adi 0 “ |
Ambalajlama |
Perakende Fiyat \\\W
Temel Reklam Mesaji AR
YaraticiAnlatim ARSI
Satig Tutundurma A
Medya Segimi (Reklam Ortams) AT
Satis Giictiniin Roli \\\\\WW
Satig Giicii - Y 6netimi \\\\\\\‘z\\a\\\\\\\\\
AracilarmRolii IR RIRINRRNRY
Perakende Satig Yeri Tiirit é"»* RN
. N
Dissiik Orta Diizeyde Yiiksek

Standardizasyon Standardizasyon  Standardizasyon

84 R SORENSON ve U. WIECHMANN, 5.38-50.
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1976°da yapilan bir bagka aragtirmada AT pazarindaki Amerikan igletmeleri ele
alinmug ve iriinler itibariyle standardizasyon dereceleri aragtinimigtir. Standartlagtinimg
markalama uygulamas: dayanikls titketim mallarinda %66, endiistriyel iiriinlerde %49 ve
dayaniksiz tiiketim iiriinlerinde %38 olarak bulunmustur3. 1989'da yapilan bazi
aragtirmalarda da markalamada standardizasyonun yiiksek derecelerde oldugu goriilmiigtiir.

Markalamada standardizasyon ve reklamda standardizasyon genellikle birarada
degerlendirilmektedir. Omegin 1969’lardaki standardizasyon tartigmalarinda reklamecilikta
standardizasyon afirhiktadir ve markalamada tamamlayici unsur olarak ele almmugtir. 1969°da
W.J. Keegan tarafindan yapilan marka ve reklamcilik kararlanna iligkin bir smiflama
standardizasyon-adaptasyon baglaminda giincellestirilerek incelenmektedir. Asagidaki
tabloda bu simiflama goriilmektedir:

Tablo: 12. Standardizasyon Itibariyle Marka Adi1-Reklamcilik Kargilagtirmasi

Reklamcihk
Standartlagtinlomg  Standartlagtinlmamg
Standartlagtinlmg
Marka Strateji : 1 Strateji : 2
Standartlagtinnlmamig Strateji : 3 Strateji : 4
Marka .

Kaynak: Dennis M. SANDLER, David SHANI, “Brand Globally but Advertise
Locally?: An Empiricial Investigation”, International Marketing
Review, Vol.9, No.4, (1992), s.22.

Tablo 12 standartlagtiriitmig ya da standartlastiriimamig olarak kategorize edilen
markalama ve reklam matriksi sunmakta, b6ylece dort olas: strateji yaratmaktadr. Strateji
1’de hem markada hem de reklamda standardizasyon sozkonusudur. Strateji 2’de markada
standardizasyona gidilirken, reklam kampanyalan yerel kosullara uyumlagtinimstir. Strateji
3 tiim diinyada farkl: markalar kullanimm, fakat standartlagtiiimis reklam kampanyalarin
ifade eder. Strateji 4’de ise ne marka adinda ne de reklamda standardizasyon sézkonusudur.
Stratejilere ek olarak bazi markalar verilebilir. Omnegin; Coca Cola hem marka hem de
reklamlarda standardizasyonu diinya ¢apinda uygular. Volvo ise diinya ¢apinda ayn: markay:
kullanirken, reklam temalarimi farkl: iilkelere gore diizenler. Procter&Gamble Camay

85 Dennis M. SANDLER ve David SHANI, “Brand Globally but Advertise Locatly?;: An Empirical
Investigation”, International Marketing Review, Vol.9, No.4, (1992), .20,
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sabunlar: igin farkli farkli markalar kullanirken (6rnegin, Isve¢ pazarinda Dunn) reklam
temalar biitiin pazarlar igin hemen hemen aymdir. Pazarlama programinin bazi unsurlarinda
ozellikle stratejik unsurlarinda (6rnegin, konumlandirma) bigimdeslik(standardizasyon),
bazilarinda ise ozellik de taktik unsurlarinda yerel kogullara uyarlama anlayisi olan
“Glocalizasyon” yaklasimm kullanan Unilever’de de ayni durumu gérmek miimkiindiir.
Unilever konumlandirmada, reklam temasinda ve marka semboliinde (oyuncak ayi)
standardizasyona giderken, marka adlarim (Snuggle, Cajoline, Kuschelweich, Mimosin ve
Y umos gibi) farkl: farkh kullanmugtir®6,

1990’da Kanada’da yapilan bir arastirmada, tiiketim iiriinleri iireten igletmelerin
markalama ve reklamcilikta standardizasyon uygulamalar: baz: hipotezlerden hareketle test
edilmistir®”. Bu arastirmada 1228 marka olarak hesaplanan toplam 287 isletme hedeflenmis,
133 igletmeye ulagilmasina ragmen, baz igletmelerin birden ¢ok markaya sahip olmalan
nedeniyle 165 marka baz alinmigtir. Bunlarin 78’1 Kanada diginda satilmaktadir. Arastirma
sonuglarint baslangictaki hipotezleri desteklemektedir. Bu sonuglar asagidaki gibi
siralanabilir:

1-Marka standardizasyonu ve reklam standardizasyonu kararlarinin her biri birbirine
baghdir.

2-Uluslararas: pazarda satilan iiriinler arasinda marka adinda standardizasyon,
reklam uygulamalarinda standardizasyondan daha yaygin bir uygulamadar.

3-Standartlagtinnllmig markalamayla birlestirilen standartlagtinlmamis reklam
uygulamalar (Tablo12, Strateji:2) en yaygin stratejidir.

4-Uriin tiirii ve standardizasyon stratejisi arasinda 6nemli bir iligki vardir.

5-Hem marka ve hemde reklamcilikda tam standardizasyon stratejisi (Tablo12,
Strateji:1) dayamksiz tiiketim iiriinlerinden daha ¢ok dayanikh tiiketim iiriinlerinde
kullamiimaktadir. (Dayanikl: tiiketim {tiriinlerinde tam standardizasyon stratejisi
%63.6 oranindadir.)

6-Dayaniksiz tiiketim iiriinlerinde ise markalama ve reklamcilik standardizasyonunda
bir kombinasyon stratejisi, dayanikli tiiketim iiriinlerinden daha cok
kullamlmaktadir. (Dayaniksiz tiiketim iiriinlerinin %69.8’inde standartlagtirilons
bir marka-standartlagtinimanusg bir reklam uygulamasindan olugan bir karma
strateji uygulanmaktadir. Dayanikh: tiikketim iiriinlerinde standartlagtirlmig bir
markalama uygulamas1 %80 iken, dayamksiz tiiketim iiriinlerinde %77.4
oranindadir. Bununla birlikte dayanikh tiiketim iiriinlerinde standartlagtintmig
reklam oram %29.2, dayaniksiz tiiketim iiriinlerinde ise %13.5 olarak oldukg¢a
farkly bulunmustur.)

86 M. CZINKOTA ve A.l. RONKAINEN, 5.576.
87  D. SANDLER ve D. SHANI, 5.24-28.
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Aragtirmalardan da goriildiigii gibi markalama ve reklamcilik ayni baglamda ele alinip
degerlendirilmektedir. Igletmeler standartlastirtlmis global markalar ve reklamlarla
uluslararasi pazarlama etkinleklerine yon kazandirmay: hedeflediklerinde dahi bazen
standardizasyonla bagdagmayan diizenlemeler yapmak zorunda kalabilir. Marka isimlerinde
bulunmas: gereken “kulaga hos gelme-anlagilir olma, akilda kahicilik, kolay telaffuz” gibi
ozellikler, marka ismi uluslararas: boyut kazandi$inda daha kangik ve sorunlu bir hale
gelebilmektedir. Secilen marka adimn telaffuzu kolay olmalidir. Ancak sézkonusu olan
birden ¢ok iilke-pazar oldugu i¢in bu zorlagabilmektedir. Bu durumda igletmeler marka
adinda sorun cikabilecek sozkonusu pazar igin marka ismi degistirebilmektedir. Omegin;
Kentucky Fried Chicken, Brezilya’da telaffuz zorluklarindan dolayi, Sanders olarak
degistirilmistir®8. Telaffuzun diginda bir dilde giize! bir anlam tagtyan bir marka adimmn, bir
bagka dilde hos bir anlam tagimamas: ya da hog olmayan bir anlami ima etmesi gibi
sorunlarla da kargilagilabilir. Omegin; bir parfiim iireticisi belirledigi marka adinmn bir bagka
dilde giibre ile, giibrelemekle ilgili bir anlama geldizini saptamistir®. Ama Sony gibi bir
marka adi hem telaffuz hem de bagka anlama gelebilme gibi sorunlarn ortadan kaldiracak yalin
ve agtk bir ifadedir. Bazen igletme tiim bu sorunlann iistesinden gelerek belirledigi marka
adimn, hedeflenen bir pazarda kullanilan bir iiriin ad1 olduguna tanik olabilir. Omegin; Ford
motor igletmesi Mustang marka arabalanim1 Almanya pazarina sunmaya hazirlanirken, bu ad
altinda birigletmenin bisiklet iirettigini gorerek, Almanya pazar icin Mustang yerine Taurus
marka adim kullanmugtir®.

Markalarn iizerinde etkisi olan bir diger faktor de dagitim kanallarinda yer alan
aracilardir. Firma yabanci pazarda yerel bir igletmeyle ortaklik kurdugunda ya da yerel
isletmeyi satin aldiinda, yerel igletmenin markasim kullanabilir. Kendi markasim da
kullanabilecegi gibi, yerel igletmenin benimsenmig bir markasmin olmas1 halinde o markay:
siirdiirmek daha avantajh olabilir. Bazen iiriinlerin uluslararas: pazarda dagitim gorevini
iistlenen dagitimes, toptanci ya da diger aracilar iiriinlerin kendi markalan altinda satilmasini
isteyebilirler. fhracata yeni baglayan ve iiriinlerini ihracat girketleri aracihiyla yurt diginda
satan kiigiik ihracatgilar gogu zaman bu uygulamayla karsilagacaktir.

Markalama konusunun bir diger boyutunu markanin korunmas: olugturur. Markanin
calinmas ve taklidini Snlemek igin, #iriiniin satildif: veya hedeflendigi tiim dig pazarlarda
markamn tescil ettirilmesi gerekir. Ancak biitiin iilkelerde marka haklan aym egitlikte
korunmamakta, baz1 iilkelerde titizlikle korunurken baz: iilkelerdeki yasal diizenlemeler ¢ok
yetersiz kalmaktadir. Tescil formaliteleri igin gerekli olan meblag nedeniyle igletmeler sadece

88  y. TERPSTRA ve R. SARATHY, 5.265.
89 B TOYNE ve P. WALTERS, Global Marketing, s.446.
90  v. TERPSTRA ve R. R. SARATHY, 5.262.
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birinci derecede Snemli pazarlarda marka adlanm yasal olarak korumaya almaktadirlar®!.
Markalar konusunda uluslararasi pazarlarda bir diger sorun da markanmn taklit
edilmesidir. Uluslararas; iine sahip markalar bu sorunla sik sik kargilagmaktadiriar. Taninmig
markalarin iintinden istifade etmek isteyen yerel iireticiler tiriiniin markasina benzer
markalarla taklit yoluna giderler. “Colgate” yerine “Coalgate” gibi. Cartier, Coca Cola,
Revlon, Jordache, Seiko, Playboy, Ford, Walt Disney gibi igletmeler bu sorunun iistesinden
gelmek i¢in “"International Anti-Counterfeiting Coolition IACC)” olusturmuslardir®2.

7-Ambalajlama ve Etiketlemede Standardizasyon

Uriin uluslararast pazarlara sunuldugunda ambalaj daha da 6nem kazanmaktadir.
Uriin iireticiden kullaniciya gegene degin uluslararas: sinirlan agmakta, farkls farkl: iklim ve
tagima kogullanyla kargilagmaktadir. Ambalajin koruyuculuk 6zelligi bu nedenle 6nemlidir.
Yamsira ambalaj, tiiketicileri satinalmaya, aracilan ise mal bilegimleri iginde bu iiriinii
bulundurmaya yonlendirerek tutundurma gorevini iistlendigi icin de 6nemlidir.

Uluslararas: pazarlar s6z konusu oldugunda, iiriiniin iireticiden tiiketiciye ulagmasi
uzun bir siireg izleyebilir. Iklim, tagima kogullan ve dagitim kanallari gozoniine alindiginda
ambalajin 6nemi artmaktadir. Sicak ve nemli bir iklimle, soguk ve sert bir iklimin ambalaj
diizenlemeleri iizerindeki etkisi farkl: farkl: olacaktir. Mesafenin uzunlugu, gelismemis
altyap: sonucu bozuk yollar ve yavas isleyen dagitim a$1 ambalajda daha giiglii koruyuculuk
ozelliklerini gerektirebilir. Dolayisiyla tagima sekli, kogullar, siiresi ve iklimsel farkliliklar
ambalajin 6zellikle koruyuculuk 6zelliklerini etkileyecektir. Ulkeden iilkeye bu kogullarin
farkl1 olmasi, ambalajlamada farkhiliklar ve hatta ekstra daha pahal1 6zelliklerin eklenmesine
neden olur. Az geligmis iilkelerde tagima kogullan, araglan, yiikleme-bogaltma teknik
kogullan gibi tagima faktorlerinin geligmemis olmasi, yanisira uzun ve yavag igleyen dagitim
kanallan nedeniyle daha pahali ambalajlamaya gerek duyulabilir. Bu sorunlar alicitarin daha
yavas tiiketim oranlan ve yetersiz saklama kogullanyla birlegti§inde ambalajlamadan
beklenenler artar.

Ulkelerin gelir diizeyleri, iiriinleri kullamm sekilleri, satinalma aligkanliklani gibi
faktorler ambalajlarm niteliklerini, 6zellikle boyutlarim etkileyecektir. Geligmis tilkelerde
tiiketim iiriinleri genellikle haftalik ya da ayhik olarak ¢oklu miktarlarda alimrken, gelir diizeyi
diigiik geligmekte olan iilkelerde daha kiigiikk miktarlarda alinma ve daha sik alinma

aligkanliklan vardir. Dolayisiyla her iilke-pazar igin aym boyutta ambalajlanan iriinler uygun

91 Mehmet KARAFAKIOGLU, Uluslararast Pazarlama Ydnetimi, (Istanbul:Diinya Yayinlart: 13,
B.1, 1984), 5.142.
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olmayabilir. Omegin; 6’1 paketler seklinde kutulanan gazoz, kola gibi igecekler kiiglik
miktarlarda aligveris yapan, buzdolaplarninin kapasitesi kiigiik alicilara hitap etmeyebilir.
Sigaralar, jiletler, ¢ikolatalar da gelir diizeyi ve kullanim aligkanliklannm etkisiyle tek tek
satilabilmektedir. Hatta bir kullanimlik deterjanlar da 6rnek verilebilir. Procter&Gamble,
Latin Amerika’da bir kullanimhik Ace deterjan paketleri ve yine bir kullanimlik Drene
sampuanlart aym nedenlerle satmaktadir™. Bazen bu nedenler ambalajin tiiriinti de
etkileyerek degistirebilmektedir. Ornegin; Meksika’da gelir diizeyi diisiik tiiketicilerin biiyiik
boyutlu ambalaji olan deterjanlan tercih etmemeleri, fireticilerin de kutulanarak ambalajlanan
deterjanlan maliyetli bulmalan nedeniyle, deterjanlar daha kiigiik plastik torbalarda
satilabilmektedir®. Tam tersi bir gekilde yitksek gelir diizeyine sahip tiiketiciler daha biiyiik
boyutlu, dayanikl: ve pahali ambalajlama zellikleri arayabilirler.

Uriinler arasinda farkliliklar olmamas: durumunda ambalajin promosyonel yonii agtr
basarak, tiiketiciler tiriinii almaya ikna edici bir rol oynayabilir. Ambalajin rengi, bigimi,
yapildigi malzeme gibi ozellikleri bu rol iizerinde oldukga etkilidir. Ambalajin yukanda
sayilan ozellikleri daha ¢ok kiiltiirel faktorlerin etkisiyle degerlendirilir. Farkli 6zelliklere
sahip pek gok pazara-iilkeye hitap edildiginde bu 6zelliklerde farklilagabilecektir. Renkler s6z
konusu oldugunda, bazi renkler evrensel anlamlar tagiyabilecegi gibi(6megin, beyaz saflik ve
temizlik ifade etmesi gibi) lilkeden iilkeye farkli anlamlar igerebilecektir.

Ayrica ambalajin cam, plastik v.b. olmasida tiiketici terciblerini etkileyen bir diger
estetik ozelligidir. Ornegin trag kopiikleri-jelleri plastik tiiplerde, spreyli kaplarda
satilabilmektedir. Son yillarda artan ¢evre duyarlilifi igletmeleri de etkileyerek ¢evre dostu
ambalajlara yonelmeye zorlamaktadir. Tiiketici gruplan ve hiikiimetler gevreye duyarlilik
konusunda igletmeler tizerinde bask: olugturmaktadir.

Ambalajin 6nemi ve uluslararas: pazarlar s6z konusu oldugunda, kargilagilabilecek
sorunlar gozoniine alinarak ambalajlama konusunda ilk adim, bir pazar i¢in ambalajin
segiminde ulusal tercihleri belirlemektir. Bir pazarda tercihlere uygun olan bir ambalaj, diger
pazarlar i¢in de uygunsa igletmeler ambalaj konusunda pek sorunla kargilagmayacaklardir.
Eger pazarlar igin farkli ambalajlar gerekiyorsa, yeni bir ambalaj yaratmanin maliyetleri
degerlendirilecektir. Her pazar igin farkliliklar, firetim ve ambalajlama iglemlerini daha az
verimli hale getirebilecektir. Bu nedenle ambalaj malzemesinde, ambalajimn boyut ve geklinde
standardizasyon igletmeler igin caziptir. Renkler gibi estetik ozelliklerdeki farklihiklara ise
yiiksek olmayan giderletle uyulabilir. Tiiketicilerin demografik 6zellikierinde global diizeyde

93 V. TERPSTRA ve R. SARATHY, 5.275.
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benzerliklerin artmas: ve uluslararasi reklam kampanyalarinin yaratabilecegi tutarli imajin

ambalajlamada bigimdesligi kolaylagtiracagi umulmaktadir.

Etiketleme

Etiketin hem iiriiniin markasin1 gosterme hem de iiriiniin ne ige yaradigi, hangi
maddeleri igerdi8i, nasil kullanilacag: ve nasil korunacad: konusunda bilgi verme gibi
fonksiyonlan vardir. Bu agidan degerlendirildiginde etiketin temel gorevi bilgi vermedir.
Uluslararas) pazarlarda etiketleme konusunda dil ve hiikiimet diizenlemeleri en etkili
faktorlerdir. Farkl: farkli pazarlara-iilkelere hitap edildiginde, etiketler ve diger yazih
materyaller (kullanim talimatlari, bakim-onarim hizmetlerine yonelik bilgiler, garanti belgeleri
gibi) yerel dile uygun olmalidir. Isletmeler bu sorunun iistesinden gelebilmek igin genellikle
birkag¢ dile gdre -ki en ¢ok etkinlik gosteren iilke dilleri agirliktadir- etiketi ve gerekli
agiklamalarn diizenlerler. Ayrica uluslararas: kabul gormiis sembollerden de yararlanilabilir.
Bu semboller iiriiniin kullanimi, korunmasi ve taginmasina iligkin uyan isaretleri seklinde
olabilir.

Bazen iiriiniin niteli3i, her pazarda aym dilin kullanimna olanak taniyabilir. Ornegin;
parfiimler ve kozmetiklerde etiketler Fransizca yazilabilmektedir. Marka ad1 ve etiketi bu
dogrultuda belirlemek, s6zkonusu iilke imajindan yararlanarak iiriiniin kabuliini
kolaylastirabilir. Isletmeler farkh farkli iilkelerde iiretim eylemlerini gergeklestirdiginde
etikette iilke orijininin etkilerini gormek miimkiindiir. Ornegin; iilke orijininin iiriiniin kalitesi
ve risk algilamalan iizerindeki etkileri konusunda yapilan bir aragtirmada, asagidaki sonuglar
elde edilmistir®:

-Az geligsmis iilkelerde yapilmis olarak etiketlenen iiriinler; iilke orijinini
belirtmeden etiketlenen iiriinlerden daha riskli ve daha diigiik kaliteli olarak
algilanmaktadir.

-Az gelismig iilkelerde yapilmig olarak etiketlenen iiriinler, gelismis iilkede
yapilmus olarak etiketlenen iiriinlerden daha riskli ve daha diisiik kaliteli

algilanmaktadur.

Ayrica taminmis bir marka adimn, iiriin azgeligmig bir iilkede yapilms olarak
etiketlense dahi, iiriiniin kalitesi ve riski konumunda olumsuz algitanmasina yol agmayacagi
da aragtirmamn bir diger sonucudur. Tutarh bir imaj olugturmus isletmeler i¢in iilke orijin

etkisi olumsuz olmayacaktir.

95 Eric NES ve Warren J. BILKEY, “A Multi-Cue Test of Country of Origin Theory”, Product-
Country Images Impact and Role in International Marketing, (Eds. N.
PAPADOPQULOS ve L. A. HESLOP), (New York:International Business Press, 1993), 5.191.



95

Etiketlemede dil faktoriiniin diginda yasal diizenlemelerinde etkileri vardir. Her
iilkede etiketlemeye yonelik yasal diizenlemeler ayni 6nemde ve agirlikta degildir. Bu
diizenlemeler genellikle etiket iizerinde iireticinin ad\, iiriiniin igerigi, kimyasal bilesimi,
kullanim agiklamasi, agirligs, iiretim ve son kullanim tarihi gibi bilgilerin, spesifik
agtklamalarin bulunmasim gart kogmaktadir. Geligmig iilkelerde etiketin dogru bilgiler
tagimas: iizerinde titizlikle durulmaktadir. Ozellikle yiyecek ve ilag gibi insan saghigini
dogrudan etkileyen iiriinlerde etiketleme daha da 6nem kazanmaktadir. Omegin; Kanada’da
satilan yiyecek tiriinleri ister ithal edilmis, isterse iilke i¢inde iiretilmis olsun, etiketlerin hem
Ingilizce hem de Fransizca yazilmasi, metrik ve inch-pound birimlerinin bulunmas: sart1
vardir. Venezuela hiikiimetinin ecza iiriinlerinde fahig fiyatlamaya kars: tiiketicilerini koruma
icin, iiriiniin satilabilecegi maksimum perakende fiyatin ambalaja eklenerek etikette yer almasi
seklindeki uygulamas: da bir bagka 6rnektir™.

Etiketlemeden bir tutundurma araci olarak da yararlanabilmek miimkiindiir.
Tiiketicilere iiriin ve 6zellikleri ile ilgili bilgiler vererek tiiketiciyle tek yonlii de olsa bir
iletigim gorevi soz konusudur. Ureticiler, iiriinlerinin alimum tegvik etmek ve tiiketicilerin
iiriinleri kullanimini kolaylastirarak hem tatmini hem de tekrar satin almalarini saglamak igin
etiket iizerindeki diizenlemelere dikkat edeceklerdir. Gerekli ve dogru bilgilerin okunakh bir
sekilde etikette yer almasi, gerekiyorsa sembollerin kullanilmasi, renk, goriiniis gibi estetik
ozelliklerine bnem verilmesi tutundurma araci olarak etiketlemeden bekleneni arttirabilir.

Etiketlemede standardizasyonu saglamak yasal diizenlemeler ve dil farkliliklan
nedeniyle zor gibi goriilebilir. Birka¢ dilde yazilan ve genelde aranilan yasal 6zelliklerle
etiketlerde bigimdeslik saglanabilir. Standart marka adlan ve etiket kullanimi, 5nemli maliyet
tasarruflari amacindan ¢ok, uluslararasi pazarda tek ve tutarli bir imaj1 olugturmada Snemli bir
rol oynayacaktir™”.

Sonug olarak iiriinlerde standardizasyona gidilmesi, standart iiriinlerin yi18in
tiretimine dolayistyla 6lgek ekonomilerine olanak saglar. Uretim siiregleri ve prosediirlerinde
de standardizasyona gidilerek maliyetlerde diigme, iiretimde uzmanlagma saglanabilecektir.
Bicimdes iiriinlerin iiretimi ve sunumu, stok giderlerini azaltarak ve dagitimi kolaylastirarak
ek maliyet tasarrufiarina da olanak tamyacaktir. Ulagim ve iletigimdeki gelismelerle diinya
capinda tutarls bir imaj olugturmaya yardimei olacak, insanlar diinyanin her yerinde seyahat
ettiklerinde dahi aym iiriinii bulabileceklerdir.

96 D.BALL ve W. Mc CULLOCH, 5.522.
97  B.TOYNE ve P. WALTERS, Global Marketing, s.437.



B-FIYATLAMA KARARLARINDA STANDARDIZASYON

Pazarlama karmasi unsurlarinin standardizasyon artigt bir spektrum iizerinde
gosterilmeye ¢aligildifinda agagidaki gibi bir akig gormek miimkiindiir:

Fiyatlama —p Dagittm ———> Reklamciik —— Uriin —— Markalama

Yiikselen Standardizasyon Derecesi ——

Spektrumda da goriildiigii gibi fiyatlama en diigiik standardizasyon olanagina sahip
pazarlama karmas) unsurudur. Yapilan gesitli aragtirmalarin fiyatlama konusundaki ortak
noktalari, fiyatlamanin yerel kogullara en ¢ok adapte edilen pazarlama karmas: unsuru
oldugudur®®. Omegin 1981’de Tiirkiye’de yapilan bir aragtirma Amerikan ¢okuluslu
isletmelerinin en ¢ok fiyatlama karartarinda iitke kogullarina uyarlama yoluna gittikleri, bunu
dagitim ve reklamcihgn izledigi seklindedir®. Uriin ya da markalama kararlarnin tam
tersine fiyatlandirma kararlan iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. 1975’de yapilan bir
aragtirmada yoneticiler “fiyatlarin merkezden idare edilemeyecedini, iiretim maliyetleri,
rakiplerin fiyatlan ve vergilerin iilkeden iilkeye degistigini, yerel pazarlardaki bu faktorlerin
fiyatlama kararlan iizerinde oldukga etkin olduklarmi” agiklamuglardir} 0,

1-Fiyatlama Kararlarinda Standardizasyonu Etkileyen Faktorler

Uluslararas: pazarlarda fiyatlama kararlarinin standardizasyonunu engelleyen
nedenler yapilan aragtirmalar dogrultusunda bazi baghiklar altinda toplanabilir:

a)Maliyetler

Fiyatlama politikasinin en temel belirleyicisi maliyet faktorleridir. Genelde bir
pazarda satilan tirtinler aym iilkede tiretilirse, iiretim maliyetlerini belirlemede sorun yoktur.
Sorun, birden ¢ok iiretim kaynagmda ortaya gikar. Eger bir igletme birkag iiretim merkezine
sahipse, hangi iiretim merkezinin maliyetleri baz alinacaktir? Maliyetlerde bi¢imdeglik
olmamasi fiyatlarda standardizasyonu engelleyecektir. Igcilik giderleri, enerji giderleri ve
hammadde maliyetleri gibi iiretim maliyetlerini olugturan unsurlardaki farkliliklar fiyatlan da

98  Robert GROSSE ve Walter ZINN, 5.57.

99 Vern TERPSTRA ve Nizametiin AYDIN, “Marketing Know -How Transfers by Multinationals: A
Case Study in Turkey”, Journal of International Business Studies, (Winter 1981), s.35-48.

100 p SORENSON ve U. WIECHMANN, s.42-44.
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farklilagtiracaktir. Bu durumda merkezi diizeyde fiyat belirlenmest yerel pazarin kogultanina
uyumu zorlagtiracagi igin, yerel diizeyde bir fiyat belirleme yolu izlenecektir. Maliyetleri ve
dolayisiyla fiyatlan etkileyen bir bagka unsurda enflasyondur. Enflasyonun yiiksek oldugu
iilkelerde maliyetlerin fiyatlardan daha hizls artmasi ve bununda fiyat yiikselmesi seklinde

yansimasi isletmelerin tutark fiyatlama politikalar: olugturmasini zorlagtiracaktir.
b)Rekabet

Pazarlama etkinliginin gerceklestirildigi yabanci pazardaki rekabetin yapisi fiyatlama
politikalarim etkileyecektir. Bir endiistrideki rekabetin diizeyi ve yogunluu, endiistrideki
isletmelerin sayisina, biiyiikliigiine, fiyatlama kararlarindaki giiciine ya da dominant
konumdaki bir fiyat liderinin varligina, iiriiniin farklilagtirma-yenilik diizeyine degin pek gok
faktorii gozoniine alarak analiz edilebilir. Yabanci bir pazarda isletme rakiplerinin fiyatlarin:
dikkate almak zorundadir. Bununla birlikte bu fiyatlann altinda veya iistiinde fiyatlama
olanag; igletmenin sozkonusu pazardaki giicii ve stratejisine baglidir. Omegin; Singer firmas:
bir uzak dofu pazarina dikis makinelerini sundugunda giiglii bir fiyat rekabetiyle kars:
karsiya kalmug, buna ragmen pazarda giiclii bir konum olugturmak igin, fiyatlarin1 oldukca
yiiksek tutabilmistir. Ciinkii isletme iiriin kalitesi, kredi vadeleri, alicilar i¢in diizenlenen
dikis kurslar1 gibi ozellikleri pazar konumunu korumak icin bagarili bir sekilde
uygulanmstir!9L, Isletmelerin rakiplerine kars: iiriin hatlarinda kalite konusunda tutarl bir
imaj olugturmak igin fiyatlarinda standardizasyona gitmeleri olasidir. Oldukga kazancl: bir
pazara diigiik fiyatlamayla niifus etme, pazarda giiglii bir konuma sahip bir isletmeye karg:
sumulan bir karsi-stratejiye doniisiir102.

¢)Uriiniin Uluslararasi Yagam Egrisinde Bulundugu Asama

Uriiniin uluslararas: pazarlarda farkl farkl: agamalarda bulunmas: standartlagtirilmig
bir fiyat politikasi belirlemesini engelleyecektir. Yeni bir iiriiniin ya da sézkonusu pazar igin
yeni bir iiriiniin bulunaca@ ilk asamada fiyat yiiksek olurken, daha sonraki agamalarda
fiyatin talep esnekligi yiikselirken, rekabet de artaca: igin iiriin 6zgiinliigtini kaybetmeye
baglar ve fiyat daha diigiik belirlenir. Ozellikle bu agamalarda fiyat Snemli bir rekabet aract
haline gelir. Uriinlerin uluslararasi pazarlarda farkh agamalarda bulunmas: ve agamalarin
olusturdugu farkli kogullar nedeniyle fiyat diizenlemelerinde merkezi bir bigimdeglik zorlagsr.

Baz: alanlarda fiyat en etkili rekabet unsuru degilken, bazi alanlarda bagari igin temel unsur

101 v, TERPSTRA ve R. SARATHY, 5.575. A
102 A Tansu BARKER ve Nizamettin AYDIN, “Implication of Standardization in Global Markets”.
Jouirnal of International Consumer Marketing, Vol.3(4), (1991), 5.24-25.
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olmasi da gbzoniine alinarak, tiriinlerin uluslararasi pazarlarda farkli agamalarda bulunmas:
nedeniyle farkli farkli fiyatlama stratejisi uygulamak gerekebilecektir. Avrupa Toplulugu’nda
fiyatlama kogullan konulu bir aragtirmada Almanya, Fransa, Italya, Ispanya, Hollanda ve
Belgika baz alinarak, deterjan, evlerde tiiketilen dondurma ve saat pazarlaninda igletmelerin
fiyatlama politikalar: incelenmigtir. Aragtirmada rekabet yapisi baghi@ altinda incelenen fiyat
politikalarinda iilkeler arasindaki iirtin yagam donemlerindeki farklilifin Snemi tizerinde
durulmugtur. Dondurma pazarinda iiriinler s6z konusu iilkelerde farkl: farkl agamalarda
bulunmaktadtr. Dolayisiyla her asamada iiriiniin tiiketim orami farkli farklidir. Ornegin;
Hollanda’da kisi bagina tiiketilen dondurma oram 2.7 litre, Belgika’da 2.4, Ispanya’da ise
0.6 litredir. Ispanya’da oldukga dilgiik olan tiiketim oranina neden olarak son yillara degin
evde tiiketilen dondurmaya yeni ve liiks bir iiriin goziiyle bakilmasi gosterilmektedir. Uriiniin
Ispanya’da ilk agamalarda bulunmasi ve dolayisiyla yiiksek fiyati, tiiketicilerin iiriinii almas:
i¢in bir engel olusturmaktadir. Diger lilkelerde ise yerel firmalann giiglii rekabeti ve diigiik
fiyat konumlandirmalar: fiyatlama politikalarim etkilemektedir! .

d)TiiketicilerinOzellikleri

Fiyatlar arz ve talep dogrultusunda belidenir. Fiyatin arz kesimi iiretim ve maliyetleri
nedeniyle Snemlidir. Isletmelerin iiriinlerine olan talep ise, tiiketicilerin, 6deme giiglerinin,
aligkanlik, zevk ve tutumlarinin, diger rakip iiriinlerinin bir fonksiyonudur. Dolayisiyla
fiyatlamakararlarinda iizerinde durulmasi gereken temel konulardan biridir. Yukanda mek
verilen Avrupa Toplulugu’nda fiyatlama kogullar1 konulu araghirmanin bir diger sonucu da,
fiyatlama kararim etkileyen en nemli farklilifin tiiketiciler ve davramslart oldugudur.
Kiiltiirel faktorlerin tiiketici terciblerini giiglii bir sekilde etkilemesi nedeniyle, evrensel
“Avrupa tiiketicisi”nin gergekte olmadid: belirlenmiyg, tiiketici davraniglarindaki bu
farkliliklarin uluslararasi fiyatlama kararlanini dogrudan ya da dolayh olarak etkileyerek fiyat
standardizasyonunu zorlagtirdi$1 sonucuna vlagiimistir'®. Avrupa Toplulugu iilkeleri
arasinda dahi tiiketici 6zelliklerinde, davraniglan ve tercihlerindeki farkliliklar olmas: global
diizeyde bir fiyatlamamn zorlugunun gostergesidir.

Diinya ¢apinda standart bir fiyatlama politikasina genellikle uygulanmas: ¢ok zor
teorik bir yaklagim olarak bakilmaktadir. Bu nedenle standardizasyondan ziyade fiyatlama
fonksiyonunun 6zellikle Avrupa Toplulugu gibi daha genis ve bolgesel pazarlarda

103 Herman DILLER ve Imaan BUKHARI, “Pricing Conditions in the European Common Market: An
Empiricial Cross-Country Analysis”, World Marketing Congress, Vol.VI, (Istanbul 1993),
8.371-375.

104 A.ge., 8374,
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koordinasyonu iizerinde durulmaktadir. Fiyatlamanin bir iiriin konumlandirma araci olarak
kullamilmasiyla standardizasyon ve fiyatlama iligkisi zorlagabilecektir. Yerel fiyat
uygulamalarnyla-iiriin konumlandirma arasinda global bir tutarlilik olugturulmaya ¢ahsilir.

Boylelikle iiriiniin diinya ¢apindaki imajinda da tutarlilik korunabilecektir.

e)Yasal Diizenlemeler ve Kur Farkliliklan

Yerel hiikiimetlerin yasal diizenlemelerinin iilkeden iilkeye farklilagmasi fiyatlama
politikalarinda standardizasyonu zorlagtirmaktadir. Devlet vergiler, tarifeler ve rekabet
politikalariyla fiyatlama kararlarim etkileyeceklerdir. Genellikle fiyat artiglarim sinirlamak i¢in
fiyat kontrollerine gitmek en ¢ok uygulanan devlet diizenlemesidir. Fiyat kontrolii amaciyla
bazi uygulamalar yapilir. Genellikle iireticilerin fiyat artig: icin talebini destekleyecek bir
gerekgeyle (enerji ya da hammaddenin artan maliyetleri, iicret artiglar1 gibi) bagvurmast
gerekir. O esnada iiretici bir bekleme periyoduna girecek, eger talebi uygun bulupursa
fiyatlarin yiikseltebilecektir!®>. Devletlerin fiyat kontrolii evrensel kabul gérmiis
uygulamalar seklinde olabilir, fakat genellikle belirli iiriin gruplaryla sinirlandinimaktadir.
Dabha stratejik ve 6nemli olarak kabul edilen baz: iiriinler fiyat kontrollerine en ¢ok maruz
kalan tiriinlerdir.

Devletler enflasyonla miicadele amaciyla da fiyatlan kontrol altinda tutmaktadirlar.
Ornegin; Fransa’da 1980’lerin baglarinda bu amagla siki tutulan fiyat kontrolleri, 1986’da
%90 azalmig, bununla birlikte ecza iiriinleri, oto pargalan ve bazi yiyecek ve giyeceklerde
kontrolleri kaldirnimamgtir!00,

Devlet kontrolleri dogrudan pazar fiyatlarini etkileyerek isletmelerin fiyat olusturma
serbestliklerini siirlayabilmektedir. Ornegin; Ingiliz Monopoller ve Birlesmeler Komisyonu,
F. Hoffman-La Roche Company adli ila¢ firmasini, Librium’un fiyatim%60, Volium’un
fiyatin1 da %75 oramnda diigiiriilmeye ve yiiksek uygulamalan nedeniyle 27.5 milyon
poundu geri 6demeye zorlamigtir!®7. Devlet, tiiketicilerini bu gibi yiiksek fiyat
uygulamalarindan korumanin yamsira, ulusal igletmelerini de dampingden korumak i¢in bazi
politikalar izler. Ulusal boyuttaki damping diizenlemelerine yonelik fiyat kontrolii iki sekilde
uygulanabilir. ithal iiriinlerin fiyatlar: yerli ikame iriinlerinin fiyatlarinmn altinda
fiyatlandinldiinda ya da iiretici iilkelerde gegerli olan fiyatlarin altinda bir fiyattan satiga

sunuldugunda bu kontroller s6z konusu olmaktadr.

105 v TERPSTRA ve R. SARATHY, s.576.
106 A.ge., s.577.
107 Selime SEZGIN, s.51.



100

Fiyatlama uygulamalarinin bicimdesligini engelleyen bir diger faktor de doviz
kurlariun artan degigkenligiyle biitiinlegen risk derecesidirl®8. Aragtirmacilar, uluslararasi
pazarlama yoneticilerinin, yabanc tiiketiciler ve hiikkiimetin muhalefetiyle kargilagmamak igin,
fiyatlan kambiyo oranlarina gore diizenlemek konusunda genel bir isteksizlik, ¢ekimserlik
davramg iginde olduklarna dikkati cekmislerdirl0%. Ozellikle isletmeler belirli bir pazar
payin elde tutmaya yonelik bir fiyatlama stratejisini hedeflemislerse kur farkliliklan iizerinde
daha dikkatle durmak zorundadirlar. Birgok Amerikan isletmesi 1980’lerde dolar diger
paralar karsisinda deger kazaninca bu stratejiyi benimseyerek kur farkliliklarim dikkate
almislardir. Eger Amerikan igletmeleri fiyatlan yabanci kurlara gevirmeye devam etselerdi,
dolarin yiiksekligi nedeniyle iiriinlerini bir¢cok hedef pazara giremeyecek sekilde
fiyatlandirmig olacaklardi. Bundan kaginmak igin isletmeler doviz kuruna gore belirlenen
fiyatlar yerine, her pazardaki rekabet durumu ve pazarn 6deme yetenegine gore fiyatlama
yoluna gitmiglerdir! 0.

Fiyatlama kararlarinda isletmelerin dikkate almalar1 gereken yukarida agiklanmaya
calisilan faktorlerin yanisira isletmenin amaglan da nemlidir. Isletmenin amaglan iilkeden
tilkeye degisebilecektir. Pazarin gelisimini canlandirmak, pazar konumunu iyilestirmek ve
pazar pay: elde etmek amactyla isletme diigiik fiyatlamay1 bir rekabet silahi olarak
kullanacaktir. Bu gibi bir pazar: ele gecirme stratejisinde diigiik fiyatlarla uluslararas:
pazarlarda bagarihi olan Japon, Kore, Tayvan ve Singapur isletmelen: 6raek verilebilir.

Isletme iiriinlerini, kendileri igin degerli olarak algilayan dolayisiyla yiiksek bir fiyat
odemeye istekli pazar boliimlerine ulagmay: amaglamug olabilir. Pazann kaymagim almaya
yonelik strateji ve yiiksek bir fiyatlama politikasiyla talebini bu fiyati 6deme giicii ve
isteginde olan tiiketicilerle sinirlandirabilir.

Istetmelerin yabanci pazarda sunacaklan uriiniin fiyatlanim etkileyen bir diger
faktorde, o iilkedeki dagitim sistemidir. Ulkeden iitkeye degigen kanallar, farkli maliyetler ve
dolayisiyla farkl: fiyatlama politikalarina neden olabilir. Isletme iki iilkede ayn: dagitim
kanalim kullansa dahi, maliyetler ve kanal iiyelerine marjlar ayni olmayacaktir. Buna iilkeden
iilkeye degigen tagima, sigorta v.b. giderler ve giimriik vergileleri de eklenince farklilik daha
da artacaktir. Ornegin; Kansas City’de maliyeti 10.090$ olan basit kimyasal ev temizlik
iiriinlerinin gemi ile gonderildigi Paraguay’da perakende satig fiyat1 21.390$ olmaktadur.
Navlun giderleri, sigortasi, liman masraflari, gemi ile tagima masraflan, giimriik vergileri,
dagitict marjlari(bu rnekte %10), satic: marji(érnekte %25) eklendiginde perakende fiyat iki

108 | B BAALBAKI ve N.K. MALHOTRA, s5.34.

109 pG. WALTERS, “A Framework for Export Pricing Decisions”, Journal of Global Marketing,
Vol.2, No.3, (1989), s.95-111.

110 5 SEZGIN, s.36.
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kat: artig gostermektedir! 1. Bu gibi maliyet unsurlarinin, iilkeden tilkeye degistigi de
gozonline alinirsa fiyatlamada standardizasyonun zorlugu daha kolay anlagilacaktir.
Uluslararasi pazarlarda fiyat standardizasyonuna uzun dénemde gergekgi ve uygulanabilir bir
strateji olarak bakilmamakta, ekonomik cevredeki, maliyet yapilarindaki, rekabet ve talepteki
farkliliklari dikkate almadig ileri sirillmektedir} 12,

C)DAGITIMKARARILARINDA STANDARDIZASYON

Ulusal pazarda olduBu gibi, uluslararas: pazarlarda da pazarlama etkinlikleri ile
zaman, yer ve sahiplik faydalarinin yaratilmas:, uygun dagitim kanalinin segimi ve yonetimi
ile olasidir. Daitim karari uluslararast pazarlarda iki agamal: bir siireg izler. ilki yabanci
pazara giri§ yontemi, ikincisi ise her bir yabanc: pazarda dagitim kanalinin segimidir.
Isletmelerin amaglan, olanaklan, rekabet giicii v.b. faktorler yabanci pazara giris yontemini
etkileyecektir. [hracat, ortak girigsimler ya da dogrudan yatinm-iiretim gibi gesitli yontemier
igletmelerin uluslararas: pazarlara yonelimine yardimci olur. Isletmenin uluslararas: pazara
girig yontemiyle, sozkonusu pazarlarda dagitim kanalini se¢imi segimi birbiriyle baglantilidir.
Omegin igletme dolayli ihracatla uluslararasi pazarlara yonelmisse dagitim kanalimn segimi
konusunda herhangi bir s6z hakki olmayacaktir!!3, Ciinkii dolayh ihracatta iiriinleri
ihracatginin tilkesinde kendileri veya bagkalart adina satin alan kisi veya kuruluglar bunlan
kendi iilkelerinde veya iigiincii iilkelerde dilediklerine satarlar. Uretici yurtdiginda iiriinlerini
satin alam ve/veya kullanam ¢ogu kez tanimaz. Dolayisiyla, fiyats, tutundurma faaliyetleri ve
dagitim kanal iizerinde kontrol olanagi yokolur. Dogrudan ihracatta ise iiretici isletmenin
pazarlama faaliyetleri iizerindeki kontrolli daha fazladur. Isletmenin yurtdigi satig biirolari,
satig sirketleri gibi uluslararasi pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili ¢esitli faaliyetlerini
yurtiten birimleri vardir. Ozellikle montaj, sézlegmeli iiretim, lisans anlagmas, ortak girigim
yada direkt yatinm gibi yabanc: iiretim uygulamalannda da dogrudan ihracatta oldugu gibi
dagitim kanal ya da kanallannin segimi s6z konusudur. Dogrudan ihracat da yurtdig: satig
biirolan ve girketleri, dafitim ve tutundurma ile ilgili gesitli etkinlikleri ihracatct igletme adma
yerine getirirler. Acenta ve distribiitérler de uygulama farkhilagir. Ciinkii distriibitor
isletmenin bir miigterisidir; igletmenin iiriiniinii abir ve kendi iilkesinde satar. Acenta ise
ihracatg1 igletmeye miigteriler bularak satig iizerinden bir komisyon alir. Dolayisiyla dogrudan
ihracat da da dagitim kanalinin se¢imi konusnnda aynntil galigmalar pek yapilmaz.

1 A e, 53738
112 A Tansu BARKER ve Nizamettin AYDIN, 5.25.
113 M KARAFAKIOGLU, 5.209.
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Yurtdiginda tiretime bakildifinda ise daha genis bir kontrol alan1 goriilmektedir.
Ozellikle direkt yatinm yoluna gidildiginde igletme iiretimden pazarlamaya degin birgok
etkinligi iistlenir ve kontrol eder. Ortaklik veya lisansla iiretim sozkonusu oldugunda ise
genelde yerel bir firma firetim veya dagitimi gerceklestirmektedir.

Uluslararas: pazarlara bu yontemlerden herhangi biriyle giren isletmenin alacag:
ikinci karar dagitim kanalinin segimiyle ilgilidir. igletme iiriinlerinin dagitimimi bizzat kendisi
mi iistlenecek, yoksa pazarda olan dagitim kanalindan, aracilardan mi1 yararlanacaktir? Bu

karar girig yonteminin yamsira bazi faktorlerin de etkisi ile degerlendirme yapilarak alimr.
1-Dagitim Kanal Seciminde Etkili Olan Faktorler

Uluslararas: pazarlarda dagitim karan belirli faktorlerin degerlendirilmesiyle alinir.
Da@itim kanali yapisini etkileyen bu faktorleri belirli baghiklar altinda toplanabilir:

a)Dagitim Altyapist

| Hedef pazarda dagitim altyapisimi olugturan aracilarin sayisi, tiirii, sunduklan
hizmetler,dagitim teknolojik diizeyi, sat1g yerlerinin tiirii, kanallarin uzunlugu, verimliligi ve
kanal iiyelerine uygulanan marjlar gibi 6zellikleri dagitim kararimi etkiler. Bu nedenle
isletmeler yabanci pazarlara girmeden dnce pazarda toptancilar, perakendeciler ve diger
aracilarlailgili bilgilenmek zorundadirlar. Ciinkii bu aracilar biitiin pazarlarda yer almalarina
ragmen, sayilan, biiyiikliikleri ve fonksiyonlan tilkeden iilkeye degisebilmektedir.

aa)Toptancilar

Toptancilik yapisina bakildifinda ayni farkliliklari gormek miimkiindiir.
‘Toptancilarin sayis: ve biiytikliigii sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve politik faktorlerin bir
fonksiyonu olarak iilkeden iilkeye degisebilmektedir. Ornegin; Belgika ve Isveg gibi
endiistrilegmis iilkelerde siradan bir toptanci 10°dan daha az perakendecinin ve 1000°den az
tiiketicinin ihtiyaglanni temin etmektedir. Brezilya ve Giiney Kore gibi yeni endiistrilesen
iilkelerde ise bin toptanci 20 ve 60 arasinda perakendeciye ve 1000 ile 3000 arasinda
tiiketiciye hizmet sunmaktadir!14,

Toptancilann sayist ve biiyiikliigiiniin yamsira iireticiye sunduklan hizmet de iilkeden
iilkeye degigebilmektedir. Hizmetin kalitesi ise yine ekonomik gelisme diizeyi ve sunulan
etkinliklerin bir sonucudur. Kiigiik toptancilar genellikle sinirli sermaye, daha az know-how,

114 Brian TOYNE ve Peters G.P. WALTERS, Global Marketing, s.500.



103

yetersiz personele sahiptirler. Dolayisiyla biiyiik toptancilarla ayn: kalitede hizmeti vermesi
beklenemez. Ureticiye sunacaklan depolama, tagima ya da tutundurma hizmetlerinin istenilen
kalitede olmamasi durumunda igletme altematif bir daitim arayigina girecektir. Olanaklan
dogrultusunda ya kendi dagitim agini olugturacak ya da dogrudan perakendecilere
yonelebilecektir. Toptancilann glicii veya kritik fonksiyonlar nedeniyle Kraft Foods
Almanya’da dogrudan perakendeciye yonelmeyi daha uygun bulmug, bununla birlikte
toptancinin kanal iizerindeki giiclii konumu dolayistyla, hizmetinden yararlanmadii halde bir
karsilik vermek durumunda kalmistir! 15, fgletmeler toptancilarn fonksiyonlarinim yetersizli 8i
kargisinda kendi satig giiglerini olugturmak isteseler de, bu oldukga maliyetli bir uygulama
olabileceginden ya da toptancilarin kanaldaki giicleri dolayisiyla bagka aiternatifier
gelistirmek zorunda kalabilmektedirler. Omegin Colgate Tayvan’da iiretim ve pazarlama
etkinliklerini gerceklestiren bir birimi olmasina ra3men, perakendecilere satig ve fiziksel
dagitim icin Tayvanl bir arac1 kullanmanin daha iyi olacafim saptamis, dagiticinin satig
gliciiniin secimi ve egitimini iistienmek ve baz: maliyetlerini kargilama yoluyla anlagmanin
daha etkili olacagini belirlemigtir! 16.

ab)Perakendeciler

Diinya pazarlaninda perakendecilik alanindaki en 6nemli defisme, perakendeci
isletmelerin biiyiikliik ve sayilarindaki onemli farkliliklardir. Amerika ve diger geligmis
endiistriyel iilkelerde, geligmekte olan iilkelerdekinden daha biiytik perakende satis yerlerine
sahip olma egilimi goriilmektedir. Ancak Japonya, Belgika, Italya ve Fransa gibi baz
endiistrilegmis iilkeler modern perakendecilik sektoriine sahip olmadiklan, bilyiik perakende
magazalari yerine kiigiik ve bagimsiz birimlerin varhig gorillmektedir. Amerika ve
Almanya’da her bin kigiye 6 biiyiik perakendeci hizmet ederken, bu oran Japonya’da 13 ve
Fransa’da 11°dir. Almanya’da perakendecilik hizmetlerinin %751 biiylik perakendeci
birimlerce gergeklestirilirken, italya’da %75 iistiinde kiiciik ve bagimsiz birimlerce
gerceklestirilmektedir!17,

Perakendecilik alanindaki degismelerden biri de sunduklan hizmetlerde olmug ve
uygulamalan: ekonomik gelisme diizeyiyle baglantili olarak sekillenmigtir! 18 {reticilerin
perakendecilerden bekledikleri hizmetler; iiriinleri stoklama, iriinlerin te§hifi, satig1,
tutundurma etkinlikleri (sozlii olarak ya da sergileme ve reklam yoluyla), tiiketicilere kredili

115 vy, TERPSTRA ve R. SARATHY, s.414.

16 A pe., 5414

117 A ge., 5.416.
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satig olanaklan sunma, pazar hakkinda bilgi toplama olarak siralanabilir. Ancak tiim bu
hizmetler ekonomik gelisme diizeyinden etkilenen olanaklann bir sonucudur. Ciinkii kiigiik
perakendecilerin finansal ybnden daha zayif olmalan stok problemlerini de beraberinde
getirecek, siurlt sayida ilriin stoguna sahip olmalanna neden olacaktir. Bu ise sinirl1 stok
sinirh diriin hatti demek olduBundan, tiretici igin bu durum bir kayip olabilecektir. Satis
yerinin alam, aydinlatmas: ve raf diizenlemeleri gibi fiziksel olanaklarn yetersizligi ise,
ozellikle ambalajin tiiketiciyi satinalmaya ikna olayinda 6nemli oldugun durumlarda sergileme
olanagim azaltacaktir. Aym gekilde bagimsiz kiigiik perakendecilerin pazar bilgisi konusunda
isletmeye sa§layacad: geri bildirim de yetersiz olabilecektir.

Isletmeler yabanci pazarlarda toptancs, perakendeci veya diger aracilan biiyiikliik,
sayi, sunduklan hizmetlerle degerlendirirken, uygulanacak marjlar nedeniyle isletmeye
maliyetlerini de gozoniine almak durumundadirlar. Ciinkii pazarlama maliyetleri iginde
dagitim kanalmin pay: oldukga yiiksektir. Ornegin; Amerika’da iiriin fiyatimn yaklagik olarak
%50’si pazarlama maliyetlerine gitmekte, pazarlama maliyetleri i¢cinde en biiyiik pay: ise
dagitim kanali maliyetleri almaktadir!!®. Dahas: dagitim kanallar karanni aracilarla uzun
donemli anlagmalara dayandirma igletme i¢in maliyetli olabilmektedir.

Uluslararas: pazarlarda dagitim kanallan diinyadaki ekonomik ve sosyal degisiklikler
ve geligmelerden etkilenmiglerdir. Aracilann sayisi giderek azalirken, biiyiidiikleri ve
giiclendikleri yanisira pazarlardaki egemenliklerinin artarak sadece dagitim da degil iiriin,
fiyat ve tutundurma gibi alanlarda tireticinin karar olanaklarim azalttiklan bir gercektir!20,
Bununla birlikte ¢agdag pazarlama anlayigina sahip biiyiik toptanci ve perakendecilerle
iireticiler hedeflerini birlestirerek etkin birigbirlii gerceklestirebilirler.

Uluslararasi pazarlarda dagitim kanalindaki degisiklikler sadece aracilann say,
bityiikliik ve fonksiyonlarinda gergeklesmemektedir. Ozellikle perakendecilikte belirgin bir
uluslararasilagma goriilmektedir. Perakendeciler pekcok iilkeye ulasarak baglantilarim
kuvvetlendirmektedirler. Uluslararasi pazarlarda magazalar agarak ya da satin alarak, yonetim
anlagmasi, ortak girisimler veya franchising yoluyla diinya ¢apinda taminmig pekgok biiyiik
perakendeciler ortaya ¢cikmigtir. Deneyim ve uzmanliklarim degerlendirerek gelismekte olan
iilkelerin ekonomik gelismesine de yardimeci olabilen pekgok cokulusiu perakendeci s6z
konusudur. Sears (A.B.D.), Woolworth (A.B.D.), Safeway (A.B.D.), Carrefours(Fransa),
Migros, Benetton(ltalya) gelismekte olan iilkelerde simrl: da olsa, uluslararas: pazarlarda bir

gecmisi bulunan perakendecilerdir!2!, Mc Donald’s ve Kentucky Fried Chicken Franchising

119 paylos MICHAELS, “Think Globally and Act Locally in Marketing to the Euro-Consumers”,
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120 M. KARAFAKIOGLU, s.211.
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konusunda basarihi Amerikan perakendecileridir. Benetton ise bir Avrupa 6rne8i olarak
gosterilebilir.

Dagitim kanallarindaki uygulamalar pazardan pazara farkli olabileceginden, bir
pazarda-iilkede kullanilan dagitim gekli bagka bir iilkede kullanilamayabilir. Bu ise igletmenin
dagitim kanallarinda bigimdes bir yaklasim izlemesini zorlagtiracaktir. Kald: ki uluslararasi
pazarlarda etkinlik gdsteren isletmelerin pazarlama karmas: standardizasyonuna yonelik
aragtirmalarda, standardizasyon derecesi en diigiik pazarlama karmasi unsuru olan fiyat,
dagitimm izledigi goriilmektedir'?2. Ciinkii bir igletme her iitkede ayn1 perakende ya da
toptanci kanalini kullanarak tiiketiciye iiriinlerini ulastirmak istediginde bunu gerceklestirmesi
Avrupa gibi bir pazarda dahi zordur. Ornegin Avrupa iilkelerine oyuncak iireten bir
igletmenin segecegi dagitim kanali, bolgesel ozellikleriyle bigimdes bir yaklagima olanak
tamyan Avrupa’da dahi farkl: farkl: olabilecektir. Oyuncak ele alindiginda Fransa’da en
elvensli satig yerinin, Fransa’da biitiin oyuncaklarin %36’sinm satin alindid1 hiper marketler
oldugu, Almanya’da ise oyuncak satiglarinin sadece %15’inin hipermerketlerde
gergeklestirildigi, bagimsiz oyuncak perakendecilerinin daha hakim oldugu
goriilmektedir!23. Ornekte de goriildii3ii gibi igletmenin biitiin iilkelerde standart bir dagitim
kanal1 belirlemesi giigtiir. Ancak biiyiik perakendecilerin pek cok uluslararasi pazarda baganhs
olmasi, perakendeciligin global boyut kazanabilecegini, franchising tiirii uygulamalarin bunu
kolaylagtirdig1 diisiiniilebilir. Fransa’da, Ispanya, Brezilya, Arjantin ve Amerika’daki
magazalariyla Carrefour, Kanada, Avrupa, Hong Kong’daki agresif pazara niifus etme

cabalanyla Gucci, Cartier, Benetton ve Toys “R” globallegsmeyi bagarmuslardir!?4,
b)Dagitim Kanali Karannda Pazar Faktorii

Pazann cografik yapis1 dagitim kanah secimini etkileyecektir. Kirsal alandaki tiiketici
kitlesi ile kentsel alandaki tiiketici kitlesine aym dagitim kanaliyla ulagmak miimkiin
olmayabilir. Ciinkii kirsal alandaki tiiketici kitlesinin daha dagmnik yerlesmis olmas: daha
uzun dagitim kanalim gerektirebilir. Kentsel alanda genellikle daha biiyiik ve fonksiyonlu
aractlar dagitim islevini gereklegtirebilmektedirler. iklim ve topragm yapis: uluslararas:
pazarlarda niifus yoguniugunu ve dagitim sistemini etkiler!2>, Niifusun daginik oldagu
alanlarda, tiiketiciye ulagmak i¢in daha gok araci gereksinimi, iiriinlerin ambalajindan

122 Robert GROSS ve Walter ZINN, 5.56.

123 p BALL ve Wendell Mc CULLOCH, 5.546.

124 A ge., 5.550.
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taginmasina degin birgok karar etkileyebilecektir. Urtinlerin dzellikleri (6zellikle yiyecek ve
dondurulmug yiyeceklerde gabuk bozulabilme gibi) daha uzun dagitim kanalina uygun
olmayabilir. Buna iiriin satis noktasina ulagtifinda uygun olmayan ya da yetersiz magaza
kogullan eklendiginde iriin tilketiciye ulagmadan 6zelliklerini yitirebilecek, kullanilamaz hale
gelecektir. dagitim kanali segiminde pazarin cografik yapis: ve s6z konusu alandaki aracilarin
yapilan, fonksiyonlan, gozoniine alinarak degerlendirme yapilmalidir. Pazann cografik
durumu, pazann biiyiikliigii, dagilim1 gibi pazar faktdrleri goz oniine alinmahidar.

c)Dagitim Kanali Karaninda Tiiketicilerin Sosyal ve Kiiltiirel Normlarnimn Etkisi

Sosyo-kiiltiirel farklar pazarlama karmasinin biitiin elemanlarim etkilemektedirler.
Bununla birlikte kanal degiskeninde, kisiden kigiye ya da 6rgiitten orgiite baglants agirhig
diger degiskenlere oranla daha fazladir!29, Tiiketicilerin sosyal ve kiiltiirel normlar: satinalma
davramglarim etkileyeceginden dagitim kanal: seg¢iminde dikkate alinmalidir. Satinalma
davraniglan agagidaki dort baghik altinda toplanabilir!27:

- Tiiketicilerin nasil satin aldiklan,

~-Ne zaman satin aldiklan,

-Nereden satin aldiklarn,

-Satinalma gorevini kimin gerceklestirdigi.

Satinalma davrams: kanal yapisi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin
ahigverig aligkanhiklan, satig yeri tercihleri, kullanim gekilleri iilkeden iilkeye degismektedir.
Ornegin; aligveris olay: Fransiz kadinlan igin sdsyal bir etkinliktir ve zamanlarinin 6nemli bir
kismimi alir. Amerikan kadinlan ise sosyal gruplann iiyesi olmak egilimlerinden dolay:
tirinlere yonelik bilgilenmeyi kulaktan kulaga iletisimle edinirler}?8. Gelismekte olan
titkelerde gelir diizeyi orta ya da yiiksek, arabasi ve buzdolab: olan ve biiyiik miktarda
yiyecek alabilecek tiiketici gruplan siipermarketlerin miisterileridirler. Aym: iilkelerde gelir
diizeyi daha dilgik ¢alisan simif ise daha sikhikla ve daha diigiik miktarlarda kiigiik,
diikkanlardan aligverig yapmaktadirlar!?®, Sosyo-kiiltiirel faktorlerin yaninda bu gibi
ekonomik faktorlerde tiiketicilerin satinalma davramgini dolayisiyla isletmenin dagitim kanal
secimini etkileyecektir. Ornegin; 1960°da Fransa’da tilketicilerin yiyecek tercihleri taze
yiyeceklere yoneldigi igin, dondurulmug yiyecekler gok az satilmamaktayken, ekonomik

126 Ben ROSENBLOOM, Marketing Channels A Managemenet View, 4.B., (Orlando:The
Dryden Press, 1991), s.526.
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kosullann getird:§i zorluklar gogu ev hammm galigmaya itmig, yemek hazirlamak igin zaman
kalmamast nedeniyle tekrar dondurulmus yiyeceklere yoneltmigtir. Fiyatlannin da taze
yiyecekler kadar hizli artmamasi nedeniyle dondurulmus yiyecek satiglari hizla
yiikselmigtir'30, Aym sorunlar Japonya’da da yaganmis ve geleneksel Japon yemekleri
yerine hazir yiyeceklere ve bu tiir yiyecek satan ya da evlere dagitim yapan magazalara
yonelinmistir. Bu tiir magazalann en bilyiigii olan 7-eleven, 3200 lisansiye ile Japonya’da
popiilerdir. Calisan tiiketici gruplarimn ve 6zellikle ¢aligan kadinlarin artmasi aligverig
sekline, roliine hatta miktarina dedin pekgok aligverig seklini etkilemis, azalan zamam daha
etkin degerlendirmek igin biitiin iiriin gereksinimlerini bulabilecekleri aligveris yerlerinin
(one-stop shopping) .popﬁler olmasina, hazir yiyecek tiiketimlerinin artmasina neden
olmugtur. Bu gibi degigimler biiylik perakendecilerin uluslararasilagarak global bir boyut
kazanmasina da yon vermigtir.

d)Uriiniin Tiirii ve Dagitim Kanal1 Kararina Etkisi

Uriinlerin tiirii ve 6zellikleri dagitim kanalimin secimini etkileyen temel faktorlerden
biridir. Uriiniin tiikketim iiriinii ya da endiistriyel iiriin olmas: dagitim kanali diizenlemesini
etkiler. Tiiketim iiriinleri genellikle endiistriyel iiriinlerden daha uzun dagitim kanallarim
gerektirir. Ciinkil tiiketim iiriinleri genelde gesitli kullanicilarca siklikla ve kiigiik miktarlarda
alindiklan igin, bu iiriinlerin dagitim altyap: kogullar endiistriyel ilriinlere gore daha kangik
ve uzundur. Kanal segiminde iiriinle ilgili faktorleri degerlendirmek gereklidir. Uriiniin
tiirtiniin yanisira iiriiniin hacmi-agirh§i, bozulabilirligi, birim degeri, teknik agirlikli olup-
olmamasi, yeniligi gibi faktorler de kanal se¢imini etkileyecektir!3!. Agir ve hacimli
iiriinlerin bakim, igleme ve tagima maliyetlerinin ytiksek olmasi nedeniyle kanal yapilarinin
miimkiin oldugunca kisa tutulmasi esastir. Genellikle iireticiden dogrudan kullaniciya
aktarilirlar. Kimyasal iiriinler, metaller ve ¢cimento gibi bazi dokme madde benzeri endiistriyel
tiriinlerin dagitimi ve satiginda tagima ve depolama maliyetleri kritik bir sorundur.
Bilgisayarlar, makinalar, ucaklar gibi endiistriyel iiriinlerin dagitiminda ise direkt satig,
bakim-onarim ve yedek parca temini onem kazamr'32, Bu gibi iiriinlerin dagitionunda daha
kisa fakat daha yogun fonksiyonlarin agirlik kazandig: bir kanal yapist goriiliir. Uriinlerin
bozulabilme, giiriime gibi (6zellikle tazeligin Snemli oldugu gida iiriinlerinde) 6zelliklerinin
yiiksek olmasi durumunda, kanal yapis: iiriinlerin fireticiden tiiketiciye hizli dagitimim,
ulagimin1 saglayacak sekilde diizenlenmelidir. Ozellikle uluslararas: pazarlarda mesafelerin
uzakly 1 modern tagima ve depolama iglevlerini gerektirmektedir. Uriinlerin birim degeri de
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dagitim seklini etkileyecektir. Genellikle daha diigiik birim degere sahip ciklet, kibrit, ¢ikolata
gibi iiriinlerde dagitim kanali daha uzundur. Ciinkii {ireticinin bu gibi iirlinleri aracilar
olmaksizin tilketiciye ulagtirmasi hem imkansizdir hem de diigiik birim deger nedeniyle
dagitim maliyetleri igin daha kiigilk marj ayirma zorunlulugu bizzat iireticinin dagitimint
maliyetli kilacaktir. Uriiniin teknoloji yogun bir iiriin olmasi da kanal segimini etkileyecektir.
Endiistriyel pazarlarda yiiksek teknolojiye sahip iiriinler genellikle dogrudan bir kanal
aracthgiyla dagitilir, Uretici potansiyel ttiketicilere tiriiniin teknik 6zelliklerini iletebilecek ve
satig sonrast hizmetleri gergeklestirebilecek yeterlilikte kigilere ihtiyag duyacaktir.

Uriiniin yeni bir tirtin olmasi da dagitim kanali segimini etkiler. Gerek endiistriyel
gerekse tiikketim iiriinlerinde ¢ogu yeni iiriin sunug agamasinda birincil talebi olugturmak igin
yogun ve agresif tutundurma ¢abalarim gerektirir. Genellikle daha uzun dagitim kanalinda
biitiin kanal {iyelerinin bu tiir tutundurma ¢abalarini bagarmasi daha zordur. Bu nedenle bu
asamada daha kisa bir kanal ve daha segici bir dagitim sekli iiriin kabuliinde avantaj olarak
goriiliir.

Uriinlerin hacmi, bozulabilirligi, teknoloji yogun olmast gibi ozelliklerine dagitim
kanali seg¢iminde dikkat edilmelidir. Ciinkii dagitim olay: farkhh ¢evre ve kogullarin
olusturulacag: farkh uluslararasi pazarlarda gerceklesmektedir. Dagiimdan beklenen etkinlik
ve verimlilik iiriinlerin bu gibi dzellikleri dikkate alinmadig takdirde azalabilecektir.

€)Yasal ve Politik Diizenlemeler

Hiikiimet diizenlemeleri ve politikalan daBitimi gergeklestirmek icin gereken
diizenlemeleri zor ve karmagik kilabilir. Tarifeler, ithalat sinirlamalan bir iilkede yabanci
tirtinlerin dagitimim etkileyen diizenlemelerden bazilandir. Islem ve gider vergileri,
amortisman kargiliklan, minimum ficret ve iicret dig1 5demelere yonelik kanunlar, reklameilik
ve tutundurma diizenlemeleri ve saglik standartlan iilkeden iilkeye degisecegi igin kanal
etkinlikleri ve uygulamalarida bu degisikliklerden etkilenecektir!33. Aynca ticari sorumluluk
yasal diizenlemeleri, franchise kanunlan, arac1 ve dafitict haklarini etkileyen yasal
uygulamalar, aracilarla yapilan yazih s6zlegsmelerin feshi halinde tazminat kogullari, kargilikls
satig anlagmalan gibi kanal diizenlemelerini etkileyen faktorler sozkonusudur.

Yasal diizenlemeler isletmeleri onemli sorunlarla kargilagtirabilir. Ornegin General
Motors Belgika’da GM otomobillerinin kendi dagitim kanah digindakilerce ithalatina engel
olmaya galigtiginda bazi sorunlarla kargilasmugtir. Avrupa Toplulugu Komisyonu, GM’m
dagitim kanah haricinde satilan arabalann denetim ve uygunluk sertifikas: baglaminda
olmalart nedeniyle, GM’in dagitim birimini fiyatlarmi diigiirmeye zorlamigtir. Komisyon

133 A.ge., s.504.



109 .

daha sonra GM’e pazardaki dominant konumunu kétiiye kullanmaktan 120.000$ para cezasi
uygulamugtir. GM’in Belgika’da béylesi bir dafitimeilik rolii gergeklestirmesi
engellenmigtir'34. GM igletmelerin dagitim kararlan iizerinde daha fazla etkili olmaya
bagladiklaninm bir 6rnegi olabilir. Bir bagka 6rnek olarak Outboard Marine’ in Norveg
deneyimi verilebilir. Outboard Marine Norveg’te segici dagitim sistemi uygulamayi istemis
ancak Norve¢ Mahkemesi bu uygulamanin distan takma deniz motorlarinda rekabeti
azaltabilecegini ileri siirerek isletmeye kargi karar almuglardar!35,

Yasal sinirlamalann pek ¢ok sorunun yaganmasina neden oldugu bir bagka 6rnek ise
bir Amerikan igletmesinin Japonya’daki deneyimidir. Amerikan igletmeleri iriinlerini Japon
pazarna sunmak istediklerinde baz: tarife dis: engellerle karsilagmaktadir. Bu tarife dis1
engeller Amerikan igletmelerini biiyiik zararlara ugratabilmektedir. Kaliforniya’h kiigiik bir
iiretici olan National Vitamin firmasi, Japonya’daki dagitim gorevini verdigi araciya
vitaminleri gemiyle sevk etmis, fakat vitaminler Tokyo’ya ulagtifinda bazi sorunlar gtkmistir.
Sekil ve seker igerigi konusunda sorun yaratilarak pek fazla bilinmeyen diizenlemeleri ihlal
ettigi gerekgesiyle vitaminlere el konulmustur. Japon dagitimci ise biitiin iiriinii imha etmek
zorunda kalmstir'36, Bu gibi hiikiimet diizenlemeleri (ki gozlemcilere gore bu baskilar
yabanci firmalarin ithalatin: tehdit unsuru olarak goren Japon igletmelerin bir sonucudur) bir
Amerikali iiretici ile Japon dagitimcilar arasinda giiclii iligkiler kurmasim zorlagtirmaktadir.

Perakendecilik uygulamalarinda da yabanc: biiyiik ol¢ekli perakendecilerin, kiigiik
satig yerleri kargisindaki giiglii konumlari nedeniyle kiictik perakendecileri korumaya yonelik
diizenlemeler sozkonusudur. Fransa’da hipermarketlerin artisin1 yavaglatmaya yonelik
diizenlemeler yapilmig, Japonya’da ise biiyiik dlgekli perakendecilik kanunuyla benzer
6nlemler ahnmgtir. Japonya’da biiyiik 6lcekli perakende satis yerlerinin agiligim yavaglatarak
engellemeye yonelik bazi yasal diizenlemeler tepki toplamigtir. Amerikan ticari temsilcisi ve
Structural Impediments Initiative (SII) olarak bilinen bu gibi engellemelere yonelik ticari
goriigmeler aracihigiyla bask: olusgturulmugtur. Akabinde Japonya Uluslararas: Sanayi ve
Ticaret Bakanli3i, baz: diizenlemeler yapmak zorunda kalmistir. Bu diizenleme; daha once
kiiciik perakendecilerin civarlarinda agilacak magazalan bloke edebilme periyodunun 10 yil
gibi uzun bir siireden en fazla 18 ay gibi kisa bir siireye indirilmesi seklinde olmustur!37,

134 yv_ TERPSTRA ve R. SARATHY, 5.426.
135 A.ge., 8.426.

136 Bert ROSENBLOOM, 5.528.

137 p. BALL ve W. McCULLOCH, s.547.
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f)Rekabete Yonelik Uygulamalar

Hedef pazardaki rakiplerin iiriinlerini dagitmakta yararlandiklani dagitim kanal
igletmenin kanali se¢iminde oldukga Snemlidir. Ciinkii isletmede ayni pazara, ayni
tilketicilere yonelmek durumundadir. Tiiketiciler de genellikle aym: kategorideki iiriinleri
benzer satig yerlerinde bulmay1 umacaklardir. Ya da belirli iiriinleri belirli kaynaklardan
(evlere postayla siparis verme, kapidan kapiya satig gibi) satinalmaya aligmuglardir. Bu da
ashinda belirli kanal diizenlemelerine tiiketiciyi yonlendirmis rakiplerin bir sonucudur. Bazen
yabanc) pazardaki yerel ve global rakipler onemli bir konuma sahip toptancilarla anlagma
yapmak yoluna da gidebilirler.

Isletmeler dagitim kanallarinda raKiplerin yaratabilecegi engellemelerin iistesinden
gelmek icin Tupperware ve Avon Kozmetikleri gibi yeni kanallar da gelistirebilirler!38, Her
iki igletmede dogrudan tiiketiciye yonelik bir satig giicii olusturarak, uluslararasi pazarlarda
da dogrudan pazarlama anlayisini basaryla gerceklestiren Amerikan igletmeleridir. Kendi
ulusal pazarlarinda uyguladiklan dogrudan pazarlama yontemlerini Japonya, Tayvan gibi pek
cok iilkede benzer bir sekilde uygulayabilmislerdir. Ornegin Avon Tayvan’da evlerde
titketicilere satig1 gergeklestiren 11.000 kisilik Avon satig giiciine (Avon Leydileri) sahiptir.
Aym sekilde giysiden ev temizlik malzemeleri, deterjanlara kadar genis bir iiriin yelpazesine
sahip Amway’da Japonya’da 500.000 kisilik bir dogrudan satig giiciine sahiptir!3°.
Uluslararas1 pazarlarda dogrudan pazarlamada artis goriilmektedir. Perakendeciligin
uluslararasilagmast ve global bir boyut kazanmasimn yaninda dogrudan tiiketicilere yonelik
bir satig giicii olusturma, postayla ya da telefonla pazarlama gibi dogrudan pazarlama
uygulamalarinda artigta bir bagka dagitim trendidir.

Rekabetci uygulamalar igletmeleri dogrudan pazarlama orneklerinde oldugu gibi
farkl: kanallara yonlendirebilmektedir. Bazen igletmeler kendi dagitim kanalin: kurmak
zorunda kalabilirler. Ornegin Kodak firmas: Ektaprint fotokopi iiriin hatt1 ile Avrupa pazarina
girdiginde bazi sorunlarla karsilagmstir. IBM ve Xerox gibi giiclii igletmelerin rekabeti
kargisinda her biri kendi yonetimi ve dafitim kanallarindan sorumlu 13 ayn pazarlama
isletmesi kurma zorunlulugu hissetmistir. Farkh birgok iilkede olugturulan bu birimleri ve
hizmetleriyle pazardaki konumunu giiclendirmigtir!40,

Istetmeler dagitim kanallarinda stzkonusu olan rekabet, yasalar, dagitim altyapis
gibi pek gok faktor nedeniyle her iilkede ayni dagitim kanalmi kullanamayabilirler. Uriinlerin
satigt dogrudan tiiketiciye ya da perakendeciye oldugunda dagitim kanali kisalmakta, dagitim

138 B TOYNE ve Peter G.P. WALTERS, Global Marketing, s.507.
139 v, TERPSTRA ve Ravi SARATHY, 5.422-424.
140 gert ROSENBLOOM, 5.526.



111

daha kolaylagmaktadir. Dogrudan dagitim, pazar kosullarina kargilik verebilme esnekligi
kadar, kontrol faydasi ve daha iyi pazar bilgisi geri bildirimini de beraberinde getirir. Eger
firmanin do§rudan dagitim olanag yoksa (iiriiniin 6zellikleri, igletmenin olanaklan v.b.
nedenlerle), dagitim kanalindaki bagimsiz aracilarla galigmak durumundadir. Bu durumda
aracilarla etkin ve verimli bir dagitim gergeklestirmek igin koordineli bir ¢aligma ve igbirligi
gereklidir. Etkin bir iletigim, sorunlarina karg: duyarlilik, finansal ve pazarlama destegi ve
gerektiginde egitim programlanyla bu durum yaratilabilir. Coca-Cola toplam igletme
satiglarmim %10’ unu gergeklestirdiBi Japonya’da iirlinlerinin siselenmesi igini bir franchising
anlagmasiyla tistlenen aracisin: ziyaret ederek, sorunlarini dinleyerek, stok hizmetlerini
diizenleyerek ve egitim programlan sunarak hem etkinlik ve verimliliBini arttirmig, hem de
igbirligi olugturmugtur!41,

Ulkeler arasinda dagitim kanalinda farkliliklar: belirgin kilan yasal diizenlemeler,
dagitim altyapisi, i¢ rekabet v.b. durumlarn igletmelerin dagitim konusunda standart bir

“yaklagimizlemelerini zorlagtirmaktadir.

D)TUTUNDURMA KARARLARINDA STANDARDIZASYON

Uluslararasi pazarlarda etkinlik gosteren isletmeler igin iiriin ya da hizmetlerini hedef
pazarda duyurabilmek, benimsetebilmek ve siirekli etkinlik gosterebilmek oldukga Snemlidir.
Ciinkii ulusal simrlarin 6tesine taginan etkinlikler ulusal pazardakinden daha farkh bir yap:
kazanmaktadir. Uluslararas: pazarlarda bagan kazanarak etkinliklerini siirekli kilmak igin
olumtlu birimaj geligtirmek zorundadirlar. Bu olumlu imaj: geligtirebilmek igin iiriin, fiyat ve
dagitimmn yanisira tutundurma etkinliklerinin de titizlikle ele alinmas: gereklidir.

Diger pazarlama karmasi unsurlarinda oldufu gibi tutundurmada da
standardizasyonun uygulanabilirli$i tartigilmaktadir. 1960’larda baglayan standardizasyon
tartigmalan bir tutundurma karmasi unsuru olan reklam iizerinde yogunlagmistir. 1961°de
Eric Elinder bigimdes bir Avrupa tarzi reklameilik yoniinde ilerlediklerini ve bunun bigimdes
bir diinya tarzim beraberinde getirecegini ileri siirerek reklamcilikta standardizasyon
tartigmalarini baslatmigtir. 1965’de uluslararas: tiiketim aligkanliklanindaki benzerliklerin
ulusal farkliliklardan daha 6nemli olduunu ve bunun neticesinde standartlagtinlmig bir
yaklagimm verimlili#i ve etkinligi arttiracagina isaret etmistir'#2. Standardizasyonun aym
donemdeki savunucularindan A.C. Fatt 1967’de pazarlama kavramlannn diinya genelinde

yayilmasi, pek gok iilkeye yeni iiriinlerin luzla sunulmas: ve uluslararas: medya alanmndaki

141y TERPSTRA ve Ravi SARATHY, 5.426.
142 prc ELINDER, “How International Can European Advertising Be?”, Journal of Marketing,
Vol.29, (April 1965), s.7-11.
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geligmelerin standartlagtinlmug reklameilik uygulamalanni tegvik ettigini savunmugtur!43,
1967°de S. Watson Dunn da diger standardizasyon savunuculanyla ayn goriisleri paylagarak
isletmelerin reklamcilik kampanyalarim uluslararasi diizeyde bagariyla transfer ettiklerini ve
global bir boyut kazanan reklamcilik uygulamalanmn diinya ¢apinda tutarli bir igletme ve
marka imaj1 olugturmaya olanak tamdigim belirtmistir!44. 1968’de Robert D. Buzzell’da
standardizasyon konulu g¢aligmasinda reklamcilifi da ele alms, reklamcilikta
standardizasyonun igletmeler igin hem tutarl: bir imaj olusturma hem de 6nemli maliyet
tasarruflan yaratacagim savunmugturl®S, Yine 1968’de Gordon Miracle uluslararasi
reklamcilikta temel sorunun reklam mesaj: ya da medya stratejisinin pazardan pazara tek
bigimlilik kazanmas: degil, prosediirler ve kriterlerde bigimdeslifin saglanmasi oldugunu
savunmusgtur. Etkili iletisimin gereklerini sabit gormekte, zamanla, yerle ve iletigimin sekliyle
degigmeyecegi varsaymakta ve dolayisiyla mesajin hazirlanmas: ve medya segiminde
yararlanilan yaklagimun iilkeden iilkeye degismeyecegini varsaymaktadir#0. 1969°da yapilan
bir aragtirmada reklam yoneticilerinin kiiltiirel farkhliklara ve standardizasyona bakig
acilarinin incelendii icin bu dénemin Snemli caligmalarindan biri sayilabilir. Bu ¢aligmada
kiiltiirel farkliliklari diigiik diizeyde goren, insanlar arasinda iilkelere bakmaksizin
benzerlikler olabilecegini kabul eden reklam yéneticilerinin standardizasyona sicak baktiklan
ve aragtirmaya katilan ajanslann biiyiik bir kisminin standartlagtiritmig reklamlarin gelecekte
kullanim: konusunda hemfikir olduklan saptanmugtir!47, J. Donnelly aym baglamda bir
bagka aragtirmayi reklam kampanyalaninda merkezilesme agisindan 1970°de de ele almugtir.
Isletmelerin biiyiik bir boliimiiniin reklam kampanyalarin: planlamada merkezilegmig bir
yaklagim izledigi ve bu yaklagimi izleyen igletmelerin standartlagtirilmug reklamcilig: global
diizeyde uygulamaya ve reklamlardaki temel unsurlann kiiitiirel gevreye bagli olmaksizin
tilketiciye ulagacagina inanma egiliminde oldugunu belirlemistir}4®. W. Dunn, 1976’da
yaptigh caligmasinda Bati Avrupa’da yeniden canlanan ulusal kimlik olgusuna dikkati gekerek
bu tiir milliyetcilik hareketlerinin uluslararas: reklamcilikta standart bir yaklagim izlemeyi

143 Arthur C. FATT, “The Danger of “Local” Intemational Advertising”, Journal of Marketing,
Vol.31, (January 1967), s.60-62.

144 Nejdet DELENER, “When Global Markets Get Though: A Call As Yet Unanswered”, World
Marketing Congress, Vol. V1, (Istanbul:1993), 5.240-41.

145 Robert D. BUZZEL, 5.103-106.

146 Gordon E. MIRACLE, “International Advertising Principles and Strategies”, MSU Topics, Vol.16,
No.4, (Autumn 1968), 5.29-36.

147 James H. DONNELY ve John K. RYANS. Jr., “Standardized Global Advestising, A Call As Yet
Unanswered”, Journal of Marketing, (April 1969), 5.57-60.

148 james H. DONNELY, Jr., “Attitudes Toward Culture and Approach to International Marketing”,
Journal of Marketing, Vol.34, (July 1970), 5.60-68.
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zorlagtirabilecegine igaret etmektedir. Bu nedenle en iyi yaklasgim “kampanyada
cokuluslulugu korumak, fakat 6zel olarak Fransiz, Ingiliz ya da Italyanlig1 v.b. usta bir
rotusla eklemek” olarak belirtilmektedir#®. Bununla birlikte Amerika ve Avrupa’da
reklamcilar arasinda yapilan baz: aragtirmalar, reklamciligin evrensel bir boyut kazandigi ve
dolayisiyla geleneksel reklamcilifin yakin bir gelecekte kaybolacad: goriigiine karsi
ciktiklarim ortaya koymaktadir!®. Diinden bugiine reklamcilik ve standardizasyon
yaklagimlan pazarlama literatiiriinde genellikle 1960’lara dayandirnilmakla birlikte, 1950°li
yillara dayandirildif1 da goriilmektedir. Asagidaki sekilde 1950°1i yillardan giintimiize
akademisyenlerin ve uygulamacilarin uluslararasi reklamcilik yaklagimlan yer almaktadir.

Sekil:9. 1950°1li Yillardan Giintimiize Akademisyenlerin ve
Uygulamacilarin Uluslararasi Reklameilik Yaklagimlan

Reklam Ajanslan ve Isletmeler(Uygulamacilar):

1950'1i yillar p 19607 yillar I 19707i yillar , 1980 yillar
Adaptasyon Standardizasyon Adaptasyon Standardizasyon
Egilimleri
Akademisyenler
1950'i yillar 1960 yillar 1970 yillar 19801 yallar
Adaptasyon ——#Kogullara gére ————= Adaptasyon/ ~——# 5 daptasyon
degisen uygulamalar kogullara gore
degisen uygulamalar

Kaynak:Madhu AGGRAWAL, “Review of 40 year Debate in International
Advertising”, International Marketing Review, Vol.12, No.1, (1995),
5.26-48.

Sekil 9°da goriildiigii gibi 1950°1i yillar uygulamacilar ve akademisyenlerin, gesitli
tilkelerin tiiketicileri arasinda benzerliklerin heniiz diisiik diizeyde olmasi nedeniyle
adaptasyonu savunduklan donemdir. 1960’1 yillarda uluslararas: pazarlar geligmis,
tiiketicilerin ulagim ve iletisimi daha da artmis, isletmelerde reklam ajanslan
standartlagtinlmus reklamlara dogru bir kayma gostermiglerdir. Bununla birlikte 1970’1
yillarda reklamlarda adaptasyonun yogun bir uygulama gekli oldugu goriilmekte ve bu
uygulama genellikle bu donemde milliyetgilik hareketlerinde ozellikle Avrupa’da goriilen
artiga baglanmaktadir. Young and Rubicam gibi pekgok reklam ajans: yerel reklam
ajanslaninin daha yaratici galigmalar ortaya koydugunu savunmaktadir. Ayn: dénemde
Unilever gibi birkag igletmenin maliyet avantajlan, pazar kogullarinda ve tiiketici

149 s Wauson DUNN, “Effect of National Identity on Multinational Promotional Strategy in Europe”,
Journal of Marketing, (October 1976}, 5.50-57.

150 A Tansu BARKER ve Nizamettin AYDIN, 5.27.
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aligkanliklaninda benzerlikler nedeniyle reklamlarda standart bir yaklagim izledigi de
goriilmektedir. 1980°li yillar ise gokuluslu reklam ajanslarinin artmasi ve bu ajanslarin
gelismekte olan ilkelerde de etkinliklerini artirmasi gibi nedenlerle ozellikle reklam
ajanslanmn standardizasyona yoneldigi bir donemdir. Yapilan gesitli caligmalar BBDO, FCB
ve Saatchi&Saatchi gibi cokuluslu igletmelerin dlgek ekonomileri, daha iyi ve hizl: iletigim
olanaklan, tiiketicilerin artan seyahat olanaklan ve igletme/marka imajinda tutarlihk saglama
gibi nedenlerle reklamcilikta standart yaklapimlara yénelme oldugunu géstermektedir. Ancak
kiiltiirel farkliliklar, reklamcilia yonelik yasal diizenlemelerdeki farkliliklar nedeniyle
adaptasyonu savunan Ogilvy ve Mather, McCann gibi ajanslarda s6z konusudur. 1980’1
yillarda isletmelere bakildifinda American Express, Levi Strauss, Texas Instrument, Pepsi,
Coca Cola gibi igletmelerin reklam uygulamalannda standardizasyona agirlik verdikleri
goriilmektedir. Bununla birlikte bu donemde akademisyenler ¢ogunlukla kiiltiirel farkliliklar
gibi nedenlerle adaptasyonu savunmakta ya da izlenecek reklamcilik yaklagiminin iiriine ve
kogullara gore degisebileceini ileri siirmektedir.

Ancak 1991°de yapilan bir aragtirma reklam ajanslarimn standardizasyona kars1 kati
bir bakis agis1 icinde olmadigimi gostermektedir. 100 reklam ajansinin %68’i
standartlagtinlmug bir reklam stratejisi izlemekte ve yarisindan fazlas: da reklamin igeriginde
standardizasyona gitmektedir. Reklam ajanslanin standardizasyona yonelten nedenlerinde
incelendigi bu arastirmada tek ve tutarh bir imaj olugturma ve yaratic: ve bagarihh reklam
caligmalarindan yararlanabilme alanini geni;;letmenin en Oonemli nedenler olduu
goriilmiigtiir. Aragtxm;aya katilan reklam ajanslarinin biiyiik bir ¢oguningu gelecek bes yil
icinde standartlagtiniong reklam kampanyalannin artacad:, demografik ve psikografik olarak
benzer, standartlagtinlmis iiriinteri satinalan yanisira standartlagtiriimis reklamlarla
giidiilenecek global tiiketici kitlelerinin ortaya ¢ikmaya basgladii konusunda
hemfikirdirler!>1.

Izleyen yillardan giiniimiize degin yapilan galismalarda standardizasyona kars:
cikanlarin yamisira, reklameilikta standardizasyonu kolaylastiran ve zorlagtiran faktorler
iizerinde durulmus, standardizasyonun ne dlgiide gergeklestirilebilecesi ele alinmugtir.
Tutundurma karmast unsurlar i¢inde reklamcilikta standardizasyon daha yogun ele alinmus,
diger unsurlar genellikle ihmal edilmigtir.

Tartigmalarnn ¢ogunda gozard: edilen bir nokta, standart bir reklamla neyin
kastedildigidir. Ciinkii konuya tam standardizasyon agismdan yaklagildiginda, ortaya kati bir
yaklagim gikmaktadir. Bu nedenle reklamda hangi uygulamalarin standartlagtiriidigi ve bunun
ne dlgiide standartlagtirma sayilacag gibi bir sorun olugmaktadir. Bu agidan bakildiginda

151 Tom DUNCAN ve Jyotika RAMAPRASAD, “Standardized Multinational Advertising: The
Influencing Factors”, Journal of Advertising, Vol.24, No.3, (Eall 1995), 5.55-68.
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standartlagtinlmug bir reklam, gerektiginde tercitme edilmesi diginda, mesajinda, metninde ve
genel unsurlannda degisiklik yapmaksizin uluslararas: diizeyde kullanilan reklamdir!52, Her
pazar igin mesajimin aynihigini korudugu bir reklamin, metninde ya da gérsel unsurlarinda
degisiklik yapilsa bile, reklamin hala standartlagtinlmg olarak degerlendirilecegini iddia eden
yeni goriiglerde s6zkonusudur. Bu yeni ve genisletilmis tammlama, standartlagtinimamig
olarak goriilen bir reklamun bir bagka kesimce standartlagtinlmmg olarak goriilmesi gibi bir
sorun yaratacaktir. Kavramsal ve uygulama yonlii olarak kesin bir standartlagtirilmig
reklamcilik tanim olugturma geligkili iddialar arasinda kalmaktadir. Sadece yerel kogullara
uyum igin o iilke diline gevrilen bir reklam standartlagtinlmig bir reklam mudir? Igerigini
degistirmeksizin sadece oyunculanin deistirilerek, yerel oyuncularin yer aldid: bir reklam
standartlagtirilmug bir reklam mudir? Bunun olgiileri nelerdir? Bu gibi sorunlara kargilik,
standardizasyonun tam standardizasyon ya da hig standartlagtirmama ikileminden
uzaklagilarak gergeklestirilebilecegi dereceye nem verilmelidir.

Uluslararasi reklamcilikta standardizasyon tartigmalari ii¢ yaklasimi
sekillendirmektedir. Bu yaklagimlar reklamin standardizasyonu, yerellestirmesi ve ortalama
bir yol bulunmasidir!3,

Reklamcilikta standardizasyonu savunanlar, standardizasyonun beraberinde
getireceibazi yararlar {izerinde dururlar. Bu yararlar 1961°de Erxic Elinder’den giiniimiizde
T.Levitt ya da Saatchi&Saatchi’ye degin bazi taraflarca savunulmaktadir. Diinya {izerinde
150den fazla ortakhig1 ya da subesi olan bir agin kontroliiniin miimkiin olmasi, diinyay: tek
bir pazar olarak gorme egilimlerine ve bu egilim dogrultusunda pazarlarin ve satig
kampanyalarinin globallegmesi gerektigine isaret edilmektedir. Uluslararasi pazarlarda
bagarinin anahtan global iiriinler ve markalar sunulmasinda, yani tim diinyada
standartlagtirnntmig iiriin ve markalann pazarlanmasimda goériilmektedir. Bu diigiincenin
sonucunda, Coca Cola, Marlboro, Mc Donald’s, Esso, Rolex gibi biiyiik uluslararas:
firmalar, pek gok iilkede aym pazarlama yontemlerini, ayni reklam temalanni, aym sloganlarn
ve aym cingillan kullanarak genel bir yaklagim uygulamaya baglamiglardir1>4,

152 Sak ONKVISIT ve John J. SHAW. “Standardized International Advertising: A Review Critical
Evaluation of Theoretical and Empirical Evidence”, Columbia Journal of World Business,
VYol.22, No.3, (Fall 1987), 5.43-55.

153 Ciineyt EVIRGEN ve Gordon MIRACLE, “An Algorithm to Asses the Potential for Standardizing
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Bir bagka tanimda reklamcilikta standardizasyonun c¢okuluslu bir reklam
kampanyasimn strateji, gergeklestirilme gekli ve dili olarak ii¢ unsuru tanimlanmaktadir!55,
Bu tanimla reklamin temel unsurlarindan biri olan strateji yaratici satig 6nerisi yaklaginm
olarak tammlanmakta ve maco-bireycilikle birlestirilen Marlboro uygulamas: 6rnek
gosterilmektedir. Gergeklestirilme sekli ise bir reklamdaki fiili unsurlan ve onlarin yapilarim
yansitmaktadir Yine Marlboro reklaminda bir siiriiyii nehirden gegiren ve sigara igen kovboy
ve arka planda daglann yer almas: gibi bir uygulama 6rnek verilebilir. Ugtincii unsur olan dil
ise ayn bir unsur olarak diigliniilmekte ve aym: dili kullanmayan tilkeler disinda
standardizasyon olana$ olmayan bir unsur olarak nitelendirilmektedir.

1-Reklamcilikta Standardizasyonun Yararlar

Reklamcilikta Standardizasyonun saglayacag: yararlar belirli bagliklar altinda
toplanabilir:

-Reklamcilik maliyetlerinde tasarruf saglama

-Uluslararasi diizeyde tutarl: bir igletme ve marka imaj1 olugturma

-Koordinasyon ve kontrolii kolaylastirma

-Reklamciliktaki 6zgiin ve yaratici ¢aligmalardan diinya genelinde yararlanabilme.
a)Reklamcilik Maliyetlerinden Tasarruf

Genellikle reklam maliyetleri medya satin alma maliyetleri ve reklam iiretim
maliyetleri olarak iki kisimda degerlendirilebilir. Pek ¢ok isletme igin reklam filmlerin
iiretimi, sanatsal ¢aligmalar ve diger reklam malzemeleri her yil milyonlarca dolara
malolmaktadir. Ozellikle farkl: pazarlar icin farkh farkli kampanyalar geligtirildiginde bu
maliyetler daha da yiikselmektedir. Oysa cesitli pazarlar-iilkeler igin tek bir kampanya
gelistirilmesi halinde 6nemli maliyet tasarruflan saglanabilmektedir. Omegin Pepsi Cola
reklam filmini gesitli pazarlarigin ayr ayn geligtirmektense standartlagtirarak yiilik 10 milyon
dolarlik tasarruf saglamstir!>0. Ayni sekilde Coca Cola aym reklam temasini diinyamin
pekcok yerinde kullanmak suretiyle standardizasyona giderek 8 milyon dolarlik bir tasarruf
elde etmigtir!>’. {skandinav iilkelerinde herbir iilke igin dort farkls yaratic1 yaklagim kullanan
Texas Instrument, biltiin iitkelerde aymi reklamlari kullanarak 30.000 dolar tasarruf

saglamugtir! 8. Orneklerden de goriilecegi gibi reklamcilikta standardizasyonla toplam
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maliyetlerden 6nemli tasarruflar saglanmakta, dolayh maliyetler goz6niine alindiinda bu
tasarruflar daha da yiikselmektedir. Dolayli maliyetler bir reklam kampanyasini
gergeklegtirme hizi, vluslararas: pazarlama personeli segiminde daha az gaba ve ydnetimin
diger pazarlama etkinliklerine daha fazla zaman ayirabilmesi geklinde Szetlenebilir.
Dolayisiyla standart bir reklamcilik yaklagim: hem toplam maliyetlerde hem de dolaylt
maliyetlerde tasarrufa olanak tantyabilecektir!>, Bununla birlikte McCann-Erickson gibi
diinya gapinda bir reklam ajansinin Creative direktorii, bir reklamcinin ekonomik nedenlerie
global bir strateji izleyemeyecegini, yaraticihiimn olumsuz etkilenebilecegini, ayrica belirli
bir pazara yonelik reklam kampanyasini hazirlamaktan daha ¢ok ¢aba ve zaman

gerektirdiini, dolayisiyla daha maliyetli oldugunu ileri siirmektedir!0,

b)Uluslararas1 Diizeyde Tutarl1 Bir Marka ve Isletme imaji Olugturma

Isletmeler aym reklam temasi, aym reklam metni ve cingiliyla 6zetle miimkiin
oldugunca standartlagtiriloms bir reklamla diinya ¢apinda tiiketicilere nlagabiliyorlarsa, tutarh
birimaj geligtirmeleri kolaylagacaktir. Tutarh bir marka-isletme imaj olusturma zellikle
uluslararasi seyahatlerin artmasi ve uluslararasi medyadaki gelismeler nedeniyle daha Snemli
bir boyut kazanmigtir. Insanlar iilkeleri diginda bulunduklaninda dahi aligtiklan tiriinteri-
markalan yabanci iilkelerde bulabilmekte ve gerek global medya aracilifiyla gerekse yerel
medya aracilifiyla pekgok asina olduklan tutundurma gabalanyla kargilagmaktadirlar.
Standartlagtinimig yaklagimi savunanlar, farkli pazarlar igin diizenlenen farkhi reklam
kampanyalarimin marka-igletme imajinda bir karmagiklik yaratabilecegine dikkati
cekmektedirler!!, Standartlagtinimig reklam kampanyalan diinyanin neresinde olursa olsun
tilketiciye aligtif1 markay1 bulabilme, isletme-marka igin tutarh bir imaj olugturarak tiiketicinin
zihnini kanigtirmama gibi bazi avantajlar yaratabilecektir. Baz1 ¢okuluslu igletmeler iilkeden
ilkeye seyahatleri esnasinda alistig1 markalan bulmaktan hoglanan isadamlan ve turistler gibi
hareketli tiiketicileri bir avantaj olarak goriirler. Gillette, Kodak ve Hilton otelleri i¢in
uluslararas: diizeyde standart iiriinler-hizmetler sunma art1 bir avantajdr 162,

Avrupa iilkeler arasinda tiiketici hareketliligi ve bu pazardaki medya olanaklarinin
artigi ve uygunlugu nedeniyle, tutarl: bir imaj geligtirmek icin en uygun alanlardan biridir!63,

159 sak ONKVISIT ve J. SHAW, “Standardized International Advertising.....”, s.51.
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¢)Koordinasyon ve Kontrolii Kolaylagtirma

Uluslararasi reklamcilik kararlannda iig temel 6rgiitsel alternatif s6z konusudur: flki
igletme uluslararas: reklamcilik kararlarini ana igletme biinyesinde merkezlestirebilir. Ikinci
olarak kararlann sube-yan sirketlerce almmas: yoluyla merkezlesmemeye gidebilir. Ugiincii
bir alternatif ise, bu iki alternatif karmasi bir yol izlenmesidir!®. Uluslararasi reklamcilik
kararlan merkez diizeyinde alintyorsa, yani kampanya hazirlama, medya ve ajans se¢imi ve
biitgeleme kararlan merkezi diizeyde ise merkezlesme s6zkonusudur. Isletmenin uluslararas:
etkinligi kiiciikse ya da etkinlikler aracilar veya lisans anlagmas: yoluyla gergeklestirilecek
sekilde simirlandirilmissa tam bir merkezlegme s6z konusu olabilir. Ancak igletme subeleri-
sirketleri araciliftyla yabanci pazarlarda etkinlik gosteriyorsa tam merkezlesme zordur. Bu
nedenle merkezlesme kavraminin, merkezin reklamcilik etkinliklerinde biiyiik Slgiide
koordine edici bir rol iistlendigi durumuna kargilik olmas: daha uygundur. Isletme
uluslararas: bir reklam ajansiyla g¢alisiyorsa, standartlagtirilmig uluslararasi reklamcilik
yaklagimina sahipse, pazar ve medya kosullan itibariyle pazarlar arasinda benzerlik
sozkonusuysa reklamcilifin merkezilesmis kontrolii daha miimkiindiir. American Express
diinya capindaki reklam mesajin: kitlelere ulagtirmak igin uluslararasi ajans olan
Ogilvy&Mather’le ¢aligarak yukarida siralanan kogullar: gerceklestirmigtir!65.

Merkezilesmis bir standart yaklagim etkinliklerinin planlanmasi ve kontroliinii
kolaylagtiracak, planlama ve kontrolde zamandan ve maliyetlerden tasarruf olanagi
saglayabilecektir. Isletmelerin bolgesel ya da global pazarlama yonelimlerindeki artis,

uluslararasi reklamcilikta merkezlesme yoniinde bir egilime sebep olmaktadr.
d)Reklamcilikta Ozgiin ve Yaratic: Calismalardan Diinya Genelinde Yararlanma

Standardizasyonun bu avantajimn temelini iyi fikirler ve yaratici ¢aligmalar
gergeklestirmenin genellikle zor olmasi olugturur. Reklamcilikta yararh pazarlama fikirleri ve
yaratici ¢caligmalari ender oldugu icin, diger pazarlara transfer edilerek miimkiin oldugunca
genis bir alanda kullanilmalidir166, Bu bakig agisina gore iyi fikirler evrensel bir gekicilige
sahiptir ve bu da zellikle reklamin ve diger tutundurma elemanlarimn yaraticilik yoniiyle
baglantilidir. Yaratic: fikirlerin ve ¢aligmalann nadirligi standardizasyonu cazip kilmaktadir.
Birgok farkli ulusal pazarda ortalama bir kalitede yaratict ¢aligmalar bulmak kolay olabilir,
fakat gergekten yeni, essiz ve garpici yaklagimlarla kargilagmak kolay degildir. Ornegin

164 v TERPSTRA ve R. SARATHY, 5.481-483.
165 A.g.e., 5481,
166 Robert D. BUZZEL, s.107.
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1960’larda yapilan bazi baganli reklam galigmalarindan biri de Esso’nun “deponuza kaplan
koyun” kampanyasidir. Kaplan’in bir gii¢ sembolii olarak diinya ¢apinda genel kabul
gormesi ve bazi kiiglik degisiklikler kampanyanin standardizasyonuna olanak tanmimgtr.

Reklamcilikta standardizasyonun yukarida siralanan temel avantajlarina ramen,
standardizasyona karst ¢ikan goriislerde s6z konusudur. Tim bu goriiglerde
standardizasyonun bazi kogullarda gergeklesebilecegi, engel yaratacak pek ¢ok faktdriin
olduguna igaret edilmektedir. Ciinkii gerceklestirilmesi gereken pek cok pazarlama etkinligi
soz konusudur ve tiim bu etkinliklerin standardizasyonu uygulanabilecek yiizlerce stratejiden
sadece birtdir. Kald ki hangi etkinliklerde hangi uygulamalanin standartlagtirma sayilacagi
bakis agisina gore degisebilir. Reklamcilikta standartlagtirma birinci boliimde ele alindig: gibi
diinya capinda tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinde homojenligini, 6lgek ekonomilerini,
standart bir iirtin ve marka imaj: i¢in global pazar bolgelerinin varlif1 gibi bazi kosullan
gerektirir!®’. Bu kogullar ve yukarida siralanan avantajlar irdelenerek reklamcilikta
standardizasyon bazi elegtirilere maruz kalmaktadir. Ornegin standardizasyonun igletmeler
icin uluslararasi reklamcilik maliyetlerinde tasarruf sagladigim destekleyen yeterince kanit
olmamasi ve uluslararasi pazarlamada &lgek ekonomilerine ulagmanin kritik ve zor bir
uygulama oldugu bu elestirilerden bazilaridir. Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerindeki
homojenlesme konusuna bakildiginda ise iletisim teknolojisindeki geligmelerin, yeni
alternatifler yarattifim1 ve bunun da tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda bir yakinlasma degil
kiiltiirel bir farklilagma olusturdugu ilen siiriilmektedir. Diinya bazinda tutarli bir imaj
yaratma avantaj: da aym sekilde elestirilmekte, turistler ve isadamlan gibi mobil tiiketicilerin
toplam niifusun kiigiik bir boliimii oldugu, aym gekilde diinya pazarlarinda global tiiketici |
gruplanni da heniiz kii¢iik gruplann olusturduguna dikkat ¢ekilmektedir. Dilin ve gorsel
unsurlarin (renkler, sekiller gibi) da kiiltiirel duyarliliklar: nedeniyle reklamcilikta
standardizasyonu engelleyecegi, yasal diizenlemelerin olay: daha da zorlagtiracad: ileri
siiriilmektedir'68,

Reklamcilikta standardizasyona yonelik elestirilere ragmen, tam standardizasyon
olmasa dahi reklamm metninde, temasinda, gorsel ifadesi ya da cingilinda standardizasyonu
uygulayan global igletmeler gozard: edilmemelidir. Eric Elinder’in de ifade ettigi gibi “neden
ii¢ ayn iilkede ii¢ ¢izer benzer bir elektrikli iitiiyii ¢izmeye otursun ve ii¢ metin yazart
sonugta, cogunlukla ayn1 olan iitii icin benzer metin lizerinde caligsin?16%, Bu bakis acisiyla
standardizasyonu basartyla uygulayan gesitli igletmeler de s6z konusudur. Ileri siiriilen
engelleyici faktorler standartlagtirma olsun olmasin tiim uluslararas: reklamcilik stratejilerinde

hissedilebilir. Bu faktorleri asagidaki bashklar altinda incelemek miimkiindiir.

167  Susan P. DOUGLAS ve Yoram WIND, 5.19-29.
168  Nejdet DELENER, .241.
169 gelime SEZGIN, 5.66.



2-Reklamcilikta Standardizasyonu Etkileyen Faktorler
a)Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-Kiiltiirel faktorler dil, estetik, egitim, dinsel inanglar ve degerler agisindan

incelenerek reklamciliga etkileri degerlendirilebilir
aa)Dil Farkhhiklar

Isletmelerin etkinliklerini gergeklestirdigi uluslararast pazarlarda konugulan dil
pazardan pazara degisebilmektedir. Ornegin Avrupa Toplulugu’nda Ingilizce, Almanca,
Fransizca, Hollandaca, Danimarkaca, italyanca, Yunanca, ispanyolca ve Portekizce olmak
tizere dokuz dil konusulmaktadir. Ancak iilkeleri 1ngilizcé, Fransizca ve Almanca’nin yogun
kullamildig iilkeler olarak gruplamak miimkiindiir. Bununla birlikte dil farklili1 iistesinden
gelinemeyecek bir sorun degildir. Etkin bir ¢eviri ile sorun ¢oziimienebilir. Etkili bir ¢cevirinin

gerektirdikleri ise;

-Iyi edebi bilgi ve hem orjinal hem de gevrilen dilin teknik terminolojisine vakif olma,
-Uriinlerin teknik goriiniigiiniin ve bazi 6zel gekiciliklerinin iyi anlagiimasi ve

-Orjinal metnin inandirici tonunu yaratacak metin yazma teknigidir7°.

Aslinda tam literal bir geviriye degil, etkin yaratic1 bir ¢eviriye gerek vardir. Ornegin;
Gillette firmast “Sensor Shaver” iiriinleri i¢cin 19 Kuzey Amerika ve Avrupa lilkesinde
reklamlaninda “Gillette bir erkegin elde edebileceklerinin en iyisidir” mesajimi kullanmugtir.
Fransa’da bu ifade “la perfection au masculin” olarak ¢evrilmigtir. Sadece mitkemmellik
islenmek istenmis, ancak Fransizca’da “la” ekinin kadinlara 6zgii bir 6nek olmasi nedeniyle
erkeksi mitkemmelli3i vermek igin “au masculin” eklenmistir! 7!

Uygun olmayan geviriler mesajdan uzaklagilmasina hatta yanlig anlagilmalara neden
olabilecektir. Etkin bir geviri reklam metninin, temel mesajinin standardizasyonunu
kolaylagtirabilecektir. Yapilan bazi aragtirmalarda reklam metninde ve mesajinda yiiksek bir
standardizasyon derecesi saptanmustir. Ornegin; 1985°de Amerikan kokenli 34 ¢okuluslu
isletmenin reklamcilik uygulamalarinda standardizasyon derecesi arastiniimis ve genelde
yitkksek bir yiizde bulunmustur. Ozellikle kampanya mesajlarinda ve metinlerinde
standardizasyon yiiksektir! 72, 1975°de 27 cokuluslu isletmeye yonelik bir bagka arastirmada

da benzer sonuglar elde edilmis, medya segiminde %43, satig tutundurma ¢abalarinda %56,

170 A.ge., s.71.
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yaratici anlatimlarda %62 ve temel reklam mesajinda %71 oraninda standartlagtinlmaya
gidildigi belidenmistir! 3. Dili siurlayici bir faktsr olmaktan ¢ikarmak igin geviri iizerinde
titizlikle durulmalidir. Cevirilerin girket merkezi diginda, reklam metninin kullanilacad:
iilkeleri tamiyan kisilere yaptirilarak ayni dili konusan diger iilkelere yollanmasi
onerilmektedir! 74, Ayrica miimkiin oldugunca basit bir dil kullanilarak dili bilenler kadar orta
derecede ya da az bilenlere de mesaj ulasimina olanak saglanmalidir. Basit diigiinmeyi
saglayan kisa ve ozlii anlatimlar kullanmilmali, anlamayi kolaylagtiracak gorsel anlatimlara

agirlik verilmelidir.
ab)Estetige Bakis Acisindan Kaynaklanan Farklihklar

Reklamin temel amacs tiriin konusunda bilgi vermek ve potansiyel alicilar ikna etmek
amaciyla etkin bir iletigimi gerceklestirmektir. Bu iletigim siirecindeki en onemli hedef ise
gonderici degil, alicidir!”. Dolayisiyla bu alicinin, yani hedef kitlenin sosyo-kiiltiirel
degerlerine dikkat edilmelidir. Uluslararasi pazarlama iletisiminin kiiltiirel boyutlarini dil,
estetik, egitim, din, tutumlar ve degerler olugturur! 76, Bir Kkiiltiiriin yansimasi olan estetik,
tasarimda, renkte, miizik ve dansta anlamim bulur. Uriiniin, ambalajin ve reklamin belirli
cevrede kabul gormesinde estetik olarak uygunlugu onemlidir. Omegin; hat sanat: Arap
diinyasinda en 6nemli sanatsal caligma olarak kabul edilir. Ancak bu tarz bir tasarim orta
dogu diginda ilgi gormeyebilecektir. Ayni sekilde renkler de iilkelere gore farkli anlamlar
tagiyabilir. Bu farkliligin dikkate alinmamasi isletmelerin bagarisizlikla kargilagmalarina
neden olabilir. Ornegin; Parker Pen firmasinin beyaz renkli kalemleri Cin’de pek ragbet
goérmemis, nedenleri arastinldifinda beyazin Cin’de matemi ifade eden bir renk oldugu
saptanmugtir. Hindistan’ da yesil olarak renklendirilen kalemler de yesilin yesilin Hindistan’da
sansizlikla nitelendirilen bir anlam tasimasi nedeniyle aynm basansizlik yasanmugtir! 77
Miizikte de ayni farkliliklara ragmen, miizigin evrenselligi bir iilkeye ait giizel bir tarzin bagka
tilkelerce de begenilmesine olanak taniyacaktir. Diinya ¢apinda taninmis sanatgilarin
tutundurma caligmalarinda yeralmasinda bu etkilesim egemendir. Ornegin; Pepsi Cola ¢ogu
iilkedeki reklamlarinda Michael Jackson’a yer vermektedir.
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ac)Egitim

Egitim; matematik v.b. akademik disiplinler kadar fikirlerin, tutum ve davramglann,
yeteneklerin ve aligkanliklarin sekillenmesini saglayan kiiltiirel bir siirectir! 78, Bir iilkedeki
tilketicilerinegitim durumlarinin, okur-yazarlik oranlarinin pazarlama ve iletigsim gabalarinda
etkileri kagimlmazdur. Tiiketicilerin okur-yazarlik oram diisiikse reklamcilik programlan ve
etiketler bu sinirlama dogrultusunda standartlagtirmaktan ziyade uyarlanmak zorunda
kalinabilecektir. Bu durum medya se¢iminde basili materyali kullanmaktan, satig giiciiniin
secimi ve efitimine dein pek ¢ok pazarlama karanni etkileyecektir. Bir reklamin temasini,
sloganim ve deyimsel agiklamalanm anlama ve yorumlamada, reklamda kullanilan renkleri,
sembolleri, kelimeleri ifade etmede egitimin ve din gibi kiiltiirel faktorlerin etkilerini gormek
miimkiindiir. Bu da yaratic1 bir reklam c¢aligmasim diger iilkelere transfer etmede sorun
yaratabilecektir. Ciinkii herhangi bir yanlis anlama reklamin etkinli§ini azaltabilecek iiriiniin

gelecekteki baganisim golgeleyebilecek ve igletme imajini zedeleyebilecektir! 7°.
ad)Dinsel inanclar ve Degerler

Dinsel inanglar ve degerler ise pazarlama ve iletisim etkinliklerinde iizerinde
durulmas: gereken kiiltiirel faktorlerdir. Islam iilkelerinde reklamcilar hem dinsel inanglari ve
degerleri hem de bunlann sekillendirdigi yasal diizenlemeleri dikkate almak zorundadirlar.
Bu iilkelerin ¢ogunda kadin modeller batili olmadig siirece (genellikle sarisin ya da kizal
saclidir), reklamlarda kadin fotograflarinin kullamimi yasaktir. Aym sekilde “erotik” ses
efektlerine de izin verilmez1®. Inang ve ahlaki degerlere ters diistiigii kabul edilir. Viicut
kremleri, deodorantlar, rujlar gibi kozmetiklerde ya da kigisel iiriinlerde de benzer sorunlar
yasanabilmektedir. Bu durum sadece azgelismis ya da gelismekte olan iilkelere 6zgii bir
sorun degildir, geligmis iilkelerde de bazi tabulara rastlanmaktadir. Ornegin; Amerika’da dahi
hijyenik kadin iiriinlerine yonelik yogun tutundurma etkinlikleri son zamanlarda islerlik
kazanmugtir!8!, Geligmekte olan iilkelerde pazarlama yoneticileri bu tiir kisisel diriin
ozellikleri konusunda tiiketicilerdeki nyargiyr kirmak i¢in ¢oziim yollan ararlar. Ornegin,
Hindistan’da deodorantlar, viicut spreyleri olarak satilirken, giineg yaglan gibi bronzlastinc
iiriinler, Orta Dogu pazarlarinda cilt bakim iiriinleri olarak satitmakta ve tutundurma
etkinlikleri bu baglamda gergeklestirilmektedir.
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b)Medyanin Kullanilabilirligi

Isletmeler igin girigilecek reklam etkinliklerinde standart bir yaklagim
benimsemesinde yabanci pazarlardaki medyanin kullanilabilirligi 6nemli bir sorun olabilir.
Reklam mesaj1 standartlagtinldifinda dahi reklamcilar, iilkeden iilkeye aym medya
karmasinin herzaman kullanilamayacagini gorebilir. Ciinkii biitiin pazarlarda medya ayni
ozelliklerde ve fonksiyonlarda olmayabilecektir. Oysa ki medya reklam yonetiminin ¢ok
onemle iizerinde durdugu bir konudur. Ciinkii medya aracilifiyla tiikketici ve reklam veren bir
araya gelme, kargilagma olanagina sahiptir. Kitle iletisiminde kullamlan medya giin gectikce
pahalanmasina kargin, hala en etkili medya olma 6zelligini siirdiirmektedir. Ikinci bir neden
olarak ¢ok sayida haneye ulagsmadaki etkinliinden dolayi, reklam uygulamasindan biiyiik
capta bir harcama medyaya yatiriimaktadir. Bu ylizden medyaya yatirilan yitksek meblaglar
ve seceneklerin ¢ok olmasi gibi nedenlerle yonetim medya harcamalanmin etkinligini en iist
diizeye gikarilmasina galigir!82.

Reklam etkinliklerinin gergeklestirilecei medya karmasinin se¢iminde medyanin
kullamlabilirligi, iiriin ve hizmetin tiirii ve hedef kitlenin medya aligkanliklan temel belirleyici
faktorlerdir! %3,

Bazi tilkelerde kullanilan geleneksel medya tiiriiyle bir bagka iilkedeki aym
olmayabilir. Bir iilkede televizyon en popiiler medyayken, bir bagka iilkede radyo ya da
sinema reklamlarda tercih edilen bir medya ortami olabilecektir. Bu medyalardan herbirinin
etkinligi, sozkonusu iilkenin egitim yapisinin, ekonomik durumunun ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerin bir fonksiyonudur. Cesitli iilkelerdeki medyalara gore reklam harcamalar hangi
medyanin daha popiiler oldugunun bir gostergesi olarak baz alinabilir. Bu konudaki veriler
basih medyamn diinya gapinda hala en 5nemli medya olduguna igaret etmektedir.Ornegin;
1980’de 58 iilkedeki toplam reklamcilik harcamalarimin yaklagik %41°1 gazete ve dergi
reklamlanna harcanmakta, televizyon %21 oraniyla harcamalarda ikinci siray1 almakta, bunu
%6 ile radyo izlemektedir!®, Bununla birlikte diinya ¢apinda televizyonun 6neminin artmas:
yoniinde bir egilim goriilmektedir. Televizyon gorsel ve isitsel 6geleriyle radyo ve basils
medyadan hem uygun hem de en etkili bir medya olarak goriiliir. Ozellikle egitim diizeyinin
diigiik oldugu iilkelerde daha da 6nem kazanmaktadir!85, Medyanm uygunlugu ve etkililigi,
reklam uygulamalarinda standardizasyon stratejisini yonlendirmektedir. Ornegin, 1991°de
yapilan bir aragtirmada Amerika, Almanya ve Japonya’da reklami yapilan Amerikan iirinleri
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igin basili medya ve televizyon kampanyalarinda standardizasyon incelenmigtir. Aragtirma
sonucunda reklam mesajlarinda standardizasyonun basili medyadan ziyade, televizyon
reklamlarinda ok daha yaygn bir uygulama oldugu gorillmiigtiir 186,

Diinya ¢apinda reklam harcamalarn genellemelerinin ttesinde iilkelerde kisi bagina
diisen televizyon, radyo, telefon oranlan ya da basili medyanin tirajlars medyanin
kullamlabilirligi etkileyecektir. Ulkelerin ekonomik geligme diizeyleri baz alinarak bir
degerlendirme yapildidinda, 6rnegdin; 1981 verileri itibariyle Kuzey Amerika’da her 1000
kigiye ortalama 560 televizyon, 1630 radyo ve 74 telefon diigmekteyken, bu oran daha az
gelismis Giiney Amerika’da 96, 354 ve 6’ya diismektedir!87.

Basili medyaya bakildiginda, bir reklam araci olarak gazete ve dergiler sayisi basili
medyanin kullanilabilirliginin bir gostergesidir. Bununla birlikte bu tiir medyalarin sayis:
kadar tiraji ve okuyucu kitlesi de Snemlidir. 1980’de Amerika Birlesik Devletleri’nde 1.774
giinliik gazete varken bu oran Ingiltere’de 125°di. Ancak Amerikan giinliik gazetelerinin
¢ogu iilke bazinda bir okuyucu kitlesine sahip degilken, Ingiliz gazetelerinin ¢ogu ulusal
diizeyde yayilanmaktaydi1®®, Basili medyada okuyucu kitlesinin 6zellikleri reklam
kararlarinda daha 6nem kazanmaktadir. Ciinkii hedef kitlenin okur-yazarlik orani, egitim
derecesi gibi faktorler tercihlerini yonlendirmektedir.International Advertiser’in bu konuda
Avrupa’da yaptig: bir aragtirmada, Ingiltere’de gazete ve magazin okuyucu kitlesinin sosyo-
ekonomik bir siniflamaya gére aynlabilirken, diger Avrupa tilkelerinde daha az spesifik
simflamalarin olduju goriilmektedir 8%,

c)Reklamcilik Uygulamalarina Yonelik Y asal Diizenlemeler

Y anlizca reklam harcamalan ya da sdz konusu iilkelerde kigibagina diigen televizyon-
radyo oranini baz alarak medyanin kullanilabilirligine karar vermek hatal olacaktir. Ciinkii
yasal diizenlemeler bu medyalann her iilkede aym l¢lide kullanimim engelleyebilmektedir.
Bu kisitlamalar iiriin itibariyle, mesaj itibariyle, zaman itibariyle, gorsel ve isitsel unsurlar
itibariyle olabilir. Ya da komiinist rejimi benimseyen iilkeler de ve baz1 Avrupa iilkelerinde
oldugu gibi radyo ve TV’de reklamlara izin verilmeyebilir'?0. 1986’ya degin Fransa’da
pekcok iiriin Fransiz TV’de yasaklanmugti. Omnegin miicevher, margarin(siit iireticilerini
korumak igin), havayollar reklamlari(Fransiz havayollarimi korumak igin), film, konser, plak

186  Barbara MUELLER, “Multinational Advertising: Factors Influencing the Standardized vs. Specialised
Approach”, International Marketing Review, Vol.8, No.1, (1991), s.7-13.

187 A.ge., s.109.

188  prian TOYNE ve Peter G.P. WALTERS, 5.543.

189 A.ge., s.543.

190 v TERPSTRA ve R. SARATHY, 5.453.
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ve alkollil igecek reklamlar bu yasakli iiriinlerden bazilaniydi. 1986°da ilk 6zel ticari network
olan La 5’in yayina baglamasiyla bu tiriinlerin reklamlanina izin verildi. Ancak gocuk
modellerin reklamlarda kullamimas: ve Fransizca’nin diginda bir dil kullanilmas: yéniinde
yasaklar hala siirmektedir!!. Siire konusundaki sinirlamalara bakildiginda, Isveg’teki
tamamiyle reklam yasaklayan uygulamadan, Almanya’da 3-5 dakikalik gosterimler halinde
glinlik toplam 15-20 dakikalik reklam gosterimlerine izin verilmesi geklinde degigen
zamanlamalar sézkonusudur!®2, Yunanistan’da yiiriirliige girmesi beklenen yeni bir kanun
sabah 700"den aksam 2200’ye degin televizyonda oyuncak reklamlarinin g&sterilmesini
yasaklamaya yoneliktir. Bu kararn altinda gocuklan oyuncak reklamlanndan korumak gibi
bir endige degil, Yunanistan oyuncak pazarmin ¢ok biiyiik kismimn ithal oyuncaklarla
kapilmig olmas: yatmaktadir!®3, Cin’de radyo, televizyon, yazili basin ve hatta satig
noktalarinda sigara reklamlarini yasaklayan, alkol, gida ve kozmetik reklamlarinda tibbi
terimlerin ve bu iirlinleri insan saglifi agisindan gerekliymig gibi gosteren ifadelerin de
kullanimini yasaklayan ilk kapsaml reklam kanunu 1995’de uygulanmaya baglayacakur!®4,
Uriinii digerleriyle kargilagtirarak “miikemmel, eniyi” gibi ifadelerle sunan reklamlar da baz1
illkelerde yasaklanmustir. Ayrica cinsellifin 6n planda oldugu reklamlarda bazi islam
iilkelerinde yasaklanmigtir. Ya da reklamlarda kadin modellerin sadece kadinlara 6zgii
tiriinlerde yer almasi, bir araba ya da erkek parfiimii reklamlarinda oynayamamas: gibi bir
uygulamaya Pakistan 6rnek gosterilebilir!®5, Reklam medyasmin segimini etkileyen bir
bagka yasal diizenleme de reklamin vergilendirilmesinde goriilmektedir. Reklam
vergilerindeki farkli uygulamalar reklamcinin medya secimini smirlayabilmekte ve normalde
kullanmay diigiiniilenlerden farkli medyay: segmelerine neden olabilmektedir. Avrupa’da
Isvigre diginda biittin iilkeler reklama bir katma deger vergisi uygulamaktadirlar. Baz: iilkeler
yabanci kokenli igletmeleri vergiden muaf tutarken, bazilan ekstra vergi tarhina gitmektedir.
Yunanistan bu tiir ekstra reklam vergileriyle bilinmektedir!®. Romanya’da ise acik hava
reklamciligina yonelik uygulamalar da benzer durumlar sdzkonusudur. Ornegin; yabanci
dildeki ilanlara yerlilerin 5 kati vergi 6denmek zorundadir. S6z konusu ilan sigara ya da
alkollit icki reklamiysa, 6denecek vergiyi hesaplamak i¢in, bu miktan 5’le garpmak
gerekmektedirl?’.

191 ponald BALL ve Wendell H. McCULLOCH, 5.532.

192 Michael CZINKOTA ve A. Hlkai RONKAINEN, 5.661

193 «pyjpyadan Yasak Manzaralari”, Medya Cat, (Subat 1995), s.23.
194 A.ge., 523,

195 ponald BALL ve Wendell A. McCULLOCH, 5.533.
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Orneklerden de gorillecegi gibi reklamcihk uygulamalarindaki bazi yasal
diizenlemeler igletmeler igin zorluklar yaratabilecektir. Ancak bu diizenlemelerin gou Avrupa
Toplulugu ve Avrupa Konseyi gibi organlarin koordinasyon g¢abalariyla
standartlagtirilabilir! %8,

Uriintin &zelliginden kaynaklanan sinirlamalarda tutundurma galigmalarinda
simrlayic: bir faktor olmakta ve firmalan alternatif yollar gelistirmeye zorlamaktadir, Ornegin;
sigara ve alkollii igecek iireten igletmeler, iilkelerin bu iiriinlere getirdigi yogun reklam
smirlamalan nedeniyle bagka tutundurma etkinliklerine girigmektedirler. John Player,

Formula One araba yanigsmalarinin sponsorlupu gibi bazi sportif etkinliklerinin
. sponsoriugunu iistlenerek tutundurma gabalanm gergeklegtirmektedir. Bazi Avrupali sigara
tireticileri ise restaurant, otel ya da sinema gibi etkinlikleri bizzat gercekleserek markalaniyla
isimlendirme yoluna gitmiglerdir!.

Uluslararasi reklamcilik stratejilerini etkileyen faktérler genel olarak agitklanmaya
caligilomgtir. Bu faktorler standardizasyon stratejisinin uygulanmasin: zorlagtirabilir. Ancak
bu faktorlerle standardizasyon olsun olmasin uluslararasi reklamcilik stratejilerinde
karsilagilacaktir. Avrupa Toplulugu gibi biitiinlesmelerin koordinasyon ¢abalariyla

uygulamalara bazi standartlar getirmesi sorunlar kolaylastirabilir.

3-Reklamcilikta Model Standardizasyonu (Pattern Standardization)
Yaklagim

Uluslararasi reklamcilik stratejilerinde standardizasyonun mu yoksa adaptasyonun
mu daha uygun olacad: yoniindeki tartigmalar ve fikir farkliliklan giinimiizde de
siirmektedir. Bununla birlikte her iki yaklagim arasinda ortalama bir yaklagim benimsenmesi
milmkiindiir. Boylece yerel gube-igletmelerin stardardizasyona kargi olugabilecek
direnmelerin de Sniine gegilebilir

Reklamcilikta standardizasyon basit bir kavram degildir. Bu nedenle tam bir
standardizasyondan ziyade, belli bir derecede gergeklestirilecek bir uygulama olarak
goriilmelidir. Yapilmas: gereken standartlagtiriimsg ya da yerellestirilmis yaklagimlarm bir
kombinasyonu olarak bu zit kutup arasinda ortak bir nokta bulunmasidir?%. Bir uluslararas:
reklam yoneticisinin standardizasyona yonelik kararim etkileyen iki onemli sorun séz
konusudur. Bunlardan ilki yaklagimn uygulanabilirligi, ikincisi ise bu yaklagimi
uygulamanm arzu edilidigidir. Standartlagtinimig reklamcilik yaklagiminin uygulanabilirligi

198 Michael CZINKOTA ve A. Ilikai RONKAINEN, s.661.

199 4, g.e., 5.664.

200 pean PEEBLES, John R. RYANS ve Ivan R. VERNON, “Coordmatmg International Advertising”,
Journal of Marketing, Vol.42, (1978), s.28-34.
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gevresel sinirlamalara ya da gligliiklere baglh olarak goriilmektedir. Ikinci sorun yaklagim
uygulanabilir olsa dahi, bu yaklagim kullanilmali m1 yoksa kullanilmamali mu geklinde
olacaktir. Reklamcilikta standardizasyon yaklagiminin kullanilma ya da kullanilmama iste§i
ise iki dnemli kriterce belirlenebilir. Iiki boyle bir yaklagim kullanmanin maliyeti ya da
saglayacag1 maliyet tasarruflandir. Ikinci kriter ise boyle bir yaklagimin iletigimde
saglayaca§ etkililiktir. Standardizasyonda iletigim kopukluklari olasilig1 yiiksek olma
egiliminde gorilmektedir. [letisimdeki kopukluklar standartlagtinlmig bir yaklagimda nasil
gergeklesebilmektedir? Herseyden once pek ¢ok iilke igin tasarlanan standartlagtintms bir
mesaj, yeterli uygunlukta degilse, dikkati cekmeyecek ve gézden kagiracaktir. Dikkati ¢ekse
bile yanlis anlagilabilecektir. Anlagilsa dahi mesaj anlaml: bulunmayabilecek ya da aliciy1
yeterince etkilemeyebilecektir?0!, Reklamcilikta standardizasyonla geligen bir bagka unsur
olarak pazar boliimleme goriilmekte, global standardizasyonun pazarlarda homojenlidi esas
almasi, pazar boliimlemenin ise farkliliklara dayanmasi geligki yaratici durum olarak
gosterilmektedir. Ancak belirli kogullar altinda pazar boliimlere aynlirsa, pazar béliimleme ve
standardizasyon geligki yaratmayabilecektir. Hangi kosullar altinda pazarin boliimlere
ayrilmasi gerektigi ise bes kritere dayanarak yapilabilecektir?02, Boylece bu kriterlerle pazar
bolilmleme ve standardizasyon geliskili olmaktan kurtulacaktir. Kriterler; pazar bsliimiinii
tanimlama, bu boliime ulasabilirlik, boliimiin pazarlama karmas: etkinliklerine tepkisi,
pazarin hacmi ve maliyet/kar degerlendirilmeleridir. Eger pazarlamaci (Driiketicilerin 6zgiin
szelliklerini tammlayabiliyorsa,(2)bu tiiketicilere tutundurma etkinliklerinde minimum
harcamayla ve bazi segici reklam medyalariyla ulagabiliyorsa, (3ozgiin bir pazarlama
karmasina bu tiiketicilerin tepkileri diger boliimlere nazaran istenen farkliliktaysa, @bu
tiikketiciler 6zel bir dikkat ve &zen gostermeye degecek biiyiikliikteyse ve (S)pazar
bolimlemenin bir sonucu olarak artan maliyetler, pazar bslimlemeyle elde edilecek
kazanglarda daha az ise pazar boliimleme uygulanabilecek ve standardizasyonun
eksikliklerine karsilik verebilecektir. Asagidaki tabloda bu galigmanin sonucu olarak,
reklamcilikta standardizasyona y6nelik karar almaya yardimci olacak adimlar 6zetlenmistir.
Tabloda siralanan adimlan standardizasyon/pazar boliimleme kriterlerini izlemeye
Japon isletmeleri 6rnek verilmektedir. Japon igletmeler, Amerikan pazarlanmn 6zgiin
ozellikleri, tepkileri, medyanm kullamlirl1§1, pazarm hacmi ve biiyiik kazanglar saglayabilme
potansiyeli nedeniyle reklamlarim bu pazara yonelik olarak diizenlemektedirler. Oysa diger
Asyadiilkelerinin olugturdugu pazarlarda (bu pazarlarin Japon pazarlarina benzemesi ya da bu
pazarlar igin ayn reklam diizenlemelerine gitmenin gereksizlii nedeniyle) kendi Japon

tiiketicilerine yonelik olarak tasarlanmus reklamlan sunmaktadr.

201 gak ONKVISIT ve John J. SHAW, “Standardized International Advertising ....”, 5.43-55.
202 A.ge., s.53.
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Tablo:13. Reklamcilik uygulamalarinda StandardizasyonaY 6nelik Karar Alma Adimlan

Kriter 1: Tamimlama Hayar
Hedeflenen tiiketici grubu 6zgiin ve '
slgulebilir ézelliklere sahip midir? »  Standardizasyon

‘ Evet

Kriter 2:Ulagabilirlik-Secicilik
Bu tuketici grubuna minimum harcama
ve mevcut medya araciliiyla Hayir
ulagilabilecek midir? ¥ Standardizasyon

‘ Evet
Kriter 3:Tepki
Bu tiiketici grubu, bu belirli pazarlama
karmasina (Ormegin; 6zel olarak hazirlanmig
bir reklam) pazardaki diger tiiketici Hayir
gruplanndan farkl: bir sekilde fakat istenen $  Swandardizasyon
tepkiyi verebilecek midir?

L Evet

Kriter 4:Biiyiikliik-Boyut
Bu titketici grubu, 6zel bir dikkat ve Hayir
ilgiyi sarfetmek igin pazar olarak #  Standardizasyon
bityiikliiiine bakilarak yeterince
onemli goriilebilir mi?

L Evet

Kriter 5:Maliyet / Kér
Sozkonusu hedef titketici grubuna 6zel
bir dikkat ve ilgi sarfetmekten Hayir tardi
kaynaklanan ekstra maliyetler, bu gruba > S zasyon
ozel ilgi gostermeyle saglanabilecek
kazanglardan diigiik miidiir?

‘ Evet

Pazar Boliimleme

‘ Evet

Reklam etkinligini yerel pazar kogullarina
gore diizenleme (standartlagtirmama)

Kaynak:Sak ONKVISIT-John SHAW, s.53.

Standardizasyonun uygulanabilirligi ve arzu edilirliginin yamsira, pazar boliimleme
ile geligkili olmamasi 6nemli olarak gériilmektedir. Bu degigkenlerden sonra reklamcilikta
standardizasyona iliskin genel yaklagimlar ele alinmaktadir. Standardizasyonda iki tiir
yaklagim stzkonusu olmaktadir: Prototip Standardizasyon ve Model Standardizasyonu ya da



129

bagka birifadeyle Programli Y onetim Y aklagimu.

Prototip standardizasyon bir hedef, bir amagtir. Bu hedefe ulagmak ise iiriin
hattindaki farkliliklar, pazann bilyiikligii, medyanin kullamlabilirligi gibi pekcok faktére
baglidir. Uriin hattindaki farkliliklar baglaminda endiistriyel iiriinlerde prototip
standardizasyon yaklagimu tiiketim iiriinlerine gére daha baganl bir gekilde uygulanabilir.

Standardizasyonla lokalizasyon arasinda orta bir yontem-yaklagim benimsenmesini
savunanlar prototip standardizasyona bir alternatif olarak model standardizasyonunu (Pattern
Standardization) 6nerirler?®, Reklam kampanyalarinda daha planli, daha esnek bir
standardizasyona dogru bir egilim goriilmektedir. Bu tiir bir kampanyada biitiin reklam
temas: ve diger unsurlan bir cok pazarda kullamlmak iizere orjinal bir gekilde dizayn
edilmekte ve yonetimde bir bigimdeslik, standart saglamak iizere gelistirilmektedir. Fakat bu
standartligin tiim detaylarda olmas: zorunlu degildir. Model standardizasyonu ashinda merkez
(ana) isletmeden yerel subelere dogru akan bir iletisim olanafi demektir. Model
standardizasyonunda global bir tutundurma ya da konumlandirma stratejisi gelistirilmekte,
fakat uygulamada gerekiyorsa yerel pazar kosullarina uyarlanmaktadir. Standartlastiriiog bir
iirlin bir ¢ok iilkeye pazarlanmakta, konumlandirma stratejisi herbir pazara uyarlanmaktadir.
Tam tersi bir sekilde konumlandirma stratejisi standartlagtirilirken, iiriin yerel kogullara
uygulanabilmektedir.

Model standardizasyonu yaklagimini, Programlanmis Yonetim Yaklasim olarak da
tammlamak miimkiindiir?®, Ciinkii bu yaklagimda reklam ajansimin merkez ve yerel subeleri
pazarlama amaglan konusunda anlagarak karar birligi olustururlar. Daha sonra gubelerin her
biri deneme mahiyetinde bir reklam kampanyasi hazirlar. Bu kampanya goriis ve onerileri
alinmak lizere merkez biiroya sunulur. Daha sonra kampanya yerel diizeyde denenir ve
sonuglar tekrar goriigleri alinmak iizere merkeze gonderilir. Merkez biiro kampanyay: tatmin
edici bir diizeyde bulursa biitgesi onaylanir ve sube tarafindan kampanya uygulanmaya
baglar. Sonugta bu kampanya ya biitiin pazarlarda uygulanabilecek gekilde yiiksek olgiide
standartlagtiritabilecek ya da yerel pazar kogullarini kargilayabilmek icin o pazara gore
diizenlenmis olacaktir. Programlanmig Yonetim Yaklagim, reklam ajansinin merkez
biirosuna kampanyanin standartlagtinilabilecek unsurtarinin standardizasyonu igin bir gans
verirken, farkli pazarlama kosullarina kargilik vermek esnekligi de tanimaktadir. Reklam
ajanslarinmn kazandig: global boyut ve reklam ajanslarinin gesitli iilkelerdeki yerel reklam
ajanslanyla yaptiklan birlegmeler bu yaklagimi daha da kolaylagtirmaktadir.

203 Robert F. ROTH, International Marketing Communication, (Chicago: Crain Books, Crain
Communications Inc., 1982), s.291.
204 ponald BALL ve Wendell H. McCULLOCH, 5.535.
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Bu yaklagim hem yerel kogullara uymak igin gerekli degigiklikleri yapmak hem de
ortak noktalan standart bir ifade altinda toplayarak yonetimin zamani ve kaynaklarinin
akigmda gereksiz kayiplan azaltir205,

Programlanmig yonetim yaklagimma agiklik getirmek igin, bir i¢ giyim firmast olan
Playtex’in uygulamas: 6rek gosterilebilir?®, Playtex firmas: diinya ¢apinda reklamlarimn
43 farkl: versiyonu yerine global bir kampanya gelistirilmesi icin Grey Reklam Ajansi’na
bagvurmustur. Diinya pazarlarinda 33 gubesiyle etkinliklerini gergeklestiren dev bir
¢okuluslu reklam ajansi olan Grey reklamcilik biitiin pazarlara ySnelik bir TV kampanyasina
girigmigtir. Bu amagla merkez biiro bir kampanya hazirlayarak, pazarlarina uygun olmayan
kisimlan belirlemeleri talimatiyla yerel gubelerine gondermigtir. Ajans yerel yoneticilerin
reklam filmlerinde oynayacak potansiyel modellerine iligkin kasetleri inceleyerek pekgok
model arasindan evrensel gekicilige sahip goriilen ii¢ model konusunda anlagmislardir. Mesaj
biitiin tilkelerde ayni olmasina karsin, gamagirlarin dizayninda, iirtin markalarinda,
ambalajinda ve TV uygulamalarinda bazi yerel farkliliklar dikkate alinmak zorunda
kalinmigtir. Ornegin; Avrupa ve Amerikan televizyonlan canli modellere izin verirken,
Giiney Afrika’da boyle bir uygulama s6z konusu dejildi. Bu farkliliklan uyumlastirmak icin
farkliliklan reklamlarda birlestiren gegsitli diizenlemelerle filmler yapilmigtir. Bu yaklagimla
gergeklestirilen global reklam uygulamas: Playtex’e biitiin pazarlarda standart bir mesaj
sunma ve maddi tasarruf olana$ tammugtir. Grey reklamcilia gore bu isletmenin iiriinleri
icin pekgok iilkeye yonelik reklam kampanyalan sadece 250.000 dolarlik bir maliyetle
diizenlenebilecekti. Amerika’ya yonelik tek bir reklam iiretmenin ortalama maliyeti ise
100.000 dolardir.

Model standardizasyonu (pattern standardization) yaklagiminda da bazi sorunlar
gortilebilir. Bu yaklagim pazarlamab dig1 iki faktor tarafindan engellenebilir. Bunlardan ilki,
eger cokuluslu igletme bir joint venture anlagmasinin azinlifi durumundaysa, ¢okulusiu
isletme anlagmayi olugturan diZer tarafin bu yaklaginm onaylayan bir bakis agis1 varsa, model
standardizasyonu yaklagiminin uygulanabileceBini umabilecektir. Genellikle engellemelerle
karsilagitir. Ikincisi ise gokuluslu igletmenin iiriinlerini pazarladi: iilkelerin hepsinde ya da
cogunda tek bir ajans organizasyonuyla galigiyorsa, model standardizasyonu yaklagmmimn
uygulanabilirligi artacaktir. Eger bdyle bir ajansla ¢aligma durumu sézkonusu degilse, yerel
sirketlerin galigti1 6zel ve farkli ajanslar “Pazanmizi en iyi biz biliriz” yaklagimiyla model
standardizasyonuna sicak bakmayacak, modelde onerilen yaratict galigmay: ve reklam
tenasim: kabul etmeyebileceklerdir207,

205  gak ONKVISIT ve John J. SHAW, s.50.
206 ponald BALL ve Wendell H. McCULLOCH, 5.535.
207 Robert F, ROTH, 5.292.
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Model standardizasyonu olsun, prototip standardizasyon olsun igletmeler reklamcilik
uygulamalaninda mutlaka sorunlarla. engellerle karsilagsacaklardir. Bu yaklagimlar tam bir
basan i¢in hig bir zaman tek bagina yeterli olmayacaktir. Ancak sorunlar 6nceden gorebilmek
ve onlemler alabilmek gerekmektedir. Bu da isletmenin yerel subeleriyle olan koordineli
iletigimi kadar, reklam ajansiyla da aym baglantinin kurulmasina da baghdir. Bu nedenle

reklam ajansi se¢imine bnem verilmelidir.
4)Diger Tutundurma Etkinliklerinde Standardizasyen

Tutundurma etkinliklerinde standardizasyon konusunda literatiirde agirlif1 reklamin
aldig) goriilmektedir. Kigisel satig, satig tutundurma, halkla iligkiler ve duyurum genellikle
ihmal edilmigtir.

Kigisel satigin utuslararasi uygulamalanna bakildiginda, Avon, Amway gibi bagan
kazanmus igletmeler goriilmektedir. Amerika’da endiistriyel tireticilerin gogu, uluslararas:
pazarlarla baglant: kurmada reklamciliktan ¢ok kisisel satiga giivenmektedirler. Yanisira
tiikketim iiriinleri tireticileri de ozellikle gelismekte olan iilkelerde satig giiciiniin daha az
maliyetli olmalan nedeniyle kisisel satisin iizerinde durmaktadirlar?8, Hedeflenen pazarlarda
TV ve radyo gibi medyalarnn tutundurma etkinlikleri igin yetersiz ya da kisitlayici 6zellikler
tasimasi nedeniyle de kigisel satig cazip gelebilmektedir. Pazarin pahali reklam
kampanyalanyla desteklemeye degmeyecek l¢iide kiigiik olmasi durumunda da kigisel satig
onemli hale gelebilmektedir.

Isletmeler genellikle satig giiciiniin organizasyonu, segimi, egitimi gibi konularda
iilkelerindeki yontemleri uluslararasi pazarlarda da uygulayabilmektedirler. Oregin Pfizer ve
Upjohn gibi ecza iiriinleri iireticileri, kendi Amerikan pazarlarinda benimsedikleri misyoner
satig giiciinii difer iilkelerde de uygulamaktadirlar. General Electric ve Westinghouse
miihendislerinin iilkelerinde uyguladiklari alicilar1 bilgilendirme yontemlerini diger
iilkelerdeki satig gilcii igin de kullanmaktadirlar20,

Ancak kigisel satigin uluslararasi pazarlarda uygulanmasini zorlagtiracak bazi
faktérlerde soz konusudur. Alicilann iilke genelinde genis bir alana yayilmas: satig giiciiniin
sayisimt ve giderlerini etkileyebilir. Yiiksek seyahat giderleri, daha uzun seyahat siiresi gibi
sorunlar olugabilir. Pazar farkli kiiltiirlerden oluguyorsa, satig giiciinii bu kiiltiirlere gore
ayirmak gerekebilir. Satig giiciiniin motivasyonu ve kontrolii ise bu baglamda giiglesebilir.
Yasal diizenlemeler agisindan bakildiinda galigma kogullan, fazla mesai iicretleri, satig

208 ponald BALL ve Wendetl H. McCULLOCH, 5.536.
209 A.ge., 8.537.
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giicilniin igten gikarhlmasi halinde 6denecek tazminatlar titkeden tilkeye degisebilecektir.

Satiy tutundurma etkinliklerine bakildifinda da uluslararasi standardizasyonuna net
bir goriinim getirmek zordur. Bir tarafta sosyo-kiiltiirel ve ekonomik faktdrlerden
kaynaklanan engellemeler sézkonusu olmakta, bir tarafta da standardizasyonun zor
olmadigmi ileri siiren gorligler bulunmaktadir. Bu goriisler Amerika’da baganl olan bir
tutundurma yonteminin genellikle uluslararas: pazarlarda da etkin kullanilabilece$i savina
dayanmaktadir. Bir satig tutundurma uygulamas: olan kuponlarda Amerika’mn bag: gektigi
ve bazi Avrupa pazarlaninin da bundan esinlendigi kanit olarak gosterilmektedir®10.

Ayrnica omek iiriinler, kuponlar ve satinalma noktas: tutundurma etkinlikleri,
titketicilerin, perakendeci ve toptancilarm belirli 6zelliklere sahip olmasim gerektirecektir.
Kuponlar ve satinalma noktas: tutundurma etkinlikleri perakendecilerle igbirligini ve
perakendecilerde bazi olanaklan gerektirmektedir. Ornegin satinalma noktasi tutundurma
etkinlikleri, bityiik magazalarin sahip oldugu yer, personel destegi gibi olanaklarla kiigiik
perakendecilerin olanaklarinin aym olmamasindan etkilenecektir.

Aracilara yonelik tutundurma etkinlikleri de aracilann ¢ok sayida olmasi ve zayif
altyap: kogularindan etkilenebilir. Bununla birlikte fiyat indirimleri, iicretsiz tiriinler ve
reklam malzemelerinin standartlagtinimus bir kampanyada basar: saglamas: miimkiindiir211,

Ticari gosteriler, sergiler, fuarlar gibi isletmelere y6nelik tutundurma araglan da
tiiketicilerinin daha bilingli olmasina bagl olarak standartlagtirilabilecek uy gulamalardir212,

Halkla iligkiler etkinliklerinde standardizasyon konusunda da g¢aligmalarm eksik
oldugu goriilmektedir. Diinyadaki globallesme egilimleri halkla iligkiler etkinliklerinde de
hissedilmektedir. Bununla birlikte Halkla lligkiler programlarna standardizasyonla global bir
boyut kazandirmada kiiltiir, dil, medya, yasal ve politik diizenlemeler 5nemli engeller olarak
goriilmekte, yanusira halkla iligkilerin yapisiin iilkeden filkeye degigebilmesi de bir engel
olarak nitelendirilmektedir?!3. Pazarlama, reklamcilik ve halkla iligkilere yonelik global
stratejiler igletme stratejilerine uyum gosterdigi Slciide iglerlik kazanan stratejiler olarak
bakilmaktadir. Igletmelerin stratejik planlama etkinliklerindeki merkezlesmenin, halkla
iligkilerde globallesmeye zemin hazirladify goriilmektedir. Faaliyetlerdeki merkezlesme
igletmenin geligtirilen programlarn stratejik unsurlarindaki kontroliinii kolaylagtirmanin
yanmda, programlarm uygulanmasini da etkiler. Ciinkii her iilkede kullanilan halkla iligkiler
teknikleri oldukca benzerdir. Bu nedenle diinya gapinda halkla iligkiler etkinliklerini planlama
sistemlerinde ve yonetim siireglerinde bigimdeg bir yaklagim izlenebilecektir. Bigimdes

210 A.g.e., 5.539.

211 A Tansu BARKER ve Nizamettin AYDIN, 5.28.

212 A.ge., s.28.

213 Frank OVAIT JR, “PR Without Boundries: Is Globalization an Option?”, Public Relations
Quarterly, (Spring 1988), 5.5-9.
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planiama sistemi ise halkla iligkiler yeteneklerinin, 6zgiin dilgiincelerinin ve yaklagimlannin
uluslararas: transferi igin etkili bir arag gorevi gorebilecektir?!4. Dolayisiyla halkla iliskilerin
global bir boyut kazanmaya basladig1 genel kabul gérmekte, ancak standart bir yaklagimin
uygulanabilirligi sorun yaratmaktadir.

III- ULUSLARARASI PAZARLAMA ETKINLIKLERINDE STANDARDIZASYON/
ADAPTASYON TARTISMALARINDA ORTALAMA BiR COZUM ARAYISI

Birinci ve ikinci boliimlerde ele alinmaya ¢alisilan standardizasyon yaklasim
avantajlan ve zorluklanyla oldukga tartigmah bir konu olarak goriilmektedir. Bir taraftan
standardizasyonla igletmelerin saglayabilecegi avantaj oldugu ileri siiriilmekte ve
globallesmenin temel stratejisi oldugu gbriigii savunulmaktadir. Ote yandan standardizasyonu
globallesmenin temel stratejisi olmadiin: diigiinen, iilkeler arasinda kiiltiirel, sosyal,
ekonomik ve politik farkliliklar nedeniyle, iilkelerin yerel istek ve beklentilerine en uygun
stratejinin adaptasyon oldufunu savunan goriisler de s6z konusudur.

Diinyay: potansiyel bir pazar olarak gorme yaklagimi kabul edilmekte, ancak bir
firmamn tiim dilnya igin aymi stratejiyi benimsemesinin gart olmadig: goriisii, globallesme
gercegini kabul eden ancak strateji olarak standardizasyonu onaylamayan akademisyenlerce
savunulmaktadir. Yanisira pazarlama programlannda standardizasyonu ancak belirli kosullar
altinda gergeklesebilecek ve uygulamasi zor bir strateji olarak degerlendirirken, pazarlama
siireglerinde standardizasyonu olasi goren yaklasimlar da s6z konusudur. Bu yaklasima gore
bir firmanin pazarlama programlarm gelistirmede standart bir siire izlemesi miimkiindiir.
Bu siireg, isletme &rgiitsel sisteminin gesitli birimleri arasinda bilgi akigim kolaylastirarak
orgiitsel verimliligi artirabilecektir. Global bir yonelim ve planlama perspektifi benimseyen
isletmelerde standart bir siire¢ izlemede daba az sorunla karsilagilabilinecektir.

Isletmelerin benimseyecekleri yonelim ve planlama siireci, pazarlama karmasina
iligkin stratejilerini de etkileyecektir. Standardizasyon stratejisinde tiiketicilerin ve iilke
cevresel faktorlerinin benzerlikleri temel noktadir. Adaptasyon stratejisinde ise tiiketiciler ve
cevresel faktorlerde farkhliklar, pazar kogullarina gore pazarlama karmas: unsurlarinin
diizenlenmesini esas alur.

Uluslararast pazarlama stratejilerinde standardizasyon-adaptasyon gibi iki zit kutup
halinde goriigler savunulmaktadir. Bununla birlikte bu iki farkli bakag agis1 arasinda ortalama
bir yaklagimin izlenebilecegi de ileri siirilmektedir. Bu yaklagmma gore pazatlama
tekniklerinde, programlannda standardizasyonu saglamak biitin kogullarda degil, baz

214 A se, 559,
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kogullar altinda olabilecektir. Standardizasyonun uygunlugu, iiriintin 6zelliklerinin,
tilketicilerin ozelliklerinin ve bir biitiin olarak gevresel faktsrlerin bir sonucudur?!5,
Isletmelerin global boyut kazanmaya baglayan pazarlarda rekabet etmeleri tilketici ihtiyaglan
ve degerlerini dikkatli bir gekilde anlamalan ve karsilik vermeleri halinde baganyla
sonuglanacaktir. Bu miicadelede isletmeler global benzerlikleri degerlendiriyor ve yerel
farkliliklar1 da g6zontine alarak dilizenlemelere gidiyorsa bagan kazanacaklardir?!©,
Isletmelerin baganh bir gekilde uluslararas: tiriinler ve pazarlama stratejileri geligtirmeleri
“being global and acting local” ya da “thinking globally, acting locally” olarak ifade edilen
diinya gapinda global bir yaklagim izleyerek tim dtinyay: bir pazar olarak gérme ve yerel
pazann ihtiyag, istek ve beklentileri dofrultusunda diizenlemelere gitme yaklagimina
dayandinlir?!?, Bu yaklagimda standardizasyon-adaptasyon arasinda bir tercih
yapilmaksizin, tiriinler global olarak pazarlanmakta ve globalleyme avantajlanm yitirmeksizin
yerel tercihlere uyacak gekilde diizenlenmektedir. Igletme tiim diinyay: bir pazar olarak
degerlendirmekte, tiim birimlerini kapsayacak gekilde biitiinlesik stratejik planlama siiregleri
uygulayabilmekte, 6z itriinde ve diger pazarlama karmasi unsurlannda ise tiiketicileri ve diger
cevresel faktorlerinin olanak tamidif Slgiide standartlagtirmaya gidebilmektedir. Ancak
pazarlann ihtiyaglan, istekleri ve gevresel faktorler pazarlama karmasi unsurlanini yerel
kosullar1 dikkate almaya zorluyorsa, bu kogullarin zorlayicilif: olgiisiinde adaptasyona
gidilmektedir.

Bu bakig agisina gore batili toplumlann goBu ayn1 emelleri paylagmaktadir. Genellikle
sevgi, aglik, ac1, seks gibi duygular temelde biitiin insanlar igin 6zdegtir. Ancak sevgi, aglik,
aci gibi bu duygularin sembolleri iilkeden iilkeye degisebilecektir. Bu ise temel faktorleri
global olarak kabul ederken, uygulamada iilkelerden kaynakianan farkliliklar: dikkate almay:
gerektirmektedir. Isletmelerin uluslararasi pazarlarda global olarak diigiinme, fakat yerel
olarak hareket etme stratejisi olarak nitelendirilen bu strateji modiiler pazarlama olarak da
nitelendirilir?!®, Bu stratejide diinya gelisme diizeyine ya da bolgesellik esasina gore
boliimlendirilmektedir. Latin Amerika, Avrupa, Asya, Afrika gibi bolgesel aymnm ya da az
gelismis, geligmis ya da geligmekte olan tilkeler gibi bir boliimleme esas alinmaktadir.
Ulkeler arasinda homojenligin yogunlugu ve yiiksek derecesi her bir ulusal pazar igin

arzulanan sirket hedeflerini bagarmada standartlagtirilmg bir pazarlama stratejisini

215 paylos MICHAELS, 5.16-17.

216 galah S. HASSAN, “Strategic Competitiveness in the Globalizing Consumer Markets”, Journal of
International Consumer Marketing, Vol.3, No.4, (1991), s.10.

217 James WILLS, A. Cogkun SAMLI ve Laurence JACOBS, s.7.
218 Briener KAYNAK, 8.22-23.
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uygulanabilir kilacaktir. Stratejik yonetim igin girket ve taktik uygulama igin yerel gubeler
arasinda dikkatli bir dengenin kurulmas stratejiye iglerlik kazandiracaktir. Ortak bir global
stratejik, finansal ve i§ ahlakt yonlendirmelerinin semsiyesi altinda bagimsiz olarak faaliyet
gosteren yerel stratejik igletme birimleri iletisim a1 gerekli goriilmektedir.

Konumlandirma, planlama gibi stratejik unsurlarda bigimdeslik salanirken, dagitim
gibi taktik unsurlari yerel pazara gore diizenleme “Glokalizasyon” olarak da
tantmlanmaktadir. Ornek olarak Unilever verilmekte ve ¢amagir yumusaticilarinda
Unilever’in ortak bir konumlandirma, reklam temast ve sembol kullanirken, marka adlarinda
ve ambalaj boyutlarinda yerel kogullara gore farkliliga gitmesi basarili bir uygulama olarak
nitelendirilmektedir?!®. Bu yaklagimda globallesme, diinyanin gittikce homojenlesmesi ve
ulusal pazarlar arasindaki farkhiliklanin yavag yavag kaybolmaya bagladig) inancina dayanan
bir bakig agis1 olarak tammlanmaktadir. Bununla birlikte, globallegmenin 6z iiriinde ya da
iiriin iiretmede kullamlan teknoloji haricinde, standardizasyonla eslestirilemeyecegi ileri
stirilmektedir.

Izlenecek global strateji tam (piir) standardizasyondan, tam (piir) farkhilagmaya degin
uzanan segenekler siralamas seklinde diigiiniilebilir. Onemli olan segeneklerin cografik
alanlar, iilkeler, iiriin cegitleri ve olasi engeller itibariyle dikkatli bir gekilde
degerlendirmektir. Sekil 10°da tam standardizasyondan, tam farklilagmaya degin segenekler
degerlendirilmekte ve karma stratejik segeneklere de yer verilmektedir.

Sekil: 10. Standartlagtirma-Farklilagtirma Stratejisini Degerlendirme

Standardizasyon- Ulkeleri Smiflama Farklilagtirma-
Global Strateji Ile Belirlenen Strateji Herbir Ulke I¢in
Ayn Strateji
Konumlandirma /
Boliimlere Ayirma
Uriin
Ambalajlama
Reklamalik ve P&R
Satig Tutundurma
Dagitim
Tam (plir) Isctgrtg% Bir Tam (piir)
Standardizasyon J Farkhlagtirma
Stratejisi Stratejisi

Kaynak: Susan P. DOUGLAS-Yoram WIND, s.27.

219 Michael R. CZINKOTA ve Ilikai A. RONKAINEN, 5.576.
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Piir standardizasyonun en u¢ noktadaki orneginde pazarlama stratejisinin biitiin
boyutlan standartlagtinlmsg ya da ttim diinya genelinde tek bigimlilik kazanmigtir. Ancak tam
bir standardizasyon stratejisi kargilagilabilecek engeller ve yaratacag: sorunlarla hemen hemen
imkansizdir. Diger ugta yeralan piir farklilagtirma stratejisi ise, herbir iilkedeki gevresel
ozelliklere ve 6zgiin tiiketici 6zelliklerine gore diizenlenen ve pazarlama karmasimin herbir
unsurunda iilkelere gore biitiiniiyle farklilagan bir stratejidir. Boylece yonetim herbir iilkede
diger tilkelerle koordinasyona gitmeksivzin ve bir iitkkeden digerine tiiketicilerini 6zdeglegtirme
girisiminde bulunmaksizin bafimsiz stratejiler geligtirir. Ancak bu durumda maliyet artiglan,
koordinasyon ve kontrol giicliii sorunu olugabilecektir.

Bu iki u¢ arasinda, bazi durumlarda standartlagtinlan bazi durumlarda da
farklhilagtirmaya gidilen unsurlan igeren karma bir segenekler grubu yer alir. Pazarlama
karmasinin baz: unsurlan 6rmegin iiriin ve reklam metni standartlagtirilirken, dafitim ve fiyat
gibi diger unsurlanda tilke kogullarina uyarlanir.

Karma stratejide bir difer secenek de, iilkeler ya da bolgeler arasinda simiflama
yaparak strateji standartlastirmaktir. Ornegin Ford firmasmin Amerikan pazariyla
kiyaslandiginda Avrupa pazan i¢in farkl: iriinler gelistirdigi goriilmektedir. Fiesta, Granada,
Taunus modelleri, konumlandirma stratejileri ve tutundurma temalanyla Avrupa pazarina
yonelik olarak gelistirilmigtir.

Alternatif olarak stratejiler tiiketici boliimleri dogrultusunda standartlagtiritabilir.
Ornegen Revlon kozmetik firmasi Charlie iiriin hattinda, aym konumlandirma stratejisi ve
reklam metnini kullanarak diinya capinda biitiin ¢aligan hanimlan hedef pazar olarak
belirlemigtir.

Bu stratejilere yonelik alternatiflerin bir bilesimini de benimsemek miimkiindiir.
Ornegin bir igletme diinya ¢apinda standartlagtiriimig bir iiriin pazarlarken, tutundurma
stratejisi farkl lilke ve bolgelere uyarlayabilir.

Tablo 14’de buraya kadar ele alinmaya gahgilan pazarlama karmasinn uluslararas:
standardizasyonunda gevresel simirlamalar olduk¢a aynntihh bir bakig agis: ile
yansitilmaktadir. Bununla birlikte bu genis kapsamlilik karmagiklif: da beraberinde
getirebilir. Bu nedenle standardizasyon daha temel bir model yardimiyla ozetlenebilir.
Asagidaki gekil buraya kadar ele alinan pazarlama standardizasyonu derecesini etkileyen
faktorleri yansitmakta ve bu ¢aliymamn aragtirma kismina da bir mode! olugturmaktadur.
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Sekil: 11. Pazarlama Standardizasyonunu Etkileyen
Ulke ve Uriine Bagli Degiskenler

Pazarlama Standardizasyonu Derecesini Etkileyen Faktorler

Ev sahibi iilke

Yabanci iilkedeki sube-
(faaliyet gosterilen

Uriinle ilgili pazarlama an sirketle ilgili

yabanct iilke) gevresi Fektdrien faktorler

Altyap:: Pazarlama Karmas: Karar almada merkezlegme-
merkezlesmeme

-Perakendeciligin yapist Yerel v.s uluslararasi
-Pazarlamaya yonelik markalama Endiistri

yasal diizenlemeler .
-Rekabet yapisi Uriin yagam egrisi Sahiplik yapisi

agamasi

Yabanci sermaye ve Satig hacminin iilkelere
cokuluslu isletmelere Hedef tiiketiciler gore dagilimi - yiizdesi
yonelik mevcut yasal
uygulama

Kaynak: A.OZSOMER, M.BODUR ve T.CAVUSGiL, s.51.

Sekilde goriildiigii gibi pazarlama standardizasyon diizeyi ii¢ degiskenler grubuna
baghidir. I1k degiskenler grubu, faaliyet gosterilen yabanci iilkedeki (ev sahibi konumundaki
iillkenin) pazarlama altyapisi, yasal uygulamalar ve rekabet kosullan arasindaki benzerlikleri
ele alarak degerlendirir. Diger bir ifadeyle faaliyet gosterilen yabanci iilke ile igletme
merkezinin bulundugu iilkenin pazarlama altyapisi ve yasal uygulamalar arasindaki
benzerlikleri igerir. Ikinci farkl: faktérler grubu iiriin ve iiriin pazarlama planina kargilik gelir
ve bu faktorlerdeki bityiik farkhiliklarin pazarlama standardizasyonunu simirlayacagi
varsayilmaktadir. Markalama politikasi, firiiniin her iki pazarda iiriin yagam egrisinde
bulundugu agama ve hedef tiiketiciler 6n plandadir. Son degiskenler grubu ise; orgiitsel yap,
kontrolii paylagma modelleri-gekilleri ve pazarlama uygulamalarimn bir iitkeden digerine
transferini simirlayabilecek ya da hizlandirabilecek olan igletme ozelliklerinden olusur.
Isletmenin faaliyet gosterdigi endiistri, karar almada merkezlesme derecesi ve igletmenin
sahiplik yapisinda yabanci igletmenin agirhg: gibi faktorler dikkate alimir. Sekil 11°de
gosterilen bu biitiinlesik yaklagim, igletmenin sézkonusu degiskenleri gbzoniine alarak

standardizasyon olanagini degerlendirmesine yardimct olabilecektir.



Tablo:14. Pazarlama Karmasinin Uluslararas: Standardizasyonunda Cevresel Sinirlamalar

Standardizasyonu
Sinirlayan Faktorler Urtin Fiyat Dagitim Kigisel Satig Promosyon
1-Fiziksel 1-Iklim kogullar: (Ozel 1 -Ozel tiriin dizenlemeleri ve  1-Araziden(topografyadan)  1-Alicilarin genis bir alana 1-Engellerin sonucu
Gligler paketleme,ekstraizolas-  bunun art: maliyetleri kaynaklanan zorluklar yayiimast ya da bir alanda kiilttirel uyum salamaya
yon ktiflenme-pasianmaya 2 -Araziden kaynaklanan -daha az titketici hareketlilifi, yogunlagma (satig glictintin ybnelik kampanyalar
karg1 korunma, ekstra zorluklar-ekstra tagima daha gok satig yeri magaza say1st ve bolgesi tizerinde (dillere, lehgelere, keli-
sogutucu kapasitesi, maliyetleri, daha yUksek gereksinimi ve herbiri igin etkisi vardir.) melere, aligkanliklara,
tzel yaglama maddeleri,  satig giderleri (Omegin arag daha fazla stok gereksinimi 2 -Araziden kaynaklanan geleneklere gore
toza kargs koruma, 6zel  bakim-tamir giderleri, daha 2-Degigen iklim kogullan zorluklar. rektamlan ayirmak.)
kullamm talimatlan, uzun seyahat stiresi, daha (farkh tirtinler farkli iklim- (ytiksek seyahat giderleri, daha 2 -Farkh iklimler(farkl:
agtklamalari) fazla ginlitk gider gibi) 181 kogullanni gerektirdiinde uzun seyahat stiresi, daha az reklam temalan gerekebilir)
2 -Zorluklar yaratan ihtiya¢ duyulan daha glinlitk satig ziyareti)
bir topoprafya/arazi fazla stok) 3-Fiziksel engellerce yaratilan
yapist (daha sajlam farkl kitlttirler (her bir kultiirden
pargalar, daha biiytik satig elemanmna gereksinim
makinalar, daha saflam duyulabilir.
paketleme)
2-Sosyo-Killtlirel 1-Uriinlere yonelik 1-Urline karg: kiittirel 1-Cesitli alt kiilttirlere pazar-  1-Ayn kitlttirler (satig gtictint 1 -Dil farkls ya da aym
Gilgler tiketici davranslan engeller, protestolar lama etkinlifinde bulunmak  kultiirlere gore ayirmay: olmasina ragmen
(tutumlari) (pazara ntifus etmede daha i¢in daha gok belki de daha gerektirebilir) kelimelerin farkh
2 -Urtinlerin rengi ve diigtik fiyatlar uygulanabilir) uzmanlagmig satig yerleri, kullanimi (reklamlan,
ambalaji (degigen 2-Pazarlia aligkin alicilar etiketleri ve kullanim agik-
anlam ve Snemlerine gire) (ktigtik perakendecilere gerek lamalarini etkileyebilir)
duyulabilir)
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Standardizasyonu

Sinirlayan Faktorler Uriin Fiyat Dagitim Kigisel Satig Promosyen
Sosyo-Killtiirel 3 -Diller (etiketler ve 2 -Daha dtigtik egitim dilzeyi 3-Degisiklige yonelik 2-Kiiltlirler arasinda ige, zamana 2 -Okur-yazatlik durumu
Giigler (Devam) agiklamalar etkiler) daha diigtik gelir (kitlesel tutumlar (gesitli yeni tiir bagariya, refaha, yonelik (dugtikse, daha basit
4 -Din (Tiketim pazarlar igin daha diigtik fiyat)  satig yerlerinin kabultl,) deftisen tutumlar (satig etiketler, agiklamalar,
rollerini etkileyebilir) 3 -Pazarlifia yonelik davraniglar 4 -Farkl1 satinalma giiclinli motive etme ve reklamlarda gok sayida
§-Zamana ybnelik (liste fiyatini etkileyebilir) ahgkanliklar: (farkl: satig kontrol zorluklar yaganabilir)  gekil kullanimi)
tutumlar, (zamandan 4-Tuketicilerin fiyata yonelik  yeri tiirleri) 3 -Farkl: satinalma 3 -Sembolizm (farkls
tasarruf saglayan Urtinlerin  tutumlars. davramglan (farkh satig sembollerle kargihik
kabuliindeki farkhliklar) giict ttirleri) gelen farkli anlamlar)
6 -Degisiklie ydnelik 4-Satiga bagh ktiltiirel 4 -Renkler (tagidiklar:
tutumlar (yeni Urtinlerin ozellikler anlama ve neme gore
kabulit) farkliliklar)
7 -Egitim duzeyleri 5 -Reklama yonelik
(agiklamalan kavrama- tutumjar
anlama )yetenegi 6 -Satin almay: etkileyen
8-Zevkler ve aligkanliklar faktorler (cinsiyet, aile,
gelenekler (Uriiniin satin alma komisyonlari
kullamimi ve titketimini gibi) ,
ctkileyebilir) 7 -Kdlttirel pockets-
9 -Farkli satinalma farkli promosyonlar
aligkaniklar (paketleme 8 -Din (tabular ve
boyutlarin etkileyebilir) sinirlamalar)
10-Satinalma kararim 9 -Yabanc: Hiriinlere ve
veren kimdir? igletmelere yonelik tutumlar

11 -Kirsal-kentsel niifus karmast
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Standardizasyonu

Sinirlayan Faktorler Urtin Fiyat Dagitim Kigisel Satig Promosyon
3-Yasal-Politik 1-Baz: tirinlerin 1-Ulkeden tilkeye degigen 1-Yasal olmayan baz tiir 1-Satig gitctiniin isten 1 -Dillerin kullanimi
Gilgler yasaklanmig olugu perakende fiyat (yasal dagitin kanallan tyeleri gikartiimasina yonelik 2 «Giderlere-harcamalara
2-Belirli tirtin 6zellikle-  duzenlemelerle desteklenen) 2 -Hitklimetin kontroltindeki  yasalar yonelik yasal sinirlamalar
rinin gerekliolanyada  2-Hukumetin kontroltinde fiyat diizenlemeleri 2-Satig giictintin igten 3 -Reklam vergisi
yasaklanmig olugu olan fiyatlar veya fiyat 3 -Perakende fiyat cikanlmas: halinde 6denecek  4-Bazi tirlinlerin
3-Etiketleme ve amba-  diizenlemeleri duzenlemeleri tazminata yonelik dtizenlemeler promosyonuna iligkin
lajlama zoruntuluklar 3-Anti trost yasalar 4-Sadece hikiimetin sahibi 3 «Caligma kogullari, fazla yasaklar
4-Cesitli tiriin standartlan 4 -fthalat yukumltlikleri bulundugu kanallarla bazt mesai, kir dafitimina yonelik 5 -Baz tirlinlere yonelik
5 -Cesitli patent, telif ve (vergi, resim vb.) tirlinlere miisade edilmesi diizenlemeler tzel yasal kogullar,
ticari marka yasalari 5 -Vergi kanunlart 5 «Tutrower Taxas kanal ityele- 4-Kanal tiyeleri tizerindeki gerekler (sigaralarda, ecza
6 -Cesitli ithalat 6 -Transfer fiyatlama ri Uzerindeki sinirlamalar (her- sinurlamalar uriinlerinde)
ylikimltlukleri kontrolleri bir hat igin say, lisanslar gibi) 6~Medyanin
(vergiler, resimler vb.) 6 -Kanal liyelerinin kullamlabilir)igi
7 -Cesitli ithalat mukavelesinin feshine 7-Ticari marka kanuniar
sirlamalari yonelik yasalar 8-Bazt tiir promosyonlara
8 -Uriiniin buttint ya da karg: farklilagan vergiler
bir kism igin gereken 9-Dile ya da bazi
yerel tiretim gerekliligi tirtinlerin reklamlaninda
9-Yerel girdi kullanim kullanilan iddialara
zoruntuluklart yonelik kontroller
4-Ekonomik Gligler 1-Satinalma glicit 1 -Farkli fiyatiar 1-Satig yerlerinin elverigliligi 1-Satig glicii giderleri 1 -Medyamn
(Ambalajmn boyutu, 2-Talep ve fiyat 2 -Envanterin (stogun) 2-{ggticil pazarindaki kullanilabilirdigi
tiriiniin sofistikasyonu,  esnekligi biytklugu, hacmi iggorenlerin elverigliligi, 2 -Kullanilabilir fonlar
kalite diizeyi) 3 -Saug yerlerinin hacmi kullamlabilirligi 3 -Urtinlerdeki deneyim
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Standardizasyonu

Sinirlayan Faktérler Uriin Fiyat Dagitim Kisisel Satig Promosyon
Ekonomik Gilgler 2-Ucretler 4 -Satig yerlerinin dagilimi 4-TV ve radyonun
(Devam) 3 -Altyap: kosullari (daha 5 -Self servis dtizeyi sahipligi
agiraraclar-triinler, 6 -Sati§ yerlerinin turti § -Basili medyanin
glicle ¢aligan Urtinlerin 7 -Kanallann uzunlugu okunma orani
yerine elle galisan tirlinler 6 -Medyanin kalitesi
gerekebilir.) 7 -Belirli pazar
bolimlerine ulagmak
igin agur1 gidere
katlanmak gerekliligi
5-Rekabetgi Giigler 1-Yeni trlin sunug htz1 1 -Rakiplerin fiyatlari 1-Kanal Ulyelerinin rakiplerce  1-Rakiplerin satig giicti 1 -Rakiplerin
2-Uriin geligtirme hiz1 2 -Rakiplerin sayisi kontrolii say1s1 ve yetenegi promosyonel harcamalan
3 -Kalite diizeyleri 3 -Rakiplerin pazarlama 2-Kanal tiyelerine rakiplerin 2 -Promosyon karmasinda 2-Rakiplerin
4 -Ambalaj boyutlari karmasinda fiyata verilen Snem uyguladigi marjlar rakiplerin kigisel satiga promosyon karmasi
5 -Rakiplerin pazardaki 3 -Rakiplerin kanal tiycleri verdikleri Snem 3 -Rakiplerin xhedya
konumu secimi 3-Rakiplerin ilcret, tazminat ~ segimleri

v.b. diizenlemeleri

6-Dagitimla 1lgili 1-Uriin bakim-onarim 1-Kanal tiyelerine yonelik 1-Kanal iyelerinin 1-Satig giicti hacmi 1-Promosyon tirleri
Giigler diizenlemeleri marjlar elverigliligi, kullanilabilirligi  2-Satig glictintin turd 2-Promosyon tutar
2-Ambalaj boyutu 2-Ozel ddemeler 2-Igletme dagitim ve kalitesi
3-Markalama (stokiama, promosyonel merkezlerinin sayist
(aractlarin markalar) etkinlikler igin) 3-Kanal tiyelerinin talepleri

Kaynak: D.A.BALL, W. McCULLOCH, s.548-550.
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UCUNCU BOLUM

TUKETIM URUNLERI ALANINDA iSTANBUL’DA FAALIYET GOSTEREN
YABANCI iSLETMELERIN STANDARDIZASYON
UYGULAMALARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

1- ARASTIRMANIN AMACI

Pazarlama faaliyetlerinde standardizasyon konulu arastirmalar incelendiginde, son
zamanlarda tiim pazarlama karmasi unsurlan ele alinmakla birlikte, genellikle reklam ya da
iiriin iizerinde yogunlasma goriilmektedir. Bu arastirmada pazarlama karmasinin tiim

unsurlan ele alinmaya ga11§11nu§tir. Aragtirmanin amag ve katkilan soyle 6zetlenebilir:

a)Tiiketim iirtinleri alaninda Istanbul’da faaliyet gdsteren yabanci igletmelerin
pazarlama faaliyetleri merkez igletme uygulamalariyla ayni midir?

b)Tiirkiye ve isletme merkezinin bulundugu iilkenin pazar kosullan benzer midir?
c)Tiirkiye’de faaliyet gosteren s6zkonusu isletmelerin pazarlama etkinlikierine
yonelik karar almada merkezlesme derecesi nedir? Merkezlesme derecesi hangi
kararlarda daha yogundur? |

d)Bu igletmelerin; iirtinleri, bolgeleri, sektorleri, yabanci sermaye oranlari, faaliyet
sekilleri, satig oranlari, pazar paylan ve uluslararas1 yonelimleri ile pazarlama
etkinliklerinde standardizasyon arasindaetkilesim var mudir?

e)Literatiirde iglendigi gibi dayanikl: tiiketim iiriinleriyle, dayaniksiz tiiketim
iiriinlerinde standardizasyon uygulamalarinda farkliliklar var midar?

f)Pazarlama etkinliklerinde standardizasyon ile iilke pazar kosullar arasinda bir iligki

var madir?
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II-  ARASTIRMA YONTEMI

Istanbul’da faaliyet gosteren yabanc: igletmelerin pazarlama etkinliklerinde
standardizasyon diizeylerini belirlemeye yonelik bu aragtirma, tanimlayic: aragtirma olarak
nitelendirilebilir. Tanimlayici aragtirma modelinde amag, eldeki problemi, ilgili durumlan,
degiskenleri ve bu deBigkenler arasindaki iligkileri tanimlamaktirl. Pazarlama
| aragtirmalanmn gofu yapisal olarak tanimlayici aragtirma niteligindedir?. Bu aragtirma
modelinde en yaygin olarak kullanilan veri toplama yontemi ankettir. Bu aragtirmada da
postayla anket, temel veri toplama y6ntemi olarak kullanilmigtir. Postayla anket yontemi
genig bir cografik alam kapsayan 6rnekten az masrafla bilgi toplama ve cevaplayicilann
bagkalarnin etkisinde kalmamas: nedeniyle tarafsiz degerlendirme yapma olanajs taur>.

Aragtirma evreni, Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu altinda faaliyet gdsteren
yabanc: firmalan kapsayan, Yabanci Sermaye Koordinasyon Dernegi 1995 listesinde yer
alan isletmelerden olusmaktadir. Liste Yaklagik 3000 igletmeyi kapsamaktadir. Listeden
yabanci sermaye oranlan %20 ve iizerinde olan gida, igecek, sigara, kisisel bakim firiinleri,
temizlik iirlinleri, elektrik/elektronik iiriinler, mobilya, dekorasyon ve ev gerecleri, saghk
tiriinleri, otomotiv ve ilgili iiriinler, petrol @iriinleri alaninda Istanbul’da faaliyet gosteren 196
isletme aragtirma kapsamina alinmigtir. Istanbul, Tirkiye’nin en Onemli ticaret
merkezlerinden biri olmas ve birgok isletmenin merkezinin ve pazarlama miidiirliiklerinin bu
sehirde konumlanmas) nedeniyle aragtirma alam olarak kabul edilmigtir. Endiistriyel iiriinler,
zirai {iriinler iireten igletmelerle, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, ithalat-ihracat
sirketleri farkl: 6zellikler gosterebilecegi diisiincesiyle aragtirmaya dahil edilmemistir.
Aragtirmada veri kaynafigletmelerin pazarlama faaliyetlerinden sorumlu bir yonetici olarak
belirlenmigtir.

Aragtirmada kullanilan anket formlarimin ilk gonderimi 6 Ekim 1995 tarihinde
yapilmis, 34 anket formu geri donmiigtiir. 15 kasim 1995 tarihinde yanit alinamayan
isletmelere ikinci gonderim yapilmig 22 adet anket formu geri donmiigtiir. Ikinci gonderim
sonucunda elde edilen toplam 56 anket formuyla geri doniig oram %28.57’dir. 56 anket
formundan 51 tanesinin kullanilabilir nitelikte oldugu belirlenerek, analiz kapsapuina
abinmgtir.

1 Kemal KURTULUS, Pazarlama Aragtirmasi, 2.Baski, (Istanbul: Istanbul Matbaas, 1981),
s.287.

2 K.L.Mc GOWN, Marketing Research Text and Cases, (Cambridge: Winthrop Publishers
Inc., 1979), s.64.

3 Kemal KURTULUS, 5.254.
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II- ANKET FORMU

Aragtirma araci olarak kullanilan ve EK 1°de bir 6rnegi verilen anket formu agiklayic
bir 6n mektup ve dort bolimden olugmaktadir. On mektup hem geri donilg oramim ve doBru
yanit alma olasilifim arttirma hem de yamutlayan kisinin konuya ilgisini gekerek yamitlama
istegi yaratma amaciyla tasarlanmigtir. On mektupta bu tiir aragtirmalarin 6nemine
deginilmekte ve galisma hakkinda kisaca bilgi verilmektedir.

Anket formunun olusturulmasinda literatiirdeki ©rnek aragtirmalardan
yararlanmigtir. Ozellikle Aysegiil Ozsomer, Muzaffer Bodur ve Tamer Cavuggil’in
Istanbul’da aym konuda yapti1 arastirma® ve Ishmael P. Akaah’in aragtirmast® temel
alinmug, genigletilerek anket formu olugturulmugtur. Anket formunun uygulanabilirligi iki
igletmede test edilmis ve anket formu son geklini abmgtir.

Aragtirmanin birinci bolimii sektorii, cografik bolgeleri, sermaye ve satig orani,
faaliyet gekli, pazar payi, uluslararasi yonelimleri, yabanci sermaye oram gibi igletmeyi
tanimaya yonelik bilgileri igermektedir. Ikinci boliimde isletmenin iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma etkinliklerini iceren pazarlama faaliyetleri standart bir yaklagim izlenip
izlenmedigini belirlemek i¢in merkez igletme uygulamalartyla karsilagtimlmaktadir. Ugtincii
boliimde Tiirkiye’deki pazar kogullart merkez igletmenin bulundugu iilke-pazar kosullanyla
karsilagtinnlmaktadir. Dordiincii boliimde ise igletmenin pazarlama etkinlikleriyle ilgili
kararlarda merkez igletmenin etkisi, yani kararlarda merkezlesme derecesini belirlemeye
yonelik sorular yer almaktadir. Anket formunun sonunda anketi yanitlayan kisiyi tanimaya
y6nelik bilgiler bulunmaktadr.

Anket formunun ikinci, iigiincii ve dordiincii boliimlerinde yamtlayanlarin pazarlama
faaliyetleri, pazar kogullar: ve kararda merkezlesme diizeyine iligkin goriiglerini almak
amactyla dengeli dl¢ek kullamlmigtir. Dengeli bir 6lgek olumluluk ve olumsuzluk
kategorilerinin 6lgek tizerinde aym sayida dagildids olgek tiiriidiir. Bu 6lgegin kullaniminda,
istenen bilgi tiirl ve aragtirmaya konu edilen 6rnegin, goriiglerinin varsayilan dagilim
simrlandiriimaktade®. Bu aragtirmada da 6’h bir olgek iizerinde kategoriler esit

4 Aysegtil GZSOMER, Muzaffer BODUR ve Tamer CAVUSGIL, “Marketing Standardization by
Multinationals in an Emergining Market”, European Journal of Marketing”, Vol.25, No:12,
(1991), 5.50-64. , '

5 Ishmael P. AKAAH, “Strategy Standardization in International Marketing: An Empiricial
Investigation of Its Degree Use and Correlates”, Journal of Global Marketing, Vol.4(2),
(1991), 5.39-62.

6 Davidl. LUCK, Ronalds S. ROBIN, Marketing Research, Seventh Ed. (London: Prentice Hall
Inc., 1987), s.154.
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dagitilmigtir. Ornegin pazarlama faaliyetlerinin ve pazar kogullarinin merkez isletme ile
karsilastinlmasinin yapildigi ikinci ve iigiincii boliimde, kategoriler “Tamamen Farklidir” ve
“Tamamen Aymidir” arasinda da@itilmistir. 6 Tamamen Farklidir, 5 Cok Farkhidir, 4
Farklidir, 3 Benzerdir, 2 Cok Benzerdir, 1 Tamamen Aymdir’ temsil etmekte ve goriildiigii
gibi kategoriler Farklilik ve Benzerlik arasinda esit dagitilmaktadir. Olgekte yer alan “0”
deger ise yanitlayanin konu hakkinda fikrinin olmamas: durumunda isaretleyebilecedi bir
segenek olarak yer almaktadr.

Ayni dlgek dordiincii boliimde kararlarda merkezin etkisini belirlemede kullanilmis ve
secenekler Etkilik-Etkisizlik itibariyle, 6 Tamamen Etkilidir, 5 Cok Etkilidir, 4 Etkilidir, 3
Pek Etkili Degildir, 2 Oldukga Etkisizdir ve 1 Tamamen Etkisizdir seklinde esit dagitilmustir.

Anket formunun yapilanmasindan sonra, anket formlarinin geri doniis oranini
arttirmak icin bazi caligmalar yapilmistir. Bu amagla iizerinde posta pulu ve geri doniis adresi
bulunan zarf, yanisira tegekkiir etme ve ikinci gonderimde hatirlatma amaca tagtyan, iizerinde
Anadolu Universitesi’nin ambleminin yer aldig1 kartlar anket formlariyla birlikte

gonderilmistir.
1IV-  VERI ANALIZi

Degerlendirmeye uygun bulunan anket formlarnindaki verilerin analizinde SPSS
(Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi) kullanilmigtir. Analize baglanmadan 6nce veriler
kodlanmus, degiskenler tammlanmgtir. Verilerin analizinde istatistiki analiz tekniklerinden
yiizde analizi, Oneway Anova (Varyans analizi) ve scheffe testinden faydalamilmustir.

V- ARASTIRMANIN KISITLARI

Daha 6ncede belirtildigi gibi arastirma Istanbul’da tiiketim iiriinleri alaninda faaliyet
gosteren igletmelerden olugmus, endiistriyel liriinler iireten igletmeler, hizmet igletmeleri,
zirai iiriinler iireten igletmeler ile ihracat-ithalat igletmeleri arastirma kapsami diginda
tutulmugtur. Ana kiitlenin yaklagik 3000 isletmeden olusmas: Srneklemi belirlemede belirli
simrlar getirmeyi zorunlu kilmagtir. 3000 igletmenin yansindan fazlasinm Istanbul’da faaliyet
gostermesi nedeniyle, yabanci sermaye oram1 %20 ve iizerinde olup, tiiketim iriinleri

alaninda faaliyet gosteren igletmeler olarak arastirma evrenini sinirlama yoluna gidilmisgtir.
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VI-  ARASTIRMANIN GENEL BULGULARI
A)ANKET FORMUNU YANITLAYAN YONETICILERIN OZELLIKLERI

Anket formunu yanmitlayan yoneticilerin gorevleri, yaglari, cinsiyetleri, egitim
durumlan ve isletmede galigtiklan yil sayisi agagidaki tablolarda verilmektedir.

Tablo:15. Yoneticilerin Gorev Dagilimlar

GOREV SAYI YUZDE
Genel Miid./Yrd. 7 %13.7
Pazarlama Miid. / Yrd. 22 %43.1
Saus Miidiirii 8 %15.7
Uriin Miid. /Uriin Grup miid. 5 % 9.8
Reklam-Satig Geligtirme 4 % 7.8
Diger 5 % 9.8
TOPLAM 51 %100

Tablo 15°den de goriildiigii gibi arastirmaya katilan yoneticilerin %43.1°1 pazarlama
miidiirii ya da yardimcisi, %15.7’si satig miidiirii, % 13.7’si genel miidiir veya yardimcist,
%9.8’1 iiriin miidiirii/iirtin grup miidiirii, %7.8’1 ise reklam, satig gelistirme, halkla iligkiler
boliimleri yoneticileridir. Diger baghi$i altinda toplanan ve %9.8’i olugturan yoneticiler ise

planlama ve analiz uzmani, pazarlama danigmani, idari igler miidiirii gibi gorevlerdedirler.

Tablo:16. Yoneticilerin Yaslan

YAS GRUBU SAYI YUZDE
20-29 12 %23.5
30-39 30 %58.8
40 - 49 7 %13.7
50 ve iisti 2 % 3.9
TOPLAM ' | 51 %100

Aragtirmaya katilan yoneticilerin yag gruplan incelendiginde, biiyiik bir cogunlugun
(%58.8) 30-39 yag arasinda oldugu goriilmektedir. Bu yoneticilerin %23.5’i 20-29 yas
grubunda, %13.7’si ise 40-49 yag grubundadir. Yas ortalamasi 50 ve iistiinde olan

yoneticilerin aragtirmadaki agirli31 ise %3.9°dur.



Tablo :17. Yéneticilerin Cinsiyeti

CINSIYET SAY1 YUZDE
Erkek 41 %80.4
Kadin 10 %19.6
TOPLAM 51 %100
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Arastirmaya katilan yoneticilerin %80.4’iiniin erkek, %19.6’sinin - kadin

yoneticilerden olustugu Tablo17’de goriilmektedir.

Tablo :18. Y 6neticilerin Egitim Durumu

EGITIM SAYI YUZDE
Lise 1 % 2
Universite 31 %60.8
Y Lisans 14 %27.5
Doktora 5 % 9.8
TOPLAM 51 %100

Tablo 18’de de goriildiigii gibi aragtirmaya katilan yoneticilerin %60.8’1 iiniversite
mezunudur. Yiiksek lisans egitimi alan yoneticilerin sayist ise %27.5, doktora egitimli

yoneticilerin ise %9.8°dir. Lise mezunu yoneticilerin sayis1 ise %2’dir.

Tablo :19. Yoneticilerin Isletmede Caligti31 Y1l Sayis1

YIL SAYI YUZDE

1-5Yd 29 %56.9
6-10Y1l 15 %29.4
11-15Yil 4 % 7.8
16 Yal ve istii 3 % 59

TOPLAM 51 %100

Anket formunu yamtlayan yoneticilerin %56.9'u 1-5 yil arasi, %29.4’i 6-10 yil
aras1, %7.8’i 11-15 yil arasi, %5.9’u ise 16 yil ya da daha uzun siiredir gsu anki
bulunduklan igletmede ¢aligmaktadir. '
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B)ARASTIRMA KAPSAMINDAKI ISLETMELERIN OZELLIKLERI
1-isletmelerin Faaliyet Dallar

Tablo :20. Isletmelerin Faaliyet Dallan

FAALIYET DALI SAYI YUZDE
Gida / igecek / Sigara v.b. 8 %15.7
Elektrikli / Elektronik Araglar 8 %15.7
Kisisel Bakim Uriinleri 6 %11.8
Ev Temizlik Uriinleri 2 % 3.9
Giyim 4 % 7.8
Otomotiv ve Yan Uriinler (Lastik) 8 %15.7
Saglik Uriinleri 8 %15.7
Petrol Uriinleri 4 % 78
Mobilya / Dekorasyon v.b. amagh

ev geregleri 3 % 5.9
TOPLAM 51 %100

Arastirma kapsamina giren isletmelerin faaliyet dallarna iligkin bilgi, anket formunun
isletmelere yonelik bilgileri igeren birinci béliimiinden belirlenmigtir. Isletmelerin birden
fazla faaliyet gosterme olasihif) g6zoniine alinarak, aragtirmada en onemli ve oncelikli
faaliyet alaninin belirtilmesi istenmigtir. Yanisira igletmelerin hem endiistriyel hem de
tikketim tiriinleri alaninda faaliyet gosterebilecekleri diigiincestyle tiim sorulann tiikketim
tiriinlerini dikkate alarak yanitlanmasi istenmistir.

Tablo 20°den de gorilldiigii gibi dregi olugturan 51 igletmenin %15.7’si gida, icecek
ve sigara gibi iiriinler, %15.7si elektronik ve elektrikli araglar, %11.8’i kozmetik iiriinleri,
sampuanlar v.b. kigisel bakim iiriinleri, %3.9’u deterjanlar gibi ev temizlik iiriinleri, %7.8'i
giyim iiriinleri, %15.7’si otomobil ve otomobil lastigi, %15.7°si saglik tiriinleri, %7.8’1
petrol iiriinleri, %5.9’u ise mobilya, dekorasyon amagl ev gerecleri alaninda faaliyet
gostermektedir.

2-fsletmelerin Sunduklar1 Uriinlerin Tiirii

Tablo :21.Uriinlerin DayamklyDayaniksiz Tiiketim Uriinleri Olarak Dagilimi

FAALIYET ALANI SAY1 YUZDE
Dayanikls Tiketim Uriinleri 23 %45.1
Dayamiksiz Tiiketim Uriinleri 28 %54.9

TOPLAM 51 %100
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Bir onceki tabloda goriildiigii gibi isletmeler faaliyet dallarina gére 9 gruba
ayrilmigtir. Aragtirma amaglari dogrultusunda faaliyet dallan isletmelerin iiriinlerinin
dayamkl tiiketim iiriinleri ve dayaniksiz tiiketim iiriinleri olarak tekrar gruplandinlmgtir.
Gida, igecek, sigara gibi iiriinler, kigisel bakim iiriinleri, ev temizlik iiriinleri, saglik iiriinleri
ve petrol iiriinler1 gibi iiriinler dayaniksiz titketim iiriinleri grubunda birlegtirilmigtir.
Elektronik / elektrikli araglar, giyim iiriinleri, otomobil ve lastik gibi iiriinlerle, mobilya-
dekorasyon amagli ev geregleri ise dayamkl iiriinler grubunda birlestirilmigtir. Bu
siniflandirmada satinalma sikliklar ve kullamim siireleri baz alinmaya calisiimistir. Bu
gruplama sonucu isletmelerin %45.1’inin dayamkl tiketim trtinleri alaminda, %54.9 unun
da dayaniksiz tiiketim trinleri alaminda faaliyet gosterdigi Tablo 21’ de goriulmektedir.

3-isletme Merkezinin Bulundugu Bolge

Tablo :22. Isletme Merkezlerinin Bulundugu Ulkelerin Boigesel Dagilimlart

BOLGE SAYI YUZDE
Amerika 15 %29.4
Avrupa 32 %62.7
Japonya 4 % 79
TOPLAM 51 %100

Aragtirma kapsaminda olan yabanci igletmelerin, merkez igletmelerinin bulundugu
illkeler Amerika, Avrupa ve Japonya olarak ii¢ gruba aymlmistir. Aragtirmaya katilan
isletmelerin %29.4’iliniin Amerika kokenli isletmeler, %62.7’sinin Avrupal1 isletmeler,

%7.9’unun da Japon igletmelerden olustugu Tablo 22’°de de goriilmektedir.
4-Isletmelerin Yabanc1 Sermaye Oranlar:

Tablo :23. Isletmelerin Sermayesinde Yabanci Sermaye Orant

YABANCI SERMAYE ORANI SAYI YUZDE
%20-%49 arasi 6 %11.8
%50-%90 aras: 19 %37.3
%90’ 1n iistiinde 26 %51

“TOPLAM 51 %100
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren yabanc igletmelerin sermaye oranlar, aragtirmanin
baginda %20 ile sinirlandinlmisgtir. YASED’in Tiirkiye’de faaliyet gGsteren yabancy
igletmeleri kapsayan listesi yaklagik 3000 isletmeden olugmaktadir. Bu nedenle %20 yabanci
sermaye orani kisit alinmig, bununla birlikte tiim listedeki isletmelerin yarnisindan faziasinin
yabanci sermaye oranlanmin %20 ve iistiinde oldugu goriilmiistiir. Aragtirma sonuglarina
bakildiginda isletmelerin %11.8’inin igletme sermayesi igindeki yabanci sermaye oran1 %20-
%49 arasinda, %37.3’{iniin %50-%90 arasinda oldugu goriilmektedir. Yabanci sermaye

oram1 %90’ 1n iistiinde olan igletmeler ise 6rnege giren isletmelerin %51 °ini olugturmaktadir.
5-Isletmelerin Faaliyet Sekilleri

Tablo :24. Isletmelerin Tiirkiye Pazaninda Faaliyet Sekli

FAALIYET SEKLI SAYI YUZDE
Thracat / Distribiitorliik 5 % 9.8
Sézlesmeli Uretim 4 % 1.8
Lisans Anlagmasi 5 % 9.8
Ortak Girigim (Joint Venture) 19 %37.3
%100 Yabanci Sermayeli Yatinm 18 %35.3
TOPLAM 51 %100

Isletmelerin Tiirkiye pazarinda faaliyet sekli incelendifinde, bu isletmelerin
%9.8’inin ihracat/distribiitorliik seklinde, %7.8’inin sozlesmeli iiretim yoluyla, %9.8’inin
lisans anlagmasiyla, %37.3’ii ortak girisim yoluyla, %35.3"ii ise %100 yabanci sermayeli
yatirimla faaliyet gosterdikleri goriilmektedir.

6-Isletmelerin Satig Oranlar:

Tablo :25. Isletmelerin Tiirkiye’deki 1994 Y1l satislannm
Merkez Isletme Toplam Satiglari I¢indeki Oram

TOPLAM SATISLAR ] .
{CINDEKI ORANI SAYI YUZDE
%1'in altinda 18 © %353
%1-%5 arast 17 %3373
%6-%10 arasi 5 % 9.8
%10'un iistiinde 3 % 5.9
Bilinmiyor 8 %15.7
TOPLAM 51 %100
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Isletmelerin Tiirkiye’de gergeklestirmig olduklart 1994 yili satiglarinin, merkez
isletme satiglar1 igindeki payina bakildi§inda %353 iiniin %1’in altinda, %33.3’tiniin %1-
%5 arasinda, %9.8’inin %6-%10 arasinda, %5.9’unun da %10’un iistiinde bir satig oranina
sahip oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilan igletmelerin %15.7si ise satig oranina

iligkin bilgi vermemistir.
7-isletmelerin Pazar Paylar

Tablo :26. Isletmelerin Tiirkiye’deki Pazar Paylari

PAZAR PAY1 SAYI1 Y{ZDE
%10'un altinda 17 %33.3
%10-%19 aras1 8 %b15.7
%20-%29 arasi 6 %11.8
%30-%39 arasi 8 B15.7
%40 ve Ustiinde 11 %21.6
Yanitsiz 1 % 2

TOPLAM 51 %100

Aragtirmaya katilan igletmelerin Tiirkiye’deki pazar paylan ise, %33.3’iiniin %10 un
altinda, %15.7°sinin %10-%19 arasinda, %11.8’inin %20-%29 arasinda, %15.7’si %30-
%39 arasinda, %21.6’s1 ise %40 ve iistiinde pazar payma sahiptir. Isletmelerin %2’si pazar
payina iligkin bilgi vermemisgtir.

8-Igletmelerin Uluslararasi Yonelimleri

Tablo :27. Isletmelerin Uluslararasi Pazarlama Y6nelimleri

YONELIM SAY1 YUZDE
Bir ya da Birka¢ dlkeye -- -
Bir gok tilkeye _ 13 % 25.5
Bir bolgeye : 4 % 7.8
Titm diinyaya 34 %66.7
TOPLAM 51 %100

Tablo 27’de de goriildiigii gibi, arastirmaya katilan igletmelerin uluslararas:
pazarlama yonelimleri %25.5’inde bir ¢ok iilkeye, %7.8’in de bir bolgeye, %66.7’sinde ise
tim diinyaya yoneliktir. Igletmelerin %66.7 ile ifade edilen biiyiikk bir boliimiiniin
geocentric, yani tilm diinyaya doniik bir yénelim benimsedikleri s6ylenebilir.
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O)ISLETMELERIN PAZARLAMA KARMASI UNSURLARINDA
STANDARDIZASYON DUZEYLERI

Anketi yamtlayan yoneticilerin pazarlama karmasina yonelik 27 uygulama alanimin
merkez isletme uygulamalariyla benzerlik yoniinden yaptiklar kargdagtirmalar Tablo 28’de
yeralmaktadir. Y 6neticilerden uygulamalan hakkinda bilgi alabilmek ve pazarlama karmasi
unsurlannda standart bir yaklagim izleyip izlemediklerini belirlemek igin, uygulamadaki
benzerlik ve farkhiliklann derecelendirildigi 6’11 bir 6lgek kullanilmigtir. Bu tlgekte 6 rakamiy
pazarlama karmast unsurlarina yooelik uygulamalarin merkezden tamamen farkli oldugunu,
1 rakami ise tamamen aym oldugunu gostermektedir. Pazarlama karmasi unsurlarina yonelik
uygulamalarda benzerlik diizeyinin yiiksek olmas: durumunda isletmelerin standardizasyon
yaklagimi izledigi varsayilabilir. Tablo 28’deki ortalamalara bakildifinda pazarlama
karmasinda en yiiksek benzerlidin, tamamen aynilifa yakinlhigiyla iirlinlerin markasinda
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya giren yabanc: igletmelerin merkez igletmeden farkl:
olmayan bir markalama anlayisi izledikleri, dolayisiyla’ markalamanin en fazla
standartlagtirlan pazariama karmas: unsuru oldugu soylenebilir. Uriinlerin sekli, rengi,
malzemesi, teknik yapisi gibi fiziksel ozellikleri, benzerliklerin dolayisiyla
standartlagtirmanin yiiksek oldugn alanlar olarak markalamay:1 izlemektedirler. Genel olarak
iirinle ilgili uygulama alanlarinda benzerlik diizeyleri oldukga yiiksektir. Pazarlama karmas:
unsurlannda farkliligm en belirgin oldugu alan, iiriinlerin perakende satis fiyatidr. Merkez
igletme ile perakende satig fiyat1 uygulamalannda farkliligs, tiiketicilere yonelik indirim
kampanyalan ile dagitimda yer alan aracilara yonelik kir marjlar1 ve satig tegvikleri
izlemektedir. Aracilara yonelik kir marjlan ve satig tegviklerinin diginda, dagitim kanals,
perakende satig yerleri ve satig giiciine yonelik nygulamalarda benzerliklerin ortalama bir
diizeyde oldugu sSylenebilir. Tutundurma karmasiyla ilgili uygulama alanlanna bakildiginda
ise benzerliklerin aguliklt oldugu goriilmektedir. Reklam mesaji ve tutundurma etkinlikleri
i¢inde reklamn yeri ve Snemi benzerliklerin daha yiiksek oldugu alanlarken, tutundurma
etkinliklerinde satig promosyonu ve kullanilan medya, benzerliklerin daha diigiik oldugu

alaplardir.
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Tablo :28. isletmelerin Pazarlama Karmasi Unsurlarinin Merkez [sletme

Uygulamalanyla Benzerlik Y6uniinden Karsilagtirnilmast

PAZARLAMA KARMASI UNSURLARI ORTALAMALAR S.SAPMA
URON
a)Uriinlerin gekli 1.549 945
b)Uriinlerin rengi 1.471 924
¢)Uriinlerin kimyasal 6zellikleri (yapild. malz.) 1.451 .923
d)Urtinlerin teknik ozellikleri 1.500 974
e)Uriinlerin boyutlart 1.745 1.036
f)Uriinlerin ambalaj ve etiketi tizerinde yer alan bilgiler 2.000 O17
g)Ambalajin malzemesi 1.900 1.055
h)Ambalajin renk ve dizayn ozellikleri 1.714 1.080
1)Uriinlerin Markast 1.373 .894
i)Uriinlerin garanti siiresi ve kapsami 1.563 .897
j)Uriin konumlandirma 2.120 .940
k)Tiiketici hizmetleri 2.353 1.016
FIYAT
Uriinlerin perakende satig fiyati 3.800 1.212
m)Uriinlerin fiyatlama yontemi 3.146 1111
n)Tiiketicilere yonelik indirim kampanyalart 3.667 1.018
DAGITIM
o)Uriinlerin dagitiminda segilen dagitim kanali 2.922 1.146
O)Perakende satig yert tiirleri 3.000 1.245
p)Aracilara uygulanan kir marjlan 3.681 1.045
r)Aracilara uygulanan satig tegvikleri 3.500 931
s)Satig giiciiniin yonetimi 3.143 1.242
§)Uriinlerin pazarlanmasinda satis giiciiniin agirlig1 3.020 1.299
TUTUNDURMA
t)Reklama verilen 6nem 2.660 1.136
u)Reklam mesajt 2.588 1.134
if)Reklamda yaratici galismalar (gorsel-metin) 2.837 1.143
v)Kullanilan medya 3.039 1.058
y)Tutundurma etkinliklerinde duyurum ve halkla

iligkilerin rolii 3.020 1.127
z)Tutundurma etkinliklerinde satig promosyonu 3.149 978
TOPLAM ORTALAMA 2.515
Olgek Degerleri: 6=Tamamen Farkl1 3=Benzer

5=Cok Farkli 2=Cok Benzer
4=Farkli 1=Tamamen Ayn:

=51
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Pazarlama karmasi unsurlarinin 2.515’lik toplam ortalamasindan yola gikarak,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren yabanci igletme ile merkez isletmesinin uygulamalarinin
benzerlik diizeylerinin oldukca yiiksek oldugu, dolayisiyla pazarlama karmas: unsurlaninda
standardizasyon stratejisinin izlendii soylenebilir.

D)TURKIYE'DEKI PAZAR KOSULLARININ YABANCI ISLETME
MERKEZININ BULUNDUGU ULKE-PAZAR KOSULLARIYLA
KARSILASTIRILMASI

Aragtirmann iigiincli boliimilnde Tiirkiye’deki pazar kosullarinin, yabanci igletme
merkezinin bulundugu tilke pazar kosullanyla karsilashnlmasiyla ilgili degerlendirmeler yer
almaktadur.

Tablo 29°da goriildugii gibi pazar kosullan; hedef pazar, yasal ve politik gevre ile
pazarlama kurumlari ve rekabet gevresi olarak ii¢ grupta toplanmistir. Hedef pazar,
titketicilerin gelir ve egitum diizeyleri, satin alma aligkanliklan ve sikliklart, tiriin kullanim
amaclan ve sekilleri gibi tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine iligkin unsurlan
kapsamaktadir. Yasal ve politik cevre ise pazartama karmasi unsurlarina yonelik yasal
diizenlemeleri ve politik istikrarli1$1 igermektedir. Pazarlama kurumlan ve rekabet cevresi
pazarlama altyapisini olugturan unsurlan yansitmaktadir. Isletmelerin pazar payi, iiriiniin
yasam egrisinde bulundugu agama ve rekabetin yogunlugu da merkez igletmenin bulundugu
iilke pazar kogullariyla kargilagtirma yapabilmek igin pazarlama kurumlan ve rekabet
cevresinde incelenmektedir.

Tablo 29’a bakildiginda pazar kogullanindaki en belirgin benzerligin titketicilerin iiriin
kullamim amag ve gekillerinde oldugu goriitmektedir. En belirgin farkhilik ise politik
istikrarhiliktir. Politik istikrarlilift izleyen farkliligin belirgin oldufu diger pazar kogullan ise
tiiketicilerin gelir ve egitim diizeyleriyle, satin alma sikliklan ve pazar pay: kargilagtirmasidir.
Yasal ve politik gevrede politik istikrarligin diginda diger kogullarda ortalama bir farklilik
goriilmektedir.

Pazarlama kurumlan ve rekabet cevresinde en belirgin farklilik merkez igletmenin ve
Tiirkiye’deki yabanc: igletmelerin pazar pay: kargilagtinimasmda ortaya ¢ikmaktadar.
Buradan Tiirkiye’deki yabanci igletme ve merkez igletmesinin faaliyet gosterdigi tilkedeki
pazar paylaninmn aym olmadif1 sonucu ¢ikarilabilir. Pazarlama kurumlan ve rekabet

cevresinin diger unsurlarinda farkhiliklar ortalama diizeydedir.
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PAZAR KOSULLARI ORTALAMA STAN. SAPMA

HEDEF PAZAR (TUKETICILER)

a)Tiiketicilerin gelir diizeyleri 4.137 1.200
b)Tiketicilerin egitim diizeyleri 3.941 1.028
c) Tiiketicilerin satinalma aligkanhklan 3.686 1.225
d)Tiiketicilerin satinalma sikhklar 3.922 1.036
e)Tiiketicilerin yabanc {irtinlere yonelik tutumlan 3.739 1.084
f)Tiiketicilerin iiriin knllanim amaglan ve gekilleri 2725 1.168
g)Tiketicilerin medya izleme aligkanliklan 3.652 971
YASAL VE POLITIK CEVRE

h)Uriinlere yonelik yasal diizenlemeler 3.673 1.214
1)Reklamiara yonelik yasal diizenlemeler 3.565 1.088
i)Ambalajlama ve etiketlemeye yonelik yasal diizenlemeler 3.348 1.016
Markalamaya yonelik yasal diizenlemeler 3.261 976
k)Fyatlamaya yonelik yasal diizenlemeler 3.543 1.048
DDagiima yonelik yasal diizenlemeler 3.348 1.079
m)Tiiketici korumaya yonelik yasal diizenlemeler 3.408 1.135
n)Cevre korumaya yonelik yasal diizenlemeler 3.600 1.262
o)Politik istikrarlilik 4.600 1328

PAZARLAMA KURUMLARI VE REKABET CEVRESI

0)Toptanc1 kurumlarin yapisi 3.820 1.224
p)Perakendeci kurumlann yapist 3.653 1.110
nSang glicimiin uygunlugu (egitim, tcreter, vb.) 3.529 1.046
s)Medyadan yararlanabilme olanaklan 3.531 1.023
§)Pazar pay1 kargilagtirmast 4.100 1.129
t)Urtintin yagam egirisinde bulunduBu agama 3.620 1.141
u)Rekabetin yoZunlugu 3.520 1.182

TOPLAM ORTALAMA

3.649

Olgek Degederi : 6=Tamamen Farkhdir 3=Benzerdir
S5=Cok Farklidir 2=Cok Benzerdir

=51 4=Farkhd1r 1=Tamamen Aynidir
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E)PAZARLAMA KARMASINA YONELIK KARARLARDA MERKEZ
ISLETMENIN ETKISI - MERKEZLESME DERECESI

Tablo :30. Kararlarda Merkezlegme Etkisi

KARAR ALANLARI ORTALAMALAR| STAN.SAPMA
a)Uriin zelliklerinin belirlenmesinde 4.706 1.418
b)Markalama kararlaninda 5.000 1.265
c)Etiketleme kararlaninda 4.039 1.685
d)Ambalajlamakararfarinda 3.980 1.631
e)RAyatiama kararlannda 3.353 1.426
f)Dagitim kanal: kararlaninda 2.882 1.478
g)Saug giiciine iligkin kararlarda 2 980 1.208
h)Reklameilik kararlannda 3.235 1.193
1)Satig promosyonlarna iligkin kararlarda 2.863 1.249
i)Halkla iligkiler ve duyurum kararlarinda 2.922 1.197

TOPLAM ORTALAMA 3.596

Olgek Degerleri :6=Tamamen Etkilidir
5=Cok Etkilidir
4=FErkilidir

n=51

3=Pek Etkili Degildir
2=0Oldukca Etkisizdir
1=Tamamen Etkisizdir

Arastirmamn dordiincii boliimiinde pazarlama karmasina yonelik kararlarda, merkez

isletmenin ne derece etkin oldugu, Tiirkiye’deki igletmesine bu karar alanlarinda ne sekilde

yonlendirmede bulundugu belirlenmeye ¢aligilmistir. Aragtirmaya katilan yoneticilerin

pazarlamakarmasina y6nelik on karar alanina iligkin degerlendirmeleri sonucunda, Tablo

30°da goriilduigii gibi, merkez igletmenin en etkili oldugu alanmn markalama kararlan oldugu
belirlenmigtir. Markalama kararim iiriin 6zelliklerinin belirlenmesi ve ambalajlama-etiketieme
kararlar1 izlemektedir. Dagitim kanalina yonelik kararlar, satis giici ve satig
promosyonlarina iliskin kararlar, halklailigkiler ve duyurum kararlan ise merkez igletmenin
yonlendirilmesinin en diigiik oldugu karar alanlaridir. Ayn: sekilde fiyatlama ve reklamcilik
kararlan da merkez igletmenin etkisinin yogun olmadig1 karar alanlaridur.
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‘Tablodan da goriildiigii gibi, merkez igletmeler lirliniin 6zellikleri, markasi, etiketi,
ambalaji gibi tiriine iligkin kararlarda otorite durumundadir. Bununla birlikte fiyatlama,
dagitim ve tutundurma kararlarinda ise merkez igletmedense Tiirkiye’de faaliyet gosteren

igletmelerinin daha etkin oldugu s6ylenebilir.

VII- PAZARLAMA KARMASI UNSURLARINDA STANDARDIZASYON iILE
TEMEL iSLETME OZELLIKLERININ KARSILASTIRILMASI

Bu aragtirmanin amaglanndan biri, igletmelerin pazarlama karmasi unsurlarinda
standardizasyonun, igletmelerin iiriinlerinin tiiriine, igletme merkezinin bulundugu bélgeye,
isletmenin faaliyet alanina, yabanci sermaye oranina, faaliyet sekline, satig oranina, pazar
payina ve yonelimine gore farkliligma gosterip gostermedigini belirlemektir.

Pazarlama karmas: unsurlannda standardizasyonun igletme temel 6zellikleri itibariyle
farkhilik gosterip gostermedigi liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma etkinlikleri agisindan

Oneway Anova ve Scheffe testi yardimiyla incelenmigtir.

A)URUNDE STANDARDIZASYON VE TEMEL iSLETME OZELLIKLERI
ETKILESIMI

Uriinde standardizasyon ile temel isletme 6zellikleri arasinda istatistiki olarak anlamh
bir farklilik olup olmadig; aragtiritmigtir. Temel igletme &zellikleri; iiriiniin dayanikli olup
olmamasi, isletme merkezinin bulundugu bolge, isletmenin faaliyet alani, yabanci sermaye
orani, igletmenin Tiirkiye’deki faaliyet sekli, satis orani, pazar pay:i ve isletmenin
uluslararas: yonelimi gibi unsurlan kapsamaktadir. Uriinde standardizasyon ve bu temel
isletme 6zellikleri degerlendirmesi Tablo31’de yer almaktadir.

Tablo 31°e bakildiginda iiriinde standardizasyonun temel isletme ozelliklerine gore
farkhlik gostermedigi goriilmektedir. (Anlam diizeyleri 0.05%in iizerindedir.) Bu durumda
igletmelerin iiriinde standardizasyon uygulamalannun, iiriin tiiriine, bolgeye, faaliyet alanina,
yabanci sermaye oramina, pazar payina, faaliyet sekline, satig oranina ve uluslararas:
yonelime gore istatistiki olarak anlamli bir farklihk gostermedigi soylenebilir.

Uriinde standardizasyon ile temel igletme 6zellikleri arasinda yapilan anlamh
farklilik incelemesi, fiyatta standardizasyon iginde gergeklestirilmigtir. Tablo 32 fiyatta

standardizasyon ve temel igletme dzellikleri degerlendirmesini yansitmaktadir.

”
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Tablo :31. Uriinde Standardizasyon ve Temel Isletme Ozellikleri Etkilesimi

a) Uriiniin Dayamkhlig Say1 Ortalama F P
Dayanikli1 titketim dtrinleri 23 1.7319 .0679 7956
Dayaniksiz tiiketim tiriinleri 28 1.6845
b)igletme Merkezinin Bulundugu Bolge Say Ortalama F P
Amerika 15 1.7222 .03667 4175
Avrupa 32 1.6667
Japonya 4 1.9583
c)Faaliyet Alam (Sektor) Sayi Ortalama F P
Gida, igecek, sigara v.b. B8 1.48%6 1.0471 4175
Elektrikli-Elektronik araglar 8 1.8542
Kisisel bakam iiriinleri 6 1.4583
Ev temizlik tiriinleri 2 1.7500
Giyim 4 1.8333
Otomotiv ve yan uriinleri (lastik) 8 1.6671
Saglik iiriinleri 8 2.1771
Petrol iiriinleri 4 1.3958
Mobilya, Dekorasyon vb. amacli ev geregleri 3 1.4167
d)Y abanci Sermaye Orant Sayt Ortalama F P
9%20-%49 arast 6 1.9028 9226 4044
%50-%90 arasi 19 1.5570
%90’ 1n iistiinde 26 1.7692
e)Faaliyet Sekli Sayi Ortalama F P
Thracat / Distribiitorliik 5 1.600 2838 .8870
Sozlegmeli iiretim 4 1.5625
Lisans anlagmas1 5 1.6333
Ortak girisim 19 1.6623
%100 yabanci sermayeli 18 1.8333
f)Merkez Igletme Satiglart icindeki
Satig Oram Say1 Ortalama F P
%1’in altinda 18 1.7315 1972 8218
%1-%S5 arasi 17 1.6471
%6 ve iistii 8 1.5623
g)Tiirkiye’de ki Pazar Pay1 Say1 Ortalama F p
%10’un altinda 17 1.8431 1.1507 3252
9010-%29 aras1 14 1.4940
%30 ve iistii 19 1.7193
h)Uluslararas: Yonelim Say1 Ortalama F P
Bir ya da birkag iilkeye _ _ .5901 5582
Birgok lilkkeye 13 1.6667
Belli bir bolgeye 4 2.0417
Tiim diinyaya 34 1.6814

Daha diisiik ortalama iiriinde daha fazla standardizasyonu yansitmaktadir
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B)FIYATTA STANDARDIZASYON VE TEMEL ISLETME OZELLIKLERI
ETKILESIMI

Tablo :32. Fiyatta Standardizasyon ve Temel {sletme Ozellikleri Etkilesimi

a)Urliniin Dayanikhilig Say1 Ortalama F P
Dayanikli tilketim Urlinlcri pe, 3.2174 12131 1.2761
Dayanikstz titkketim Uriinleri 28 3.5119
b)lsietme Merkezinin Bulundugu Bolge Sayi Ortalama F P
Amerika 15 3.1778 .50067 .6093
Avrupa 32 3.4479
Japonya 4 3.5833
c)Faaliyet Alani (Scktor) Sayi Ortalama - F P
Gida, igceek, sigara v.b. 8 4.0417 8517 .5637
Elektrikli-Elektronik araglar 8 3.3333
Kigisel bakim tirtinleri 6 2.9444
Ev temizlik dirtinleri 2 3.3333
Giyim 4 2.8333
Otomotiv ve yan firiinleri (lastik) 8 3.2500
Saglik tiriinleri 8 3.3750
Petrol tiriinleri 4 3.6667
Mobilya, Dekorasyon vb. amagh ev geregleri 3 3.3333
d)Yabanci Sermaye Orant Sayi Ortalama F P
Gc20-%49 arast 6 3.6111 3828 6840
G S50-%90 aras) 19 3.2456
%90 1n itstiinde 26 3.4231
c)Faaliyet Sekli Say1 Ortalama F P
Ihracat / Distribiltorlitk 5 3.9333 5820 .6840
Sozlegmeli iiretim 4 3.2500
Lisans anlagmasi 5 3.4000
Ortak girisim 19 3.2105
%100 yabanci sermayeli 18 3.4259
f)Merkez fsletme Satiglan Igindeki

Satig Orani Say1 Ortalama F ' p
%]1’in alunda 18 3.2963 7200 4929
901-%5 arasi 17 3.6078
%6 ve listil 8 3.6667
g)Tiirkiye'de ki Pazar Pay1 Sayt Ortalama F P
%10’un altinda 17 3.4510 7597 4735
%10-%29 arast 14 3.5476
%30 ve Ustit 19 3.1579
h)Uluslararasi Yonelim Sayi Ortalama F P
Bir ya da birkag tiikeye — — 8684 4261
Birgok tilkeye 3 3.6100
Belli bir bolgeye 4 3.5833
Tim dilnyaya 34 3.2549
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Tablo 32'de de gortildiigii gibi igletmelerin fiyatta standardizasyon uygulamalan
iiriinlerin tiiril, igletmelerin faaliyet alan, faaliyet ekli, pazar payi, satig orani, sermaye
orani, uluslararasi yonelimi ve igletme merkezinin bulundugu bolge itibariyle istatistiki
olarak anlamly bir farklilik gostermemektedir. (Anlam diizeyleri 0.05’in iizerindedir.) Bu
durumda igletmelerin fiyatta standardizasyon uygulamalarnimn temel igletme 6zelliklerine |

gore farklilik gostermedii soylenebilir.

C)DAGITIMDA STANDARDIZASYON VE TEMEL ISLETME OZELLIKLERI
ETKILESIMI

Dagitimda standardizasyon uygulamasinda temel isletme 6zellikleri agisindan
istatistiki olarak anlamli bir farklilik olup olmadi: aragtiriimigtir. Tablo 33, dagitim ve temel
isletme ozellikleri degerlendirmesini gostermektedir.

Isletmelerin dagitimda standardizasyon uygulamalarinm, igletme temel 6zelliklerine
gore farkhlik gosterip gostermedigi incelenmig ve Tablo 33°de goriildiigii gibi, istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunamamuigtir. (Anlam diizeyleri 0.05°den yiiksektir.)
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Tablo :33. Dagitimda Standardizasyon ve Temel {sletme Ozellikleri Etkilesimi

a)Uriintin Dayanikhilig Sayi Ortalama F P
Dayanikl: titketim tirtinleri 23 3.0435 .1484 7017
Dayaniksiz titkketim Uriinleri 28 3.1488
b){gletme Merkezinin Bulundugu Bolge Say Ortalama F P
Amerika 15 2.6778 22856 1127
Avrupa 32 3.2500
Japonya 4 3.5000
c)Faaliyet Alan: (Sektor) Say1 Ortalama F P
Gaida, igecek, sigara v.b. 8 3.5833 1.4869 1910
Elektrikli-Elektronik araglar 8 3.1667 »
Kisisel bakim iiriinleri 6 2.5000
Ev temizlik iiriinleri 2 3.6667
Giyim 4 2.0417
Otomotiv ve yan liriinleri (lastik) 8 3.2708
Saglik tiriinleri 8 2.9583
Petrol triinleri 4 3.3750
Mobilya, Dekorasyon vb. amagli ev gerecleri 3 3.4444
d)Y abanci Sermaye Oram Sayt Ortalama F P
%20-%49 arasi 6 3.1389 2.7010 .0773
G0S0-%90 aras1 19 3.4737
%90’ 1n iistiinde 26 2.8205
e)Faaliyet Sekli Say1 Ortalama F P
fhracat / Distribiitorliik 5 3.2667 8530 4992
Sozlegmeli tiretim 4 2.8750
Lisans anlagmasi 5 3.5667
Ortak girigim 19 3.2456
%100 yabanct sermayeli i8 2.8241
fMerkez Igletme Satiglan I¢indeki

Satig Oram Say1 Ortalama F P
%]1’in altinda 18 3.2593 4655 6312
%e1-%5 arasi 17 3.1765
%6 ve iistii 8 2.8750
g)Ttirkiye’de ki Pazar Payi Sayt -Ortalama F P
%10°un alunda 17 2.8627 9225 3931
%10-%29 aras 14 3.3452
%30 ve Ustit 19 3.1053
h)Uluslararas: Yonelim Sayt Ortalama F P
Bir ya da birkag tilkeye — — 2.6982 0775
Birgok iitkeye 13 3.5128
Belli bir bolgeye 4 3.5833
Tiim diinyaya 34 2.8873
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D)TUTUNDURMA ETKINLIKLERINDE STANDARDIZASYON VE TEMEL
iSLETME OZELLIKLERI ETKILESIMi

Tablo:34.Tutundurma Etkinliklerinde Standardizasyon ve Temel Igletme Ozellikleri Etkilesimi

a)Uriiniin Dayaniklilig1 Sayr Ortalama F P
Dayanikl tiiketim tirtinleri 23 1.4286 2712 .6049
Dayaniksiz tiiketim iirtinleri 28 .8571

b)lsletme Merkezinin Bulundugu Bolge Say1 Ortalama F P
Amerika 15 2.2544 8175 .5915
Avrupa 32 2.8646

Japonya 4 3.1667

c)Faaliyet Alani (Sektor) Say1 Ortalama F P
Guda, igecek, sigara v.b. 8 -3.2292 8175 5915
Elektrikli-Elektronik araglar 8 2.8958

Kigisel bakim iiriinleri 6 2.2778

Ev temizlik iirtinleri 2 3.2500

Giyim 4 2.0417

Otomotiv ve yan uriinleri (lastik) 8 2.8958

Saglik iiriinleri 8 2.8542

Petrol iiriinleri 4 2.7917

Mobilya, Dekorasyon vb. amagcli ev geregleri 3 2.6667

d)Yabanct Sermaye Orant Sayi Ortalama F P
G20-%49 arasi 6 2.9722 1.1710 3187
9650-%90 arast 19 3.0088

%90’ 1 iistiinde 26 2.5962

e)Faaliyet Sekli Sayt Ortalama F P
Thracat / Distribiitriik 5 2.5333 6745 .6131
Sozlesmeli tiretim 4 2.7083

Lisans anlagmasi 5 3.1333

Ortak girigim 19 2.9912

%100 yabanci sermayeli 18 2.5833

fMerkez Igletme Satiglan I¢indeki

Satig Oram Sayi Ortalama F P
%1’inaltinda 18 2.9630 5176 .5999
%1-%5 arast 17 2.6373

P06 ve iistii 8 2.8333

g)Tirkiye’de ki Pazar Payt Say1 Ortalama F P
%10 un alunda 17 2.9314 5176 .5999
%10-%29 arasi 14 2.7500

%30 ve listti 19 2.6930

h)Uluslararast Y onelim Say1 Ortalama F P
Bir ya da birkag tilkeye — — 4.8213 0124
Birgok iilkeye 13 3.3718

Belli bir bolgeye 4 3.2083

Tiim diinyaya 34 2.5245
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Uriinde, fiyatta ve dagitimda standardizasyonun temel igletme Szelliklerine gére
farklilik gosterip gostermediginin yanisira aym etkilegim tutundurma etkinliklerinde
standardizasyon agisindan da ara§t1r111r;1§t1r. Tablo 34, tutundurma etkinliklerinde
standardizasyonun igletme temel 6zellikleri dogrultusunda farklilik gosterip gostermedigini
yansitmaktadir.

Tutundurma etkinliklerinde standardizasyon firiin tiirii, igletmenin bolgesi, sektorii,
yabanci sermaye oram, faaliyet sekli, satig orami ve pazar payi itibariyle farkliik
gostermemektedir. Bununla birlikte, tutundurma etkinliklerinde standardizasyonun
igletmelerin uluslararast yonelimleri baglaminda farklihk gosterdigi Tablo 34’iin h
bolimiinde goriilmektedir (P < 0.05). Tutundurma etkinliklerinde standardizasyon
uygulamasinin igletmelerin benimsedigi uluslararas: yonelim gekline gore gosterdigi
farklihik, bircok iilkeye doniik y6nelimle, tiim diinyaya doniik yonelim arasinda daha agik
bir gsekilde saptanmistir, Bu durumda tutundurma etkinliklerinde standardizasyon
uygulamasinin igletmelerin uluslararasi yonelimlerine gore degistigi, bu uygulamann birgok
ilkeye doniik yonelimde farklilagtiy, tiim diinyaya donitk yonelimde daba yogun bir
uygulama sekli oldugu sdylenebilir.

VII- PAZARLAMA KARMASINDA STANDARDIZASYON ILE PAZAR
KOSULLARININ KARSILASTIRILMASI

Yapilan gesitli arastirmalar pazarlama karmas: unsurlarinda standardizasyon
uygulamasimin, iki pazar arasindaki pazar kogullarinin benzerliginden etkilenecegini
gostermektedir. Bu nedenle hedef pazann 6zellikleri, yasal ve politik gevre ile pazarlama
‘kurumlan ve rekabet gevresinden olugsan pazar kosullan arasindaki benzerliklerin
igletmelerin pazarlama karmasi unsurlannin standardizasyonunda farklilik yaratip
yaratmadi$ aragtinimigtir. Aragtinma icin pazar kogullarinin benzerlik ve/veya farklih§imn
degerlendirildigi altii olgek yeniden gruplandinilmugtir. Bu gruplama sonucu pazar
kosullarinin benzerligi 1, farklili 2 olarak gOsterilmigtir. Asagidaki tablo iirlinde
standardizasyonun pazar kogullani dogrultusunda farkliliklagip farklilagmadigins
yansitmaktadir.
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A)URUNDE STANDARDIZASYON VE PAZAR KOSULLARI ETKILESiMI

Tablo :35. Uriinde Standardizasyon ve Pazar Kogullan Etkilesimi

a)Hedef Pazarm (Tiketicilerin) Ozellikleri Say: Ortalama F P
Grup 1 Benzerdir 12 1.4792 2.0096 .1627
Grup 2 Farklidir 39 1.7756

b)Y asal ve Politik Cevre Sayi Ortalama F P
Grup 1 Benzerdir 15 1.2917 3.7012  .0559
Grup 2 Farklidir 35 1.6167

c)Pazarlama Kurumlan ve Rekabet Cevresi Sayi Ortalama F P
Grup 1 Benzerdir 10 1.3583 3.8801 .0545
Grup 2 Farkhidir 41 1.7907

Tablodan da goriildiigii gibi iiriinde standardizasyon hedef pazarn 6zellikleri, yasal
ve politik gevre ile pazarlama kurumlan ve rekabet cevresi itibariyle farklilik
gostermemektedir. Bu durumda pazar kosullarinin farkliliinin, igletmelerin iiriinde

standardizasyona gitmelerinde bir farklilik yaratmadigi soylenebilir.
B)FIYATTA STANDARDIZASYON VE PAZAR KOSULLARI ETKILESIMI

Fiyatlamada standardizasyon ile pazar kogullan arasinda istatistiki olarak anlamh bir
farklilik olup olmadig1 agagidaki tabloda yer alan sonuglar itibariyle degerlendirilmistir.

Tablo :36. Fiyatlamada Standardizasyon ve Pazarlama Kogullan Etkilesimi

, a)Hedef Pazann (Tiiketicilerin) Ozellikleri Says Ortalama F P
Grup 1 Benzerdir 12 3.1111 1.2489 2692
Grup 2 Farkhidir 39 3.4615

b)Yasal ve Politik Cevre Sayi Ortalama F P
Grup 1 Benzerdir 15 3.4000 0011 9742
Grup 2 Farkhidir 35 3.4095

c)Pazarlama Kurumlan ve Rekabet Cevresi Sayi Ortalama F P
Grup 1 Benzerdir 10 2.9000 33293  .0757
Grup 2 Farklidir 41 3.4959

Tablo 36’da goriildiigii gibi igletmelerin fiyatlamada standardizasyona gitmeleriyle
pazar kogullan arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik goriillmemektedir.
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C)DAGITIMDA STANDARDIZASYON VE PAZAR KOSULLARI ETKILESIMi

Dagitimda standardizasyon ile pazar kogullar arasinda istatistiki olarak anlamls bir

facklilik olup olmadigt aragtirilmugtur.

Tablo :37. Dagitimda Standardizasyon ve Pazar Kogullan Etkilegimi

a)Hedef Pazann (Tiketicilerin) Ozellikleri Sayi Ortalama F P
Grup 1 Benzerdir 12 2.4306 87952 .0047
Grup 2 Farkhdir 39 3.4615
b)Y asal ve Politik Cevre Say1 Ortalama F P
Grup 1 Benzerdir 15 2.9222 6145 4370
Grup 2 Farkhdir 35 3.1571

c)Pazarlama Kurumlar1 ve Rekabet Cevresi Say1 Ortalama . F P
Grup 1 Benzerdir 10 2.5167 49437 .0308
Grup 2 Farkhidir 41 3.2439

Dagitimda standardizasyonun iilkeler arasinda pazar kogullarina gore farklihik
gosterip gostermeyecegi arastiritmig, hedef pazar ile pazarlama kurumlan ve rekabet gevresi
itibariyle istatistiki olarak farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Tiiketicilerin gelir ve egitim diizeyleri, satinalma aligkanliklan ve sikhiklar, yabanci
iiriinlere yonelik tutumlan, iiriin kullanim amaglan ve sikliklan ile medya izleme
aligkanliklan pazarlar arasinda farklilik gosteriyorsa, pazarlama karmas: unsurlarinda
standardizasyonun giiclesebilecedi varsayimindan hareket edilmistir. Hedef pazarin
(tiiketicilerin) Ozelliklerinin, dagitimda standardizasyonu etkiledigi Tablo 37’de a
boliimiinde goriilmektedir (F=8.7952, P<0.05). Dolayisiyla Tiirkiye’de faaliyet
gdsteren yabanci igletmelerin buradaki hedef pazarlarinin merkez igletme hedef pazariyla
farkhlik gostermesi dagitimda standardizasyon uygulamasim etkilemektedir.

Aym gekilde Tablo 37 ¢ Boliimiinde goriildiigi gibi igletmelerin dagitimda
standardizasyon uygulamasi, pazarlama kurumlan ve rekabet gevresi itibariyle istatistiki
olarak anlaml: bir farklilik gostermektedir (F=4.9437, P<0.05). Pazarlama kurumlan ve
rekabet gevresi; toptanci ve perakendeci kurumlarm yapisi, satig giiciiniin uygunlugu,
medyadan yararlanabilme olanaklari, merkez igletme ile Tiirkiye’deki igletmenin pazar pay
ve iiriin yagam egrisi itibariyle kargilagtirmay: ve rekabetin yogunlugu gibi faktorleri
kapsamaktadir. Pazarlama kurumlart ve rekabet gevresini olusturan bu unsurlardaki

farkliliklar dagatimda standardizasyonu etkileyerek uygulamada farkhii3a neden olmaktadir.
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D)TUTUNDURMA ETKINLIKI ERINDE STANDARDIZASYON VE PAZAR
KOSULLARI ETKILESIMI

Tutundurma etkinliklerinde standardizasyon ile pazar kogullar arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik olup olmadig aragtirdmigtur.

Tablo :38. Tutundurma Etkinliklerinde Standardizasyon ile Pazar Kosullan Etkilegimi

a)Hedef Pazann (Tiiketicilerin) Ozellikleri Say1 Ortalama F P
Grup 1 Benzerdir 12 2.3333 3.9360 .0529
Grup 2 Farklidir 35 29339

b)Yasal ve Politik Cevre Say1 Ortalama F P
Grup 1 Benzerdir 15 2.7000 1736 6788
Grup 2 Farklidir 35 2.8238

¢)Pazarlama Kurumlan ve Rekabet Cevresi Say1 Ortalama F P
Grup | Benzerdir 10 2.3000 3.5624  .0650
Grup 2 Farkhidir 41 29146

Tutundurma etkinliklerinde standardizasyonun pazar kosullarina gore farklilik
gosterecegi varsayimindan hareket edilmis, ancak tutundurma etkinliklerinde
standardizasyonla pazar kogullar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
gortilmemigtir.

IX- PAZARLAMA KARARLARINDA MERKEZLESME DERECESI ILE TEMEL
ISLETMEOZELLIKLERIETKILESI Mi

Pazarlama karmasi unsurlanna iligkin kararlarda merkezlegme derecesi ile, sermaye
orany, igletme bolgesi, faaliyet sekli gibi isletme temel 6zellikleri arasinda istatistiki olarak
anlamli bir farklilik olup olmadig aragtinlmugtir. Kararlarda merkezlegsmenin
standardizasyonu olas: kilan bir durum olmasi varsayimindan hareket edilmistir. Daha
onceki verilerde merkezlegmenin pazarlama karmas: unsurlarmdan hangilerinde daha yogun
oldugu belirlenmigtir. Standardizasyonu olasi kilan bir durum olan kararlarda merkezlegme
derecesinin, isletme merkezinin bulundugu bolge, faaliyet alani, yabanc: sermaye oram,
faaliyet sekli, satig orani, pazar pay: ve uluslararasi yonelimle iligkili olup olmadig1 da
aragtirilmugtir. Y apilan analiz sonucunda egitli pazarlama karmas: kararlarmda merkezlesme
derecesi agisindan farkliliklar gésteren isletme temel Szellikleri agafidaki tablolarda
gosterilmektedir.
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A)URUN KARARLARINDA MERKEZLESME DERECESI VE TEMEL
ISLETME OZELLIKLERI ETKILESIMI

Tablo :39 Uriin Kararlaninda Merkezlesme Derecesi

a) Yabanct Sermaye Orani Sayn Ortalama F P
%20-%49 6 3.8333 43570 .0182
%S0-%90 19 4.2632
%90"n fistiinde 26 5.2308

b) Uluslararas: Yonelim Say1 Ortalama F P
Bir ya da birkag tlkeye - - 6.2865 .0038
Bircok iilkeye 13 4.3846
Belli bir bolgeye 4 2.7500
Tiim diinyaya 34 5.0588

Pazarlama karmasinin tiim unsurlarinda merkezlegsme diizeyinin temel isletme
Ozellikleri itibariyle farklilik gésterip gostermedigi aragtiriimug, ancak sadece iiriin,
markalama, etiketleme, reklamcilik, halkla iligkiler ve duyurum ve satig giicii kararlarinda bu
temel igletme ozelliklerinin bazilariyla istatistiki olarak anlamli farkliliklar oldugu
belirlenmigtir. Uriin kararlaninda merkezlesme diizeyinin, sermaye oram ve uluslararasi
yonelim itibariyle farklibik gosterdigi Tablo 39’ a ve b boliimiinde goriilmektedir.
Isletmelerin yabanci sermaye oranmina gore, iiriin kararlaninda merkezlegme derecesi
farklilagmaktadir (F=4.3570, P < 0.05).Yabanci sermaye orami %90’1n iistiinde olan
isletmelerde tiriin kararlarinda merkezlegme derecesi diger sermaye oranlanna gére Snemli
Blg:iide farklidir. Merkez igletmeler yabanci sermayeleri oranlarinda, iiriin kararlaninda
Tiirkiye’deki igletmelerinde otorite durumunda olmaktadirlar.

Aym sekilde Tablo 39 b bolumiinde goriildiigii gibi iirlin kararlannda merkezlesme
derecesiyle isletmelerin uluslararasi yonelimleri istatistiki olarak anlamhi bir farklih§
yansitmaktadir (F=6.2865, P < 0.05). Uluslararas: yonelim sekillerinden tiim diinyaya
dontik bir yonelim benimseyen igletmelerde iiriin kararlannda merkezlesme derecesi diger
yonelimlere gore daha belirgin bir farklilik gostermektedir. Boyle bir yonelim benimseyen
isletmelerde iiriine iligkin kararlarin alinmasinda merkez igletmenin otorite oldugu

sOylenebilir.
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B)MARKALAMA KARARLARINDA MERKEZI ESME DERECESI VE TEMEL
ISLETME OZFELLIKIERI ETKILESIMI

Tablo :40. Markalama Kararlarinda Merkezlesme Derecesi

a) Faaliyet Sekli Say1 Ortalama F P
Ihracat / Distribiitortiik 5 6.0000 2.6468 .0452
Sozlegmeli iiretim 4 5.5000
Lisans anlagmasi 5 5.6000
Ortak girigim 19 4.3684
%100 yabanci sermayeli yatinim 18 5.2778

b)Yabanci Sermaye Orami Say1 Ortalama F P
%20-%49 6 4.0000 43570 .0182
%50-%90 19 4.7368
%90'1n iistiinde 26 5.4231

Markalama kararlarinda merkezlesme derecesi ile temel igletme 6zelliklerinden
faaliyet sekli ve sermaye orani arasmda istatistiki olarak anlaml bir farklhihik s6zkonusudur
(F= 2.6468, P < 0.05). Tablo 40 a boliimiinde goriildiigii gibi isletmelerin markalama
kararlarinda merkezlesme derecesi faaliyet seklinden etkilenmektedir. Markalama
kararlarinda merkezlesme derecesi konusunda en belirgin farklilik ibracat / distribiitdrliik ve
%100 yabanci sermayeli yatirim ile diger faaliyet sekilleri arasinda belirlennmgtir. Markalama
kararlarinda merkezlegme derecesi bu iki faaliyet seklinde digerlerine gore daha farkh
olmakta ve merkez igletmenin otoritesi daha yogun hissedilmektedir.

Markalama kararlarinda merkezin etkisi ile yabanci sermaye orani arasinda da
istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (F= 4.3570, P < 0.05).
Sermaye oran1 %90 'm iistiinde olan igletmelerde markalama kararlarmda merkezin etkisi,
diger iki sermaye oranma gore daha farkli, daha yogundur.

C)ETIKETLEME KARARLARINDA MERKEZIESME DERECESI VE TEMEL
ISLETME OZELLIKIERI ETKILESIMI

Tablo :41. Etiketleme Kararlarinda Merkezlesme Derecesi

Isletme Merkezinin Say1 Ortalama F P
Bulundugu Bolge
Amerika 15 4.8000 3.2357 0482
Avrupa 32 3.9677
Japonya 4 27500

Tablo 41 °de goriildiigii gibi etiketleme kararlarmda merkezlesme derecesi ile igletme
merkezinin bulundugu bdlge arasmda istatistiki olarak anlaml: bir farklihk goriilmektedir
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(F=3.2357, P < 0.05). Isletme merkezinin buiundugu bolge etiketleme kararlarinda
merkezlesme derecesini farkls kilmaktadir. Bu ti¢ bolgeden birinci grubu olusturan Amerikan
igletmelerinin etiketleme kararlarinda merkezlesme derecesi, diger iki bolge olan Avrupa ve
Japonya’ya goére daha belirgin bir farklilig: yansitmaktadir. Bu durumda Amerikan
igletmelerinin etiketleme kararlarinda, merkezn etkisinin daha yogun oldugu stylenebilir.

D)REKLAMCILIK KARARLARINDA MERKEZI ESME DERECESI VE TEMEL
ISLETME OZELLIKI ERININ ETKILESIiMI

Tablo :42. Reklamcilik Kararlarmda Merkezlesme Derecesi

fsletme Merkezinin Say1 Ortalama F p
Bulundugu Bélge
Amerika 15 4.0667 6.2700 .0038
Avrupa 32 2.8750
Japonya 4 3.0000

Reklamcilik kararlarinda merkezlesme derecesi ile igletme merkezinin bulundugu
bolge arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik s6zkonusudur (F=6.2700, P <
0.05). Amerika, Avrupa ve Japonya ‘dan olusan ii¢ grup arasindan yine ilk grupta yer alan
Amerikan igletmelerinde reklamcilik kararlarinda merkezlesmenin daha yogun oldugu
belirlenmistir.

E)HALKILA ILISKILER VE DUYURUM KARARLARINDA MERKEZI ESME
DERECESI VE TEMEL ISLETME OZFELLIKI ERI ETKILESIMI

Tablo :43. Halkla Iligkiler ve Duyurum Kararlarmda Merkezlesme Derecesi

Isletme Merkezinin Say1 Ortalama F p
Bulundugu Bélee
Amerika 15 3.6000 4.5674 0153
Avrupa 32 2.5625
Japonya 4 3.2500

Tablo 43°de goriildiigii gibi hatkla iligkiler ve duyurum kararlarmda merkezlegme
derecesi ve igletme merkezinin bulundugu bolge arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilik sozkonusudur (F=4.5674, P<0.05). Amerikan igletmelerinin halkla iligkiler ve
duyurum kararlarinda merkezlegme derecesi Avrupa ve Japon igletmelerinden daha farklidir.
Amerikan igletmelerinde halkla iligkiler ve duyurum kararlarinda merkezlesmenin daha
yogun oldugu sdylenebilir.
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F)SATIS GUCUNE ILISKIN KARARLARDA MERKEZLESME DERECESI VE
TEMEL ISLETME OZELLIKLERI ETKILESIiMI

Tablo :44. Satis Giiciine Iligkin Kararlarda Merkezlesme Derecesi

Sermaye Oram Say1 Ortalama F P
%20-%49 6 2.3333 4.1094 .0225
%50- %50 19 2.5789

%901 tistiinde .26 3.4231

Tablo 44 °de goriildiidii gibi satig giiciine iligkin kararlarda merkezlesme derecesi ile
sermaye orani arasinda istatistiki olarak anlaml bir farklilik s6zkonusudur (F=4.1094,
P<0.05). Isletmelerin satig giiciine iligkin kararlarinda merkezin etkisi sermaye orani
oraminda farklihk gostermektedir. Y apilan analiz sonucunda yabanci sermaye orani %90 ’1in
iistiinde olan igletmelerde satig giiciine iliskin kararlarda merkezin etkisi diger iki sermaye

oranina gore daha farkli, daha yogundur.
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SONUC

Isletmelerin pazarlama karmas: unsurlaninda ve pazarlama yonetim uygulamalarinda
standardizasyona gitmeleri, standardizasyonun ekonomikliginden, tutarli imaj yaratmaya
degin siralanabilen avantajlan nedeniyledir. Bununla birlikte standardizasyon stratejisinin
uygulanmasi olduk¢a 6nemli bazi kogullarin varlifini gerektirmektedir. Bu kogullar iilkeler
ve igletmeler baglaminda degerlendirilebilir. Ulkelerin yasal ve politik gevreleri, pazarlama
kurumlar ve rekabet cevreleri ve hedef pazann (tiiketicilerin) 6zellikleri bu kogullarin iilkeler
yoniinii temsil eden digsal faktorlerdir. Isletmelerin iiriinleri, sermaye yapilan, satig oranlari,
faaliyet sekilleri ve faaliyet alanlari, pazar paylarn ve uluslararasi yonelimleri gibi kaynaklar
ise standardizasyonu yonlendiren i¢sel faktorlerdir. Tiim bu igsel faktorlerin bir yansimasi
sayilabilecek kararlarda merkezlesme diizeyi ise standardizasyonun yonetsel boyutunu
sekillendirir. Digsal faktorleri yapilandiran iilkelerin pazar kosullarindaki benzerliklerin
standardizasyonu kolaylagtirabilecegi varsayilir. Ulkelerin yasal ve politik yapilari, rekabet
gevresi, pazarlama kurumlan ve hedef pazarlar arasindaki benzerlikler standardizasyonu
olas: kilacaktir. Aym sekilde igsel faktorler de standardizasyon olasiligini etkileyecektir.
Uriinler ele alindiginda, dayanikli iiriinlerin dayaniksiz iiriinlerden standardizasyon igin daha
yiiksek potansiyele sahip oldugu varsayilir. Dolayisiyla ayn1 degerlendirme sektorler iginde
genellestirilebilir. Standardizasyon diizeyini yakindan etkileyen bir diger i¢sel faktor de
isletmelerin sermaye oranlaridir. Yabanci sermaye oranimin yiiksekligi faaliyet sekline
yansiyarak, isletmenin ortak girisim yoluyla degil, yatinmin biiyiik bir kismim iistlenme
geklinde gerceklesmesine olanak taniyaca8indan igletmelere standardizasyon olanag:
artabilir. Igletmelerin ihracat yonetimini uygulamalan sonucunda, i¢ pazarlarda
benimsedikleri uygulamalar1 bu agamada farklilagtirmalarinin zorlugu nedeniyle
standardizasyon kolay bir yaklagim olabilecektir. Igletmelerin iilkelerdeki pazar pay1 da
standardizasyon diizeyini etkileyebilmektedir. isletmelerin pazar paylannin yiiksekligi,
pazarda daha etkin olmay: ve standardizasyon olanagim beraberinde getirebilir. Ciinkii eger
igletme pazarda etkin degilse, rekabet kosullarinin igletmeyi adaptasyona yani yerel kogullara
uyuma zorlamasi olasidir. Uluslararas: yonelim ise, tiim diinyaya donilk yonelimde

merkezlegmenin daha yogun olmasi, diger yonelimlerde merkezlesmeme uygulamasinin
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afirlikta olmasi nedeniyle standardizasyonu etkileyebilecektir.

I¢gsel faktSrlerin bir diger boyutunu olugturan pazarlama karmas: unsurlarina iligkin
kararlarda merkezlesme dtizeyi de standardizasyonu etkilemektedir. Kararda
merkezlesmenin olmadif1, gesitli tilkelerdeki her igletmenin bagimsiz birer karar merkezi
olarak hareket ettigi bir durumda standardizasyon zorlagacaktir. Kararlarin merkezden
subelere yayilmasi karardan uygulanmaya defin pekgok konuya bigimdesligi
getirebilecektir. Ancak bu durumda otonomlugu elinde tutma, ya da “not invented here”
sendromu olarak tanimlanan yerel yoneticilerin “pazarlarimizi en iyi biz biliriz”, “iyi bir
uygulama olabilir ama benim pazarimda uygulanamaz” gibi nedenlerle direnme
gosterebilecegi de gozoniine ahnmalidir. '

Bu ¢alismada pazarlama karmas: unsurlarinda standardizasyonu etkileyen bu icsel ve
digsal faktorlerin Tiirkiye’de faaliyet gosteren yabanci igletmelerin uygulamalanina nasil
yansidig, igletmelerin standardizasyon diizeylerinin ne oldugu aragtinlmaya ¢aligilmagtir.
istanbul’ da tiiketim iiriinleri alaninda faaliyet gosteren 51 yabanci igletmeyi kapsayan
aragtirmamizin sonuglart, tiim tilkketim iirtinleri ireten isletmeler i¢in genellestirilmese de
iilkemizdeki standardizasyon uygulamalan hakkinda ipuglan vermektedir. Arastirmaya
katilan isletmeler genellikle uluslararas: pazarlarda faaliyet gosteren bilyiik igletmelerdir.
Arastirma sonuglanna dayanarak, bu isletmelerin pazarlama karmasi unsurlarinda
standardizasyon diizeyi degisebilmekle birlikte, genelde standart bir yaklasim izlendigi
soylenebilir. Uriinlerin markas: standardizasyon diizeyinin en yiiksek oldugu alandir. Bunu
iirlintin gekli, rengi, malzemesi gibi tiriin 6zellikleri izlemektedir. Dolayisiyla iiriinde
standardizasyon diizeyinin yiiksek oldugu s6ylenebilir. Pazarlama karmas: unsurlaninda
standardizasyon diizeyinin en dilgiik oldugu alan ise iiriinlerin perakende satig fiyatidur.
Yapilan gesitli aragtirmalar standardizasyona en fazla direng gosteren pazarlama karmasi
unsurunun fiyat oldugunu gostermektedir. Kur farkliliklari, maliyetierde, iilkelerin geligme
diizeylerinde ve tiiketicilerin gelir yapilarindaki farkliliklar fiyatta standardizasyonu oldukca
zorlastirmaktadir. Perakende fiyatlarda goriilen bu farklihiklar igletmelerin iiriin
konumlandirma stratejileri geregi de olabilmektedir, Tutundurma etkinliklerinde ise ortalama
diizeyde standardizasyon sozkonusudur. Bu etkinliklerde reklamm yeri ve 6nemi igletme ve
merkez arasinda aynilifim korumaktadir. Dagitim etkinlikleri ise fiyattan sonra
standardizasyon diizeyi diigiik ikinci alandir. Ozellikle aracilara uygulanan kir marjlan ve
satig tegviklerinde standardizasyon diizeyindeki azalma daha belirgin goriilmekle birlikte
iiriinlerin dagitimnda segilen dagitim kanali merkez igletmeyle dnemli dlgiide farklilik
gostermemektedir. Bir biitiin olarak pazarlama karmas: unsurlanimn ortalamasina bakilarak,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren yabanci isgletmelerin, merkez igletmeyle pazarlama
etkinliklerinde benzer bir yaklagim izledikleri, dolayisiyla uygulamalarda diizey
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farklthiklarina ra3men standardizasyonun sézkonusu oldugu sdylenebilir.

Pazarlama karmas: unsurlaninda standardizasyonun digsal fakttrleri olugturan pazar
kogullarindan etkilenece$i ve pazar kogullanindaki benzerliklerin standardizasyonu
kolaylagtiracag: varsayimindan hareketle, dncelikle Tiirkiye’deki pazar kogullar1 yabanci
isletme merkezinin bulundugu iilke-pazar kogullariyla karsilagtinlmigtir, Pazar kogullan
hedef pazar (tiiketiciler), yasal ve politik gevre ile pazarlama kurumlan ve rekabet gevresi
olarak ii¢ grupta incelenmigtir. Pazar kogullarinda en biiytik benzerlik tiiketicilerin iiriin
kullanim amaglan ve gekillerinde gériilmekle birlikte, gelir ve egitim diizeyleri ile satinalma
stkliklarinin belirgin farkliliklar gostermesi nedeniyle hedef pazarlann ortalama diizeyde
farklilagma egilimi gosterdigi soylenebilir. Pazar kosullarindaki en belirgin farkhlik ise yasal
ve politik gevrede yeralan politik istikrarlilikta ortaya ¢ikmaktadir. Amerika, Avrupa ve
Japonya olarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren yabanci isletmelerin gruplandif ii¢ bolgenin
Tiirkiye ile politik istikrarhilik bakimindan oldukga farkli degerlendirildigi gorillmektedir.
Politik istikrarlili1 pazarlama kurumlan ve rekabet gevresinde yer alan pazar payi
izlemektedir. Merkez igletmenin iilkesindeki pazar payi ile Tirkiye’ deki igletmesinin pazar
pay1 farklilik gostermektedir.

Standardizasyon uygulamasini olasi kilan, pazarlama karmas: unsurlanna iligkin
kararlarda merkezlegme derecesi de aragtirmada incelenen konulardan birisidir. Merkez
igletme tarafindan diger iilkelerdeki yan igletmelere, kendi pazarlama kararlannm alma
konusunda genis bir otonomluk taninmasi, standardizasyonun diigitk bir diizeyde
gerceklesmesine ya da uygulamada sorunlara neden olabilecektir. Merkezlesme, yani
kararlarin merkez isletmede ahinmasy, igletmeye diinya ¢apindaki faaliyetleri tizerinde daha
fazla kontrol ve koordinasyon kolayhig: saglayarak, pazarlama programlarinin transferine
olanak taniyabilecektir. Aragtirmada hangi kararlarda merkezlegsme derecesinin daha yogun
oldugu incelenmisg, markalama kararlarinda merkezin etkisinin oldukg¢a yogun oldugu bunu
iirtin 6zellikleri, ambalajlama ve etiketleme kararlarinin izledigi belirlenmigtir. Merkezin
etkisinin en diigitk oldugu karar alan: ise dagitim, satiy promosyonlan, halkla iligkiler ve
duyurum kararlanidir. Fiyat ve reklamcihik kararlari da merkez igletme etkisinin yogun
oldugu karar alanlandir. Dolayisiyla igletmelerin temel iiriin zellikleri ve markalamaya
iligkin kararlarda otorite durumda oldugu, bununla birlikte fiyat, dagiim ve tutundurma
kararlanndaise Tiirkiye’ deki igletmelerin daha etkin oldugu aragtirmanin bu konuda Snemli
bir sonucu olarak gosterilebilir.

Bu arastirmada igletmelerin pazarlama karmas: unsurlarinda standardizasyon
diizeylerinin incelenmesi, pazar kogullarinin kargilagtinimas: ve kararlarda merkezlegme
derecesinin belirlenmesinin yamsira, pazarlama karmasi unsurlarinda standardizasyon
diizeyini etkilemesi olasi faktorlerde ele alinmugtir. Oncelikle pazar kogullan ile pazarlama
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karmas: unsurlarinda standardizasyon arasinda bir etkilesim olup olmadifi pazar
kosullarindaki benzerliklerin standardizasyonu kolaylagtiraca$1 varsayimindan hareketle
incelenmigstir. Analiz sonucunda iiriinde, fiyatta ve tutundurma etkinliklerinde
standardizasyon ile pazar kosullan arasinda anlamh bir farklilik bulunamamigtir. Bununla
birlikte dagitimda standardizasyon ile pazar kogullar: arasinda hedef pazar ve pazarlama
~ kurumlar: ve rekabet cevresi itibariyle farklilik saptanmasinin aragtirmanin onemli
sonuglarindan biri oldugu soylenebilir. Hedef pazarn 6zelliklerindeki farkliliklarin
dagitimda standardizasyonu etkiledifi, aym: gekilde pazarlama kurumlan ve rekabet
gevresinin de aynt etkiye neden oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’de faaliyet
gosteren yabanci igletmelerin dagitimda standardizasyon uygulamalan hedef pazar ile
pazarlama kurumlan ve rekabet gevresindeki farkliliklardan etkilenmektedir. Pazar
kosullarina iligkin degerlendirmelere bakildiginda, tiiketicilerin satin alma aligkanliklan ve
sikhiklarnin farkiiik gosterdigi, bunlan gelir ve egitim diizeyinin izledigi bu gibi
farkliliklarin da dagitimda standardizasyonu etkileyebilecegi soylenebilir. Dagitimda
standardizasyonun farklilik gosterdigi bir diger faktor pazarlama kurumlan ve rekabet
cevresidir. Pazar kosullarina iligkin degerlendirmede toptanc: ve perakendeci kurumlann
yapist, iiriiniin her iki iilkede iiriin yasam egrisinde bulunduklari agsamalar ve rekabetin
yogunlugu farkhliklan yansitmaktaydi. Bu gibi farkliliklanin dagitimda standardizasyon
diizeyini etkiledigi soylenebilir. Tiirkiye’de ayni konuda yapilan bir arastirmada
perakendecilerin ¢oklugu ve toptancilarin dagimik yapisinin standardizasyonunu sinirlayics
bir faktor oldugu belirlenmistir'. Ancak, pazar kosullanindaki farkliliklara ragmen
pazarlama karmasi unsurlannda standardizasyon egiliminin olmasy aragtirmantn 6nemli bir
sonucudur. Bu durum pazar kogullarinin standardizasyon iizerindeki etkisinin beklendigi
kadar yogun olmadigini gostermektedir.

Isletmelerin firiin tiirleri, merkezlerinin bulundugu bélge, sermaye ve satig oranlari,
faaliyet alanlan ve faaliyet gekilleri, pazar paylar1 ve uluslararast yonelimleri gibi igsel
faktorlerin standardizasyona olan etkileri de bu arastirmada incelenmigtir. Standardizasyon
konusunda literatiirde yapilan aragtirmalarda, sermaye orani, satis oram ve pazar paynin
yiiksekliZinin standardizasyonu olas: kilan faktorler oldugu varsayihir. Aym baglamda
dayamikli tiikketim iiriinlerinin, dayaniksiz tiikketim iiriinlerine gore standardizasyon diizeyinin
daha yiiksek olmas: umulur. Bununla birlikte kigisel bakim iirtinleri, saglik iiriinleri gibi
iiriinlerde standardizasyon derecesinin yiiksek olabilecegi varsayilir. Igletmelerin uluslararas:
yonelimlerinden (geocentric) tiim diinyaya doniik olmasinm standart bir yaklagim izlemeye
olanak tanryabilecegi beklenir. Ancak yapilan analiz sonucunda iiriin, fiyat ve dagitim
etkinliklerinde standardizasyon, yukanda sayilan igsel faktorlerle bir etkilesim

1 A BZSOMER, M.BODUR ve T.CAVUSGIL, 5.56.
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gostermemekte, standardizasyon uygulamasi igsel faktorlere gore farklilagmamaktadir.
Sadece tutundurma etkinliklerinde standardizasyonun igletmelerin izledikleri uluslararasi
yonelim sekline gore farklilik gosterdigi, bir gok iilkeye doniik yonelimde tutundurma
etkinliklerinde standardizasyonun, daha yogun oldugu goriilmektedir. I¢sel faktsrler ile
pazarlama karmas: unsurlan arasinda etkilegimin olmamasi, yukanda siralanan varsayimlari
etkilemektedir. Bu durumda isletmelerin iiriin tiirii, sermaye ve satig orani, faaliyet alam ve
faaliyet sekilleri ile pazar paymnin pazarlama karmasi unsurlarimn standardizasyonunda
baglayici faktorler olmamasi aragtirmanin bir sonucu olarak goriilebilir.

Standardizasyon uygulamasim olasi kilan kararlarda merkezlegme‘ derecesi de bu
aragtirmada incelenen konulardan biridir. Hangi kararlarda merkezin etkisinin daha yogun
oldugu aragtirmamn genel durumu yansitan verilerinde ele almmigtir. Daha sonra pazarlama
karmasi kararlarinda merkezlegme derecesi ile temel igtetme zellikleri olarak nitelendirilen;
{iriin tiirii, isletme merkezinin bolgesi, faaliyet alan1 ve faaliyet gekli, sermaye orami, pazar
payi, satis orani ve uluslararasi yonelim arasinda bir etkilesim olup olmadig da
aragtitlmigtir. Sermaye oranimin liriin, markalama ve satig giiciine iligkin kararlarda
merkezlesme derecesini etkiledigi, %90’ m iistiinde yabanct sermaye oraninda bu etkinin
daha yogun goriilmesi aragtirmanin Snemli sonuglarindan biridir. Aym sekilde etiketleme,
reklamcilik, halkia iligkiler ve duyurum kararlarinda merkezlegme derecesinin igletme
merkezinin bulundugn bolgeye gore farkhilagma gostermesi de bir diger Snemli sonugtur.
Amerikan igletmelerinin sozkonusu kararlarda merkezlegmeye daha egilimli oldugu
soylenebilir. Bununla birlikte 6rnedi olugturan isletmelerin sayis: gézoniine alindiginda, bu
egilimi tiim Amerikan igletmeleri igin genellestirmek hatali bir yaklagim olacaktir.

Bu aragtirma Istanbul’da faaliyet gosteren yabanci igletmelerin pazarlama
etkinliklerinde standardizasyon yaklagumim yansitmaktadir ve bu baglamdaki bilgi birikimine
katkida bulunabilecegi umulmaktadir. Ayrica sadece pazarlama karmas: unsurlanna iligkin
degerlendirmeler degil, pazar kosullan karsilastirmasinin da yeralmasi pazarlar arasindaki
benzerlik ve farkliliklan genel hatlariyla gérmeye yardime: olabilecektir. Standardizasyonun
yonetsel yanim igeren kararlarda merkezlesme derecesi ve yogunlagtifa karar alanlarinin
neler oldugu ve ne gibi faktorlere gore degistigi ise pazarlama yonetimi agisindan bir bakig
agisi saglayabilir. Bu galiymanin uluslararas: pazarlarda pazarlama stratejileri hakkinda
yapilacak diger galigmalara bir temel olugturabilecei, standardizasyon-adaptasyon
tartigmalarimin Tiirkiye boyutunu yansttacag: umulmaktadir. Uluslararasi pazarlama
etkinliklerinde standardizasyon uygulamalaninin agagidaki boyutlarinin yeni aragtirmalara
konu olabilecegi diigiiniilmektedir:
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-Tiiketim tirtinlerinin yanisira, endiistriyel iirlinlerde standardizasyon uygulamasimn
ne diizeyde olduunun saptanmas, bu iiriin grubunda standardizasyon derecesini etkileyen
faktorlerin irdelenmesi.

-Endiistriyel iiriinlerde standardizasyon uygulamasinin tiiketim {iriinleriyle
kargilagtirilmasi.

- Cevresel faktorler kadar standardizasyon olasilifim etkileyebilecek bir diger unsur
olarak ydneticilerin standardizasyona yonelik gorilg ve tutumlannin kargilagtirilmast.

-Standardizasyon uygulamasinin Amerikan, Japon, Avrupali ve Yeni Endiistrilegsen
illkelerden igletmeleri kapsayacak gekilde genisletilmesi ve kargilagtirmalar yapilmast.

Bu konuda yapilacak arastirmalar uluslararas: pazarlamada standardizasyon-
adaptasyon tartigmalarina uygulamadaki durumu yansitarak yeni boyutlar getirebilecektir.
Uygulamalarin ne sekilde oldufunun bilinmesi standardizasyon ya da adaptasyonun avantaj
ve dezavantajlarini ortaya gikararak, uluslararas: pazarlarda faaliyet gosteren isletmelere
yardimci olabilecektir.
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Sayin Y Gnetici,

Uluslararas: rekabet giiniimiizde global bir boyut kazanmaya basglanustir. Artan ekonomik biitiinlegme hareketleri,
giimritk birligi, teknolojik gelismelerin ulagim ve iletigim olanaklarim kolaylagtirmas: gibi pek ¢ok geligme
globallesme igin zemin olugturmaktadir. Ulkemiz igletmelerinin uluslararasi pazarlarda etkin bir sekilde faaliyet

gosterebilmeleri igin bu global egilimlere uyum iginde dinamik bir yol izlemeleri zorunluluk haline gelmektedir.

Isletmelerin uluslararas: pazarlarda etkin bir gekilde rekabet edebilmeleri igin gerekli olan kogullar,
kargilagabilecekleri sorunlar ve uygulayabilecekleri stratejiler gibi konularda igletmeler ve akademisyenler gesitli
galigmalar ve aragtirmalar yapmaktadirlar. Universite-sanayi igbirligi gergevesinde yapilacak olan ¢aligmalar pek
cok konuya 1g1k tutacaktir.

Bu anket, igletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken, iilkeler arasindaki benzerliklerden hareketle pazarlama
etkinliklerinde ne Slgiide standart bir yaklasim izlediklerini belirlemek igin yapilan, doktora tez galigmasinin
onemli bir boliimiinii olugturmaktadir. Anket Istanbul’da dayanikh ve dayamksiz tiiketim {iriinleri alaminda faaliyet
gosteren yabanci isletmelere yoneliktir. Anket formunu yamtlamak igin harcayacagimiz zaman ve degerli

goriigleriniz bilimsel bir ¢alismanin tamamlapmasina 6nemli katkilar saglayacaktir. Tiim igletmelerden elde
edilecek veriler toplu olarak degerlendirilecektir. Igletme kimliklerinin ya da igletmelere iligkin bilgilerin
agiklanmasi kesinlikle miimkiin degildir.

Sizden ricamiz anket formunun igletmenizde pazariama etkinliklerinden sorumlu bir yonetici tarafindan eksiksiz
doldurulmas: ve en kisa zamanda gonderilmesi konusunda yardime: olmanizdir. Ayirdifiniz zaman igin tesekkiir
ederiz. Saygilanmia.

Mine Oyman
Arastirma Gorevlisi

Anadolu Universitesi
Isletme Fakiiltesi
'ESKISEHIR
Tel.No.:(0-222-335 05 80/3260-3261)
Fax No.:(0-222-335 59 47)
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BiRINCI BOLUM
Isletmeye Yomelik Bilgiler

1-Igletmenizin Adl .ooeeciiieiieniieerieeeee et
2-Igletmenize yabanci sermayesiyle ya da lisans v.b. yollarla katlimda bulunan yabanct kurulugun bagl
oldufu merkez(ana) isletmenin tilkesini belirtiniz. .....c.cocovvvvrvrncnnnnnnnnne.

3-Liitfen igletmenizin faaliyet alanim belirtiniz. Eger isletmeniz birden ¢ok alanda faaliyet gosteriyorsa en tnemli
ve oncelikli olarak gordiigiiniiz faaliyet alanini belirtiniz .ovoveveveeioveireinccneciirieiiicnnene
Eger isgletmeniz hem endiistriyel hem de tiiketim iiriinleri alaninda faaliyet gosteriyorsa liitfen tiim sorulart
titketim triinlerini dikkate alarak yanitiayiniz.

4-Yukanda belirttifiniz {aaliyet alaninda igletme sermayesi i¢inde yabanci sermaye orani

()%20’nin altinda
()%20-%A49 arasi
()%50-%90 arasi
( Y%90’1n iistiinde

5-Belirttiginiz faaliyet alaminda merkez igletmenizin(yabanci isletmenin merkezi) Tiirkiye pazarinda faaliyet sekli.

()hracat/Distribiitoriik

()Sozlegmeli Uretim

( )Lisans Anlagmasi

( )Ortak Girigim(Joint Venture)

()%100 yabanci sermayeli yatirim

( )Diger, belirtiniz.........ccccceereeerancen.

6-Belirttiginiz faaliyet alaninda igletmenizin Ttirkiye’deki 1994 yils satiglarinin merkez igletme (yabanct igletme
merkezi) toplam satiglarina oram

()%Y’in alinda
()%1-%5 arasi
()%6-%10 arast
()% 10’ un iisttinde

7-Igletmenizin belirttiginiz faaliyet alaninda Tiirkiye’deki yaklagik pazar payimnt belirtiniz. %..........

8-Merkez igletmenizin(yabanci igletme merkezinin) uluslararas: pazarlama faaliyetlerini gozoniine alarak, bu
faaliyetlerin agagidakilerden hangisine kargihik geldigini belirtiniz.

()Uluslararasi pazarlama etkinlikleri bir ya da birkag titkkeyve yoneliktir.

()Uluslararasi pazarlama etkinlikleri bir ¢ok titkeye yoneliktir

()Uluslararas: pazarlama etkinlikleri belli bir bigeye yoneliktir.
{Avrupa pazari, Orta Dogu pazan gibi)

()Ulke ayinmi yaptimaksizin tiim diinyaya yoneliktir.
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Litfen iglctmenizin Birinci boliimde tamimladiginiz faaliyet alaninda Tiirkiye’deki pazarlama faaliyetierini merkez
isletmenizin(yabanci igletme merkezinin) uygulamalanyla kargilagtirimiz. Benzerlik ve farklilik derecelerini
asafidaki tlgekte degerlendiriniz. (6 uygulamalann tamamen farkl: oldugunu, 1 ise tamamen ayns oldugunu
-gostermektedir. Liitfen igletmenizin uygulamalarini gozoniine alarak, uygulamalarimzi bu iki deger arasinda
derecelendirerek igaretleyiniz.)

PAZARLAMA FAALIYETLERI
Tamamen Cok . ok Tamamen Fikrim
Farkhdir  Farklidir Farklidir  Benzerdir Becrizerdir Aynidir Yok
6 5 4 3 2 1 0

Uriinlere Yonelik Uygulamalar
-Uriinlerin gekli 6 5 4 3 2 1 0
-Uriinlerin rengi 6 5 4 3 2 | 0
-Uriinlerin yapildig1 malzeme

(kimyasal ozellikler) 6 5 4 3 2 1 o
-Teknik ozellikleri 6 5 4 3 2 1 0
-Uriinlerin boyutlar 6 5 4 3 2 1
-Uriinlerin ambalaj1 ve etiketi

tizerinde yer alan bilgiler 6 5 4 3 2 1 0
-Ambalajin malzemesi 6 5 4 3 2 1 0
-Ambalajin renk ve dizayn agisindan

ozellikleri 6 5 4 3 2 1 0
-Uriinlerin Markas1 6 5 4 3 2 1 0
-Uriinlerin garanti siiresi ve kapsami 6 5 4 3 2 0
-Uriin konumlandirma (positioning)

stratejisi 6 5 4 3 2 1 0
-Tiiketici Hizmetleri 6 5 4 3 2 1 0
Fiyatlamaya Yénelik Uygulamalar
-Uriinlerin perakende satig fiyatt 6 5 4 3 2 1 0
-Uriinlerin fiyatlama y6ntemi

(maliyet+kar gibi) 6 5 4 3 2 1 0
-Tiiketicilere yonelik indirim

kampanyalan 6 5 4 3 2 1 0
Dagitima Yonelik Uygulamalar
-Uriinlerin dagitiminda segilen

dapitim kanal: tirii 6 5 4 3 2 1 0
-Perakende sang yeri tiirleri 6 5 4 3 2 1 0
-Aracilara uygulanan kir marjlan 6 5 4 3 2 1 0
-Aracilara uygulanan satis tegvikleri 6 5 4 3 2 1 0
-Satig giiciiniin yonetimi(egitimi,

motivasyonu ve licretleme )

politikalart) 6 5 4 3 2 1 0
-Uriinlerin pazarlanmasinda

satig giictiniin agirthi1 6 5 4 3 2 i 0
Tutundurma Etkinliklerine
Yonelik Uygulamalar
-Reklama verilen onem 6 5 4 3 2 1 0
-Reklam Mesaji(Stratejisi) 6 5 4 3 2 1 0
-Reklamda yaratici ¢aligmalar

(Gorsel ve metin agisindan) 6 5 4 3 2 1 0
-Kullanilan medya{medya Planlamas1)6 5 4 3 2 1 0
-Tutundurma etkinliklerinde duyurum(publicity)

ve halkla iligkiler etkinliklerinin rolii 6 5 4 3 2 1 0

~Tutundurma etkinliklerinde
satig promosyonu uygulamalar
(kuponlar,hediye ¢ekiligi,vb.) 6 5 4 3 2 1 0
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Lutfen Tirkiye’deki pazar kosullanni, isletme merkezinin(yabanci igletme merkezinin) bulundugu iilkc pazar
kosullariyla kargilagtirarak, benzerlik ve farklilik derecelerini degerlendiriniz.(6 pazar kosullannin tamamen farkl:
oldugunu, 1 ise tamamen aym oldugunu gostermektedir. Liitfen pazar kogullarimi gézoniine alarak asagida siralanan
konulan bu iki deger arasinda derecelendirerek iseretleyiniz.)

ULKE/PAZAR KOSULLARI
Tamamen Cok . Cok Tamamen Fikrim
Farkhd
Farkhdir  Farklidir o o Benzerdir Benzerdir  Aymdir Yok
[ 3 4 3 2 1 0

Hedef Pazarin Sosyo-Kiiitiirel
Ozellikleri
-Tiiketicilerinizin gelir diizeyleri 6 5 4 3 2 1 0
-Egitim diizeyleri 6 5 4 3 2 1 0
-Satinalma aligkanhiklart -

(aligverig yeri) 6 5 4 3 2 1 0
-Satinalma sikhiklar 6 5 4 3 2 1 0
-Yabanc tiriinlere yonelik tutumlan 6 5 4 3 2 1 0
-Uriin kullanim amaglan ve gekilleri 6 5 4 3 2 1 0
-Medya izleme aligkaniiklan 6 5 4 3 2 1 0
Yasal ve Politik Cevre
-Urtinlere yonelik yasal diizenlemeler

(iiriin standartllar, tarifeler,

patent yasalan gibi) 6 5 4 3 2 1 0
-Reklamlara yonelik yasal

diizenlemeler 6 5 4 3 2 H 0
-Ambalajlama ve etiketlemeye

yonelik yasal diizenlemeler 6 5 4 3 2 1 0
-Markalamaya yonelik yasal

diizenlemeler 6 5 4 3 2 1 0
-Fiyatlamaya yonelik yasal .

diizenlemeler 6 5 4 3 2 1 0
-Dagitima yonelik yasal diizenlemeler 6 5 4 3 2 1 0
-Tuketicinin korunmasina

yonelik diizenlemeler 6 5 4 3 2 1 0
-Cevre korumaya yonelik

yasal diizenlemeler 6 5 4 3 2 1 0
-Politik istikrarlilik 6 5 4 3 2 1 0
Pazarlama Kurumlari ve Rekabet Cevresi
-Toptanci kurumlarm yapisi 6 5 4 3 2. 1 0
-Perakendeci kurumlann yapist 6 5 4 3 2 1 0
-Satig giiciiniin egitim, ticretlendirme

vb.agisindan uyguniugu 6 5 4 3 2 1 0
-Medyadan yararlanabilme olanaklan 6 5 4 3 2 1 0
-Pazar paymiz(Tiirkiye’deki igletmenizin

ve merkez igletmenizin) 6 5 4 3 2 1 0
-Her iki pazarda iiriiniin yagam egrisinde ‘

bulundugu asama(Omegin;iiriiniin Tiirkiye

pazarinda sunug agamasindayken, merkez

tilkede olgunluk agamasinda

olmas: gibi) 6 5 4 3 2 1 0

-Her iki pazarda rekabetin yogunlugu
(oregin; Tiirkiye pazarn oligopol
ozellik gosterirken, merkez iilkede ¢ok
fazla sayida rakibin olmas gibi) 6 5 4 3 2 1 0
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Birinci boliimde belirttifiniz faaliyet alaninda Tilrkiye’deki pazarlama etkinliklerinizdeki merkezlegme derecesini
(kararlarda merkezin-yabanci igletme merkezinin- etkisini) agagidaki konular itibariyle belirtiniz.(6 kararlana
tamamen merkezin etkisinde oldufunu, yani merkez igletme tarafindan alindifim, 1 ise kararlarda merkezin hicbir
etkisinin olmadifim gostermektedir. Lutfen agagiida siralanan konulara yonelik kararlari bu iki deBer arasinda

derecelendirerck isaretieyiniz.)

KARARLARDA MERKEZIN ETKist

192

Tamamen Cok  Etkilidir Pek Etkili Olduk¢ga Tamamen Fikrim

Etkilidir _Etkilidir Dedildir _Etkisizdir Etkisizdir Yok
6 3 4 3 2 1 0
-Uriinlerin dzelliklerinin belirlenmesinde
(teknik ve estetik ozellikler v.b) 6 5 4 3 2 1 0
-Markalamakarariannda 6 5 4 3 2 1 0
-Etiketleme kararlannda 6 5 4 3 2 1 0
-Ambalajlamakararlannda 6 5 4 3 2 1 0
-Fiyatlamakararlaninda - 6 5 4 3 2 1 0
-Dagitim kanali kararlarinda 6 5 4 3 2 1 0
-Satig giictine iligkin kararlarda 6 5 4 3 2 1 0
-Rekiamcilik kararlannda 6 5 4 3 2 1 o
-Satis promosyonlarimda 6 5 4 3 2 1 0
-Halkia iligkiler ve duyurum
(publicity) kararlarinda 6 5 4 3 2 1 0

Anketi Yanitlayana Yomelik Bilgiler

a)lgletmedeki GOreviniz ......coeveveuvennene

b)Cinsiyetiniz
()Erkek
()Kadin

d)Egitim Durumunuz
()Lise
()Universite
{ YYiiksek Lisans
()Doktora

Anketi yanitlayarak galigmamiza yapuginiz katk igin tegekkiir ederiz. Arzu ettifiniz takdirde, aragtirma sonuglan

igletmenize bildirilecektir.

cYasniz
{)20-29
()30-39

()40-49
()50-59

()60 ve ustii

¢)Ne kadar siiredir bu igletmede gorev yapmaktasimz?
O1-5y1

()6-10 yil

()11-15y1

()16 y1l ve daha fazlasi






