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SUNUS

Butiin igletmeler, en kugiifiinden en biiyiigine, iki temel fonksiyonu yerine
getirirler: Uriinler, hizmetler veya fikirler iretir ve bunlani pazarlarlar. Uretim ve
pazarlama eknomik hayatin ruhunu olugturur.

Uriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin tretilmesi ve pazarlanmas: ile
organisazyonlar toplumun, misterilerin ve hissedarlariin ihtiyag ve beklentilerini
kargilamaya caligirlar. Isletmenin basanist pazarda ne derecede iyi performans
gosterdigine baghdir. Dolayisiyla, igletme ige ilk olarak potansiyel alicilarim etiit
etmekle baglar. Alicilar kimler? Neredeler? Urtinlerimizi satin almada (veya almamada)
onlant etkileyen faktorler nelerdir? Sonrasinda birbirini takip eden dort faaliyette
bulunur:

» Misterilerin ihtiyag ve gereksinimlerine cevap verecek iiriinleri veya

hizmetleri gelistirir.

= Uriinler igin migterilere makul gelecek, aym zamanda isletmeye kir

saglayacak fiyat ve kogulilar belirler.

s Uriinleri alicilarin ulagabilecegi noktalara dagitir.

s Uriinleri hakkinda pazan bilgilendirir ve alicilarin dikkatini gekecek ve

onlar1 tiriinlerini satin almaya ikna edecek galigmalar: yapar.

Igletmenin pazarlama sorumluluu satigla bitmez. Satig sonrasi hizmetlerle
tiketiciye vaat edilen tatmin saglanmaya c¢aligilir.

Tam bu aktiviteler, driin gelistirme, fiyatlama, dagitim ve tutundurma,
pazarlama karmasim olusturur. Uriinlerin ve hizmetlerin basariyla satilabilmesi icin,
igletmenin uygun bir pazarlama karmasina ihtiyaci vardiwr. Pazarlama karmasi
unsurlarindan - tirin, fiyatlama, dagitim, tutundurma- birinin yetersizligi basansizhiga
neden olabilir. Pazarlama karmasinin dort unsuru da birbirini sinerji yaratacak gekilde
tamamlamali ve desteklemelidir.

Bagarih pazarlama miisteri odakladir. Biitin pazarlama faaliyetlerinin odaginda
miigteri istek ve ihtiyaglaninin tatmin edilmesi yer alir. Her ne kadar, bir firmada

pazarlama karmas: geligtirilirken, aralarindaki iliski nedeni ile iiriin, fiyat ve diger



pazarlama karmas: unsurlaninin bir arada ele alinmas: gerekirse de, Griin ve hizmetin

kendisi, digerlerine gore oncelik ve agirlik kazanan bir degiskendir. Hig kimse, bir tiriin

veya hizmeti goriip begenmeden, yani onun mevcut veya potansiyel bir ihtiyacim

giderecegini diiginmeden, fiyatini, 6deme ve teslim kogullarim ogrenmeye c¢aligmaz.

Dogru iriin olmadan, pazarlama karmasmin diger unsurlar etkisiz kalir. Dolayisiyla,

ulusal pazarlamada oldugu gibi uluslararasi pazarlamada da ilk siray: wirtin politikast

alir.

Isletmeleri uluslararast pazarlamaya ilgi duymalanni saglayan bazen de mecbur

kilan birgok etken vardir. Bunlar:

>
>
>

vV V. V¥V V¥

Y

dig pazarlarda yeni firsatlarin geligimi

dlso pazarlardaki potansiyel

yeni pazarlara agilan mevcut Onemli miigterilerin yurt disinda takibi

(6zelllikle faaliyetleri birkag biiyiik miigteri tzerinde yogunlagms igletmeler

i¢in)

isletme faaliyetlerinin tek bir iilkenin ekonomisine bagimhi olmaktan

kurtarmak i¢in cografi ¢esitlendirme

kér maksimazyonu igin uluslararas: pazar genigletme

iiretim kapasitesini degerlendirme

iirtin yagam doneminin olanaklarindan yararlanma

ekonomilerin farklh bliyime oranlarindan avantaj saglama, biyiiyen

pazarlarda biiyiime

rekabetten korunma

> potansiyel rakiplerin pazarlarina girmek yoluyla, geligmelerin, yeni triin
ve fikirlerin takibi

» ana llkesinde kendine rakip olan yabanci igletmelere kendi pazarlarinda
rakip olma

» potansiyel rakiplerden 6nce pazarlara girme

pazar hacmine veya kapsama alinan pazar sayisina bagli olmayan sabit

harcamalar1 (kritikk girdi degigkenleri-Critical Input Variabes,CIV-)

kompanse etme



Siralanan bu etkenlerin sonucunda uluslararasi pazarlamaya ilgi duyan
isletmenin Oncelikle karar vermesi gereken kritik konularin baginda, pazarlanacak
triiniin segimi yer alir. Uluslararast Griin politikasinin dogasimi ve geklini belirlemenin
baslangi¢ noktasim, igletmenin kendi pazarinda sattif Giriin karmasi olugturur. Mevcut
tiriinlerden hangisinin/hangilerinin, se¢ilen pazarlarda, pazarlanmas: kir getirir? Hangi
pazarlarda isletmenin mevcut ve potansiyel iiriin zircirleri deger tasir? Tiim bu sorulara
cevap arayiglannin odak noktasinda, Uriin karmasim olugturan irin kalemlerinin
standardisazyonu veya adaptasyonu karan yer alir.

Uriin standardisazyonu, su ti¢ faktér sonucunda olugan globalisazyon trendleri
tarafindan desteklenir:

1. pazarlann daha fazla homojénlesmesi,

2. daha fazla uluslararas: miisteri boliimlerinin belirlenmesi,

3. endustride daha fazla standardisazyonu zorlayan global firma sayisimin

artmast.

Uriin standardisazyonu, onemli deger zinciri faaliyetlerinin birbirleriyle olan
etkilesimini arttirarak tiretimde, Girin gelistirmede ve pazarlamada 6lgek ekonomileri
saglar. Yonetimsel karmagikligi azaltir ve ayni Griiniin birgok iilkeye ihra¢ edilmesi
durumunda ihracat1 kolaylagtirir.

Uriin standardisazyonunun ireticiye sagladig:t genelde maliyet kokenli bu
avantajlar Uriin fiyatlanina da yansir. Dolayisiyla, Griin standardisazyonu sayesinde,
kalitesi yiikksek ve givenilir Grinler tiketicilerin hizmetine daha dasik fiyatlarla
sunulur.

Ancak, eger Uriin pazarin temel ihtiyaglarim kargilayamazsa, toketiciler
tarafindan satin alinmaz ve olgek ekonomisinin yaratacagi maliyet azalmasi miimkiin
olmaz.

Oyleyse, yeni pazar bolimlerinin gereksinimlerini karstlamak igin {iriin
adaptasyonu  stratejisi izlenmelidir. Ancak, Uriin adaptasyonu beraberinde
yadsinamayacak maliyetleride tasir. Nitekim, nerede ve ne derecede standardisazyonun
uygun oldugunu ve uriin adaptasyonunun potansiyel artilannm ve eksilerini belirlemek

i¢cin detayll pazar analizleri yapilmalidir. Cogu kez bu, adaptasyon gerektiren iiriin

xi



karakteristiklerinin neler oldugu ve adaptasyon maliyetinin ne olacagini belirlemek igin
bireysel riinlerin ve pazanin aragtinlmast anlamina gelir. Genellikle, isletme sunumlan
ile denizagin migterilerin gereksinimlerini Ortiigtiirebilmek i¢in temel Uriinde,
markalama politikasinda, ambalajlamada veya satig sonrast hizmette adaptasyonlar
gerekir. Ancak, sadece kiigiik birimlerin ihracatim yapan igletmeler igin herhangi bir
adaptasyon ekonomik olarak olasi degildir.

Uluslararas: irin stratejilerinde standardisazyonun mu yoksa adaptasyonun mu
daha iyi bir yaklagim oldugu uzun yillardir tartigihr. Ancak bu tartigmalardan ¢ikan
genel sonug: problemin, birinin digerine tercih edilmesi degil, her ikisinin birbiri ile
nasil bagdagtinlabilecegi oldugudur. Cianki her iki stratejininde digerine gore iistiin ve
sakincali yonleri vardur. ’

Dolayistyla, yurt i¢inde oldugu gibi, uluslararasi pazarlamada da tretici veya
satict agisindan problem, adaptasyonun dogurdugu ek maliyetlerle, igletme kaynaklarini
simirlt sayida standart drtinlere yogunlastirarak kazanilacak rekabet avantaji (fiyat
liderligi avantaj1) arasinda orta bir yolun bulunmasidir.

Bu cabsmamn temel amacy; Bir isletmenin felsefesini, hitap ettigi musteri
kesimini, rakiplerini ve igletme faaliyetlerinin tim yonlerini belirleyen, pazarlama
programinin en kritik unsuru olan {iriiniin, uluslararasi pazarlarda standardisazyonunu
ve adaptasyonunu etkileyen degiskenleri kargilagtirmali olarak incelemek ve iiriin
standardisazyon veya adaptasyon derecesini belirlemede kullanilabilecek sistematik bir
model sunmaktir.

Belirlenen bu amaglardan hareketle galigmanin birinci boliiminde: tirtin ile ilgili
bazi temel kavramlar agiklandiktan sonra, Uriin uluslararas: pazarlama kapsaminda ele
alinmaya ¢aligilacaktir.

Caligmanin ikinci bolimi ise ¢aligmanin teorik incelemesi olup, li¢ kisimdan
olusmaktadir. Ilk kissmda uluslararas: iiriin stratejileri, ikinci kisimda uluslararas: iiriin
stratejileriyle yakindan iligkisi olan teme! {iriin nitelikleri ve iiglincii kisimda da temel
uluslararas: iiriin stratejilerinin tutundurma c¢abalan ile birlestirilmesinden gelistirilen

dort Girtin stratejisi genel olarak ele almacaktir.



Calismanin iigiincii béliimiinde ise teorik incelemeyi tamamlayici nitelikte bir
uygulama yapilmaya ¢alistimigtir.

Cahsmanin son kisminda ise teorik inceleme ve uygulama sonucunda elde edilen
bulgularin 6zetlendigi sonug kismi yer almaktadr.

Caligsma ekler ve kaynakga kismu ile sona ermektedir.

Caligmamn teorik simrlamalan ise; ¢aligmada yeni iiriin geligtirme stratejisi ve
adimlan ele alinmayacaktir.

Caligmanin uygulama agisindan simrlamalan ise; ¢aligmada belirli sirketlerin
uygulamalan kalitatif aragtirma yontemlerinden biri olan bireysel derinlemesine
milakat teknigi kullanilarak incelendiginden, elde edilen sonuglar istatistiksel veya
bilimsel olarak dogrulugu kesin veriler sunmaz ve genellenemez.

Biitiin bu amaglarla ve nedenlerle; ¢aligmada uluslararas: triin stratejileri - Girin

standardisazyonu ve adaptasyonu- ele alinacaktir.




Boliim 1

1. GIRIS:KONU ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

Bir igletmenin kendine sormasi gereken en temel iki soru: Ne tiir bir ig sahasi
icindeyiz? Hangi is sahasi icinde yer almaliyiz? Bu sorulara verilecek cevaplar,
igletmenin pazara sunacag triin veya hizmetleri belirler ve sekillendirir. Uzun 6murla
bir ig hayaty, igletmenin faaliyet gosterecegi iy sahasim1 dofru segmede gosterecegi

basarinin belirleyecegi dogru tiriin veya hizmet ile garanti edilebilir.

1.1. Uriin

Uriin (mal, mamul) ve hizmetler (servisler), bir isletmenin ya da orgiitiin
varhgim, temel dayanagim olusturur. Uriinler, bir isletmenin felsefesini, hitap ettigi
miigteri kesimini, rakiplerini ve igletme faaliyetlerinin tiim yonlerini belirler(Ashegnian,
Ebrahimi, 1990, s:509).

Isletmeler gesitli pazarlara cesitli riinler sunarak, titketicilerin ya da orgiitlerin
ihtiyaglarimi ve isteklerini karsilamaya ¢ahgirlar. Bir iriin pazann ihtiyacina ve istegine
uygun degilse, uzun siire satilamaz. Belki, Griiniin pazara sunuldugu ilk giinlerde bir
olgide talep yaratilabilir, ama daha sonra alimlar tekrarlanmaz. Bir igletmenin basarisi,
herseyden Once, pazara uygun bir iirtin iiretip, pazarlamasina baglidir(Cemalcilar, 1999,
s:81). Isletmenin, tiiketicilerin istedigini diisiinerek pazara sundugu seylerle, titketicinin
gergekte satin aldifn seyler ortiismediginde, pazara uygun olmayan bir Griin dretilmis
olur. Bunun sebebi isletmenin pazar trendierini (koti pazar aragtwmasi) iyi
degerlendirememesi veya tiiketicilerin satin alma davramiglarim, psikolojik, ekonomik
veya politik sebeplerden 6tiirii degistirmesidir. Her iki durumda da, tiretim ve pazarlama
kaynaklart boguna harcanmig ve miigteriler rakiplere kaptinlmig olur(Kefalas, 1990,
5:382).

Pazarlama karmasinin ¢ekirdek ogesini, Uriinler vasitasiyla potansiyel

tiiketicilere sunulan faydalar demeti olusturur. Tiiketici tatminini saglamak i¢in sunulan



faydalanin gekici olmasi ve tiiketici beklentilerini kargilamas: sarttir. Pazarlama
karmasinin diger unsurlan da - fiyat, dagiim ve tutundurma - gok dikkatli bir gekilde
ele alinmalidir,; fakat bu unsurlar tiiketici isteklerine cevap veremeyen bir Uriinii
kompanse edemezler(Miihlbacher, Dahringer, Leihs, 1999, 5:553).

Uriiniin stratejik bir karar degigkeni olarak onemi, igletmenin tiim pazarlama
faaliyetlerinin esasim1  olugturmasi; fiyat, tutundurma ve dafitim kararlarim
sekillendirmesi nedenine dayamir. Diger bir deyisle, iiriin planlama ve geligtirme
programmin giktist  olan  iriin, difer pazarlama programlarmnm  girdisini
olusturur(Karafakioglu, 1997, s:93). Sekil 1.1 Pazarlama Karmas:t Unsurlarmm
Etkilesimi'nde isletmelerin pazarlama programlarinin (pazarlama karmalannin) ve
planlannin baglangic noktasim ve temellerini, tretilmis veya dretilecek Griin veya

hizmetlerin olusturdugu ifade edilmektedir.

Sekil 1.1 Pazarlama Karmas: Unsurlarimn Etkilegimi

Kaymak: Ismet Mucuk, Pazarlama Iikeleri, Tirkmen Kitabevi, 1997, s:128'deki gekilden adapte
Jilmistir.

Uriin, isletme yoneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda kopri
fonksiyonu goriir. Ciinki tiketici, isletmeyi ¢ikt1 olarak kendisine sunulan Griin veya

hizmet biciminde algilar; tilketicide olugturulacak Urtin imajinin nasil olacagi



konusunda, tiriiniin gesitli nitelikleri bitylik 6nem kazamr. Uriin imaj» ise tiiketicinin bir
kere satin aldig: belirli bir Griinii tekrar alip almayacagina, diger bir deyigle, stirekli
miigterisi haline gelip gelmeyecegini etkiler(Mucuk, 1997, s:128).

1.1.1. Uriin Kavrami

Dar anlamda iiriin, bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelligin kolaylikla goriilecek
bigimde bir araya toplandigi bir nesnedir, diye tammlanir. Her uriin tiiri, 6zelliini
acikca belirleyen bir isim tagir -elma, demir, ayakkabi, vb.-(Cemalcilar, 1999, s:81).

Bu tanim ile bir diriinti tam anlamuyla ifade etmek kolay degildir. Zorluk, bir
tirtiniin farkh iilkelerde yasayan insanlar igin, hatta aym tlkedeki farklt miigteri gruplan
icin, farkli anlamlar tagiyabilmesinden kaynaklamir. Bir buzdolabi, ABD'de zaruri bir
ihtiyagtir. Ciinkii insanlarin beslenmesi buyiik oranda dondurulmus gidaya dayanir ve
haftalik ahgverigler yapilir. Meksika'da ve bazi diger gelismekte olan ilkelerde, gida
aligverigi genellikle giinliik yapilir ve buzdolab: zenginlerin 6ginlerden kalan veya
cabuk bozulan gidalarnm sakladiklart liks bir ihtiyag maddesi olarak
degerlendirilir(Jain, 1993, 5:486).

Pazarlamada uriin kavrarm fiziksel ve kimyasal nesne boyutlarinin Gtesine
uzandigina gore, iriin soyle tanimianabilir(Blythe, 1998, s:96):

Uriin, belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma ozelligi bulunan, fayda saglayan ve
degisime konu olan hergeydir.

Tamm, fiziksel nesneleri, hizmetleri, kisileri, orgiitleri ve diigiinceleri kapsar.
Ayrica, yerlegtirme, garanti, bakim ve onarim gibi, fiziksel nesnelere bagh hizmetleri de
kapsar(Lamb, Hair, Daniel, 1998, s:280). Bu agidan diigiiniildiigiinde, her marka ayr bir
iiriin oldugu gibi, onun fiziksel 6zelliklerinde yapilan her degisiklik de bagka bir tirtin
yaratir. Ornegin, iriiniin rengi, bi¢imi hatta ambalaji degistirilerek, pazarlama agisindan
yeni bir iiriin elde edililMucuk, 1997, 5:129).

Bu agiklamalar 1s13inda iiriin, dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olugturdugu
bir biitiindiir. Tiiketici, s6z konusu niteliklerin ihtiya¢ ve isteine uygun oldufunu
algilarsa {iriinii satin alir. Bu demektir ki, tiketici bir dizi fiziksel ya da kimyasal madde



degil, ihtiyag ve istek doygunlugu satin alir. Bagka deyisle, fayda satin alir(Cemalcilar,
1999, s:82). Fayda, insanlanin belirli gereksinimlerini kargpilamak igin maddeye
kazandirdify niteliklerdir(Olug, 1988a, s:3).

Tiiketiciler, bir trinden aldiklan tatmini, beklenen faydalardan {iriine sahip
olmak igin katlamlan maliyetleri gikararak degerlendirirler. Uriinden beklenen fayda,
katlanilan maliyetten -harcanan caba ve riskten- fazla olursa, iiriinden doygunluk
duyulur. Bu maliyet bagimsiz iki boyutta kavramsallagtinilir - ¢aba ve risk. Caba,
aliciin bir tiriinii elde etmek igin harcamaya goniillii oldugu para, zaman ve enerji
fayda beklentisidir. Dolayisiyla ¢aba, olas: satin alma hatasiyla ¢arpilmahdir. Bu riski
olugturur. Diger bir deyisle, risk tirtiniin aranilan faydalari sunmamasidir. Yiiksek ¢aba
harcanarak elde edilen bir iiriinde, tiketicinin bekledigi faydayr bulamama olasihigi
kargisinda algilayacag: risk oram da yiiksek olacaktir. Bes tip riskten soz edilebilir;
parasal, psikolojik, fiziksel, fonksiyonel ve sosyal(Murphy, Enis, 1986, s:25).

ithal viski, pahali spor arabalar, tinlii ressamlarin tablolar: gibi yiiksek caba
(para, zaman ve enerji) ve katihm gerektiren Urinler pazarlamaciya, pazarlama
stratejisinin kapsamini genigleterek pazarlama karmasim farklilagtirma, dolayisiyla da
tiketicinin Uriinden bekledigi faydalan optimum diizeyde sunma imkam verir. Bu
durum, Sekil 1.2 Bir Uriinii Elde Etmek icin Katlanilan Maliyetin iki Boyutu'nda
ifade edilmektedir(Murphy, Enis, 1986, s:25).




B Caba

Genigleyen ok, pazarlama karmasim farklilastiracak fakt6rlerdeki arti;t
gostermektedir

Sekil 1.2 Bir Uriinii Elde Etmek Icin Katlanilan Maliyetin iki Boyutu

Kaynak: Patrick E. Murphy, Ben M. Enis, Classifying Products Strategically, Journal Of Marketing,
Vol:50, July 1986, s:25'deki sekilden adapte edilmigtir.

Tiiketiciler tirinleri sadece gergekte sahip olduklan faydalar ile degil, fakat ayni
zamanda izlenimlerini de goz 6niinde tutarak degerlendirirler. Tiketicilerin algiladiklan
faydalarin bazilari irtinde mevcutken, bazilan bireysel veya kolektif hayal giiciniin
sonucudur. Moda objesi haline doniigen iirinler, bu konuya 6mek teskil eder. Bir geng
tarafindan, belirli bir kondiisyon aleti markasina yonelik algilanan faydalar, sadece onun
fiziksel 6zellikleri. ile ilintili olmayip, kondiisyon aletinin yagitlan arasindaki kabul
edilirlik derecesine de baglidir. Bu tip iiriin imaj1 faydalari, tireticiler tarafindan akilei
tutundurma ¢aligmalari ile yaratilabildigi gibi, bazen de onlara da stipriz olacak gekilde
olugabilir. Oyuncak treticilerinin, bazi1 oyuncaklar: i¢in yaptiklani bagarili televizyon
programlarimin yarattif: talebi kargilayamadiklan olmugtur. Cocuklarin bu oyuncaklara
yakigtirdiklan faydalar, oyuncaklarin yaraticilan olan yetigkinlerin hayal giiciintin bile
Stesine gegmistir(Barnes, Clelland, Meyer, Wiesehofer, Worsam, 1997, 5:260).

Urin kavram: tamminda, drinler ile hizmetlerin bir arada diisiiniilmesine
ragmen, hizmetlerin bes duyu orgamyla algilanmasi agisindan farkh olugunun da
akildan gikarilmamas: gerekir(Paliwoda, Thomas, 1998, s:188). Hizmetler soyuttur -



onlar1 géremeyiz, dokunamayiz, koklayamayiz, duyamayiz veya hissedemeyiz.
Dolaysiyla, saglayicidan kullaniciya direkt olarak miibadele edilirler, taginamazlar,
depolanamazlar ve kisa omiirli olduklanindan dayaniksizdirlar(Doole, Lowe, 1999,
$:368). Hizmetleri, triinlerden farkh kilan karakteristik 6zelliklerinden bir digeri de
hetorejenliktir, hizmetler sunulduklart bigimleriyle birbirlerinden farklilagir ve
genellikle hizmet saglayicisindan ayn olarak digiiniilemezler. Dolayisiyla hizmetlerin
tiketilmesi hizmetin sunuldugu yerde ve zaman diliminde gergeklegir; hizmetlerin
ayrilmaziik 6zelligi(Paliwoda, Thomas, 1998, s:188).

Bir iirtiniin nitelikleri, Griinin beg ana diizeyi ve sagladig: avantajlar ele alinarak
tamimlanir.

Bir Uriiniin Bes Ana Diizeyi

Bir driiniin planlanmas: agamasinda iizerinde dugiiniilmesi gereken beg iirin
diizeyi vardir(Kothler, 1994, 5:433): (1) Oz (asil) tiriin, (2) Somut iirin, (3) Beklenen
airiin, (4) Genisletilmis triin ve (5) Potansiyel trtin. Sekil 1.3 Bes Uriin Diizeyi'nde her
bir Uriin seviyesinin kapsami gosterilmigtir.

Oz Uriin (Core Benefit) : Uriiniin var olma nedenini ifade eder. Miisterinin
gergekte satin aldifi, esas faydadir. Bu da iiriinii en temel seviyede tammlar -bu, bir
elektrikli su 1siticisinin suyu kaynatmasidir-, ancak iiriiniin satigina etki eden en belirgin
diizey degildir. Oz urin faydalan, ahcilar tarafindan genellikle rutindir -bir su
isiticisindan suyu kaynatmasi beklenir(Barnes, Clelland, Meyer, Wiesehéfer, Worsam,
1997, s:261).

Somut Uriin (Generic Product) : Pazarlamaci, esas fayday: bir somut (maddi)
trtine doniigtirmelidir(Kothler, 1994, s:433). Somut iriin en temel seviyede, tam
geligmemis, ilkel bir geydir. Nitekim, bir elektrikli su 1siticist, suyu muhafaza eden bir
govdeden ve elektrik kablosundan olugur(Levitt, 1980, s:85).

Beklenen Uriin (Expected Product): Uciincii seviyede, beklenen bir iriin
hazirflamr. Bu, migterilerin bir Griinii satin alirken o drinden bekledikleri ve
onayladiklar: bir dizi nitelikler ve kosullar bitunidiir(Kothler, 1994, s:433). Beklenen
driinlerin temel karakteristikleri bes tanedir: (1) Kalite diizeyi, (2) Ayirici dzellikler
(tasarim, renk vb.), (3) Stil, (4) Marka ismi ve (5) Ambalaj(Tek, 1999, s:340).

6



-
-

Sekil 1.3 Beg Uriin Diizeyi

Kaynak: Omer Baybars Tek, Pazarlama iikeleri, Global Yonetimsel Yaklasum Tiirkiye
Uygulamalan, 8. Bask:, Beta Basim Yayim Dagittim, A.S., 1999, s:341'deki gekil; Kothler, 1994, s:433
ve Johnston, Beaton, 1998, 5:132'deki sekillerden faydalantarak geligtirilmigtir,

Genigletilmis Uriin  (Augmented Product): Dérdiincii  seviye olan
"Genigletilmis Urtin", ilk ¢ seviyeye ek, triiniin rekabetci dogasim geligtirmeye
yonelik faydalar igerir. Genigletilmiy driin, hedef miigteri grubunun yagam tarzim,



isteklerini ve ihtiyaglarim1 giderme gekillerini anlamaya olanak taniyan bir faydalar
dizisidir(Barnes, Clelland, Meyer, Wiesehofer, Worsam, 1997, s:262). Bu iiriin seviyesi,
pazarlama orgutiiniin sagladig: garantiler, reklamlar, satig giicii, teslim kosullar, 6deme
kosullari, bakim onarim hizmetleri, yedek parga bulunabilirligi ve imalat ve pazarlama
orgiittiniin saygmhig gibi faydalari igerir(Olug, 1988a, s:5). "Komple", "Sistem" veya
"Biittinlesik Uriin" de denir(Tek, 1999, s:341).

Gunimiizde rekabet, genisletilmis iirin seviyesinde boy gostermektedir. Az
geligmiy tlkerde ise genellikle rekabet, beklenen iiriin seviyesinde yasanir. Genigletilmig
triin, alicinin tiketim sistemine dikkat c¢eker. Bu yolla, pazarlamaci, sunumunu
genisletme yolunda birgok firsat1 farkederek, etkin gekilde rekabet edebilen iriinler
gelistirebilir(Kothler, 1994, 5:433).

Unutulmamas: gereken bir nokta: genisletilmig iriin stratejisinde, her bir
genigletmenin firmaya maliyet getirmesidir. Ik olarak sorulmasi gereken, tiiketicilerin
ekstra maliyeti berteraf edecek fiyatlari 6deme yapmaya hazir olup olmadiklandir.
Ikinci olarak, genisletilmis faydalar belirli bir sire sonra beklenen faydalara
doniigecektir. Yani, rekabet edebilen Griinler igin yeni ozellikler ve faydalar arayist
devam etmelidir. Ugiincii olarak, firmalar genigletilmis Griinlerinin fiyatlarini artirdikea,
baz: rakip firmalar daha dusik fiyatlardaki sunumlarina geri dénerek rekabet Gstinliigi
saglamaya ¢aligabilir(Levitt, 1980, s:87-88).

Potansiyel Uriin (Potential Product): Besinci seviyede, gelecckte tiriiniin
ugrayabilecegi biitlin genisletmeleri ve doniigiimleri temsil eden potansiyel Griin yer alir.
Genisletilmis trin, Grinde var olanlar1 izah ederken, potansiyel riin iriiniin olast
evrimine igaret eder. Bu seviyede, firmalar sunumlarmi farklilagtirma ve miigterilerini
tatmin etmek i¢in yeni yollar bulma arayigindadir(Kothler, 1994, s:434).

Yukarida bes grupta toplanan bu ozellikler iiretici ve pazarlamacilar agisindan
baslica su kararlarda kendini gésterir(Tek, 1999, s:341-342):

1. Uriin tiirlerinin tamnmas: ve belirlenmesi kararlan

2. Uriin, hizmet markalarna iligkin kararlar (tasanim, fiziksel, kimyasal

ozellikler ve renk)

3. Kalite kararlan



Ulusal ve Uluslararas: Standart kararlan

Garanti kararlan

Uriiniin aksesuarlari

Ambalaj ve ambalajin iginde bulunanlann dékiimiine iligkin kararlar
Etiketleme, Barkod vb. sistemi

Uriin, hizmete iligkin 6zel sozlik, dil, jargon

10. Uriin Kullanim Talimatlar

11. Uriin Teknik Ozellikleri

12. Hizmetler vb (firmamn iade kabul edip etmedifi, misteri servisinin olup

© © N wm oA

olmamasi)

13. Gelecekte, degisen tiiketici davramg ve beklentilerine paralel olarak, iirinde

yaratilacak yenilikler, gelistirmeler, farkhilagtirmalar.

Sonug olarak, yaratilan, promosyonu yapilan ve satin alinan gey belirli bir
miigteri kesimini hedef alan bir faydalar butiiniidir. Misteriler satin aldiklan iriintin
neden yapildiZy, nasil yapildigindan ¢ok elde edecekleri doyumsamalar (tatminler) veya
kar saglama kapasitesi ile ilgilenir(Olug, 1988a, s:5).

Dolayasiyla, degisen yeni rekabet artik firmalarin fabrikalarinda ne yaptiklan
arasinda degil, fabrika g¢iktilanna kattiklari insanlara fayda saglayan degerler -
paketleme, satig sonrasi hizmet, reklam, miigteri hizmetleri, finansman, teslimat
diizenlemeleri, depolama vb.- arasindadir(Paliwoda, Thomas, 1998, 5:188).

Bir Uriinden Saglanan Avantajlar

Avantajlar, tireticiye veya hizmet saglayicisina rekabet Ustiinliga saglayan iirin
veya hizmet ozellikleri ile ilgilidir. Tiketici algisinda, avantajlar sikga faydalar ile
ortiigiir, ¢iinkii her ikisi de rekabet Gstiinligu yaratmaya yatkindir. Fakat, avantajlar bir
uriiniin veya hizmetin iiretim veya saglanma maliyetlerini, rakiplerinkine kiyasla
azaltacak veya dafittmim kolaylagtiracak yonlerini de igerir(Barnes, Clelland, Meyer,
Wiesehofer, Worsam, 1997, s:261).

Omegin, bir kuru temizleme firmasi temizleme siiresini azaltacak yeni bir
makina aldifinda, personel sayisinda bir artiga gitmeden daha fazla is alabilir ve
karlihigin1 artirabilir. Oysa, tiiketici agisindan, hizmet siiresi degismediginden kazamlan
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zaman biyilk fak yaratmaz(Barnes, Clelland, Meyer, Wiesehofer, Worsam, 1997,
5:261).

1.1.2. Uriinlerin Simflandirilmasi

Pazarlama bakis agisiyla diriinleri gegitli bakimlardan  siniflandirmak
miimkiindir. En yaygin siniflandirma kriteri, satin alma veya kullamm amacidir.
Uriinler, alicilarin kullamm amaglari esas ahinarak tiketim uriinleri ve endiistriyel
triinler olmak iizere ikiye ayrilir. Bu iki Grin simfi arasindaki kilit aynm, Grtnlerin
niteliklerinden ¢ok, satin alma amacidir(Lamb, Hair, Daniel, 1998, 5:280). Bazen aym
{iriin, O6rnegin zeytinyaZi, her iki simfa da girebilir. Tiketiciler, zeytinyagimt kendi
mutfaklarinda kullanmak amaciyla satin alirken, gida imalat firmalan ve restoranlar
zeytinyagim satacaklann driinlerde bilesen olarak kullanmak amaciyla, buyiik
miktarlarda satin alirlar(Perrault, Mc Carthy, Parkinson, Stewart, 2000, s:136).

Uriinlerin siniflandirilmas: pazarlama stratejilerinin planlanmasinda onemlidir.
Endiistriyel iriinler ve tiketim tiriinleri farkli hedef pazarlara farkh dagitim, tutundurma
ve fiyat stratejileri kullamlarak pazarlamr. Uriin simflari, yeni driinlere pazarlama
karmalar1 gelistirmede ve var olan programlan degerlendirmede yararli bir baglangi¢
noktasidir(Lamb, Hair, Daniel, 1998, s:280).

Her bir driin grubu da kendi i¢inde alt gruplara aynlir. Tiketim rinlerinin
siniflandirilmasi, titketicilerin iriinler hakkinda nasil diisindiikleri ve nasil ahigveris
ettiklerine, endiistriyel triinlerinin siniflandirilmasi da alicilanin driinler hakkinda nasil
dusindikleri ve nasil kullandiklarina dayandinlarak yapiir(Perrault, Mc Carthy,
Parkinson, Stewart, 2000, s:136). Sekil 1.4 Uriin Smuflam'nda drinlerin
simiflandiriimasi gosterilmigtir(Perrault, Mc Carthy, 1997, 5:203).
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Temel Uriinler
| Diirtiisel Uriinler | |
L——Acil Gereksinim

Sekil 1.4 Urin Smmflan

Kaynak: William D. Perrauit, E. Jerome Mc Carthy, Essentials Of Marketing; A Glebai-Managerial
Approach, 7 Edition, IRWIN, 1997, 5:203.

1.1.2.1. Tiiketim Uriinleri

Tiketim Urinleri, bireylerin kisisel isteklerini kargilamak amaciyla satin
aldiklan driinlerdir. Tiketim tGrinleri dort smmufa aynilu(Lamb, Hair, Daniel, 1998,
5:280): (1) Kolayda triinler, (2) Begenmeli uriinler, (3) Ozelligi olan iirlinler ve (4)
Aranmayan iiriinler. Tablo 1.1 Tiiketim Uriinleri: Ahcr Davramsi ve Pazarlama
Karmas Nitelikleri'nde, tiikketim (riin siniflarina 6rnekler verilmig ve alici davranigt ve

pazarlama karmas: nitelikleri 6zetlenmistir.
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1.1.2.2. Endiistriyel Uriinler

Endiistriyel triinler dogrudan dogruya nihai tiiketiciye satilmayan, trinlerin
veya hizmetlerin tiretiminde kullamlan veya alimp {izerinde baz1 iglemler yapildiktan
sonra tekrar satilan triinlerdir(Lamb, Hair, Daniel, 1998, s:280).

Endiistriyel tiriinler amag bakimindan, pazar bakimindan ve pazarlama metodlan
bakimindan titketim Griinlerinden farklihk gosterir. Bunlar kisisel ihtiyag igin degil,
bagka iiriin ve hizmetlerin tretiminde kullamlmak i¢in satin alimir. Bu tiir Griinlerin
piyasasim nihai tiiketiciler degil, fabrikatorler, imalat¢ilar, madenciler, tagima ve yap:
igletmeleri, hizmet igletmeleri, 6zel ve kamu tegebbiisleri olusturur(Mucuk, 1997,
5:134). Tablo 1.2 Endiistriyel Uriin Smiflari, Pazarlama Karmasi Tasarimlan ve
Ahcar Davramis’'nda endistriyel Griin simflart bazinda omnekler, pazarlama karmasi

tasarimlari ve alict davramg1 hakkinda 6zet bilgiler verilmigtir.

Tabloe 1.2 Endistriyel Uriin Simiflan, Pazarlama Karmas: Tasanimlan ve Alici Davramst

ENDUSTRIYEL URON ORNEKLER A ALICI
SINIFI DAVRANISK
TASARIMLARI
Tesisler (Donatun Uriinleri) | Binalar, arsalar, Genellikle tiretici Tepe yonetimini
biiyiik techizat tarafindan, teknik kapsayan genis bir
baglantilara ve kesim, satin alma
uygulamalara valaf kararlarim etkiler;
yetenekli kigisel satist stk olmayan satin
gerektirir; kiralama ve alma; uzun karar
uzmanlagmg destek verme siireci
hizmeti gerekebilir; talep | tipildir,
elastik degildir.
Yardunc: Araglar (Yarduna | Fotokopi, faks Nispeten daha yaygin Tipik olarak satin
Donatun) makinast, dosyalama | dagitima ibtiyag vardir, | almayi, sat alma
(iiretimde ve ofis dolaplan, tagmnabilir § deneyimli ve teknik ve isletme personeli
faaliyetlerinde kullanilan kasa | matkap, vb. agidan egitilmig yapar; karar verme
Omiirlii, yatinm ara¢ kalemleri personelle gok sayida siiresi nispeten
ve donammlan) baglant: gerektirir; fiyat | kusadur,
rekabeti genellikle
yogundur fakat kalite
onemlidir.
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Tablo 1.2 (Devami)

ENDUSTRIYEL TRON ORNEKLER B A ALICT
SINIFI DAVRANISI
TASARIMLARI

Hammaddeler Derecelendirme Tedariki garanti

(isleme tabi olmamug kalemier) Snemlidir;, mevsimsel altina almak igin,

iiretim ve kolay bozulan | uzun dénemli

Dogal Hammaddeler Balik, bakar, petrol | iirfinler icin tasima, baglantilar

depolama kritik 6nem gereklidir,

Tarim Uriinleri Portakal, yumurta, §{ tasir, rekabet yogundur.
siit

Islenmig Maddeler ve CD ROM Uriin kalitesi, dagiim ve | Coklu satin alma

Pargalar stirtictileri, araba giivenilirlik genellikle yaygindur, rekabetci

(Islenmis parcalar, bitmis ve hava yastiklar, gok onemlidir; az fiyat teklifleri

montaja hazir veya hemen gamagit makinasi standardize olmug kullamilir.

hemen bitmig, ¢ok ufak iglemler | motoru, kags, kalemlerde pazarlikiar ve

gerektiren endistriyel ¢imento, kablo teknik satig tipiktir,

firiinlerdir. islenmis maddeler,

igleme tabi olmus ancak nihai

itriiniin pargas: olabilmek igin

ek islemlere maruz kalacak

endiistriyel firiinlerdir.)

Endiistriyel Higmetler Miithendislik ve Hizmetler alict Biinyedeki
yonetimsel ihtiyaclarina personelin
damsmanhk uyarlanmustir; kigisel sunduklan ile dis
hizmetleri, PC satiy onemlidir; elastik hizmet kiyaslamr;
hizmetleri, tasatim | olmayan talep yiiksek ihtiyaglar gok ozel
hizmetleri, reklam | fiyatlan genellikle olabilir.
ajanslan, catering destekler.

Malzemeler

Balam Boya, ampul, Tipik olarak ,yaygmn Onemli igletme
yaglayici maddeler | veya izl dagiim malzemelerinde

gerekir; uygun aracilarla | coklu satin alma

Onarim Yipranma veya anlagmalar 6nem tagir. | kararlan ve ciddi
arza gidermede yaklagumliar
kullanilan, filtre, gerektirir fakat
mil yatagy gibi genellikle
pargalar tekrarlanan, diizenli

satin almalar s6z

Isletme Yaglama, bileme konusudur.
bilesenleri, dosya
kagdh, elektrik,
sigorta

Kaynak:, William D. Perreault, E. Jerome Mc Carthy, Stephen Parkinson, Kate Stewart, Basic
Marketing; European Edition, Mc Graw-Hill Pyblishing Co., UK, 2000, s:142.
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Tablo 1.2'de de gosterildigi gibi alt1 grupta toplanan endiistriyel tiriinler, tiretim
ve siurecine ve maliyete katilma bakimindan Gi¢ ana grupta da toplanabilir; triine
timilyle giren mallar (hammaddeler -dogal hammaddeler ve tanm uriinleri-, iglenmis
maddeler ve pargalar), iiriine kismen giren mallar (tesisler ve yardimer araglar) ve {iriine

girmeyen mallar (malzemeler ve endiistriyel hizmetler)(Murphy, Enis, 1986, s:27).

1.1.3. Uriin Karmasi

Gergekte, bir igletme hedef pazara tek bir iiriin sunmaz, belirli bir tiir {iriiniin
birgok c¢esidini ya da birkag tiir iiriiniin birgok ¢esidini sunar. Bu durumda, iiriin
karmasi, Giriin zinciri ve {iriin kalemi s6z konusu olur:

Uriin Kalemi : Markas1, hacmi, fiyat1, goriiniigii veya 6biir bazi nitelikleri ile ve
stok kod numarast ile ayirdedilebilen belirgin bir birime tiriin kalemi denir(Olug, 1988b,
s:7).

Uriin Zinciri : Birbiri ile yakin iligkisi olan iiriin kalemlerinden olusan uirinlerin
takimina uriin hatti, ya da tirtin ailesi yahut iriin zinciri denir( Olug, 1988b, s:7). Sekil
1.5'te gosterilen Procter&Gamble Tiirkiye'nin iiriin karmasi, beg temel tiriin zincirinden
-temizlik ve ev bakim trunleri, giizellik ve bakim iriinleri, kadin hijyen tiriinleri, saglik
tiriinleri ve bebek bakim triinleri- ve Girtin zincirlerindeki, Ariel, Pantene, Orkid, Ipana
ve Prima gibi bireysel triin kalemlerinden olugur(http://www.pg.com.tr).

Uriin zincirlerini olusturan triin kalemleri arasindaki yakin iliski, aym bigimde
tiretilmis ve igletilir olmaktan; aym iglevleri yerine getirmekten yahut birlikte kullanilir
olmaktan; veya aym tiir pazarlama kanallarinda satilir olmaktan; ya da ayni diizeyde
fiyatlandinilmig olmaktan kaynakianabilir( Olug, 1988b, s:7).

Herbir driin zinciri, ayn bir pazarlama stratejisi gerektirir. Isletmelerin karara
baglamak durumda oldugu riin zinciri kararlar: sunlardir;

Uriin zincirini uzatma veya kasaltma : Urin zincirine dahil olan iiriin sayisin
belirleme kararlaridir. Genellikle tiriin zincirine yeni bir iiriin kalemi, var olan riinlerin

satiglarindan ve kdrindan ¢almadan, kén artinyorsa eklenir. Eger uiriin zincirinden bazi
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tiriin kalemlerinin gikarilmasi kin arttiriyorsa, iiriin zinciri uzun sayihir. Kisaltma yoluna
gidilmesi gerekir. Uriin zinciri uzunlufunu yeni iirin varyasyonlart veya yeni tiriin
kalemleri ekleyerek uzatma tipik olarak pazar kapsamini ve dolayisiyla pazar payim
artirir. Ancak, iiriin zincirini uzatma beraberinde maliyetleri de artirir(Keller, 1999,
5:317).

Isletmelerin pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak iriin zinciri uzatma
kararlarinin nedenleri arasinda sunlar sayilabilir: yoneticilerin gesitlilik gosteren miisteri
boliimlerinin isteklerini karsilamada, iiriin zinciri uzatmay: diigiikk maliyetli ve az riskli
bir yol olarak gormesi; tek bir marka adi altinda ¢ok genig cesitlilikte Griin sunarak
miigterilerin isteklerini kargilayabilme; iiriin zinciri uzatmayi, markamn sl raf yeri
tizerindeki kontroliinii artirmak i¢in kisa donemli bir rekabet silali olarak kullanma(----,
1994, 5:53).

Uriin zinciri uzatmanin bu faydalarina ragmen, iriin zincirinin agin uzatilmas:
tehlikelidir; Wriin zincirinin gok fazla pargalara ayrilmasi, iirinlerin stratejik rollerini
karmagiklagtinir. Bunun otesinde, basarisiz Uriin zinciri uzatma marka bagimlihgin
zedeleyebilir. Uriin zinciri uzatma iiriin kategorisine olan talebi ender olarak artirir ve
perakendeciler, kapsaminda gok uriin var diye bir uriin kategorisi igin raf yerini
artirmaz. Uriin zinciri uzatmanin bu handikaplariyla basa ¢ikabilmek igin; maliyet
hesaplamalarimin  geligtirilmesi, kaynaklarin popiiler iiriinlere ayrilmasi, tiiketici
davramginin aragtinilmasi, pazarlama faaliyetlerinin koordine edilmesi, toptancilar ve
perakendecilerle beraber galigilmas: ve gerektiginde {irlin zincirilerinin kisaltilmasi igin
uygun ortamin saglanmasi gerekir(----, 1994, s:53).

Uriin zincirini asagrya dogru veya yukan dogru ya da iki yana gererek
uzatma: Isletme mevcut olan triin zincirine, daha az kirl pazar béliimlerine yayilmak
i¢in (Giriin zincirini agag1 dogru gererek uzatma), yahut daha ¢ok karli pazar béliimlerine
yayilmak igin (Griin zincirini yukan dofru gererek uzatma) veya her iki tip pazar
béliimiini de yayilmak igin(iiriin zincirini iki yana gererek uzatma) yeni triin kalemleri
ekleyebilir(Rugman, Lecraw, Booth, 1985, s:352).

Uriin gincirinin doldurulmasi: Genellikle ek satig veya kir elde etmek, agin

kapasiteyi kullanmak, rakip girisimlerine veya aracilann ihtiyaglarina cevap verebilmek
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amaciyla mevcut iirin zincirinde var olan bogluklar yeni irtin kalemleri ile
doldurulur(Sandhusen, 1997, s:345).

Uriin zinciri yenilestirme karar: Kimi durumlarda iriin zinciri uzunlugu yeterli
olmakla birlikte, rakiplere bakigla bayatlagmis (geride kalmug) bir gbriiniim ortaya ¢ikar.
Bu halde, ya toptan, ya parga parga iiriin zincirini yenilegtirmek bir bagka deyimle
modernize etmek gerekir(Olug, 1988b, 5:7).

Uriin zinciri sunum kararni : Tutundurma kampanyalaninda hangi iirinlerin
sunumuna 6ncelik verilecegine iligkin kararlari igerir(Sandhusen, 1997, s:345).

Uriin Karmas: : Bir igletmenin pazara sundugu iirinler kiimesidir. Bu triinler
kiimesi, bir veya daha fazla triin zincirlerinden olusabilecegi gibi bir tiriin zincirinin
;.)arc;am olmayan bireysel iiriin kalemlerinden de olugabilir(Albaum, Strandskov, Duerr,
Dowd, 1994, s:256).

Her igletmenin Griin karmasin belirli bir genigligi, uzunlugu, derinlii ve
tutarlihg: vardir. Uriin karmasmmn  genisligi, isletmenin Griin zincirinin sayisini,
uzunfugu ise toplam urin kalemlerini gosterir(Boone, Kurtz, 1995, 5:394). Sekil 1.5
Procter&Gamble Tiirkiye Uriin Karmasi'nda gosterildizi gibi, temizlik ve ev bakim
tiriinleri, giizellik ve bakim iriinleri, kadin hijyen iriinleri, saghk triinleri ve bebek
bakim iiriinleri, Procter&Gamble Tiirkiye'nin iiriin karmasiin genigligini olusturur.
Procteré&cGamble Turkiye'nin uriin karmasinin uzunlugu ise
15'tir(http://www.pg.com.tr). Uriin karmas: derinligi, tiziin zincirinde yer alan her bir
uriin kalemine ait versiyon sayisidir(Boone, Kurtz, 1995, s:394). Procter&Gamble
Tiirkiye, Ipana dis macunu marka sinifim alt1 versiyonla derinlegtirmistir -Flooristat,
karbonath anti tartar, aktif beyaz, extra fresh jel, tam koruma ve siit
digleri(http://www.pg.com.tr). Firmanin tiim iriin zincirindeki Griin derinliklerinin
toplanip, toplam riin zincirleri sayisina boliinmesi ile igletmenin ortalama triin karmasi
derinligi bulunur(Kothler, Armstrong, 1996, s:301). Uriin karmas:1 mutarlilih, isletmenin
riinlerinin nihai tiketici kullammlar, dagitim kanallar, fiyat araliklan ve sunulan
pazar b6liimleri agisindan ne derecede iligki iginde oldugunu gosterir. Tutarh bir Giriin
karmas1 oOzellikle, kir olanaklarim kisitlayan yiikksek pazara girig maliyetleri, simrl
iletigim ve dagitim kanallar1 gibi faktorlerin var oldugu uluslararasi pazarlarda
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O6nemlidir. Tutarlh bir Griin karmas1 bu tip smurlamalan, igletmelerin iiretime ve
pazarlama ¢abalarina odaklagmalarina, olgek ekonomisi saglamalarna ve giiglii marka
imaj1 ve dagitici iligkileri kurmalanina yardime: olarak ortadan kaldirabilir(Sandhusen,
1997, s:345).

e o e e e e Uriin Karmas Genighii = ~—— —— = — — 3>
4 [Temisfiicve | [Gizelti Kadm Sagiik Bebek
Ev Bakum ve Balam Hijyen Urdinleri Bakam
| Oriinleri Oranleri Oriinteri Ipana Dis Uriinleri
Uriin Ariel Pantene Orkid Macunlan Prima
Karmast | A1o Tide Rejoice Alldays ipana Dig
Uznelugu § Ace _ | Blendax Firgalan
| Febreze Secret
% Mintaz Bonux Maxfactor

Sekil 1.5 Procter&Gamble Tiirkiye Uriin Karmas:

Kaynak: hitp: // www.pg.com.tr'den derlenerek hazirlanmgtir,

1.1.4. Uriin Yasam Siireci Modeli

Gerek genig Uriin siniflarinin, gerek belirli triin tirlerinin hatta belirli marka
driinlerin, pazara ilk sunulusundan pazardan geri gekiligine kadar gegen siire iginde
gectigi asamalara, Urlin yagam efrisi ya da Uriin yagam siireci veya uriin yasam
asamalan denir(Olug, 1988b, s:10).

Urtiin yagam siireci, bir tirinlin veya hizmetin satiglarinin gegirecegi birbirinden
belirgin gekilde farkli agamalardan olusur. Uriiniin satiglari zamanla tahmin edilebilir bir
degisime ugrar ve triin belirgin bes asamadan gecer: sunus agamasi, bilyiime agamasi,
duraklama agamas: (shake-out), olgunluk agamasi (doygunluk) ve diigiig asamast. Sekil
16 Genellestirilmis Uriin  Yasam  Siireci Modelinde bu asamalar
gosterilmistir(Walker, Boyd, Larreche, 1999, s:147).

Her bir agama, isletmenin stratejisini ve pazarlama programum etkileyen farkh

firsatlan ve tehditleri igerir. Birgok yeni iiriin ongoriilen bu agamalardan basansizlik
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nedeniyle gegmezken, iiriin yagam siireci kavramn yonetime gelecege bakmada yardim
etme ve stratejik pazarlama programinda ne gibi degisikliklere ihtiya¢ duyulacag:
konusunda 6ngorii saglama agisindan ¢ok degerlidir(Walker, Boyd, Larreche, 1999,
5:147).

Satiglar ve Birim Bagina Kir

Sekil 1.6 Genellestirilmis Uriin Yagam Siireci Modeli

Kaynak: Orville C. Walker, Harper W. Boyd, Jean-Claude Larreche, Marketing Strategy Planning and
Implementation, 3 Edition, Irwin Mc Graw-Hill, 1999, s:147.

Pazara yeni bir Griin sunma, beraberinde bilitimezligi, belirginsizligi ve farkinda
olunmayan riskleri de getirir. Genellikle, ilk pazar geligtirme siirecinde talep yaratilmak
zorundadir. Bu siirecin ne kadar siirecei driiniin karmagikligina, yenilik derecesine,
miigteri ihtiyaglariyla ne kadar ortiigtiigiine ve rakip ikame Giriinlerin varligina baglidir.
Onaylanmug bir kanser ilaci, pazar gelistirmeye gereksinim duymaz ve aninda yogun bir
ilgi goriir. Uzun 6miirli oldugu iddia edilen alternatif bir cila tiriinii igin ise bu siire ¢ok
daha uzundur(Thompson, 1981, s:404).

Uriin yasam siirecinin baglangicinda (sunus asamasi) tiretimi baglatmakta
kargilagilan sorunlar, simrh tretim kapasitesi, elverigsiz dagitim ve yikli pazarlama
giderleri yaninda, tiketicilerin iriinden tam olarak haberdar olmamalari ve yeni bir
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driinG satin almaktaki isteksizlikleri dolayistyla ya zarar vardir ya da kér olsa bile
stnirlidir(Olug, 1988b, s:11). Uriin hakkinda bilgi edinen titketici sayis1 fazlalagtikga ve
urin kolay bulunmaya bagladik¢a satiglar siirekli artiy gosteren bir oranda biiyir
(bityiime agamast). Alicilann sayisi maksimuma yaklagtikca ve yinelenen satiglar artan
bir sekilde test satiglarindan daha dnemli olmaya bagladikca bityiime yavaglar. Alicilann
say1st ve satin alimlan stabilize olmaya bagladikga, bityiime genellikle hedef pazardaki
popiilasyon artiginin bir fonksiyonu olmaya baglar. Bilyiime agamasinin sonunda
duraklama (shakeout) veya rekabete dayanan yavag biiylime agamast (competitive
turbulence) belirir. Bu agama, birgok firmay1 endiistriyi terk etmeye veya tasfiyeye
zorlayan, giicli fiyat rekabetinin sonucunda azalan bir biiylime oram ile karakterize
edilir. Uriintinden tatmin olan ve alimlanim tekrarlayan tilketici oram sabitlenince
doygunluk asamasina ulasihr. Uriinii kullanmaktan, satin almaktan vazgecen, yeni
triinleri kegfetmeye ve denemeye baglayan titketici sayst ilk kullanici sayisin1 agmaya
baslayinca, satis oranlar diiser ve iiriin son agama olan diigiis agamasina ulagir(Walker,
Boyd, Larreche, 1999, 5:147).

Diisiis agamasinda, Griin yagam stirecini Giriinii yeni bir biiylime agamasina iterek
canlandirmak mimkiindiir. Dolayisiyla, Griinii pazara sunma 6ncesinde yonetim Griiniin
yasam siirecini uzatmaya yonelik kapsamli bir planlama yapmalidir. Asagidakilerden bir
veya birkagi satiglan artwrmak icin kullamlabilir(Albaum, Strandskov, Duerr, Dowd,
1994, 5:280-281):

= Mevcut tiketiciler arasinda Griiniin daha sik kullanilmasini saglamak.

= Mevcut tiiketiciler arasinda iirtin i¢in farkh kullanim gekilleri gelistirmek.
®  Yeni kullanicilar yaratmak.

» Uriin igin yeni kullamm alanlar: bulmak.

»  Uriinde degisiklikler yapmak.

Tablo 1.3 Uriin Yasam Siireci Donemlerinin Karakteristikleri ve Yonetimsel
Tepkilerinde Grin yagam siirecine ait her bir dénemin belirgin karakteristikleri ve

pazarlama yOnetiminin yaklagimlan dzetlenmigtir.
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Table 1.3 Uriin Yasam Siireci Dénemlerinin Karakteristikleri ve Yonetimsel Tepkiler

URUN YASAM SURECI DONEMLERI

Sunug Biiyiime Duraklama Doyguniuk .
Donemi Donemi Donemi Donemi Diigily Dbnemi
Dénem
Karakteristikleri
Pazar bitylime Orta Yitksek Sabit Cizi Negatif
orant
Uriin stilinde Yiiksek Orta Sumrk Simrh Sinyrks
teknik degisim
Pazar boliimleri Az Azdangofa  Azdangoga Azdancoga Az
Rakipler Kigiik Biyiik Azalan Simirh Az
Yiiksek
Karhilik Negatif Biiyiik Diisiik pazar payina  Diigiik
sahip olanlar
icin yitksek
Yonetimsel
Tepkiler .
Stratejik pazarlama § Talep Pazar pay1 Pazar pay1 elde Pazar payit Uriiniin terkedilip
hedefleri yaratma/ clde etme etine koruma terkedilmeyecegi
arirma karan/saglanacak
kén clde etme
) gabasi
) Kalite Kalite Ozellikler
Uriin ivilestirme iyilegtirmeye Rasyonellestirme  iizerine Depisim yok
Tytlest devam odaklanma
. / Segici
Uriin zinciri Kisa Uzun Rasyonellestirme K Kisaltma
oruma veya
kisaltma
Kaymag alma ) Koruma )
Fiyat veyapazaricle Indirme Indirme veya segici Indirme
gegirici fiyat indirme
Dagitim kanallar: Segimsel Yogun Yogun Yogun Segici
Tutundurma Yiiksek Yitksek Yiiksek Azalan Az

Kaynak: Orville C. Walker, Harper W. Boyd, Jean-Clande Larreche, Marketing Strategy Planning and
Implementation, 3rd Edition, Irwin Mc Graw-Hill, 1999, s:149.

Uriin yagan siireci kavrami, yeni bir Griin lanse edecek firma yoneticileri igin

biyiik onem tagwr. ik adim, tasarlanan Giriiniin yagam siirecinin profilini 6ngérmektir.
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Uriin yasam siireci dénemlerini belirlemek ve bir sonraki déneme gegi§ zamanini
onceden tahmin etmek hayli giictir. Ancak bu, bu yonde verilecek g¢abalarin
anlamsizhint gostermez. Bu tip bir Ongiiriiyli kazanmak i¢in harcanacak zaman, iriin
planlama ve iiretime daha rasyonel bir yaklagim getirecegi gibi, iriiniin pazara
sunumundan sonra yapilacak onemli stratejik ve taktik hamleler igin yonetimsel zaman
yaratiminda da biiyiik deger tagrr. Ozellikle, rekabet iistinliigiini korumaya yonelik
sistemli hamlelerin geligtirilmesinde, iiriin 6mriniin uzatilmasinda, Griin zincirinin
islevselliginin korunmasinda, karlilik agisindan zayif diigen urtnlerin  belirlenip
onlemler alinmasinda; gerekiyorsa zayif Griinii iiriin zincirinden gikarmak konusunda
yonetime ipuglan verebilmektedir(Levitt, 1965, 5:84).

1.1.5. Uriin Konumlandirma

Algilama, pazarlamanin en 6nemli hareket noktasidir. Bir iiriiniin ne kadar iyi
oldugu hi¢ 6nemli degildir; ta ki insanlar tarafindan degeri algilansin ve satin alinsin.
Algillamanin, pazarlama igin 6neminin farkina vardmasi kadar ahci algilayiginin
islenmesi de onemlidir(Czinkota, Ronkainen, Tarrant, 1995, s:117). Uriin
konumlandirma, titketici algilayigini islemede kullanilan araglardan biridir.

Konumlandirma bir markanin iriin 6zellikleri ve faydalan agisindan markanin
sunduklarim ve sunmadiklarim, diger iiriinlerin (rakiplerin iriinleri veya firmanin kendi
diger urinleri) alehinde ve istiinde titketici zihninde yer edindirme ¢abasidir. Bu
kavram, ilk olarak 1969'da Reis ve Trout tarafindan endiistriyel pazarlama alaninda
yazilan bir makalede kullamimgtir(Keegan, 1999, s:389). Konumlandirma alt1 6geden
olusur. Konumlandirmay: olusturan ogeler ve her bir 6geye, bir deterjan markasi goz
éniine alinarak, verilen érnekler sunlardir: (1) miisteri ibtiyaci -agwr lekeleri temizleme
ihtiyact ve giyisilerin ve aile iiyelerinin temiz goriinmesini isteme-, (2) hedef miigteri
grubu -aktif ocuklara ve eglere sahip ev hammlari-, (3) rekabet edilen lriin kategorisi -
camagir deterjani-, (4) urin faydalan -camagsirlarm ypratilmadan en iyi sekilde
temizlenmesi ve korunmasi-, (5) gerekgeler- neden? -yogun temizlik maddelerini igeren

ozel formiilasyon, ozel kumas koruyucular (orn. renk koruyucular), uzimanlarin
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onayaymna sahip olma- (6) marka karakteri -giichi, geleneksel, giivenilir, pratik-
(Czerniawski, Maloney, 1999, 5:18, 21).

Firmann iginde faaliyet gosterdigi pazarda etkili bir bigimde rekabet edebilme
yetenegi biiyik olgiide wriinlerini, (1) belirli pazar boliimlerinin ihtiyaglarina ve (2)
rakip uriinlerin dogasina gore konumlandirma becerisi ile olgalir. Dolayisiyla, iriin
konumlandirma tiiketici analizi ve rakip analizinin sentezini gerektirir(Quelch, Dolan,
Kosnik, 1993, s:241).

Yeni bir iiriine yonelik bir konumlandirma geligtirirken, pazarlama yonetimi ilk
olarak tiiketicilerin iiriin kategorileri arasindaki segimlerini belirleyen temel kriterleri -
tiriin faydalanimi ve ozelliklerini - kesfeder. Ikinci olarak, irin i¢in kilit pazar
bolimlerini belirler. Uciincii olarak, her bir iiriin faydasinin her bir pazar boliimi igin
goreceli onemini degerlendirirr Bu degerlendirmeyi, deneyimlerine veya pazar
aragtirmas: sonuglarina, veya her ikisine birden bagli kalarak yapar(Quelch, Dolan,
Kosnik, 1993, s:241). Aragtirma siireci tiiketicilerin ihtiyaglari, algilamalari, tutumlar
ve urin kullanma bigimleriyle baglamaly, tiiketicinin belli bir konuma nasil tepki
gosterdiklerini ortaya ¢ikarmak ile sona ermelidir(Bir, 1988, 5:36).

Bu tiiketici analizine ek olarak pazarlama yonetimi, var olan drinlerin
titkketicilerin ilgi alanlarindaki performansini da disiinmek zorundadir. Yeni bir iiriine
konumlandirma segerken, yénetim rakip sunumlarindan net bir gekilde ayrisan uygun
faydalar biitiiniinii, meveut Grinlerle ihtiyaglari tam olarak giderilmemis belirgin bir
pazar boliimii ile esler(Quelch, Dolan, Kosnik, 1993, 5:242).

Yeni bir iriine yonelik konumlandirmada siiregler arasindaki bu iligki, Giriin bir
kere pazarda yerlestikten sonra birbirini izleyen olmaktan ¢ok, birbirini etkileyen bir hal
alir. Sekil 1.7 Konumlandirma, Farkhlagtirma ve Pazar Boliimleme Siireclerinin
Etkilesimi'nde konumlandirma, farklilastirma veya boliimlemeden herhangi birinde
yapilacak degisiklifin diger ikisinde de uyumlastirma c¢abasini beraberinde getirecegi
sembolize edilmistir. Omegin, yillardir bebekler icin sampuan lreten bir firma
yetigkinler pazanna girdiZinde bir pazar bolimleme iglemi gergeklestirecek, belki de

iriiniin formiiliinde kiigiik bir degisiklikle uriin farklilagtirmasi, farkl reklam metni ve
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reklam araglariyla tiriinii tiiketici zihninde bir yere konumlamas: gerekecektir(Bir, 1988,
5:35-36).

Kisacasi, Sekil 1.7'de gorildigi gibi konumlandirma siireci izole bir ortamda
diger degiskenlerden bagimsiz olarak islemez(Bir, 1988, s:37).

Sekil 1.7 Konumlandirma, Farklilagtirma ve Pazar Béliimleme Siireglerinin Etkilegimi

Kaynak: Ali Atuf Bir, Bir Mamul Nasst Konumiandirhir?, Pazarlama Diinyasi, Y12, S:7, Ocak-Subat
1988, s:35.

Uriin konumlandirma sadece esas Uriin karakteristiklerini degil, tutundurma
stratejileri, fiyatlandirma kararlart ve dagitim kanallarinin segimi ile yaratilan imaji da
yansitir. Cok markah firmalarda alternatif marka adlarinin segici bir bigimde kullanimi
da istenilen imaji yaratmada yardimcidir. Omegin, Ford'un sahip oldufu Mercury ads,
araba alictlan ig¢in Ford markasindan farkli ¢agngimlar tasir(Quelch, Dolan, Kosnik,
1993, 5:242).

Urtin konumlandirma icin kullamlacak birgok genel strateji vardir; rakibe gore
konumlandirma, Girtin karakteristiklerine veya ozelliklerine gore konumlandirma, fiyat
ve kaliteye gore konumlandirma. Pazarlama yoneticileri bu stratejilerinden birini veya
birkagini tek bir tirtin igin kullanabilir(Etzel, Walker, Stanton, 1997, s:221).

Rakibe Gire Konumlandirma : Baz iirtinler ig¢in en etkili konumlandirma,

rakiplere gore konumlandirmadir. Bu strateji ozellikle, mevecut aynigtinict bir avantaji
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olan veya sahip oldugu avantaji ayrigtirmaya caligan firmalar i¢in uygundur. Intel
Coorperation, tiketicilerini Griniiniin rakiplerininkine kiyasla daha wstiin olduguna
inandirmak i¢in bir kampanya baglatmig ve hatta bilgisayar treticilerine reklamlarinda
"Intel inside" sloganini dahil etmeleri i¢in para 6demistir(Etzel, Walker, Stanton, 1997,
5:221).

Baz: diger uriinler igin, 6zellikle rakip gii¢lii bir pazar konumuna sahipse, basa
bas konumlandirma kesinlikle yapilmamalidir. Bir goériige gore yapilmasi gereken,
pazar liderinin aksine veya ¢ok daha farkl sekilde konumlandirma yapmadir. Ornegin,
7'up'in (bir gazoz tiiri) kendisini (Cola'h ickiler savas: kargisinda) "Cola degil” mesaji
ile bagarili bir sekilde konumlandirmigtir(Bir, 1988, s:36).

. Uriin Karakteristiklerine veya Ozelliklerine Gére Konumlandirma : Bazen
bir firmamin konumlandirma stratejisi, Uronini bir Grin simfi veya niteligi ile
bagdagtirmaya veya uzak tutarak aynigtirmaya yoneliktir. Bazi firmalar triinlerini talep
goren bir sinifa yerlestirmeye ¢aligirlar, rnegin "Made in USA"(Etzel, Walker, Stanton,
1997, 5:222).

Diger firmalar belirgin riin niteliklerini, faydalarini vurgulayarak triinterini
konumlandirirlar. Bu tip konumlandirmada, ekonomi, giivenilirlik ve dayanmiklilik sik¢a
kullanilir. Volvo otomobilleri, kaza aninda kullanicinin giivenligini saglayan teknik
donanimu ile tamnir. VISA reklamlan diinya genelinde kabul gorme faydasi tizerine
odaklanmigtir(Keegan, 1999, s:389).

Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma : Bu strateji, yiiksek kalite ve yiiksek
fiyattan, digik kaliteli olmayan digok fiyathh iyi defere uzanan bir olgekte
diistiniilebilir. Ornegin, olgedin iist kesimlerinde konumlandirilan American Express
kartin prestiji, VISA veya Master Card'dan daha fazla olan yillik iicretini makul
gosterir. Discover kart oOlgegin diger ucunda yer alir. Discover'in deger
konumlandirmasi, yillik Gcretinin olmamasi ve her yil kart sahiplerine 6denen para
iadelerinden kaynaklanir(Keegan, 1999, s:389).

Ftkili konumlandirma, bir Grtnin baganist igin sarttir. Konumlandirma
yapilmamig bir trin kargisinda tiketicinin zihni kangir ve konumlandirma galigmalan

yapilan rakip urinler bunun avantajim yagar. Aym zamanda, bir Uriiniin
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konumlandirmasi rakip driinlere ve tiketici ihtiyaglarina ayak uydurabilecek kadar
esnek olmalidir(Quelch, Dolan, Kosnik, 1993, 5:242).

Bagarili bir konumlandirmanin doért temel dayanag: vardir; agikbik, tutarhlik,
guvenilirlik ve rekabetcilik(Jobber, 1998, s:193-194). Bu dayanaklar, Sekil 1.8 Basarih

Konumlandirmanin Dort Temel Dayanagi'nda gosterilmigtir.

Sekil 1.8 Bagarili Konumlandirmanin Dort Temel Dayanag

Kaynak: David Jobber, Principles And Practice Of Marketing, 2™ Edition, McGraw-Hill Publishing
Company, s:193'deki sekilden adapte edilmistir.

Agiklik: Konumlandirma fikri, hedef pazar ve ayrnigtirici avantaj agisindan agik
ve anlagilir olmalidir. Karmagik konumlandirma ifadelerinin tiiketici tarafindan
hatirlanmast zordur.

Tutarhlik: Insanlar giin iginde birgok mesaj saldirisina ugrar. Bu karmasay asip
tilketiciye ulagabilmek igin tutarh bir mesaj gerekir. Omegin, bir y1l hizmet kalitesi
tizerinde konumlandirma yapilip, diger yil tstiin Uriin performansina gegig yapilirsa
akillar karigir.

Giivenilirlik : Rakiplerden firmay1 farkll kilan ayngtiict avantaj, hedef
tiketicilerin zihninde givenilir kilinmalidir. Ornegin, Lada'mn Afrika'mn camurlu
yollarinda ¢ekilen reklamlariyla heyacan verici bir spor araba olarak konumlandirilmaya
caligilmas: basarisiz olmugtur. Bunun sebebi, yaratilmaya galigtlan imaj ile gergek
arasinda baglant1 olmayigidir.

Rekabetcilik: Konumlandirma temasinda kullanilmak tizere segilen ayrigtirica
avantajin rekabet giici olmalidir. Aynistinici avantaj, tilketici tarafindan deger verilen

fakat rakiplerin saglamakta basanisiz olduklan bir seyler sunmalidir. Omegin, Apple
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Macintosh Computer'n egitsel pazar bolimiindeki basansi, ayngtirict avantaj olan,
kolay kullamlan yazilim programlarina dayanmaktadir. Farkl1 sistem yapisi nedeniyle
IBM bu yanigta Macintosh'u yakalayamamgtir.

1.2. Uluslararasi Pazarlama ve Uriin

Diinyanin her bir kosesindeki firmalar i¢in uluslararasi pazarlamanin 6nemi
giderek artmaktadir. Dig pazarlar, digiilk maliyetli iriinler, teknoloji ve yatinm igin
onemli bir kaynak olabilmektedir. Belirli bir stratejiye ve hedefe sahip higbir firma,
uluslararasi pazarlamaya kayitsiz kalamaz. Bunu istese de yapamaz; glinkii giiniimiizde
rekabetin boyutlar1 da smnirlann 6tesine gegmisgtir.. Farkhi giigteki rakipler diinyamn
herbir yerinden gelebilmektedir. Yabanci rakipler pazar paylarini digerlerinin pazar
paylanindan alarak biiyiitmektedir. Nitekim, uluslararast pazarlamanin zorlugu buyik
oranda global rekabet ve global ¢evreden kaynaklanir. Uluslararasi pazarlama dig
pazarlardaki miugterilerin ihtiyaclarini karsilamay: kapsar. Bu noktada devreye iiriin
unsuru girer; basan igin dig pazarlarda hangi trtinler satilmalidir? Uluslararas: tiriin
politikasi, etrafinda global pazarlama karmasinin diger unsurlanmin dizayn edilip

biitiinlestirildigi bir merkez nokta olmalidir.

1.2.1. Uluslararas: Pazarlama Tamimi ve Cevresi

Uluslararas1 pazarlama, bir kazang saglama amaci ile segilmis migteri
gruplarinin mevceut ihtiyag ve isteklerinde tatmini saglayacak, hatta ileriki miigteri
ihtiyag ve isteklerinin neler olacagimi onceden belirleyecek ve yaratacak miibadeleri
yerli ve uluslararasi rakiplerden daha iyi bir gekilde gergeklestirmek iizere, tiriinlerin,
hizmetlerin ve fikirlerin geligtirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve
dagitilmasma iligkin olarak birden ¢ok iilkede, uluslararasi gevrenin sinirlamalan
gergevesinde yapilan planlama ve uygulama siirecidir(Kotabe, Helsen, 1998, s:8;
Terpstra, Sarathy, 1997, s:5 ve Czinkota, Ronkainen, Moffett, 1999, s:479'dan
yararlamlarak olugturulmustur).
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I¢ piyasayr hedef almig pazarlama ile uluslararas: pazarlamamin amag ve temel
islevleri aymdir. Ayn olan iginde caligilan ortamdir(Kozlu, 2000, s:28). I¢ piyasayt
hedef almi§ pazarlama faaliyetleri yerel ¢evre iginde stirdtiriilir. Uluslararas: pazarlama,
farkli olarak yabanci ¢evre ve uluslararasi (global) ¢evre giiclerinin ve sinirlamalarinin
da etkisi altindadir. Sekil 1.9 Uluslararasi Pazarilama Karmasi ve Cevresi'nde bir
firmaya uluslararasi pazarlama stratejileri hakkinda karar vermede ve uygun uluslararasi

pazarlan bagariyla hedef almada yardimet olan unsurlar gosterilmigtir.

Uluslararasi Ulusl
Pazarlar igin J uslararast
Uriin Politikast, Dagitim Sistemi

Global Pazarlar
icin Fiyatlandirma

Uluslararasi
Tutundurma

LI3 verel Cevre Faktorleri
Yabanc1 Cevre Faktotleri
Uluslararasi Cevre Faktorleri

Sekil 1.9 Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Cevresi

Kaynak: Sonia El Kahal, Introduction To International Business, Mc Graw-Hill, 1994, s:111'deki
sekil, gevre boyutu ve yerel ve uluslararas: firma aynm eklenerck geligtirilmigtir.
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Yerel (ulusal) cevre, isletmenin menseinin bulundugu ¢evredir. Bu ¢evre
nispeten diger iki ¢evreye -yabanci ve uluslararasi- gére daha bildik ve tamdik faktorleri
kapsar. Yerel igletmelerin faaliyet gosterdikleri gevre bu tiir bir ¢cevredir. Yerel gevre,
sosyo ekonomik, sosyo kiiltiirel, politik, yasal, dagitim, rekabet, fiziksel, iggiicii,
finansal, teknolojik ve ekonomik g¢evreleri igerir(Mutlu, 1999, 5:55-56).

Yabanct gevre, isletmenin kendi ilkesi sinirlan disinda faaliyet gosterdigi
tilkelerin gevre faktorlerinden olusur. Yabanci gevredeki giicler, yerel gevredekilerle
aymdir - sosyo ekonomik, sosyo kiiltirel, politik, yasal, dagitim, rekabet, fiziksel,
iggtict, finansal, teknolojik ve ekonomik-, tek fark igletmenin ana iilkesinin digtndaki
yabanci bir ttkede yer almas: ve o iilkeye has ozellikler tagimasidir(Mutlu, 1999, s:56).

Uluslararas: ¢evre; (1) yerel gevresel giigler ve yabanci gevresel giigler arasinda
(2) isletmenin yabanci bir tlkedeki bagli sirketinin diger yabanci bir tlkedeki
mugterilerle i yaptigt zaman, iki iilkenin yabanci gevresel gicleri arasinda olugan
etkilesimdir(Ball, McCulloch, 1996, s:18). Bu etkilegsimlere 6rmek olarak, hiikiimet,
korumacilik ve endiistriyel politikalarina bagh olarak olugan karmagik farklhiliklar,
kulttirel ve ekonomik farkliliklar, pazarlama alt yapisi farkliliklar, doviz kuru farklar
ve farkh enflasyon oranlarindan dogan finansal zorlamalar verilebilir(Terpstra, Sarathy,
1997, 5.6).

1.2.2. Uluslararasi Pazar Gelisimi Evreleri

Isletmeler, uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerinin dogasina ve deneyim
derecelerine gore farkli pazarlama stratejileri geligtirirler. Isletmeler, zamanla artan
uluslararast igletmecilik deneyimleri sayesinde gelisirler. Sonu¢ olarak birgok
aragtirmaci, isletmelerin uluslararasilagma stirecinin beg agamali bir gelisim siirecinden
gectigini benimsemigtir. Sekil 1.10 Global Pazarlama Gelisim Dinamikleri'nde bu beg
agama - Yerel Pazarlama, Ihracat, Uluslararast Pazarlama, Cokuluslu Pazarlama ve
Global Pazarlama- gosterilmigtir. Elbette, biitiin igletmeler yerel pazarlamadan baglayip
global pazarlamaya uzanan gelisim siirecinden gegmezler. Gelisim siirecinde ne hizda

ilerlenecegi, isletmenin faaliyet gosterdigi iilke pazarlarinin ekonomik, kiiltiirel, politik
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ve yasal ¢evresi ve igletme sunumlarina baglidir. Burada 6nemli olan birgok isletmenin
siirekli, reaktif (pazar ve rekabet ¢evresindeki degigimlere cevap verme) ve proaktif
(degisimi onceden tahmin etme) olarak ileri hareket etme yoniinde rekabet baskisi
altinda olugudur(Kotabe, Helsen, 1998, s:9)

Dolayisiyla, uluslararasi pazarlamadaki mevcudiyetin gelisim dinamiklerini
bilmek iki nedenden otiri onemlidir. Birincisi, isletmelerin zamanla uluslararasi
deneyimi nasil 6grendiklerini, edindiklerini ve rekabet avantaji kazanmak igin nasil
kullandiklarimi anlamada yardime1 olur. Bu, yoneticilerin igletmenin pazarlama
stratejisinde gerekli olan olasi degigimlere daha iyi hazirlanmasini saBlar. Ikincisi, bu
bilgiyle, igletme rakiplerinin olasi pazarlama stratejilerini 6nceden tahmin ederek daha
etkili bigimde rekabet edebilir(Kotabe, Helsen, 1998, s:8).

Sekil 1.10'da gosterildigi gibi, uluslararasi pazar geligimi agamalarinin her
birinde igletmeler, faaliyetlerini hangi yolu izleyerek yapacaklarina yonelik stratejik
egilimlere sahiptirler. Bu oryantasyon veya egilim, isletmelerin uygulayacag: spesifik
kararlarin belirlenmesinde yardime: olmaktadir.

Etnosentrik egilime sahip olan bir igletme, ana isletme degerlerinin ve
¢ikarlarinin  stratejik kararlara rehberlik etmesine izin verir. Bagka bir ifadeyle,
etnosentrik egilime sahip olan bir isletme, strateji olusturmada ve uygulamada ana
igletmenin deger ve gikarlan dogrultusunda hareket eder. Iik oncelik karhihiga verilir ve
yurt digindaki faaliyetler ana lilkedeki gibi yiritilmeye ¢aligithir. Bu yaklasim en sik
olarak ana iilke pazarmda satilan uriinleri dis pazarlarda da satmaya calisan girketlerce
kullanulir. Polisentrik yaklagim her bir pazarin 6zgunliginii vurgular ve bu egilimdeki
igletmeler, operasyonlarimi yurattiigii lilkelerin kiiltiirleriyle uyumlu stratejik kararlar
alirlar. Rejiosentrik egilim igletmenin kendi ¢tkarlan ile bolgesel bazda subelerinin
gikarlarii harmanlamasini saglar. Geosentrik egilimdeki bir isletme karar verme
siirecine global sistem yaklasimini entegre etmeye c¢aligir(Hodgetts, Luthans, 2000,
$:253).

Yerel odakh bir igletmeyi, mevcut pozisyonunu yeniden gézden gegirmesine
yonelten ve uluslararasilagma siirecine sokan birgok ategleyici faktor vardir. Bu

atesleyici faktorler, Tablo 1.4 Uluslararasilagmanm Her Bir Asamasma Ydnelik
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Atesleyici Faktorler'de 6zetlenmigtir. Endiistrideki veya tiriin pazarnndaki talep ve arz
kosullari, rekabet gelisimi ve birgok diger neden agisindan trendler, denizagin
pazarlarda firsatlar dogurabilir. Bu faktorlerin her biri tek bagma veya birlikte
igletmenin denizagin pazarlara girisimlerde bulunmasini giidiileyebilir(Douglas, Craig,
1985, s:51).
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Tablo 1.4 Uluslararasilagmanin Her Bir Asamasina Yonelik Ategleyici Faktorler

. P DENIZASIRI PAZAR
LK GIRIS GENISLEMESI GLOBALLESME
Biiyiime oranlarmm Kér maksimazyonu igin Maliyet verimsizligi ve
gevsemesi veya biiyiime i¢in lokal pazar genisletme; filkeler arasinda
stnarh potansiyel sonucu artan pazar penatrasyonuna tekratrlanan benzer
yerel pazann doymas: ilgiden dolay: lokal pazar ¢abalar
icin adaptasyon veya yeni
{iriin gelistirme
Miisterilerin denizagin Lokal rekabeti gogiisleme Uriinleri, markalar: ve
iilkelere hareketi ihtiyaci fikirleri taransfer etme
firsatlan ve
deneyimlerden 6frenme
Risk dagstim; igletme Lokal yonetimin tesviki ve Global miigteri olusumu
faaliyetlerinin tek bir motivasyonu
iilkenin ekonomisine
bagimh olmaktan kurtarmak
icin coprafi gesitlendirme
Deniz asirt iilkelerdeki Lokal varliklan daha etkili Global rekabet olusumu
kaynak firsatlar; diisitk bicimde kullanma; sang
maliyetli isgiicli ve {iretim organisazyonu, dagitim
firsatlan altyapist veya lokal
organisazyonlarla olan
baglanular
Uretim kapasitesini Dogal pazar simirian ve Global pazarlama
deperlendirme engelleri; nakliye sistemleri, altyapisimin geligimine
medya ag1, dagitim yol agan ulusal pazarlama
sistemleri ve finansal ve altyapilan arasmdaki
diger kuruluglar baglantilarin geligmesi
Yabanci rekabetin yerel
pazara girmesi
Devletin thracat: tegvik
etmesi; bilgilendirme,
sigorta kredisi, vergi
muafiyeti
Haberlegme ve pazarlama
altyapisindaki ilerlemeler;
uluslararasi telefon aglan,
faks sistemleri, uydun
scbekesi, internet, vb.

Kaynak: Susan P. Douglas, Samuel C. Craig, Evolution of Global Marketing Strategy: Scale, Scope
and Synergy, Colombia Journal of World Business, Vol: 24, Fall 1985, s:51.
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1.2.3. Ulusal, Uluslararasi, Cokuluslu ve Global Uriinler

Ulusal, uluslararasi, ¢okuluslu ve global iriin kavramlarn, sirasiyla ulusal,
uluslararasi, ¢okuluslu ve global sirket tammlanyla yakindan baglantihidir. Sekil 1.11
Sirketlerin Suflandirilmasi'nda ulusal, uluslararasi, c¢okuluslu ve global sirket

tammlan verilmistir(Huszagh, Fox, Day, 1986, s:32).

Yerel istetme Uluslararas Isletme  Cokulusiu sletme Globat Isletme
Yerel pazar tek Das pazarlar "uydn” Yerel pazar,boyut ve  Yerel pazar biitiiniinde
pazar. konumundadir. Yerel  Onem agisindan gesitlilik  tek bir pazan olusturan,
pazar birinci derecede  gosteren birgok farkh cografi agidan
Gnemiichir. ulusal pazardan biridir.  tanimlanmg birimlerden
biridir.

Sekil 1.11 Sirketlerin Simiflandiriimasi

Kaynak: Sandra M. Huszagh, Richard J. Fox, Ellen Day, Global Marketing: An Empirical
Investigation, Colombia Journal Of World Business, 20 Anniversary Issue, Vol:20, No:4, Issue: 66-86,
1986, s:32.

Yerel (ulusal) isletmeler, sadece kendi ana tlke pazarimi hedef alan
isletmelerdir. Bu tip isletmelerin pazarlama stratejileri, yerel miisterilerin ihtiyaclan,
istekleri, endiistri trendleri, yerel pazardaki rekabet yapisi, ekonomik, teknolojik ve
politik gevre hakkinda derlenen bilgiler temel alinarak geligtirilir. Ulusal iiriinler

sadece tek bir ulusal pazarda satiga sunulan ve o pazarin migterilerinin ihtiyag ve
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gereksinimlerine cevap verecek gekilde dizayn edilen iriinlerdir(Kotabe, Helsen, 1998,
5:9). Ulusal Griinler bazen, global bir igletmenin belirli bir iilke pazarimn ihtiyag ve
tercihlerine cevap verebilmesi igin geligtirilirler. Ornegin, Coca-Cola sadece Japonya'da
satilmak izere "jinseng"(sifalt bir japon bitkisi) aromali gazsiz igece§i ve Peru'nun en
sevilen megrubat: "Inca Cola" ile rekabet edebilmek igin gazli, sar1 renkte aromali
"Paturina” adinda bir igecegi gelistirmigtir. Benzer olarak, Sony ve diger Japon tiiketici
elektronikleri iireten firmalar, Japonya diginda satilmayan birgok wriin iiretmektedir.
Bunun sebebi Japonlarn kiigiik elektronik aletlere kargt doymak bilmez istekleridir. En
son orneklerden biri, otomobillerin igecek tutacaklarna oturacak sekilde dizayn edilen,
bira kutusu igindeki bir-ing ekranli "Can-Tele" markali televizyondur(Keegan, 1999,
5:382). '

Ulusal tiriinler, firmalar agisindan énemli maliyetleri temsil eder. Ilk olarak, tek
bir ulusal Griinle i yapmak, pazarlama, arge ve tretimde global dengeleri gelistirme ve
kullanma firsat1 vermez. Ikinci olarak ulusal iiriin, tek bir pazarda kazamlan deneyimleri
ve yonetim uzmanhgini diger pazara transfer etme olanagi tammaz. Ulusal Griine
yonelik deneyim sahibi olan yometiciler, konu ile ilgili birikimlerini sadece ulusal
iriiniin satildify tek bir pazarda kullanabilir. Benzer olarak, ulusal Griiniin satildig:
pazann digindan gelen bir yonetici, tek firtinlii bu ig alam hakkinda deneyime sahip
olmayacaktir. Bu nedenlerden 6tiiri, tamamiyle ulusal Griinler genellikle uluslararas: ve
global potansiyele sahip triinlere kiyasla daha az ¢ekicidir(Keegan, 1999, s:383).

Uluslararas: isletmeler, kendi tlkesi diginda bir veya daha fazla tilkede faaliyet
gosteren isletmelerdir(Mutlu, 1999, s:9). Uluslararas: isletmeler dig pazarlarimi kendi
iilke pazarina kiyasla ikinci derecede degerlendirir(Huszagh, Fox, Day, 1986, s:32).
Uluslararas: iiriinler, birgok ulusal pazara genigletme potansiyelinin gorildigi
drinlerdir(Sandhusen, 1997, s:304). Uluslararasi pazarlamamn kendine has
ozelliklerinden biri, kagimilmaz oldugunda, dig pazar kogullarina uyum igin tirinde ve
tutundurmada adaptasyonu vurgulayan polisentrik yaklasimdir. Dolayisiyla uluslararas
trinler sunulduklari dig pazar kosullarina bagh olarak kiigiikk adaptasyonlara maruz
kalan tirinterdir(Kotabe, Helsen, 1998, 5:12).
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Diinya genelinde birgok pazarda triinini satan ¢okuluslu isletme, faaliyetlerini
bolgesel (birbirine komsu olan benzer iilkeler grubu) bazda birlestirerek, iriin
gelistirme, dretim ve pazarlamada olgek ekonomisinin saflayacagi faydalardan
yararlanir. Artik dig pazarlar igletmenin ana tilke pazanyla egit konumda, hatta daha bile
onemlidir(Huszagh, Fox, Day, 1986, s:32). Cokuluslu igletmenin sahip oldugu
rejiosentrik yaklagim, bolgesel bazda -Bat1 Avrupa gibi- Giriin planlamasim standardize
etme ve uriinleri bolgesel bazda iiretme diigiincelerini kapsar(Kotabe, Helsen, 1998,
5:9). Cokuluslu iiriinler, bolgesel bazda standartlagtinlan, fakat bélgelerin algilanan
ozgiin karakteristiklerine gore adapte edilen triinlerdir (6rnegin, farkl tilkelerdeki enerji
olanaklarina uyum saglamak amaciyla dizayn edilen elektrikli cihazlar)(Sandhusen,
1997, 5:303). °

Global isletmeler, ulusal farkhliklan goz ardi edip, benzerliklere odaklanarak,
sunumiarin1 ve stratejisini kismen veya tiimiyle diinya genelinde standartlagtiran
isletmelerdir(Huszagh, Fox, Day, 1986, s:32). Global iiriinler, global pazarlarda
sunulur. Gergek anlamda global bir Griin diinyanin her yerindeki bolgelerde, geligimin
her asamasindaki tilkelerde sunulur. Baz1 global iriinler, global pazarlarin ihtiyaglarim
karsilamak amaciyla dizayn edilmigtir; bazilann da ulusal bir pazarin ihtiyaglarim
karsilamak tizere dizayn edilmis fakat aym zamanda global pazar ihtiyaglanimi da
kargilayabilir niteliktedir. Onemli olan @iriin, marka aynmini iyi yapmaktir. Ornegin,
taginabilir kaset galarlar veya kisisel miizik setleri bir global irtin kategorisidir; Sony ise
global bir markadir(Keegan, 1999, s:383).

Genel olarak, global triinlerde yerel kiiltiirlere ve rekabet gereksinimlerine
cevap verebilmek i¢in kiigikk uyarlamalarla, tiim iilkelerde aym tutundurma ve
pazarlama karmas: stratejileri uygulanir(Sandhusen, 1997, s:304).

Firmalar global iiriin yapisina iten Gi¢ temel fayda beklentisi vardir. Ilki, iiretim
imkanlannin rasyonellestirilmesinden ve kapasite yonetiminin merkezilestirilmesinden
saglanacak maliyet etkinligidir. Ikincisi, yerel iirin birimleri ve uluslararas:
operasyonlar arasinda kurulacak yakin baglar nedeniyle iletisimin ve kaynak

transferinin geligtirilmesidir. Ugiinciisii, belkide en onemli olani, yeni global rekabete
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cevaben global stratejik odaklanmanin gelistirilmesidir(Davidson, Haspeslagh, 1982,
5:125-126).

1.2.4. Uluslararasi Uriin Karmas: Kavran

Uluslararas: pazarlama faaliyetlerine katilan bir firmanin iirin karmasi, gesitli
ulusal ve uluslararast iiriin zincirlerinden olugur. Bununla birlikte, uluslararas: alanda
bagartya ulagmug birgok firmada, dig pazarlar igin yepyeni uriin zincirleri
olugturulmustur. Ciinkii, dig pazarlara sunulan iiriin ve iiriin zincirlerini gekillendiren
faktorler genellikle yurt igindekilerden hayli degisiktir(Karafakioglu, 1997, s:115,117).
Sekil 1.12 Uluslararas: Uriin Karmasi Politikasi: Temel Belirleyici Faktorler'de
uluslararas: iiriin karmas: politikasina gekil veren temel faktorler gosterilmigtir(Toyne,
Walters, 1989, s:450). Sekil 1.12'de gosterilen faktorlerin incelenmesiyle, bir yandan
tiriin karmasinin genigligi, uzunlugu, derinligi ve tutarlilif: belirlenirken, difer yandan
da uyarlamaya gerek olup olmadifi, gerek varsa uyarlamanin hangi boyutlar lizerinde

yapilacagi saptanir.



Uluslararas: Pazarlama
Stratejisi
Amaglar
Hedef Pazarlar
Pazara Girme ve
Genigleme Stratejilen
*  Pazar Béliimleme ve
Konumlandirma
»  Fiyat, Tutundurma ve
Istetme Kaynaklan I Dagtm Politikast {7 Uluslararas: Cevre
] =  Tiiketici Ihtiyaglan
s Personel = Rakip Davranslan
;  Prooned ] ] »  Ekonomik Gelisim
. =  Pazarlama Altyapisi
= Diger =  Yasalar
s Diger
Ulusal Uriin f'}rﬁn, Tutundarma ve
Karmas Dafntim Ekonomileri
A Uretim Noktalan
Qlgek Ekonomileri
AR-GE ve Pazarlama
Maliyetleri
= Standardizasyon ve
r , Adaptasyon Eikileri
Uriin Ozellikleri
a  Etiket s Biyiiklik
=  Ambalaj = Hacim
= Marka =  Renk
= Tasarim « Koku
a  Malzeme = Tat
= Balim, onarim ve moniaj
gibi satis ici ve satis sonrast
hizmetler

Sekil 1.12 Uluslararas1 Uriin Karmasi Politikas1: Temel Belirleyici Faktorler

Kaynak: Brian Toyne, Peter G.P. Walters, Global Marketing Management, Alin and Bacon (A
division of Simon&Schuster), 1989, Massachusetts, USA, 5:450'deki sekil, Uriin Ozellikleri eklenerek
gelistirilmistir.
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1.2.5. Uluslararasi Uriiniin Yasam Siireci Modeli

Ozii itibari ile mukayeseli istinliikler teorisine dayanan uluslararasi iriiniin
yasam siireci modeli, ihracat¢iya takip etmesi gerekli iirtin politikasi konusunda 6nemli
ipuglan verir. Uluslararas: Griiniin yagam siireci dort agamadan olusur: (1) Yerel
fhracat, (2) Dig Uretim, (3) Ihracat Pazarinda Dig Rekabet ve (4)Yerel Pazarlarda
Ithalat Rekabeti(Ashegman, Ebrahimi, 1990, s:510).

1. Yerel Ihracat: Yeni iiriinlerin geligmis tilkelerde gelistirilip sonrasinda diger
pazarlara ihrag edildigi ilk agamadir(Buzzell, Quelch, 1988, s:156). Geligmis ilkelerde
yeniliklerin ortaya ¢ikmasi igin gerekli ortam olugmug durumdadir; gelir diizeyi yiksek
oldugu icin yeni tiriinleri satin alacak kigi sayisi yeterli diizeydedir, tiketiciler temel
ihtiyaglarimu biiyikk olgiide gidermis olduklarindan pazara sirilen yeni Urinleri
denemeye isteklidirler, {iriintin geligtirilmesi igin gerekli olan yan sanayiler sayica ve
teknoloji diizeyleri bakimindan yeterlidir, argeye 6nem verilmekte ve kaynaklarin
biiyitk bir boliimii bu alanlarda kullanilmaktadir(Karafakioglu, 1997, s:99).

2. Dig Uretim: Bu donemde gerek i¢ pazarda gerek dis pazarlarda rekabet yavag
yavag gii¢ kazanmaya baglar. I¢ pazarda, yeniligin sagladig: yiiksek kérlann cazibesine
kapilan birgok girisimci, onun aymisini veya benzerlerini iiretmeye baglar. Genellikle,
iiriiniin ortaya ¢tktigs iilkeden sonra iretimin bagladigi diger iilkeler yine gelir diizeyi
yiiksek pazarlardir(Karafakioglu, 1997, 5:101).

Baglangicta yifinsal dretim olanagina sahip olmayan dig pazarlann yerel
dreticileri, i¢ pazarlarim zamanla genigleterek buna sahip olacaklar ve maliyetlerini
dugiirerek, yeniligi yaratan ihracatgi firma ile yogun bir rekabete girecektir. Bu
agamada yenilii yaratan firmanin etkinliginin azalmasinda en 6nemli nedenleri; tasima
giderleri, diger geligmis tilkelerde yerli iiretimi 6zendirmek ve korumak amaciyla alinan
cesitli onlemler- 6rnefin gimriik vergileri-, dig pazadaki treticilerin yenilik¢i firma
kadar arge giderlerine katlanmamalari, Giretim ve pazarlama teknolojilerini hazir olarak
ithal ederek, rettiklei mali ¢ok daha disik bir fiyatla pazara
siirmeleridir(Karafakioglu, 1997, s:101).

42



Bu geligtirme kargisinda yenilii yaratan ve ilk bagta kendilerine benzeyen
diger pazarlara ihracat yolu ile giren firmalar, di pazarlardaki pazar payim: korumak
amac: ile genellikle ihracat yerine o iilkelerde tiretime baglarlar(Karafakioglu, 1997,
s:102). Bu iiretim patent, lisans, joint venture veya direkt yabanci yatmm seklinde
degisik bicimlerde olabilir.

3. ihracat Pazarmda Diy Rekabet: Bu donemde yeniligi yaratan firma, dis
pazarlarda yerel rekabetin gelismesine engel olamazsa, pazar paym siiratle kaybeder.
Bu durumda firma i¢gin tek secenek, iiretim noktasinin yeniden degistirilmesi ve geligmis
ilke pazarlanndan, gelicr dizeyi diugik gelismekte olan ilke pazarlarina
kaydiniimasidir(Karafakioglu, 1997, s:102).

Bu agamada yeniligi yaratan firma geligmis ve gelismekte olan tiim tlkelerdeki
firmalar ile ulusal ve uluslararas: pazarlan ele gegirmek igin rekabet eder(Buzzell,
Quelch, 1988, s:156).

4. Yerel Pazarlarda ithalat Rekabeti : Bu son asamada, Giriinii ilk dreten ve
ihrag eden iilke veya iilkeler onun ithalatgisi, daha 6nce ithal yolu ile onu saglayan
gelismekte olan tlkeler ise net ihracatgist durumuna gelir. Ornegin, Amerika'ya
Hindistan tekstil, Kore'de lastik ayakkabi ihra¢ etmektedir(Miracle, Albaum, 1970,
5:281).

Uriin yagam siirecini pazarlar arasinda da kullanmak miimkintidiir. Bir yaklagim
pazarlan lider ve lideri takip eden iilkeler olarak ele almaktir. Sekil 1.13'te Uluslararasi
{iriiniin yagam siirecinin agamalan ve lider ve takipgi stratejilerinin uluslararas: iriiniin
yasam siireci agamalarinda nasil degistigi gosterilmistir. Uriin yagam siirecinin olgunluk
asamasina girdiginde, dig pazarlarda iiretim tesisleri kurma yéniinde baskilar artar. Her
iki stratejide de firma yeri 6nemlidir. Genellikle yeni tiriinler ilk olarak firmanin kendi
tlkesinde sunulur. Ancak bunun tersi de olabilmektedir. Ornegin, Japon renkli
televizyon ireticileri iiriinlerini kendi pazarlarina sunmaktan énce ilk olarak ABD'ye
ihra¢ etmiglerdir(Albaum, Strandskov, Duerr, Dowd, 1994, s:279).
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A

DIS REKABET YENILIGI YARATAN
ZAYTF FIRMANIN ETKINLIGINT
TAMAMEN KAYBETMES]

Yeni iiriiniin itk
pazara ¢ikist ve iilke .Jilkelerden gelismis
3 , .

ORTALAMA SATISLAR

: Dus : Thracat Pazarmada Dig | Yerel Pazarlarda
(Girig) i (Biyime) | Rekabet i ithalat Rekabeti ~ ZAMAN
: : (Olguniuk) : (Diigiis)
Firmanm ijretim | Lider iilke : Uriiniin yasam i Global liderlik
tesislerinin » pazarinda giivenli ; siirecinin ilk | posizyonunu
oldugu lider : birkonum edin.  ; adimlarmda olduu : glivence altina
o= | ilkede dogan | Uretim ve | takip eden ulusal ! almak igin
&'| yeni iirtinleri | pazarlama  pazarlan belirle vebu | uluslararas:
g belirle ve tiret. | metotlanim geligtir ; pazarlara gir. Lider » faaliyetlerden gelen
7] i ve iyilestir. i tlkelerdeki i avaniajlan birlegtir.
5 g ! kaynaklardan ve ;
2 ;  edinilen deneyimlerden |
el : i yararlanarak lokal :
; » rekabeti etkisizlestir. |
; ; Isgiicii maliyetinin az oldugu
: ! tilkelerde Wiretim tesisleri kur
(Giris) - (Bityiime) : (Olguntuk) . (Disis) §
Lider iitke Lideri takipeden | Uriiniin yasam i Lider iitkelerin + Global liderlik §;
pazarlarmda iilkede iiretime : stirecinin ilk : ulusal pazarlarina | posizyonunu b
ortaya gikan yeni | bagla. Dig rekabeti | adimlarmda olan difer | gir. Yeni pazar | glivence altma |
‘2 drimleri belifle. | etkisizlestirmek | takip eden tlkeleri 1 miglerinden, : almak igin
= i¢in hiikiimet ! belirle ve bu pazarlara : diretimde ve i uluslararast
5‘3 korumasmdanve | gir. ik iilkede } pazarlamadaki son  faaliyetlerden
ot lokal i geligtirilen rekabet ! yeniliklerden ve + gelen
S baglaotilardan } avantajlarindan ve : firmalarm doymug | avantajlan
'% maksimum i kaynaklardan yararlan. : endiistriyi  birlegtir.
= seviyede faydalan. : i terketmelerinden
; i olusan firsatlardan |
; : faydalan, :
; : Diger iilkelerde tiretim
= : tesisleri kur

Sekil 1.13 Uluslararast Uriiniin Yasam Siireci Modeli ve Model Boyunca Lider ve
Takip Stratejileri

Kaynak: Karafakioflu, 1997, s:103'deki gekil ile; Albaum, Strandskov, Duerr, Dowd, 1994, s:280'deki
sekil birlegtirilerek olusturulmustur.



Boliim 2
2. TEORIK ESASLAR

2.1. Uluslararasi Uriin Stratejileri

Firmalarin uluslararasi pazarlama yaklagimlari, uluslararas: tiriin politikalarini ve
Urlin stratejilerininin  se¢imini etkiler. Uluslararasi pazarlama yaklagimlarim beg
kategoride toplamak miimkiindiir(Daniels, Radebaugh, 1998, s:664-667):

1. Uretim Odakh Yaklasim

Uretim odakl yaklagimda, firmalar éncelikle tretimin verimliligine veya en
kaliteli iiriinii gelistirmeye 6nem verirler. Az miktarda misteri ihtiyaglart analizi yapilir.
Bir bagka ifadeyle, farklilastinlmig uriinlere veya daha istiin kaliteye tiiketicilerin
o0deme yapip yapmayacagini belirleme cabalari gok azdir. Bu yaklagim biiyiik olgiide
popiilerlifini kaybetmis olsa da, uluslararasi pazarlamada belirli durumlar igin
kullanilir:

o Hammadde satiglaninda; 6zellikle iilke bazinda Griin adaptasyonu ihtiyaci

veya olanag ¢ok az olan hammaddelerin satig1

Seker ve teneke gibi dogal hammaddeler ve tanm diriinleri fiyat bazinda
satilirlar. Cinku farklilagtinlmamig bu urtinler igin evrensel bir talep vardir. Ancak,
‘hammadde satiglarinda bile, pazarlama g¢abalarinin uluslararas: satiglara olumlu etki
yapuginmn farkina vanimigtir. Ornegin, Chiquita markasinin promosyonu, bollugun
yasandift muz pazarinda, Chiquita muzlanmn global supermarket aginda yer
edinmesini ve dagitimin kolaylagtirmigtir.

n] Pasif ihracatta; 6zellikle yerel pazardaki fazlaligt azaltmak amaciyla

yapilan ihracat

Birgok firma ihracata ¢ok pasif baglar. Bazen, bilinmeyen nedenlerle, siparigler
veya Urtin bilgisi istekleri digardan gelir. Dig tiriinler, bilimsel ve ticaret dergilerindeki
raporlar, siurlar agan reklamlar, satin alma seyahatleri ve iilkeye digerleri tarafindan

getirilen iirtinlerin incelenmesi yoluyla kesfedilir. Bu noktada firmalar, dis miigteriler
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igin drinlerinde, eger gerekiyorsa, ¢ok kiigiik adaptasyonlar yaparlar. Bu kadarn, dig
satiglant i¢ satiglara bir katki olarak goren firmalar igin yeterlidir. Bu tip bir firma, ig
pazaninda envanter fazlasi oldugu siirece sik sik ihracat yapar. Sabit maliyetlerini ig
pazardaki satiglardan karsilayan firma, i¢ pazar rahatsiz etmeden, envanter fazlasim
eritmek igin thracatta diigik fiyatlar sunar.

Q Urtiniin ilk olarak hedef aldig1 pazarla benzerlik gosteren dis pazar

bolimlerinin veya niglerinin varliginda

Bir firma yerel pazarinin biiyiik bir kismim hedefleyen bir trtin geligtirebilir ve
sonrasinda da bu iriini satin almaya istekli olan dig pazar bolimlerinin oldugunu gorir.
Bazen iiriin evrensel bir gekicilige sahip olabilir: 6rnegin, Fransiz sampanyasi. Bazen de
bir firma yerel ;;azannda buyitk bir kitleyi ve dig pazarlarda da kiigiik bir pazar
boliimiinii hedefleyebilir: 6rmegin, ABD burbon ireticileri. Marck & Spencer ilk olarak
genis bir Fransiz pazarmin ihtiyaclan igin giysi satmay: denemis fakat daha sonra
firmanmin Ingiltere'de sattif iiriinleri alacak bir nis Fransiz tiketici grubu bulmustur.
Diger bir durum da, oriinde 6zgiin tiiketici ihtiyaglarina gore degigiklikler yapilsa bile,
firmanin pazar potansiyelinin ¢ok kiigiik oldugu iilkelere satis yapmasidir. Ozellikle, az
gelismig kiicik uUlkelerde c¢okuluslu isletmeler Uriinlerinde ¢ok kiuciikk degisiklikler
yaparlar, ¢linkii pazar biiyukliigii degigikler i¢in katlanilan maliyetleri kargilayamayacak
boyuttadir ve rakipler driin degisikligi yapmayan diger ¢okulusihu isletmelerdir.
Isletmeler, elektrikli aletlerin voltaj ve priz gereksinimlerini bile lokal standartlara
uyarlamayabilir, doniigtiirme igini lokal alicilara birakabilirler.

2. Satis Odakl: Yaklasim

Satiy odakh yaklagimda firma yerel pazarda sattigi urinleri dig pazarlarda,
tiketicilerin yeterli derecede benzer olduklarim farzederek, satmaya caligir. Bu
yaklagim tiretim odakh yaklagimdan farklidir. Farkhilifin nedeni: satiy odakh
yaklagimda, dretim odakli yaklagimin pasif tutumuna karsi satiglar aktif olarak
yukseltilmeye gahsihr. Ancak, Griiniin dig pazarlarda yerel pazarda oldugu gibi kabul
gorecegine yonelik varsayimlar nedeniyle veya yogun satig ¢abalarimin tiriine yonelik
negatif diy tutumlarin ustesinden gelecegine olan inang nedeniyle bircok bagarisiz

girisim olmugtur. Yine de, dig miigterilerin tercih ettikleri tiriin karakteristiklerini ¢ok az
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aragtirarak veya hi¢ arasgtirmadan yapilan bagarii Griin transferleri vardir. Bu tiriin
transferlerinde dig satiglar 6zellikle gengleri hedef alir.

3. Miisteri Odakh Yaklasim

Satig odakh yaklagimla faaliyet gosteren bir firmada, yonetim genellikle su tip
sorulara verilen cevaplarla yonlendirilir: Firma ibracat yapmali midir? Firma X
iiriiniinden nerede daha ¢ok satabilir? Yani, tiriin sabit tutulup satig noktalan degistirilir,
Bunun tersine, miigteri odakli yaklagimda cevaplanan soru gudur: A ilkesinde firma ne
satabilir? Bu durumda, tilke sabit tutulup triin degistirilir.

Bazen bir firma bir Glke pazarina, iilke buyiikligi, biiyiime potansiyeli, ana
tilkedeki faaliyetlere yakinlik, déviz veya politik tutarliik nedeniyle nifuz etmek ister.
Bu yaklagimin en ug noktasmda firma, birbiriyle ilgisi olmayan triinlere kayar. Ornegin,
bir Silili kibrit {reticisi olan Chilena de Fosforos, Japonya'mn biyime hizi ve
buyuklugi, Sili'deki rekabet ve "Japonya'ya Griin satiyoruz" diyebilmenin tutundurma
agisindan yaratacagi gekicilik nedeniyle Japon pazarina girmek istemistir. Ancak, firma
Japonya'da kibrit sektorinde fiyat rekabetini saglayamadigindan sahip oldugu orman
kaynaklarin1 ve agac isleme yetenegini kullanarak yemek ¢ubugu yapmaya baglamstir.
Simdilerde firma kapasitesini agan boyutlarda yemek cubugu talebiyle kars: karsiyadir.

4. Stratejik Pazarlama Yaklasim:

Surekli bir dig satimi hedef alan birgok firma tretim, satis ve miigteri odakl
yaklagim birlestiren bir strateji izler. Dis pazar ihtiyaglarina yonelik degisiklikleri
yapmay: reddetmek satislarin kaybedilmesi anlamma gelir. Ozellikle, istenen
adaptasyonlann yapmaya goniilli rakiplerin varhiginda satiglann  kaybedilmesi
kagimilmazdir. Bir tiriin tipine yonelik uzmaniik ¢ok énemlidir. Firmalar dig pazarlarda
uzmanliklaniyla bagdasan tirlinleri satmay: isterler. Dolayisiyla, firmalar dig pazarlarda
uzmanlik alanlarindan gok fazla uzaklagmadan iriin varyasyonlan gelistirirler. Uriinde
adaptasyon esastir ancak farkli derecelerde kendini gosterir. Omegin, Heineken, Stroh,
Bass ve Linon gibi bira iireten firmalar Suudi Arabistan'da alkollii igeceklere kargi olan
yasaklamayla kargilastiklarinda, satiglarimi malt olarak pazarlanan alkolsiiz biraya

yonlendirmiglerdir.
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5. Sosyal Pazarlama Yaklasinu

Sosyal pazarlama yaklasimu bagarili pazarlamanin, dig pazarlarda iiriinlerin
satilmasindan dogacak potansiyel ¢evre, saglik, sosyal ve is ile ilgili problemlerin ciddi
sekilde ele alinmasiyla saglanacagim ifade eder. Tiketici dernekleri, politik partiler ve
ig¢i sendikalan gibi gruplar, satilan riinlerin ters etkilerine kargi giderek daha fazla
duyarl olmakta ve global bazda tepki gostermekteler. Firmalar sadece bir tiriiniin nasil
satin alinacagina degil, fakat aym zamanda onun biyolojik ¢émriine ve sosyal olarak
daha cazip hale nasil getirilecegine artan bir sekilde 6nem vermek zorundalar. Ornegin,
yaklasik diinya niifusunun iigte birinin evinde elektrik yoktur. En biiyiik problem biiyitk
gig tesislerinin yiiksek kurulum maliyetidir. Ancak, iki temel gevresel kaygi; fosil
yakitlarin kithig: ve elektrik elde etmek igin fosil yakrd;nn yakilmasindan kaynaklanan
hava kirliligi, firmalart giines everjisinden yararlanabilmenin yollarimi aragtirmaya
itmigtir. Bu ugurda yiiksek harcamalar yapan firmalar, gelismekte olan iilkelerdeki
elektrik kithgini berteraf edecek iiriinler geligtirmiglerdir. Bu driinler arasinda,
Brezilya'daki evlere elekirik saglayan kiigiik olcekli solar panaller ve Somali ¢ollerinde
develerin sirtlarinda tagmabilen seyyar sogutma iiniteleri vardir.

Bu beg pazarlama yaklagiminin - tiretim odakli yaklagim, satig odakli yaklagim,
migteri odakli yaklagim, stratejik pazarlama yaklagimi, sosyal pazarlama yaklagimi-
etkisinde belirlenen Uriin politikas: birbiriyle baglantih iki faaliyetten olusur: firmanin
mevcut Giriin dizisinin yénetimi ve yeni veya degigtirilmis tiriin geligtirme. Uluslararasi
tiran politikasinin temelinde yatan amag, uluslararasi bazda sunumu yapilacak optimum
triin karmasimin gelistirilmesidir. Optimum {iriin karmasi, igletmenin genel hedefleriyle
ortiigen ve en fazla direkt katihmi saglayan Griin karmasidir. Tipik olarak, bu hedefler
biiyiime ve karlilik olarak ifade edilir. Biyiime ve kirliigin ne derecede izlenilen bir
hedef olacagi, iki temel smirlamaya baghdir: igletmenin almaya hazir oldugu risk
seviyesi ki risk ne kadar biiyitk olursa karlilikta o kadar biiyiikk olur ve isletmenin
uluslararas: faaliyetlere katilim derecesi(Gilligan, Hird, 1986, s:156-157).

Isletme uluslararast pazarlar igin optimum {rin karmasim olusturma
asamasinda, yeni veya degistirilmig bir Giriin geligtirme yoluna gitmeden 6nce meveut

triinlerin uygunluguna bakmalidir. Uluslararas: pazarlara sunulacak triin dizisine hangi

48



tiriinlerin dahil edilecegi, isletmenin kirhlik ve biiyiime agisindan genel hedeflerinin
yan sira birgok faktor tarafindan belirlenir(Doole, Lowe, 1999, 5:381-382):

igletmenin uluslararas: biiyiimeyle ilgili deneyimi, felsefesi ve yaklagimi, ve
igletmenin hangi finansal ve yonetimsel kaynaklarinin uluslararast
pazarlamaya ayrilacag;

pazarlann karakteristikleri -ekonomik geligimi, ticari engeller, vb-;

pazardaki miigterilerin davraniglar, beklentileri ve gereksinimleri,

iriin Ozellikleri, cgekicilikleri ve algilanan degerleri (konumlandirmalari),
iiriin yagam siirecindeki konumlari, 6lgek ekonomisi ve iriinleri satma
kolayhig;

ustesinden gelinmesi gereken cevresel zorlamalar (politik. veya yasal
faktorler gibi).

Siralanan tiim bu faktorler 1s18inda Griin politikasimi formiile edip, takip edilecek

uluslararasi {iriin stratejisine karar verme Oncesinde cevaplanmasi gereken bazi sorular

vardir(Johnston, Beaton, 1998, 5:128-129):

Pazarimiz su an nerededir?

Pazarimiz nereye gitmektedir?

Pazarn gittigi yere nasil ulaginz?

Pazardaki trendler nelerdir?

Pazarimizi nasil genigletebiliriz?

Ihtiyacimz olan pazarlama hedefleri nelerdir?

Genel pazarlama stratejilerimiz nelerdir?

Dort temel strateji kategorisi -pazara niifus etme, pazar geligtirme, Grin
gelistirme ve farkhlagtirma- incelendi mi?

Pazar hangi agidan -buiyiiklikk, yapi, konum- degigmektedir?
Pazarda kullanilabilecek bogluklar var mi?

Rakiplerin faaliyetleri ve stratejileri nelerdir?

Pazarin sektordeki firmalarca paylagimt -pazar haritasi- nasildir?

Uluslararasi iiriin politikalarimt etkileyen faktorlerin analizi ve cevaplanmast

gereken sorularin degerlendirilmesi sonucunda varilan nokta, iki ug noktay temsil eden:
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(1) tiumiiyle yeni bir iiriin yaratma noktasina kadar adaptasyon ve

(2) dirtinii tiimilyle ayni tutma, standardisazyon (globallesme)

stratejisinden birini veya aralanindan bir noktayr segme kararina dontgtir(Albaum,
Strandskov, Duerr, Dowd, 1994, 5:257). Sekil 2.1 Uluslararas: Uriin Stratejileri, iran

stratejisi kararlarina katilan 6geleri gostermektedir.

Uriin
Elemanlari

Yonetimsel
Konular

VRN

Ozellikler

Markalama

Ambalajlama

Garanti

Hizmetler

Kalite

\ ENDUSTRIYEL URUNLER

\ TUKETIM URUNLERI

Adaptasyon
Engelleri

Uriin Yasam
Siirecleri

Kapsamh
Uluslararas:
Stratejileri

HHLLINZIH THARLSANT

Hizmet Adt

Dagitim
Sistemi

Konumliar

Kalite
Seviyesi

Sekil 2.1 Uluslararasi Urtin Stratejileri

Kaynak: Jean-Pierre Jeanet, Hubert D. Hennessey, International Marketing Management: Strategies
& Cases, Houghton Mifflin Co., USA, 1988, s:312.
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Birgok firma igin standardisazyon veya adaptasyon karan, gelir, kirlilik ve
pazar payi agisindan maliyet/fayda analizlerine dayanir. Normal kosullarda adaptasyon
maliyetinin, bagsarihh bir standardisazyon maliyetinden biiyiik olmasi beklenir.
Dolayisiyla, ancak hedef pazar boliimiiniin ihtiyag ve begenileri iiriin adaptasyonunu
destekleyecek olgiide belirgin farkliliklara sahipse (pazar ve musgteri analizi) ve/veya o
pazar bolimdeki i§ potansiyeli, adaptasyondan dogacak ilave maliyetleri
kargilayabilecekse adaptasyon anlam kazamr(Weekly, Aggarwal, 1987, s:368).

2.1.1. Uriin Standardisazyonu

Standardisazyon konusu yeni bir kavram degildir. Uriin ve hizmetleri veya diger
pazarlama karmasi unsurlarini veya pazarlama siirecini standartlagtirma veya adapte
etme tartigmalari 1960'lardan beri uluslararast pazarlamacilart mesgul etmektedir.
Standardisazyon meselesinin ilk ortaya ¢ikisi reklam alaninda olmug (Elinder, 1961;
Fatt, 1964; Roostal, 1963), ve tartigmamin boyutu pazarlama karmasimn
standardisazyonunu (Buzzell, 1968; Keeagan, 1969) ve pazarlama siirecinin
standardisazyonunu (Sorenson, Wiechmann, 1975) kapsayacak sekilde genigletilmistir.
Literatiirde, pazarlama karmasi 68elerinden en fazla Grin ve tutundurma degiskenlerinin
standardisazyonu konusunda aragtirmalar yapimigtir(Zou, Andrus, Norwell, 1997,
s:108).

Levitt'in 1983 wilinda yaymladigt "Globalization of Markets" makalesi,
geleneksel uluslararasi pazarlama kavramlarini sorgulayan standardisazyon teorisinin
gozden gecirilmig yeni bir versiyonunu sunar. Levitt'in pazarlamay: globallestirme
teorisi, her ne kadar deneysel kanittan yoksun da olsa, iriin standardisayonuna en etkin
strateji goziiyle bakar. Levitt'in tezi o giinden bu yana devamh olarak test edilmigtir.
Genelde aragtirmalar globallesme teorisini desteklemektedir(Once, 1994, s:5).

Globallegme tartigmalar, buyiik firmalarin standart tiriinleri pazarlayarak biytik
faydalar saglayabilecekleri sonucunda birlegir. Ancak, pratikte biitiin Girinler az veya
gok, belirli bir derecede adaptasyona ihtiya¢ duyar. Dolayisiyla tartigmalar artik,

endiistriyel UrGinlerin veya tiketim Griinlerinin veya hizmetlerin ne derecede
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standartlagtinlmas: veya lokal pazar ihtiyaglarina ne derecede adapte edilmesi
gerektigine kanalize olmustur(Doole, Lowe, 1999, s:374). En belirgin global firmalar
bile, Griinlerinde kismi standardisazyonu bagarabilmislerdir. Omegin, standart
markalama stratejisine sahip olan Coca-Cola, belirli miisteri béliimleri igin Griiniinde
degisiklikler yaparak Diet ve Kafeinsiz Coca-Cola'y1 sunmus ve tathililik oranlarim
farkhh ulusal begenilere gore uyumlagtirrmgtir. 1980'lerin baginda, Japonya'daki
McDonlad's meniistine piringli ve korili sifir ve tavuk eti eklemis ve deniz yosunu kapli
piring toplari igeren Japon fast-food drinlerini denemeye baslamugtir. McDonald's
meniisiine, Fransa'da sarap, Almanya'da bira eklemistir(Albaum, Strandskow, Duerr,
Dowd, 1994, s:282).

Uriin dizaym ve temel o6geleri, global olarak standardize edilebilecek, lokal
olarak adapte edilebilecek veya bu iki ug arasinda bir noktada yer alabilecek,
pazarlamanin ondort temel unsurundan biridir. Digerleri sunlardir(Magrath, 1998,
s:142).

1. Yonetim tarafindan hazirlanacak ve onaylanacak pazarlama plant.

2. Markalama.

3. Uriin igin segilen konumlandirma.

4. Uriniin ambalajlanmasi; ambalajin teknik cizimleri, sekli, rengi, boyutu ve
yapiligt dahil.

5. Uriin igin segilen reklam temas: ve metni.

6. Hedef mugteri kesimini olumlu sekilde etkilemek igin segilen medya
organlar.

7. Uriinii nihai tiketicilere, perakendecilere, toptancilara veya dagiticilara
pazarlamak igin segilen fiyat seviyeleri ve iskontolar.

8. Firmamn triiniiniin satig1 igin tercih ettigi dagitim kanallan ag1.

9. Firmamn yil boyunca Uriiniin satiy hacmini artirmak icin sectigi satis
promosyonlari.

10. Miigteri hizmetleri standartlan ve satig politikalan; bakim standartlan,
odeme gekilleri, kredi politikalar, iade iirtinler vb.

11. Firmamn reklammm yaptig1 ve arkasinda durdugu garanti politikalar1.
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12. Satig giiciine ve miigterilere yardim ve motive eden satiga destek olan
malzemeler; brosiirler, fotograflar, test Girinleri, vb.

13. Pazarlama destek hizmet politikalari: firmanin reklam ajanslarimi, pazar
aragtirma sirketlerini, satig promosyonu ajanslarim ve diger ajanslari (ticari
sov dizaynirlari, direkt pazarlama sirketleri, ambalaj dizayn danigmanlar,
vb.) segmesi ve gorevlendirmesi gibi konularda firmanin takip edecegi
politikalar.

Bu unsurlardan herhangi birinin standardize edilmesi yoniindeki igletimsel baski,
unsurlarin sabit maliyetlerinin 6lgiisiiniin ve standardisazyonla miimkin olabilecek
dlgek ekonomilerinin bir fonksiyonudur. Eger unsur toplam pazarlama maliyetlerinin
biiyiik bir yiizdesini temsil ediyorsa, standartlagtinlma baskisi biyiikk olur(Magrath,
1998, 5:143).

Standardisazyon kendini belirgin olarak marka ismi, Grin karakteristikleri,
aracilarin rolii, ambalajlama, satig giiciiniin rolii ve yonetimi ve temel reklam mesajinda
gostermektedir(Horn-Segal, Davison, 1992, s:38).

Uluslararasi pazarlamacilarin triinlerini standartlastirabilecekleri ti¢ temel yol
vardu(Kustin, 1994, s:84):

1. Global genigleme (global extension)

2. Yiiksek fiyath prototip yaklagimi (premium prototype approach)

3. Global standardisazyon ya da ortak global paydalar stratejisi (global

common denominators policy)

Yiiksek fiyatli prototip yaklagimi ve global standardisazyon stratejinin ¢ikis
noktast aymdir. Tek fark hedef alinan misteri kesimidir. Yiiksek fiyath prototip
yaklagimi hedef kitlesini st sosyo-ekonomik statiideki global misteriler olusturur.
Oysa, global standardisazyon stratejisinde hedef kitle daha genis bir yelpazede ¢esitlilik
gosterebilir. Uriin standardisazyonunda segilebilecek bu tig temel yol, Sekil 2.2 Uriin
Standardisazyon Stratejileri'nde sembollestirilmistir.
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Global Genisleme Global Standardisazyen

Sekil 2.2 Uriin Standardisazyon Stratejileri

Kaynak: Istamoglu, 1992, s:4; Kahal, 1994, 5:111; Walters, Toyne, 1989, s:40; Yip, 1992, 5:99'dan
faydalantlarak sembolize edilmigtir.

2.1.1.1. Global Genisleme

Global genisleme bir firmamn uluslararasi pazarlar igin 6zel bir hazirlik
yapmadan, ulusal pazarda satilan tirini oldugu gibi belirlenen dig hedef pazarlara
sunmasidir. Bu uluslararasi Girin stratejisinin altinda yatan temel varsayim, ulusal ve
uluslararas: pazarda triine yonelik ihtiyacin aynt oldugu ve triiniin uluslararasi pazarda
da aym ihtiyac1 giderecegi veya aym islevi gorecegi seklindedir. Bu tip bir strateji
genellikle bilimsel ve medikal enstriimanlar, laboratuvar geregleri ve agir makinalar gibi
endiistriyel Girinler i¢in uygundur(Kahal,1994, s:111). Bu iiriin stratejisi, etnosentrik

yaklasim veya diger pazarlardaki Ozel kogullannn g6z ardi edilmesi nedeniyle
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kullaniimaz(Miihibacher, Dahringer, Leihs, 1999, s:566). Aksine, global genigleme,
ulusal ve uluslararasi hedef pazarlarin kritik karakteristiklerinin benzerligi aragtirma
sonuglanyla desteklendikten sonra kullamlir(Khambata, Ajami, 1992, s:182). Bu
stratejide 6nemli olan referans pazarin Oncii pazar (lead-market) Ozellii tasgimasidir.
Yani, diger pazarlarda talebin biyiik olasilikla gelisecefine isaret etmelidir. Omegin,
ABD bilgi teknolojileri endiistrisinde diger tlkeler i¢in bir oncil pazardir(Miihlbacher,
Dahringer, Leihs, 1999, 5:566).

D1y pazarlarin referans pazarla benzer olmas: iiriin genigletme bagan gansim,
ozellikle standardisazyondan saglanan tasarruflar uireticiye fiyat avantaji saglarsa, artirir.
Ancak denizagin pazar gevreleri, fiziksel iriin ozelliklerinde kiigik degisiklikler
yapmay1 ya cazip kilar ya da mecbur eder(Walters, Toyne, 1989, s:40).

2.1.1.2. Uriin Standardisazyonu I¢in Yiiksek Fiyath Prototip
Yaklasim

Bu stratejide, istekleri ortalamanin Gstiinde olan, ek ilgi ve oOzen istiyen
miigteriler ve trin kullamm kosullan (bu kosullar herhangi bir ulusal pazara 6zgi
olmayabilir) belirlenerek, bu kosullan karsilayan uygun bir standart Griin
geligtirili(Walters, Toyne, 1989, s:40).

Bu yaklagimin en biiyiikk problemi, belirli iiriin 6zelliklerinin birgok pazar igin
gereksiz derecede likks ve abartili olmasidir. Nitekim, ortalama dig migteriler Giriiniin
sundugu kalite ve performans standartlarina ihtiyag duymazlar ve iglerine yaramayacak
ekstra {iriin nitelikleri i¢in fazladan para 6demeyi istemezler. Neticede, toplam dig talep
dugiik olur ve standardisazyondan kazamilan tasarruflar diigitk kir oranlari nedeniyle
erir(Walters, Toyne, 1989, s:40).

2.1.1.3. Global Standardisazyon

Global standardizasyon  stratejisinde dirtin  standardisazyonu, diinya
titketicilerinin ortak istek ve ihtiyaglarim kargilayacak nitelikleri bir @iriin dizayninda
birlestirip, global bir iiriin gelistirmekle saglamr(islamoglu, 1992, s:4). Bu stratejinin en
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belirgin avantaji, tek bir ulusal pazar i¢in geligtirilen bir Grinii global pazarlar icin
uygun hale getirmeye galigmak yerine, bityiik pazarlarin ihtiyaclarim tiriin geligtirme
asamasinin baslangicinda dikkate almasidir(Yip, 1992, 5:99). Bu strateji, pazar
bolimleme ve firin konumlandirma konularina biyilkk Onem verilmesini
gerektirir(Walters, Toyne, 1989, s:40). Yoneticiler global agidan stratejik 6neme sahip
pazarlan belirleyerek ise baglamali, sonrasinda bu pazarlarmn ihtiyaglarim anlamaya
calismahidirlar. En 6nemli olam da farkhiliklardan ¢ok benzerliklerin aranmasidir. Bu tip
bir yaklagim yoneticilerin maksimum derecede standartlastirilmig ve gerektifinde
onemli adaptasyonlara izin veren iiriin gekirdegini dizayn etme imkam verir(Yip, 1992,
5:99).

Théodore Levitt'e (1983, s:92) gore, bilyiiyerek entegre olan uluslararas
pazarlarda bagarils olabilmenin anahtan, global iiriin ve markalan gelistirmek, bagka bir
ifadeyle diinya genelinde standardize edilmig Uriin ve markalann pazarlanmasina
odaklanmaktir. Ciinkii, diinyay1 ortak bir noktada birlesmeye iten ¢ok etkili bir gii¢ olan
teknoloji, iletisimi, ulagimu ve seyahati kolaylastirmakta ve hemen hemen her yerde,
herkes yeni teknolojiler sayesinde duydugu, gordiigii veya tecritbe ettigi seyleri talep
eder duruma gelmektedir.

Global standardizsyon stratejisinin (global urin ve markalar) uluslararasi
pazarlarda ancak su ¢ kosul atinda basarili olabilmesi mimkindiir(Horn-Segal,
Davison, 1992, s:32):

1. global pazar bolimleri - farkh iilke pazarlarinda benzer begenilere ve

tercihlere sahip tiketici gruplarinin var olmasi.

2. standardisazyondan saglanacak potansiyel tasarruflar - global pazarlara
hizmet ederek, iiretimde ve pazarlamada o6nemli olgek ekonomileri
saglanabilmesi.

3. diinya genelinde bir dagitim altyapist - firma sunumlann: hedeflenen farklh
cografi bolgelerdeki tiiketicilere ulagtirma imkant veren dagitim kanallarinin
var olmas.

Global olarak standartlastirilan iriinler veya "global triinter” kimliklerini en

fazla global pazarlama stratejiyle birlikte bulan sunuglardir. Global standardisazyon
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stratejisi kullanilarak geligtirilen global trin, Sekil 2.3 Global Pazarlama Asamalan
Asama I'de gosterildigi gibi, global pazarlama stratejisinin baglangi¢ noktasim olugturyr.
Bu agamada global tiriin, tiim hedef pazarlarin bireysel karakteristiklerine gére adapte
edilen fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileriyle pazarlanir(Huszagh, Fox, Day, 1986,
5:32).

ASAMA T ASAMAII

ASAMA IV

1 DAGITIM 3 FiYAT

2 TUTUNDURMA 4 URUN

Sekil 2.3 Global Pazarlama Asamalar:

Kaynak: Sandra M. Huszagh, Richard J. Fox, Ellen Day, Gleobal Marketing: An Empirical
Investigation, Colombia Journal Of World Business, 20 Anniversary Issue, Vol:20, No:4, Issue: 66-86,
1986, s:33. '

Ancak, dinyanin her bir yerinde 6zdes olan, tiimiiyle standartlagtirilmig global
tirtin kavram ¢ok gercekei degildir. Bu tip riinler ¢gok enderdir ve gelistirilmesi gok
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zordur. Global iiriinlerden fayda saglama, ancak 6z iiriniin veya biyiik bir kisminin
standartlagtirilarak diger bolumlerinin adapte edilmesi ile miimkindiir. Omegin,
Sony'nin birgok elektrikli tiriinleri, ulusal elektrik standartlarina uyumu saglayacak
pargalar diginda standarttir(Yip, 1992, s:85).

Otomobil endistrisi, global standardisazyon igin en iyi ornektir. Otomobillerde
iriin standardisazyonu biiyiik o6lgiide platformdan/iskeletten (sasi ve ilgili boliimleri)
saglanir. Yeni bir otomobil gelistirme maliyetinin %30'nu platformun gelistirilmesi
olugturur. Dolayisiyla, otomobil firmalart her ilkke i¢in ayr1 bir platform gelistirmek
yerine, standartlagtinlmig platformlar izerine farkli gévdeler ingaa eder. Ornegin,
Amerika'daki Toyota Camry ile Ingiltere'deki Toyota Carina birbirlerinden oldukga
farkli goriinmelerine ragmen, ikisinde de ay;n platform ve motor ailesi kullamlir(Yip,
1992, 5:86).

Diinyanin her bir yerinde 6zdeg olan tiimiiyle standartlagtinilmug global iriin
kavrami bile ¢ok gergekei degilken, Sekil 2.3'de gosterilen ve global pazarlamanin en ug
noktasint ifade eden Asama IV, pazarlama karmas: unsurlaninin tiimiyle
standartlagtirilmasi, hig¢ mimkin degildir(Huszagh, Fox, Day, 1986, s:32).

Bunun 6tesinde, global standardizasyon stratejisi, miisteri davramg ve tepki
modellerinin ve pazar karakteristiklerinin sistematik analizlerine dayandirilan bir strateji
olmaktan ¢ok, irtin odakli ve triine yonelik bir stratejiyi ifade eder(Wortzel, Wortzel
1991, s:319). Stratejik hedef, tGriin/hizmet sunumlarinin global yapilandiriimasindan
biytk avantajlar elde etmek, aym zamanda da belirli lokal pazar ihtiyaglarina cevap
verebilmek igin aym triinde kiiglik uyarlamalar yapmak ve farkli taraflar geligtirmektir.
Kentucky Fried Chicken''n (KFC) Japonya pazarina girerken edindifi tecriibe,
uluslararas: stratejisinde ii¢ 6zel degisimi gerekli kilmugtir. Birincisi, Japonlar lokma
Olgiisindeki yiyecekleri tercih ettiklerinden, triiniin sekli ve boyutu degistirilmigtir.
Ikincisi, restoranlarin konumlan sehrin kalabalik, yemek yenen boliimlerine tagtnmigtir.
Ugiinciisii, KFC biittin teknik danigmay: sagladig: halde, uygun kalitede tavuk tedariki
icin anlasmalar lokal bazda gorisilmistir. Uriinde ve konumda yapilan
adaptasyonlardan sonra KFC Japonya'da bagsarih olmustur. Dolaysiyla, global
standardisazyon/global pazarlama stratejisi tiim lokasyonlarda aym uygulamalan birebir
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kullanmaktan ¢ok birbiriyle baglantili faaliyetlerin biitiinlestirilmesi igin firsatlar
arar(Horn-Segal, Davison, 1992, s:43).
Urin standardisazyonu genellikle denizasiri faaliyetlerinin cografi sahasim

sinirlamaya goniillii olan firmalarca uygulanabilir(Walters, Toyne, 1989, 5:40).

2.1.1.3.1. Global Standardizasyon Stratejisinin Gelistirilip
Uygulanmasmda Etkili Olan Endiistriyel Giidiiler ve

Organizasyonel Faktorier
Cokuluslu/global bir firma, global standardisazyon stratejisi izleyerek global bir

tirtin gelistirip, global pazarlara sunmadan 6nce, endiistrinin vé organisazyon yapisinin
uygunlugunu incelemelidir.

Bir endistrinin globallesme potansiyelini, pazar, ekonomik, ¢evre ve rekabet
faktorleri belirler. Sekil 2.4'de endiistrinin globallegme potansiyelini belirleyen digsal
faktorler gosterilmistir. Pazar faktorleri miisterilerin global bir tiriine kars1 takinacaklar
tutumlari, ekonomik faktérler, bir global strateji takip edildiginde maliyet avantaji
saglamp saglanmayacaBini, ¢evresel faktorler gerekli olan destekleyici altyapimin var
olup olmadigim belirler; rekabet faktorleri ise gerekli hamlelerin yapilmasinda itici giig
saglar(Yip, Loewe, Yoshino, 1998, s:39).
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Pazar Faktorleri

= Homojen pazar ihtiyaglar
= Global miisteriler
= Kisalan iiriin yagam

siiregleri

e Transfer edilebilir markalar
ve reklam ‘

*  Dagitim kanallarmn
uluslararasilagmasi

Ekonomik Faktorler Cevresel Faktirler
s Uretim veya dagitimda
evrensel Slgek ekonomisi Azalan tagima maliyetleri

s Yiikselen 6grenme egrisi

= Artan geligmis iletigim
»  Evrensel kaynak tedarikinde :

olanaklan

verimlilik fmzmen =med *  Hiikiimet politikalan

= Uygun lojistik ' s Hizla degisen teknoloji

s Ulke maliyetlerinde belirgin = Uygnn ticaret politikalan
farkhliklar (kur farkliliklan = Uyumlu teknik standartlar
dahil) = Ortak pazarlama yasalart

= Artan iiriin gelistirme

maliyetleri

STEHCTIE R

= Yiiksek ihracat ve ithalat

= Ulkeler arasindaki rekabete
dayah baghlik

= Rakiplerin globallesmesi

e Rakiplerin global
hareketlerine engel olabilme
firsatlan

Y T A

Rekabet Faktorleri

Sekil 2.4 Endiistrinin Globallesme Potansiyelini Belirleyen Digsal Faktorler

Kaynak: George S. Yip, Pierre M. Loewe, Micheal Y. Yoshino, How to Take Your Company to the
Global Market, Colombia Journal Of World Business, Vol:23, No:4, Winter 1988, s:40'daki sekil, Yip,
1992, s:31-32'den faydalamlarak genigletilmigtir.

Organisazyonel faktorler, bir isin globallesme atihmina destek veya kostek
olabilir. Bir organisazyonun global starteji gelistirip uygulayabilme yetenegini dort
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faktor etkiler: organisazyon yapisi, yonetim siiregleri, personel ve kiiltiir. Sekil 2.5'te bu

faktorler gosterilmigtir.
Yap
= Global otoritenin
merkezilegmesi
= Ulnsal/Uluslararasi ayrimin
olmayisi
Ydnetim Siirecleri N Istihdam
«  Ulkeler arasi koordinasyon
= Global planlama = Yabanci mengeili personel
= Global biitgeleme kullanim
= Global performans denetimi jum: {1 = Cokiilkeli kariyerler
ve iicretleme »  Sik seyahat
s Uluslararas: gruplar ve =  Liderlerin hareket ve
forumlar demegleri

= Global ("ulusal"a kiyasla)

hitviyet
»  Evrensel ("yerli"ye kiyasla)
isgiici kullanmaya baghlik
= Isin ("ozerk"lige kayasla)
bagimhlig

Sekil 2.5 Bir Global Stratejiye Olanak Taniyan Igsel Faktorler

Kaynak: George S. Yip, Pierre M. Loewe, Micheal Y. Yoshino, How to Take Your Company to the
Global Market, Colombia Journal Of World Business, Vol:23, No:4, Wintcr 1988, s:41.
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Globallegsmeyi giidiileyen igsel ve digsal faktorlerin her biri, global pazarlarda
var olmayi, global uriinleri ve hizmetleri, faliyetlerin global lokasyonunu, global
pazarlamayi ve global rekabet atilimlarim farkli yonlerden giiglii sekillerde etkiler(Yip,
1992, 5:31).

Yapilan en genel hata, herhangi bir stratejiyi uygularken bu faktotlerden bir veya
birkagmi, 6zellikle kiiltiir gibi soyut olanlan, g6z ardi etmektir(Yip, Loewe, Yoshino,
1998, s:40).

2.1.1.4. Uriin Standardisazyonunu Destekleyen Faktorler

Uluslararas1 pazarlamada tiriin standardisazyon stratejisini ¢ekici kilan ve bu
stratejiyi edinmede firmalan yireklendiren birgok faktor vardir. En temel faktorler:
global pazar boliimlerinin varhigi, uluslararas: iletigim ve dagitim altyapisinin varligt ve
standardisazyonla saglanacak tasarruflar, bir bagka ifadeyle 6lgek ekonomileridir.
Uluslararasi bir firmamn triin standardisazyon stratejisi karari almadan 6nce uzerinde
disiinmesi gereken faktorler ve bagarili bir iiriin standardisazyon stratejisinin firmaya
saglayacagn avantajlar, Tablo 2.1 Uriin Standardisazyen Stratejisini Destekleyen

Faktorier ve Sonuciari'nda 6zetlenmektedir.
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Tablo 2.1 Uriin Standardisazyonunu Etkileyen Faktorler ve Sonuglart

REKABET, URUN VE FIRMA FAXORLERI

TEMEL FAKTORLER

M TAQLMVA AVZVd

> Pazardama planmm hazirlamada > Bagh subelerden iiriin Olgek ekonomilerine (daha
kullanilan zamanin azalmasi pargalarimn ithal az yasal, iiretim, arge,
» Karar verme siirecinin edilebilmesi ve bilginin, pazarlama maliyetleri) bagh
basitlesmesi arag gereglerin ve olarak operasyonel verimtilik;
» Uygulama kolaylifi sistemlerin iiretim noktalan fiyat rekabetini, kir marjim
» Merkezden yapilacak kontrol arasinda transfer gelistirebilme imkam
ve koordinasyonun daha kolay edilebilmesi Etkili dagitim afy, satis
olmast » Benzerlik gosteren pazarlar destegi, reklam kampanyalari,
» Daha iyi kalite kontrolii ve arasinda karsilastirma marka imaji olugturmaya
geligmis kalite diizeyi analizi yapilabilmesi daha fazla kaynak ayirabilme
» Daha iyi envanter/stok > Kiiltiirden bagimsiz tiriinler Yaratic1 yénetim
kontrolii ve maliyeti i¢in iyi olmasi personelinden daha iyi
» Miisteri hizmetlerinde » Seyahat eden tiiketicilere faydalanabilme
tutarhlik yonelik tiriinler igin iyi Yatinmlar daba hizli bir
» Tiiketicilerin kalitesi yiiksek olmasi sekilde geri doniigtiirme
ve giivenilir Giriinleri daha » Thracat kolaylastirmas: Yeni pazarlara girme
diigiik fiyatlar Sdeyerek > Caliganlar, dagiticilar ve kolayh§
almalanm saglamast tiiketiciler arasinda Satislan artiracak diinya
» Tekrarlarn Snlenmesi yasanacak karmasay1 genelinde dzdes iiriin imaji
engellemesi
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Kaynak: Albaum, Strandskov, Duerr, Dowd, 1994, s:286; Ball, McCulloch, 1996, 5:476; Buzzell, 1968,
5:104-109; Carpona, Chrisman, 1995, s:12; Davidson, Haspeslagh, 1982, s:126; Doole, Lowe, 1999,
§:375; Gilligan, Hird, 1986, s:173-174; Hassan, Blackwell, 1994, s:23-24,37;, Hassan, Kaynak, 1994,
s:287; Hibbert, 1985, s:77; Hill, James, 1991, s:6; Horn-Segal, Davison, 1992, s:32; Jain, 1993, s:425,
Kahal, 1994, s:112; Kahler, Kramer, 1980, 5:218; Kotobe, Helsen, 1998, 5:307-310; Kozlu, 2000, s:163;
Kustin, 1994, s:44; Onkvisit, Shaw, 1993, s:492; Paliwado, Thomas, 1998, s:203; Sandhusen, 1997,
5:304; Shoham, 1995, s:97; Terpstra, Sarathy, 1997, s:342; Toyne, Walters, 1989, 5:436-437, Ugurlu,
1996, s:6; Yip, 1992, 5:89-91; Zou, Andrus, Norvell, 1997, s:109'dan faydalamlarak olusturulmugtur.

2.1.1.4.1. Global Pazar Boliimleri

Diinya pazarlarinin artan bir gekilde birbirine bagimli olmasi ve dinya
nifusunun Urin tercihleri agisindan, hizla degisen ve geligen teknolojinin iletigim
alamindaki etkileri, uluslararasi medyanin artigi, bilgiye kolay ulagim ve artan miisteri
hareketlilifi nedeniyle homojenlesmesi ve kiltiirlerin  benzesmesi,  iiriin
standardisazyonunu miimkiin kilar(Rau, Preble, 1987, s:18). Tiiketici talebinin yeniden
sekillenmesine ekonomik ve sosyal gevredeki igsel gelismelerin de etkisi olmustur.
Global olgekte tiketim davranigini etkileyen bu trendler:

kisi bagina diigen GSMH'n artigini; yasamdan beklentilerin diizenli artisini;
okur yazarlik ve egitim diizeyindeki hizli artisi; gelismekte olan iilkeler
arasinda ediistrilesmenin ve kentlesmenin bilytiimesini; yeni endistrilesen
tilkelerin ihracattaki payinin artigini(Hassan, Kaynak, 1994, s:55).

* demografik degisimleri (bat: diinyasinda dogum oranlarimn diigmesi ve yagh
nifusun olugmasi demografik benzerlikleri artirmaktadir); hane halkinin
sayisindaki azalmayr (bosanma oranlart arttikga ¢ekirdek aile yapisi
bozulmakta, aile bagina diigen gocuk sayisi azalmakia ve ataerkil etkiler
zayiflamaktadir); is olanaklar arttikga kadinin degisen rolinii ve sagliga,
enerji agigina ve gevre konularina artan ilgiyi(Gilligan, Hird, 1986, s:165).

igerir.

Daha fazla segme imkam ve kontrol, tiketicilere mevcut iriinler ve aligveris

merkezlerinde harcanan zaman agisindan ilham kaynagi olmustur. Avrupa ve diinyanin
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diger kesimlerinde gozlenen ve diinya pazarlarinin birbirlerine olan bagimliligim artiran
bir bagka trend de, ticaret anlagmalarimi, ekonomik birlikleri anlayip deger veren "diinya
vatandasi” kavranuna olan yakinliktir(Horn-Segal, Davison, 1992, s:36).

Uluslararas: ticaret anlagmalari, daha saglikli 6demeler dengesi, uluslararas: iyi
niyet, imaj ve prestij agisindan birgok avantaj yaratir. Ayni zamanda bu tip akimlar,
isletmelerin diinya genelinde tiiketicilere iiriin ve hizmetlerini sunma imkam veren
iletisim ve dagitim altyapisini saglar(Horn-Segal, Davison, 1992, s:36). Bugiin ii¢ ayri
kitada bolgesel ticaret bloklari olugmaktadir. Avrupa Kitasinda, Avrupa Birligi;
Amerika Kitasinda Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlagmasi (NAFTA), Asya
Kitasinda ise Asya-Pasifik Ekonomik igbirlii (APEC) bolgesel ekonomik
entegrasyonlarma ornek olusturur. Ticaret bloklari, bagarith sunumlann bir tlkeden
digerine genisletilme potansiyelini de gelistirir.

Iletisimde, sosyal ve ekonomik gevrelerdeki tim bu gelismeler, begeni ve
tercihlerinde benzerlikler olan tiiketicilerin olugturdugu global pazar bolumleri
olusturmaktadir. Ornegin, global ticaret cevresinde en fazla tartisilan Avrupa Birligi'nin
pazarlari bir arada toplama etkisiyle artik ulusal endiistrilerden gok, Avrupal: endiistriler
olugsmaktadir. Aragtirma ve gelistirme maliyetleri arttikca ve kitlesel iiretime olan
ihtiyag olustukga, firmalar komsgu iilke pazarlarim bireysel dig pazarlar olarak degil,
kendi bolgesel pazarlarinin bir uzantisi olarak ele almaktadir(Shoham, 1995, s:100).

Igerisinde uriin stratejilerinin de yer aldig genel uluslararasi igletme stratejileri
ve bu stratejilerin igletme performans: tizerindeki etkileri, ekonomik, politik ve kiiltiirel
agidan benzer olan, bir anlamda homojen olan, pazarlarda genellestirilebilir. Bulgular,
ABD, Ingiltere, Kanada ve Bati Avrupa pazarlarimin ekonomik, politik ve kiiltiirel
benzerliklerinin, farkliliklarinin ¢ok otesinde oldugunu gostermektedir(Szymanski,
Bharadwaj, Varadarajan, 1993, s:3).

Diger yandan, Kuzey ABD, Avrupa ve Japonya'nin gayri safi milli hasila, kigisel
gelir ve Griniin algilanmas:1 gibi konularda benzer Ozelliklere sahip tg¢lii bir pazar
seklinde goriilebilecegi Onerilmektedir(Boddewyn, Grosse, 1995, s:24). Teknolojinin
gelismiglik diizeyi, egitim diizeyi ve satin alma gicii bu iilkelerde yasayanlann

davramglarini benzestirmekte ve diinyanin geri kalan kismindan ayirmaktadir. Bu tgla
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toplulufun satin alma giicii, az geligmig tlkelerde (AGU) ve geligmekte olan iilkelerde
(GOU) yasayanlardan on kat daha fazladir. Bu nedenle, bu ilkelerde televizyon
penetrasyonu GOU'niinkinden 3 kat, AGU'niinkinden ise yaklagik 7 kat fazladir(Wang,
1996, 5:92).

Tim bu c¢aligmalar su Onermeyi gindeme getirmisti. Genel olarak,
standardisazyon ekonomik (kigi bagina diisen GSMH, harcanan gelir, yasam kalitesi)
olarak benzer olan pazarlarda daha kolay uygulamr. Bu husus, Ekonomik Isbirligi ve
Kalkinma Orgiitii (OECD) referans alinarak tammlanabilir. Diinyadaki tim tlkelerin
sadece %15'ni olusturan OECD iilkeleri, global GSMH'nin %55'ini olugturur. Bu
iilkelerdeki pazarlar, birgok faktorle agiklanan, tiiketici talebi ve yasam modelleri
acisindan benzerlik gésterir. Ilki, OECD iiyelerinin satin alma giicii, bireysel bazda, az
gelismis iilkelerden (AGU) ve gelismekte olan tilkelerden (GOU) 8-15 kat daha fazladir.
Ikincisi, OECD iilkelerinde televizyon penetrasyonu %75'in tizerindedir. Bu oran GOU
icin yaklagik %25, AGU i¢in ise %10'un altindadwr. Ugtinciisii, OECD titketicilerinin
1/3% lise ve iizeri okullardan mezundur. Bu seviyede bir egitim imkanindan GOU
niifusunun %15, AGU niifusunun ise daha az bir yiizdesi faydalanabilmektedir. Ozetle,
egitim seviyesi (ne okuduklan ve gordiikleri), televizyon seyretme oram (gelismelerden,
tiriinlerden farkinda olma oram) ve satin alma gicii, OECD iilkelerini birbirleriyle
benzer yapmaktadir. Dolayisiyla, standardisazyon OECD iilkeleri arasinda miimkiin
olabilir(Jain, 1989, s:72-73).

Standart Uritinler igin hedef pazarlara zengin/fakir uluslar agisindan bakmak
yerine, geligmig ve geligmekte olan iilkelerde benzer olan ve homojen pazarlan temsil
eden pazar bolimleri belirlemek mimkiin olabilir. Az gelismis ilkelerde yapilan
aragtirmalarda, kirsal kesimlerde kentsel alanlara kiyasla daha fazla adaptasyon
gerektigi saptanmigtir. Bu bulgu, gelismekte olan iilkelerin kentsel alanlarinda, geligmis
iilkelerin bazi pazar boliimleriyle benzerlik gosteren pazar bolimleri olabilecegi
seklinde yorumlanabilirr Bu kavram Kuveyt ve Hindistan referans alinarak
tanimlanabilir. Kuveyt'in 1983'deki kigi bagina GSMH's: $ 18,000, Hindistan'in $ 260
di. Bu sayilar 1g1ginda Kuveyt Hindistan'dan 70 kat daha caziptir. Ancak, Hindistan'in
toplam GSMH's1 Kuveyt'inkinden 8 kat, niifusu da 400 kat daha fazladir. Hintli'lerin

66



sadece %5'inin bir Kuveytli'nin satin alma giictine sahip oldugu varsayilsa, Hindistan
pazart Kuveyt pazarindan 20 kat daha cazip olur. Dolayisiyla standardisazyon igin
homojen pazar béliimleri zengin ve fakir tlkelerde var olabilir(Jain, 1989, s:73).

Ancak, baz: Uiriin pazarlari igin benzer begeni ve tepki modellerine sahip global
pazar bolimleri belirlense de bunun evrensel bir trend olmadifi agiktir. Saatler,
parfiimler, el ¢antalarindan megrubatlara ve hizla tiiketilen (fast food) hazir gidalara
kadar uzanan bir skalada birgok iiriin igin firmalar global pazar boliimlerini baganiyla
belirlemis ve bu pazar bolimleri igin global Grinler ve markalar gelistirmiglerdir.
Bunlann en parlak 6rnekleri arasinda, Rolex, Omega ve Le Baume & Mercier saatleri,
Dior, Patou veya Yves St. Laurent parfiimleri yer alir. Ancak, bu markalann yiiksek
bilinirlilik oranlarina sahip olmasina ragmen genellikle -Klasik Cola ve McDonald's
gibi belirgin bir kag istisna diginda- nisbeten simirli olan st seviyedeki uluslararasi
miigteri boliimleri hedef alinr(Douglas, Wind, 1987, s:21). Ayrica, sadece belirli
karakteristiklere sahip Uriinler evrensel ¢ekicilige sahiptir. Evrensel iirin
karakteristikleri, global marka ad1 tamnirliligini (biiyik finansal harcamalarla saglanir),
tiketici kullamim igin asgari tiriin bilgisi gereksinimini ve digiik bilgi igerigi olan tiriin
reklamini igerir. Evrensel statiiye sahip olmayi bagarmig goriinen triinlerden bazilari
sunlardir; Coca-Cola, McDonald's, Levi's kotlart ve Colgate dismacunu(Fatehi, 1996,
s:444).

Uriin  standardisazyonu genel olarak artsa da, firmalarin faaliyetlerinde
pazarlanan iriine ve uriinlerin nerede pazarlandigina baglh olarak belirgin farkliliklar
vardir(Boddewyn, Soehl, Picard, 1986, s:74). Standardisazyon taraftarlari, uluslararas:
pazarlamacilarin ilkeler arasindaki farkliliklardan gok benzerlikler Gizerinde durmalan
gerektigini disiiniirler. Ancak bu, lokal pazarin buyik bir kesimini ve potansiyel karlar:
goz ardi etme anlamina da gelmektedir(Douglas, Wind, 1987, s:21).

Ote yandan, potansiyel global pazar bolimlerinin varhig: global bir Giriin ve
marka gelistirmek i¢in temel bir motivasyon faktori olsa da, bu stratejinin ¢ekiciligi s6z
konusu olan pazar béliimiiniin buyiikliigiine, ekonomik giiciine, global markaya olacak
tercihin giicline ve global pazar bolumiine etkili ve kirli bir gekilde ulagabilme
yetenegine baghdir(Wortzel, Wortzel, 1991, 5:326).
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D1y pazarlar arasindaki farkliliklarin biiyikk olmasi global olgekte 6zdeglik
sergileyen uriin programlan geligtirme ¢abalanim bagansiz kilar. Dolayisiyla, esas konu
urin standardisazyonunun kullanilip kullanmilmayacag: degil, hangi kosullar altinda ve
ne 6lgiide kullamlacagidir. Bu sorunun cevabi standardisazyon ve pazar bolimleme
arasinda bir bagdagma noktasi bulmakta yatar. Standardisazyon pazar bélimleme
mantigina ters digse de, pazar bolimleme standardisazyonun potansiyel olarak sinirl
olglerde ne zaman uygulanabilir oldugunu belirler. Yani, standardisazyonun anlamli
olabilmesi pazar boliimlemenin uygulanabilmesinin bir fonksiyonudur(Onkvisit, Shaw,
1987, s:52).

Bu durumda ikinci bir yaklagim olan pazar béliimleme yaklagimini benimsemek
ve her biri biiytik élgiide benzerlik gosteren alt global pazar gruplarimi belirlemek daha
anlamli olur. Dolayistyla, belirlenen bu farkl: alt global pazar gruplari i¢in hazirlanan
uriin programlan da farkli olacaktir. Yiiksek derecede iiriin standardisazyonunu
hedefleyen firmalar i¢in belirlenen alt global pazar gruplarinin sayist miimkiin oldukga
az olmalidir. Bu gekilde her bir pazar boliimiiniin boyutu maksimum kilinmis olacak ve
urun ¢esidi azalacaktir(Walters, Toyne, 1989, s:42).

Ulusal  smirlarin 6tesine  gegen  uluslararast  pazar  boliimleme,
standardisazyon/adaptasyon tartigmalarina anlamhi bir ¢éziim sunar. Global pazarin
tamami hedef pazar olarak dikkate alindiginda pazar bélimleme tekniginin ulusal
pazarda kullamlmasindan saglanan biitiin avantajlar uluslararas: boyutta da paralellik
gosterir. Pazar bolimleme tekniginin uluslararasi boyuttaki etkinligi pazarlar arasi
boliimleme prosediirii benimsendiginde artar. Bu prosediirler iilkelerin politik simirlarim
Oonemsemeyerek, buttin dinyay1 tek bir pazarmig gibi ele alir ve ulusal siurlan asan
fakat pazarlama amacina uygun olarak ortak karaktersitiklere sahip olan tiiketici
gruplarim arar(Baalki, Malhotra, 1993, 5:22).

Global pazar bolimleme, benzer alict davramgi sergilemeye egilimli olan,
homojen niteliklere sahip potansiyel tiiketicilerden olusan iilke gruplarini veya bireysel
tiketici gruplarim belirleme prosesidir. Olgiilebilir ve erisilebilir global tiiketici
boliimlerinin varli§1 herhangi bir global pazarlama stratejisinin baganh bir sekilde

uyglanabilmesi i¢in zorunludur(Hassan, Kaynak, 1994, s:53).
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Tiiketici homejenligi iki temel gekilde siniflandinlir; ulusal sinirlar ve tiketici
karakteristikleri. Ulusal sinirlara dayandirilarak homojenlik, dikey (aym iilke iginde
homojenlik) ve yatay (lilkeler arasinda homojenlik) olmak iizere kategorize edilir.
Kendi simirlan i¢inde dikey homojenlige sahip olmayan iki iilke yatay olarak homojen
olabilirler. Yeter ki bir tilkenin belirli bir b6limi diger iilkenin egdeger bir boliimiyle
benzer olsun(Onkvisit, Shaw, 1987, s:51).

Siniflandirma kriteri olarak tiiketici karakteristikleri kullamildiginda tiiketici
homojenligi demografik veya tutumsal tepkiler agisindan olabilir. Tutumsal homojenlik,
algilama, etkilenme, niyet etme veya satin alma gibi davrams sekillerini igerir.
Tiiketiciler demografik olarak homojen olup davranigsal olarak homojen olmayabilir.
Diger taraftan tiiketiciler demografik agidan benzerlik.taslmadan benzesen davramslar
gosterebilirler(Hassan, Blackwell, 1994, s:34).

Tuketici elektronikleri, otomobiller, moda, ev aletleri, gida iiriinleri ve
mesrubatlar gibi tiiketici Uriinleri, global olarak daha biiyiik 6lgiide kabul edilir hale
gelmektedir. Bu tirtinlerden bir gogu ulusal siirlarin 6tesine gegen tiiketici béliimlerinin
ihtiyag ve isteklerine cevap verir. Uluslararas: pazarlamacilarin bu béliimleri belirlemesi
ve ortak ihtiyag ve istekleri kargilayan pazarlama programlari ile bu béliimlere ulagmasi
gerekir. Ancak, belirli pazar karakteristiklerinin 6zgiinliigi kiiltiirel farklilig: takdir
etmeyi gerektirir. Bu farkliliklara uyum saglamak igin belirli degisiklikler (6rn., dil)
yapilmalidir. Dolayisiyla, global pazar bélimleme g¢abalari global pazardaki
benzerliklere ve farkhliklara segici bir bakig agisi ile sarfedildiginde basariya ulagir.
Ozellikle, titketici pazarlamacilar1 "global benzerlikleri diisinmeli ve lokal farkliliklara
adapte olmalidiriar”. Bu bakis agisi global boliimlemenin 6ziinii olusturur(Hassan,
Kaynak, 1994, s:55).

Bilgi arayicilan (information seekers), gengler (teenager), ¢alisan kadinlar
(working women), ticaret yanlilan (the pro-trade), enerji tasarrufunu destekleyenler (the
pro-energy-conservative), elit tabaka (elit lifestyle), modern yagam tarzim1 benimseyeler
(the modern lifestyle), kadinlara 6zgli yagam bigimi (the female lifestyle) ve kent
yasamu (the urban lifestyle) gibi global titketici boélimlerinin varh@indan

bahsedilmektedir. Bu tip global pazar bélimlerinin varlima igaret eden deneysel
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