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Onsoz

GlUnimuizde bilgi bir yandan en o6nemli deger haline gelirken
diger yandan da artan bir hizla gelisiyor, gesitleniyor. Ama kat-
lanarak buyuyen bilgi Uretiminden yararlanmak, 6zellikle gln-
delik yasam kaygilarinin baskisi altinda, zorlasiyor. Her seye
ragmen bilgiye ulasma c¢abasini sirdirenler igin de imkanlar
pek fazla degil.

Ayrica, Ozellikle Tarkiye gibi ulkelerde bir konuda kendim ge-
listirmek ya da sirf merakini gidermek igin herhangi bir konuyu
6grenmek isteyenlerin sansi ¢ok az. Universitelerimiz, toplumu-
muzun yetiskin bolumine katkida bulunmak icin gerekli imkan-
lardan yoksun.

Cep Universitesi kitaplar iste bu olumsuz ortamda, evlerinde
kendilerini yetistirmek, otoblste, vapurda, trende harcanan za-
mandan kendileri igin yararlanmak isteyenlere sunulmak uzere
hazirlandi.

20. yuzyll Fransiz kiltir hayatinin en énemli Urlnlerinden olan,
bugiin yaklasik 3000 kitaplik dev bir dizi olusturan “Que sais-
je” (Ne Biliyorum?) dizisini iletisim Yayinlari Tirkce'ye kazan-

dinyor. iletisim’in Cep Universitesi, bu bilyiik diziden segilmis,



Turkiyeli okurlar icin 6zellikle ilgi cekici olabilecek eserlerin ya-
nisira, Avrupa’nin basgka yayinevlerinin benzer bir ¢ercevede ya-
yimladigi kitaplari da igeriyor.

Ayrica, Turkiye'nin siyaset, kultir, ekonom hayatiyla ilgili ko-
nularda 6zel olarak bu dizi icin yazilmis telif eserler “Universi-
te”nin “6grenim programim’ tamamlayacak.

Cep Universitesinin her kitabi alaninin éndegelen bir uzmani
tarafindan yazildi. Kitaplar, hem konuya ilk kez egilen Kkisilere
hem de bilgisini derinlestirmek isteyenlere seslenebilecek bir kap-
sam ve derinlikte. Bilginin yeterli ve amasilir olmasi, teme, kis-
tas. Cep Universitesi kitaplarini lise ve universite 6grenciler yar-
dimci ders kitabi olarak kullanabilecek; 6gretmenler, 6gretim uye-
leri ve arastirmacilar bu kitaplardan kaynak olarak yararlanab'-
lecek; gazeteciler yogun is temposu iginde cabuk bilgilenme ih-
tiyaglarini Cep Universitesi'nden Kkarsilayabilecek calistigi meslek
dalinda bilgisini gelistirmek isteyen, evinde, kendi programlaya-
bilecegi bir mesleki egitim imkanina kavusacak, aynca, herhangi
bir nedenle herhangi bir konuyu merak eden herkes, kolay oku-
nur, kolay tasinir, ucuz bir kaynagd Cep Universitesinden te-
min edebilecek.

Cep Universitesi kitaplari sik araliklarla yayimlandikga, ben-
zersiz bir genel kiltir kitaphgl olusturacak. insan Haklar’'ndan
Genetik'e, Kanser'den Ortak Pazar'a, Alkolizm'den Kapitalizm’e,
istatistikden Cinsellike kadar uzanan genis bir bilgi alaninda
hem zahmetsiz hem verimli bir gezinti i¢in ideal "mekan”, Cep

Universitesi.

iletisim
Yayinlari



icindekiler

1. BOLUM

Global Pazarlama Ydnetimine Giris 7
PazarlamaL...........ccoooveiiiiiiiic .9
Global Pazarlama Faaliyetleri 11
i BOLUM

Dunya Pazarlarinda Sosyal ve Kiilttrel

Etmenler 21

1. BOLUM

Bolgesel Pazar Ozellikleri 51
IV. BOLUM

Global Bilgi Sisteminin Unsurlari 88
v. BOLUM

Kaynak Kararlari ve Global

Uretim Stratejileri 122
V1. BOLUM

Pazara Giris ve Konumlandirma icin

Strateji Alternatifleri 133
vi. BOLUM

Rekabet ANalizi ..o e e 149



BiRINCi BOLUM
GLOBAL PAZARLAMA
YONETIMINE GiRi$

l. Giris

Global pazarlama yonetimi, bir organizasyonun kay-
nak ve amagclarini global pazar firsatlarina odaklama si-
recidir. 2. Dunya Savasl sonrasindaki yillar ulusal giri-
simlerin global pazarlarda paralellikten uzak sekilde ya-
yilmalari ile gegen bir dénemdir. 20 yil 6nce "global pa-
zarlama" terimi bile hentiz bilinmiyordu. Bu yiUzden "Cok
Uluslu Pazarlama Yonetimi" adini tastyan bircok kitap, o
dénemin “ihracat Yénetimi ve Uluslararasi Pazarlama"
bashgim tasiyan makalelerin yaklasimindan hareket et-
mekteydi. Butin bu basliklar o dénemde dis pazarlamaci-
liga olan maijinal ve yuzeysel yaklasimi yansitmaktadir,
GunUumuzde global pazarlama bir isin potansiyel basari-
sinin anlasiimasi igin degil, daha da onemli olarak, bir
isin yasamim surdurebilmesi icin gereklidir. Global yon-
de gelismeyen bir firma kendi pazar payini daha dusuk
maliyetlere, daha cok deneyime, daha iyi Urtnlere ve ti-
keticilere daha fazla defer sunan rakiplerine karsi kay-
betmek zorunda kalir.

Bu kitap, global pazarlamanin temel boyutlan ile il-
gilidir: Global pazarlamanin cevresi, global firsat ve teh-
ditlerin taninmasi, global pazarlama planlarinin  gelisti-
rilmesi, global pazarlamanin organizasyonu ve kontrolU.
Dunya pazarlarinin  temel cevresel boyutlari tanimlan-
mistir ve global pazarlama ile ilgili en 6nemli kavram ve
araglari  ozellikle aktanlmistir. Okuyucunun bir disiplin
olarak pazarlama ve en azindan bir ulusal pazar cevre-
sindeki pazarlama uygulamalarini  bildigi varsayllmakta-
dir.



Dunyanin en genis ulusal pazan olan ABD pazari,
toplam dunya pazarinin (tum dUrdn ve hizmetler igin) ylz-
de 25inden azini olusturmaktadir. Kendi Grtnlerinin po-
tansiyel pazarin ylzde 25inden fazlasina erismesini iste-
yen ABD firmalarinin globallesmeleri gerekirl ABD di-
sindaki firmalar Urkuticl  blydklikteki ABD  pazarina
da qgireceklerinden, onlar icin firsatlar yakalamak daha
da guctiir. Ornegin, her ne kadar Japon firmalari icin
kendi Ulkelerindeki pazar dunyada, ABD'den sonra ikinci
blyluk pazarsa da, Japon firmalari icin Japonya dismdak
diinya pazar bunlarin potansiyel pazarlarinin yizde 90'-
ni olusturur. Bu firmalar icin de dinya pazarinin ytzde
25'1 ABD pazaridir.

Firmanin yasamini  sUrdurebilmesi icin globallesme-
sinin 6nemi, pek c¢ok firma igin gelecekteki firsatlann ca-
zibesinden daha guclil bir itici guctdr. Yalnizca birkag yil
Once faaliyet alanlarinda tamamen ulusal olan endustri
kollan, giinimuzde bir avug dolusu global firmanin haki-
miyetine girmiglerdir. Global anonim sirketlerin artisi
1880 ve ISBO'farda ABD'deki bolgesel anonim sirketler-
den olusan ulusal anonim sirketlerin artisina paralel ol-
mustur. 19. yizyilda Hlinoisda bulunan sabun fabrikala-
n kapandigi halde, Deere gibi ulusal firmalar varliklanni
surdurmiglerdir Otomobil endustrisi daha da acikh bir
ornek olusturur. Bu ylzyilin ilk 25 yilinda dunyada bin-
lerce otomobil firmasi vardi ve bunlann 500'den fazlasi
ABD'deydi. GUnimuzde ise dunyada 20'den az ve ABD'de
sadece 3 otomobil firmasi kalmistir.

(1) Globallesme dunyadaki tum Ulkelere gitme anlamina gelmez.
Bunun anlami, dinyadaki firsat ve tehditleri yakindan inceleye-
bilmek icin ufuklari genisletmektir. Denizasiri pazarlara girmek
ya da denizasiri kaynaklardan yararlanma karari, firmanin kay-
naklarina ve firsatlarla tehlikelerin yapisina baghdir. Coke ve
IBM uluslararasi genislemelerine 50 yil 6énce basladiklarindan,
bugiin 100’den fazla Ulkede faaliyettedirler. Medical Diagnos-
tics, ine. ise 1984'te kuruldugundan kendini hala ABD pazarin-
da tutundurmaya calismaktadir. Bu firmalarin her biri global bi-
rer sirket olmalidirlar.



Pek c¢ok endustri dalinda yizyillin sonunda da yasa
mim sUrdiren firmalarin  global girisimler olacaklar
aciktir. Globallesmenin  6nemini ve gerekliligini anlaya-
mamis firmalar efer sanshlarsa daha dinamik kurulusla-
rin  hakimiyetine gireceklerdir, digerleri ise daha gicla
rakipleri karsisinda yok olacaklardir.

I1. Pazarlama

Pazarlamanin ilk ve en temel o&zelligi; evrensel bir di-
siplin olmasidir Aden'de, Zenibarda, ABD'de ya da Ja-
ponyada olsun, her yerde uygulanabilir, Pazarlama, kav-
ramlar, araclar, teoriler, uygulamalar, prosedirler ve de-
neyimlerden olusan bir bitinddr. Bu elemanlarin  timu
biraraya gelerek ogretici ve egitici bir bilgi yapisi olustu-
rurlar. Pazarlama her ne kadar evrenselse de, pazarlama
deneyimleri Ulkeden Ulkeye degismektedir. Her birey ve
her Ulke tektir, benzeri yoktur. Bu gercek, deneyimleri-
mizi bir Ulkeden diderine aktaramayacagimizi agciklar.
Tiketiciler, rakipler, dagitim kanallari, mevcut medya
farkliysa, pazarlama planlarimizi  degistirmemiz  gereke-
bilir. Burada "gerekebilir’ sozcigunin altim cizmek la-
zimdir. TUm pazarlama planini  degistirmek gerekebilece-
gi gibi, ttm plani ya da planin ana elemanlarini farkli pa-
zarlara yaymak da mumkinddr. Nelerin yapilacagi, nele-
rin adapte edilecegi ya da nelerin yaratilacagi global pa-
zarlama yoneticisinin isidir.

1 Eskiden Yeniye Pazarlama Kavrami - Basarili
bir global pazarlama programinin temeli, pazarlama di-
siplininin  anlasilmasina dayanir. Pazarlama bir organi-
zasyonun kaynak ve amagclarini c¢evredeki firsat ve gerek
sinimlere odaklama prosesidir Son 30 vyilda pazarlama
kavrami carpici sekilde degismistir. Eski pazarlama kav-
raminin odag "Urtn oldugu icin, firmalar da cabalarini
daha iyi bir Grin yapmak icin harciyorlardi. "Daha iyi"
nin tanimi i¢sel standart ve degerler temel alinarak yapi-
liyordu. Hedef kér etmekti ve hedefe varmanin yollan
satmak, ya da potansiyel musterileri paralanni firmanin



Urinune harcamaya ikna etmekti. 1960larda ortaya ¢I-
kan, pazarlamanin yeni kapsami odak noktasini Urtinden
"mugteriye kaydirmistir. Hedef hala kardir, fakat hedefe
Ulasmanin yollan pazarlama karmasini ya da 4Pler ola-
rak bilinen drdn (product), fiyat (price), tanitim (promo-
tion) ve yer (place) yani dagitim kanallanni da kapsa-
maktadir.

2. Stratejik Pazarlama Kavrami - 1980e gelindi-
ginde pazarlamanin "yeni" kavraminin da ¢agdisi kaldigi
ve zamanin stratejik bir kavrami gerektirdigi anlasildi.
Pazarlama tarihinde &nemli bir gelisme olan stratejik pa-
zarlama kavrami, pazarlamanin odak noktasini misteri
ya da 0Urinden, firmalann dis cevrelerine kaydirdl. Mus-
teri ile ilgili bilinmesi gereken her seyi bilmek vyeterli de-
gildir. Basarih olmak icin pazarlamacilar musteriyi reka-
bet, hukimet politika ve duzenlemeleri, pazann gelisme-
sine yon veren genis ekonomik, sosyal ve politik makro
guclerle birlikte ele almak zorundadirlar. (Koher, 1986.
ss. 117-124) Global pazarlama icin bunun anlami, hedef
pazan kazanmak icin o Ulkedeki hikiumet temsilcileri ile
ve endustrideki rakiplerle birlikte calismaktir.

Stratejik pazarlama kavramina gegmede bir baska
devrimci degisiklik de pazarlama amacinin kardan yata-
nmcilann  yararinin  gézetilmesine  kaymasidir. Burada
yatirnmcilardan  kasit, firmanin faaliyetleri ile ilgilenen
tum birey ve gruplardir. Bu kimsel arasinda en ¢énde ge-
lenler isciler ve yoneticiler, tUketiciler, toplum ve huki-
mettir. Yaygin bir goérise gore, performansin 6dulii kéar-
dir. GuUnUmuzde pazarda rekabet edebilmek icin Kaliteli
Urinler Ureten bir isci ekibine sahip olmak c¢ok 6nemlidir.
Baska bir deyisle, 6nemli olan tim hedef kitle icin belli
bir firmanin Grinind  segmeleri icin  degerler yaratmak-
tir.

Stratejik kavramda karliik unutulmamistir. Fakat
kérlihk, hissedarlarin  yararlarinin  gézetilmesinde  kritik
bir aractir. Stratejik pazarlama kavraminin araci, pazar-
lamay1 diger yonetim fonksiyonlari ile bittnlestiren stra-
tejik yonetimdir. is yatarimi fonlarina kaynak saglamak
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ve yonetici hissedarlara emek ve sermayelerinin karsili-
gim odemek igin, stratejik pazarlamanin islerinden biri
de kar etmektir. Buna ragmen kar, gene de pazarlamanin
basarisi icin kritik bir ara¢ ve hedeftir, ayrica tek basina
yeterli degildir. Pazarlamanin amaci hissedarlar icin de-
ger yaratmaktir ve anahtar hissedar kitlesi de tuketici-
lerdir. EGer musteriniz, daha az kara razi olan rakibiniz-
den daha cok defer saglarsa, rakibinizi sececektir ve siz
de pek yakinda bu 1sin disinda kalacaksinizdir. 1BM'in
PC pazarina giren kucuk firmalar, buyuk ve gucli kuru-
luglarin bile daha etkin ya da disik bir kar dizeylerine
razi olan rakipleri karsisinda zorlanacaklarini gdstermis-
lerdir.

Pazarlama bir kavram ve felsefe olmaktan cok, bir is
sureci ve aktiviteler setidir. Pazarlama aktiviteleri 4Pler,
arastirma, organizasyonun hedef ve kaynaklarini cevre-
deki firsatlara odaklama isi olan pazarlama ybnetim si-
recidir. Pazarlamanin 3 temel prensibi vardir. 1) Tuketi-
ciye verilen deger 2) Rekabet Ustinligi saglanmasi 3)
Odak noktasi.

Pazarlamanin  6zU1 tuketiciler icin rakiplerden daha
fazla defer yaratabilmektir. Bu da sadece kaynaklarin ve
faaliyetlerin iyi tanimlanmis ihtiya¢c ve isteklere yoneltil-
mesi ile saglanabilir. Tablo I'de pazarlamanin tanimlan
Ozetlenmistir.

IH. Global Pazarlama Faaliyetleri

Firmalar iki ya da daha fazla Ulke pazanna girdikce
"yurtici pazarlama ile global pazarlama arasinda farklar
olup olmadigi" sorusu ortaya ¢ikmaktadir.

Onemli farklar oldugu gibi, ayni zamanda temelde
bazi benzerlikler de vardir. ilk olarak, pazarlamanin te-
mel kavram, faaliyet ve prosesleri (Tablo I'de 6zetle-
nenler) yurtici pazarlamada da global pazarlamada da
ayni derecede gecerli dir. Bir firma faaliyetlerini yabanc
bir pazara dogru genislettijinde, pazar basansi igin gere-
ken sartlar ortadan kalkmaz. Bu nokta sasirtici bir ¢o-
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TABLO1
PAZARLAMA TANIMLARI

1. Gelisen Pazarlama Tanimlan

Kavram Odak Araclar Sonug

Eski Urtin/hizmet Satis Satis sonucu kar

Yem Tuketiciler Buttinlesmis Tuketici tatmini
pazarlama ile kar

Strateji* Cevre Stratejik Hissedarlarin
ybnetim yarari

2. Pazarlama Aktivltelerl

Urin kararlar (dizayn, dayaniklilik,biyiiklik, hizmetler, vs)
Fiyatlandirma kararlari

Dagitim (yer) kararlari (fiziksel dagitim ve kanal yapisi)
Promosyon kararlari (reklam, kisisel satis)

Arastirma

3. Pazarlama Yonetim Siireci

Pazarlama, bir organizasyonun kaynak ve hedeflenru ¢evredeki firsatlara odakla-
masi sirecidir.

1. Pazarlama Prensipleri

1. Tuketici icin deger yaratilma»
2. Rekabet Ustiinlagu saglanmasi
3. Hedeflere, kaynaklara ve gaiismalaraodaklaniimasi

gunluk tarafindan gézden kaginlmaktadir.  Firmalar,
kendi Ulkelerinde mutlaka yaptiklari halde, yabanc: pa-
zarlara tUketici ve rakipleri yeterince analiz etmeden gir-
mektedirler. Her nfe kadar kendi Ulke pazarlarinda bitin-
lestirmenin saflanmasi i¢in  maksimum dikkatin harcan-
masl siradan bir iglevse de, dis pazarlarda kendi pazarla-
ma programlannin  timindn uygulanmasinda basansizli-
ga ugramaktadirlar.. Bu kuruluslar nihai amaglan ile ilgi-
li kesin bir dustinceye sahip olmadan ya da satis ve kar
saglama yolunda onlerine c¢ikacak engellerden habersiz
pazarlama programlanni uygulamaya girismektedirler.
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Yurtici ve global pazarlamada farklilklar ulusal cev-
redeki farklardan ve bir organizasyonun ayni anda farkh
ulusal pazarlara girmesinden kaynaklanmaktadir. Global
pazarlama, dis pazarlama ve uluslararasi-cokuluslu glo-
bal pazarlama olmak tizere iki temel grupta toplanabilir.

1. Yabanci (Dig) Pazarlama - Dis pazarlama, temel
alman ya da yurtici ¢evresinden farkh bir cevrede yapilan
pazarlama faaliyetidir. "Yabanc” ya da “"dis" kavrami, bi-
linen ya da yurtici pazarn temel alan bir pazar oldugunu
varsayar. Dis pazarlama, yurtici pazarlama icin gegerli
olan tum faaliyetleri, taninmayan, yabanci, bir baska
ulusal cevre icinde uygulamayi gerektirir. (Bartels, 1968.
s.s. 55-61).

Dis pazarlamanin ilging bir yani, bir birey ya da fir-
manin yabanci pazari, baska birey ya da firmalarin yurti-
¢i pazarn ya da temel cevresi olmasidir. Hi¢ Fransada ca-
lismamis ABDHi fabrikatdrler icin Fransa, bir dis (yaban-
cl) pazardir. Fakat Fransada calisan tum firmalar icin,
bu; kendi pazarlandir. Fransada faaliyetleri olan bir,
ABD firmas! icin Fransa, ABD'deki yonetim merkezi icin
bir dis pazar, fakat esanh olarak Fransa'daki sube igin i
pazardir.

Zaman gectikce, Fransada faaliyetleri olan bu ABD
firmasi Fransayl artikk yabanci bir pazar olarak algila-
maz. Bu durum, Fransadaki faaliyetleri sirketin binyesi
ile tamamen bitinlestijinde ortaya cikar Boylece firma
yonunu ikili i¢-dis pazar kavramlar setinden, her birinin
hedef pazar olarak tanimlandigi timlesik bir hedef pazar
tanimina cevirmistir. Bdyle bir firma icin, heniiz girmedi-
gi pazarlar "yabanci" pazar olarak algilanir.

Global pazarlamanin bir boyutu olarak dis pazarla-
manin halad pek ¢ok organizasyonda yeri vardir. Fakat gi-
derek artan sayidaki firmalarin Ust yoneticileri, yer ve
konumdan bagimsiz olarak firmanin pazarlama program-
larina karnistigindan, "yabanci/dis" kavrami da yok olma-
ya baslamistir. Ornegin, IBM global bir bazda, sorumlu-
lugu tasiyan yonetimdeki Urin ve fonksiyon uzmanlan
ile tim dinyada faaliyette bulunmaktadir. IBMdeki bu
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uzmanlar ve IBM baskani icin psikolojik anlamda bir ya-
banci pazar yoktur. Dunyanin degisik yerlerinde, farkli
gelisme duzeylerinde ve farkli o6zelliklere sahip pazarlar
vardir. Firmanin islevsel birimlerinden kendi pazarlarini
derinlemesine anlamalari beklenir. IBM, veri islem arac-
larn icin ABD pazari hakkinda ne kadar bilgiye sahipse
Fransiz pazari hakkinda da o kadar bilgiye sahiptir

2. Ulualararasi-Cok Uluslu-Global Pazarlama-
Cok wuluslu anonim sirketler artik demode olmugslardir. J.
J. Servan-Schreiber, 1967'de en cok satan kitabi "Ameri-
kan Meydan Okumasfnda, 15 yil icinde ABD ve Rusya-
dan sonra dinyamn 3. buyuk gici haline gelen firmala-
rin, varisleri (ardillari) olan global anonim sirketler tara-
findan bozguna ugratiip yerlerini bunlara kaptiracakla-
rini tahmin etmistir. Global sirketler, ¢ok uluslu kurulus
lardan farkh olarak sadece Amerikan vyaraticihgina ait
degildirler. Global sirketler faaliyetlerini ABD, Japonya
ve Avrupadaki merkezlerinden yuraturler. Bu sirketler
artik ikinci dinyamn gelisen Ulkelerine ve hatta Ugunci
dinyanin az gelismis Ulkelerinin pazarlarina da girmeye
baslamislardir. (Cavusgil 1983. s.17).

Cok uluslu teriminin 6lmesi terminolojide bir degisik-
lik yaratmamistir. Global sirketler kesinlikle farkh bir
yapidadir, farkl odaklara, bakis agisina, yonlenmeye,
stratejilere, yaplya, arastirma-gelistirme ve isgucl politi-
kalarina, faaliyet tarzina, iletisim yollarina, finansal poli-
tikalara, kaynak politikasina, yeni Grtn gelistirme politi-
kasina ve yatirim sistemine sahiptirler.

Celigkili olarak, her ne kadar global sirket yapisi en
gelismis sirket tipi olarak goruluyorsa da, her firma bi-
yUukIliugu ve cografi konumundan bagimsiz olarak tam ka-
pasitesine erismeye ya da (bazi endustri kollan icin) sa-
dece ayakta kalabilmeye degil, globallesmeye calismali-
dir.

Boylece global terimi lisanlara girdi, anlami yerlesti
ve artik bizler kelime ve anlamlarla dolu terminoloji or-
maninda yasamak zorundayiz. Dunya pazarlanndaki
farkli  gelisme duzeylerine sahip firmalan tanimlayan
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belli standart terimler bulunmamaktadir. Tablo 1-2'de
ulusal firmalardan global girisimlere kadar farkli gelisme
dizeyindeki firmalarin  ozelliklerini  tanimlayan terimle-
rin bir 6zeti yeralmaktadir.

1. Evre : Bu evredeki firmalan odaklan, vizyonlan,
yonelmeleri ve stratejileri bakimindan i¢ pazan, yurtigir.
deki musteri ve rakiplerini hedef alirlar. Pazar arastir
malan i¢ pazann cografi konumu ile sinirlidir. Bu firma-
lann bilingsiz metodlan: “Eger firmanin bulundugu Ulke-
de bir sey gerceklesmiyorsa, hicbir yerde olmuyordur”,
seklindedir. Dunyanin feshedilen sirketler mezarh@ bu
1. evredeki firmalarla doludur. Bunlar ¢ok ge¢ olana ka-
dar kendilerini neyin yiktigini anlayamamislardir. Bu fir-
malar Titanic sendromu ile batmislardir. Kendi alanla-
nnda alt edilemeyecek kadar Ustiin olduklanna bilingsiz-
ce inanmiglardi.

2. Evre : Global firmalann gelisim n-deki 2. evre, ulu-
sal firmalann i¢ pazar hedeflerine odaklanmalari ve i¢
pazar faaliyetlerine yonelmeleri ile baslar. Bu i¢ pazann
yapl ve stratejisi, firmanin stratejik hedeflerini ve misyo-
nunu yansitir.

Boyle bir firma uluslararasi firsatlann pesine duser-
se, 2. evre kategorisine gecmis olur. 2. evredeki klasik bir
uluslararasi firma hala firsatlar bakimindan ana bolge
olarak i¢ pazan kabul etmektedir ve firmanin yénu yurti-
¢i pazar dogrultusundadir. Boyle i¢ pazara donuk bir fir-
ma, bilingsizce de olsa, kendi Ulkesindeki yontemlerin,
yaklasimlann, insanlann, uygulamalann ve degerlemele-
rin dinyadaki diger yerlerden Ustin oldugu varsayimiyla
hareket eder.

2. evredeki firmalarda uluslararasi deneyime sahip
¢ok az eleman bulundugundan, boyle firmalar sadece
uluslararasi firsatlan yakalamay! hedefleyen, uluslarara-
st ilgi ve deneyim sahibi kisilere guvenebilirler 2 evrede-
ki firmalann 0Orin stratejileri pazarlara yayllma bicimin-
dedir (6rnek : i¢ pazar icin gelistnlen Griinler diinyadaki
cesitli pazarlara yayilir).

2. evredeki sirketlere tum ingiliz motosiklet endiistri-
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si O0rnek verilebilir. Bu endustri kolu, 1960riarda ve
197enerin basinda, 6nce ana ihracat pazarlarindaki payi-
ni ve pozisyonunu, daha sonra da i¢ pazardaki payini ta-
mamen yitirmistir. ingilizler 50 yildan uzun bir sire &énce
yarattiklari ve Ustinluk kurduklari bu pazarin givence-
de oldugunu saniyorlardi. Pazarlama, muahendislik, tasa-
nm ve imalatta yeniliklere sahip 4. evredeki Japon firma-
lari ile rekabete hazirhkh degillerdi. Japon kuruluslari-
nin ¢abalan yeni pazarlann yaratiimasi, eski pazarlarda-
ki musterilere daha fazla deger verilmesi ve kesin bir re-
kabet Ustunligu ile sonuglandi. BUtin bunlar, calismala-
n mosteriler icin yeni degerler yaratmayi, rakiplere kars
Ustinlik saglamayr amaglayan disiplin ve gayretlerin so-
nucuydu.

Bugiin, ingiliz endistrisi artik oludir. ingiliz firma-
lannin bu kotll kaderi, 2. evredeki firmalann 4. evredeki-
lerle rekabete girdiklerinde ne oldugunu gosteren acikl
bir 6rnektir.

3. Evre : Bir sure sonra, 2. evredeki firmalar, dinya-
nin farkli yerlerindeki pazarlarda basari icin pazar yapi-
larina uyum gerektigini fark ettiler. Boylece firmalar pa-
zar farkhliklarina cevap vermeyi tercih ettiler ve 3. evre-
ye gectiler. Bu evredeki firmalar ¢ok sayidaki i¢ pazarlar
icin ulusal rekabete ve pazar dinamigine cevap veren
farkl stratejiler gelistirdiler. Bu tip firmalann hedefi ¢ok
uluslu olmaktir ve ¢ok merkezli yonetime sahiptirler. Cok
merkezli yonetim, dunyanin ¢esitli yerlerindeki pazarla
nn farkh ve tek oldugu, basanh olmak icin ise her ulusal
pazara ayn ayn uyum saglamak gerektigi varsayimina
dayanir. Cok merkezli firmalar her Ulkeyi bagimsiz birer
Ulke eyaleti gibi yonetir. 3. evre firmalan her ulkenin bir
bélgenin, her bodlgenin de dinya organizasyonunun bir
parcasi olduguna inanirlar. "Adaptasyon'da denilen {riin
stratejisi, UrlUnleri bélgesel tercih ve uygulamalar dogrul-
tusunda gelistirerek bolgesel istekleri karsilamayl hedef-
ler.

4. Evre : 4. evre, (2. evredeki firmalann yaklasimi
ile) UrUin ve programlanin farkl pazarlara yayan ve (3.
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evredeki firmalann  yaklasimi  ile) drunlerini  ortama
adapte eden global anonim sirketlerden olusur. Bunlarin
yani sira global sirketler aynca global pazallara girmeyi
ve orada faliyette bulunmayi hedeflerler. Global pazar,
ayni temel cekicilik, mesaj ve uUrunle ulasilabilen pazar-
dir. Uriin, reklam ve tamtam bolgesel tilketici ve uygula-
malar icin farkl uyumlastarma c¢alismalari gerektirebilir.
Ornegin, ABD'de pazarlanacak otomobiller yolun sagin-
dan gidecek sekilde donatilmis olmalidirlar. Ama ingilte-
re, Isvec, Avustralya, Japonya ve Bermuda gibi pek ok
Ulkede pazarlanacak otomobiller yolun solundan gidecek
sekilde  donatilmalidirlar.  Kuzey  Amerikada  satilan
elektronik drinler 120Vla calismali, fakat diger pek ¢ok
pazar icin bu drtnler 220V'a uymalidir. Global sirketlerle
¢ok uluslu sirketler arasindaki en acik fark, global sirket-
lerin dinyanin pek cok Ulkesinde temelde birbirinin ayni
olan pazarlara hizmet vermeyi tercin etmeleridir. Global
sirketlerin hedefi, temel ihtiyaclar karsilayan global pa-
zarlarda diger global sirketlerle rekabet edebilmek icin
global stratejiler gelistirerek faaliyet gostermektir.

Global sirketlerin cografi merkezli yonetimi, dunya-
nin cesitli yerlerindeki pazarlar arasinda hem benzerlik-
ler hem de farkhliklar oldugunu ve bunu kabul eden bir
global strateji gelistirmenin  mUmkidn oldugu varsayimi-
na dayanir. Global strateji pazarlar arasindaki benzerlik-
leri gbzonine aldigindan; deneyim, Grlnler, arastarma-
gelistirme  politikasint  kullanarak firsatlar1  yakalamada
avantajli duruma gecer. Ayni zamanda pazarlar arasinda
farklar oldugunu da kabul ettiginden, maliyetler agisin-
dan etkinlik sagladii takdirde, bu farkliliklara da karsi-
lik gosterir.

Global sirketlerin yapilari, Ustiiste gelen UrUn alanla-
rn ve fonksiyonel sorumluluklara yer veren karma ya da
matris yapilardir. Karma yapl, iki ya da daha fazla yapi-
sal alternatifin bir kombinasyonudur.

4. evredeki global girisimlerin Uriin stratejileri yayil-
maci, uyum saglayici ve yaraticidir. Uluslararasi ve cok
uluslu sirketlerin  tlketici icin defer yaratmada kullan-
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diklan ybéntemlere ek olarak global sirketler, pek ¢ok Ul-
kenin pazarlarindaki tulketicilerin es ihtiyaclarini  karsi-
lamayr amaglarlar. Global sirketler global pazarlan bul-
mak icin her an tetikte beklerler, ©6rnegin, ginimizde
pek cok ilacin pazan globaldir. Sadece kalp-damar teda-
visinin pazan 10 billion'n Usttindedir. Bunun sonucu ola-
rak da kalp-damar tedavisi global pazannda global sir-
ketler arasinda siddetli bir rekabet vardir.

2. evredeki uluslararasi ve tek merkezli firmalarin
gelecegi tahmin edilebilir. Bunlar strekli yurtici pazar
paylarini arttirmaya calisacaklardir. 3. evredeki c¢ok ulus-
lu, cok merkezli firmalar igin de bir tahmin yapilabilir.
Bunlar da yurtici pazarlama karmalanni tekil tercih ve
gumruklere adapte etmeye calisacaklardir.

4. evredeki global sirketler, kendinden onceki evre-
lerdeki sirketlere gore daha seckin oldugundan bir tah-
minde bulunmak da guctir. Global sirketler gercekcidir-
ler. Pazardan global pazarlara girebilme olasiliklar cok
yiksektir. 4. evre sirketleri gerektiginde Urdnlerini  degi-
sik pazarlara yayarlar, gerektiginde bolgesel ihtiyaclara
karsilik verirler, ek olarak da ¢zellikle global pazarlar
icin  gelistirilmis  GrUnleri  yaratarak dogacak firsatlara
karsi daima hazirhkh olurlar.

4. evredeki global sirketler Grin stratejilerini adim
adim gelistirirler ve efer bir firsat olursa, tUketicileri icin
daha buylk degerler yaratmak amaciyla, ayni Grdnin
farkl adlarla pazara sunulmasindan vazgecerler. Butin
bunlarin  gergeklestirilmesi  bu  sirketlerin  pazarlama,
arastirma ve imalat kaynaklarini global pazarlar igin glo-
bal Grinler gelistirmeye odaklamalart ile olmustur.

V. Ozet

Global pazarlama, bir firmanin kaynak ve hedeflerini
global pazar firsatlarina odaklamasi sirecidir. Firmalar
bu surece iki etken itmektedir. Birincisi, blyime ve ya-
yilma firsatlarini yakalamada avantaj saglamak, digen
ise ayakta kalmayi basarabilmektir. Global pazar firsat-
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lanni yakalayamayan bir firma, giclu global firmalarla
rekabete giremediginden, kendi i¢ pazarim bile kaybeder.
Bu kitap, evrensel bir disiplin olan pazarlamanin teori ve
pratik acidan dunya pazarlarindaki firsatlara uyarlan-
masini ele almaktadir.
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iKINCi BOLUM
DUNYA PAZARLARINDA SOSYAL
VE KULTUREL ETMENLER

l. Girig

Bu bdlum, dinya piyasalarindaki bireysel davranis-
lar bicimlendiren ve etkileyen kdlttrel ve sosyal etmen-
lerde odaklanmistir. Global pazarlamacinin gorevi &énce
pazarlarindaki benzerlikleri ve farkhliklar1 ayirt etmek,
sonra pazarlama planlama sureci iginde  stratejileri,
Urinleri ve pazarlama programlarini 6nemli ve anlamh
farklara gore uyarlamaktir.

Global pazarlamaci, uygun benzerlikleri algilamali ve
gereksiz maliyeti pazarlarin stratejileri ve programlarina
uyarlamalardan kac¢inmalidir. Bu bolum, piyasadaki kul-
turel degisimler anlayisina dinamik bir yaklasim sagla-
maktadir.

Burada kdiltirin bir tammini  verecek olursak; bir
nesilden digerine iletilen, insan gruplariyla gelistirilen
yasam tarzlaridir Kdaltir, bilingli ve bilingsiz  degerleri,
dusiinceleri, tawvirlari, sembolleri icerir. Bu anlamda, kul-
tUr insanlarin icgtidusel tepkilerinden stzeder.

1. Kultarin Temel Gorunusu

Antropologlar kulttirin Gg 6zelliginde birlesirler.

1. Kaltdr dogustan degildir, 6grenilir.

2. Kultirin cesitli yuzleri birbiriyle iligkilidir ve bir
kultire yapilan etki herkesi etkiler.

3. Kdltlr, bir sosyal grubun Uyeleri tarafindan ortak-
lasa kullanilan degerlerdir ve farkli gruplar arasindaki
sinirflan  tanimlar. (Hail, 1977. s.16). Kultirin dogasl
hakkinda ana tamlann taslagim cizmekte yarar vardir,
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¢unku kdltar tiketici davranislarinda o6nemli  etkiye sa-
hiptir.

Kultdr, vyinelenen durumlara &@renilen  tepkilerden
meydana gelir. Bu tepkiler ne kadar erken &grenilirse on-
lari degistirmek o kadar zordur. Kaltirin goranusleri,
pazar cevresini etkiler. Ornegin, zevkler kiiltiirden Kkulti-
re ¢ok degisiklik gosteren ve piyasada ana etkiye sahip
6grenilen bir tepkidir. Renkler ve stiller gibi tercihler
kiiltiirel ~ etkilidir. Ornegin, yesil, musliman Glkelerinde
kutsal bir renktir. Fakat, Guneybati Asya da arasinda
hastalikla iliski kuruldugundan olumsuz bir imaji vardir.
Beyaz, Batida safllk ve temizlik sembolliyken, bazi Asya
Ulkelerinde 6lum anlami verir. (Stili, Hill 1985, s.60).

Urin siniflan  da, tutumlann dogrultusunda  kltii-
rin bir fonksiyonudur. Ornegin  ABINde yilksek  Kuiltirel
egilimler vardir. Amerika'da, elektrikli bicak, dis fircasi
vb. drinlerin ¢cogu sik satin alinmakta, belli bir stre kul-
lanildiktan sonra bir tarafa atilmakta olmasina ragmen
hazir ve rahat bir pazar bulmaktadir. Bu tur mallara Av-
rupa Ulkelerinde daha az talep vardir. Bu farkhliklar kil-
tur farkhhklannin sonuglandir.

Davranis ve tutumlarda gelirin de buyuk etkisi var-
dir. Davranislan anlamada veya onceden tahmin etmekte
pazarlamacilann arastirmalanyla su basit soruya cevap
bulunabilir, "Kulttrel faktorlerin gelir seviyelerinden ba-
gimsiz davranislara etkileri ne diizeydedir?"

Avrupa, ABD ve Japonyadaki pazar denemeleri bize
sunu gdstermistir. Otomobiller, kolay yiyecekler, bir kere
kullanilan ambalajlar gibi Griinler evrensel cekicilije sa-
hiptir. Ve her Ulkede satin alinacaktir. Tuketicinin harca
nabilir geliri yeterli seviyeye ulastiginda kultirel farkli-
liklar ne olursa olsun bu Urinler her piyasada alici bula-
caktir.

11l. Evrensel Kiltirler icin Bir Arastirma

Uluslararasi  pazarlamacilar icin  evrensel  kulttrler
icin yapilan arastirmalar buyUk yonelimler saglar. Ev-
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rensel dedigimizde, tim Ulkelerde bulunan hareket tarzi-
m kastetmekteyiz. Uluslararasi pazarlamaci icin pazarla-
ma programinin iki ana elemani olan Urin dizayni ve ha-
berlesmeyi standardize etmek mimkinddir.

George Murdock tarafindan, evrensel kulturlerin  bir
listesi gelistirilmistir. (Murdock, 1945. s.145).

Yas siniflan

Sporlar

Takvim

Yemek pisirme

Dans

Ruya tabirleri

Egitim

Gorgu kurallan

Veraset kurallan

Evlilik

Yemek zamanlan

ilaglar

Terimler

Ceza ve yaptinmlar

Mulkiyet Haklan

Cinsel kisitlamalar

Ticaret

Pazarlama kararlanna, evrenselligin  uygulanmasini
ele alalim. Ornejin mizigi inceleyelim. Muzik, kiltirin
bir parcasidir. Bunun icin mizik pargalan evrensellige
uygulanabilir. Muzik, kultirel evrensellik niteligi  tasi-
masina ragmen, stili uluslararasi bir benzerlik tasimaz.
Bu yuzden bir mizik tarzi dinyanin bir kisminda uygun
iken, diger bir kisminda kabul edilmemekte ve etkin ol-
mamaktadir. Ornegin bir reklam kampanyasi icin, Latin
Amerika’da "eha-eha-eha" Amerika icin rock, Afrika icgin
"high life" uygulanabilir. Bu yolla evrensel normlar her
Ulke kalturel stillerine uyarlanabilir.

Seyahatlerin ve haberlesmenin artmasiyla, giyimde,
renkte, muizikte, yiyecekte, icecekte, ulusal tutumlar dog-
rultusundaki, stillerin ¢oju uluslararasi, hatta evrensel
olmaktadir.
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Uluslararasi pazarlarda uriin ve haberlesme strateji-
lerini sUrduren ¢ok uluslu sirketler ile kdltirin uluslara <
rasilasmasi hiz kazanmistir. Coca Cola ve Pepsi, Levi
Straus, Kentucky iYied Chicken, IBM ve Apple yeni ulus-
lararasi pazarlarda yayllmalan ile kdlttrel farklihklar
yikan Amerikan sirketlerinden sadece birkagidir.

Profesor Levitt pazarlarda globallesme hakkinda yaz-
digi bir makalesinde su noktalara isaret etmistir. (Luvitt,
1983, s.5.93-94)

"Ulusal begenilerde veya islerin yontemlerinde eski
farkhliklar kayboluyor. Tuketicinin tercihleri, kaginilmaz
bir sekilde Urlnlerde standardizasyona onderlik ediyor.
Kucult ulusal pazarlar gelismekte ve degismektedir. DUn-
ya pazarlarinda basai Uretimde, dagitimda, pazarlama-
da ve yonetimde etkinlige baglidir ve kaginilmaz olarak
fiyatta odaklanmistir.”

IV. Haberlesme

Haberlesme, binnin bildigi herhangi bir dilde yapila-
bilir. Ne zaman dil degisse, ilave haberler ortaya cikar.
Bu ozellikle hem dil, hem kiltir farkh oldugu zaman
olur. Ornegin, evet ve hayir Japoncada, Bati dillerinden
tamamen farkh sekilde kullanilir Bu, pek cok karnisikliga
ve yanlis anlamaya sebep olur W Caudill, Amerikali ve
Japon annelerin  cocuklarini  yetistirmedeki  tutumlarim
karsilastirma konusunda bir ¢alisma yapmistir. Onun
buldugu &nemli farkhliklardan biri, Amerikali anneler
bebekleriyle konusma cagma gelmeden o6nce konusmak-
tadirlar. Japon anneler ise ¢ok nadir olarak bebekleriyle
konusmaktadir. (Shirai, 1980, s. 25).

Pek cok batili is ve devlet adami Japon yoneticisinin
bir o6neriye evet dedidinde, evet sizinle ayni fikirdeyim
degil, evet sizi duydum demek istedigini 6grendiklerinde
hayal kirikligina ugrarlar.
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V. Kulturel Faktorlere Analitik Yaklasim

Kultdr, bir nesilden, diger bir nesle gegen davranisla-
rin  6grenilmesidir. TecrUbesiz ve egitimsiz bir yabanc
icin bunu 6grenmek zordur.

Ornegin, siz sorumluluk almaya tesvik eden bir kul-
turden geldiyseniz, tim aktivitelerinizi kisisel kontrolln-
de tutmaya meyilli bir patron ile anlasmazliga dusebilir-
siniz. Bir sorumluluju almaktaki istekliliginizi, patronu-
nuz yapacaginiz isin tim ayrintilarinda onun tavsiyeleri-
ne uyacaginiz seklinde degerlendirir.

"Kultirel miyop"u asmakta, kiltarel farkliliklarin
var oldugunu ve onlarin &grenilebilecegini ve temel de-
neylerinizle birlestirebileceginizi bilmek 6nemlidir.

Kulttrel evrensellik icin bir arastirma da Maslow ta-
ralindan  gergeklestirilmistir. Maslovww hipotezinde kisinin
gereksinmelerinin  bir hiyerarsi icinde dizenlendigini sa-
vunur. Alttaki ihtiyaclar doyurulur doyurulmaz, baska ve
daha vyiksek ihtiyaclar yilzeye c¢ikar. Tabloda Masloww
ana ihtiyaclarin bir formulasyonunu yapmistir. (Maslowv,
1964, s.s. 6-24).

Fiziksel ihtiyaclar hiyerarsinin en altindadir. Bunlar
en temel ihtiyaclardir. Beslenme, su, hava, korunma, ra-
hatlik ve bunun gibi intiyaglar fizyolojik intiyaclardir.
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Son derece a¢ bir insan yiyecek bulmaktan baska bir sey
le ilgilenmez, iyi bir kitap okumak veya yeni bir arabaya
sahip olmak gibi gereksinmeler o an birey icin 6nemsiz-
dir. ilk anda bu fiziksel ihtiyaclar tatmin edilir. Maslow-
un Kkategorisinde daha sonra guvenlik ihtiyaglar ortaya
cikar.

Kisi, fiziksel ve guvenlik gereksinmeleri tatmin edil-
diginde, arkadashk wve sevgi ihtiyaci hissedecektir. Mas-
low'un sosyal ihtiyaclar dedigi bu ihtiyaclar da doyurul-
maya ¢alisilacaktir.

ilk o6nce, bu daha dusuk ihtiyaglar doyurulduktan
sonra iki buylk ihtiyac ortaya cikacaktir. Birincisi, say-
ginhktir. Bu oze saygi, 6ze verilen defer ve baskalarinin
saygilarini kazanma, toplumda bir yer edinme, prestije
sahip olma istekleridir.

Oncelik taglyan, gereksinmeler giderildikge, sira da-
ha az oOnem tasiyan gereksinmelerin giderilmesine gelir.
Oncelik tastyan gereksinmelerin  tiimiyle karsilanmama-
si ve istekler arasinda iliskilerin dogmasi durumunda yi-
ne 6nce en énemli gereksinme giderilmeye cahisilir

Gereksinme hiyerarsisinde en son asama kendini ta-
nitmadir. Bir degerler sistemini bilme, anlama, orgitle-
me ve kurma istegi olarak aciklavabiliriz.

Maslow tarafindan ileri surilen gereksinmeler hiye-
rarsisi sUphesiz, insandaki karmasik duygu gereksinme-
lerini  basitlestirmektedir. Bir insanin gereksinmeleri bir
hiyerarsi asamasindan diderine duzenli bir sekilde gegis
yapamaz.

Uluslararasi pazarlamacilar icin gereksinmeler hiye-
rarsisi  hipotezinin  yararliigi  onun evrenselligidir. Cok
daha hizli gelisen bir piyasada sosyal ve sayginlik ihti-
yaclarini doyuran mallarda artis olur. Bu mallarin orani
daha fazla olur

Gelismis olan Ulkelerde, kendini gerceklestirme ihti-
yaclarinin  tiketim davranislarini  etkilemeye baslamasi
gorilir. Ornedin, gunimiizde ABD'de otomobil bir statii
sembolil olmaktan ¢ikmistir. Pek cok genc tuketici mad-
diyatciliktan uzaklasmistir.
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Ekonomik gelismenin safhalarinin icinden ilerleyen
Ulkelerde fiziksel, guvenlik ve sosyal ihtiyaclarini doyu-
ran daha c¢ok insan sayginlik gereksinimi ve daha yuksek
diizeylerde tatmin arayisl igine girir.

Bu daha yiuksek ihtiyaglarin tanimi  slUrpriz  bazi
formlar ahr. Ornegin, Los Angelasta bir araba kiralama
sirketi olan Woreck, zengin Hollywood sakinleri iginde ge-
lisen bir pazar kesfetti. Bu insanlar sayginlk icin pahal
arabalari kulttrstzlik saymak seklinde bir reaksiyon ve-
riyorlardi. Ve "Wreck" kullanmakla kdlttrel deg@erlerini
savunduklarim dusuntyorlardi. Bu, ABD'de maddi obje-
lere karsi gelisen egilimlere bir ornektir. Baska lider sa-
nayilesmis Ulkelerde materyalizmin reddi goriilebilir. Or-
negin Almanyada, bugiin otomobil en yiksek stati sem-
bolu olarak kalmistir.

VI. Kendinden Degerlendirme Kriterleri

James Lee tarafindan gelistirilen, jazim kiltarel de-
neyimlerimizle, pazarin ihtiyaglari kavramlarinin bir bi-
tin olarak ele alinmasi igin kendinden degerlendirme
kriterleri dedi§imiz kriterler vardir. Bu kendinden deger-
lendirme kriterleri icin 4 basamak ileri sUrdImustur.
(Lee, 1966, s.s. 106-114).

1. Ana dulkenin kudlttrel kisilikleri, aliskanhklar ve
normlarinin ifadelerinde problemin ve amaclarin tanim-
lanmasi.

2. Yabana, kultur, kisilik, aliskanlik ve normlarin ifa-
delerinde problemin ve amaglarin tanimlanmasi.

3. Problemlerde, kendinden degerlendirme kriterleri-
nin etkilerinin ayr tutulmasi ve bunun problemleri nasil
guclestireceginin dikkatlice incelenmesi.

4. Kendinden degerlendirme kriterlerinin etkileri ol-
maksizin problemin tekrar tanimlanmasi ve yabana pa-
zar durumlart iin ¢dztlmesi.

Asagida bu analitik yaklasima bir 6rnek verilmistir:

Bir otomobil imalatgisi montaj isletmesini Karaci'den
geri c¢ekmistir. Neden, otomobil Uretiminde ve satiminda
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hikimet baskisidir. Bu baski karsisinda firma Pakistan
pazanna giriste nasil ilerleyebilir.

1. Is problemlerinin ve amaclarinin yerel kultar, alis-
kanLk ve formlarin ifadelerinde tanimlanmasi.

Bati Ulkelerinde, ulasim gereksinmeleri, hiza, konfo-
ra ve stile uydurulmasiyla karakterize edilir, ileri Ulke
anayollarinda hizla giden otomobiller talep edilir. Yizde
80 oktanli benzin kullanilir, imalat teknolojileri cok gelis-
mistir. Déviz de problem degildir.

2. Problemin ve amaglarin yabanci Ulke aliskanhklari
ve normlarina goére tanimlanmasi.

Pakistan guclii gelisme istekleriyle karakterize edile-
bilir. Fakat dusuk teknolojik seviyeye sahiptir. Ddvizde
tamamen baski vardir.

3. Kendinden degerlendirme etkilen: iden izole edil-
mis problem ve bu durumun problemi nasi giclestirdigi-
nin gézlenmesi:

1. ve 2. adimlar arasinda farklar kuwvvetle ileri surdl-
mistar. ileri Ulke modelleri Pakistan'da mevcut olmayan
orijinal temellidir. Pakistan pazan icin bu modellerde de
Gisiklik Gzumladar.

Adim 4: Kendinden degerlendirme kriterlerinin etki-
leri olmaksizin problemin yeniden tanimlanmasi ve ya
banci pazar durumu igin ¢éztimler:

Bu durum Pakistan'in kultirel ve ekonomik 6zellikle
rine uygun otomobil dizaynini gerektirir. Her bin birim
yillik kapasite icin sermaye 300.000 $ olacaktir. Hiz sinin
daha dusuk olabilir.

Satis fiyati halkin gelir seviyeline gore belirlenmeli-
dir. Yillik talep tahmin edilmelidir. DUsuk oktanh benzin
kullanilacaktir.

VII. Yayilma Teorisi
IOSOlann  sonlanndan itibaren yizlerce calisma, bi-
reylerin yeni dustinceleri benimseme surecini anlamak ve

basarmak dogrultusunda yonlendirilmistir. Everett Ro-
gers Temliklerin Yayllmasi" kitabindaki calismalannda
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inanilmaz derecede benzer buluglar ileri strmustir. (Ro-
gers, 1962, s. 25).

Yenilikler, hem orijinal, hem farkli seylerdir. Dinya-
nin herhangi bir yerinde taninan birim Grin artik yenilik
degildir. CUnkii o artik dinyada yeni degildir. Bununla
birlikte bir pazarda tamnan bir Grin diger bir pazai icin
yenilik olabilir. Bu nedenle uluslararasi pazarlamada,
sirketler bazi pazarlarda eszamanh yeni Urtin buluglarin-
da olabilen pazarlama UrUn pozisyonlarinda olabilirler.
Bu olgunlasma devresinde veya dusts devresindeki Grin-
lerde de kullanilir. Bu durumda yeniliklerin yayillmasi ¢a-
lismalarinda bulunanlar buytuk 6lciide uluslararasi pa-
zarlamacinin  bulundugu cesitli mali durumlarla ilgilen-
melidirler.

VIIl. Kabul Prosesi

Yeniliklerin yayllmasi teorisinin basit 6gelerinden bi-
ri kabul prosesi fikirleridir. Arastirma, bireylerin Urin
buluslarinin ilk bilgilerden, son kabul ve satin alinmasi-
na kadar bes devreden gectigini ileri sirmektedir.

1. Farkinda Olma-. Bu asamada, tiketici Uriinin ve-
ya yeniligin ilk zamanlarindan haberdar olmaktadir Ca-
lismalar gostermistir ki, bu asamada kisisel olmayan
kaynaklarin bilgileri reklam kadar 6nemlidir. Uluslara-
rasi pazarlamada reklamin ana gayelerinden biri yeni pi-
yasada yenilik olan butin drunlerle ilgili bilgi yaratmak-
tir.

2. llgi: Bu asama siiresince, tilketici Uriinii bilmekte
ve Urtne ilgisi yuzinden, ek bilgi elde etmeye calismak-
tadir. Bilgi toplamada, tuketici gozlemci, bekleyen du-
rumdan kontrol eden bir duruma geger ilave olarak tii-
ketici Urtnle ilgilenmesi ytzinden ek bilgi elde etme ca-
lismalarina yonelecektir.

3. Degerlendirme: Bu bolimde, tiketici Urin veya
yeniligin simdiki veya gelecekteki durumu hakkinda fikir
yurttecek, ve Urind deneyip, denemeyece§ine karar ve-
recektir.
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4. Deneme: Urun &grenildikten ve onun hakkinda
bir fikir olustuktan, deneyip denenmeyecedine karar ve-
rildikten sonra, tiketicinin bir sonraki evresi deneme ev-
residir. Bu devrede satin alma fiyata bagl olacaktir. Eger
Urin pahallysa tuketici bunu denemeksizin satin alma-
yacaktir. Ucuz bir UrUn icin, deneme satin almayi gerek-
tirir veya bedava Orneklerle Griin hakkinda bilgilenme
gerceklesecektir.

5. Kabul: Bu bélimde tiketici hem daha pahali ve
satin almadan denemis oldugu UrinG satin alir, hem de
daha az pahali GrlUnleri satin almaya devam eder. Deger-
lendirmeden, denemeye ve kabul devresine insanlarin ha-
reketleri konusundaki calismalar kisisel bilgilerin, kisisel
olmayan bilgi kaynaklarindan daha @énemli oldugunu gos-
termigtir.

IX. Yeniliklerin o6zellikleri

Yenilik kabul oranini etkileyen ana faktorlerden biri
yeniliklerin  kendi 6zellikleridir. Everetts Rogers yenilik-
leri kabul oraninda etkjli 5 ézellik ileri sirmustur.

2. Goreli Avan tallar-Tuketici ni n gbéziinde varolan
Urinler ve metodlar ile yeni Urinin Karsilastirilmasi na-
sildir? Varolan Urtnlere karsi yeni Urindn algilanan
avantajlart  6nemlidir. Goreli avantajin yuksek algilan-
masi ile ilgili bir Grin o6rnegdi, lambali radyo karsisinda
transistorlli radyodur. E@er bir trin rakibi karsisinda go-
reli avantajlara sahipse, o pazarda buyuk avantaja sahip-
tir.

2. Uyusma - Bu sunulan drinin, benimseyenlerin
varolan degerleri ile ve gegmis tecribeleriyle tutarli,
uyumlu olmasidir. Uluslararasi pazarlama hedef pazarda
yeni drunlerin  uyusmazlik sebebiyle basarisizlik hikaye-
leriyle doludur. Ornedin cay saatinde kekin cataldan zi-
yade elle yendigi ingilterede bir Amerikan firmasi piya-
saya kremali yumusak bir kek sirdyor. Sonug, satiislarda
basarisizlik. Jolly Green Giant insanlarin degil, hayvan-
larin  musiria  beslendigi, Avrupada, misir pazarinda bir
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girisim yapiyor. Fakat, yatinmda biyuk zararlar olmus-
tur. Basarisizlik géralmastar.

Ornek davranislar ve varolan degerlerle uyumsuzluk
yuzinden uluslararasi pazarda bu UrUnler basarisiz ol-
mustur.

3. Karmasikhik - Yeni bir Urinin veya bulusun an-
lasiimasi ve kullanilmasi zordur. Eger, drtnidn karmasik-
ik katsayisi yuksekse, bu faktdr Grinin benimsenme
oranim vyavaslatir. Ozellikle okuma yazma oraninin di-
suk oldugu gelismekte olan Ulkelerde bu gecerlidir.

4. Bolunebilirlik - Bir Gran sinirh bélimlerde kul-
lanilmis  ve denenmis olabilir. Uluslararasi pazarlarda
gelir dizeylerindeki genis farkliliklardan dolayr pazar uy-
gun seviyelerde bélunebilir.

Mesela, uluslararasi CPC UrUnd olan bir mayonez
Latin Amerikada, Amerikada satildigi tipteki kavanoz-
larda saglamamaktadir. Sonra firma mayonezi kicuk
plastik paketlere yerlestirmistir. Ve satislan hizla gelis-
mistir. Plastik paketler yerel tuketicinin bttgesinin sinir-
lan icindedir ve arti olarak buzdolabi gerektirmemekte-
dir.

5. Haberlesebilirlik - Yeniliklerin sonuclan veya
Urinin degeri potansiyel pazara iletisim aglan ile iletile-
bilir.

Uluslararasi pazara sizma veya uUrunun kabul oran-
lanilin saptanan ana boyuttan, onun diger Grunler karsi-
sinda goreli avantajlan, varolan deger ve davranislarla
uyumlulugu ve rakip veya ikame mallann fiyatlanyla
iligkileridir.

X. Benimseme Kategorileri

Pazar icindeki bireylerin yenilikleri benimseme duru-
muna gore siniflandinlmasim  yapabiliriz.  Yuzlerce calis-
ma Yyeniliklerin yayllmasini benimseme konusunda bize

bunun sosyal bir olay oldugunu ve normal dagilima uydu-
gunu gosterir.
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Sekil 2: Benimseme kategorileri

Bu normal dagihm bes kategoriye bolunmistir, ilk
yUzde 25unu, UrtjnU ilk satin alan yenilikciler diye ta-
nimlanan grup olusturur. Sonra erken benimseyenler diye
tanimlanan ytizde 13,5luk grup gelir. Sonraki ylzde 34 er-
ken c¢ogunluk ve daha sonraki yizde 341Uk ge¢ cogunluk
Ve en son olarak yuizde 16 ile geg hareket edenler gelir.

Arastirmalar, yenilikgilerin cesur olma, sosyal iliski-
lerinde aktif olma egiliminde olduklarini gdsterir. Ve gec
benimseyenlerden mali acidan daha iyi durumda olma
o6zelligi  gosterirler. Erken benimseyenler ise toplumda et-
kili kisilerdir. Hatta benimseyenlerden bile c¢ok, kulttrel
ve sosyal gucleri vardir. Bu ilk erken benimseyenler ka-
bul prosesinde dnemli bir gruptur. Cogunluk Uzerinde bi-
yuk etkileri vardir, ilk benimseyenlerin birkag &zelligini
verirsek; geng, yuksek statii sahibi, mali durumlari yerin-
de olma seklinde bir tablo elde edebiliriz.

Bu benimseme (kabul) kategorilerinin normal dagil-
ma uymasinin ana sebeplerinden biri karsilhkh etkilesim-
dir. Proses icinde sosyal sistem icindeki bir yeniligi be-
nimseyen bireyler, henliz benimsenmemis olanlari etki-
ler. Yeni bir dislincenin ya da Urinin benimsenmesi in-
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sanlann karsilikl  etkilesimlerinin  sonucudur. Bir yenili-
gi ya da Grind benimseyen kisi bunu diderleriyle tartisir
ve fikirlerini dider insanlara gecirir. Boylece bu matema-
tiksel fonksiyon normal dagilim olusuncaya kadar stirex.

Pazarlama yoneticisinin bu noktadan hareketle yeni-
likgileri ve ilk benimseyenleri Urini satin almaya ikna
etmede aldigi yontemler kritiktir. Clnkid, Grdnin  yayil-
mas! icin, yenilikcilerin bu ilk hareket: yapmalari gere-
kir. CUnkd, ¢ogunluk onlarin davranisini kopya edecek-
tir.

XI. Yuksek Baglam, Alcak Baglam Kulttrler

Farkh kdltirel uyumlarn anlamanin bir yolunun yuk-
sek ve alcak baglam kavrami oldujunu Edward T. Hail
Onermistir. (Hail, 1976. s. s 66-97).

Alcak baglam kiltirlerinde mesajlar apaciktir. Ha-
berlesmede kelimeler en cok bilgi tasir. Yuksek kultirde,
mesajin sozlli kisminda daha az bilgi vardir. Yiksek bag-
lam kdltirde toplumdaki yer, pozisyon ve degerler cok
onemlidir. Tipki Arap ve Japon kulturleri gibi. Bu kultir-
lerde banka kredisi, bilang, proforma, ké&r - zararlarin for-
ma] analizinden ¢ok, sizin kim oldugunuza baghdir. Al-
cak baglam kultUrlerde, kredi basvurularinda istirakgi-
nin degerleri, 6zgegmisinden c¢ok, kelime ve rakkamlanna
dayanilir. Alcak baglam kltiirlere Amerika, isvicre ve
Almanya 6rnek verilebilir.

Yiksek baglam kultirlerde bir kisinin sdzi senettir.
Olasiliklar1 tahmin etmeye daha az ihtiya¢ vardir. YUk-
sek baglamli bir kdltirde is, bir isi en iyi yapacak ve gu-
venebilecegin. kontrol edebilecegin kimseye verilir.

XIl. Algilama
Pazarlamacinin hayati, yetenegi anlayistir. Baska bir
deyisle o kultiri tamimak. Bu yetenek yurt iginde oldugu

kadar, yurt disinda da o6nemlidir. Global pazarlamaciya
kisisel degerlendirme kriterine (Self-reference criteria -
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TABLO 3

YUKSEK VE ALGAK BAGLAMLI KULTURLERIN KARSILASTIRILMASI

Elken Boyutlar
Hukuk
Kisinin sozu

Orgiitsel hatalar igin
sorumluluk alinmasi

Alan

Zaman

Gorusmeler

Rekabet

Ornek tlkeler

Yiksek Baglam
Daha az énemli
Kisinin senedi

En yuksek seviye
tarafindan alinir

insanlar ipge yasar

Zamana ¢ok dnem venlmez

Cok uzun surer. Ana gaye
insanlara birbirlerini
anlamaya baslamalarina
olanak vermektir

Nadir

Japonya, Ortadogu
tlkelen

Algak Baglam
Cok 6nemi
Séze 6nem venlmez

En dusuk seviyeye
itilir

insanlarin 6zel hayatlari
vardir. Ve karisiimasini
istemezler.

Zaman paradr

Hizla lerleme

Genel

Amerika
Kuzey Avrupa

SRC) guven agisindan cok o6nemlidir. Kendinden degerle-

me Kriterinde,

davranip,

insanlar icgudusel
dusunduklerini

tahminde bulunmaktadirlar.
SRC, global is dunyasinda kuwvetli bir negatif glc-
tir. Basarisizhga ve yanlis anlamaya sebep olan &nemli

sebeplerden  biridir.

SRCden sakinmak

olarak gercekten nasil
bilmektense

olay hakkinda

icin  tecrilbenizi

arttirmaniz ve insan davranis ve motivasyonlart hakkin-
da yeni bilgiler almaya hazir olmaniz gerekir

Kulttrlerarasi is yapmanin tehlikeleri arasinda para-
noyak olmak kolaydir, ama aslinda ana konu davranistir
Eger siz samimi iseniz ve gercekten o kiltiri 6grenmek
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istiyorsaniz, karsinizda samimiyetinize cevap vermeye
hazir ve verimli olmaniz icin gereken bilgiyi almanizi
saglayacak ilgiyi bulursunuz. Ama siz kaba ve samimi-
yetten, saygidan uzak bir sekilde kendi bildiginizin dog-
ru, onlannkinin  "yanhs" oldugunu dusUniyorsaniz; bir
dolu problem ve yanhs anlama ile karsilasabilirsiniz.

Bir problemde anlasmazhigin en iyi ¢ozimi, kararli-
ik ve daha birgok firsatin olacagim bilmektir. Bu neden-
le, cevreyi algilama ve gercek verilere dayanma gerekli-
dir.

XIIl.  Muizakereler-Karsit Kultir Catismalari

Bilgiyi kullanmadaki en iyi yol miuzakerelerdir. Kar-
sit kidltdr farkhliklanini anlamak i¢in  muzakere sirasinda
partnerimizle tikanmalarin nereden kaynaklandigim iyi
dusiinmek  gerekir. Uluslararasi muizakereler muhtelif
kultirel gegmise sahip uluslararasi  pazarlamacilarla
olur.

Amerikalilar kendi etnik kulttrel o6zelliklerini muza-
kere masasina tasirlar. iki uzmana gore uluslararasi mii-
zakerelerde on ozel Amerikan mizakere taktigi vardir
(Graham, Heberger, 1983 s.s. 160-168). Bunlar:

1. "Kendim yapabilirim". Amerikalilarin muizakere-
lerde dislanmalarinin tipik bir nedeni. CézUm olarak ta-
kim calismasi ve birlestirilmis grup mtzakereleri.

2. "Bana John diyebilirsin”. Amerikalilarin muizake-
relerdeki bu samimiyetleri faikh kuolttrlerde gegerli ol-
mayabilir. CézUm olarak emir, komuta, sinif »istemine
saygi gerekir.

3. "Fransizcam i¢in 6zUr dilerim". Amerikan kultlrt
tekdizedir. Cozim icin calistiginiz Ulkeyi tanimak ve
kaltrind 6grenmek icin caba harcanmalidir.

4. "Konuya gel" : Amerikahlar diger kultUrleri ve bu
kultirlerden gelen partnerlerini tanimadan hareket eder-
ler. CézUm olarak bu insanlari tanimak, anlamak icin ca-
ba gdstermeli ve vakit harcamalidirlar.

5. "Kartlarimizi agalim” : Amerikalilar karsilannda-
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kini tanimadan aceleci davranirlar. Cozim olarak hazir-
lik igin iki kati zaman Harcanmali, acele edilmemeli ve
oncelikle gerekli sorular sorulmasi ve olayin taninmasi
icin vakit ayriimalidir.

6. "Oyle oturma, bir seyler soyle" : Amerikallarin
miizakereleri konforlu degildir. Bu konforsuzlugun nede-
ni surekli ¢ene yanstirmak gerektigindendir. Amerikali-
lar muzakerelerde surekli konusulmasi ve konunun hizli
bir sekilde masaya getirilmesini isterler CtzUm olarak
sbziin gimis oldugu kadar siUkOtun da altin oldugunun
bilinmesi  gerekir. Mizakerelerde sessizlik olduju anda
konusma sirasi gelmistir. iste o anda sozciiklerin degerini
vererek, objektif bir sekilde konusmaya baslanmalidir.
Sukutun altin oldugunun kavranmasi bir avantajdir.

7. "Cevap olarak haym alma" : Birlesik Devletlerde
sert satis teknikleri gecerlidir. Cozim ise eger cevap ha-
yirsa satisi durdur ve nedenini arastir. Karsidaki insanin
neden hayir cevabini verdigini bul.

8. "Her sey zamaninda" : Amerikalilar cizgisel bir or-
ganizatdrdirler. Beyinlerinin sol tarafi bu muizakere bigi-
mine gore isler. Cozim olarak saj tarafinin yeteneklerini
tanimak gereklidir. Bu uluslararasi bir muzakere yonte-
mi degildir.

9. "Anlasma anlasmadir’ : Bu ydntemde sonradan ya-
nilginin  olmamasi beklenir C6zim olarak mUizakerelerde
daha genis acili bakarak, kesin emin olmak gerekir.

10. "Neysem oyum" . CozUm : Daha uysal bir Kisilik
benimsemeli, Kkisilik olabilecek ters durumlara karsi de-
Gistirebilmelidir.

XIV. Endustriyel Urtinler

Kulttrel faktorler uluslararasi endustriyel Urin ta-
leplerinde de &nemlidir. Uluslararasi pazarlamada farkli-
liklarin ne oldugu bu Urinlerde de bilinmelidir. Parkh Gl-
kelerde Uretilmis parcalarda c¢ok o6nemli spesifikasyon
farkhliklar goralr.

Ornegin  Amerikan Uriinlerde tipik bir marjinal 6l-
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¢im hatasi vardir. Musteri bu hatayr gézénine alarak
hareket etmek zorundadir. Birlesik Devletlerde 20 000
pound agirhgr tasiyacak bir metal c¢ubuk istediginizde,
bu cubugun 25.000 pound tasiyabilecek kadar bir hata-
si oldugunu bilmelisiniz. Oysa Avrupada O6lcimler tam-
dir. 20.000 pound tasiyabilecek bir metal cubuk aldiiniz-
da; bu, maximum 20.000 pound tasiyabilecek giicte de-
mektir.

Bagsarili bir endustriyel pazarlama icin en &énemli ih-
tivaclardan biri uluslararasi sebat gosterilmesidir. Ame-
rikan Motorola Sirket-, Japon pazarina girmeyi kararlas-
turmistir.  Sirket ilk 6nce Japon pazarina girebilmesinde
rehberlik yapabilecek bir devlet uzmamni ise aldi. Kuru-
lus, -Nippon telefon ve telgraf halk haberlesmesi tekeli-
Uzerinde yogunlasmaya karar verdi. Kurmus abone ko-
nusunda rekabet edilebilir bir pozisyondaydi, ve Nippon
isini elde etmek icin, ¢6zel toplantilar dizisi duzenledi.
Bundan sonra yapilacak sey Motorolanm seyyar telefon
techizati saglayabilmek icin sertifika almaya calismasiy-
di. Sertifika alabilmek zor bir islemdi ve genellikle en az
18 ay aliyordu. Bittn bu zorluklara ragmen Motorola Ja-
pon pazarina sizdi. (Business Week, 1982).

Ornek Bir Olay : Endistriyel Bir Uriiniin Latin Ame-
rikada Pazarlanmasi - Dunyanin c¢esitli yerlerinde, bolge-
sel kdltir farklilasmalar Uzerine bircok seyler tek bir bg-
limde yazilmistir. Dinyadaki kuolttrel cesitlilikler o ka-
dar buyuktur ki, bu cesitlilikleri tek bir boélimde yakala-
maya c¢alismak mimkin.ve ihtiyath bir davranis degil-
dir. Asagidaki olay kuoltirel farklihklarin, endUstriyel bir
Urinun Latin  Amerikada pazarlanmasi Uzerinde etkileri
oldugunu ileri stirmektedir. (Hail, 1960. s.s. 93-96).

Bir Latin Amerika Cumhuriyeti, birka¢c milyon dolar
karsihginda haberlesme sebekelerinden birini  modernize
etmeye karar vermistir. Hukumet, kalitesiyle Unlt bir
Amerikan firmasi olan "Y"ye miracaat etti.

Gayriresmi olarak haberlendiriler. kurulus, siparisin
buyUkligini  gdzoninde  bulundurarak; nizami  Latin
Amerikan temsilcilerini devre disi birakarak, onun yerine
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satas mudurlerini gondermeye karar verdi. Olay asagida-
ki sekilde gelisti:

- Satas mudurt geldi ve otele yerlesti. Basta, isiyle il-
gili olarak hemen kiminle gérismesi gerektigine karar
vermekte zorluk cekti. Birka¢ gin hicbir sonuc elde ede-
medikten sonra, Amerikan Elciligini aradi ve ticari ate-
senin simdiye kadar ihtiyag duydugu bilgiye sahip oldu-
gunu gordld. Ticari atese hikayesini dinledi. Satis mudi-
rinin simdiye kadar bircok hata yaptigini anladi, fakat
Latinlerin, Amerikalilarin hata yapmalarina alisik ol-
duklarini hesaba katarak hentiz her seyin kaybedilmemis
oldugunu soyledi. Satis mudirtne, haberlesme bakaninin
anahtar adam oldugunu ve kim onun tarafindan kabul
gorirse onun kontrati alacagina dair bilgi verdi. Ayni za-
manda Latin Amerika'da is yurutmenin metodlanni §zet-
ledi ve bakanla is yapabilmenin puf noktalarini sdyledi.

Atesenin onerileri asagida siralanmistir :

1 Burada, Birlesik Devletlerde yaptigin sekilde is ya-
pamazsin, daha fazla zaman harcamak gerekmektedir.
Adamini da bilmek zorundasin.

2 Is konusmasi yapmadan énce onunla birkag kez go-
rismelisin. Ben sana ne noktada konuya girecegin, sdyle-
yecedim isareti benden al.

3. Fiyat listesini al ve cebine koy. Ben sana sdyleyene
kadar clkarma. Burada fiyat, bir karar vermeden &nce go-
zéninde bulundurulan seylerden sadece biridir. Birlesik
Devletlerde gecmis tecrUbeleriniz sizi bazi prensipler dog-
rultusunda hareket etmeye zorlayacaktir, fakat bu pren-
siplerden cogu burada gegerli olmayacaktir. Her hareket
etmek ve bir sey sdylemek zorunlulugu hissettijinde ba-
na bak. Bu istegini bastir ve benden isaret al. Bu cok
onemli

4. Burada insanlar belirli kisilerle is yapmay tercih
ederler. Belirli bir kisi olabilmek icin bir kitap yazmis, bir
Universitede ders, konferans vermis veya yetenegini be-
lirli bazi yonlerde gelistirmis olmak gereklidir. Gorusece-
gin kisi bir sairdir, birkag bolim siir yayimlamistir. Bir-
¢ok Latan Amerikal gibi, sairligi fazlaca odullendirir. Go-
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receksin ki sana ayiracagl is zamaninin biyuk bir kismi-
ni siirlerini sana aktararak gecirecektir ve bundan buyuk
bir zevk alacaktir.

5. Ayni zamanda farkedeceksin ki, burada insanlar
gecmisleriyle ve lispanyol kanlariyla gurur duyarlar. Fa-
kat bunun yanisira Ispanya’dan ayn o6zgurlikleriyle ve
bagimsizliklariyla da son derece gurur duyarlar. Demok-
ratik ve 6zgur olduklar, artik bir koloni olmadiklari ger-
¢egi onlar icin cok onemlidir. Sicak, arkadas canhsidirlar
ve sizi sevdiklerinde coskuludurlar. Eger sevmezlerse so-
guk ve cekingendirler.

6. Ve baska bir sey, burada zaman degisik tir seyler
ifade eder, degisik bir sekilde calisir. Amerikada nasil ol-
dugunu bilirsin, belirli bir tip, durumun dogru olup olma-
digim goérmeyi beklemeden aklindakileri agzindan kagir-
digi zaman, cansikici ve sabirsiz, bazen de egoist olarak
kabul edilir. Burada ise gok beklemek zorundasin, ziyare-
tinin sebebi hakkinda konusmaya baslamadan o6nce ¢ok
uzun siire beklemek zorundasin.

7. Uyarmak istedigim baska bir nokta daha var
Amerika’da satici insiyatifi ele alir. Burada is yapmaya
hazir olduklarinda onlar soylerler. Hepsinden 6nemlisi,
fiyat hakkinda konusma ve acele etme.

Sonraki gun ticari atese satis mudurind haberlesme
bakani ile tanistirdi. Once, distaki ofiste insanlar girip
¢lkmaya devam ederken uzun bir bekleyis oldu. Satis mi-
dird saat ine bakti, kipirdanmaya basladi ve sonunda ba-
kanin gercekten kendisini bekleyip beklemedigini sordu.
Aldigi cevap pek giiven verici degildi. "Sizi bekliyor fakat
ilgilenmesi gerken birkag sey oldu. Ayrica burada insan-
lar beklemeye alisirlar". Satis mudart sinirli bir sekilde
cevapladi. "Fakat kendisi, Amerika'dan buraya butin yo-
lu onu gérmek icin geldigimi ve degerli zamanimin yakla-
sik bir haftasini onu bulmaya calismakla harcadigimi bil-
miyor mu? Cevap, "Evet biliyor. Fakat nesneler burada
¢ok daha yavas bir sekilde hareket ederdi".

Yaklasik otuz dakika sonunda bakan ofisten cikti, ti-
cari ateseyi bir "duble abrazo" ile, uzun zamandir gérip-
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meyen kardesler gibi onu kollarlyla sararak ve sirtini ha-
fifce wvurarak selamladi. Bakan, donup gulumseyerek eli-
ni satis modurine uzatti. Satis moiduard uzun sure dis
ofiste bekledigi igin biraz sinirliydi.

Kisa bir sohbetten sonra, bakan sonraki aksam ye-
mekte bulusmak Uzere iyi bilinen bir lokantayr &nerdi.
Satis mudurd Latin evlerinin sadece aile ve yakin arka-
daslar igin oldugunu dustnemeyip, islerinin seklini ve
teklifin  blyUklGgini  gdzéntinde bulundurarak bakaran
evine davet edilecegini distinmust.

O zamana kadar, satis mudurinin ziyaret sebebi
hakkinda hi¢ konusulmamisti, bu gercek onu biraz rahat-
siz ediyordu. Butin bunlari yanhis algiladi, sehirde bir
gun daha harcama distincesinden hi¢ hoslanmadi. Ayril-
madan 6nce, ofise bir hafta veya en fazla on gun igin gide-
cegini, bu teklifi U¢ gin icinde halledecegini ve Acopulco
veya Mexico City'de birkag glin gegirecedini sdylemisti.
Simdiyse yaklasik bir hafta ge¢misti ve on gun icinde eve
donebilirse sansh sayilacaktir.

Ticari ateseye kuskularini dile getirip, bakanin ger-
cekten is yapmaya niyetinin olup olmadigini 6grenmek is-
tedi, efer niyeti varsa neden bir tarli bir araya gelip is
hakkinda konusamadiklarim sordu. Ticari atese "Gordu-
gundz gibi burada bizim Amerikada yaptigimiz gibi so-
rumlulugu emanet etmiyorlar® dedi. "Onlar bizden daha
siki kontrole alismislar. Sonu¢ olarak bu adam ginde on
bes saatten fazlasini masasi basinda gecgirmektedir. Size
dyle goriinmese de sizi temin ederim ki bakan is yapmaya
niyetlidir. Sizin sirkete siparis vermek isnyor. eger kart-
larinizi dogru oynarsaniz isi siz alirsiniz dedi.

Bir sonraki aksam da ayni sekilde gecti. Satas mudu-
rinin daha oénce hi¢ duymadigi yiyecekler ve mizik ko-
nusunda bol bol sohbet edildi. Bir gece kullbtne gittiler,
burada satis mudiri neselendi, bakanin ve kendisinin
ortak yanlan olabilecegini disiinmeye basladi. Buna rag-
men ziyaretinin gercek sebebinin yizeysel bile olsa adi-
nin gegmemesi onun canint siktl. Elektronikler hakkinda
her konusmaya basladiginda ticari atese onu dirsegiyle
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diirtiip, konuyu degistirmesini soyliyordu.

Diger toplanti sabah kahvesi icin cafedeydi. Sati§
mudirii  sabirsizigini,  gizlemekte zoiluk cekiyordu isleri
daha da koétl yapan bakanin yapmacik tavirlariydl. Satis
midurdnin  hig¢  hosuna gitmemisti. Konustuklarinda eli-
ni Ustine koyup kolundan tutuyordu, bdylece suratina
tukirerek konusacak kadar yakin oluyordu. Sonug olarak
satis mudiuri devamh saga, sola ve geriye kagmaya calis-
makla mesguldul.

Kahveden sonra, park kenarinda bir yurtyls vardi.
Bakan kuslar, callar ve dogal gizellikler hakkinda bilgi-
ler verdi ve bir heykeli isaret ederek "Bu dunyanin en
kahraman insaninin  heykelidir, insanhgin  kurtaricisi."
dedi. Bu noktada, en kotisu oldu. Cunki satis muddri
bu heykelin kime ait oldugunu sordu ve cevap olarak Un-
10 bir Latin Amerikali sairin adi sdylendiginde, bu adi hig
duymadigim soyledi ve yirtimeye devam etti.

Basarisizlik: Buradan da acikca anlasilacagi gibi isi
satis midiiri alamadi, onun yerine is isvecli bir firmaya
gitti. Amerikall, bakani bir daha goérmeyi basaramadi.
Bakan neden bdyle yapti. Sebepleri asagidaki gibidir.

"Amerikahlar'in araglarim be@enirim ve Kuzey Ame-
rikalilarla ilgilenmek iyi olur, bunlar bize yakindirlar ve
fiyatlari da uygundur. Fakat hicbir zaman bu adamla ar-
kadas olamam. Benim tarzimda bir insan degil ve ortak
hicbir ydénimiz yok. Sempatik birisi degil, ejer arkadas
olamazsak ve sempatik degilse ona gilvenemem. Uygun
olan her durumda anlasmak icin her seyi yaptim ama sa-
dece bir kez birbirimizi anlar goziktik. Eger arkadas ol-
saydik, kendini bana biraz borglu hissedecekti ve bu borg
luluk bana biraz kontrol sa§layacaktl. Kontrolsiiz bana
soyledigi bu fiyatta bu isi birakacagini nasil bilebilirim?".

Tabii bakanin bilmedigi fiyatin ¢cok saglam ve kalite
kontrolin sirketin prensibi olduguydu. O satis mudira-
nun bir organizasyonunun elemani oldugunu farkedeme-
misti. Gelecek yil belki de satis mudurt sirketi temsil et-
meyecegi gih’ yerine baskasi da alinabilirdi. Dahasi eger
guvenecegi birini istediyse, en iyisi kendisine iyi bir Ame-
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nkal: avukat tutup, onun kendisini temsil etmesini sag-
lamali ve baglayici bir kontrat yazmaliydi.

Bu ornekte her iki taraf da zarar gordi. Amerikali
kendisinin hafife alinip, geciktirildigini hissetti, siir ve is
yapma arasinda nasil bir iliski olabilecegini veya nicin
bunun bu kadar uzun strmesi gerektigini goremedi. Er-
telemeyi nazik bir atlatma olarak yorumladi. Eger olay-
lar daha degisik gelisseydi ve bir kontrat olsaydi, baka-
nin arkadasi olarak nitelendirdigi birine gtvendigi gibi
bu anlasmaya da givenecegi stphelidir. Latin Amerika*-
da kanun ve kontratlar arkadas kazanarak ve icerde cali-
san akrabalara sahip olunarak calisihr, yapilir. Hobileri-
ne ilgi gosteren bir arkadasin eksikliginde bakan sansini
denemek istememistir.

XV. Tuketim Mallan

Tiketim mallan, kaltarel farkliiga karsi  endistri
mallanndan daha c¢ok duyarliik gosterirler ve tiketim
mallan arasinda, gida en ¢ok duyarlhlik gésterendir.

Gida pazarlamada buydk bir kolturel faktor de ev
hanimlannin  yemek hazirlama aliskanliktan ve sekilleri-
dir. Campbell ¢orbasinin yaptigi bir arastirmada, Ameri-
kali ev hanimlannin giinde sadece bir saatten daha az bir
zamanlarini mutfakta gecirmelerine ragmen, italyan ha-
nindan vyaklasik dort buguk saatlerini mutfakta gegirdik-
leri belirlenmistir. Bu iki farkh yemek hazirlama sUresi
sadece kdlttrel bir nedenden degil, ayni zamanda iki Ul-
kenin degisik gelir seviyelerinden kaynaklanmaktadir.

Aslinda Campbell bir grup italyan ev hanimina yb-
nelttigi "oglunuzun konserve ¢orba yapan bir kizla evlen-
mesini ister misiniz'? sorusu ile hazir gidaya olan tutu-
mun ne kadar gucli oldujunu kesfetti. Bu soruya alinan
cevap sikiclydi. Soruyu cevaplandiranlarin % 60 kadan
bu soruya "hayir* yanitim verdiler. Artan gelirler zamana
ve hazir gidaya karsi aliskanliklar etkileyecektir ve ha-
zir gida pazarinda biytk bir etki yapacaktir. Bunun ya-
ninda gelir seviyelerinden bagimsiz olarak insanlann
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aliskanliklart ve gelenekleri de gida pazarlarini etkileme-
ye devam edecektir.

Susuzluk duygusu evrensel psikolojik bir ihtiyactir.
insanlarin ne ictigi buna ragmen daha cok kultiirel bir
karardir. Kahve pazan, icecek ahliskanliklarinin Gstinde
kiiltirin - etkisini  géstermektedir. Stizme kahvenin isveg-
te toplam kahve pazarindaki pay! yiizde Ibken, ingilte-
rede bu oran yizde 90dir. Diger Atlantik birligi UGlkeleri
bu iki u¢ nokta arasinda kalmaktadir. Stzme kahvenin
ingiliz pazarinda bilyik paya sahip olmasinin nedeni, si-
cak vyiyecek tiketiminde ingilterenin cay icen bir pazar
olarak yorumlanmasidir. Cok nadir zamanlarda ingilizler
bir iincan kahve igmeye razi olmaktadirlar. Stuzme kah
venin hazirlanmasli, ¢aya normal kahveden daha cok ben-
zer, boylece dogaldir ki ingilizler kahve icmeye basladik-
larinda, sizme kahveye normal kahveden daha ¢abuk
adapte olmaktadirlar. Stizme kahvenin Britanyadaki po-
pularitesinin bir baska nedeni de pratikte bu kahvenin
bol miktarda sitle igilebilmesidir, boylece "daha iyi bir
kahve” aslinda o kadar da oénemli degildir. Bir baska ta-
raftan isvi(;re, kahve tuketimi fazla olan bir Ulkedir. Kah-
ve sicak igecektir. SUt olmadan yapilan tuketim 6nemli-
dir; bu nedenle kahve tadi ikinci planda degildir.

ABDde ve Bati Avrupada alkolsiz icecek tiketimi
konusunda yapilan bir calisma gostermistir ki ABD'de ve
Bati Avrupadaki alkolsiiz icki talebinde c¢ok gfze carpan
farkhliklar vardir. ABD'nin nifusu, Fransa, Almanya ve
italyanin toplam nifusundan sadece yiizde 20 fazla ol-
masina ragmen, alkolsiiz igecek satislari bu Ug¢ Ulkenin
satislarinin  yaklasik dort katidir. Bu konuda Amerika-
nin ortalama tiiketimi Fransanin asadl yukari 5, ita] yan
ortalamasinin 3 ve Almanyanin ortalamasinin 25 dal .a
fazladir. (Beverage Rudustry 1982. s. 32).

Amerika'daki bu alkolstiz icecek tercihi 19. YY'In or-
talarindan  ginimUize gelisimini  gdstermistir,  drnegin
1849da Amerikada alkolstiz igecegin nufusta tiketimi 12
ozluk kaplarda 1.1'di. 100 yil sonra, 1949da yuzde 9,800
artmis ve 12 ozluk kaplarda 108 olmustur. 1979da yani
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30 yil sonra yuzde 370 daha artip yine 12 ozluk kaplamda
400 ve 1980'de 12 ozluk kaplarda 410 olmustur.

Avrupada alkolstiz igecek tuketimi nifiisun c¢ok daha
fara tikettigi diger icecekler ile ilgilidir. Ornegin Fransa
ve italyada Amerikadan 30-40 kat fazla sarap tilketilir.
Fransizlar birkag Amerikal’'nm tatmis olduju maden su-
yunu tercih ederler. Alman nifusu bira tuketimi, Ameri-
kan tuketimine benzer bir rakkamdir. ABD ve Bat Avru-
pa da alkolstiz icecek icme tercihleri neden farklidir? Asa-
gidaki faktorler bu degisimden sorumlu olanlardir.

C=f(AB,CD,EFG).

C = Alkolsuiz icecek tuketimi.

f = Fonksiyon

A = Diger ickilerin gorece fiyatlari, kaliteleri ve tatla-
rinin etkileri

B = BUtlin igecek kategorilerindeki reklam harcama-
lari ve etkinligi

C = Dagitim kanallarindaki Uriin bulunabilirligi.

D = Klturel etmenler, gelenek, distince, adet

E = Hammaddenin bulunabilirligi

F = iklimsel kosullar, sicaklik ve nem.

G = Gelir seviyesi.

Kulttr, alkolstiz igecek talebini belirleyen 6nemli bir
faktordur. Fakat sunun farkinda olmak 6nemlidir ki kul-
tur yedi faktdrden sadece biridir, bu ytzden kultir belir-
leyiciden c¢ok etkileyici bir faktordir. Alkolstiz igecekler
icin atak pazarlama programlan (dusuk fiyat, daha etki-
li, iyi bir dagitm ve yogun reklam) ile bu iceceklerin tu-
ketimi normal dekinden daha hizlhh artacaktir. Bununla
beraber aciktir ki herhangi bir dis etki ile Bati Avrupada
tiketim artsa bile, kulttrel adetler ve gelenekler ve diger
iceceklerin stk bulunabilme rekabetleri ile karsilasacak-
lardir. Bu durumda kdltir bir engelleyici guctir. Fakat
kultirdeki degisimlerin cok cabuk olmasi, firmanin Grin-
lerinin  6zelliklerini  degistirme hizini  arttirmasina  firsat
tanimaktadir.

Gelirin alkollli iceceklere harcanan yuzdesi kriteri ile
Olctlen dunyanin en c¢ok igenleri Irlandalilar, onlan ya-
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kindan izleyenler Macarlar, Polonyalllar ve Kuslardir.
Tablo 4'de farkhliklar gosterilmistir.

Pekismis kilttrel geleneklerin  oidugu ABD icecek
pazarina siselenmis suyun girmesi yaraticl bir stratejinin
etkilerine ¢ok guzel bir drnektir. Birlesik Devletler kulti-
rinde yakin zamana kadar s.se suyu firmasi Perrier,
Amerikan pazarinda sanini bir kere denemek amaci ile
tecribeli bir Amerikan pazarlama yoneticisi olan Bruce
Nevin ile anlasmis ve ona yaratici bir strateji iziemesi
icin yetki vermistir.

Nevin Perrier'i ithal ve pahali sise suyundan (higbir
akli basinda ding Ameiikal’'nin dokunmayacagi) alkolsiiz
icki pazarinda rekabet edebilecek bir fiyata rakip yerel bir
mesrubata donUstirmustir. Bu  konumlandirmaya gore,
Nevin temel bir tiketici reklam kampanyasi bagslatti, fi-
yatlari dusturddl ve Urdnd pazarnn titiz bolumtnden, alkol-
stz icki bdlumine kaydirdi. Bu pazarlama stratejisi fiyat,
tanitim ve yerin, Uclnidn adaptasyonunu ve dizenlenme-
sini gelistirdi. Sadece Uriin degistirilmeden birakildi

iABLO4
ALKOLLU iGKILERE YAPILAN KiSiSEL HARCAMALAR

Ulke Yuzdelik
irlanda 12,6
Macaristan 11,6
Polonya 11,5
Sovyetler Birligi 9,0
Portekiz 8,1
ingiltere 7.8
Yugoslavya 7,0
Avustralya 6,3
Finlandiya 5,7
isveg 4,7
Belcika 3,5
Kanada 3,5
B.Almanya 3,0
Japonya 3,0
Fransa 23
italya 2,3
Amenka 1,4
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Kampanya, en iyimser beklentilerden bile daha basa-
nli oldu. Bu stratejinin basarisi, slphesiz pazarin sise su
icin hazir olmasi gereginden ve Perrierin pazarlama stra-
tejisinin - mikemmel olmasindan  kaynaklaniyordu. Bu
olayda, iyi hazirlanmis bir kampanyanin, insanlarin be-
dava da elde edebilecekleri bir seye para édemelerini na-
sil sagladigim  gormekte c¢ok etkilidir. Sonuglan, pazar
olanaklarinda gelistirilmis, yaratici bir pazarlama strate
jisi ile kiiltartin nasil gelisecegini gosterir.

TUm dinyada, artan gelirlere badh olarak beslenme
aliskanhklan da degismektedir. Gelirlerin yUkseldigi bir
Ulkedeki temel egilim, ev hanimlanna zaman kazandiran
ve menlye yenilik getiren, kolay ve ambalajli yiyeceklere
olan artan egilimdir. Bu temel ve yanilmaz bir egilimdir,
fakat firmalar boyle degisimlerin uygulanmasinin, basa-
nimasimn kolay olmadiginin farkina varmislardir. 1960'-
lann basinda General Mills Japonyada kuru, kahvaltilik
hububatin  satislarinin  yukselmesinden yararlanarak ilk
firmalardan biri olmaya karar verdi. General Mills bu pa-
zara girmeye hazirlanirken hububat fiyatlari dusurdldd,
rekabet azaldi. General Mills Japon ailelerinin yeterince
kuru hububat icin gerekli ekstra sut yerine, sutl tek ba-
sina almay tercih ettiklerini ortaya cikartti.

XVI. Milliyetgilik

Milliyetcilik, kollektif gulgler Uzerindeki erki olarak
taniklanir, ki bu gucler sosyal, ekonomik ve kulturel
gruplar tarafindan desteklenir. Bu gunin dunyasinda
milliyetcilik istegi ve gucl bir olgiide yokolmus durumda-
dir.

Yasadiimiz cagda milliyetgilik akimi iki yonde hare-
ket ediyor. Gelismis Ulkelerde, milletce baglihk ve dinya
birligine dogru bir egilim goriltyor. Endistriyel (lkeler-
de ekonomik baglar arasinda sorunlar gértildigi zaman,

Il. Dunya Savasi’ndan beri yapilan mizakerelerle bir so-
nuca gidilmeye calisiliyor. Bdyle olmasinin sebebi miza-
kerelerin, her seyi paylasan toplumlarda iskeleti olustu-
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ran parcalardan sayllmasidir.

Endistriyel veya gelismis Ulkelerde birbirine bagl-
ik, karsihkh saflanan avantajlarin ytzde fazlahgindan
olusur. Gugcli yabanci rekabet ortami ile Kkarsilasan en-
dustriyel kuruluglar, sik sik Ulkede benimsenen serbest
ekonomiye ve aclk pazar stratejilerine ters dismelerine
ragmen, is cevresi devletin uluslararasi ekonomiye kati-
limla daha c¢ok kazanilacaginin farkindadir. Bu durumda,
her gelismis Ulke denizasin Ulke risklerine maruz kali-
yor. CUnkl kendi sermayesini kullanip, bor¢ altina giri-
yor. Eger yabanci yatirmcilara ayinm yapma karan alin-
saydi, komsu Ulkelerdeki yabanci yatinmcilar da karsilik
olarak  kendi denizasin  yatinmcilanna  yuklenirlerdi.
Eger Hollanda IBM'i istimlak etmeye karar verseydi,
Amerika karsilik olarak ayni davranisi Philips'e yapardi.

Bu karsilikli  rehin, alikoyma, gelismis ve azgelismis
Ulkelerde mevcut degildir. Eger Hindistan IBM'i devlet-
lestirmeye karar verirse, Amerika karsilik olarak hicbir
seyi devletlestiremez, ¢linkil bdyle bir birlik yoktur.

XVII. Karsi Kulturel Karisikliklar ve
Kararlastirilan Cézimler

is dinyasi devamli degisen bir ortamda idare -edilir;
ekonomik Kkarisikliklar, politika, kdltir ve Kisisel gercek-
ler ve olaylar.

Anlasma yapmis kuruluslar arasinda daha fazla uz-
lasma bazen gerekli oluyor ve genellikle pratik dustinceye
siki yasal bir aciklamadan daha ¢ok agirlik veriliyor, cln-
ki kurallara uygun bir is stzkonusu oldugu zaman kaza-
nan yalnizca yasal danisma olur.

Farkh kdltar veya milliyetlere sahip kuruluslar ara-
sindaki is iligkileri rekabetin artmasina yolagar. Farkli
Ulke partileri arasindaki anlasmalarin yapilmasi esna-
sinda sdzkonusu kuruluslar bulunduklar Ulkelerdeki ka-
nunlarin farklihgindan dolay1 birtakim sorunlar ve ortak
kurallar koymada problemlerle karsilasirlar.

Nitelikli bir kdltirden gelen kurulus is dinyasinda
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yeraldi§i zaman, asagidaki iki paragrafta yeralan faktor-
ler daha da karmagsik bir nale gelebilir, bunun nedeni is
diinyasmdak cok degisik anlamlar ve tim firmalarin iz-
lemek zorunda olduklar yoldur. Hallin Latin Amerika-
daki Amerikan satis yoneticiligi hakkindaki eglendirici
Oykuleri is iliskileri icin 6nemli olan temel uyusmazlikla
n tanimlar. Satis yoneticisi inaniyor ki, ona gerekli olan
tek sey firmanin yukumluldklerini iy: bir sekilde belirten
bir sozlesmedir. Bakan bunu anlamiyor. Ayni zamanda
satis yoneticisi de dunyanin bircok yerinde insan iligkile-
rinin bir isin devami icin her seyden daha &nemli oldugu-
nu anlamiyor.

Dogal ve insanlarin yolactigi afetler, politik problem-
ler, degistirilemeyen doviz, devamh inip ¢lkan kambiyo
kurlari, buhran doénemleri, milli ekonomik Usttnliklerde-
ki degisiklikler ve gUmrik tarifeleri is cevresini yonetir,
iyi bir sekilde yapilmis bir planin énceden iyi mi kéti mi
gidecegini plan yurarlige konmadikca kmse bilemez. Pa-
zarlarin yabanci pazarlarla iki yanli ortakhklari gtveni
lir anlasmalara dayanir, ¢linkii bu anlasmalarin strekli
bir iliskiye destek olmalari beklenir. Yabanci satis temsil-
cisi olarak yerel temsilci atamak Oiay ¢oztlemez.

1966'da Meksika, doéviz alis-verisi konusunda sert ya-
saklamalari empoze etti. Meksika hikimeti Uriin ve hiz-
met sunar kuruluglara onaylanmis uluslararasi  kredi
mektuplarindan baska, ABD dolan gibi déviz saglama zo-
runlulugu getirmistir.  Belirli  kritik yabanci sermayeye
bagimh olan Meksika kuruluslar, yeni siparisler icin be-
lirli oranlarda doéviz saglanmasina bagimhdirlar. Bu du-
rumda kisisel iligkiler kisitlayici zorunluluklann yerini
alir. Belki politikacilann veya yoneticilerin belirli bir igle-
min oncelikle doviz tahsilati gerektirdigine ikna olmalan
gerekmekteydi. Belki de yabanci satici, 6demenin Meksi-
ka Urunleri ile yapilmasina karar vermis veya Meksika-
da yatinlacak pesolan kabul edecektir. Hatta bir yabanci
satici olabilecek zor bir durumda musterilerinin - mimkin
olan en kisa zamanda borglarim yerine getirmek icin bir
yol bulabilecedi iyi garantilere ihtiyac duyabilir. Bu bi-
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tin unsurlar uluslararasi ticarette her zamanki rutin
problemler haline gelmistir. Hatta standart yaklasimlar
vardir, bircok ¢dzim Kkisisel temaslarda gecerli olan fir-
satlarin yaratici avantajlarindan ortaya ¢cikmaktadir.

Hindistan'daki toptancilar, ABD ve diger bircok dev-
letin ham wveya islenmis tarim ve orman Urunleri, ham-
madde ihtiyacini karsilayan 6nemli bir kaynaktir. Top-
tancilar ve Ureticiler genellikle kiglk aile girisim sahip-
leri. oOzellikle hasattan Onceki aylar igin, uzun donemli
kendi musterilerine karsi olan zorunlu taahhutlerini ger-
ceklestirmeye calisan yabanci saticilara, daha sonraki da-
grtim icin islenmis Grtnlerin arzi icin yardimci olurlar.
Hintli firmalar icin ilerdeki hasat almilanni gercekci bir
sekilde saglamak imkansizdir. ClUnk{ tipik bir sekilde or-
man udrdnleri saticilari veya Ureticileri hasatin dusuk ol
masi durumunda aciji kapatacak kaynaklardan yoksun-
durlar ve bu Urinler igin dizenli mal degisimi yoktur.
Hemen hemen her yil biyuk problemler yasanir. Cunki
1) Tabi afetler veya saglksiz ekim, fakir rekolte icin suc-
lanir 2) Grevler, uzun doénemli enerji kesintileri veya ye-
dek parga eksikligi, asin sevkiyat gecikmesi ve disen ka-
pasiteye sebep olur. 3) Alicilarin envanter veya tiketim
seviyesi taleplerindeki ticari basarisizliklar veya beklen-
meyen degisiklikler alicilann, sativiann birgok finansal
zorluklarla karsilasmalanna sebep olacagini  bilmelerine
ragmen, sevkiyatm geri gonderilmesi veya fiyat indiril-
mesi talepleri veya israrlanna sebep olacaktir. 4) Uretici-
ler bazi nedenlerden dolayr tamamiyla kontrata uyamaz-
lar ve hatta (genelde aliciyr 6nceden haberdar etmeden),
bu kontratin yerini alacak bir emirden sakimrlarken sati-
clann olayr kavramadan bos bulunarak 6demeyi yapa-
caklarim Umit ederler. Ve sonra isteksizce bazi basit de-
gistirme ve adaptasyonla bu mallarin kabul edilecegini
umarlar.

Hindistan ve onun musterisi Ulkelerle suregelen tica-
ret suphesiz, karsilikli ilgi ile cesaretlendirilmektedir.
Fakat Kkisisel iliskiler bunu olasi hale getiren nedendir.
Dogru olmayan sbylentiler, saticimin hatalari ve musteri-
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lerin iptalleri olajan seylerdir ve hatta kontratlara ve gu-
venilir ticari kuruluslarda kualtar etkinligi anlayisina bU-
yuk 6nem verilir. Hindistan toplumu, Avrupadaki kadar
etnik ve kdltirel olarak ayinm gostermektedir. Muhte-
melen ticari uygulamalar, Avrupadaki kadar farklilk ve
cesitlilik gosterir.

Kisisel iligkiler, uluslararasi isadami igin 6nemli bir
gostergedir. Uluslararasi isadami, kiyaslanabilecek 6l¢U-
lerde hazirliklara sahip olmahidir. Ayrica kalabahk kul-
turlerin yontemlerinde is yapabilmek icin uzlasmanin ya-
rarlarina ilave olarak asgari oOlglide dikkat ve dustinme
istegine sahip olmalidir.

XVIII. Ozet

Kultir, farkedilir ve degisik etkileriyle her ulusal pa-
zar cevresinde hissedilir. Uluslararas pazarlarin kulti-
rin etkisini kabullenmesi, ona uymaya veya degistirmeye
hazirhkh olmasi gerekmektedir. Uluslararasi pazarlama-
cilar, dinya Uzerindeki kiltarel degisim oranini etkile-
mede o6nemli hatta liderlik eden bir rol UGstlenmislerdir.
Sabun ve deterjan Ureticileri yikama aliskanhgini, elekt-
ronik endistrisi eglence kaliplarini, tekstil pazarlamaci-
lari ise stilleri degistirmislerdir. Ve boylece slUrip gitmis-
tir.

Endustriyel Uretimde kuoltir elbette Uretim 6zellikle-
rini ve talebi etkileyecektir. Fakat daha dénemlisi pazarla-
ma islemlerini etkileyecek, Ozellikle de stregelen ticaret
yontemlerini  degistirecektir.  Uluslararasi  pazarlamaci-
lar, pazarlama ustaliklarn icin yoresel adetleri, davranis-
lar bilen, anlayan insanlara gtivenmeyi 6grenmislerdir.
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UGUNCUBOLUM _
BOLGESEL PAZAR OZELLIKLERI

l. Girig

Global pazarlama programlarini yonetmek icin din-
yadaki her Ulkede bir uzman olmak gerekmez. Pazarin
derinligi ve Ulke bilgisi, Ulkedeki pazarlama gayretlerini
gisteren isletme Qyeleri tarafindan uygulanmaldir. Bu
bolumin amaci, dinya pazar oOzelliklerini daha iyi anla-
mak, ve bdylece dinyanin degisik Ulkelerinde, pazarlama
kurumlan ile etkili cahsabilmektir. Bu bolum dunyadaki
bélgelerin yapisini genel hatlanyla sunmaktadir.

Bolumiun ilk yansi ekonomik isbirligi ve tercihli tica-
ret aniasmalanni icerir. ikinci yansi ise diinyadaki bi-
yuk boélgesel pazarlann ézelliklerini tanimlar

I1. Ekonomik Sistemler

Bugiin dunyada 3 tip ekonomik sistem vardir. Kapi-
talizm, sosyalizm ve karma sistem. Bu tip siniflandirma,
aslinda sistemdeki kaynaklann -mali olanaklann pay
edilmesi metoduna dayanir. Bu U¢ metod; pazar tarafin-
dan yonlendirilen pay dagitimi, otorite veya merkezi
planla yapilan paylastirma ve karma paylastirma.

1. Pazar Tarafindan Paylastirma - Bu sistem;
kaynaklan dagitarak, misteri veya tiketiciler Uzerinde
guven olusturan bir sistemdir. TuUketici pazar sisteminin
etkisiyle, Uretilmis olanlardan hangisini alacagina ve se-
cecegine karar verir. ABD, Bati Avrupa, Japonya bu sis-
teme Ornek verilebilir (dinya drtnlerinin neredeyse 3/4U
bu élcindn Granuddr).

2. Otorite Tarafindan Paylastirma - Bu pazar sis-
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teininde; olanaklarin  paylastiriimasi  kararlan  (hangi
Urdnlerin  nasil  Uretilecegi  kararlan) yonetim planlayici-
lan tarafindan verilir. Her UrUnun, otomobil, ayakkabil,
gbmlek, motosiklet, televizyon setleri ve benzerlerinin,
renk, Kkalite, nitelikleri hikimetle planlayicilar tarafin-
dan kararlastinlir. Oysa pazar sisteminde bu Kkararlar,
satin alma tarafindan verilmektedir. Bu iki sistemde,
kaynaklann paylastinimasi metodlan ve toplumdaki bi-
reylerin rolleri hakkmdaki temel gorusler farkhdir. Pazar
sisteminde ekonomi demokratiktir. Parayl verirsiniz ve
sectiginiz mallarda oy hakkinizi rasyonel olarak kullanir-
siniz. Otoriter sistemde ise, tUketiciler mevcut olan para-
larim harcamakta serbesttirler. .Ancak tiketicinin karar-
lar1  Uretilmis olanlarla ilgilidir, mevcut GUretim, durum
planlayicilar tarafindan yénlendirilmektedir.

3. Karma Sistem - Saf pazar ve otoriter sistem yok-
tur. Batidaki pazar sistemleri kamu sektdriine, dogudaki
kamu sistemleri ise pazara, bir pazar sektoriine sahiptir.
Demir perdenin her iki cephesindeki ekonomik sistemler
karmadir. Tum Kkapitalist pazar sistemleri de karmadir
(kamu ve pazar pay! bilesenlerine sahiptir). Pazar ekono-
misinde; kamunun payi, hikimetler tarafindan harca-
malari yapilan ve vergilendirilen ulusal UrUnlerin payi
oranindadir. Bu oranlar, 24 OECD (Ekonomik isbirligi ve
gelisme 0orgutt) Uyesi Ulkeden Japonya’da ulusal Urtnle-
rin yizde 25inden lisvecte yizde 57ye kadar uzanir.
(OECD Member Countries, 1982, no. 115).

Pazar Uzerinde kaynaklann paylastinimasinda daha
biyuk guven duyulan karma ekonomi icinde tanimlanan
bir diger yontem, bugiin dinyada yeralan biyik degisik-
liklerden biri olan &zellestirmedir. Birlesik Devletler pos-
ta ofisi, Birlesik Devletler posta hizmetleri adini aldigin-
da, posta hizmetleri kurallann kaldmimasi ve &zellestir-
meye dogru bir harekette bulunmustur. Birlesik Devlet-
ler posta hizmetleri héla birinci sinif posta hizmetlerinde
tekel olmasina ragmen, mektup ve paket pazarlannda
saticilann  birkaglyla rekabet etmektedir. Posta hizmetle-
rinde kaynaklann paylastinimasinda simdi posta biirosu

52



yoneticilerinden ok tuketiciler s6z sahibidir.

Arz ve talebin glclyle Gretim ve fiyatlarin olustugu
kamu ekonomileri pazar sektdriine, pazar ekonomileri
kamu sektoriine sahiptir. Cogu sosyalist Ulkede iftciler,
serbest pazarda Uretimlerinin  bir bolUmUNU arz etmeyi
uygun gérmuslerdir.

GuUnumuzdeki ekonomik bagarilarin  temelinde; mad
deci goristen, pazar sisteminin Ustin oldugu konusunda
kesinlikle kusku olmamasi vardir. Bu uUstlnlik vergi ge
lirleri ile finanse edilen hizmetlerin  &zellestirilmesine
dogru harekete 6n ayak olmus, desteklemis, segmen is-
teklerini yanitlayarak secmen ve yoneticilere yol gdster-
mistir.

11l. Ekonomik isbirligi ve
Tercihli Ticaret Anlasmalari

ikinci Dunya Savasrndan bugiine, ekonomik isbirligi-
ne cok biyik bir ilgi olmustur. Uluslararasi ishirligine
karsi duyulan bu ilgi, ABD ekononn isinin basarisindan
esinlenen, Avrupa Toplulugunun basarisiyla 6zendiril-
mistir. Ekonomik ishirliginin farkll diizeyleri vardir. iki
veya daha ¢ok ulusun ekonomisinin tam uyumlu enteg-
rasyonu, ticari sinirlanin  kocultilmesi, uluslarin  anlas-
malarindan etkilenmistir. XIX. yuzyll da, Almanya ve in-
giliz imparatorlugunda tercihli sistem, ingiliz impara <
torlugunda uluslararasi  sinirlarin, Almanyada ic gim-
ruk tarifelerindeki sinirlarin  kugultilmesine yol gdsteren
iki anlasmadir.

Bu yuzyil en iyi bilinen tercihli anlasmasi, Il. Dinya
Savasindan 6nce somurge oOncelikli sistem olarak bilinen.
ingiliz imparatorluju tercih sistemidir. Bu sistem, ingiliz,
Kanada, Avustralya, Yeni Zelanda, Hindistan, ve tabii di-
ger onceki ingiliz kolonileri, Afrika, Asya, Ortadogu gibi
Ulkeler arasindaki ticarette onemlidir. Bu sistemin 6lmesi
sonucunda, ingilizler tarafindan alinan kararla Avrupa
Ekonomik Toplulugu olustu. Bu gelisme ornekleri ve ulus-
lararasi ekonominin dogasi stirekli gelismektedir.
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Gumruk Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasi:
(GATT) - GATT, uyeleri arasinda ticareti gelistirmek
amacityla kurulmus 92 Uyeli bir organizasyondur. GATT
koruma amaci olarak sadece gumrik tarifelerini kullanir.
Bir Uye Ulke bir baska Uyeye indirim uygulamissa, dider
Ulkeleri de bundan vyararlandirir. GATT, ticarette, gim-
ruk tarifelerinin azaltlmasinda olduk¢a etkili olmustur.
Yabanci mallara agir gumrik vergileri uygulayarak yerli
ekonomiyi korumanin temel teknigi; gumrik tarifelerin-
den, pazar paylastirma anlasmalari ve stibvansiyonlara
degisiklik gostermistir. Turleri:

Serbest Ticaret Bolgesi : Uye Ulkeler arasindaki ti-
carette gumrik tarifelerini kaldirir. Serbest ticaret bolge-
sindeki Uye Ulkeler, 3. ulkelerle karsilikli bagimsiz ticari
iliskilerini  strdurebilirler. Dusuk gumrik tarifeleri, Gye
Ulkelerin lehine ticari oyalamadan kacginma sonucunu do-
gurur (Ornegin dis tarifeler daha yuksekken, alan icinde-
ki Ulkelere gelen mallar icin en dustk tarifeyle Ulkeye it-
hal yapilir).

Gumruk Birligi : Gumrik Birligi; iserbest ticaret
alanindan daha genis, yerel bir birlesmedir. Hem uyele-
rin kendi aralarindaki ticarette gumrik tarifeleri kaldi-
rilmakta, hem de birlik disinda kalan ulkeler icin ortak
bir gumrik tarifesi uygulanir. Buglin serbest ticaret ala-
nindan ortak pazara gegiste, gelismenin tutarh bir evresi
olan birlige ragmen, yirurlikteki gimrik birliginin  yapi-
si onemli degildir.

Ekonomik Birlik: Ekonomik birlik, ortak dis engel-
lerin kurulmasi ve i¢ tarife engellerin cikarilmasi Uzerine
kurulmustur..Ulkeden ilkeye serbest sermaye ve isglicli
akisina izin vermek, birlik icerisinde ekonomik wve politik
koordinasyonu saglamak birligin amacidir. Boylece bu
ekonomik birlik sadece mallar icin degil, hizmetler ve ser-
maye icin de genis bir pazar yeridir. Uye (ilkelerin ulusal
paralan oraninda sabit bir kur iligkisi vardir. Ekonomik
birligin tam gelisimi, rekabet, vergilendirme, ulasim, bél-
gesel gelisme, tanm ve sosyal, saglik hizmetlerinde ortak
politikalann yaratiimasina neden olmaktadir. Tam gelis-
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mis ekonomik birlik geLis olcide politik birlige ihtiyag
gosterir. En iyi bilinen ve cok basarih ekonomik birlige
ornek olarak Avrupa Toplulugu verilebilir

IV. Bolgesel Ekonomik Organizasyonlar

1 And Grubu - Acuerdo de Cartageno (1969'da Car-
tageno Anlasmasi ile kurulmasindan dolayr boyle isim-
lendirilir) veya And Grubu ya da And Pakti olarak bili-
nen bu grup, sosyal ve ekonomik entegrasyonlara d"gru
Uye devletlerin uyumlu gelismesini hizlandirmayr amag-
lar. Grup uyeleri; Bolivya, Kolombiya, Ekvador, Peru ve
Venezelladir. Bu organizasyon bir Komisyon, Meclisi
Junta, Parlamento, Mahkeme Heyeti, Yedek Akge Fonu
ve Gelisme Kurumu'nu icerir.

Grubun calismalarina sik sik politik problemler yii-
zinden engel olunmustur. Uyeler arasindaki ticaret,
1970 yilindaki 111 milyon $ (ylzde 2,5) ile karsilastinidi-
ginda; 1980'de 1.400 milyon $ yani dis ticaretlerinin yak-
lasik yuUzde 4.5u olmustur. 1980le birlikte Kolombiya,
Peru ve Veneziella arasindaki imalat mallarinda gim-
ruk tarifelerinin  azaltilmasi hemen hemen tamamlan-
mistir.

Komisyon direktifi geregince (Karar 24), 1971'den be-
ri yabanci yatinmcilar serbest ticaret anlasmalarinin ni-
teligi dolayisiyla hisselerinin ylizde 51'ini yerel yatirimci-
lara transfer etmeye mecbur olmuslardir. Transferler Ko-
lombiya, Peru ve Venezlella icin 1989la birlikte, Bolivya
ve Ekvador i¢in 1994 ile tamamlanmis olmaktadir.

2. Guneydogu Asya Milletler Birligi : ASEAN -
Guneydogu Asya Milletler Birligi, Guneydogu Asya bolge-
sinin istikrarim arttirmak ve ekonomik gelismeyi hizlan-
dirmak icin Bangkok'ta 1967 yilinda kuruldu. Uye (ilke-
ler; Endonezya, Malezya, Filipinler, Singapur, Tayland ve
Borneo'dur. Asean Endustriyel tUmlesme programi 1981-
de baglamistir. Uye (lkeler kendi aralarindaki tercihli
degistokusu saglamak icin, o©zel endistriyel sektorlerde
tamamlayict  Uriinleri  Uretmeyi tesvik etmiglerdir. (Orne-
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gin, otomobil endiistrisinde kullanilan pargalar). Uye (il-
keler birlik icerisinde tarifelerin azaltilmasini ve bu hare-
keti onaylayan sartlan gérismuslerdir.

Birligin amaclan arasinda, ticareti serbestlestirme
ve 3. piyasalara acilma cabalannda isbirligi saglamak
gelmektedir.

3. Karaib Ulkeleri Toplulugu ve Ortak Pazar :
CARICOM - Karaib Komitesi, 1970de Karaib'de Dbirlikte-
lige dogru bir hareket olarak Chaguaramas Anlasmasi ile
kurulmustur. Uye (ilkeler; Antigua, Barbados, Belize, Do-
minica, Grenada, Guyana, Jamaika, Montserrat, St.
Christopher, Nevis, Saint Lucsa, Saint Vincent, Grenadi =
nes, Trinidad, Tobago'dur.

Karaib Toplulugunun temel aktivite alani, Karaib
serbest ticaret birligi olarak degistirilmis olan, Karaib
Ortak Pazan'nin yardimiyla ekonomik entegrasyondur.
Entegrasyon amaci, birtakim problem ve engellerle sinir-
lanmaktadir. Cok yanl takas imkéni, kredi limitlerini as-
tiktan sonra basansizliga ugramistir.

Ortak Pazann baglica organi olan Meclis (Konsey),
her Uye Ulke tarafindan segilmis hukimet temsilcisinden
olusur. Ortak Pazann sakin, kararl, istikrarl akisindan
ve gelismesinden sorumludur. Mecliste kararlar genelde
oybirligi ile alinir.

Anlasma geregince topluluk icerisinde birtakim ku-
rumlar vardir. Karaib Gelisme Bankasi, Karaib Yatinm
Kurumu, Karaib Meteoroloji Konseyi, Dogu Karaib Dev-
letler Organizasyonu.

4. Orta Amerika Ortak Pazari - Orta Amerika
Devletler Organizasyonunun (ODECA) destegiyle kurul-
mustur. Orta Amerika Ortak Pazan 15 Aralik 1960 yilin-
da Managuada imzalanan, Orta Amerika Ekonomik En-
tegrasyon genel anlasmasi ile kurulmustur. Uye (ilkeler;
Kostarika, Guatemala, El Salvador, Honduras, Nikara-
guadir.

Bu genel anlasma, gumrik birligi ve serbest ticaret
alanlart  kurulmasi ve bdlgesel ticaretin liberalizasyonu-
nu o6ngdrar. 1969 yiliyla birlikte, gimrik mallarinin yuz-
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de 95ine gerbet ticaret hakki verilmistir. Geri kalan
yizde 5, uluslararasi anlasmalar ve dige. ©zel dizenle-
melerle korunmus mallan icermektedir. Birlik, ortak dis
gumruk tarifeleri de olusturmustur.

5. Arap Ekonomik Birligi Konseyi - ilk kez 1969
yilinda ortaya cikan Konsey, Irak, Urdiin! Kuveyt, Libya,
Moritanya, Filistin Kurtulus Orgiitii, Somali, Sudan, Su-
riye, Birlesik Arap Emirlikleri, Yemen Arap Cumhuriyeti
ve Yemen'den olusmustur.

Konsey 5 yillik bir koordinasyon planini kabul etmis
ve Arap Ortak Pazan platformunu yaratmaya karar ver-
mistir. Uye (lkeler, ekonomik birligi tamamlamayi amag-
lamis, cok yanh anlasmalar yapmislardir.

6. Karsilikli Ekonomik Yardim Konseyi - Konsey
(COMECON) : Amaglann koordinasyonu ve ortak yarar-
lara dogru, Uye devletlerin ekonomik gelismesine yardim
etmek icin 1949da kurulmustur. Mogolistan 1962'de, K-
ba 1972de ve Vietnam 1978de tam iiye olmuslardir. Uye-
leri; Bulgaristan, Kiba, Cekoslovakya, Demokratik Al-
manya, Macaristan, Mogolistan, Polonya, = Romanya,
S.S.CB. ve Viethamdir. Arnavutluk 1961 sonunda Kon
sey aktivitelerine katilmayi durdurmustur.

Ayricalikli 11. maddeye gore; konsey Uye olmayan Ul-
kelerin, konu ile ilgili organlarda ve ayni fikirde olduklar
alanlarda calismalara katilmalarini istemistir.

1964'deki bir anlasma ile Yugoslavyaya sonra Fin-
landiya, Irak, Meksika gibi sosyalist blok disindaki Ulke
lere ortak Uyelik sifati verilmistir. Aynca blok ici ve di-
sindan bircok Ulke de gozlemci olarak Konsey'de bulun-
maktadiriar.

COMECON'uUn amaglan; sosyalist ekonomik enteg-
rasyonun, gelismesini duizenlemek, Uye Ulkelerin amacla-
nm uyumlastirmak, ekonomik gelisme planlanni ilerlet-
mek, Ulkelerdeki ekonomik ve teknik kalkinmayr daha
hizli  tamamlamak, 6zellikle eksik yonleri olan Ulkelerde
endustrilesmeyi daha yuksek seviyeye cikarmak, isgucl
verimliliginin  kararli  gelisimini saglamak, degisik bolge-
lerdeki gelismeyi dengelenmis bir dizeye dogru yavas ya-
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vas goturmek ve Uye Ulkelerdeki yasam standartimn is-
tikrarh artmasini saglamak.

7. Bati Afrika Devletleri Ekonomik Toplulugu
(ECOWAS) - ECOWAS, 1975 Mayisinda imzalanan La-
gos Anlasmasi ile Bati Afrika givenligini saglamak, isbir-
ligi ve ticareti gelistirmek icin 16 Ulkeyle kuruldu. Uye-
ler; Benin, Burkina Faso, Cape Verde, Gambia, Ghana,
Guinea, Guinea Bissau, Fildisi Sahilleri, Liberya, Mori-
tanya, Nijer, Nijerya, Senegal, Sierra, Leone, Togo'dur.

8. Avrupa Toplulugu - Almanya, Fransa, italya,
Belcika, Liksemburg, Hollanda, ingiltere, irlanda ve Da-
nimarka Avrupa Toplulugu catisi icerisinde ekonomik
birlige dogru birlesmistir. Avrupa Toplulugu 1 Ocak 1958
yilinda Roma Anlasmasi ile kuruldu. Endistriyel mallar-
dan alinan i¢ gumriuk vergileri adim adim azaltilarak 1
Temmuz 1968 de tamamen kaldirild.

3. Ulkelerden vyapilan ithalata uygulanan vergiler
azar azar ayni hizaya getirildi. AT icerisinde ortak dis ta-
rife yartrlige girdi ve 1992 ile birlikte mal ve hizmetle-
rin hareketinde tUm i¢ engellerin kaldirilmasi hedeflendi.

Ortak bir tarimsal politika izlenmis, i¢ tarimsal ver-
gilerin kaldiriimasi tamamlanmistir. 3. Ulkelerden toplu-
luga girecek mallardan, ortak gumrik tarifesinde belir-
lenmis oranda bir vergi alinacaktir (Bu mallar hangi tye
Ulkenin sinirlarindan girmis olursa olsun). Sermaye ha-
reketinde sinirlan kaldirmak icin calismalar yapilmakta-
dir. Topluluk icindeki Ulkelerden karsilikli yapilan 6deme
islemleri Uzerindeki kisitlamalann kaldmlmasi icin cali-
siir. Uye Ulkeler arasinda isgiiciinin serbest dolagimi
kabul edilmistir. Uye Ulkelerdeki isciler diger tye (ilke-
lerde ayni sartlarla calisabilirler.

Roma Anlasmasiyla Komite tim Ulkelere agildi. Yu-
nanistan ve Turkiye 1962 ve 1963'de uyelik icin basvur-
muslar ve ortak Uye olmuslardir. Yapilan anlasmalar ge-
regince, topluluk ve iki Ulke arasinda gimrik birliginin
tamamlanmasi, AT igindeki dider Ulkelerle tam ekonomik
birlige dogru hareket edilmesi beklenmektedir

Roma Anlasmasi, Afrika'daki diger sémirge ve kolo-
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inlerle  Avrupa Toplulugu arasindaki baglantiyr saglamis-
tr. Birinci  topluluk anlasmasi 1969'da  yenilestirilen
Ypounde Anlasmasi olarak bilinen anlasmadir ve 1963'de
imzalanmistir. Bu anlasmada, Ortak Pazara gelen en-
distri mallan ve AT kurallanna tabi tanmsal Urdnlerin
gumriiksiz olacagi acgikca belirtilir. Bazi tropikal Griinler
de Avrupa Toplulugunda bu tercihli davranis dizenleme-
sinden yararlanacaktir. Afrika devletler toplulugu eger
ekonomik gelismeleri icin gerekliyse, AT'nin ithalatlanna
yeniden vergilendinpe veya diger sinirlamalar getirebilir-
ler.

1975te AT, 46 pasifik, Afrika ve Karaib Ulkesiyle
ekonomik ishirligi ve yeni bir ticaret anlasmasi icine gir-
di. Bu Ulkelerin tanmsal Urtnlerinin ylzde 96's? ve en-
dustri mallannin hepsinin  ATde girisine Lome Anlasma-
st olarak bilinen bu anlasma izin verdi.

9. Avrupa Serbest Ticaret Birligi (EFTA) - Avru-
pa Serbest Ticaret Birligi, 1959 Stckholm Anlasmasi ile
kurulmustur. Uyeler; Avusturya, Finlandiya (ortak (iye),
izlanda, Norvec, Portekiz, isve¢ ve Isvicredir. EFTANIN
hedefi, tanmsal mallann ticaretine bir genisleme ve en-
dustriyel mallann ticaretinde bir serbesti getirmektir.
Endistri mallannda EFTAnin i¢ gumrik tarifesi, 1966-
da ortadan kalkmistir.

EFTA disa karsi (3. Ulkelere) ortak bir gimrik tari-
fesi uygulamaz. Her uUye Ulke EFTA Uyesi olmayan Ulke-
lere kendi tarife yapisini uygular.

1983de 7 uye Uulkenin ihracatlan, Avrupa Ekonomik
Topluluguna 54 milyar $, ABDYye 6,8 milyar $, Dogu Av-
rupaya 7.1 milyar $ ve difer Ulkelere 19.9 milyar $ ol-
mustur. Uye Ulkelerin birbirlerine ihracatlan 14.5 milyar
$dir.

10. Latin Amerika Entegrasyon Birligi - Latin
Amerika Entegrasyon Birligi, Subat 1960da kurulan La-
tin Amerika Serbest Ticaret Birligi degistirilerek, Agus-
tos 1980de kuruldu. Uyeleri; Arjantin, Bolivya, Brezilya,
Sili, Ekvador, Meksika, Paraguay, Peru, Uruguay ve Ve-
neztella'dir
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Latin Amerika Serbest Ticaret Birligi, bolgesel enteg-
rasyonun ilerlemesi, gruplar arasindaki ticari iliski ve
anlagsmalarin artirillmasi amaciyla, 1960 Subatmda Mon-
tevideo Anlasmasiyla olusturulmus, hukimetler arasin-
daki bir organizasyonudur. Uye devletlerin ekonomik ve
sosyal gelismesine katkida bulunma amacini guder. Bu
anlasma, Latin Amerika Ortak Pazar igin temel olustu-
ran, serbest ticaret alani kurulmasini saglamistir. 1980%e
dek tar ifelerin kaldinlmasi, azaltilmasi, ticari engellerin
azar azar yokedilmesi gerceklesmistir.

Ancak LAFTA ufak bir ilerleme kaydetmistir. 1980
gelindiginde yillik ticaret, Uyeler arasinda sadece yizde
14 idi. Ve zengin devletler blyuk kararlan kendileri ali-
yordu. 1980 Haziran'inda LAFTANnIn, daha esnek ve da-
ha uzun slrede organizasyonu o©ngdren Latin Amerika
Entegrasyon Birligi olarak degistirilmesine karar verildi.
Karsilikli genis tarife indirimleri yenne iki yanli bir ayri-
calikli anlasma sistemi kuruldu. Uyelerin gelismes:' icin
farkli asamalar hesaba katildi. Tam bir ortak pazanr ku-
rulmasi igin kesin tarifeler olmayacaktir.

11. Mauricienne Afrika Toplulugu Orgiitii - Bu
orgar zasyon, Yyapisi icerisindeki Uyelenn ekonomik, sos-
yal, kulturel, gelismesini hizlandirmak icin Afrika Ekono-
mik isbirligi Topluluunun yerine 1965 Subatinda ku-
rulmustur. Uyeleri; Benin, Orta Afrika Cumhuriyeti, Ni-
jer, Rwanda, Senegal, Togo, Yukari Volta, Fildisi Sahille-
ridir.

1965'de, cift vergilendirmede sinirlandirmalar, ticare-
tin sigortalanmasi, ortak ekonomik politikalarin yatirim-
lan kapsamasi, Afrika Ortak Pazarinin kurulmasina yol
gostermesi olasi vergi reformlari amaclanmistir. Mal fi-
yatlarini desteklemek igin bir istikrar fonu planlanmistir.

V. Bolgesel Pazar 6zellikleri
Dunya Ulkelerinin farkh bolgesel pazarlara bolunme-

sinde sayisiz yontem vardir. Aslinda: Belli bdlgesel pazar-
lar, kiimelenmis Ulkelerin oldugu yerde olusturulur.
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Umulan, kimeler igerisinde benciliklerin ve kUmeler
arasinda farklihklarin  maksimize edilecek sekilde olma-
sidir. Kimeleme, degiskenler (pazar olgiitleri) taralindan
belli Ulkelerin iligkilerini saptayan matematik program-
larin  kullanilmasi veya kapali ve acglk kriterleri temel
alan vyargr analizleri ile olusturulmus, gerceklestirilmis
olabilir. izleyen bélumlerde ulusal pazarlar, cografi ya-
kinlklar dikkate alinarak kumelenmistir. Her bdlgenin
6zel bir incelemesi sunulmustur.

1. Bati Avrupa - Avrupa, dinyanin Avustralyadan
sonra en kuglk kitasidir. Rusya dahil tim Avrupa, dinya
yUzeyindeki karalarin sadece yizde 7'sini kapsar. Bati
Avrupa, 1984'de global gelirin yiUzde 24'Und Uretmistir.
Bu oran Brezilyadan iki kat fazia, Avustralya'ya yakin
bir orandir.

16 ulkeli ve 423 milyon niUfuslu Bati Avrupa farldi
tiketimler, begeniler ve geleneklerin yayildigi genis bir
alandir. Nufus, LuUksemburgda 300.000 insandan, Al-
manyada 60 milyondan daha fazla insana uzanmaktadir.
Alandaki en genis Ulke Fransa olup, ingiltere ve Alman-
yanin iki kati buydkligundedir. Ancak bu (lkelerden da-
ha az nifusa sahiptir. En yogun nifuslu Glke Hollanda-
dir ve km? basina insan sayisi 30 kisiden fazladir.

Uluslararasi  pazarlayicilarin ~ 6zel itirazina  neden
olan bir gercek, Avrupada konusulan 11 ana dilin olmasi-
dir.

Gelirleri esit olarak dagitilmamis olmasina ragmen
Avrupa Ulkeleri ileri, zengin Ulkeler arasindadir. Ortala-
ma kisi basina yillik gelir, isvicrede 12577 $ olup Porte-
kizde sadece 1.857 $dir. Bircok gdzlemcinin distincesine
gore, bu ulkelerin her biri Amerikadan daha yuksek ya-
sam standardina sahiptir.

Avrupada basarinin farkli seviyeleri, calisanlarin ¢a-
lismalarinda farkli yéntem ve dayanikli tiketim mallan
kullanmalan, tasarruflann farkhh oranlan gibi birgok
farkhliklann sonucudur. Bu gelir farklan, kokten farkli
toplumlann  bir yansimasidir. Orne§in  Portekiz niifusu-
nun ylzde 29u hala toprakta calismaktadir. Britanya'da

61



ise nifusun yizde 2den az, isve¢' te yiizde 7'si toprakta
caligir.

2. Dogu Avrupa - Dogu Avrupa Ulkeleri Bulgaris-
tan, Cekoslavakya, Dogu Almanya, Macaristan, Polonya,
Romanya ve Rusya dir. Bu bolge, bédlgenin net ulusa, tri-
nindn 2/3'sini olusturan Rusyanin askeri ve ekonomik
egemenligi altindadir. Dogu Avrupa ekonomisi, Bati Av-
rupanin pazar ekonomisi sistemiyle tam olarak bagdas-
maz. Birkag¢ yil icin Rusya ve daha az élglide diger Avru-
pa Ulkeleri, merkezce planlanmis ekonomik organizasyon
ve kendine yeterliligi benimsemistir. Son yillarda Rusya
ve Ozellikle daha kiglk Avrupa Ulkeleri, olanaklarin pay-
lastirimasi ve dretim Ustunlikleri kurmak amaciyla, bir
mekanizma olarak pazara guvenin artmasiyla da, kay-
naklarin devlet planli dizeyde kontrolinden mutesebbis
diizeyde kontrole degismesi ydninde o&zerk ekonomilere
dogru hareketlenmislerdir. Bununla birlikte Dogu Avru-
pa mitesebbisinin yetenedi, dinya pazarlariyla rekabette
sinirh kalir. Rekabete dayali pazarlarin disiplini, kaynak
paylastirma ve yonetim metodunda, devlet planlama ve
kontroliniin  sinirlanmasini - éngorir. Basil, gergek Dogu
Avrupa ve Ruslarin, satiglari ile kredi gelirleri Batidan
satin  aldiklarint  asmadan, temin ettiklerini denetimli
kullanmalaridir. Dogu Avrupa parasinin diger Ulke para-
larina donUstUrilmesi  serbest degildir. CUnkd; bu, pazar
yerine devlet planlarina givenmekte olan kararlan boza-
bilmektedir

Pazarlama, uluslararasi ekonomik dizen icinde Dogu
Avrupa ekonomisini ortaklikla gelistirecek kesin ¢dzim-
dir. Dogu Avrupallann daha iyi yasam standardi icin
care budur. Pazarlama gigclerini gelistirmeksizin, Dogu
Avrupa mitesebbisleri, Batinin rekabete dayali pazar
ekonomisinde donuk basanlanni kendi iclerinde siurdire-
ceklerdir. Bu durum, Batidan satin alman Urin ve hiz-
metler ve ithalatla, Dogu Avrupanin gicine kuskusuz si-
nir koyacak olan surekli doviz kithgi sonucunu dogura-
caktir. Boylece Bati ve Dogu arasindaki ekonomik isbirli-
ginin  gelistirilmesi ¢6zimin pazarlama olmasi sonucuna
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varmak abartma olmayacaktir. Dunyanin bu bdliminde
pazarlamanin izlenmesi, dinya barisini destekleyen ya-
ratict kosullar, ileri degis tokus anlayisi ve ekonomik is-
birliginin genisligi diinya barisma katkida bulunur.

Dogu Avrupanin sosyalist ekonomileri ve global ku-
rumlar arasindaki iligkiler kapali ekonomilerin potansi-
yelini  genisletir. Pazarlarin oldugu yerlerde vasifii calis-
malar elde edilir. En buydk sinirlayict faktér yabanci
mulkiyette Dogu Avrupa Ulkelerinin  durumudur. Blyik
sirketler, ana mulkiyet ve kontrole sahip olmadikca, tek-
nik ustallk ve beceri ve o6nemli teknolojinin transferini
uzun vadede Uzerlerine almaya istekli degildir. Bunun
karsisinda Dogu Avrupa ekonomisinin ¢odu, kapitalist
kuramlarin - mulkiyet hakkinin ayni dizeyde olmasina
imkéan vermede zorluklara sahiptir.

Dogu Avrupada egilim, Batiyla kapali olan ihsKiler
ve kontaklarin -baglantilarin artmasina dogrudur. Uz-
manlarin gorusd, global kuruluslarin, teknoloji ve teknik
bilginin Dogu Avrupa (Ulkelerine transferinde &nemli rol
oynayacagidir. Romanya ve Macaristan, bir Ulkede yati-
rnm yapmay! tesvik eden kér akigi, istirak hakki ve kont-
roli ile ilgilenen sirketleri 6zendirerek, yabancilarin mul-
kiyet hakkinin yizde 49una sahip olmasina simdi imkan
vermistir.

Dogu Avrupa Ulkelerinin politik ve ekonomik istikra-
n, politik durumun genelde siki olusu ve hikumetlerin
surekliliginden dolayr bir dereceye kadar yuksektir. Dogu
Avrupada isglicunun kalitesi ve okuryazarlik yuksek,
Uretim maliyetleri nispeten distkttr

1986'da Sovyetler Birligi, hesaplarini  konvertibl pa-
ralarla sturdirmek, dis ticaretin artirilmasi ve yerinde y&-
netilmesini kabul etmek gibi kararlan bildirdi. Gozlemci-
lerin gorust, birtakim degisimler saglanirsa, ticari iliski
ve politik baglantilarda bu durumun biylk bir etkiye sa-
hip olacagidir. Gunimizde Rusyadaki gelismelerde artik
tamamiyle pazar ekonomisine donUsUm izlenmektedir.
(Trade Rights Expanded for Soviet Enterprizes. 1986).

3. Kuzey Amerika - Kuzey Amerika Pazan, digerle-
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rinder larkli 6zel bir bolgesel pazardir. Tek bir ulusal
ekonomi ve politik ¢evrenin yapisi icinde gelir ve servetin
essiz pazarlama ozellikleri sunan bir yogunlugu vardir.

1984 yilinda Birlesik Devletlerde kisi basina brit
milli hasila 12.677 $di.

ABD pazarinin ozel nitelikleri; yiksek kisi basina ge-
lirin, genis nUfusun, cok blyldk olan alanin ve bol dogal
kaynaklarin bir birlesimidir. Yuksek Urin mulkiyeti di-
zeyleri, tlketim ve endustri Grtnlerinin  her ikisindeki
yeni fikir ve gelismeleri son derece yuksek kavrayis ve
yuksek gelirle birlestirmigtir.

ABD endustriyel Grtn pazari, dretim icin gerekli
olan calisma saatlerini azaltan teknoloji ve yenilikleri
Ozellikle kavramaktadir. ABD'de otomatik donanim ve
kompitirler yodun olarak kullanilmakta, makinelerle
yapillmasi mimkun pek cok aktivitenin isleyisi ve kontro-
linde bu durum maliyetlere yansimaktadir. Genelde
ABD endustrisi dikkate deJer istisnalar olmasina rag-
men dinyada cok etkili ve rtomattir. istisna olarak, ABD
celik endUstrisi  uzmanlarin  belirttigine gére, dutnyanin
diger bolumlerindeki endustrilerin, 6zellikle Japonya’nin
15 sene gerisindedir.

ABD, ABD disindaki temel sirketler icin essiz hir dis
pazar firsati sunar. Bu, bir tek ulusal pazarda Japon pa-
zarindan iki kez kadar genis ve Bati Avrupa’nin tum Ul-
kelerince sunulan kadar buyidk bir firsattir. Gercekten
ABD pazarinin boyutlari, cok biyidk dis sirketlerin ABD
pazarina bolgesel stratejilerle akillica girmesiyle cok bii-
yumustar. Bu igsletmeler, hedef bolgelerde programlarini
odaklandirdilar ve en sonunda pazara girdiler.

ABD, Urin Kkaliteleri artik essiz olmasina ragmen,
Ozellikle tiketici Grtnleri alaninda héala yeni fikirler ara-
yan ve yenilikleri kavrayan bir pazardir.

ABD'nin bir diger ayina ozelligi ki bu ABDnin bi-
yukliginden kaynaklanmaktadir, is dinyasi ve hikimet
arasinda ayni duzeyde bir rekabet, alisiimamis bir yapi
vardir. Bu iliski uzun ve karmasik bir tarihten ileri gelir.
Bununla birlikte, ABD'deki bu iliski, ABD disindaki te-
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mel pazarlamacilar igin, hukimet ve is dunyasi arasinda-
ki kapali ortakliklarin, biyuk drin kategorilerinde ozel-
likle endustriyel Urinlerde yabanci arzcilara sik sik engel
oldugu dinyamn pek cok Ulkesinden -rekabet ortami sag-
lama agisindan- daha bilyiuk firsatlar yaratir. Ornegin
diinyadaki birka¢ endustri Ulkesinden biri olan ABD'de
yabanci imalatcilar, piyasada hukim strebilir, fiyat yUk-
seltebilir, piyasayl etkileyebilirler. Gucli Uretim  teknik-
leri olan hemen her Ulkede, gucli firetim sirketleri ve
ulusal malzeme imalatgilari arasindaki resmi veya resmi
olmayan ishirligi yabanci rakiplere engel olur.

Kanada 26 milyon nifusa ve 1986'da 11.048 $ kisi
basina yillik gelire sahipti. Bu gelir dizeyi ABDye kiyas-
la 1629 $ dusuktur. Kanada ABD ile benzer pazarlama
Ozellikleri gosterir. ABD ile yakin ticari iligkiler surdir-
mektedir. 1985de ABD ihracatimn yizde 25ini Kanada-
ya yapti, ithalatinin ise yuUzde 211 Kanadadan geldi. Ka-
nadada yapilan dogrudan yatinmlarda ABD en biyik
yatinmei {lkedir. iki (lke arasindaki yakin ekonomik is-
birligine, ABD ve Kanada oto endustrilerinin ekonomik
entegrasyonunu  saflayan  otomotiv  anlasmalari  gibi
6nemli anlasmalar yol gostermistir. Bu hareketin amacl,
otomobil parcalarini ithal ve ihra¢c etmek, sininn her iki
yaninda otomobillerin montaj ve yapiminda uzmanlas-
mak, otonu bil sirketleri icin mimkuin olan ne varsa yap-
maktir.

iki Ulke arasindaki, ekonomik iliskilerdeki birtakim
zorluklara ragmen, ekonomik ishirligi ve entegrasyonun
denge dlzeyi uluslararasi standartlara gore oldukca yili
sektir

i. Asya - Asyadaki 21 Ulke pazari, dinya nufusunun
yUzde 55ine sahip olmasi dolayisiyla cok buyuktdr.
1984'de global gelirin yluzde 19u bu bolgeye aitti. Boélge
gelirinin ylzde 581 Japonya toplaminda gozukurken, ni-
fusun sadece ylUzde 5i Japonyaya aittir. Bolgenin daha
kiclk Ulkelerinden olan Guney Kore, Taywan ve Hong-
kong hizla gelismektedirler. 1.047 milyon potansiyel mus-
terisiyle gormemezlikten gelinen Cin’e higbir sirketin pa-
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rasal gucl yetmeyebilir Dinyamn c¢ok dinamik ve buyuk
hizla gelisen pazar alaninda pek ¢ok politik ve kdolttrel
baskilarin etkileri vardir.

5. Japon Pazarinin Temel Ozellikleri - Nifus yo-
gunlugu ve cografi yalitlanma, bir dinya pazar olan Ja-
ponya hakkmdaki tartismalarda dikkate alinan ve azalti-
lamayan 2 cok énemli ve degismez faktorlerdir. Su not ol-
dukca ilgingtir; Japon topraklan dinyada ylUzde 0,28 yer
isgal ederken ve nufusu toplam diinya nifusunun sadece
yuzde 256'sini olustururken, dinyada yaratilan GSMH-
mn ylzde 10,75, Japonyanin payidir, ticaret hacmi tim
diinya ticaretinin ytzde 1Q'unu gbsterir. Bu sasirtici eko-
nomik guciin temelinde karalann dar sinirlannin  disina
¢ikmak yatar.

Japonya kara sahasinin yizde 72'si dagliktir, ekili
alanlar yizde 15 civanndadir. Konutlara aynlnus alan
sadece yuzde 30U gosterir ve endustriyel alanda yalniz
ylizde 14dir. Japonya’nin cograii pozisyonu icin sunlar
soy'eyebiliriz. Dider buyUk ekonomik guclerden ayriimis
pasifigin karsi kenarinda bir Glkedir.

Japon tiketicilerinin  ihtiyaclari  birbirine  oldukca
benzemektedir. Cinki Japonya, tek bir irkin bulundugu
bir Ulkedir. Yine aynca, ¢zellikle Il. Dinya Savasinin bi-
timinden sonra bilgi iletimi ¢ok hizlandi. Bununla birlik-
te Japon tuketicileri ¢ok yonlU, degisik begenilere giinlik
yasamlarinda sahip oldular- Tuketicilerin yanitlarinda g
temel ihtiyac yiyecek, giyecek, barinma o6rnek olarak gos-
terilmistir.

Japonlar dinya yemeklerinin her c¢esidinden hogla-
nirlar. Cok ©nemli gunlerde Batili stilde elbiseler giyme-
lerim ragmen hala bazi zamanlar geleneksel kimonolari-
ni giymektedirler. Tipik Japon erkeklerinin, geleneksel
Japon ve modern Bati bilesenlerinin her ikisinin karisi-
mindan olusan bir yapisi vardir. Bir baska deyisle Japon-
larin hayat tarzi gergekten cok yonluduir. t.Oki, 1982, s.I).

Japon ekonomisinin  bagarisi;  UriUnlerin - genis  bir
alanda dinyanin her yerindeki rekabette ve yasam stan-
dartlarinin  yukselmesinde ¢ok etkileyici rol oynayan Ja-
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ponlara imkan vermis olan metodlar, gicler ve belli bash
faktorlerde ilgili bir gelisme-blyUmenin sonucudur. Pa-
zarlama Japon basarisinda anahtar faktor niteligindedir.
Pazarlama toplumdaki uygun ihtiyaglari ortaya ¢ikanr-

ABD pazarlama sistemi ile karsilastirildiginda Japon
pazarlama sisteminin en c¢ok dikkat ceken yonu, -tzellikle
kulttrel farkliliklarin yaninda- iki Ulkede degisen metod-
lann fevkalade benzerligidir. Japon perakende gida satisi
bugiin kigilk kuruluglar tarafindan yonetilmektedir. Bu
kiclik kurumlar daha genis zincirler tarafindan tehdit
edilmekte ve her yil gida dikkanlarinin toplam sayisi
azalmaktadir. Bu azalisa benzer bir durum ABD'de he-
men hemen 40 yil énce basladi.

Gelirlelin  yUkselmesine ek olarak, gelir dagiliminda
esitsizliklerin  azaltilmasini  saglayan gelirin  yayilmasinin
isleyisi 6nemlidir. Ornegin, 1958'de orta egitimli mavi ya-
kali bir calisanin ortalama parasal Ucreti, beyaz yakali
calisana Odenen tutarin ylzde 640 idi. 1968'de bu farkl-
ik ylizde 74 dogru daralmistir. Savas oncesi varolan ge-
lir dagilimindaki biytk esitsizlik gézoninde tutulursa,
gbrinen buginkil refah ve servetin yayihminin daha dik-
kate defer oldugudur. 19301u yillarda Japon ailesinin
yaklasik ylizde 901 yilda 150 $ dan daha az kazanmislar-
dir. Ve onlar, birlikte toplam ulusal gelirin sadece yans.-
ni almiglardi.

Japon tuketicilerinin gelir dizeyinin hizla yikselme-
sine esas pazarlama anlamlarindan biri, "Shohi Kaku-
mai" yani tuketim devrimi olmasidir. Bu durum gunlik
yasamin her ybéninu etkilemistir. Gelistirilmis gidanin
sonucu Japon‘arin fiziksel blyUkluginde belirgin  degi-
siklikler olmustur. Il. Dinya Savasindan sonra 20 yasin-
daki Japon kadinin boyu 5 feet 3 inchese (2 inchesj yuk-
seldi. Ayni durum erkekler icin de gecerlidir. 1. Dinya
Savasindan o6nce 20 yasindaki Japon erkeginin boyu orta-
lama 5 feet 3 1/2 inchesdi. Bugin ise hemen hemen 5 feet
8 inchese uzamistir. Aynca kollar-bacaklar uzamis, Kkilo-
lar artmigtir.

Japon kadinlan ortalama 16 kimonodan fazlasina sa-
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hiptir. Hem geleneksel Japon kiltiriine duyulan sevgi
hem de Japon tiketicilerinin servet ve gelirinin artmas:
kimono sayisinin yukselmesine yansir. Modern ve gele-
neksel aliskanliklar arasinda secim yapma zorlugu Japon
elbiselerine birka¢ sekilde etki yapar. Japonlar, daha et-
kili oldugundan is icin Bati giyim tarzim tercih eder. Fa
kat onemli aile ve toplumsal ginlerde geleneksel -elbisele-
rini giyerler. CUnkl geleneksel Japon kidltUrdnun stili ve
zarifligi bu giysilere yansir ve Japonlar da bunu hisseder-
ler.

1981'de buzdolabi, bulasik makinasi renkli televiz-
yon ve elektrik slpurgesi yaygindi ve ev halkinin yizde
95'inden fazlasinin mulkiyetindeydi.

Japon firmalari, pazarlamamn kritik 6nemini iyice
anlamis, kabul etmiglerdir. Japon firmalarinin sik reor-
ganizasyona gitmelerinin en blylk nedeni, pazarlama
yeteneklerinin  gelistirilmesi, iyilestirilmesidir.  Pazarla-
ma departmaninin olmamasi, Japon sirketlerinin organi-
zasyon yapisini digerlerinden ayirir. Pazarlama depart-
mani ve uzmanlarin yoklugu, pazarlamayi birlikte yikle-
nen bir organizasyonun olusmasina katkida bulunur.
TUm organizasyon pazarlama ve pazarlama dustncesiyle
yoneltilmisken, pazarlama islevi tamamiyle yerine getiri-
lir. Bir organizasyonda, pazarlama herkesin isi olmadik-
¢a gercek pazarlama isleminden sozedilemez Pazarlama
departmani  sorumlulugunun meydana gelmesiyle, Japon-
lar pazarlamanin karmasa celiskisinden korunmuslardir.

Kisisel hizmetteki 6nemle, modem ticari mallarin da-
gritiminda daha diustk toptan kar ve fiyatlar ve hizli ser-
maye devri, ABD modelini dikkatle incelemis olan yeni
bir 6ncli mUteahhit grubu tarafindan getirilmistir.

Bu grup, Japonyada basarli ve hizla biyilyen zincir
ler insa ettiler. Japonyada banliyddeki aligveris merkez-
leri az sayidadir, fakat ©ncli miuiteahhitler gelecek yillar
da hizla buyumelerini beklemektedirler. Merkezlerde va-
rolan temel ulasim sekli kamu ulasimidir. Ornegdin kaba-
ca bir tahmin ve inceleme ile dikkan sahiplerinin sadece
yUzde 30'u merkeze otomobilleri ile gitmektedirler.
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300 buyuk ticaret firmasi Japonya’nin ithalat ve ih-
racatinin yizde 80ini elinde tutmaktadir. Bir dizine bi-
yuk firma toplam ticali sirket hacminin ytzde 6011 olus-
turur. ki tip Japon ticaret sirketi vardir. Birinci tip gesit-
li mal bilesenlerinde, digeri temel bir Griinde uzmanlasan
sirketler. Ticari sirketler, sirketler icin satin alma ve sa-
tici acentalan sifatiyla hareket eder. Ornegin, bir sirket,
acenta sifatiyla bir celik fabrikasi icin demir filizi ve k&-
mir satin alir ve Grtn bittijinde onu satar. Son zaman-
larda ticari sirketler, Japonya'da, sen-mallar icinde hare-
ket halinde olmuslardir. Bazi gdzlemcilerin arastirmala-
rina gore, bu alanda baskin bir kuwwet olarak ortaya cika-
caklar1 tahmin edilmektedir.

Japonya konusunda en dikkat cekici sey, Japonya ve
ABDdeki sosyal ve pazarlama sisteminde, servet etkisi
ve yogun tiketimin benzerligidir. Japon pazarlamasinda
ABD'nin etkisi cok derindir, ancak bu etki dogrudan ol-
mayip, ABD'deki uygulamalarin Japonlara dogru adapte
edilmesi ve alinti yapilmasi seklindedir. Japonya sadece

TABLO5
JAPONYADA DAYANIKLI TUKETIM MALLARININ YAYILMA ORANLARI
SUBAT 1970-MART 1981

incelenen ev ElekbUdi TV Stereo  Kamera Living
halki sayisi Finn Renksiz Renkli Sets
Tum ev halki
19708.338 £1% 902% 263% 312% 641% 226%
19815.814 374 20,0 95 58,5 852 40,7
Ciftgi oianiar
19701,792 06 91,6 18,1 18,6 453 144
1981 715 355 214 98,2 545 80,6 404
Ciftci olmayanlar
1970 6,546 25 89,8 28,6 34,6 69,3 248
1981 5,099 37,7 19.7 98,5 59,2 86,0 40,7
Sehirdekiler
19705,113 90,1 304 36,6 721 26,1
19813,971 383 21,0 93.6 59,1 86,2 409
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incelenen ev Araba Buzdolabi Camasir Elekinkli Petrol

halki say 1s. Makinesi Stplirge Sobasi
Tum ev halki

19708,338 22,1% 891 % 91,4% 68.3% 79,%
19815814 584 99,2 99,2 954 91,3
Ciftgi olanlar

19701,792 224 831 90,6 483 69,7
1981715 764 99,0 98,9 91,3 95,9
Ciftci ulmayanlar

19706,546 220 90,8 91,6 738 816
1981 5,099 554 9,3 9,3 9,1 90,5
Sehirdekiler

19705,113 226 925 92,1 754 822
19813971 51,6 99,2 9,0 9,1 88,6
incelenen ev Elektrikii Klima Kasetcalar Havagazi Piyano
halki sayisi Vantilator Cihaz

Tum ev halki

19708,338 83,2% 5,9% 30,8% 374% 6,6%
1981 5,814 95,0 412 62.7 773 1b,7
Cifti Olanlar

19701,792 748 0,7 18,9 248 11
1981715 96,0 173 56.8 69.0 10,3
Ciftci oimayarflar

19706,546 855 73 34, 409 84
1981 5,099 949 453 63.7 78,7 17,8
Sehirdekiler

19705,113 835 84 353 4.7 91
19803971 949 49,7 63,6 9.7 17,7

kopye etmemistir, ancak buyUk cevresel farkhliklar siste-
matik adaptasyona ihtiya¢ gostermistir. Bununla birlik-
te; Japon tecrUbesi, temelde farkh kuolttrel gelenekler ol-
sa da servet ve yogun tiketimin toplumlarda benzer bir
etkiye sahip oldugunu gdstermistir.

Belki, bu noktada en iyi 6rnek, Japonyada, ABD ha-
zir yiyecekleri icin istegin  bUyUmesidir. Amerikalilarin
hazir yeme ciginligi 1970lerde Japonyada basladi. Bu
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durum ABD ile paralel giden Japon yasamindaki temel
degisikliklere bir yanittir. Net gelir yikselmis, doyan ev
halklarinin yizde 50den fazlasi otomobil sahibi olmus-
tur, televizyon reklamlari, hamburger ve sutli Grtnlerde
kiciik  cocuklart  hedeflemistir. Kisaca, Japon aileleri,
ABDYe birgok bakimdan benzer kosullarda, evden hazir
yemege gecis alternatifinin  gegerliligini benzer sekilde
yanithyorlar.

6. ABD-Japonya Karsithklari - Tablo 6, ABD ve
Japon kdlttrel degerlerindeki ve yonelimlerindeki ana
karsitlan ozetler. ABD bireylerin idealiyle yoneltilir, oysa
Japonya  kollektiv-birlikte  Ulkulerin  gergeklestirilmesiyle
yonlendirilmektedir. Kuskusuz her toplum bireylerin ve
birlikteligin her ikisinin de ©énemini kabul eder. Fakat iki
Ulke arasindaki cok temel fark da bir gercektir. ABD bi
reylerin  6nemli varhdiyla yoneltilirken, Japonya kollek-
tifligi 6nemli mit olarak kabui eder.

ABD'de Ulkii bagimsizliktir, oysa Japonyada bagimli-
liga dogru olumlu bir tutum vardir. ABD geleneksel kil-
turd otoriter karar yapisini, Japon kulturd ise katihma
karar yapisim tercih eder. ABD rekabeti vurgularken, Ja-
pon degerleri isbirligini 6ver. Japonyada ¢ok kesin tercih
olan uzlasmanin karsisinda, ABD kultirinde tercih edi-
len karsi karsiya gelmektir. (Doi, 1973).

Amerikalilar cabuk karar verir, fakat kararlan uygu-
lamada yavas ve tereddutll hareket ederler. Oysa Japon-
yada karar olusumunda oybirligi metodu kullanildi§in-
dan, karar verme c¢ok yavas fakat yerine getirme cabuk
ve saglamdir.

Gozlemcilerin géziinde ABD karar olusumunda karsi-
likh etkilesim ve katilima tarzin egemen oldugu Japon-
yadan c¢ok daha tedbirli ve katilimadir, bu da bircok gir-
dide daha uzun sureye ihtiyac gosterir. Gelir duzeyleri
yakin olan Japon tuketicileriyle ABD tuketicileri dikkat
cekecek kadar benzer davranislar gosterir. Bdylece Japon
pazannin en buyuk celiskisi, ABD ve Japon kiltirinin
temelde fevkalade farkli olmasina ragmen, musteri dav-
ranislarinda oldukga dikkat ¢ekici benzerlik olmasidir.
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TABLO 6
ABD-JAPONYA GELENEK-DAVRANIS VE KULTURUNDEKI

BENZERLIK VE ZITLIKLAR
JAPONYA ABD
-6nemi olan va.lk -Grup -Bireysellik
-Davranis -Kendinden Kenoarr.. ifade
Gzveride bulunma- etme-bagimsizik
bagimiik
-6nem.Vurg | -Yukimltildikler Uygunluk
-Stil -Isbirlig: Rekab t
-Uzennealma (is-sorumluluk) -Birbirine bagl -Bagimsiz
Kisinin gorinusti -Organizasyon 1 -Yetenegi ile bireysel
adam
-Galisanin tanmlanmasi -Topluluk Becen/asll gorev
-Yonetim -Gene'-gogunluk Uzman
-Glven -Baglilg: hissetme -Arkadas edinme/
kisa konusmalar
-Toplulugun Yapisi -Dikey -Yatay
Kittirel Davranis 1 -Biz essiziz -Her<wjs bite benzer
Kitture' Davranis 2 -Gondilla  alma/ -Nih syndrome
adapte  etmek-
benimsemek
-Organizasyon amaci 1 Pazar gorevie- -Kararlik/Finansal
linin pay basar
erinmesi /
isthdam
-Organizasyon amaci 2 -Diinya paza./ -Ulusa' pazar
Global rekabet ulusa) rekabet
-Organizasyon amaci 3 Kalite/miisten -Ureiim/Finansal kazang
tahmini
-Hiikiimet/s iliskileri -ishirligi -Ayriik
-Anahtar ¢lkar sahibi -Calisanlar Hissedarlar
-Ana deger/amag -Ahenk, anlasma -Basari, kazanma
-Kamu sektoriv/czel sektor -Hukiimet ise -is diinyasindan
meslek hareketleri hikiimete

Uluslararasi  pazarlamacilarin, evrensel kiltirleri ifade
eden ihtiyaclanin temini icin, yaygin firsatlara ve Japon-
yada adaptasyon icin genis bir alana yayllmis talebe du-
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yarll olmaya ihtiyaclari vardir. Ornegin, ABD hazir yeme
bagisikhlan, dikkate deger, verimli pazar firsatlari olan
Japonyayl buldular. Bir baska o6rnekte, Amerikali paspas
yapimcilarinin - Japonya'da bagaril  olamamasiyla ilgilidir
(Bir Japon satin alma delegasyonu ABD'yi ziyaret ediyor
ve bir paspas imalatgisina Japonlarin evlerine girmeden
O6nce ayaklarini ¢ikardiklarini ve paspas icin pazar olma
digini kibar bir sekilde anlatiyor).

7. Japonya’da Muzakereler - Japonyada yabanci
is idarecilerinin ¢abalarinin basari veya basarisizhdl, ge-
nellikle Japon isadamlari ve hukimet temsilcileriyle ya-
pilan sayisiz muzakerelerle saptanmis olacaktir. Bu g6-
rismeler o6nemli sayida adim ve hareketlere neden ol-
mustur.

Planlama Gorusmeleri : Bir sirket, Japonyada go-
rismeye karar verdiginde, temsilcileri uzun bir sdre icin
orada kalmali, Japonlarla bitundyle diyaloga girmeli ve
sirketin arastirmalari, teklifi, sunduklari konuda ayrinti-
Il acgikklamalar hazirlamahdirlar.  Uzman  gérUsmeciler,
Japonyada bir gorismeyi sonuclandirmanin, ABD'de so-
nuclandirmaktan ortalama 3 kez daha zor ve 6 kez daha
uzun oldugunu raporlamislardir. Bunun birkag nedenin-
den biri tercimanlara duyulan ihtiyactir. Gercekten ne
Japonlar ne Batihlar, biri digerinin distindigd metodlan
cok iyi anlayamamaktadirlar.

Tercimanlar, onlarla iliskideyken bazi temel kuralla-
r1 izlemeyi akil etmelidirler.

- Tercuman, tartisilacak materyalin 6zet kopyasini
onceden temin etmelidir.

- Temiz, aclk, anlasilir konusmahl, nadir kullanilan
kelimeleri kullanmaktan kaginmalidir

- Degisik anlamlan olabilen veya argo kelimelerdon
sakiniimak dir.

- Tercimanin dinlenmeksizin bir veya iki saatten faz-
la calismasi beklenmemelidir.

- Eger gorusmeler durmaksizin bir giinden fazla sire-
cekse iki terciman kararlastiriimalidir.

Kisisel iliskiler : Japonlar, is hayatlannda aktivite-
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yi saglamak icin, uzun sdreli, sicak, kisisel iliskileri yer-
lestirme yoluna gitmektedir. Bir iliski kurulurken, yonte-
min c¢ok onemli bir bdluhiGni eglence yani olusturur. He-
diye verme bir aliskanlik wve iligkilerinde belirgin &nemi
olan davranistir. Hediyelerin pahali olmasi gerekmez.
Yabancilar, Japonlarla temas kurabilmek icin, Japonya
ziyaretinde Ulkelerinden hediyelik esya getirilmesini tav-
siye ediyorlar. Bu esyalarin maliyeti haddinden fazla ol-
mamahdir. CUnkid 6nemli olan degerinden cok dustincesi-
dir.

Prezantasyon Yapma : Japonlar, muhtemel ortak-
lar, muisteriler veya arzcilarda durustluk ve samimiyet
ararlar. Japonyada itibar elde etmenin en iyi yontemi,
takdimi-presentasyonu  destekleyen basili  bilgi  sunmak-
tir.

Kapanis Gorusmeleri : Gorismelerin  son  evresi,
tartisilan noktalarda anlasmaya vanlan bir sozlesmenin
ortaklia dahil edilmesidir. Cok uzun zamanda Batililara
benzeyen Japonlarin aliskanliklari ve sessiz varliklarini
kabul etmek, yabancilar &zellikle Amerikalilar icin 6nem-
lidir. Konusma esnasindaki bu suskunluk evrelerinde Ba-
tiklar bir zorlama hissetmemek ve heyecanli olmamali-
dirlar, cunkd Batili gérismenin gidisatini  korumayi de-
nerken, bir anlasmazlik noktasinda sik sik 6din vermek
durumuyla Kkarsilagabilir. Mevcut olan hareketleri  kanit-
layan, gosti ren verilerin blyidk miktarlari, toplantiya ka-
tilanlarca (6zellikle Japonlar tarafindan) istenir, bunda
israr edilir. Verilerin bir kismi sirketin i¢ ¢evresi igin kul
lanilacak, o6nemli bir miktarina da Japon hikimetini
inandirmak icin ihtiya¢ duyulacaktir. Hukimet istekleri-
ni tatmin etmenin yaninda, ihtiyaci destekleyen verilerin
bir diger nedeni de, Japon sirketlerinde aksiyonlari goste-
ren delillerin yetersizliginin, bir projenin ilerlemis varligi
icin tehlike olusturmasidir. Amerika’da bu cesit doki-
manlara "alibi paper" -kanit bildirim- adi verilir.

8. Guney Kore - 1980in mucize ekonomisi Guney
Kore'de olusmustur. 20 yildan daha kisa bir sirede, sa-
vasta parcalanmis bir bdlge olan bu Ulke dnemli bir eko-
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nomik guc olarak ortaya cikmistir. Kore azgelismislikten
gelismis Ulkeye dogru gecis yapan Ulkeye goze carpan bir
ornek olarak verilebilir. Eger gecmis 20 yibn gelisme mo-
deli devam ettirilirse, Kore bu yuzyillin sonunda o6nceki
durumundan daha ileri bir Ulke durumuna gelmeyi basa-
racaktir.

Kore ve Japonyanin her ikisi de, siki calisan, iyi egi-
timli is gucune ve is hayatina yardimci giclt bir hiki-
met tarihine sahiptir, fakat iki Ulke arasindaki farklilk-
lar, benzerlikler kadar dikkat cekicidir. Kore, Japonyanin
120 milyonluk ndfusuyla karsilastirildiginda 40 milyon-
luk nifusa sahiptir. Kore tarihinde yabanci egemenlikler
hikim surmustir. (Kore Il. Dunya Savasl oncesi bir Ja-
pon kolonisiydi). Kore gelisme ve buyUmesini strdirmek-
tedir. Yeni pazarlar, otomobil ve bilgisayar alanlari ile
hareketlenmistir. Bu basaril endustrilesme, kisi basina
gelirde Korenin  Arjantine  yetismesiyle  sonuclanmistir.
Tablo 7, Kore ekonomisinin diger uUlkelerle karsilastirildi-
g1 istatistikleri sunar.

9. Latin Amerika - Latin Amerika, dunya nifusu-
nun yizde 85u, dinya servetinin ylzde 6'sina sahip olan
gelisen bir bolgedir. Burasi buyuk Kkarsitliklar alanidir.
Arjantin ylzyilin basinda diinyadaki en zengin Ulkeler-
den biriydi. 1984'de kisi basina gelir sadece 2.680 $di.
Buginin st gelir dizeyli Ulkelerinin  9.000-12.000 $1ik
kisisel geliri oldugu dusUnulirse Arjantin  bu Ulkelerin
gerisindedir. Bir dereceye kadar dusuk gelir duzeyi, Ulke-
nin gelisiminde dikkati c¢eken endustriyel micadele yilla-
rinin yansimasidir.

Brezilya, Arjantin'in ¢ok yakin komsusudur, daha
¢ok son vyillarda ytzde 8Tik surekli bir reel bUyume ile
dinyadaki hizla gelisen Ulkelerden biridir. Arjantin ile
karsilastiriidiginda  Brezilya, basarili  ekoliomik  blytime-
nin isleyisini yuritmede c¢ok alisiimamis yodntemlerde ve
sikintilar1  halletmede yetenegini  kanitlamistir.  Brezilya™-
yi diferierinden ayiran ozellikler, genis topraklar ve kay-
naklar, dinyada belki de essiz olan nufusun alt yapisini
olusturan irklarin farkhhgidir ve tlke; ulusal heyetlerin
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TABLO 7
GUNEY KORE « EKONOMIK KARSILASTIRMALAR

Yasam Standardi Ekonomik Bilyime
Segilmis Ulkeler icin 1983 fleel GSMH'da ortalama
nifubu ve kisi basina briit yilikdegisim
milli gelir
(Milyon) GShnn
Nufus Kisi bagina 1965-73 197383
Birlesik Dev 2345 14,1108 Birlesik Dev. 32% 23%
Japonya 1193 10,120 Japonya 9.8 43
Singapur 25 6,620 Singapur 130 82
Hong-Kong 53 6,000 Hong Kong 79 93
Meksika 75,0 2,240 Meksika 79 56
Arjantin 29,6 2,070 Arjantin 43 04
Gliney Kore 40,0 2,010 Gliney Kore 10,0 73
Bre™Nya 129,7 1,880 Brezilya 98 48
tayland 49,2 820 Tayland 78 6,9
Kuzey Kore 19,2 ” Kuzey Kore — —
— Mevcut degil Kaynak: Utinya Bankasi,

Uluslararasi Para Fonu.

ihracatlann Birlegimi Nereye ihracat yapiliyor
Gliney Kore'nin ticari Gliney Kore'nir 1984 ihracatinin
mal ihracatinin ytizde oranlan gonderildigi yerler
Endustri
Ulkeleri

Kaynak: 'Ebb Tide lor the Korean Miracie' The Nem York Times, October 6,198E. s F8.
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canli olmamasi ve anlayis benzerliginden dolayr yabanc
yatirnmcilarin (dunyadaki hemen her cokuluslu sirket da-
hildir) kaynaklan kullanmadaki becerisi agisindan da es-
sizdir. Bazi godzlemciler; Brezilyanin, yabanci yatinmci-
lar icin kabul edilebilir riskler gosteren, felaketleri hale-
den blyilk kaynak ve kapasiteye sahip olduguna inanir-
lar.

Bugin pek c¢ok Latin Amerika Ulkesi endUstrilesme
sirecini  stirdurirken, 6demeler dengesi problemleriyle il-
gilenmekte, anlamli kalkinma hareketleri yapmaktadir.
Yabanci girisimciler konusundaki kisitlayici  siyasetler ve
idari uygulamalar yavas yavas liberallesmeye baslamis-
tir. Pazarlar buyUmektedir. Bunun sebebi olarak bazi
gbzlemciler, simdi, Ulkelerin 10 yil énceden daha az riskli
olduklarini géstermektedirler.

Latin Amerika Ulkeleri, bircok butunlesmis bolgesel
ekonomiler yaratmak icin 6nemli cabalar yapmis olmasi-
na ragmen, bu Ulkeler son derece farkhlasmis ve bu belir-
gin farklar (cografi, ekonomik, sosyal), daha bagimsiz ha-
reketlere dogru bir egilimin ortaya c¢ikmasi ve de milliyet-
¢ilik akimlarinca desteklenmistir. Uluslararasi pazarla-
macilar, Latin Amerika entegrasyonu cabalarina daha is-
tekli yaklasmalidirlar.

10. Afrika - Afrika'yr tek bir ekonomik Unite gibi ele
almak mimkin degildir. Bu kita G¢ farkh alana biyi-
mugstir. GUney Afrika Cumhuriyeti, Kuzey Afrika ve ku-
zeyde Sahra c¢oli ile glneyde Zambei nehri arasindaki
Kara Afrika. Guney Afrika Cumhuriyeti ekonomisi, iyi
cesitlendirilmis temel imalatlar ve mal ve hizmet talebi
ile hizla gelismektedir. Diger Afrika uluslarindan daha
fazla, Bati Avrupada daha fakir Ulkelerle veya Latin
Amerika’da daha zengin Ulkelerle Kkarsilastirilabilir. Ku-
zey Afrikada 78 milyon Arap politik ve ekonomik bakim-
dan farklilasmistir. Onlar genis petrol kaynaklarindan
yararlanan devletler sayesinde daha zengin ve gelismis-
tirler. Arap devletleri, Kara Afrika'dan daha uzun sirede
bagimsiz olabilmiglerdir.

Nijelya, brut 88 milyar S™k yerel Grinle Kara Afri-
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ka'nin en fazla gelismis ulusudur. Dinyada ham petrolin
en buyuk 6. Ureticisinden olan Nijerya, Amerika'ya petrol
ihrag eden 2. en buyik ihracatgl olarak Veneziella hin
yerini almistir. Kisi basina gelir 1987'de 953 $d..

Kara Afrika uluslarinin bircodu politik ve ekonomik
yonden fakir ve azgelismis olmasina ragmen, insanlarin
beklentileri ¢ok yuksektir. Tanzanya Devlet Baskani Ni-
yerere, "Amerika'daki yasam standarti Tanzanya gergegi-
nin temelidir* (parcasidir) demistir. Onun bu &zlem ne
ragmen, dinyada hemen herkes diger insanlarin nasil
yasadigim, modem iletisim bilgi kaynaklarinin ortaya
¢ikmasiyla bilmektedir. Tanzanyalllarin beklentileri, kis-
men dunyanin rahati hakkinda bilgi edinmelerine dayan-
maktadir.

Bu tip pazarda pazarlamaya itiraz, toplumun ¢ok
onemli ihtiyaclanm saptamak ve bu ihtiyaclara uygun
Urinler gelistirmek, fakat Grtnler icin talebin uyanlama-
masmdan kaynaklanmaktadir Daha zengin gelismis Ul-
kelerin sahip oldugu Urdnlerin sadece kopyalarinin veril-
mesinden (ki bu Urtnler fakir bir Ulke icin ¢ok uygun bir
Urin olmamaktadir) ziyade, gelisen Ulkelerde insanlarin
intiyaclarina  uygun  Grunlerin  gelismesinde  yaraticihk
icin cok firsat vardir.

11. Okyanusya - Avustralya ve Yeni Zelanda; Avru-
palilarca yerlesilmis Asya bolgesinde ada ekonimelerdir.
Bu Ulkelerin birlesik nifusu, sadece 19,3 milyondur veya
toplam dinya nifusunun yizde 0,5inden daha az nufusa
sahiptir. ki Ulkenin gelir seviyesi nisbeten yuksektir. Ki-
si basina gelir yaklasik olarak 10,188.17 $dir. Bolge, glo-
bal gelirin yuzde 1,65den fazlasini meydana getirir. Kita-
nin blydk mineral kaynaklan tarafindan canlandinlan
Avustralya'daki gercek blylme orani yilda ytizde 3U as-
maktadir. Avustralya, zengin mineral kaynaklan ile
uluslararasi ekonomide ©6nemli bir yer tutar ve yuksek
gelir dizeyi ve de Avrupa ve Amerika pazarlanna olan
benzerliginden dolayi, bircok Japon ve diger Asya ulkesi
sirketleri, Urtnlerini ABD ve Avrupa pazarlanna sunma-
dan 6nce Avustralya'da bu trtnleri test ederler.
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12. Avustralya - Avustralya diinya ticaret hacminde
23. siradadir. 1986'da, ithalatin brat milli hasilaya orani
yuUzde 15 dolaymdayken, ihracatin briit yerel UrUne olan
orani yuzde 135 idi. Diunya ticaret toplaminda Avustral-
yanin nispeten mitevazi roliine ragmen, Avustralya bir-
¢ok tarimsal ve mineral Urinin dinyada anahtar arzcisi-
dir. Kirsal ve mineral endustrilerinin ulusal ¢iktisinin
yUzde 50'den fazlasi ihrag edilmistir.

Avustralya’nin  1986'da niufusu 16 milyondu. 20001i
yillarda 19.3 milyon, 2020lerde 23 milyona biylmesi
beklenmektedir. Yuksek dizeyde bir kentlesme vardir.
Nufusun yaklasik yiUzde 851 kent alanlarinda yasamakta
olup, bu nifusun ytzde 601 8 ana sehirde ikamet etmek-
tedir. Awvustralyamn 6nemli nifus blyUmesinin  yarisin-
dan fazlasina, 1947'den beri devam eden yuksek gé¢ ora-
ni neden olarak godsterilmistir, birbirine benzemeyen cag-
das, temel endustri toplumlannin pek cogunun insanlari,
Ulke yapisini degistirmistir.

Avustralya’nin orta boyutlu ekonomisi (1986 da 170
milyar US $), toplam degeri disuk tarimsal ve mineral
Urinlerin  buyuk orandaki ihracatlari icin, dinya pazarla-
rindaki ticari kosullara cok baghdir, ihracatlan icin ka-
bul edilen fiyatlar, ithalatlari icin ddenen fiyatlara ayak
uyduramamaktadir (Baslica endustriyel hammadde ve
sermaye mallan ithal ediliyor). Awvustralya 1950de Kisi
basina yerel Urinde en yuksek 3. Ulke iken, 1986'da 16.
olmus, goreceli yasam standardindaki bu azalisa katilan
ticarette de (1955-1985 arasinda yuzde 43luk bir dists)
uzun bir siire dusts yasanmistir.

Gegmis 30 yilda Avustralya, yerel ihtiyaclan karsila-
mada, gereksinmeleri saglamada hizmet ve mal sektor-
ne bakildiginda icerde esasen gelismistir. Uluslararasi
durumun degismesi ve 0Odemeler dengesinin bozulmasin-
dan (1985-1986'da cari agik 9.8 milyon US $ idi) dolayl,
Ulkenin degisen ekonomi politikalan, endustri igin yeni
Oneriler sunmaya ve odemeler dengesin, dizeltmeye ca-
lismistir. Hammadde ihracatinda Avustralyanin  6nemi;
uluslararasi ticarette mal ve hizmetlerde kararl biyudi-
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gu bir anda, gecmis 30 yilda dinya ticaretindeki payinin
yUzde 26dan ylzde 13e dusmesiyle sonuglanmistir.
Simdi  Ulke, ihracatin uygunsuz bileseninin  problemleri
ile ugrasmaktadir. Ve ekonomik esaslarda yapisal ayarla-
malara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Avustralya hikimetinin - endUstri  poiitikas_, ulusla-
rarasi piyasada rekabet edebilen ve ihracata yoneltilmis
sektdre dogru Ulkenin imalat sektdrtinin yeniden yapi-
lanmasini amaglar. Hukumet ihracati artirmak icin, bir-
¢ok ihracat yardim burosunun tek vicutta, Avustralya
Ticaret Komisyonu binyesinde birlestirmistir. Bu komis-
yon Austrade olarak bilinir. Austrade’in en buyuk rold,
imalat ve hizmetlerin ihracati icin pazarlama destegi sag-
lamak ve ihracatin gelismesi amaciyla ¢ok biylk potansi-
yel gosteren pazar ve endustrileri hedeflemesidir. Austra-
de stratejisi, Avustralya’nin endustriyel yetenekleriyle es
ihrag¢ pazarlan arastiran bir global pazarlama planinin
gelistirilmesini icerir.

EndUstrilesmis  buyuk Ulkelere kiyasla Avustralya,
yiyecek, mesrubat, benzin ve yaglann ithalinde disuk
orana sermaye mal ithalinde yodunluga bel baglamistir.
Oteki genel kategorilerde de Avustralyanin ithalat bilesi
mi dider endustri Ulkeleriyle karsilastmlabilir (Endstri-
yel UrUnler yuUzde 25, ulasim malzemesi yUzde 13 ve ti-
ketim mallan yuzde 15). Yerel imalati korumaya yonelik
politik tarifelere duyulan tarihsel glvene ragmen, yUrir-
lukteki himaye oranlan 1970'den beri azalmaktadir, ¢ok
yuksek derecede korunmus sektorler simdi yuUzde 15te
dir.

Avustralya'nin yeni endustriyel siyaseti, yerel ekono-
minin uluslararasi ekonomi icinde kalkinmasini tesvik
etmektedir. Finans sektorinin kurallannin  kaldmlmasi,
yabanci bankalann girisi ve yabanci yatinmlarda sinirla
malann  serbestlesmesine, endUstride yeniden yapilan
maya daha bir hiz verilmesi ve Avustralya imalat sanayi
icin korumanin asama asama geri cekilmesi ilave edil-
mistir.

1987'de Avustralya toplumu ve ekonomisi, ¢ok zor bir
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gecis ve yapisal degisim dénemine dogru gidiyordu. Ulu-
sal tartismalarin konusu, hangi cabuklukta degismeler
meydana gelecek ve ne gibi talimatlarla olusacak seklin-
deydi. Paranin develiiasyonu, dis 6demeler acgigini dizelt-
mek igin yeterli degildi. Develliasyonun, uygun mali, Uc-
ret ve para politikalari ile desteklenmis olmaya ihtiyac
vardir, bunu saglamak icin ihracat ve ithalat sektdrii
icinde kaynaklar yeniden yonlendirilmistir,

Avustralya, yapl malzemesi, ulasim, bira yapimi, ya-
yim ve mineral alanlarda firmalardan gelen ilk siddetle
kendi cokuluslu sirketlerini gelistirmeye basladi. Gelisen
yeni kaynaklar, Avustralya ekonomisi icerisinde mevcut
dogal kaynaklarin isleminin artisindan ileri gelir, yeni
pazarlar, Urin vyeniliklerini gelistirmek, daha gucli bir
pazarlama merkezi ve imalatta teknoloji kullanimi art-
mistir. Ekonomik gelisme politikalarinin  ana bilesenleri-
nin bircogu 1987 ile birlikte basladi Bu politikalara kay-
naklarin yeniden yonlendirilmesi icin genel endustri poli-
tikalarinin adaptasyonu ve 6zel endustri planlan ile ko-
lay uygulanabilir politikalann gelistirilmesi dahildir. Or-
negin 06zel planlar, otomotiv, celik ve agir mihendislik
endustrileri icin  gelistirilmistir ve ayakkabi, tekstil, gi
yim endustrileri icin umut dogmustur. Bu planlann &zel-
ligi, hikiimete daha az dayanir olmasi ve bu endistrileri
degisen pazar kosullanna uyar hale getirmeye yardim et
mesidir.

Avustralya’daki buyuk icsel pazarlar 6nemli uzaklik-
lar nedeniyle aynlimiglardir. Fakat iletisim sistemi, ula-
simda etkili altyapi tesisleri son derece gelismistir. isgi-
cindn cogu 3. dereceli endUstrilerde (ylizde 76), ylzde 17
2. derece endustrilerde, yUzde 7 ise 1. derece endustriler-
de calistinlmaktadir. Bu c¢alisma yapisi, hizmetlerle kar-
silastinldigmda tiketim mallannda ev halki gider orani-
nin azaldigini géstermektedir.

Avustralya’da yerel pazarlama cevresi, ilerlemis Ja-
pon ve Bati pazarlariyla Kkarsilastirilabilir koruma pazar-
lama stratejileri ve Urdnlerle hizmet vermektedir. Dagi-
tim sistemine; misteri iliskilerine, elektronik teknoloji-
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nin Gstdnliga ile yol gostermeyi yaygin olarak yapan si-
permarket ve bolim magazalan tarafindan egemen olun-
mustur. 1985'de toptan satis ve perakende ticaret islerin-
de istihdam, hizmet sektorl istihdaminin ytzde 26'si do-
layinda gosterilmistir. Tum igler arasinda istihdamin
yuzde 9'u icin, satis ¢alisanlari bildirilmistir.

Avustralyada televizyon sahipliginin  yogunlugu ¢ok
yiksek oldugu gibi, televizyon yayinlan (Sidney ve Mel-
bourne biylk pazarlannin herbirindeki ¢ ticari kanal
dahildir), hedef pazarlara mikemmer ulasabilmektedir.
Telemarketing satis metodlanna ilgi blylimekte ve dog-
rudan postalamanin  kullanimi  artmaktadir. Avustralya’-
da tim pazarlamacilari kapsayan biyuk bir itiraz, cok
biyuk bir kitanin karsisinda sekiz biylik pazann iskéan
disina yayllmasidir. Bu durum ulusal pazarlama maliyet-
lerini artinrken, iletisim ve dagitimin 6nemini de wvurgu-
lar.

13. Yeni Zelanda - Yeni Zelanda, Japonya veya in-
gilterenin  blyukligine vyaklasan bir kara alam ve
1986'da 3.3 milyon olan nufusuyla kuguk, gelismis bir Ul-
kedir. Yeni Zelanda dinyada en zengin 3. veya 4. ulkeler-
den biriydi. 1950lerden, 1980Terde ise uluslararasi sira-
lamada 20,likten asadiya dogru kaymaktadir. 1986'da Ul-
ke 23 milyar $1lik yerli gelire sahipti. Kisi basina i¢ gelir
ise 7000 US $ idi. 1985€ dek, on yilda reel yerli gelirdeki
buyume, hiukumetin 1984 o6ncesinde enflasyonu ortadan
kaldirma politikalarinin  bir sonucu olarak, uluslararasi
ticaretlerindeki azalmayla uyum gisteren ekonominin
basanisizhigindan dolayl, yilda yiizde 1,2lik bir disis ol-
mustur.

1984 Temmuzunda hikimette bir degisikligin olma-
siyla, Yeni Zelanda buyik bir ekonomik liberalizasyon
programint  kabul etti. Politik reformlar, yerel ekonomi
icerisinde kaynak kullanimini  gelistirmeyi  6nermistir. Bu
reformlar, mal ve hizmetlerdeki uluslararasi ticaretle il-
gili carpiklik ve sinirlamalarin  ¢ogunu yoketmey igeri-
yordu. Tarifeler indirilmis, siUbvansyonlar (devlet yar-
dimlar)) ve ihracatlara yapilan yardimin diger sekilleri
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kaldinlmistir.  Yeni Zelanda ve diger Ulkeler arasindaki
yatirimlarda, baskilar, zorlamalar gevsemistir.

Bu politika degisiklikleri, degisen uluslararasi cevre-
ye daha duyarli bir ekonomi olusturmus ur. imalat sektd-
ra yerli gelirin ylzde 20si kadarim temsil eder ve geri
kalan kisma diger hizmetler yapim, kamu kurumlan,
ulasim, haberlesme ve turizm gelirleri dahildir.

Yeni Zelanda ekonomisi uluslararasi ticarete ¢ok
baghdir. Yerel gelirin yizde 28ini ihracat olusturur. Ta-
nma dayali endistri GUrtnleri hala ¢ok blylk doviz ka-
zangtan getirmesine ragmen, ihracati cesitlendirme, gele-
neksel amaclardan yeni ihracat pazarlan gelistirmeye
dogru yapilan cabalar olduk¢a basanli olmustur. ingilte-
re 1986'da, Yeni Zelanda ihracatinin, Japonya ihracati ile
(yUzde 15) karsilastinldiinda sadece ylzde 9 oldugunu
raporlamistir. imalat ve aktivitelerinin biyik bir bli-
md, yerel pazarlar icin GrUnlerin Uretim veya toplanmasi
ve ihracat icin birinci derece Urunlerin daha fazla islen-
mesi arasinda bdlinmisttr. 1986 wili ile birlikte, daha
fazla teknoloji yogun Urdnlerin Gretimine dogru anlamh
bir hareket vardir (6zellikle ihracat igin). 1985 ile birlikte
turizm endudstrisinin  hizl  gelisimi, bu sektérin  6nemli
bir déviz kazanci saglamasi sonucunu dogurdu.

Avustralya ve Yeni Zelanda arasinda Kapali Ekono-
mik iliskiler Anlasmasinin imzalanmasi ile (1983), iki Ul
ke arasinda serbest ticaretin kurulmasi, ekonomik iliski-
lerin  tesvik edilmesi ve guclendirilmesi planlanmistir.
Onlar arasindaki tum tarifeler (agikca belirtilmis olanlar
disinda), 1988 ile birlikte safdisi birakilacak ve Kkotalar
1995den sonra kaldinlacakti. ilk gelismeler oldukca di-
zenli, es ticaretin ortaya cikmis olmasindan dolayr ka-
zancglar gosterdi ve 3. Ulke yatirmlan fazla hizh olmama-
sina ragmen, iki Ulke arasindaki yatirnmlar blyime gos-
terdi. Yeni Zelanda vyatirmi, dagitim, toptan/perakende
pazarlan ve hizmetlerde, daha genis Avustralya pazan
icerisinde  GrUnlerini  yerlestirme  seklindedir.  Oysa
Avustralya yatinmi, Yeni Zelandada ucuz Uretim firsat-
lanm yonetmistir.
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Yeni Zelanda, genis bir alan Uzerine yayllmis kiguk
bir nifusun degisik ihtiyaglarim karsilamak icin yerel
imalati ve dagitim sistemini gelistirmistir Baskin faktor-
I0 Ulke pazarlan ekonomik liberali zasyonun 6nemli adi-
midir. Degisen fiyatlara, vergi korumalanna cevaben en-
distri ve tanmin yeniden yapilanmasi, altist olmanin
kacinilmaz bir asamasina neden olmustur. 1986'nin sim-
diki goérinust, 1985 ortalannda baslayan ekonomik akti-
vitedeki tatsizligin devam edece§i seklindedir Bununla
birlikte, Yeni Zelanda ekonomisinin orta vadeli gorini-
mi, daha c¢ok esnek siyasi gevreden kaynaklanan buyuk
firsatlar gelistirecegidir.

14. Orta Dogu - Orta Dogu, 1973 eneriji krizinden be-
ri dramatik ve beklenmeyen bir degisiklie dogru gitmek-
tedir. Orta Doguda 15 Ulke vardir. Bahreyn, Katar, Mi-
sir, lrak, iran, israil, Urdin, Kuveyt, Libnan, Amman,
Suriye, Suudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri ve 2
Yemen Cumhuriyetidir.

Yaklasik 1444 milyon olan toplam nufusda Araplar
yuUzde 67,0, lranlilar ylzde 29,8, israilliler ylUzde 29 ora-
ninda dagilmistir. Bunuma beraber Arap ve Iranlilar
benzer din, inan¢ ve islami gelenekleri paylasirlar. Nufu-
sun yuzde 951 Musliman, ylzde 5i Hiristiyan ve Yahu-
di dir.

Ulkelerin 7'si yilksek petrol gelirlerine sahiptir. Bah-
reyn, iran, Irak, Kuveyt, Umman, Katar ve Suudi Arabis-
tan dinya petrol rezervlerinin ylzde 75inden fazlasini
ellerinde tutarlar. Son zamanlarda petrol gelirindeki ar-
tislar, Orta Dogunun zengin ve fakir uluslari arasindaki
farki alabildigine asmistir ve gelir esitsizligi bolgede poli-
tik ve sosyal kararsiziga katkida bulunur KulUbeli se-
hirler, liks binalar ve villalarla yanyana durur. Nufusun
yuzde Iline sahip olan Suudi Arabistan, israil, Kuveyt,
Birlesik Arap Emirlikleri bolge gelirinin ylzde 49una sa-
hip Misir, Amman, ve Yemen Arap Cumhuriyeti bolge ge-
lirinin sadece ylUzde 14Une sahiptir. Bu uyumsuzluklar,
islenmemis -ham Orta Dodu icin taleple gelir artislarinin
ayni derecede artmasini beklemektedir.
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Filistin ¢lkmazinin, bolgenin ekonomisinde ciddi yan
etkileri olmustur. Ekonomik aktivi tenin cankurtarani ha-
berlesme, israil ve Arap komsulari arasinda mevcut de-
gildir. Ekonomik aktivite ve is hayatinda bdyle bir duru-
mun negativ etkisi, bolgede calisan yabanci isadamlari-
nin ginlik yasamim apacik etkiler.

Pek cok yerel Orta Doju pazarlan hala ilkeldir ve bg-
linmisttr. Pazarlamacilar, pazarlamanin en yeni teknik
ve planlanni uygulayamamaktadir. Bunun bir nedeni,
pazar arastirma ve incelemelerinin maliyeti, diger bir ne-
den de gerekli verilerin eksikligidir Ayrica distincesiz
satin alma ¢ok yaygindir ve pazar davranisi cogunlukla
O6nceden tahmin edilemez. Tipik bir gelenek, davranis ve
inanca sahip sosyal bir yapi yoktur. Orta Dpguda her
baskent ve blyldk sehir, zenginlik dizeyi, egitim, sosyal
sinif ve dinleriyle farkhlasmis, bir sosyal gruplar cesitlili-
gine sahiptir. Genelde Orta Dogulular sicak ve dostcadir.
Takim-smif gururu ve comertlik temel degerlerdir. Karar
alma oybirligi iledir ve kidem, egitimle uzmanlasmadan
once gelir, daha agirdir. Liderlik klandan ¢ikar, daha bi-
yuk klan daha gigli liderlik anlamina gelir. Orta Dogu-
da ideolojik devrim hi¢ ortaya cikmadi, klan ayaklanma-
lari daha siktir. Gug aile buyUkligt ve kidemle iliskilidir.

Orta Doguda onemli kararlar; sezgisel ve hislerin
dogrultusunda ¢abucak alinir. Yonetim politiktir. Gurur
her seyin Ustlindedir, iyi sohret Orta Dogulularin cok de-
gerli bir varhgidir.

Uluslararasi is raporuna gore, Orta Dogu pazarlarina
nifuz etmede Japonlarin  basarisinin  dayandigi  temel
noktalar;

1. Paradan daha cok teknik yeterlik ve iyi sohretin
6nemini kavramak.

2. Pazarhk gucl karsihginda siki pazarliga hazirlan-
mis olmak.

3. Uzun sureli ticaret igin kisa sureli ticarette esnek
olmak (Bu dénemde kér akisi sabittir).

4. Gorusmelerde zaman kazanmak ve formal organi-
zasyon vyapisindan daha c¢ok informal yaklasimin uygu-

#
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lanmasiyla benzer sosyal ve geleneksel metodlann kulla-
ra masl Diger bir yol, Japonlar is iliskilerinde sezgileri
birlestirmeye 6nem verirler.

15. Azgelismis Ulkelerde Pazarlama - Azgelismis
Ulkelerin bir pazarlama roli var midir? Bircok hikimet
burosu ve plancilar bu soruyu sordular ve olmadigi sonu-
cuna vardilar. Onlarin dikkat cektigi noktalar, hizmet ve
mallarin kithginin gelisen Ulkelerin en 6nemli sorunu ol-
dugu ve en acil ihtiyaci, Gretimi artirmak oldugudur. ih-
tiyaclar iyi bilinir, hemen hemen Uretilmis her sey sati la
bilir. Ve ihtiyaclarla isteklerin ayni noktada odaklanma-
siyla da pazarlama, yokluklarin olusturdugu bir cevrede
oldukga yersiz olmaktadir.

Tabii ki, yogun tiketim ekonomisinde, gelismede c¢ok
onemli olan ve yeni istek ve ihtiyaclarin yaratiimasinda
odaklanan pazarlama gelisen fakir bir Ulkede yersizdir.
Fakat dinamik, modem pazarlama yeni ihtiyag ve istek-
ler icin bir aramadan daha fazla bir seydir. Modern ve di-
namik pazarlama, temelde, toplum ihtiyaclarina, organi-
zasyonlarin  benzer yeteneklerine ve yoneticilere imkan
veren beceri, alet ve fikirlerin bir sistemidir. Pazarlama
bilimi, hem ké&rsiz organizasyonlarin ihtiyaclarina hem
de az gelismis Ulkelerin ihtiyaclarina dogru yonlendirile-
bilmigtir. (Drucher, 1958).

Ornegin her gelisen toplumda temiz camasira bir ih-
tiyag vardir. insanlarin temiz olma istegi evrenseldir. Bu-
nunla birlikte, otomatik elektrikli ¢amasir makinalan ge-
lismis Ulkelerde kirli giysilerin  problemlerini  ¢dzmede
mikemmelken, daha azgelismis bir Ulkede uygun ¢6zUm
olamayacaktir. Kullanma esnasinda camasirlar yikanana
kadar tam otomatik camasir makinasinm durmasi cok
olanaklidir. El guct ile cahsan kucuk bir plastik camagsir
yikama aleti bir baski-zorlama olarak gelismis Ulkelerin
sartlartyla gelismistir. Gelisen bir Ulkede pazarlamanin
o6nemine diger bir ornek iletisim veya ikna alanindadir.
Pazarlamacilar UrUnler icin talep yaratiimasi veya &zen-
dirilmesinde  becerilerini  birlestirmislerdir.  Gelismemis
Ulkelerde kullamhmi tesvik edilmis olmasi gereken pek
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¢ok Uriin ve maddeler vardir. Ornegin pek cok Afrika (l-
kesinde gdl ve denizden bol balik saglanabilir. Balik ol-
dukga besleyicidir ve saglik bakimindan tercih edilir. Bu-
nunla birlikte Afrikalilar balik yemeye aliskin degillerdir
ve onu hi¢ énemli miktarda tiketmezler. Balik tiketmeyi
Afrikalilan ikna etme programi, Afrika insaninin saghk
ve mutlulugu yararina olacaktir. Pazarlamacilar reklam
ve tanitim alanindaki htnerleriyle bu ¢esit programlan
yapmada katkida bulunacaklardir.

Azgelismis Ulkelerde pazarlamanin  6nemli rold, in-
san ihtiyaglanna daha iyi hizmet veren Urunlerin yaratil- *
masi ve dagitiminda organizasyonlardaki sosyal arastir-
malan bir noktada odaklamasidir. Azgelismis Ulkelerdeki
kitlik kosullan, gelismis Ulke pazarlan ivin tasarlanmis
Urinleri aynen kopyalamamayi zorunlu kilar. Temel pa-
zarlama kavranilan, azgelismis Ulke pazarlannm satan
alacagi yetenek ve ihtiyaclara uygun bir Uriin tasarlama
olmalidir. Bu fikirler, Urinlen almaya razi insanlann
tercihlerini ve begenilerini egitmeyi gdzoninde bulundur-
malidir. Dinamik anlamda pazarlama, tiketici goézinde
ihtiya¢c tatmini ve firsat arastarmalan arasinda ilgi kura-
bilmelidir.

VI. Ozet

180 Uzenndeki ulusal pazanyla karmasik dunyada,
hareket yontemlerinden biri, dinya bolgeleri Uzerinde
odaklanmaktir. Dunyada her uUlke essiz ve farkhdir, fakat
pazarlama planlanni boblgesel bir yaklasimla yapan ayni
bolgedeki Ulkeler arasinda benzerlikler vardir. Bu kisim-
da malzemelerin toplanmasi, organize edilmesi cografi
alanlar dikkate alinarak yapilmistir. Dunya bélgelerinin
dogasi hakkinda genis bir gorise sahip olmak onemlidir.
Boylece pazarlama planlannin gelismesinde hicbir ciddi
hata olmayacaktir.
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DORDUNCUBOLUM
GLOBAL BILGI SISTEMININ

UNSURLARI

1. Bilgi Konu Gundemi - Global pazarlama bilgi
sisteminin esas unsuru, konu gundemi veya bilgi isteni-
len konulann listesidir. CuUnkl her gindem sirketin ge-
reksinimlerine ve amaglarina gore gelistirilmeli ve hazir-
lanmalidir ideal veya standart bir giindem o6ne siirmek
mimkin degildir Boylece Tablo 8, herhangi bir giindem
kurulmasinda sadece bir baslama noktasidir. Bu tasan
iki konuda memnun edicidir. Birincisi detaylidir - Bilgile-
rin tim konu alanlanni kapsar. ikincisi tasannin katego-
rilerinin birbirini ayn tutmasidir. Herhangi-bir bilgi val
niz ve yalniz tek bir kategoriye girebilir.

Verilen bilgiler dis pazardaki isin kurallanni kapsar.
Bu kategori, karar yonetmeliklerini, hikimleri, genel ve
6zel gruplarin yasalanni ve otoritelerini biraraya getinr.

2. inceleme Yollan : Gézetim ve Arastirma - Ko-
nu gundemi belirlendikten sonra, organizasyonda siste-
matik bilgi toplamak icin atilacak adim, gercek bilgi top-
lamaktir. Bu iki sekilde yapilabilir. Gozetim ve arastir-
ma.

Gozetimde, inceleyen kisi goziine carpan ve inceleme
alanina giren haberleri tasiyan uygun bilgileri edinme
yonunden hareket eder Arastirmada ise inceleyen Kkisi,
kasith olarak bilgi aramaktadir. Bu ya bildirerek ya da
kurulmus bir arastirma projesi yardimiyla olur.

Bu iki yontem ve unsurlari, kisaca Tablo 8de agik-
lanmistir.
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TABLO 8

BiR GLOBAL iS HABER SISTEMI iCIN OTUZBIR KATEGORI

KATEGORILER
1. Pazar Bilgisi
1. Pazar Potansiyeli

2. Tuketia/Tukelci
tutum lam/edavransi

3. Dagitm Kanallan

4. Haberlesme Ortami
5. Pazar Kaynaklan
6. Yem Urtinler

11. Rekabete Dayal Bilgiler
7. Rekabete dayanan
is stratejisi ve planlar

8. Rekabete dayanan
fonksiyonel stratejiler,
planlar ve programlar.

9. Rekabete Yonelk calismalar

111. Dis Milbadele

10. Odemeler dengesi

11. Nominal ve reel, ilgii oranlar

iz

13. Rekabete dayanmayan
uluslararasi tahmin

KAPSAM

Urin igin  potansiyel talebi gdsteren  bilgi,
buna pazarlarda varolan sirket Urlinlerine
bakis ve durumu da dahildir.

Bilgi ve tutumlar, davranis ve tiketicilerin
‘htiyaglan ve varolan tiketiciler ve p
otansiyel sirket Urtinleri. Bu kategoriye
yatinm degeri dogruttusunda yatinmeilannd
avranislan da dahildir.

Bulunabilirik ~ etkisizik, tutumlar ve kanal
saticlarni n tercihleri.

Bulunabilir medya, etkisizlik-ve maliyet
Bulunabilirlik, kalite ve maliyet

Sirket igin yeni trtinlerle ilgili teknin
olmayan talep (buna, diger sirketler
tarafindan pazarlanan riinler dahildir)

Amag, hedef iglerin tanmlanmasi  tasanm
Ve rasyonel isletme.

Pazarlama: Hedef pazarlar, trtin, fiyat, yer,
tutundurma Strateji ve plan, finans, tretim,

R & D ve insan kaynag stratejisi, planla’ ve
program'ar.

Raicpisletmelenn  bilglenni aynntili  olarak
anlatmak.  Uretim, gonderlen mal.  hizmet
transferi, moral vs.

Hukiimet raporlan
Uzman gortgleri
PPPTeonsi.

Uzman fidnen

89



14. Global yatinmeryagore,
can ve kabul edilebilir,

Ulke gekicilii. Bugtinkti talep
15. Hiikimet politikasi,

Rekabete dayanmayan Ulke icin Uzman degerlendimmesi
16. Ulke parasi ve mali politika Uzman degerlendirmesi
17. ilen pazar calismalar ve reklam Pazar raporian

16. Analist, tliccar, bankaci,
ekonomist, isadamlannin

duistince ve umutlan Genel degerlendirmeler
IV. Onerilen Bilgi
19. Yabanci (dis) yukler Ucret kar pay, kazangla tizennde

vergilere iliskin, yabanci otoritelerin
davranistan, amaglan ve karariaryla
ilgili bilgi.

inceleme sekillerinin 6nemi bize sundugu iki olciide-
dir, 1) inceleyenin aktif olarak aradigi bilginin kapsami
ve 2) inceleyen kisinin bilgi edindigi andaki dikkat duru-
mu.

Arastirmalar; Amerikan cokuluslu sirketlerin bilgile-
rini arastirma konusunda gbzetim ile kazandiklarim
(yuzde 27'ye karsin yuzde 73) gosteriyor. (Tablo 3) (Kee-
gan, 1967).

Gozetimden dogan bilgi eksikliginin iki faktorin so-
nucunda dogdugu gortlir. Birincisi, idarecilerin  agik¢a
belirlenmis konu giindemde olmayan bilgiye maruz kal
malaridir. Digeri ise, gindem disindaki bilgileri almaya
aclk olmalaridir. Her iki faktor de, bir inceleme sekli olan
gbzetimin  énemini  sinirlar.  insan  kendisinin  alabildigi
tum verilerin bir parcasini, sadece bir dakika kullanabi-
lir. Cunkd, insan, kisith zihinsel yetenege sahiptir, yani
veriler arasinda segici olmalidir. Yine de Kkesin olarak
o6nemli gorulen bilgilere timuiyle organizasyon agisindan
alict olmak gereklidir. Etkili bir inceleme sekli (sistemi),
organizasyonun sirket igin onemli olan gelismelerin oldu-
gu alanlan gozettigini  kesinlestirmelidir Bu da, bilgiyi
edinme ve organizasyon i¢in 6énemli olan konulan yayma-
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ya yonelik, resmi sorumluluk tasiyan tam gin incelemeyi
gerektirir.

I. Bilgi Kaynaklari

1. insan Kaynaklan - Tablo 8de gbruldigi gibi,
Global sirketlerin merkez buro yoneticileri icin insanlar
en onemli bilgi kaynaklandir. En o6nemli insan kaynagi
da dis bilgidir. Dis bilginin en 6nemli kaynadi da yurtdi-
sindaki sirketlerin ortaklannm, subelerinin ve yan kuru-
luglannin  ydneticileridir. Modern global sirketlerin  en
carpici  dzelliklerinden birisi, bilgi kaynagi olarak yurtdi-
sindaki  yoneticilerin  roludlr.  Denizasin  yOneticilerin
kendi alanlarindaki olaylari en iyi bilmeleri, merkez bro
yoneticilerinin genel fikridir. Bu yoneticilerin tipik gorUs-
leri:

"Bizim temel kaynagimiz icseldir. Cok iyi bilgilendi-
rilmis ve guclu bir denizasiri kurulusumuz vardir. Bu in-
sanlar bizim isimizi ve yerel olaylari iyi biliyorlar. Boyle-
ce, onlar mikemmel kaynak oluyorlar. Bunlar 6grenmek
istediklerimizi biliyorlar ve onlann yerel bilgileri yUzin-
den butin kaynaklardan gecerli bilgiyi etkili bicimde kar-
silayabiliyoruz. (Kinderberger, 1962, s.16)

Sirket calisanlarindan olusan, yurtdismdaki bir bilgi
sebekesinin varhgi, global sirketlerin ana guctdir. Yurt-
disindaki *¢ kaynaklar sadece kendi Ulkelerinin veya bol-
gelerinin  bilgilerini incelemeye yonelir. Disarida varolan
alanlarin firsatlari daha cekici olmasina ragmen, yerli bir
sirketin i¢ kaynaklan tarafindan farkedilme sansi c¢ok az-
dir, ¢unkd yerli idarecilerin ufuklan ulusal sinirlarda bit-
mektedir. Dis ticaret konulu kitapta Kinderberger, ufuk-
lann ticaret kaliplan tzerindeki etkisini belirtmektedir:

Bir insan tam olarak rasyonel olabilir, fakat sadece
sinirh bir ufilk igerisinde. Bir tiketici olarak, harcamala-
nm, kendisine alisilmis (geleneksel) kanallarla sunulmus
olan mallarla sinirlayacaktir. Bir Uretici olarak, mallanni
tipik olarak bilinen bir cevrede satacaktir. Ufuklannin
Otesinde, tuketici olarak refahim veya Uretici olarak geli-
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nni  dizeltecek (yUkseltecek) milkemmel firsatlar olabilir.
Fakat kendisi bunun farkina varmadik¢a, hicbir fayda
saglamayacaktir.

DistribUtorler, tuketiciler, musteriler, gereksinimleri
karsilayan firmalar ve hikimet memurlari da énemli bil-
gi kaynaklandir. Merkez biro kadrosunun tersine, bu
kaynaklardan gelen bilgi, cojunlukla Ulke isletme perso-
neli tarafindan alinir. Arkadaslar, tanidiklar, meslektas-
lar, "bagimsiz® Universite musavirleri ve memuriyet icin
olan adaylar-6zellikle rakipler icin calissalar da- dider
kaynaklardir. Tablo 45de gorildugd gibi, kisisel insan
bilgi kaynaklan, kisisel olmayan etkili kaynaklan c¢oktan
asmistir2  Cevaplandmcilar tarafindan kullanilan  insan
bilgi kaynaklannin yiizde 86'si kisiseldir. ilginctir ki, sir-
ket icinde ve disindaki insan kaynaklan, Kkarsilastirdi-
ginda, sirket ici kaynaklann yizde 97'si kisiseldir. Kars
lastirma; tanidikhgin olmamasi, b?r organizasyondaki bil-
gi akisini engelledigini ileri stirmekte, bdylece gezmenin
ve haberlesmenin 6neminin altini gizmektedir

Onemli olarak, insan kaynaklanndan elde ecLlen bil-
ginin 4te 30U yuz yuze olan konusmalardan kazanilir. Ne-
den yuUz ylUze olan iletisim bu kadar 6nemlidir? Bircok
karmasik faktoérler vardir. Bazi bilgiler, baska bir yolla
iletilemeyecek kadar hassastir.  Ornegin, hikimet kay-
naklanndan alman siyasi bilgiler, eger belli bir bilgiyi
aktardigi biliniyorsa, kaynaga zarar verebilir. Bu gibi du-
rumlarda agizdan cikan s6z, bilgi aktarmada en guvenilir
yoldur. Gelecekteki gelismelerin  veya guncel olaylann
anlaminin  tahminlerini bile iceren bilgiler c¢ogunlukla ya-
ziya tercih edilmeyecek kadar belirsiz (glvenilmez) dir
Bu konuda bir idareci su agiklamayi yapmistir:

"insanlar ok fazla belirsiz (sUpheli) seyler yazmaya
isteksizdirler. Onlar korkak veya asin tedbirli degildirler,
sadece gelecegi tahmin etmeyi denemede hatali olabilme-
nin kacinilmaz oldugunu biliyorlar ve isimlerinin, bir giin

(2) Burada kisisel; ya bir arkadas ya da bir tanidik ve kisisel olma-
yan; bilinmeyen bir kisi anlamindadir.
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TABLO 9
KISISEL VE KiSISEL OLMAYAN INSAN KAYNAKLARININ
KARSILASTIRILMASI (% iLE)

Kaynak liskileri icsel Kaynak Digsal Kaynak Tum insan kynaklan
Kisisel kaynak %97 %80 %86
Kisisel olmayan kaynak 3 20 14
Toplam %100 %100 %6100
A=33 N=60 N=93

aptalca gorulecek dokumanlarla ilgili olmasini istemiyor-
lar."

Baska bilgiler hemen degerli sayilmayabilir. Ornegin,
bir bolim bagskani soyle sdylemistir.

"Benim isim (stratejik pazarlama) ile ilgili olan bilgi-
ler, aninda elde edilmesi gereken tirden degildir. Daha
o6nemli olan, bilgiyi sonucta almaktir.”

Yuzylze olan iletisimin 6nemi, Kisisel etkilesimin di-
namizminde sakhdir. Kisisel temas, idarecilere, derin bir
iletisime izin verecek kadar uzun bir sire biraraya gel-
melerini saglamaktadir. Yilzylize olan tartismalar ayrica
iletisimin ¢ok 6nemli sekillerini ortaya cikarmaktadir.
Mesela, ses tonlamasi, kisinin gozlerindeki ifade, hare-
ketler ve bircok baska, yaziyla ifade edilemeyen iletisim
sekilleri. Bir idareci yiizylize olan temasin degerini su ke-
limelerle ifade ediyor:

"Efer bir konu hakkinda gercekten bir sey &grenmek
istiyorsaniz, Kisileri sahsen goérmeniz gerekiyor. Yazili ra-
porlarla, bir insanla oturup konusma arasinda kiyaslama
yapilamaz. Bir kisisel bulusma 4000 yazili rapora bedel-
dir."

Ylzylze olan haberlesme bilgilerine teknolojik katki-
lar jet ucaklari olmustur. Bunlar idarecilere, yaygin bir
organizasyonda birbirleriyle olan kisisel temasi koruma-
larina olanak saglamistir. Uluslararasi islemlerde seya-
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hat etmenin 6nemini gdsteren bir 6l¢l, seyahat butceleri-
nin hacmidir. Uluslararas! idarecilerin (bdlge mudurleri,
departman sefleri ve anahtar yoneticiler) ortalama seya-
hat bitceleri yilik 30.000 $a ulasmaktadir. Seyahat but-
celeri yillk 75.000 $*1 asan yoneticiler gérmek de olagan-
disi degildir.

2. AlgilAnlayis Kaynaklan - Haber hacmi (messa-
ge volime) tarafindan olglildigi kadariyla, idarecilerce
edinilen bilgilerin ¢ok sinirli bir oraninin kaynag dogru-
dan algidir. Bununla beraber, bunlar insan ve belgesel
kaynaklardan gelen bilgiler icin dnemli bir birikimi sag-
lar. Dogrudan alginin 3 ¢esidi vardir: Biri, baska kaynak-
lardan kolayca elde edilebilen bilgilerdir, fakat bilginin
cevaplandincimn  aklina kaydedilmesi icin gercek olayla-
rin algisini gerektirir. Avustralya ve Yeni Zelanda arasin-
daki mesafeyi 3 saat sUren bir ucusta anlayabilen bir ida-
recinin durumu buna érnektir.

Dogrudan alginin dider bir cesidi de, alternatif kay-
naklardan hazir alinamayan bilgidir. Bir sirketin, bir Ul-
kede rekabet edilebilir bir GrunU Uretecek kapasitede bir
fabrika kurmasina yonelik bilgi, buna omektir. Ulkedeki
yerel idareciler her gun isyerlerine giderken yeni fabrika-
nin yanindan geciyorlardir, fakat insaa edilen fabrikanin
Uriin potansiyelinden habersizdirler. Fabrikayr kuran sir-
ket, Y 0UrGnd icin oldugunu bildirmis ve yerel idareciler
bunu kabul etmislerdir. Merkez biro idarecisi, fabrikaya
géturaldiaginde, X Grinind potansiyel olarak Uretebile-
cek kapasitede oldugunu hemen farketti. Kendisi, teknik
bilgiye sahiptir ve bu fiziksel bir nesne (yeni fabrika) ko-
nusunda bilgiyi anlamasini saglamaktadir.

Dogrudan alginin bu iki tir(, bir kaynaktan alman
haberlerden sorumludur. Dogrudan alginin dglinct  tard
belki de en 6nemlisidir. Bu da birisinin, bir durumu goz-
lemlemesinden edindigi  bilgi birikimidir. Ornegin, Avru-
pa "hipermarketi” gibi perakende satis alaninin yeni bir
turinin - raporunu  almak veya tarifini duymak baska
bir seydir; 6yle bir pazan gercekten gidip gérmek baska
bir seydir. Dogal olarak c¢okuluslu pazarlamada, dogru-
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dan alg seyahat etmeyi gerektirir. Oyleyse, bu kaynagi
kullanmanin bagimsiz degiskeni seyahat etmektir. Seya
hat etmek, varolan islemlerin yénetim kontroll icin sade
ce bir alet olarak goralmemeli, aksine (6zellikle) bilgi
arastirmasinda da ©6nemli ve kaginilmaz bir alet oldugu
unutulmamalidir.

3. Yazili Kaynaklar (Belgesel Kaynaklar) - Son
yillarda bilginin elde edilebilirligini etkileyen bitin degi-
sikliklerin, hemen hemen hicbiri, yazili bilginin acikhgin-
dan daha kesin (net, acik) degildir. Aciklik, bilgi patlama-
st denilen ¢ok o6nemli bir sorun yaratmistir. Bu problem,
Ozellikle, cok sayidaki ulusal pazardan haberdar olmasi
gereken uluslararasi pazarlamacilar igin oldukca siddetli-
dir.

Yoneticiler, yazili  bilgilerle  donatilmis  olmalarina
karsin, yalnizca bir avu¢ dolusu sirket, yazili bilgileri
kontrol icin bigcimsel bir sistem kullanirlar. Bicimsel
kontrol sistemlerinin yoklugu; ©nemli miktarda kopyaya
neden olur. Bunun (kopyanin) tipik bir bicimi, ayni an-
lam tasiyan, pek cok mikemmel yayinlar mevcutken, be-
lirli bir konuyu iceren bir yayini duyan buUtin bir ydnetim
grubunun ayni uygulamada direnmesidir.

Gereksiz kopyayl tanimlamanin en iyi yolu, duzenli
olarak bunlari okuyan Kisilerin olmasidir. Bu Kkisiler tara-
findan duzenli olarak okunan kopyalarin listelenmesi ve
her bir kisiye sorarak okuma eyleminin bir denetimi ya-
pilmahidir. Listelerin bir bilesimi, grubun okuma dikkati-
ni ortaya cikaracaktir. Pek c¢ok 06rnekte, grubun okuma
dikkati, diger ©nemli belgelerden kopyalan hari¢ tutarak,
bir avug dolusu kopya ile sinirlanacaktir. Ozerdi bir uygu-
lama, konu ile ilgili kopyalannin kalitesi ve elde -edilebi-
lirligine dair sirket disindaki uzmanlara danismaktir.

Digsal yazili kaynaklar (sirket disindaki) sirketin
uluslararasi bilgi gereksiniminin bir bdlumu icin, degerli
bilgi kaynagini teskil eder. Bu bilgi kaynaklan, o&zellikle,
uzun sureli profesyonel bir calismada, mevcut beseri ve
yazili kaynagi olmayan arastirmacilar icin oldukga deger-
lidir.

95



4. Bilgi Algilamasi ve Medya (Aragclar) - Bilgilerin
aktarildigi kanal medyadir. Her pazarlama bilgi sistemi 3
ana ara¢ Uzerine kuctlmustur: Sozcukleri ve sayilari ak-
tarmak igin insan sesi; batilmis sbézcikler ve sayilar; gor-
me, duyma, koklama, tad alma ve dokunma duyulan ara-
cih@ryla dogrudan algilama.

Bu ana bilgi sistemi araclanndan her biri, son yillar-
da elektronik ve seyahat teknolojisindeki 6nemli buluslar
sayesinde  yayildi/genislerildi.  Pazarlama  bilgi  sistemi
icin Ozellikle 6nem tasiyanlar; telefon, teleks, ses ve veri-
ler icin uydu, haberlesme sebekeleri ve jet ucaklan ile ta-
simaciliktaki  etkileyici  gelismelerdir. Global pazarlama
bilgi sisteminin ana medyalan, Tablo-6'da gosterilmistir.

Telefon, teleks ve faksimil, uluslararasi bilgi aktan-
Im i¢in 6nemli medyalardir. Bir arastirmadaki uluslara-
rasi yoneticiler tarafindan edinilen tim o6nemli uluslara-
rasi bilgilerin ylzde 67'si insan kaynaklanndandir. Ve bu
bilginin ytzde 81i ses ile aktanlmig, ylzde 97'si ise yuz-
yize olan konusmalarla iletilmistir. Bu bulgu, jet ucagi-
nin iletisim aleti olarak o6nemini vurgulamaktadir. Cun-
kil uluslararasi pazarlamada aktanlan 6nemli bilgilerin
buyUk bir orani, jet ucaginin asin hizlh yolculugu sonu-
cunda yuzyUze biraraya getebilen insanlar sayesinde ta-
mamlanmistir.

I1. Pazar Arastirmasi

Bilgi, basanli bir pazar stratejisini ytrutebilmek icin
elestirisel bir unsurdur Pazar arastirmasi ise, arastirma-
inceleme seklinde bilgi toplamadir, iki tane arastirma
sekli vardir: (Jaffe, 1974, s.16)

inceleme - Nisbeten sinirli ve gayriresmi olarak, belli
bir bilgi aramadir.

Arastirma- Belli bir amag dogrultusunda, belli bir bil-
gi edinmek igin resmen duzenlenmis (organize edilmis)
olan cabalardir

Pazarlama arastirmasini  yonetebilmek icin iki ol
vardir. Birisi, kurum ici kadrosuyla bir calisma hazirla-
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yip yuritmektir. Digeri ise, pazarlama arastirmasi konu-
sunda uzmanlasmis, disaridan bir firmayr kullanmaktir
Kurum ici veya disi yonetildigini gozetmeksizin, ele alin-
masi gereken gesitli faktorler ve tartisma konulan vardir.

1 Uluslararasi Verinin Karsilastinlabilirligi -
Verilerin  karsilastinlabilirligin - 6nemi  ve kisitlamalannm
¢cogundan fazlasi uluslararasi istatistige konu olmakta-
dirl Uluslararasi istatistikte olan bazi eksikliklerin kay-
nagl standart veri toplama tekniklerinin yoklugudur. Or-
negin, Almanyada tiketici masraflannin kaynadi cogun-
lukla gelir vergi iadesi Uzerinde tahmin ediliyor. ingilte-
rede ise tiketici masraflarinin kaynagi sadece gelir ver-
gisinden degil, aynca ailenin dikkatle incelenmesi ve Ure
tim kaynaklarindan saglanan veriler olarak tahmin edili-
yor.

Standart veri-toplama teknikleri ile bile, hala uluslar
arasinda agik farklar gorulmektedir. Bazi durumlarda bu
farklar 6nemsiz, bazilarinda ise oldukga belirgindir. Or-
negin, Almanya, televizyon satmalimimi “dinlenme ve e§
lenme" icin bir masraf olarak saylyor. Oysa ayni masraf
Amerika’da "mobilya, techizat ve ev (aile/ donanimi” sini-
fina sokulmaktadir.

Veri incelenmesi, daha c¢ok Kkarsilastirilabilir sorunla-
ra konu olmaktadir. Uluslararasi arastirmayi kullanan
PepsiCo International, verilerini tekrar gozden gecirdigin-
de birkag 6nemli alaninda Kkarsilastinlabilirligin  biyik
bir eksigini buldu. Tablo-7, PepsiCo tarafindan incelenen
yedi Ulkede yas kategorilerinin nasil gelistigini goster
mektedir. Daha uygun olan yerel analizler icin gruplas
ma esneklik avantaji saglarken (6rnegin, bir Ulkede 14-24
yas "genclik” icin daha uygun bir siniflandirma olabilir-
ken, baska bir Ulkede ayni sey icin "14 19” yas daha an-
lamh bir agiklama olabilir), Pepsiconur, merkez buro pa-
zarlama arastirmasi grubu soyle aciklamaktadir: Eger
veri, sirketin merkez blrolarina standart 5 yillik aralik-
larla bildirilirse, bir Ulkedeki bulgular digerleriyle karsi-
lastinlabilir. Bu standartlastirma olmadan, bdyle bir kar-
silastinlabilirlik mimktin olamaz. Boylece, sirketin mer-
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kez biro pazarlama arastirmasi grubu sunu tavsiye et-
mektedir: Merkez bulrolara butin bildirmeler, standart 5
yillik araliklarla istenecek, fakat yerel amaglar icin ya-
rarll sayillar, herhangi baska araliklar tamamiyle kabul
edilebilir olacaktir. Pepsico aynca, tuketicinin yerel pazar
aciklamalarinin, pazarlararasi, marka tercih karsilastir-
malarinin  yapilamayacagi kadar farkhlastigimi  Delirt-
mektedir.

Cokuluslu arastirmalardaki karsilastinlabilirligin
o6nemli bir sorunu da farklihin mutlaka ybéntemin ayni
olmasindan sonuglanmadigidir. Ayni  sorulan soran ve
ayni yontemleri kullanan bir arastirma, mutlaka Ulkeden
Ulkeye karsi 1 astin labil ir sonuclar meydana ¢ikarmayabi-
lir. Ornedin, veriler bir eviaile yoninden kaydedildiyse,
her bir Ulkedeki eviaile kelimesinin aciklamasi degisebi-
lir. Esas nokta, sonuglann karsilastmlabilirliginin dogru-
dan kurulmasidir; yani sadece ydntemin ayn. olmasi ye-
terli  degildir. Karsilastinlabilinir sonuclar kurmak; ya
yontemlerin ozdes OlcUler drettigini bilmeye, ya da varo-
labilen her bir sapmanin nasil dizeltilebilecegin, bilmeye
baghdir

2. Pazar Firsatinin Tayini - Bir ayakkabi sirketi-
nin finans ve pazarlama ikinci baskanlan, Urdnleri icin
pazar potansiyelini tahmin etmek i¢in dinyayr dolastilar.
Oldukca azgelismis bir Ulkeye vardiklarinda, her ikisi de
bu Ulkedeki hemen herkesin ayakkabi giymedigini fa*"-
ketmigler. Bunun Uzerine sirketin finans ikinci baskam,
"ucaja donsek iyi olur. Bu Ulkede ayakkabi icin pazar
yok” derken, pazarlama ikinci baskani ise “firsata bak.
Bu Ulkede herkes potansiyel bir musteridir. diverek go-
rusund bildirmis.

Bu hikaye, varolan ve potansiyel pazarlar arasindaki
farkin 6nemini gbsterir Ayakkabilar icin varolan pazar
bu Ulkede sifirdir. Potansiyel pazar ise finans ikinci bas m
kaninin gézinde sifirdir, fakat pazarlama ikinci baskani-
nin goziinde ¢ok farkhdir.

Talebin ve bdylece pazar firsatinin U¢ temel kategori-
si vardir: Varolan talep, gizli talep ve yeni baslayan talep.
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Varolan talep, sbzciik anlamindan da anlasilacagi gi-
bi, tlketicilerin gereksinmelerinin varolan firmalar tara-
findan karsilandi§i taleptir En azindan teorik olarak, va-
rolan pazarlarin  blyiklikleri  olctilebilir.  Olgmelerin  bir
gorevi de, Urinin satmalma veya tuketim fiyatini (orani-
ni) teshis etmek igin bir ydontem tasarlamaktir.

Gizli talep, bir Grunin, tiketiciye, kabul edilebilir bir
fiyatla sunulan taleptir. Basarili olan her yeni talep gizli
taleptir. Talep sunulmadan 6nce sifirdir. Sunulduktan
sonra talep varolur. PCI er, cok biyik bir gizli talebin ol-
dugu Urdn icin o6rnek verilebilir. Apple tarafindan basla-
tilan PC devrimi, gizli pazar atadi icin gbze carpan bir or-
nektir.

Yeni baslayan talep, eger varolan egilimler devam
ederse ortaya c¢ikacak olan taleptir. Egilimlerin etkisi ol
madan yeni baglayan talebe cevap vermek icin bir Grini
sunuyorsaniz, pazardan tepki alamayacaksinizdir  Egi-
limlerin aciklanma firsatina sahip olunduktan sonra yeni
baslayan talep gizli talep olacaktir. Tuketim devamhhg
icin otomobil talebindeki artan gelirin etkisi, yeni basla-
yan talep icin gbze carpan bir ornektir. Bir Ulkenin Kkisi
basina geliri artarsa, otomobillerin talebi de artacadi go-
rilmektedir. Bdylece, eger bir Ulkenin gelecekteki gelir
blylumesi oranini  6nceden sbyleyebiliyorsak, o tlkenin
otomobil pazarinin blylme oramni da Onceden sbyleyebi-
liriz. Tablo 9, talebin degisik turlerini aciklamaktadir.

Pazar firsatini tayin etmek, hem pazarin tUm hacim
6lcisind, hem de pazardaki rekabet durumunun o6lclsi-
nd gerektirir. Satis firsatint ve karini belirleyen, toplam
hacim ve rekabet durumlarinin bilesimidir. Global pazar-
lamada; varolan pazarlar Uzerinde duran firmalar, &nce
bu pazarlarin hacmini, sonra Uriin talebi, fiyat, dagitim,
reklamcilik ve promosyon kapsami (promotional covera-
ge) ve gecerliligini olcerek, rakipleriyle kiyaslayip, tim
rekabet edilebilirligini tayin etmelidirler. Kameralar bu
duruma iyi bir ornektir. 1960'dan 6nce, Alman sirketleri
telemetre dizayniyla 35 mm kamera pazarina hakim ol-
dular Daha sonra piyasaya Japonlar 35 mm kameradaki
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tek-lens refleks dizayni gelistirerek, bu konuda ilk olarak
Ustiin bir dizayn sundular. Japon kameralarinin tim ka-
litesi ve dizayni yiUksek oldugu halde fiyatlar disuktd,
dagitim yodundu ve iletisimleri en azindan rakiplerininki
kadar iyiydi (cogunlukla Alman firmalar). Bu Japon gu-
cinun  sonuglan oldukga heyecanliydl. 1960'da Almanya,
42 milyon $ ihrag ederken, Japonya 16 milyon $ ihrag et-
mekteydi. 1970lerde ise, Japon ihracati o donemdeki Al-
man ihracatinin yaklasik yizde 40'mdan yizde 270 Kkati-
na yukseldi. Japonlar bu alanda yenilenmeye devam etti-
ler Ve buguin pazan fiilen tekellerine almiglardir.

Uluslararasi pazarlamada pazann ikinci amaci, gizli
pazarlan teshisletmek ve isletmektir. Bu pazarlarda va-
rolan meydan okuma, rekabetin oldugu pazarlardakinden
farkl bir meydan okuma olmaktadir. Gizli pazarlardaki
basanl igletmenin esas meydan okumasl, pazar firsati-
nin teshisidir. Baglangictaki basan rekabet edilebilirlik
olmayacaktir, daha c¢ok firsati teshis edebilme yetenegi ve
gizli talebi temin etmek icin bir pazar programi baglat-
mak olacaktir. Elbette eder ayni veya esdeger Uriinler
Ureten baska sirketler varsa, gizli pazarlara rekabetci gi-
risinin olasihgini ve beklenen zamanlamayr tayin etmek
onemlidir. Gizli pazann bir 6rnegi de Amerika'daki seya-
hat roémorklar veya karavanlan icin olan kiglk buzdo
laplarinin  talebidir. Avrupali ve Japon sirketler evdeki
pazar icin kugik buzdolabi Uretiyorlardi ve onlarin en
kiciik modelleri  Amerikadaki kampcilann  ihtiyaglarina
¢ok uygundur. Ve bu pazarda bu drinler basanl olmus-
tur

ingiliz ve Japon motorsiklet endiistrileri, pazar tale-
bine farkh yaklasimlann bir 6rnegini saglamaktadirlar.
ingiliz endustrisi 1. Diinya Savas’ndan énce oldukca gic-
10 kurulmustu ve dinya pazarlannda yonetici durumuna
gelmislerdi. 1969'da ingiliz endustrisi Amerikada 30 000
motorsiklet (450 ccnin Uzerinde olanlar) satmisti -Japon-
larin  27.000 lik satislanyla karsilastirildigi  kadanyla-
1973te ingiliz satisnin 30,000 parcada kalirken, Japon-
lann satisinin 218.000 parcaya ¢gikmis oldugu gorilur
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Japonlar 4 sene gibi kisa bir stire icinde tumuyle yeni pa-
zarlarini, motorsiklete binen halkin tamamiyle acemi
olanlarinin  (yeni kullanacak olanlarin) dikkatini ¢eken
rinlerle actilar. Japon motorlari, ingiliz motorlarindan
daha ucuz ve daha givenilirdi. Uriin dizayni, kalite, fiyat
ve saldugan reklamcilik ve promosyonlarin bilesimi, Ja-
ponlarin  tamamiyle elinde tuttuklari pazar hacminde
yizde 430luk bir artisla sohuclandi. 1969da ingiliz en-
distrisi, Amerikan motorsiklet pazarinin 450-749 cc (san-
timetre kip) klasmanindaki yiizde 49 luk bir payini ele
gecirmislerdi. Elde edilen 8 modelden dérdii  ingilizdi,
1973te Ingilizlerin bu pazardaki paylan ylUzde 7 ye dustl
ve sadece elde edilebilen 10 modelden ikisi ingilizdi. Bu-
guin ingiliz enduistrisi Simistar.

Yeni dogan uluslararasi pazarlar, bilinen sartlann ve
yonlerin sonucu olarak ortaya cikan pazarlardir. Ulusla-
rarasi agidan bakilirsa, bunlar planlama amaclan icin
onemlidir. Gelismis Ulkelerde, yuksek vergiler yizinden,
is emegi kaybini onleyen ve bdylece masraflan distiren
herhangi bir driin icin hazir bir pazar vardir. Yerli isglcu
(emek) kit ve gelirler yiksek oldugundan, ayrica evdeki
zaman kaybim oOnleyen aletler icin de hazir pazar vardir.
Ayni baski ve gug, dunya capinda da islemektedir. Emek
kaybini  6nleyici UrUnler pazarlayan sirketler, bir Ulkede
vergiler ve gelirler arttiginda, ne zaman talebin ortaya ¢I-
kacagini mantikh bir dogrulukla tahmin edebiliyorlar ve
pazarlar ortaya ciktigi anda onian "vurmak" icin kaynak-
larim yaymaya planlayabiliyorlar-

di.  Uluslararasi Pazarlama Arastirmasindaki
Ozel Sorunlar - Biraz énce ifade edilen amaglar, ulusla-
rarasi pazarlamaya mahsus degildir. Bununla beraber,
uluslararasi pazarlama arastirmasinin ka”si karsiya gel-
digi ozel problemler ve durumlar, i¢ pazar arastirmasinin
gorevinden farkhdir. Tek bir Ulke pazarini incelemek ye-
rine, uluslararasi pazar arastirmacisi, bircok Ulke pazari-
ni incelemek zorundadir. Her ulusal pazar incelenirken
dikkate alinmasi gereken, butinlesmis (kendine 6zgu)
Ozellikleri vardir. Ve bircok dlke icin veri temini kisitli-
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dir. Bu kisitlama 6zellikle istatistiksel ve arastirma ser-
vislerinin  nispeten ilkel oldudu, azgelismis Ulkeler icin
gecerlidir.

Dunyadaki kuglk pazarlar uluslararasi arastirmaci-
lar icin 6zel sorunlar yaratmaktadir. Kiglik pazarlardaki
nispeten dustik kéarl potansiyeller, sadece basit arastir-
ma masraflarina izin vermektedir Bdylece uluslararasi
arastirmaci, pazarlarin  k&r  potansiyellerini  arastirma
masraflarina  baglayan teknik ve metodlan tasarlamak
zorundadir. Kiguk pazarlar, minimum bilgi ve kisith
arastirma butcelerinin  sikintisi  igcinde, sonuca ulasmak
icin kaliteden 6diin vermek durumundadir.

Politik tedbir icin wveri gsisiriimesi (arttirilmasy) veya
dusurdlmesi, gelismekte olan Ulkelerde siklikla gortlen
bir sorundur. Omegin, bir Orta Doju Ulkesi kimyasal
UrUnlerindeki ticaret dengesine ait tuketim istatistikleri-
ni 1.000 ton ekleyerek gozden gecirebilmektedir Bunu,
dis yatinmcilar, &zendirmek icin yapmislardir. insanla-
rnn yabancilarla konusmalarindaki isteksizlik, insanlarin
yerlerinin saptanmasindaki zorluk ve telefonun yoklugu
tuketim arastirmalarnini  engellemektedir. Hem endustri-
yel hem de tuketici arastirma hizmetleri, bu hizmetlerin
maliyetleri, yiksek gelirli bir ({lkeden daha az oldugu
halde, daha az gelismistir.

4. Uluslararasi Arastirma icin 5 Kural - Asagida
gosterilen bes kural tecribelere dayanilarak olusturul-
mustur. Bunlar etkili ydnetim araclan olabilecek arastir-
ma belgelerinin hazirlanmasinda katkida bulunur. (Kra-
vis, 1975, s. 22).

1. Arastirmadan dnce kendi kendine bu 6 soruyu so*\

a. Hangi bilgilere ihtiyacim var? Bu bilgiyle ne yapa-
cagim?

b. Bu bilgiyi nereden alabilirim? Dosyadan mi, ki-
tuphaneden mi, yoksa veri tabanindan mi alabilirim?

¢. Nicin bu bilgiye ihtiyacim var?

d. Ne zaman bu bilgiye ihtiyacim var?

e. Bu bilginin dolar (veya yen vb.) olarak degeri ne-
dir?
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f.  Bu bilgiyi alamazsam bu bana neye malolur?

2. Arastirmaya masa basinda basla. Kendi dosyan-
dan, kutiphanenden, veri tabanindan, ticari kuramlarin-
dan vs. bulabildigin bilgiyi kullan. Sik sik, aradigin bilgi-
yi kendi dosyandan veya bir resmi kaynaktan kolayca el-
de edebilirsin.

3. Denizasin kaynaklardan elde edebilecegin bilgi tU-
rint  belirle. CUnki Ulkende bulamadigin  bilgilerin - yurt-
disinda da bulunamayacagi diye bir sey yoktur. Genel ku-
ral; ne kadar cok gelismis Ulke varsa, elde edilebilir bilgi
de o kadar biydr.

4. Nereye bakacagini bil. Eger bilmiyorsan bilen bir
kimseye danis. Elgilik personeli veya ticari atese yardim-
ci olabilir.

5. Alacagin bilginin karsilastinlabilinir veya dogru ol-
dugunu sanma. Her seyi kontrol et. Denizasir kaynaklar-
dan alacagin bilgiyi genel mantigin ve dustnceni kullana-
rak, karsilastinlabilirligini ve dogrulugunu degerlendir.

I11. InceleyiciArastirma (SurveyResearch)

Yayimlanmis istatistikler ve arastirmalarla, (ikincil
kaynaklarla) veriler elde edilemiyorsa, genellikle dogru-
dan bilgi toplamr. Pazara ait verinin toplanmasinin en
énemli araclarindan birisi inceleme arastirmadir. incele-
me arastirmasl, istenilen bilgiyi elde edebilmek icin, he-
def grubuyla, Ornegin, potansiyel misterilerle goriismeyi
gerektirir. Normal olarak anket, basarili bir arastirmayi
pekistirmek (dogrulamak) icin gereklidir. Bircok iyi ders
kitabl, ydnetim anketinin nasil tasarlanacagim gosterir.
Asagidakiler tamamiyle bir ankete rehber olmayr amacla-
mamakla birlikte, daha c¢ok, 0&zellikle gelisen Ulkelerin
durumuna isaret ederek tasarimin bir 6zeti niteliginde-
dir.

iyi bir anketin U¢ ana 6zeti vardir:

1. Basittir.

2. Cevaplayici icin cevaplanmasi, anketdr icin de kay-
dedilme» kolaydir.
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3. istenilen bilgiyi alir ve anketdriin konu iginde kal-
masini (dallanmamasini] saglar

Bunlara ulasmak icin, asagidaki ilkelere uyulmalidir:

1. Tek sikh sorular.

Kolay gorilen bir sorunun birgok 6gesi olabilir. Soru
lann tek bir 6geyle odaklanmasi gerekir.

2. Beklenilen cevaplar.

Mumkinse, anketten beklenilen cevaplarin anketd-
rin cevabl kontrol edebilecedi sekilde olmasi gerekir. Bu,
insanlarin ankette verdikleri cevaplarin ne demek oldu-
guna dair karar verme konusundaki kodlama gorevinin
zorlugunu ortadan kaldirir.

3. Sorulardaki belirsizlik.

Hem gelisiguizel kelimelendirilmis sorular hem de ay-
ni zamanda cevaplayicl tarafindan anlasiimayan keiimeli
sorular belirsiz olabilir. Bu nedenle anketler, dil konu-
sunda en az egitilmis cevaplayicinin bue anlayabilecegi
sekilde saptanmalidir-

4. Oncui sorular.

Oncii olan sorular cevaplan ortaya koyar sekilde ol-
mamaldir. Ornegin, "X markasini yiiksek kalitesi yiiziin-
den mi tercih ediyorsunuz?" sorusu kendi cevabini ver-
mektedir.

5. Sahsi ve utandinci sorular.

Bu ugrasiimasi zor bir konudur. Bir kural, yerel gele-
neklerle ve diger sosyal etkenlerle egitilmis olan yerel yo-
netici ve uzmanlara guvenmektir. Bununla beraber, soru-
labilecek konularda yerel danismanin yargilannda asin
tutucu olmamasini kesinlestirmek de o6nemlidir. Bdylece,
¢esitli  uzmanlann  dusuncelerinin  kullanilmasi  uygun
olacaktir. Tek bir pesin hikim ankeT taslagini belirleye-
mez.

6. Ontest.

Bir ontest, bir anketin isteneni verip vermediginin
belirlenmesinde ¢ok 6nemli bir yer tutar. Bir anket tasla-
gina ne kadar ¢ok disiince ve g¢aba sarfedildigi 6nemli de-
gildir. Her zaman bir pretestte belirlenebilecek beklenil-
meyen problemler ve belirsizlikler vardir.
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Ornekleme.

Ornekleme, tim nifusun temsilcini  oldugu niifustan
bir grup veya alt grubun (subset) secimidii GunUmizde
kullanilan iki temel 6rnekleme grubu vardir. Olasihkl ve
olasihkh olmayan &rnekleme. Olasilikli  drneklemede her
secilen parcanin  6rneklem icinde yeralmasinin bilinen
sansi vardir. Olasilikli 6rneklemenin bir tird olan rastge-
le Orneklemede her parcanin esit secilme sansi vardir.
Olasilikli  6rneklemenin  sonuglan istatistiksel — givenilir-
likle tim nuifusa yansitilabilir.

Olasiliksiz  drneklemenin  sonuglan, istatistiksel gi-
venilirligi  yansitamaz. Ornegin, (kota) 6rneklemesi ev-
rende varoldugu bilinen oranlann secimidir. Kota 06rnek-
lemede secilen parcalar esit olmayan veya bilinen secilme
sansina bile sahip olmadiklan icin, bir kota 6rneklemesi-
nin sonucglan evrene herhangi bir istatistiksel gtvenilir-
likle yansitilamazlar. Bununla birlikte, bu payin (kota-
nin) evrenden cok belirli bir sekilde farkh olmasinin bek-
lenilen bir sebebi yoksa, bu &rneklemenin baska tipik
ozellikleri oldugu varsayilir, ornegin baska anakiitleden
geliyordur gibi. Oyleyse sadece rastgele veya olasilikli or-
neklemeler istatistiksel olarak 6lctlebilen sonuglar dogu-
rur. Bu, olasihkh drneklemenin esas avantajidir. Olasi-
likh  6rneklemenin dezavantaji ise, &@elerinin  evrenden
gelisiglizel veya olasilikli bir esasa dayanilarak secilmesi-
nin zorlugudur. Kota orneklemesi, olasinkli secime da-
yanmamaktadir ve bu nedenle yuritilmesi daha kolay
olmaktadir. Esas dezavantaji, nufusu ilgilendiren dogru
olmayan ewwelki varsayimlar yuziinden veya saha call-
sanlar1 tarafindan olay seciminin yanlis olmas. yUzin-
den, drneklemede varolabilecek muhtemel sapmalardir.

Olasilikli  6rneklemenin 3 anahtar 6&zelligi 6rneklem
hacmini belirler.

1. izin verilebilen, uygun érneklem hatasi, (e)

2. Orneklem sonuglarinda istenilen giivenilirlik, ista-
tistiksel anlamda guven, 100 denemedeki sans sayisl agl-
sindan ifade edilmis oldugundan dolay;, bu 100 deneme
sonucunda elde edilen sonucglar sansa baglidir. Guven, co-
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gunlukla yUzde 99 dizeyinde istenir ve 3 standart hata
olarak ifade edilir, (t.)

3. Olguilen 6zelliklerin sapma miktan. Bu standart
sapma olarak bilinir,(s.) (Manville, 1978. s. 35).

Ornek kiitle igin formdil;

_®F)

Burada,
n =6rnek kitle
t = standart hatalarda ifade edilen gliven sinin
s = standart sapma
e = hata limiti

Uluslararasi  pazarlamacilar agisindan bu formulin
onemli bir ozelligi sudur. Bu 6rneklem hacmi, evren hac-
minin fonksiyonu degildir. Boylece standart sapma iki Ul-
ke niufusunda ayni ise, Tanzanyadaki olasilik orneginin,
Amerika'daki 6rnek hacminin aynisina ihtiyact vardir.
Bu, daha biylk pazarlardaki, pazarlama arastirmasinin
6lcek ekonomisi igin temel nedenlerden biridir.

Bir pay (kota) ornegi, evrende goruldigu gibi, cevap-
layin da aymi oranda icine katilarak hesaplanir. Omegin,
nufus gelire gore 6 kategoriye ayrilabilir. Soyle ki,

Nufus ylzdesi % 10 % 15 % 25 % 25 % 15 % 10
Aylik Kazang 0-10 10-20 20-40 40-60 60-70 70-100

Gelir, bir nidfusu uygun bir sekilde farkllastirir, var-
sayllan bir 0zellikse, pay ornegi nufusta gortlen oranda
degisik gelir diizeyinden olan cevaplandincilan igerir.

IV. Uluslararasi Pazarlar icin Analitik Teknikler
1. Talep Modeli Analizi - Endustriyel blydme mo-

delleri pazar talebine anlam verirler. Uretim modelleri,
genellikle tiketim modellerini agija cikarttiklarindan do-
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layl, pazar firsatlanini tayin etmekte vyararlidirlar. Ek
olarak, fabrika Urunlerindeki trendler, fabrikasyon (Ure-
tim surecine, girdiler icin potansiyel pazarlar gosterirler.
Sekil 3, buyuk endustri kategorilerindeki biytme model-
lerini aciklar. Bu, kisi basina yerli toptanci mallan ana
endustriyel gruplar tarafindan sorumlu tutulan toptan
fabrikasyon Urdnlerinin  yizdesine baglamaktadir.  Kisi
basina gelirler diusik oldugu zaman, bir Glkedeki buyu-
menin erken asamalarinda imalat su ihtiyaclar Uzerinde
kurulmustur . Gida, mesrubat, tekstil ve hafif sanayii
Gelir arttikga, bu endUstriler nispeten geriler ve agir sa-
nayinin 6nemi artar.

2. Gelir Esnekligi Olculeri - Gelir esnekligi, bir
mal veya esya talebi ile gelirdeki degisiklikler arasindaki
baglantiyi agiklar. Su sekilde sembolize edilebilir:

—  —=AUurUnu icin talebin gelir esnekligi.
QaAY

Esneklik katsayisi I'den kiglikse esneklik inelastik
sekil alir. Y'de ytzde 10luk bir artis olursa, talep mikta-
rindaki (Q,\) dedisme yilzde 20lik bir artisla sonuglani-
yorsa, o zaman gelir esnekligi katsayisi e olur. Bu bag-
lamda A, gelir esnek bir maldir CUnkl katsayisi I'den
buyuktdr.

Tuketici ve endustriyel Grinleri kapsayan esneklik
gelirleri arastirmalarinda gida, giyecek gibi ihtiyaclar
inelastik gelir olmaktadir. Yani bu kategorilerdeki UrUn-
lerin masraflari artar, fakat gelirdeki artistan daha ya-
vas bir yuzde oranla artar. Engel kanununun sonuglan
sunu gostenr; gelir arttikca toplam gelirin daha az bir
yuUzdesi, gida ve giyecek gibi temel ihtiyaclara harcan-
maktadir. Mobilya, alet-cihazlar ve metaller gibi daya-
nikh tiketim mallan icin talep elastik gelire yonelir, nis-
peten gelirdeki artistan daha hizh artarak.
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40 Metal Urlinler

Sekil 3:1899-1957 yillan icinde zaman sendi analizi.

V. Bolgesel Lider Talep Analizi (Lead Lags)
(Douglas, 1983, s. 43).

Bolgesel lider talep c¢ozUmlemesi, 6nemsiz bir Ulkede
ortaya cikacak talep modellerine bakarak, 6nct bir Ulke-
deki talep modellerini tahmin edebilmemizi saglar. Lead-
lag baglantisinin  durumu iki Ulkedeki ekonomik, sosyal
ve kilturel sartlarin benzer olmasini ve zaman farklilik-
larim gerektirir. Yoresel 'ead mlaglerin varolduguna dair
hipotezleri destekleyici deneysel ispatlar vardir. Bumara
iki 6rnek TV ve otomobildir.

Sekil 4 ve 5te 1946'dan 1970e kadar olan, Amerika,
ingiltere ve Almanya'daki TV'nin dagilimi gésterilmistir.

ingiltere ve Bati Almanya konusundaki sahiplik ve
biytime verilerini  Kkarsilastirirsak, baslangic aninda 6 yil-
ik Alman taklit gecikmesinin model stresince hemen he-
men sabit kaldigi ve Alman satis modelerinin iki kati ol-
dugu gorulmektedir. Bu sabit zaman gecikmesi Alman-
ya'daki gelecekte olan gelismeleri 6nceden bildirebilir.
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Sekil 4: TV daglimi(1946-1970) (oransal daiim)

Sekil 5: TV sahipliginde sendik arti; (1946-1970).

Nasil? ingilteredeki yiizdeleri 6 yil éncesinden alarak bu-
nu ev sayisiyla carparak elde edebiliriz.

Veri tabaninda, ingiltere ve Almanyadaki TV talebi-
ni etkileyen pazar guclerinin benzer, Amerikada ise fark-
I oldugu kesindir. ingiltere'yi 6nceden bilerek, bunun ve-
rilerini kullaninz. Bu lead-lagm incelemesinin kullanisli-
higidir. CUnka iki Glke icin verilerin zaman serisi lead-lag
h\ipotezinin formulasyonuna izin verecek kadar uzundur.
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Zaman dilimi iginde gelisen pazarlan karsilastirmaya uy-
gun analitik stratejiler lead-lag incelemesidir

1. Karsilastirmali Tahmin - Elde edilebilir verilerle
pazar blUyUkIGguni tahmin etmek oldukga zordur. Veri
elde edilemezse, ki bu sikga hem az gelismis hem de en-
dustrilesmis Ulkelerde goruldr, o zaman birincil kaynak
yaratma tekniklerine ihtiyag vardir. Bir tahmin teknigi
de "karsilastirmali tahminedir. Bu teknigi kullanmanin 2
yolu vardir. Bir yolu, capraz-kesim Kkarsilastirmasi yap-
maktir. Diger yolu ise gerektiji zaman, zaman serisini
yemden almaktir. Tlk metod, c¢apraz-kesim Kkarsilastirma-
sI, iki Ulkedeki belirli mal veya Urln icin talep ve fakts-
rin baglantisi arasindaki benzerligin varoldugu varsayi-
mina dayanir. Bu, en iyi sekilde style aciklanabilir:

X, - X urdnd icin A tlkesindeki talep

Y, : A Ulkesindeki X Grtint icin taleple
baglantili olan faktor

Xg : X trtint icin B Ulkesindeki talep.

Yb : B Ulkesindeki X Grtint icin taleple
baglantili olan faktor.

Xa X,
Yi Y+

seklinde yazilabilir. Burada X,, Y, Ve Yg biliniyorsa,

seklinde céztimlenebilir. (Douglas, Samuel, Warren. 1982.
S.S. 26-30).

Temelde bir korelasyon degeri vardir. Bu bir Ulkede,

hedef pazar olarak saptanan Ulkeden elde edilir. Bu tek
faktorli indeksli korelasyon deg@erini verir ki bu karsilas-
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tirmali tahmindir. Bu ¢ok basit bir inceleme seklidir. Fa-
kat pek ¢ok durumda yararlidir ve kabaca tahmin yapila-
bilir (eger, tiketim ve tek korelasyon faktérinin Uriin
satigl icin potansiyel agidan benzer pazar elde edilebilir-
se). Bazi arastirmacilar benzer Urunleri teshis etmekte
tamamiyle yaratici davranirlar. Bir lider Amerikan Kkim-
ya sirketi, Asyadaki kimyasal satislari 6nceden bildiren
tek givenilir indeksin sabun tiketimi oldugunu bulmus-
tur.

Zaman kaydirma teknigi (Displacing time) : Farkh
dizeyde olan 2 pazar igin veriler elde edilebilirse yararli-
dir. Bu ybntem bir varsayim uUzerine kurulmustur. Bu
varsayim da iki pazar arasinda benzerligin farkli zaman
periyodlan icinde varoldugudur. Baska bir deyisle, stzko-
nusu pazarlar, pazar gelismesinin ayni safhalarindan
gecmektedir. Zaman dilimi I'deki, A Ulkesindeki urin X
icin talep, zaman dilimi 2 de, B ulkesindeki, X Urdni icin
olan talep diizeyi ile ayni durumdadir. Bu, asagidaki gibi
aciklanabilir

Xai : Zaman dilimi 1 stiresince, A Ulkesinde X Uriintine
olan talep.

Xg, : Zaman dilimi 2 siiresince, B tlkesinde X triintine
olan talep.

Yai = Zaman dilimi 1 stiresince, A tlkesinde X Urtiniine,
faktorle baglantil olan talep

Ypg, : Zaman dilimi 2 stiresince, B tlkesinde X tGriiniine,
faktorle baglantil olan talep

Bu varsayimlar altinda;
Y AlY B2

yazilabilir.
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Eger, X, Yl Ve Yg, bilmiyorsa, Xg,,

Xa) (Ye2)

Eger iki pazar benzer gelisme dizeyindeyse, dipla-
cmg time (zaman kaydirma) yonteminin kullanimi, bir
tahmine varabilir. Taleple ilgili olarak incelenen faktorle-
re dayanarak, X Urdnid igin, 1986'da Mexico City'deki pa-
zar, 194b'da Amerika'daki aym Grlnle Kkarsilastirilabilir,
oldugu varsayilabilir. Bu varsayim gegerli olsaydi, 1946-
da Amerikadaki ve 1986'da Meiricodaki ve aym sekilde
1946'da Amerika'daki gercek taleple ilgili faktorlerin ve-
rileri olarak, bilinmeyen X Urdninin 1986'da Mexico
Citydeki potansiyel talebi cozulebilirdi. (Green, 1975, s.s.
34-41).

Karsilastirmayla yapilan tahmin kadar basit olan
herhangi bir teknik, esasli sinirlamalara konu olmakta-
dir. Bu teknigi kullanirken asagidaki faktorler unutulma-
malidir.

1. Karsilastirma yapilmasi planlanan iki Ulke, hem
¢apraz eleme hem de zaman kaydirmada gercekten ben-
zerler mi? Bu soruyu cevaplandirmak icin; Bir tiketim
maddesi arastinliyorsa; arastirmaci, iki Ulkedeki kultd-
rel sistemlerin benzerlik ve farkhliklarini; bir endustriyel
madde inceleniyorsa; teknolojik sistemlerin  benzerlik ve
farklihklarin kavramak zorundadir

2. Teknik ve sosyal gelismeler; belli bir Grin veya
mal talebinin, onceki kaliplarini ve daha gelismis Ulkeler-
de ortaya c¢ikan tUum buyime kaliplarini atlayacadi bir
durumda mi sonuglandi? Ornegin; Avrupadaki camasir
makinesi satislarinin, Amerikadaki satis kalibim atladi-
g1 aciktir. Amerika'daki tiketici 6nce, elde ylkama yon-
temlerinden otomatik olmayan makinelere, sonra da (el-
de edilebilir ve guvenilir olduktan sonra) yari otomatik ve
tam otomatik makinelere gectiler. Oysa ki Avrupadaki
bircok tiiketici, otomatik olmayan makinelerden yari oto-
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matik makinelere olan tim ilerlemeyi atliyor ve elle yika-
madan otomatik aletlere geg¢mislerdir. Bdylece, otomatik
olmayan, yan otomatik ve tam otomatik makinelerin sa
tis biydmesi arasindaki basit karsilastirmanin, Amerika
ile Avrupa arasinda olamayacagi agiktir. Yine de arastir-
maci, Amerikan pazanndaki otomatik olmayan ve yan
otomatik aletlerin biraraya getirilebilecegi sonucuna va-
rabilir ve bu biyime kalibinl. Avrupadaki potansiyel ta-
lebini tahmin ederek karsilastirmaya temel olarak kulla-
nabilir.

3 Temel faktdrlere dayanan bir Urinin potansiyel
talebi ile potansiyel talebin bilesimine dayanan gercek
satis ve bir UrUnin sunulan sartlan arasindaki farklilk-
lar akilda tutulmahdir. Eger elde edilebilirlik, fiyat, kali-
te ve iki pazardaki Urlnle ilgili diger faktérler arasinda
farklliklar varsa, o zaman hedef pazardaki potansiyel ta-
lep, bir UrUnin gercek satisina donUsmez. Cunkl sunus
sartlan karsilastinlabilir degildir.

2. Karsitsal Cozumleme - Uluslararasi pazarlama
¢oziimlemesinde essiz firsatlardan  birisi, pazar potansi-
yeli ve pazarlama performansim karsilastirmali olarak
incelemektir.  Uluslararasi  pazarlamadaki  karsilastirma
U¢ temel kategoride toplanabilir.

Birincisi, hem sirket icinde hem de sirketler arasl,
ulusal Kkarsilastirmadir. Bu Kkarsilastirmalar yerel pazar-
lamada bircok incelemenin temelidir. Aynca uluslararasi
pazarlamada tek-Ulke durumlanna da uyarlanabilir

ikinci sekli, sirket ici capraz-uiusal karsilastirmadir.
Bu karsilastirma, performans ve potansiyelin capraz-
ulusal Kkarsilastirmayr hakli ¢ikarmak icin iki ve daha
¢cok Ulke arasinda yeterince benzerlik oldugu sonucu Uze-
nnde kurulmustur. Ormegin, eger bir X Ulkesindeki gelir,
endUstrilesme asamasi ve dider ilgili faktérler konusun-
daki genel pazar sartlan Y Ulkesindekine benziyorsa, o
zaman bu iki Ulke arasinda kisi basina satisin neden
farklilk gosterdigi sorusu anlam kazanir. Bu farklilik
icin iyi aciklamalar olabilir de olmayabilir de. Karsitsal
¢apraz-ulusal ¢ozimlemesi, sorunlar ve arastirma alanla-
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n dne suiren 6nemli bir ¢iziimsel alettir.

Karsitsal ¢ozimlemenin  Uglinci  sekli, ulusal-yanulu-
sal pazarlar Uzerine kurulmustur. Tablo 10, ulusal bir
pazar olan Fransa ile yanulusal bir pazar olan Califomia
arasinda 1982 senesinin bir karsilastirmasidir. Bu iki pa-
zar esasinda toplam nifus ve toplam gelir acisindan fark-
lidirlar. Fransanin niifusu ¢ok daha yavas bUyadugu hal-
de, Califomia nuUfusunun iki katindan fazladir. Fransiz
toplam milli hasilla (GNP), Califomianinkinin iki misli
dir. Bu farkhliklar iki pazar arasindaki mikroekonomik
boyutlarda varoldugu halde, spesifik Grin anlaminda go
ze carpan benzerlikler de vardir. Hakikaten, Califomia,
mikrodalga finn veya bulasik makinesi gibi bircok Urin-
de Fransadan daha buyilk bir pazardir. Sirket yonetim
bilgi sistem sayesinde mevcut olan veriler dinya capinda
bir temel Uzerinde artarak gegerli oldugu icin, ulusal si-
nirlari asan bir pazar temeli Uzerindeki pazarlama mas
raflarinin  gegerliligini  inceleme imkani  gerceklesebilmek-
tedir. Ondan sonra sirketler pazarlama masraflari icin
nerede en buylk maijinal gecerlilige ulasabileceklerine
karar verebilirler ve ona goére masraflarini ayarlayabilir-
ler.

VI. Kume (Grup) Cozumlemesi

Grup c¢bzUmlemesinin amaci, grup ici benzerliklerde
ve gruplar arasi farklihklarda en yuksek hacme cikan de
giskenleri kimelere toplamaktir. Bu ama¢ uluslararasi
pazarlama arastirmasina ¢ok uygundur. Cunkid dinyada
ki ulusal pazarlar, benzerliklerden oldugu kadar, bolge
icinden ve ekonomik gelismenin asamalari veya gelir di-
zeyleri  Uzerinden toplanmis  farkliliklardan  olusmustur.
Grup c¢ozimlemesi icin bircok bilgisayar programlar var-
dir.

1 Cok Yonli (Katmerli) Faktor indeksleri - Bir
katmerli faktor indeksi, potansiyel talebi, dolayl yolla, ya
sezginin ya da istatistiksel analizin o6nerdidi gibi denetim
altinda olan drtin igin potansiyel talep ile siki baglantili
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olabilen degiskenleri kullanarak olcer

Toptanci gostergesi olan GNP, net milli gelir veya
toplam nufus indeksi olustururken yararlidirlar, fakat
arastirman, mumkuin olan her yerde, Urtn talebiyle siki
baglantili  olan degisken faktorlerin  kullanimini  kisitla-
mahdirlar.  Ornegin, kiigilk elektrikli cihazlarin potansi-
yel talebiyle ilgilenen bir arastirman, Ulkeler agisindan,
¢apraz milli analiz ve zaman serisi analizleri temel alina
rak, net Kkisisel gelirin kicuk cihazlardaki masraflarin en
iyi temsilcisi olan odlgek oldugu sonucuna varabilir. Eger
arastirmact her turlt, kahve pisirme cihazlanmn talebini
6lcmeyi amacliyorsa, o zaman ek olarak gereken gosterge,
Ulkedeki kahve turi olacaktir.

Normal olarak pazar indeksleri, toplam potansiyeli
6lcmek icin degil de, yan pazarlan siniflandirmak ya da
toplam pazann potansiyel paylanni her bir yan pazara
tahsis etmek icin yapilmistir. Bu tirden bir endeks, satis
paylanni kurmak ya da satis performansini degerlendir-
mek icin kullanilir. Brezilya'ya ait bir indeks, Sao Paulo
eyaletine, Ulkenin toplaminin yiUzde 30'u kadar bir potan-
siyel tahsis etmektedir. Eger sirketin Urdininin satisi
yuUzde 30un altina diserse ve Urin satisi Ug-faktor indek-
si ile baglantiliysa, o zaman yonetim, o yan pazardaki
performansi sorgulamaya hak kazanir. Belli ki, boyle bir
alet cok dikkatli kullanilmahdir. Ozgiin arastirma, Sao
Paulo'daki satis performansinin - memnun edici, fakat in-
deksin, potansiyelin dogru olmayan bir 6lcUsli oldugunu
gosterebilir.

VIl. RegresyonCoézimlemesi

Regresyon analizi, uluslararasi pazarlarda taiebi 06n-
ceden sdyleyebilmek icin guclii bir alet olabilir. Eger aras-
tirmaci ¢ok yonlu (cesitli) regresyon taktikleri kullanma-
ya karar veriyorsa, ki bu bagimh bir degiskeni tahmin et-
mek icin bagimsiz veya onceden haber verici degiskenle-
rin kullanimidir, o zaman bir prosedirc adim adim izle-
mek icin buglin bilgisayar programian elde edilebilir
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Prosedir, kullanan durmaya karar verene kadar bagimh
degiskendeki uyusmazliktan sorumlu olan bagimsiz de-
giskeni secer, sonra geri kalan uyusmazliktan sorumlu
‘olan degiskeni secer ve bdyle devam eder. Arastirmaci bu
taktikleri  kullanarak, arastirilan bagimli  degiskendeki
uyusmazhgin  (degisikligin) en yiksek oranini agiklayan
degiskenleri, bir dizi potansiyel haber verici degisken
arasindan segebilir.

Tablo 11, cesitli mallarin tuketimini, tek makro eko-
nomik gostergeye, toplam milli hasila (kisibasma) ya bag-
layan regresyon sonuclarini toparlamaktadir Y = A + BX
seklinde basit bir lineer regresyon modeli kullaniimistir.
Y, 1000 nufus basina kullanilan drdnin miktandir ve X
kisi basina GNFdir. Tablo Ildeki duzeltiimemis R?den
goruldugu gibi, bu tek makro-ekonomik degisken, bagimh
degiskenlerdeki defismenin yilizde 50 sinden ylzde 78ine
kadar aciklar.

Tablo 10'daki sonuclar séyle yorumlanabilir:

Kisi basina GNFde 100 dolarlik bir artis, 1000 nifus
basina ortalama olarak 10 otomobillik, 10 buzdolabilik, 9
¢amasir makinelik, 7 TVIlik ve 27 radyoluk bir artisla so-
nuclanir.

Arastirlimakta olan bagimli  degiskendeki  degisiklik,
talep ile ilgili olan degiskenleri ekleyerek azaltilabilir.

TABLO10
TOPLAMI MILLI HASILADA, 1000 NUFUS BASINA KULLANILAN
URUN MIKTARDIN REGRESYONU

Ortin Gozlem Regresyon Ayarlanmamig
Sayisi Denklemi

Oto 37 -21,071-.101x 759

Radyo seti 42 8,325 ,275x 784
Televizyon seti 81 -16.501-.074x 503
Buzdolabi 24 -21.330-.102x 743

Bulasik makinesi 22 -15,623-.094x .736

Kaynak: Moyer 986, s. 15).

116



ornegin, otomobil konusunda veriler, gelire ek olarak,
otomobilin satisini  etkileyebilecek ilgili faktdrlerden elde
edilebilir. Sunlar gibi; mevcut yol sistemi, otomobil fiyat-
lar, toplu tasimacilk mevcudu, bir otomobilin bakiminin
ve kullaniminin  masrafi. Eklenmis bu degiskenlerle,
adim adim ilerleme analizi izlemek mimkundir ve ista-
tistiksel anlamda kabul edilebilir bir dizeye uygun olan
otomobil satisindaki  degiskenligin en yiksek miktarini
aciklayan degiskenler kombinasyonu elde edilebilir, or-
negin, New York'taki otomobil talebi gelir degiskeninden
¢ok daha az etkilenmektedir; c¢ink( yiksek sigorta fiyat-
lan, arz kisiti, yiksek park Ucretleri ve genis toplu tagsi-
macilik sisteminin varh§i gibi otomobil satisi izerinde
olumsuz etkiler yapan etmenler vardir.

Bircok drtin basit tek degiskenli regresyon analizine
elverigli  degildir. Ornegin, Moyer, c¢imento tiiketiminin
kisi basina regresyonunu, Kisi basina toplam hazir (net)
Urine uygun bulmamistir. Bununla beraber bircok Uri-
ndn tuketimi, arastiriimakta olan pazann kisi basina di-
sen geliri bilinerek, oldukca dogru olarak tahmin edilebil-
mektedir.

Talebi tahmin etmek amaciyla regresyonu kullanmak
icin, arastirmacinin  6nce, bagimh degiskendeki degisikli-
gi aciklamasi beklenen o6nce degiskenleri (predictor) de-
giskenlerini  kullanan regresyonlan hesaplamasi  gerekir.
Aciklanmamis  degiskenlik oldukca disikse, arastirmaci,
talep verilerinin mevcut olmadigi Ulkelerdeki gecerli tale-
bi tahmin etmek icin bu hesaplamalarin sonuclarini  kul-
lanabilir. Talebin tahminini yapabilmek, o6ncl wveya ba-
gimsiz  degiskenlerdeki verilerin eldesini gerektirir. Diye-
lim ki, sahiplik verilerinin elde edilemedigi X Ulkesinin
buzdolaplarinin  sahipligini tahmin etmek istiyoruz. 24
Ulkenin regresyon analizi sayesinde Y = -21.330 - .102 X,
R2 = 743 denklemi vardir ki bu, .01 dizeyinde istatistik-
sel anlam tasir. Bu dizeyde Y, 1000 nufus basina kullani-
lan buzdolaplanna esittir. Ve x, kisi basina GNP 1000
$dir. Bu denklemi kullanarak, kullanilmakta olan buzdo-
laplarinin  sayisim, 1000 nufus basina 80.67 olarak he-
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sapliyoruz. Eger Ulke xdeki kisi basina GNPnin biylme-
sini bekliyorsak, mesela 5 sene igcinde 1300 $ ve efer reg
resyon denklemimiz (ayni denklemi kullanarak) bu gelir
alaninda gecerliyse, o0 zaman 5 sene icinde Ulke xdeki
buzdolaplarinin sayisi 1000 nifus basina kabaca 111 ola-
caktir.

TABLO11
GLOBAL BiLGI ELDE ETMEDE INCELEME YOLLARININ GORECELi ONEMI

Gozetim 73
Gozlem 13
Uyan 60
Arastirma 27
Sorusturma 23
inceleme 4 _
Toplam 100
TABLO12

BILGI KAYNAKLARI (YUZDELERLE)

Kaynaklarin Yeri Kaynaklarin Turi

Organizasyon iginden 34 insan 67

Organizasyon disindan 66 Belgelere dayali 27
Fiziksel olular 6
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TABLO13
KISISEL VE KiSISEL OLMAYAN iNSAN KAYNAKLARININ
KARSILASTIRILMASI (%)

Kaynak iligkileri icsel Digsal TOm insan
Kaytak Kaynak Kaynaklari
Kisisel kaynak 97 80 86
Kisisel olmayan kaynak 3 20 14
Toplam 100 100 100
A=33 N=60 N=93
TABLO14

GLOBAL PAZARLAMA BILGISi ALGILAMA VE ARAG

Algilama Arac/Teknoloji
Duyulanma (Bes duyu) Elektronik
Gorme Telefon
Okuma teksti Teleks
Gozlem tasviri Faks
Dogrudan gdrme Elektronik posta
Televizyon
isitme Radyo
Koklama Telgraf
Tatma
Dokunma Yazm
Mektuplar
Onsezi (Altina duyu) Raporiar/Notlar
Dergiler
Gazeteler
Kitaplar
Tasima
Kara
Deniz
Hava
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TABLO15

TUKETICI YAS KATEGORILERININ INCELENMES], ANA PAZARLAR

Meksika

14-18 1014
19-25 1524
26-35 2534
3645 3544
46- 45

Venezuela

AjjartSn

14-18
19-24
2534
3544
4565

Almanya

1419
20-29
30-39
40-49
50-

TABLO16

Ispanya italya
1524 13-20
2534 21-25
3544 26-35
4554 3645
55-65 4660

ULUSAL YANPAZAR KARSILASTIRMASI, 1982

GNP

Kisi basina GNP

Reel GDP biiyiimesi (1980-82)

Demografik veriler
Nufus

Nuifus bilytimesi (197662)

Nuifus yodunlugu

Kente ait/Koyeait dagjim

Bas sehir/Niifus

Istatistiksel Segim

Yol mesafesi

Toplam alan

Yolcu arabalan toplami

Telefon (100 kisi basina)

Gazete

Fransa

569 milyar S

10,552%
05

54085000
%4
99,4/Km?
78/22
Pans223ro:3

802.407 Km?2
543.965 Km?
20.300.000
459

106 ginlik

Kaynak: European Maiketmg Data and Staiistics. 1984
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Califomia

333.7 milyar $

1983 fiyatyla
*2617$

24698000

% 8.3 (1980-84)

164 mik bagina
81.3/8.7

Los Angeles/2812000

174.000 mil
411.049 Km
14.730.000
86.99
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Varolan Talep
Tanm Musteri ihtiyaclan meveut (varolan)

Urtnler ve arzedenler tarafindan
karsllantyor.

Ozelikler Talep kesin olarak tahmin edilebilir
yadaoguiebilir.

Kaynak: Ausoff. 1965. S. 191.

TABLO17
TALEBIN UG KATEGORISI

Gizli Talep

Musteri intiyaglan meveut triinler ve
arzedenler tarafindan karslanmiyor

Talep kesin olarak tanimi edilemez

ya da dlgiilemez. ihtiyaci karglamay!
pazarlama karmasi kombinasyonunun
sunulup sunulmada belireyecekte
6mekler 1947'de Polaroid tarafindan
tespit edilen anlik fotografiar,
1976'daki kisisel bilgisayarlarin
pazarlan ya da USSR'deki ‘fast food"
haklarini igerir.

Baslayan Talep

Su an icin misteri intiyact yoktur, ancak
simdiki egilir devam etti§i takdirde
gelecekte olusacaktrr.

Eger egl.m devam ederse gizli bir pazar
olusacaktir. Meveut bir pazar yoktur ve
malin sunulup sunulmayacagini
yanitlayamayacaktrr.



BESINCI BOLUM
KAYNAK KARARLARI VE GLOBAL
URETIM STRATEJILERI

l. Girig

Bir global isletme stratejisinin 4 unsuru vardir: Pa-
zarlama, arastirma ve gelistirme, muhendislik ve planla-
ma, ve kaynak. Bu bdlumde, pazarlama planinda sapta-
nan talep tatminini saglayacak Grinin yapilmasi, veya
satin alinmasi karanni, ve daha sonra da bu Urinin ne-
rede yapilacagi veya nereden alinacagi kararlarim incele-
mektedir.

1. Pazarlama Diizenlemesi

Pazarlama, ekonomilerde uygulandiindan bu yana,
ekonomistlerin goris agisi pazarlamayl tum dunyaya an-
latmada c¢ok yararli olmustur. (Sekil 6) Makroekonomist-
ler cikti, calisan is¢i duzeyi, fiyatlar ve enflasyon gibi bas-
tan basa ayrintih olarak toplam arzi saptamak suretiyle
bulunan toplam arz ve talebi kabul ederler. Pazarlama ve
ekonomi dunyas! arasindaki iliski direkttir: Toplam talep
bitlin tlketici ve pazarin, pazarlamacilar tarafindan sap-
tanan kismi taleplerinin toplamidir.

Pazarlamanin yeni kavrami, odak noktasini Urtinden
tiketiciye dogru degistirmistir. Bu degisiklik, bazi pazar-
lamacilarin  tilketicide odaklasmanin basan saglayabile-
cegine inanmalarina yolagti ve bu dusiincede hareket et-
tiler. Tuketici Uzerinde odaklasmak, duyarlilik ve usta-
likla yapildigi takdirde, rekabet avantaji yaratan bir is
plani tarafindan tatmin edilmesi gereken ihtiyaclar hak-
kinda bilgi edinilmesini saglar. Kaynak kararlan bir is
planinin kritik elemanidir. Ornegdin, Honda, Japon tiike-
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Verim

IsveljsuSk

Fiyat ye erflasyon

Sekil 6: Makroekonoir - Paul A. Samuelson'a gére dinya.
Kaynan' TheEconomisi, Mart 14,1987

ticisine her yil 1.000.000 araba sunmak Uzere bir plan ya-
pabilir. Doviz kuru degistigi takdirde Honda, Japon paza-
rinda mimkidn olan en biylk rekabet avantajina eris-
mek icin, belirli modellerin kaynagini Japonya'dan ABD'-
ye degistirebilir.

Modem pazarlama goriisiinde Grin, fiyat ve dagitim,
rekabet gucli ayni zamanda pazar payim belirleyen pa-
zarlama denkleminde yasamsal elemanlardir Pazarla-
manin baslica 4 6gesi vardir. Bunlar:

L. intiyaclar

2. Urun, fiyat, yer (dagitim kanallarr)

3. Deger

4. Haberlesme

Hangi Urinlerin tiketici ihtiyaclarini tatmin edecegi-
ni, tiketici ihtiyaclari ve haberlesmede odaklasarak sap-
tayabiliriz. Her ikisi de basarn icin kritik derecede 6nemli
ve gereklidir. Basanda rol oynayan ¢nemli ve gerekli olan
ek oOgeler ise Urin, fiyat, dagitim kanallari ve degerdir.
Bir sirketin bagsarisi, rakiplerinin tiketiciye verdiklerin-
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den daha biytik deger vermesine dayamr. Bu da tiketici-
lerin istedigi ve deger verdigi bir Uriin ile firmaya rekabet
gucti verecek bir kaynak ve Uretim stratejisi gerektirir.
(Ayn - UstUnlik stratejisi)

l. Kaynak Tehditle,-i - Kaynak tedariki, tuketici ih-
tiyaglarini  karsilayacak degeri maddesellestirmektir. Bu,
Urinin satin ml alinacadi, yoksa Uretilecegi mi ve sonra
da nerede Uretilecegi ve nereden satin alinacagi konusun-
da bir karar almayi gerektirir. Bu karara varmada amag,
hem tiketici yararini, hem de grket karlarini maksimize
eden degerin bir maliyet kombinasyonu Ustinligine
erismek olmalidir.

Deger;

Tlketici degeri su formdl ile tanimlanir:  (Purter,
1985, 5.17)

V= Tuketici degeri

Q= Tuketicinin algiladigi trtin kalitesi
F=Tuketicinin degerlendirdigi Grtin ézellikleri
P= Uriiniin tiiketiciye gore fiyati

Kalite ve 6zellik faktorlerindeki bir artis, degeri artti-
racaktir. Benzer sekilde, paydadaki fiyat faktorinin
azalmasi da deQeli arttiracaktir. Bu, kaynak karan para-
metrelerini  tanimlayan formaldir. Eger tuketiciler milli-
yetci iseler, yerli mali GrGnin niteligine deder verebilir-
ler. Boyle bir durumda, bu tercih yukardaki denklemde
degeri belirlemede o6lgtilmelidir. Yabanci firmalann, Ame-
rika pazannda yerlesmelerinde bdyle biylk basanya sa-
hip olmalannm bir nedeni, bircok Ulkeden gelen rakiple-
rin, kendi Ulke GrUnlerinin yiksek kaliteli olduguna dair
Amerikan tiketicisini ikna etmeleridir. Bircok Urin igin
"Made in USA” markasl negatif iken, "Made in Japon" ve-
ya "Made in Germany" markasi pozitiftir. Chryder teseb-
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buslerinin  ttmUniin  kendi CGretim hatlarinda Amerikan
bayragi dalgalandirmalari, Amerikan tiketicisini Hyun-
dai galerilerindeki firtinadan kurtaramadi. Gergekten de,
Hyundai, kalitenin Japonya ile bir algilanmasindan dola-
y1 cok sey kazanmistir.

HI. Deger Silsilesi

Sekil 7 deger silsilesinin bir diyagramidir. Bir deger
silsilesi bir isin temsilidir. Tepedekiler destek faaliyetle-
ridir. Alttakiler ise defer faaliyetleri. (Downstream: Geri
akis) faaliyetler tuketiciye daha yakindir. Ve baslicalan
pazarlama ve servisdir. (Upstream: ileri akis) faaliyetler,
hammaddenin c¢ikarilmasi veya gida ve elyaf Uretimi ile
baslar ve arastirma-gelistirme, muhendislik, imalat ve
teslimati kapsayan islemlerle devam eder. Her firma de-
ger silsilesinde yeralir. Entegre bir firma genis olglide
faaliyetleri ve destek servisleri kapsar. Bir 6rnek, Henry
Fordun otomobil isinde ‘ileri akis" faaliyetlerinde tama-
men butunlesme karariydi.

Kaynak karan, bir sirketin deger silsilesinde nerede

Upstream' Deger ‘Downstream'’ Deder
Faaliyetler Faaliyetler

Sekil 7: Deger zinan.

125



ve nasil yeralacagi hakkinda gercek bir karardir. Birinci
karar Urinin yapilacagi mi yoksa satinalinacagi mi ve
ikincisi de nerede yapilacagi ve satin alinacagidir. Sekil
7de ortaya kondugu gibi, bitiin deger silsilesi faaliyetle-
rinin ve firmanin asil amaci tiketici igin deder yaratmak-
tr. Yaratilan dederin bir 6lcitl, firmanin  hoslandigi
maijdir. (Marj bUtin deger silsilesi maliyetleri ve tiketici
fiyati arasindaki farktir) Daha blyik deger, daha biyik
potansiyel fark gortilecektir.

IV. Kaynak ve Ticari Dénem

Urtnin ticari doénemi ile GUretim, tiketim, ticaret ve
Urin hayat devri arasinda olumlu bir iliski vardir. Kisaca
bu model, dinya Uzerindeki gelismis Ulkelerin, gelisme-
mis Ulkelere, dustk Ucret ve diger faktorlerin fiyatlarina
sahip, yerlesmis teknolojiye sahip O6mrinid doldurmus
urunlerin tekrar yerlesimini gosterir.

Cok genis sayida Urun, Amerikada ticari devrini dol-
durdu. Siyah beyaz televizyon, AM ve FM radyo, tekstil,
elisi ayakkabi, motorsiklet, oto parcalan, ses ve video pla-
yer gibi ev eglence Urlnleri ve ozellikle celik bugiin tama-
miyle Amerika disinda Uretilen drunlere  érneklerdir.
1987'de bir hesaba gore tarihte ilk defa, bilesim maddesi
ve parcayl iceren otomobil ithalat, Amerikan pazannin
yUzde 50'sini gecti.

Amerikan imalatinin, 1980 Japon sokuna karsi yeter-
li ve iyi kalite ile cevap vermesi ve Amerikan dolannin
ayarlanmasi durumunda, Amerika ile diger Ulkeler ara-
sindaki ticaret dengesi degisecektir. Bir kere daha, Ame-
rikan imalatgisi, ejer bu durumu secerse, dinya pazann-
da yansacak duruma gelecektir.

V. Kaynak Kriterleri
Acikca, belirli  kurallar yoktur. Gergekten, kaynak

karan, en onemli sorunlardan biridir ve onemli kararlar-
la global firma tarafindan karsi karsiya getirilir. Asagi-
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daki faktorler kaynak kararlan hesaplanmasinda ele
alinmalidir.

Kaynak Karar Faktorleri:

1. Faktor maliyetlen

2. Lojistik: Siparisi tamamlamada gerekli zaman, gi-
venlik ve emniyet, ve tasima

3. Ulke altyapilasmasi

4. Politik risk

5. Pazara giris (ticarete tarife ve tarifedisi engeller)

6. Doviz kur, gecerlilik ve konvertibilite

VL Faktor Maliyetleri

Faktor maliyetleri, toprak, emek ve sermaye maliyet-
leridir. Emek, her seviyedeki calisanlann maliyetlenni
kapsar. imalat ve Uretim, uzmanhk ve teknik, ve yone-
tim. Temel imalat direkt iscilik giderleri, bugiin, tipik bir
azgelismis Ulkede saatte 050 $ ile gelismis Ulkede 6-12 $
arasinda degisir. Amerikada belirli endUstrilerde, imalat
direkt iscilik maliyetleri, saat Ucrete esit olabilen kar ha-
ri¢ saatte 20 $'1 gegmektedir

scilik maliyetleri, yalnizca imalat direkt iscilik mali-
yetleri degildir, yonetimdeki eme§i de kapsar. Yonetim
maliyetindeki farkhliklar coju kez isgilikten daha biyik-
tir. Bu, Amerikan otomobil endUstrisi icin kesinlikle dog-
rudur. Amerikan oto iscileri Japon emsallerinin kabaca 2
kati Ucret alirken, Amerikan yonetiminde, ozellikle yone-
tim hiyerarsisinin en tepesinde olanlar, Japon emsalleri-
ne karsi 10 kat daha fazla ortalama Ucret seviyesi ile
kendilerini édullendirirler.

Diger Uretim faktorleri toprak, hammadde ve serma-
yedir. Bu faktorlerin maliyetleri onlarin ise yararlihk ve
bolluk iliskisine baglidir. Coju kez faktor maliyetlerinde-
ki farklar birbirini denklestirecektir, bdylece sirketler
dengesinde, rekabet alaninda bir seviye olusacaktir.
Amerikanin zengin topradi, Japonyanin da zengin ser-
mayesi oldugu gibi. Bu avantajlar birbirleriyle kismi den-
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geyl saglarlar. Durum boyle olunca kritik faktor, yone-
tim, uzmanlik ve grup calismasi olmaktadir.

Gelismis bilgisayar ve laser-optik maKina hareket
kontrollerinin  uygulanmasi, imalatta emek-kapital orani-
ni kapital lehine degistirdi. Bir sirketin kaynak strateji
formulasyonunda kabul edilmesi gereken daha o6nemli bir
akim da, direkt 1malal iscilik ©6neminin, toplam Uretim
maliyetinin bir oram kadar azalmasidir. Bugin Ameri-
ka'da, mavi yakall emek maliyetinin ortalama yizdesi 20
Yden daha azdir. Daha gelismis global sirketler, imalat
icin ucuz iscilige sahip yerleri takip ederler. imalatta, Uc-
ret oranlanindaki buyik farklliklar, imalat faaliyetinin
yeri konusunda zorlayici degildir, c¢inki mavi yakali
emek, toplam maliyetin ¢ok kiguik bir kism: olabilir ve bu
durumda uzak bir yerde, yerlesmis imalat faaliyetlerinin
parcasi olan maliyetlere ve risklere tutulma zahmetine
degmeyebilir.

VII. Ulasim Maliyetleri

Genelde, uzaklik daha buylik gecikme zamani ve
ulastirma maliyeti anlamina gelir. Yine de, zengin dogal
kaynaklar yanina kurulan bir fabrika, diger fabrikalar-
dan daha az bir ulastirma maliyeti ile tuketiciye arzda
bulunabilir.

Yeni teknolojiler ve duzenler, ulastirma maliyeti fak-
torint  surekli olarak etkilemektedir. Bu yuzden, planh
bir ydntemden o©nce ulastirma maliyetinde bilgi edinmek
onemlidir. Ornegin uydu ile bilgi transfer maliyeti azal-
makta, bu yuzden hareketli bilgi maliyetinde uzaklik
o6nemli bir faktdr olmamaktadir. Diger yandan, Kore'den
Amerika'ya, hareketli c¢elik kaplarin maliyeti, Kore'deki
fabrika fiyatinin kabaca Ucte ikisi kadardir. Bu maliyet
her Ulkede yerel saticilara o6nemli bir avantaj saglar.
(Purter, 1986, s. 12)
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VIII. Ulke Altyapisi

Bir imalat c¢alismasi icin cekici bir cevre bulmak icin,
bir Ulkenin imalat islemini destekleyecek vyeterli gelisme-
ye sahip altyapisi olmasi onemlidir. Gerekli altyapi sir-
ketten sirkete farkh olmakla beraber genelde, bir (lke,
isin yapilabilecegi ve Urinin tiketiciye sevkedilecegi fi-
ziksel guvenli bir cevre kadar, gerekli materyal ve parca-
larin yurtdismdan satin alinmasi igin yabanci sermayeye
guvenilir bir giris sunmalidir.

Bir Ulke ucuz emege sahip olabilir, fakat bir imalat
faaliyetini desteklemek icin gerekli destekleyici hizmet ve
altyapiya sahip mi?

Bunlar; gig, ulastirma, haberlesme, hizmet ve parca
arzi, ucuz emek, devlet dizeni ve etkili bir yonetimi kap-
sar. Birgok (ke bu durumlarn sunar: Ornedin, Hong
Kong, Tayvan ve Singapur. Bazilari da bunu yapmaz.
Lubnan, Uganda ve El Salvador gibi.

IX. Politik Risk

Bir sirketin verimli ve karh calisma yetenegdine ters
etki yapabilecek hikimet politikasinda bir degisikligin
nski, yatirimi caydirici bir etki yaratir. Daha dusuk bir
politik risk ile yatirimcinin bir Ulke pazarindan kagmasi
olasihgi daha az olacaktir Politik risk belirlemek isi, bir
Ulkenin  ekonomik gelisme sahnesine ters orantilidir.
Baska bir deyisle, azgelismis bir Ulkede, diger bitin sey-
ler esit olsa bile, politik riski tahmin etmek daha zordur.

X. Pazara Girig

Uretim olanaklarinda bulunmanin  anahtar faktori
pazara giristir. Eger bir Ulke veya bolge, ddemeler denge-
si veya baska bir neden icin pazara girmeye karar verir-
se, kendi Ulkesindeki bir Uretim olanadi, pazara giris en-
gelini asmanin bir yoludur. Japon otomobil sirketleri, pa-
zara giris konusundaki kaygilarindan dolayi, Amerika'da
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yatirim yapmaktalar. Amerikan Uretimi ile tarife, tarife
disi veya baska bir engel tehdidine maruz kalmayan arz
icin kaynaga sahip olmaktalar. 1950 ve 6 OH arda Ameri-
kan sirketleri, kendi fabrikalarindan ihrag¢ arzi ile konu-

lan pazara girisin devamini saglamak icin yurt disinda
uretim kapasitesi yarattilar.

Amerikan vergi kanunlari, Karaiplerde imalat yerleri
kurmalari igin sirketlere tesvikler sagladi, ¢cinki Karaip-
ler fabrikalarindaki Gretim, gtivenlik bosluklarina bagh
olan askeri silah pazarini da iceren Amerikan pazarina
tamamen girmistir.

XI. Doviz

imalat faaliyet yeri karannda, tlke kaynagi tarafin-
dan arzedilen tGrtun maliyeti, kismen, Ulkede gegerli olan
doviz kuru tarafindan belirlenecektir. Bugin doviz kurla-
ri o kadar degisken ki, bircok sirket yer degistirmede ted-
birli davranmaktadir. Zaman icinde, Uretim icin cekici
olan bir yer, ddviz kurundaki dalgalanmalar nedeniyle
daha az cekici hale gelebilmektedir. Ornegin 1985 ve 87
arasi Amerikan dolarinin degen Japon yeni karsisinda
yaklasik yuzde 50 gerilemistir. Tabi ki, ayni dénemde bu
ayarlama ile yen yaklasik yiizde 50 degerlendi. Kaynak
alternatiflerinin esnek olmasi ile sirketler, olaganustu
doviz kuru dalgalanmalanna daha iyi adapte olabilmek-
tedir.

XIl. Kaynak Stratejisi Alternatifleri

l. Uluslararasi- Uluslararasi kaynak, butiun dinya-
daki tuketicilere trtin sunabilecek kendi tlke imalat ye-
tenegine veya hizmet grubuna bel baglar. Bu strateji, or-
ganizasyondaki imalatta beceri ve yetenek transferinde
talebin yeralmasmdan bu yana en iyi stratejidir. Yerli
kaynak ile, bir sirket, taninan hedef pazarlar, éncelikli
pazar ve gelisen ulke pazarlama planlarinin pazarlara
meydan okumasinda konsantre olabilirler.
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Yerli kaynaga karsi tartismalar iki tarladar. Birinci-
si bunun cok pahali oldugu ve ikincisi, hedef pazarin spe-
sifik ihtiya¢ ve durumlarina adapte olabilecek bir trin
vermeyecegidir. Bu tartismalarin ikisi de Amelika icin
gecerlidir ve degersizdirler. Maliyet akisinda, Amerikan
emek maliyetleri, dinyanin baska herhangi bir yerinde-
kilerden daha anlamhli sekilde daha yiksek olmustur.
Dinyanin diger gelismis Glkelerindeki, dolarin devalias-
yonu ile kombine olan reel gelirdeki artis, artik dinyada-
ki er) yuksek emek maliyetine sahip Amerika'da bir ¢evre
yaratti

Bir dlke, diger potansiyel Gretim yerlerinden daha
yuksek maliyetlere sahip olsa bile, emek maliyetleri kap-
samli Uretim maliyet esitliginde tek elemandir ve birgok
urdn ve sanayi i¢in direkt iscilik, toplam maliyetin bir
yuzdesi kadar gerilemektedir. Kapsamli maliyetleri ve
azalan direkt iscilik maliyetleri trendini gézéntine almak,
kendi tlkesinde kusursuz imalatta (artan kalite ve aza-
lan maliyet olanak tanimlanan) konsantre olmak anlami-
na gelebilir.

2. Cokulusluluk - Uluslararasi kaynak stratejisi,
kendi Ulkesinde, Uretime konsantre olur ve pazann ola-
naklari tUzerinde odaklasir. Oysa c¢okuluslu kaynak stra-
tejisi Uretimini islem yaptigi her Ulkede yerlestirir. Bu
stratejinin bircok avantaji vardir. Birincisi, Uretimin l-
kede yapilmasindan dolayi, giris engellerinin asilmasidir.
Bircok Ulkede giris engelleri, tlkeye baska kaynak giris-
lerini énler. ikincisi, Gretim icin yerel faktdrlerin avanta-
jina sahiptir ve Urtiniin arz hatti kisadir. Ugtinciisi, tiike-
ticiye daha yakin yerlesim ile Uretim, Ulke tuketicisinin
ihtiyag ve isteklerine yanit verecektir

3. Global - Uluslararasi strateji, kendi Ulkesinin
kaynak alternatiflerini sinirlar. Cokuluslu kaynak strate-
jisi, faaliyette bulunulan her ulkede Uretimde bulunur.
Global kaynak yaklasimi, uluslararasi ve ¢okuluslu yak-
lasimlarin avantaj ve dezavantajlari arasinda bir denge
arastirir. Ayni zamanda su goérust de kabul eder: Déviz
kurlari ve pazara giris durumlari degistiginde, esnek
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olan sirket, degisen kosullara adaptasyonda en uygun
olanidir.

Global yaklasim, kalite maksimizasyonu, ise yararli
hik (gegerlilik) ve maliyet minimizasyonu yolunda Uretim
faaliyetinde yeralir. Global Uretim stratejisi ile calisan
sirketlere bir 6rnek iBM'dir. IBM Uretim plani, Ulkeye ve
her Ulkedeki pazar ihtiyaclarini karsilayabilecek bélgesel
uretime dayanir. IBM’in Uretim bélumu, Uretimde uz-
manlasmadan dogan kar dengesini arastirir. IBM'm stra-
tejisi, Ulkenin ekonomik hayatinda tam katilimin énemi-
ni ve Ulkelerin yerel Uretimde ve arastirma-gelistirme-
sinde yeralmasmin degerini de kabul eder. Bu, ayni za-
manda IBM'’in global bazda yetenek arastirmasina girdi-
gini de gosterir. Super iletken metaryellerde basarili bu-
luslardan biri IBM’in Zirih laboratuarinda bulundu Ja-
ponya’da IBM'in 18.000 ¢alisani ve 6 milyar $ yillik satis-
lari vardir ve bircok muhendis Japon sirketlerinden bu
sirkete girmek i¢in rekabet etmekteler.

Xm. Ozet

Kaynak, pazarlama planinda hedeflenen tuketiciye
arz i¢in tretimin ne oldugu, nerede ve nasil yapilacagidir.
Bir global pazarlama plani, en dusuk fiyatta en yuksek
kalite ile tuketicilere arzda bulunulacak bir global kay-
nak planini gerektirir. Kalite ve maliyeti belirleyen fak-
torler, faktor maliyetleri, lojistik, Ulke altyapisi, politik
nsk, pazar girisi ve déviz kurunu icerir.

. Bircok trtn icin bir maliyet elemani olarak, direkt is-
¢iligin azalma oram, kaynak kararindaki Ucret oraninin
6neminin dususu kadardir. Agikca, kaynak kararlan icin
basit bir formul yoktur. Bir global kaynak yaklasimi,
uzun bir sire Uzerinden, sirketin ydénetme yetenegine ve
tiketicilere deger vermesine etki eden bitin degiskenleri
hesaba alir. Yabanci doéviz kurlan, dalgalanmalar gibi
birgok degiskenden dolayi, bircok sirket, durum degisik-
likleri altinda, sirketin tuketici ihtiyaglanni karsilamasi-
na olanak verecek kaynak planlan tasarlarlar.

132



ALTINCI BOLUM
PAZARA GIRIS VE
KONUMLANDIRMA i C IN
STRATEJI ALTERNATIFLERI

Her firma yasaminin her noktasinda ¢ok genis cgesitte
alternatif stratejilerle karsilasir. Bircok durumda, sirket-
ler kendilerine sunulan alternatif stratejileri degerlendir-
meyi beceremezler ve bu nedenle sadece tek bir strateji
kullanirlar. Ayni zamanda sirketler rakiplerine sunulan
alternatif stratejileri hesaba katmayip hataya duserler ve
kendilerini korkulan Titanic Sendromuna savunmasiz bi-
rakirlar, ve catirti sesi ikaz olmadan geceleyin gelir ve ge-
miyi batirir

I. Uluslararasi Pazara Giris, Yayllma
ve Konumlandirma

Uluslararasi olmaya veya dinya pazarinda payini
arttirmaya karar veren firma baslica U¢ sorunla karsi
karsiya kalir:

Pazarlama: Hangi pazarlarin hangi bdlumunu he-
defliyecegiz? Hangi Ulkeler ve hedef llkelerde hangi di-
limler? Nasil yonetecegiz ve pazarlama cabasini nasil ta-
mamliyacagiz? Hedef pazarda direkt pazarlama operas-
yonlarim mi, acentalan mi, ya da dnimuzid mui yerlesti-
recegiz? Efer acentalan kullanirsak, onlara ne kadar
destek verecegiz ve onlarla nasil haberlesecegiz? Pazarda
etkili tanitimi yapmak igin acentanin ihtiyac duyacagi
blUtun bilgileri gonderdigimizden nasil emin olacadiz?

Kaynak : Musteri ihtiyaclanni karsilayacak trinu
nerede yapacagiz ve nasil saglayacagiz? Uretecekmiyiz,
alacak miyi1z? Nerede ve kimden alacagiz?

Yatirim ve Kontrol : Mahalli, bolgesel veya global
bir ortakla mi birlesecegiz veya ortaksiz direkt olarak mi
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isletecegiz? Efer karar direkt olarak isletmekse, bunu
sirket edinmeyle mi yoksa direkt mi calistiracagiz?

Degerler zinciri (Tablo 1) pazarlama taslagina degi-
nir. Giris ve yayillma igin strateji alternatifleri, toplanmis
gerekli degerler zincin uygulamalarini saglamalidir. En
basit ¢oztm degerler zincirinin yurtiginde oldugu gibi di-
sarida da uygulanmasidir fakat organizasyon belki gerek-
li ustalia ve hedef pazarlardaki bitin degerler zinciri
uygulamalarim idare etmek icin tecribeye ihtiya¢ duya-
bilir, ve bu eksikligini kapiyamaz.

I1. Pazarlama

Global strateji pazarlamayla baslamalidir. Hangi pa-
zarlarin hangi bélimlerini hedefliyecegiz? Hacim, pazar
payl, satislar ve kazanglar icin ne hedefler kuracagiz? Pa-
zarlama giciind nasil yerine getirecegiz?

Kaynak: ihracat, yabanci hedef pazar agisindan
urun elde etmek icgin en iyi bilinen yontemdir. Pazarin
gergek ihtiyac ve isteklerini 6grenmeden énce bir mahalli
imalat operasyonu kurmak cogu kez erken ve makul de-
gildir. Urinleri ihrag etmek ¢ogu kez, en dustuk maliyeti
saglar, Ulke pazarindaki alicilari elde etme metodunun
en dusuk risklisidir.

TABLO18
DEGERLER ZINCIRI - DETAYLI PAZARLAMA FONKSIYONU

Satinalma

R 8 D (Arastirma, gelistirme)
Montaj ve Uretim

Pazarlama
Hedef Pazar Segimi
Uriin Politikasi ve Stratejisi
Fiyatlandirma Politikas| ve Stratejisi
Dagitim Politikasi ve Stratejisi
Haberlesme Politikasi ve Stratejisi
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Gercek temel kaynak sorunu: Hedef pazardaki aba-
lari hangi kaynaktan saglayacagiz?

Bu soruya cevap U¢ kategoriye aynlan faktorlerde
yatmaktadir: Maliyet, kalite ve risk. En iyi Uretilmis
urunlerin bugin emek maliyeti, toplam maliyetin yuzde
15'den azdir. Fabrikay! yerlestirmek icin sadece ucuz
emek esas degildir. Ucuz emegi kullanmanin avantajlari
gelism s ulkelerden Uretim yerine kritik Grtnlerin tasima
maliyetleri ve bitmis Urdnlerin pazara tasima maliyetini
telafi eder.

Talep ve arz kanunu emegin fiyatini yikselttiginden
bugiiniin ucuz emegi daha pahali olabilir. Singapur'daki
Ucretler, 6rnegin 1973 ve 1983 arasinda saat basi 0.25 do-
lardan 1.25 dolara yukselmistir. Mallarin fiyat seviyeleri-
nin dramatik yukselisi ve ddvizler, bugiin dinya ekono-
misinin baslica ézellikleridir. Eger dolar, yen veya mark
ciddi olarak asir1 degerlenirse, baska yerlerde tretim yeri
olan bir sirket, alternatif yerlere tasimakla, bu yerlerin
avantajina siginir.

Volkswagen, ihra¢ pazarini kazanmak icin Brezilya
ve Meksika'da Uretim kapasitesi kurarak bu yolu izlemis-
tir. Gercekten 1970'li yillarin baslarinda Volksvvagen,
Volksvvagen motorlarini Almanya’da, vicudunu Brezilya
ve Meksika'da, ve yeni kuguk bir arabayl da Almanya'da
yapmay! planlamisti.

1. Yatirim ve Kontrol - Ucglincti sorun yatirim ve
kontroldur. Kendimizi kontrol mu etmek istiyoruz, ya da
ortaklarla mi birlesmek istiyoruz, ya da karsilikli amaclan
gudecekmiyiz? Bu sorulara cevaplar bizim durumumuzu,
risk tercihlerimize, hedef pazarlardaki amacimiza, basar-
ma kabiliyetimizin tahminine baglidir. Pazarlama bilgi ve
deneyimlerimizdeki eksikligimizi tamamlamak icin ortak-
lara ihtiyaamiz var m1? Ortaklar pazarlara giris icin bir
gereksinim midir? Hindistan ve Meksika'da oldugu gibi,
yabanci yatmmcilann azinlik kisimlannda calismalarina
izin veriliyor. Bu sorulara cevaplar giris ve yayilma igin
gecerli olan bes fur yatinm kaynaklanin belirler: ihracat,
lisans, musterek tesebbusler ve direkt yatinm.
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2. Ihracat - ihracat en iyi taninmis ve uluslararasi
en geleneksel isletme bicimidir. Daha ¢ok, az yatirim ge-
rektiren alternatif olarak tanimlanir. Gergekten ihracat
yurtdisinda Uretim icin hi¢ yatirnm gerektirmez, ama
eger lyi ve etkili olarak yapilirsa, pazarlama da énemli
yatirimlar gerektirir.

ihracatin avantajlar bir tek yerde iiretime konsantre
olmay! mumkin kilmaktadir. Cesitli endustrilerdeki bir-
¢cok isletme yerinden Uretimin avantajlarina ek olarak,
yogunlastirilmis Gretim operasyonlari maliyet ve kalite
avantajlari oldugunu saptamistir.

ihracat kararinda dikkat edilmesi gereken konu, ye-
rel Uretim kararina karsi, politik risk ve hedef pazarlara
girisi etkileyen durumlari tahmin etmektir Ornegin bir-
¢ok sirket, hedef pazarlan kendi ulkelerindeki tretim bi-
rimlerinden elde etmek daha ucuza malolmasina ragmen,
pazarlara girisleri resmi olan veya olmayan ticari engel-
lerle engellendigi icin, yabanci pazarlarda tretim aragtan
kurmaya karar vermislerdir. Yerel tretim o zaman pazar
girisini elde etme ve muhafaza etmek icin bir stratejidir

ihracat veya Uretim karan pazardaki mamil icin te-
mel pazarlama programini degistirmez. Gergekten, kay-
nak plani ve pazarlama planim agik¢a belirtmek igin
esastir. Ciddi ihracatcilar hedef pazarlarda pazarlamaya
yatinm yaparlar. Bu yatinm yogun pazarlama calismala-
nyla baslayip, bir Glke pazarlama stratejisinin olusumu-
na kadar surer. Bu stratejinin ayirtedici nitelikleri sun-
lardir : Alicilann isteklerine gére uyarlanan drunler, pa-
zardaki oncelikler, fiyat, dagitim ve Ulke pazarlama stra-
tejisinin butldnlesmis parcgasi olan haberlesme politikala-
ndir. Her pazarlama stratejisi, tabii ki tektir, bu nedenle
genelleme yapmak olanaksizdir, ama gelecek érnekler ih-
racat pazarlamasinin ilkelerini agiklamaktadir.

Ornekler:

Otomobiller : Japon Ureticilerinin Amerikan araba
pazarina olaganustu girisi, yerel pazar icin hedeflenen te-
mel yerli Urdnlerin uyarlanmasi ile baslamistir. Ameri
ka'ya Toyota tarafindan ilk ihra¢ edilen arabalar o kadar
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Jrkin ve gicstizdi ki satilamadilar. Japonlarin ihrag pa-
zarlama arastirmasi sdyledir Bir Grin tanit ve eger ba-
sanh olmazsa neden oldugunu bul, gerekli degisiklikleri
yap ve alicilarin istedikleri sekilde pazara geri don.

Japon Ureticilerinin rekabete dayanan iik merkezleri,
dayanikli ve yan-dayanikli parcalara dayaniyordu. Bu
bolime giristen ~onra, Japon sirketleri yurticmde daha
yuksek ucret maliyetleriyle ve ddviz pazarinda yukselen
yenle, Amerika'da da korumaci distincenin blytmesiyle
karsilasmislardir. ABD'ye kendi tretim merkezlerim ta-
styarak karsilik vermislerdir, ve pazarui orta fiyath bola-
muyle, bunun bir Gstl bélumund hedeflemislerdir. Pazan
tasimakla, yUkselen Gcret maliyetlerine ve yene ragmen,
daha buyuk operasyon karlari elde edebilirler ki bu da
daha karli calismaya devam etmelerini mimkun kilmak-
tadir.

Su : Perrier kendilerinin yerli pazar drindnu ithal su
kalorisi kategorisinden = mesrubat kategorisine sokmak-
la, satislarinda buyuk bir artis yapmayi basarabilmistir.
Bu fiyatlandirmada, dagitim kanallarinda, promosyonda,
reklamcilikta degisiklik gerekir. Tekrar konumlandirma-
nin basarisindan sonra, aromalandinlmis suyur konum-
landirilmasinda énemli bir etken, suyun kaynaktan ithal
edilmesidir.

1. Faktor Maliyetleri - Uiletimdeki diinya faktor
maliyetleri U¢ dizidir. Birinci dizi, faktér maliyetlerinin
esitlenmeye yoneldigi endustrilesmis tlkelerden olusur.
ikinci dizi, endustrilesmekte olan Ulkelerden olusur ki,
burada giderek gelisen alt yapilar, son derece etkili Ure-
tim tesisleri yaptiran politikal kararlilik kadar énemli
faktér maliyetlerde tasarruflari sunar. Ugiincii dizi, Ure-
tim faaliyetleri icin dnemli yerleri olmamis utlkelerden
olusur. Burada daha dusuk faktor maliyetleri 6zellikle
Ucretler kombinasyonu ve daha buyuk politik belirsizlik,
sinirh gerekli tesislerin olusumunu sunar.

Pek cok isletme su kaniya varmistir: ihracat pazar
icin, Urin kaynaklama icin en iyi yoldur, bu pazarlama
planinin gelismesinin éneminden kaynaklanmaktadir
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Pazarlama tek basina yasamaz ve yasayan durumlar al-
tinda test edilmelidir ve duzeltilmelidir. Bunu en iyi yap-
manin yolu atasézuni uygulamaktir:

"Her zaman pazarlamayla kaynak planini ayir."

Bu'su demektir: Pazara ging ve Uretim otomata « ola-
rak birbirine hicbir zaman baglanamaz. Biriketlere ve
harca yatirim karan, maliyeti, pazara girisi, politikal ris-
ki ve kaliteyi dusuntp tasinmaya dayanmalidir. Eger ka-
liteli Grlnle, disUk riyatla, ihra¢ kaynagindan emin bir
girisle bir Ulke elde edersen, neden yatirim?®

2. Lisans - Lisans 6nemli bir cazibesiyle bir diger al-
ternatif stratejidir. Teknoloji ve know-hov'.a bir sirket li-
sans anlasmalariyla hi¢ yatinm yapmadan ve az masraf-
larla karlihgina ilaveler yapar. Gergekten lisanslama, ya-
tiranda sonsuz dénus imkani sunar. Tek maliyeti anlas
malari imzalama ve tamamlamadir Tabii ki, bu kadar
kolay elde edilen bir seyin dezavantajlari vardir.

Lisansin temel dezavantaji, ¢ok sinirli bir ortaklik
formu olmasidir. Lisans girisimlerinde, riskler vardir.
Ozellikle baskalarinin ne bilmedigini bilmeyenler igin.
Pazarlama ve Uretimden potansiyel dontsler kaybolabilir
ve anlasma kuguk bir hataya sahip olabilir, efer ruhsat
sahibi (licensee) kendi know-howlanni ve lisanslanan
Uretim alaninda teknolojiyle birlikte kalma yetenegini
gelistirir.

Hatta daha Uzunti verici sey, ruhsat sahipleri kendi-
lerini rakiplere yonlendirerek gug yola sapmalaridir. Boy-
lece, birgok sirket anlamistir ki lisanstan kazanilan agik
kolay para, ¢cok pahali gelir kaynagina donismektedir.
Lisans anlasmasiyla rakibi guclendirme tehlikesinden
kacmanin bir yolu, butin lisans anlasmalarini lisansér ve
ruhsat sahibi arasinda karsi teknolojisin: degistirmeyi
sart kosarak temin etmektir.

Olumlu tarafindan, lisans anlasmalari kurarak ihrag
pazar firsatlari yaratmak mumkindir ve dusuk risk Ure-
tim iliskilerine kapi acar. Ticari markalar yaratmanin
6nemli parcgasi ve karh lisanslar i¢in firsatlarin korunma-
st olabilir.
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| isans anlasmasi yapmaya karar veren sirketler icin
anlasmalar, pazar ortakhgini biyltmenin imkanini sag
lar. Diger bir yol, lisansla musterek tesebbustur.

3. Musterek Tesebbusler - Lisans ve ihracat disin-
da yabanci pazarlarda daha yaygin ortaklik cesidi, lokal
bir ortakla musterek tesebbUstir. Bu stratejinin avantaj-
lari musterek tesebbuste riski paylasma, gug¢ birlesme ye-
terliligidir. Boylece, yerel pazarin bilgisi derinligiyle bir
isletme, pazar bilgisine ihtiya¢ duyan, ama teknoloji ve
metod tatbikinin usulind iyi bilen bir yabanci ortakla
birlesebilir.

11. Teknoloji ve Metod Tatbikleri

Yeterli sermaye kaynaklarina ihtiya¢ duyan ortaklar,
ortaklasa finans projesi biraraya getirebilirler. Bir giri-
sim, Uretim kaynaklarini ve uluslararasi pazarlama kabi-
liyetinin ustaligini birlestirebilir Sonucta, yabanci kont-
rola izin vermeyen, ama musterek tesebbise izin veren
bir tlkeye girmek veya o tlkede kalmak icin tek yol mus
terek tesebbiis olabilir. Ugtincu ke pazarlan igin kay
nak tedariki olarak musterek tesebbus kullanmak mim-
kundur. Bu 6nceden dikkatlice tasarlanmalidir.

Musterek tesebbislerin ayrilmasinin temel nedenle-
rinden biri, G¢lincu Ulke pazarlanndaki ortaklann birbir-
lerini gizli ve gergek rakipleri olarak gérmelerinde anla-
samamaiandir. Bundan kaginmak icin, esas olan ortaklik
sdzlesmesinin bir pargasi olarak Uc¢uncu Ulke pazarlanna
yaklasma plani gelistirmektir.

Musterek tesebbuslerin dezavantajlari, énemsiz de-
gildir. Tabii ki, risklerin paylasimi oldugu kadar 6dulle-
rin paylasimi da gerekir. Bu formun uluslararasi genisle-
mede temel dezavantaji, 6nemli kontrol maliyetleri ve bir
ortakla calisirken birlesmis koordinasyon olmasidir. Bu
zorluklar o kadar buyimustur ki, Franko'nun inceledigi
170 cokuluslu sirketin, 1100 musterek tesebbuUsinin
1/3'inden fazlasi batmis ve ayrilikla bitmistir. Wright
1976’da 65 musterek tesebbisiin ya tasfiye edildigini ya
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da Japon hisselerine transfer olduklarini 6grenmistir. Bu
da 1972'den itibaren yiizde 600 artisla olmustur, her iki
tarafin almayi bekledigi farkli yararlar en énemli temel
probleemdir (Wright, 1979, s.s. 25-31).

1. Mulkiyet (Oumership) - En yaygin ortaklik cesi-
di uluslararasi pazarlarda yuzde 100 sahipliktir. Bu gesit
ortaklik en blylk sermaye taahhUtu ve yonetimsel ¢aba
gerektirir, bir pazarda ortakligin en iyi anlamini sunar.
Haberlesmenin potansiyel problemlerinden herhangi biri-
sinin o kadar 6nemi yoktur ve musterek tesebbusle veya
kurulusun ortagiyla yikselebilecek olan ¢ikar zithgr da
yuzde 100 sahiplikten kagmanin avantaji yoktur.

Direkt yayillma veya edinmeyle ylizde 100 ortakliga
ulasilabilir. Direkt yayilma pahalidir ve yonetimsel za-
man, enerji ve buyUk taahhit icerir. Alternatif olarak,
edinme rotasi pazarda ani konum yaratir.

Dért alternatif olan ihracat, lisan, musterek teseb
busler, ve yuzde 100 ortakliklar, uluslararasi yayilma
icin araclar, Uretim, alternatif stratejilerin devami ara
sinda gergek noktalanndadir. Bu dort temel alternatifle-
rin muhtemel bilesimleri sonsuz sayidadir: Ornegin, bir
sirket Uretim amaglariyla ortak tretim anlasmalarina ve
ya musterek tesebbuslere girmeye karar verebilir ve Ure-
tilen mamdullerini tamamiyla sahip olunan yardimci pa-
zarlamada bu anlasmayla Uretilen mamullerini ya pazar-
lar ya da dis pazarlama organizasyonuna ortak dretim
kolayhgindan mamdullerini satar Musterek tesebbusler
yuzde 50 - yuzde 50 ortaklik olabilir, veya ufak veya bu-
yuk ortak olabilir, ylizde 51-100'e kadar ortaklik dagilimi
olabilir. Uluslararasi stratejinin tam modelinde 6zel ya-
banci tesebbiisle baglantida ihracat, lisans, musterek te-
sebbusler ve yluzde 100 ortakliklara ilave birlesmeler ola-
bilir.

I1l. Pazar Genisletme Stratejileri

Sirketler varolan ulkelerde yeni pazarlar arayarak
genislemeye ya da tanimlanmis ve ihtiyaci karsilanmig
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pazar bélumleri icin yeni Ulke pazarlan arayarak genisle-
meye karar vermelidirler. Sekil 8'de gdsterilen bu iki bo-
yutlar, 4 stratejik tercih gosterir. 1. strateji birkac uUlke-
de, birka¢ bolumu icine alir. Bu, bircok sirket icin tipik
baslama noktasidir. Sirket mali olanaklanyla pazar yati-
rrni ihtiyaglanni birbirine uydurur. Meger ki bir sirket
buyUk ve mali olanaklan zenginse, baslamak icin tek ger-
¢ekei yol bu strateji olabilir.

Strateji 2'de, Ulke konsantrasyonu ve bolim cesitlen-
dirmesi, birkag tlkedeki bircok pazara bir isletme hizme-
ti sunar. Avrupa’da kalan birgok Avrupali sirketin modeli
bu stratejiydi, ve yeni pazarlara genislemeyle aranilan
buyUmedir. Bu ayni zamanda mamiillerle uluslararasi ne
acilmanin aksine Amerikan pazarinda cesitlendirmege
karar veren Amerikan sirketlerinin yaklasimidir.

Strateji 3, Ulke cesitlendirmesi ve pazar bélim yo-
gunlastirmasi, dinya alicilarina hizmet eden ve bir ma-
mul i¢in duinya pazarini arayan klasik global sirket stra-
tejisidir. Bu stratejinin rasyonellige bir isletme dinya
alicisina hizmet ederken, herhangi bir rakipten daha az
maliyetle ve daha cok gelir elde edebilir, ve bu ylUzden
saldirgan olmayan rekabet¢i bir avantajdir Bu belirgin
ihtiyaci ve alici kategorisine hizmet eden iyi yoneltilmis
firmanin stratejisidir.

Strateji 4, Ulke ve bolum ¢esitlendirmesidir. Matsus-
hita Oil firmasi gibi buyuk, cok firmali bir birlesmis stra-
tejidir. Bu sirketler kendi faaliyet alanlarinda ¢ok ulkeli-
dir, ve bircok is Uniteleri departmanlari ve gruplan iger-
dikleri i¢in cok bdlumludirler. Bu elemanlann birlesimi,
birlesmis strateji 4’0 olusturur. Bununla birlikte, sunu
hatirlatmak 6nemlidir, is seviyesinin operasyonu, yoéne-
tim global pazardaki diinya alicisinin ihtiyaglan tzerinde
veya bu semada strateji 3, Ulke cesitlendirme ve pazar
bdlim yogunlastirmasinda incelenmistir.
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Pazar

Konsantrasyon Cesitlendirme
Konsantrasyon 1 2
Clke
Cesitlendirme 3 4

Sekil 8: Pazar Genisleme Stratejiler

IVV. Pazar Konumu - Stratejik Bir Yolgosterici

Butun dinyada artan sayida firmalar, kendi tlke ve-
ya yerli pazarindaki pazar payinin da dnemini gérmeye
baslamislardir. Tecrtbe etkileri mamullerin yurtdisi pa-
zarindan badimsiz oldugu igin, yurtdisi pazarlarda da
yerli pazar kadar, bir sirketin toplam hacmin? ve fiyat ko-
numunu belirlemede dnemlidir. Tecrubenin fiyata dahil
etme teorisi ¢cok derindir, gergekten bir firmanin yabanci
pazarlara hizla yayillmasina nasil ihrag fiyatlari imkan
verirse de, potansiyel rakipleri ayak basacak saglam bii
yer elde etmeden alikoyarak rakipleri pazardan uzak tu-
tar, ve rakibin tecriibe kazanma sansina da engel olur.

Ayni zamanda, egemen Uretici yurtici pazardan elde
ettigi satislarla, uluslararasi pazarlarda biilyiime ve ge-
nisleme imkanlarim da destekler. "Yerel fiyat arti tasima
art1 sigorta" esasina dayanan bir ihracat fiyatlandirma
stratejisi bu bakimdan tehlikelidir.

Eger bir yabana rakip firmanin yerli pazanna girer-
se, yerli firma, yurtici fiyatlarim dusurecektir. ABD'de
eger badyle bir fiyat indirimi kictiik Amerikan Ureticilerine
zarar verseydi ve devlet antitrost hareketini davet etsey-
di, egemen Uretici icin bir problem olabilirdi. Bu durum,
Amerikan rakipleri i¢in daha arzu edilir saldirgan ihrag
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fiyatlandirma politikasi yapar.

Tek mamdul, tek fabrikali firma icin tasviye edilen
stratejik program urun gelistirme ve yeni pazar bélimle-
ri yaratarak ve bu bélimlere egemen olarak tek kaynak-
tan dinya pazar egemenligini stirdirme ve fiyat rekabe-
tini elde tutma prosese yatirimdir, ihracatlar tek tesisli
firmanin devam eden rekabetgiliginde tehlikelidir. Boyle-
ce tek fabrikali firma yurtdisi pazarlama sistem ve stra-
tejisine ihtiya¢ duyar. Denizasiri pazarlama maliyetlerin-
de butinlesmis lojistik sisteme dogru azaltici arastirma
yapmak zorundadir, ve yurtici pazarlama programlarina
yatirim yapmalhdir ki bu programlar butunlestirilmis pa-
zarlama karmasiyla alicilara ulasma saglar.

1 Amerikan, Avrupali ve Japon Cokuluslu Or-
takliklarin PazurlumaStratejiler i - Brant ve Hulbert,
Brezilya'daki cokuluslu firmalarin bagimli ortakliklari-
nin ¢alismalarindaki yénetim uygulamalarinda, yardimci
stratejilerinde ayri ulusal teoriler bulmuslardir. Ameri-
kan ortaklhklari, kendi 6rneklerinde olgunlasmis firmalar
operasyonu yerel ofislerin dikkatli incelemesi icinde iyi
tanimlanmis ydnetim sistemi olarak karakterize edilmis-
lerdir. (Brant, Hulbert. 1975).

Avrupali ve Japonlara ters olarak planlama, raporla-
ma, kontrol ve degerleme icin Amerikan Ureticileri daha
fazla formule edilmis ve acikca belirlenmistir.

Brant ve Hulbert'e gére Amerikan ortaklhiklari biyu-
menin devaminin anahtari olarak Uridn yeniligine bel
baglarlar. Avrupal stratejiler daha ¢ok koruyucudurlar,
ornegin: Avrupali ortaklhiklar devamhligin nifusu igin
kuvvetli bir tercih yapmislardir. Veya yeni pazarlara yeni
urunlerle girmek yerine pazarlarla ¢ok yakindan ilgilen-
mislerdir, Japon sirketler dusuk maliyet, sinirli tGretim
cesitleri, yuksek hacim dretimi ile bir distik maliyet stra-
tejisi benimsemislerdir; ki bu da onlari bir numarali he-
deflerini kazanmak icin fiyati tek rekabetci alet olarak
kullanmalarina imkan verir. Bir yonetici bunu kar ihmali
satis stratejisi olarak tanimlamis ve kendi firmasinin
karlari Gretim etkinliginden oldugu kadar kar hadlerin-
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den de etkilenmistir Brandt ve Hulbert’e gore, Japon sir-
ketleri daha az sabit masraflarla ¢alisir gézikmektedir-
ler. Ve organizasyonel yapilan zayiftir

2. Alternatif Stratejiler - Tablo 19 U¢ temel alter-
natif uluslararasi is stratejilerini énerir

1. Safha: uluslararasi

2. Safha : cokuluslu: etnosentrik ve polysentrik yone-
limlerle uyan stratejiler

3 Safha : global strateji; geosentrik yonelimlere uyar.
Uluslararasi strateji olan safha I'in temel dizayni yayil-
madir, firmalar bilingli olarak ya da olmayarak trunleri-
ni genisletmek icin bu yaklasimi mimkuin oldugu kadar
izlerler. Cokuluslu olan 2. safha yerinden yénetimdir. Bu
rada mimkun oldugu kadar yerel operasyonlann sorum-
luluklan yardimci yodnetime aktarilmistir. Global plan
olan 3. safha bir butinlesme modelidir ve diinyadan veri-
lerle, Ulke organizasyonu ile bélgesel komuta merkezinin
bir sentezini yapmaya calisir.

Tablo 19*da goérialdugu gibi, uluslararas ise olan yak-
lasimda, butin organizasyonu yapan anahtar elemanla-
rin, 1 safhadan 3. safhaya gelindiginde bir degisimi var-
dir. Yapisal olarak, degisim uluslararasi bdlinmeden bél-
gesel organizasyona ve matrise dogrudur.

Planlama sureci safha I'de yukaridan asagiya, safha
2'de asagidan yukariya ve karsilikli etkilesimdir. Etkile-
sim isbirligi tlke yonetimi arasinda, hedefler ve program-
lar hakkinda bir diyalogdur. Pazarlama prosesi 1 safha-
da standartlastinlmamistir, safha 2'de kismen, safha 3'de
tamamen standartlastinlmistir. Bagka bir deyisle S. saf-
hada her kisi ve her organizasyon pazarlamaya aym pro-
sesle yaklasir, ortak deyimler ve kelimelerle, pazarlama
planlamasina yaklasir.

1. safhada, tipik Urtin kaynak plani ihracat dizenle-
mesidir ki, 2. safhada en ¢ok tercih edilen kaynak diizen-
lemesi yerel yonetimdir. Safha 3'de, tGrtin kaynagi, kay-
nak planina dayandirilmistir, dagitim ve maliyet ve reka-
beti etkileyen diger faktorleri de igine alir. Bu faktorler
rekabeti ve karliligi etkiler, rekabetgi etkinlik ve karlli-
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TABLO19
ULUSLARARASI IS STRATEJISI: UG ALTERNATIF

Stratejik SAFHA1 SAFHA 2 SAFHA 3
Boyut Uluslararasi Cokuluslu Globa
Yonelim Ethnocentric Polycentric Geocentne
Dizayn Yaylma Yerinden yonetim Bitiinlesme
Planlama siireci  Yukandan asaglya Asad.dan yukarda Karsilikl
Yapi Ulusal Bélinme Bolgesel boliinme Matris-sebeke
Karar verme Merkezi Yel i. .den yonetim Kosullara bagi
olarak karsilikii
Pazarlama stireci Standardize Kismen standar- Standardize edilmis
ediimemis dize edilmis
Pazarlama prog-  Standartlasin ilmis Tektir Kosullara gore
ramlan karsilikii
Oitin tedariki ihracat Yere! Gretim En diisiik maliyet
insan kaynaklan
Anahta isin
Milliyeti
Ulke yonetimi  Misafir Jke Evsahibi tilke En iyi kisi
Komuta
yonelimi Misafir uike Misafir tlke Eniyiksi
Ar-ge, Urlin Misafir tlke Yerinden, Kosullara gore
gelistirme pargalanmis
Kontrol 6lgim  Misafir tilke Y®inden Kosullara gore
standartian.

gin her ikjsmi de kaynak plani maksimize eder. 1. safha-
da, firmalarin anahtar isleri yardimci ve komuta merkez-
lerinde misafir Glke milliyetine dogru gider 2. safhada
evsahibi Ulkelerdeki anahtar isler tlke milliyetine git-
mektedir; ki burada komuta merkezinin ydnetim pozis-
yonlari bazi ulke milliyetleri tarafindan alinir. Arastirma
ve gelistirme 1. safhada kendi Ulkesinde yoénetilir, ve 2.
safhada merkezilestirilir ve parcalanir, 3. safhada aras-
tirma, diinya capindaki buttnlesmis arastirma ve gelis-
tirmenin bir parcasidir, ve kaynaklarin avantajini alarak
merkezilesir.

1. safhada kontrol ve él¢iim standartlan, tlkenin tec-
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riibesine dayanir, 2. safhada merkezilestirilir. 3. safhada
kontrol ve 6lcim durumsaldir, ve hem yerel durumlar
hem de uluslararasi tecriibe hesaba katilir.

Uluslararasi is stratejisi i¢in Ug alternatif gercek dav-
ranisin bir mukellestirmesidir. Hicbir sirket Tablo-I'de
gosterilenlerin stratejik odaginin elemanlarini tam ola-
rak biraraya getirmez. Stratejik boyutlarin tek kombi-
nasyonlari simdiki stratejiyi olusturur. Ornegin Nestle is-
gucu tedariki politikalari ve yonetim tahmininde 2. saf-
hadadir, ve pazarlama siireci ve yapisinda 3. safhadadir.
En etkili firmalar 10-1'de gobsterilen elemanlarin tek
kombinasyonlaridir.

Pek cok tecrubeli yoneticiler safha 3'tin ancak safha 1
ve 2'den sonra bir anlami oldugunu bilirler.

Tablo 20 Fleetguard, Inc'in tamamiyla sahip oldugu
Cummins Engine Company'nin bir érnegini gosterir. 11
yillik bir periyottan sonra degerlendirilmistir.

TABLO 20
FLETGUARD, INC iN DEGERLENDIRMESI

Stratejik Safta1 Safha 2 Saha 3
Boyut Uluslararasi Cokuluslu Giobal
14 yllan 5-8yilan 9-11 yllan
Yonetim % 70 Ethno- %80Poly- %60 Polycentnzm
centrizm centnzm
Dizayn Yaylma % 75 Yerinden % 80 Biittinlesme
yonetim
% 25 Yaylma % 20 Yerinden yon.
Yapi Bolgesel Bolgesel % 20 Matris
% 80 Bolgesel
Planlama Stireo Asagidan yukanya Asagidan yukarya % 20 Karsilikli
% 80 Asagidan
Yukarya
Karar verme %70Yennden % 80 Yerinden % 80 Yerinden
% 30 Merkezden % 20 Merkezden % 20 Merkezden
Pazarlama Stire Standartlas- Kismen standart- Standartlagtinimis
trimamis lastinimis
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Pazarlama Standartlastinimis % 30 Tektir Tektir

Programlan % 70 Standart-
lastirimis

Urtin tedariki ihracat Tesis kurma. % 60 Yerel Uretim
ihracat % 40 ihracat

isgticii kaynaklan Yaylma Yaylma, yerel Evsahibi tilke

Anahtar is mmiyett

Ulke yonetimi Misafir tilke Evsahibi tike T vsahibi tilke

Komuta merkezi N.A Evsahibi tilke En iyi kisi

yonetimi

Ar-ge, Urlin Misafir tilke % 60 Misafir tilke % 70 Biitiinlesmis
% 40 Merkezi- % 30 Merkezilesmis
lesmis

Kontrol/slgiim % 50 Ulke stand. % 60 Merkezi- % 75 Merkezilesmis

ye 50 Merkeziles- lesmis % 25 Biittinlesmis

% 40 Uke
standartas.

V. Ozet

Firmalar uluslararasi pazarlarda yeralmanin alter-
natif yollarinin genis bir yelpazesiyle karsi karsiya gelir-
ler. Uluslararasi pazarlamada tecriibesi olanlar kaynak
duzenlemelerine 6nem vermeden pazarlamayi uygulama-
nin gerekli oldugunun farkindadirlar. Firmalar yabanci
yorelerde pazarlama calismasi yaparlar ve yabanci pazar
hakkinda o kadar bilgili olurlar ki, artik o pazar yabanci
degil, cografik yerlesim bakimindan diger pazarlar gibi
bir pazar olur. Bu pazarlama kavraminin temel uygula-
masidir ve eger uygulanirsa trun, fiyat, yer ve promosyo-
nun elemanlarini bdtlnlestiren pazarlama stratejisinin
adaptasyonuna imkan saglar.

Uygun pazarlama stratejisi gelistiren firmalar, en et-
kili kaynak duzenlemeleri hakkinda bir karar verebilir-
ler. Kaynak plani organizasyonel kaynaklan, gugleri ve
zayifliklan da hesaba katmalidir. Aynca faktér maliyet-
lerini, tasima maliyetlerini, pazara giris durumlanni, po-
litik risklerin gergekci degerlendirmesini, gelecekteki gi-
risleri ve yatinmlann gtivenirligini de hesaba katmalidir.
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Uygun stratejinin se¢cimi komplekstir ve belirsizlik ve
risk elemanlarina her zaman sahiptir. Bu béliumde, teme?
alternatif araclar 6zetledik, ve bu aracglarin secimini et-
kileyebilecek faktérleri ve durumlari aydinlattik.

148



YEDINCI BOLUM o
REKABET ANALIZI

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin giderek genis-
lemesinin sonucunda global rekabet de buyumektedir.
Endustride, uluslararasi rekabet basariyr etkileyen
6nemli bir faktordur. Bazi endustrilerdeki uluslararasi
firmalar, kendi pazarlarina baska firmalari kabul etmek
istemezler. Buna ¢rnek olarak deterjan endustrisi verile-
bilir. Bu endustride bulunan firmalar Colgate, Unilever
ve Procter & Gamble'dir. Bunlar deterjan pazarinin git-
tikce artan bir bdélumune hakimdirler Bircok firma kali-
teli bir deterjan Uretebilir. Fakat ambalajlama, fiyatlan-
dirma, dagitim, satis ve reklam gibi pazarlama faaliyetle-
rinin timund birden sudrdurebilen firma sayisi oldukca
azdir. Bu faktorleri basariyla uygulayan firmalar, pazar
daki yerel rekabeti bastirirlar.

Otomobil endustrisi de uluslararasi alandaki rekabe-
te, gittikce artan dnemde katilmaktadir ABD'de baslan-
gicta, yabanci arabalarin basarili olmalarinin nedenlerin-
den biri, yerli Gretimcilerin kiiciik boyutlu ve ucuz Uriin-
ler yapmak istemeleriydi. ABDIi Ureticilerin karsi koy-
malari ekonomik araba Uretiminin temellerini atti. Daha
bUyUk boyutlardaki bir arabanin ek maliyeti, fabrikas-
yondan degil, malzemeden ileri geliyordu. ABDIi Uretici-
ler, yillarca boyuta baglh bir fiyat politikasi izlemislerdi.
Arabalarin boyutlari buyudikce, hacimleri de artiyordu.
Bu formulin altinda, kiguk arabalarin daha az birim kéar
birakacagi kaygisi yatiyordu. Bu nedenle ABDIi Uretici-
ler, kiiciik boyutlu arabalara olan talebin artmasina kar-
sin, direnmeye devam ettiler. Bu arada Avrupali ve Ja-
pon Ureticilerin tretim hatti her zaman, Avrupa ve Ja-
ponya'daki pazar kosullarinin farklihgi nedeniyle, ABD'-
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dekinden daha kugukti. Motor ve yakita yiuksek vergiler
konmustu. Pazarin buyuk kismi kiigcik hacimli ve yiuksek
performansli motorlarla ilgileniyordu. Bu ureticiler, ABD
pazarinda kendi dretimlerine biyuk bir talep oldugunu
farkettiler. 1954-1959 arasi ABD'nin kiguk boy araba it-
halati 20 katina, 1962-1967 yillarinda ithal araba satisla
n 2 katina ¢ikti. 1967-72 arasi ise yine bunun da iki kati-
na firladi ABD'deki yabanci araba pazar pay! yuzde 5'in
daha altindayken, 1975'te ytzde 17'ye ¢cikmistir ve 1987’
de pazar payinin Ugte birini olusturmaktadir.

Bundan sonra ABD pazan, bircok bakimdan yavas
yavas Avrupa ve Japon pazarlarina benzemeye baslamis-
tir. ABD, Avrupa'daki motor hacmi ve yakittan alinan
vergileri uygulamamasina karsin, 1980'e kadar benzin
tuketiminde ylzde 40'lik bir azalma kaydedilmistir. Bdy-
lelikle pazar a,in benzin tiketimini birakmislar.

Fiyat ve boyut arasindaki iliski giderek 6nemini kay-
betmistir. Bu arada Avrupa ve Japon arabalari aa, Ucret-
lerin yUkselmesi sonucu gittikce pahalilanmaya basla-
mistir. Avrupali ve Japon Ureticiler, ABD'deki pazar pay-
larim elde tutabilmek i¢in tretim tesislerini bu Ulkede de
kurmak zorunda kaldilar. Volvo ve Wolkswagen bu hare-
keti baslatan ilk firmalar olmuslar, onlari Honda, Nissan
ve Toyota izlemistir.

Uluslararasi rekabet, tuketiciler i¢in oldukga yararh
olmaktadir. Orta Amerika'daki deterjan ve Birlesik Dev-
letlerdeki otomobil pazarlan bunu kanitlayan en iyi 6r-
neklerdir. Orta Amerika'da deteijan fiyatlari, rekabet so-
nucu duasmustur. ABD'deki tiketiciler ise yabanci firma-
lardan drtn, performans ve fiyat konusunda istediklerini
elde etmislerdir. Uluslararasi rekabet tuketicilerin segme
sanslanni ve istediklerini alma oiasiliklanni artirmakta-
dir.

Uluslararasi rekabetin etkileri mal ve hizmet Uretici-
lerinin Uzerinde de gortlmektedir. Dinyanin diger tara-
findaki herhangi bir firma, tuketiciye daha dusuk fiyat-
tan, daha iyi bir mal sundugu zaman, bu firma yerli fir-
manin musterilerini elinden almis olur. Yerli firmalar ye-
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nilikler getirmeyip, yeni musteriler bulmadikca, bu fir-
malarda calisan isciler islerini kaybedeceklerdir. Bir ulke
kaynaklarini iyi kullanirsa, ¢alisanlarina da daha iyi uc-
retler édeyip, iyi olanaklar sunabilecektir. Ucretlerin dii-
stk oldugu bircok gelismekte olan tlkede, isgilerin sagh-
gim ve guvenligini koruyan yonetmelikler mevcut degil-
dir.

1. Endustri Alani

Rekabetin igylizini 6grenmenin bir yolu da endustri
analizi yapmaktir. Endustri "birbirinin yerini tutan ya-
kin mallan yani ikame mallanm Ureten firmalar grubu’
olarak tanimlanabilir Bir endustride, rekabet ddenmis
sermayenin kazang¢ oranini, tam rekabet endistrisinde
elde edilen kazan¢ oranina indirmeye calisir. Rekabel
oranindan daha buyuk olan kazang orani, yeni firma gi-
rislerinden veya mevcut rakiplerin ek yatirimlarindan
gelen sermaye akisini hizlandirir. Kazang orani, rekabet
oranindan daha dusuk bir degere sahip olan firma, ya en
dustriden cekilecek, ya da faaliyetleri azalacaktir.

Sekil 10: Endisstride rekabet etidleyen faktorle’ (Porter 1980, s.4).
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Rekabeti Etkileyen Kuwvetler - Bir endustride re-
kabeti etkileyen dért kuvvet vardir. Bunlar pazara yeni
girimlerin yarattigi tehditler, ikame mal veya hizmetler,
makro ve mikro kuvvetlerdir.

Pazara Yeni Giren Firmalarin Yarattigi Tehdit-
ler - Bir endUstriye yeni girisler, yeni kapasite, pazar pa-
yI ve pozisyonu kazanma istegi ve tuketici gereksinimle-
rine hizmet etmek icin yeni yaklasimlar gerektirir. Yeni
firma girisiyle, fiyatlar dusebilir veya maliyetler artabi-
lir, bunun sonucu kéarlihk azalabilir. Buyuk bir girisim
hareketine 6rnek ularak, Fujitsu verilebilir. (Rerhine,
1982)

Fujitsu, ABD fiber optik pazarina girmek istemis, an-
cak aytn pazara girmek icin teklif veren firma yoneticile-
rinin destekledigi hiktumet gorevlileri tarafindan engel-
lenmigtir.

Pazar girisine engel olusturan 8 etken vardir. (Pur-
ter, 1980 S.S. 7-33). ilki &lcek ekonomileridir. Bu ekono-
milerde Uretim hacmi arttikca maliyetler dismektedir.
Olgek ekonomileri, her fonksiyonda olusabilir. Ozellikle
Uretim, arastirma-gelistirme, genel yénetim ve pazarla-
mada. Olgek ekonomileri, bir islevin bir asamasinda yo-
gunlasabilir. Ornegin, TV Uretiminde olgcek ekonomisi,
tup Uretiminde ince marangozluk veya montajdan daha
yogundur. Pazarlamada, reklamcilik ve bélgesel satislar-
da uygulanabilir.

Uriin farklilastirmasi da biiyiik bir engeldir. Bu, sa-
tin aima kararini etkileyen imajlarin yaratildigi mal ve
hizmet uriinlerinde kendini géstermektedir. Ornegin, Co-
la ve Pepsi dunya ¢apinda serinletici ickilere 6nderlik et-
mektedirler. Onlarin lider konumlarinin ana nedeni ilk
olmalariydi, tik olmak, arkadan gelenlerin asla elde ede-
meyecekleri bir avantajdir.

Uciincii giris engeli, sermaye gereksinimiyle ilgilidir.
Sermaye yalnizca Uretim olanaklari igin degil, arastirma-
gelistirme, reklam, satislar ve hizmet, tuketici kredileri
ve yeniliklerin finansmani i¢in de gereklidir. Bilgisayar,
kimya ve maden ¢ikarma gibi endustrilerdeki buyuk ser-
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maye gereksinimleri, bu sektorler i¢in birer engeldir. Ba-
z1 durumlarda satis elemanlarini degistirmek de bir en-
geldir. Firmaya, bunlarin egitimi ve yeni arag-gere¢ alimi
gibi maliyetler yukleyebilir.

Dérdinci engel, degisen satis elemanlarinin musteri-
lerini firmaya kazandirmaktir. Bu, yemden egitim, yeni
bir kaynak degerlendirme vb. maliyetleri icerebilir.

Besinci engel, dagitim kanallarindan ileri gelmekte
dir. Dagitim kanallari uygun olmayabilir, giris maliyeti
yeni kanallar yaratma zorunlulugundan artabilir.

Japonlarin otomobil pazanna ABDIi ve diger yabanci
firmalarin girislerine engel olan bir etken, satici firmalar
arasindaki anlasmalara ancak Japon yasalan altinda
izin verilmesidir.

Olgek ekonomilerinin getirdigi bazi maliyet dezavan-
tajlar1 vardir. Bunlar uygun hammadde temini, uygun
yerlesim, hilkimet yardimlari ve deneyimlerdir.

Hukumet politikasi, sik sik karsilasilan bir engeldir.
Bazi durumlarda hukimet yeni girisimleri tamamen ya-
saklayabilir. Huktumetleri tarafindan ulusal endustri ola-
rak ilan edilen bazi endustrilerde, bu gergeklesmektedir.
Ornegin Fransa'da silah lretim firmalari, yabanci ham-
madde, malzeme saticilarindan gelen teklifleri kabul et-
mektense, yerli saticilari tercih etmektedirler. Japonlarin
savas sonrasl endustrilesme stratejisi, ulusal ekonomiyi
korumak ve gelistirmektir.

Pazarda mevcut rakiplerin, yeni gelen rakiplere kar-
sihik vermeleri, onlari istememeleri de bash basina bir
engeldir.

ikame Mallarin Tehdidi - Endustrilerde, rekabeti
etkileyen bir ikinci gt¢ ikame mallardir. Bunlarin duru-
munu degerlendirmek icin 6ncelikle, ikame mallarin pa-
zarin istek ve gereksinimleriyle olan ilgisini incelemek
gerekir, ikame etme sik sik basvurulan bir yéntemdir, si-
nirsiz olabilir. Uzun mesafe gemilerine karsi ucaklar kul-
lanilabilir. Bdyle buyuk teknolojik gelismelere karsi yapi-
lacak sey, Uretimi yeniden gézden gecirmektir.

Mikro Faktorler - Bir endustrideki mikro faktorler
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tuketiciler, alicilar, saticilar ve hukimettir. Tuketiciler,
rekabet stratejisinin etkinligini yargilayan asil kisilerdir
Firma, mutlaka rakiplerinden daha fazla avantajlara sa-
hip olmali, onlarin tekliflerinden daha iyi ve daha ¢ekici
teklifler sunmalidir.

Saticilar da 6nemli elemanlardir. Onlarin performan-
si ve yararliliklari musterilere sunulan trtnlerin mali-
yetlerinin ve kalitelerinin saptanmasindaki temel 6geler-
dendir. Kullanilabilme, kolay elde edilebilme, guvenilir-
lik, maliyet ve saticilarin nitelikleri bir hizmet veya mal
sektoérinin rekabet stratejisindeki ana 6gelerdir. Kurulu
bir iste yeni risklere girerken saticilarin cevresi ¢ok
onemlidir.

Optik alandaki en gelismis firmalardan biri olan Ho-
lotek, firmanin ¢zel rekabet avantajlarindan birinin Roc-
hester'de kurulmus olmasina inanir. Cunkd firma, teknik
know-how'da ve optik biliminde, dinyanin en buyuk yete-
neklerinin toplandigi yerlerden biri olan New York’a ya-
kindir.

Hukumetler, rakiplere yardim edebilir veya engel
olabilir. Dinya ekonomisindeki rekabet ¢evresine ve glo-
bal bir firmanin subesinin konumuna karsi duyarl bir
hukumet, onlarin Uretimlerini, uluslararasi rekabetlerini
iyilestirmeye calisabilir. Firmalari destekleyerek yardim
edebilir. Bircok uzmanin goérisine gére, mikroekonomik
alanda bdyle bir yardima gereksinim olmayabilir.

Firmalar, hangi stratejiyi uygulayacaklarina karar
verebilmek icin en iyi sekilde donatiimislardir. Hangi he-
def pazarlara hizmet verilecegi, hangi teknolojilerin kul-
lanilacagi, ne gibi stratejilerin benimsenecegi gibi. Hiki-
met, firmalari mal ac¢idan devlet yardimlariyla, i¢ ve dis
pazarlarda, dinya ticaretinde doviz kurlannda esitlik
saglayarak desteklemelidir. ABD'de Reagan yonetiminin
Uztct gerceklerinden biri, Amerikan firmalarina makroe-
konomik destek saglanmamasidir.

Makro Kuwvetler - Her endustriyi etkileyen makro
gucler ekonomik, sosyal, kulturel, politik ve teknolojik
faktorlerdir. Bu giclerin ¢cogu 6nceden tahmin edilebilen
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sinirlar ig,nde gelisir. Ornegin gelismeler 6nceden sezile-
bilen modelleri izler. Gelir dizeyi ytkseldiginde, dogum
hizi azalir, tiketim modelleri tahmin edilen bicimde geli-
Sir.

1. Rekabet Analizi

Hi¢ kiimesindeki takimlarin adlarini ve kademelerini
bilmekle tatmin olan basanli bir atletizm kogu veya dis-
man ordusunun yerini ve sayisini bilmekle memnun olan
bir general duydunuz mu? Elbette hayir. Koclar ve ku-
mandanlar mimkuin oldugunca karsi tarafin faaliyetleri-
ni de bilmek isterler. Oyun plani, savas duzeni, ébur ta-
rafin gugleri de onlar icin énemlidir. Karsi takimin stra-
tejisini 6nceden kestirmeye calisir, karsi tarafla karsila-
sinca ne gibi stratejiler uygulayacaklarini belirlemeye ug-
rasirlar. Planlarini gelistirirken zekalarini ve kesif rapor-
larini bir girdi olarak kullanirlar.

Bu bélum, yanitlandirilan ana sorular onererek ve
rakiplerle ilgili bazi bilgi kaynaklarini tanimlayarak, ra-
kip degerlendirmesinin ana hatlarini ¢cizmektedir. Rakip-
leri degerlendirirken, her rakip hakkinda asagidaki ko-
nulan saptamak gerekir.

1. Rakip kendisini nasil degerlendiriyor?

2. Gunluk stratejisi nedir?

3. Rakibin gucli ve zayif oldugu taraflan,

4. Gelecekteki olasi stratejisi saptanmalidir.

Rakip analizi yaparken, firmalar kendilerini her za-
man rakiplerinin yerine koymaya calismalidirlar. MUm-
kiin oldudunca, diinya rakiplerin géztyle gértlmeye cali-
stimalidir. Bu oldukga zor olmasina ragmen, rekabet ana-
lizinde can alici bir noktadir. Rakip bir Japonsa, basanl
bir analiz yapabilmek i¢in Japon kultird ve onlann yasa-
ma bakis acilan 6grenilmelidir. Bu basanlamazsa, rakip-
ler hakkinda bilingsizce plan yapilacak ve belki de basan-
sizliga ugranilacaktir.

I Birinci Asama : Gecmisi irdeleme (Krokisini
Cikarma) - Bir firmanin, rakibi hakkinda sadece yillik
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ve U¢ aylik raporlarim, firma gazetelerinde ¢ikmis acgikla-
malarini ve ticari basinda yayinlanan gértiismelerini oku-
yarak bilgi edinmesi olanaksizdir. isadamlari bitiin in-
sanlar gibi sadece ne yaptiklarini degil, ayni zamanda ne-
ler yapmaya niyetli olduklarini da duyurmaya gerek du-
yar gibi gérunebilirler. Bu genel aciklamalar sayesinde
degerler sistemi ortaya konabilir. Rakip, neler yapacagini
sdylemeye devam ederse, hi¢ olmazsa ilerde nelerle karsi-
lasilabilecegi bir 6l¢tide tahmin edilebilir. E§er hareketler
ve sOzcukler arasinda buyuk sapmalar varsa, rakip karsi-
sinda uygulanacak stratejilerde temel olabilecek, rakibin
zayIf yonleri bulunabilir.

2. ikinci Asama : Rakibin Ginlik Stratejisini
Teshis Etme - Rakiplerin sozlerine givenmemek gere-
kir, ancak gunluk hareketler, stratejisini biraz olsun be-
lirleyebilir. Bu, rakip analizinde dnemli bir asamadir.
Cunkd firmanin bir gecmisi vardir. Ve gelecek, kacinil-
maz bir sekilde ge¢misin ana 6gelerinin bir yansimasi
olacaktir. Firmalari baska bir konuyu konusurken, dige-
rini uyguluyor gérmek olagandir.

3. Uctincii Asama : Rakiplerin Kaynaklarinin
Degerlendirilmesi - Rakiplerin kaynaklan degerlendi-
rilirken, yalnizca onlarin sahip oldugu beseri, finansal ve
fiziksel varliklan bilmek yetmez. Bunlann nasil kullani-
lacagi, asil 6nemli olan noktadir. Kaynak analizi, asagi-
daki bes 6ge Uizerinde yogunlastmlmalidir:

Dustince ve Plan : Rakibin, disiinme, tasarlama, ge-
listirme, mihendislik, mal ve hizmet verme yetenegi ne-
dir?

Uretim: Rakibin mal ve hizmet uretimindeki esnekli-
gi nedir? Bazi anahtar sorular vardir : Firma dretimini
kendisi mi yapiyor? Maliyetleri nelerdir? Su anda faali-
yetlerini sirdirdiga yerlesim bdlgesinde genisleme ola-
nagi var mi? Ortaklariyla birlikte mi calisiyor?

Maliyetlerle ilgili birgok veri kaynagi vardir, bunla-
rin hepsi kullaniimalidir. Bunlara ek olarak firmaya ve
rakiplerine hizmet veren saticilar da bilgi kaynagi olabi-
lir. Rakip Urunler satin alinarak, onlarin maliyet ve Urin
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yetenekleri hakkinda bilgi edinilebilir.

Pazarlama : Rekabet analizindeki 6nemli pazarlama
faktorleri rakibin imaji ve Uni, dagitim kanallari, satis
gicu, iletisim stratejisi, hedef pazarlan, tuketici degerle-
rini tanimlama yetenegi ve piyasadaki rakip avantajlan-
ni kullanabilme gucudur.

Yonetim : Bir firma yénetiminin gici, niteligi ve ka-
rakteri tum rekabet glcinun bir géruntisudur Bazi fir-
malar, organizasyonlanni o sekilde kurmuslardir ki,
6nemli elemanlardan biri gérevinden aynldiginda, onun
yerini dolduracak baska yetenekli elemanlar mutlaka bu-
lunur. Oysa bazi firmalarda, anahtar Kisi olarak nitele-
nen elemanlarin yerlerini dolduracak kimse bulunma-
maktadir

Rakip degerlemesinin son asamasi, rakiplerin niyet-
lerini anlamaktir. Bu, rekabet analizinin en zor asamasi
olarak gorulebilir. Rakiplerin atacaklari adimlarin ne ol-
duklarim kestirmek oldukca zordur.

111, Rakip Segimi

Rakipler cogu zaman firmalar tarafindan bir tehdit
unsuru olarak géruldrler. Yaygin dustinceye gore, rakip-
ler, dusmandir ve yokedilmelidir. Cok pazar payina sahip
olmak, azina sahip olmaktan her zaman daha iyidir. Dog-
ru ve uygun rakipler, bir firmanin konumunu zayiflat-
maktan c¢ok kuvvetlendirirler, iyi ve kotu rakipleri ayir-
detmek, mucadele edilecek veya firmanin konumuna ve
endistriyel yapiya yarar saglayacak rakiplerle micadele
etmekten kagcinmak 6nemli konulardir.

1y1 bir rakibin yaranan oldukgca fazladir, iyi bir rakip

1. Talep dalgalanmalannin, degisiminin hizin, kese-
rek, rekabet avantajim artirabilir.

2. Firmanin kendi drdntyle, rakip drindnin karsi-
lastinlmasini saglar, firmanin ayirdetme yetenegini arti-
nr.

3. Firma igin gekiciligi olmayan pazar dilimlenne de
hizmet venr.
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4. Bir maliyet semsiyesi saglar. 1950 ve 60larda,
Amerikan Motor Endustrisindeki U¢ buytkler General
Motors, Ford ve Chrysler fiyatlarim distrmemek igin
kendilerine bir yol bulmuslardi. Fiyatlarim AMC'nin ne
kazandiran ne de kaybettiren maliyetinin Ustiinde tutu-
yorlar, ABD antitrost yasalarinin gegerliliginde, rakiple-
rinin hayatta kalmasini sagliyorlardi. Bu fiyat politikasi-
nin yaran tuketiciye degil, kendilerine oluyordu. Bugtn,
bu firmalar ayni sekilde Japon firmalanna bu sekilde
hizmet ediyorlar. Japon firmalanna, arabalann satilabi-
lecegi bir fiyat yelpazesi yaratiyorlar. Bu, Japonlann ken-
di tlkelerinden kazandiklarindan daha yuksek bir fiyat-
tir.

5. iscilerle pazarlik guiclinii yuikseltir.

6. Motivasyonu arttinr.

iyi rakipler, endistri talebini artirarak tim enddistri-
ye yarar saglarlar. Endistri yapisinin istenen 6gelerini
kuvvetlendirirler. Uruin kalitesine ve hizmete 6nem veren
bir rakip, endustrideki fiyat rekabetini azaltmada yar-
dimci olabilir. Iyi bir rakip ayrica, yeni bir pazar gelisti-
rirken, pazar gelistirme maliyetlerini paylasabilir. Alici-
lann duydugu riski azaltabilir, yeni bir teknoloji getirme-
de yardimci olabilir. Hollanda'daki Philips firmasi, 6rne-
gin, yeni ev eglence aletlerine lazer diskler ve dijital
soundlarla birlikte lisans veriyor. Philips teknolojisi boy-
lece bir endistri standardi olarak benimseniyor.

Rakipler aynca, endustriye girmek isteyen girisimci-
lere, basarili bir girisin zorluklarini gdstererek, onlar
Uzerinde caydirici bir rol oynarlar. ABD'deki Procter &
Gamble'in Folgers kahvesi pazar payindaki sinirli artig
ve dusuk karlilik, bu pazara girmenin maliyetinin yuksek
olacagini gostermektedir. lvory sampuaninin pazara tani-
timi ve girisiyle yine P & G'In elde ettigi sinirli pazar payi
ve buyuk masraflara katlanmasi yeni bir pazara girme-
nin zorluklarini kanitlamaktadir. Diger bir giris engeli de
dagitim kanallarinin kalabalikhigidir.

iyi bir rakip, uzun dénemde bir tehdit olusturmayan,
asagidaki 6zellikleri tasiyan rakiptir.
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1.1yi bir rakip guvenilirdir. Pazara yeni girislere kar-
sI tehdit olusturabilecek kaynaklara sahip olmalidir.

2. 1yi bir rakip, zayif oldugu yonlerini iyi bilmeli, ken-
dini tanimahdir. Zayif oldugu yonlerini degistirmenin gig
olduguna inamr ve diger firmanin ilgilendigi pazar payini
ele gecirmeyi dustinmez.

3. Rekabeti kurallarina gére oynar.

4. Endustri ve onun konumu hakkinda gercekgidir.
Endustrinin buyidme hizini fazla abartmaz, kapasitesinin
Ustinde yatirim yapmaz, yeteneklerine fazla deger ver-
meyip, pazar pay! savasl i¢in tetikte durur.

5. Maliyetlerini bilir, altindan kalkamayacagi islere
girmez. iyi bir rakip aynca ;

1. EndUstride 6lcull bir stratejik destege sahiptir.

2. O anki ké&n kabul eder.

3. Kisa zamandaki olaylan tahmin eder.

4. Riske girmek istemez.

1yi bir rakibin 6zelliklerini tanimlayan bu maddelere
baktigimizda, gérilen durum ABDIi ve Avrupa’ll firmala-
nn ideal rakipler, diger yandan Japonlann kotu rakipler
oldugudur. Ufuklan ¢ok daha gelistirir. Ana stratejik da
yanaklan endustride genislemektir. Oyunu kurallanna
gore oynamazlar. Pazarda egemenlik kurarak basanli
olacaklanna inanirlar. Global ekonomide, gelismis Ulke
rakiplerinin karsilastiktan sorunlardan biri, gelismekte
olan ulkelerdeki rakiplerin (global bir konum arayisi icin-
de olanlar) pek azinin yukandaki kriterlere sahip olmasi-
dir.

Rakipler, ayni zamanda hem kutsaldirlar, hem de
derttirler. Gergek dunyada iyi bir rakip bulmak zordur
Bu nedenle global rakip olarak basanli olmak isteyen fir-
manin, kotl rakiplerle karsilasmaya hazirlikl olmasi ge-
rekir.

IV. Rekabet Stratejisi

Rekabet stratejisi, endustri cevresine gore dizenlen-
mis olmalidir. Endustri ¢evresi, mamul hayat egrisinin

159



cesitli asamalarinin 6zelliklerinin bir yansimasidir. En-
dustri cevresinin bir ¢esidinde veya mamul hayat egrisi-
nin bir asamasinda etkili olan strateji, baska bir endustri
cevresi veya MHE'nin baska bir asamasinda etkili olma-
yabilir. Bu bélim alternatif rekabet stratejilerini incele-
mektedir.

1. Degerler Zinciri ve Global Pazarlamanin Ucg
Stratejik RolU - Global rekabet stratejisinde, degerler
zinciri, pazarlamanin G¢ roltyle karsilasir, tiki, pazarin
dis gérindmu ve genel durumuyla ilgilidir. Bircok pazar-
lama faaliyeti her tlkede gosterilirken, avantaj sadece bir
bdlgede pazarlama faaliyetlerinden bazilarinin yogunlas-
tinlmasiyla kazamlabilir. Ornegin, hizmet her tlkeye ya-
yilabilir. Egitim, dinyanin tek bir bélgesinde yogunlasti-
rilabilir.

Pazarlamanin ikinci rold, bir firmanin teknolojisini
ulkeler arasinda ayni seviyeye getirmek icin, pazarlama
faaliyetlerinin koordinasyonunu saglamaktir. Bu bitin-
lesme, ulusal sinirlar boyunca deneyimlerin transferi ve-
ya benzer yontemlerin kullaniimasiyla saglanabilir.

Uciincii rolii, deger zincirinde avantaj kazanmak icin
sansi zorlamaktir. CANON’un AE-1 kamerasinin gelisimi
buna bir érnektir. Arastirmalar Canon’a bir diinya dridni
gelistirmek icin gereksinimleri belirten bilgiyi sagladi.
Urainlerini gelistirip, bitin ulusal pazarlara benimsetti-
ler. (Purter, 1980, s.12).

2. Rekabet Stratejisi : Genel Yaklasimlar - Bir
endustride Ustin performans gosteren firmalara 3 genel
yaklasim vardir : Bunlar, 1) Tam Maliyet Liderligi, 2)
Farklilastirma, 3) Odaklasma

Tam Maliyet Liderligi : Rekabet stratejisini, tam ma-
liyet liderligi Gzerine kurmak isteyen bir firma, birim ba-
sina maliyetin en disik oldugu, en genis pazar payini el-
de edebilecegi ve en etkin dl¢ek olanaklarinin bulundugu
bir konum aramahidir. Maliyet liderligi, masraflarin mi-
nimizasyonu anlamina gelmez. Ornegin, bir endustrideki
maliyet lideri en ¢ok reklami verecek, ancak buyuk pazar
payina sahip oldugu icin birim maliyeti dUsUk olacaktir.
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Bu, benzer sekilde satig, yonetim, arastirma-gelistirme,
dagitim ve hizmet verme icin de gecerli olacaktir.

Maliyet liderligi, basarili stratejilerin temel tasidir.
ABD’'de kucuk beygir gucli benzin makineleri dreten
Briggs ve Stratton firmasi, Japonya'da 35 riim’lik kame-
ralar, elektronik aletler, motorsikletler treten firmalar,
dunya capinda bu sekilde basarili olmuslardir.

Farklilastirma : 2. genel strateji olan farklilastirma,
essiz ve tek olarak algilanan mal veya hizmet yaratilma-
siyla ilgilenir. Basariya ulastiginda, pazar payini koru-
mak ve ortalamanin Ustiinde bir kazang elde etmekte ol-
dukca etkin bir stratejidir. Basarih farklilastirma érnek-
leri, ev aletlerinde Maytag, insaat malzemesinde Cater-
pillar, likx otomobilde Mercedes'tir. En gtgcli farklilastir-
ma birka¢ boyutlu olandir.

Odaklasma : 3. genel rekabet stratejisi odaklasmadir.
Ozel bir pazar diliminde, diger rakiplerden daha etkin ve
etkili olarak hizmet vermeyi amag¢ edinir. Tam maliyet li-
derligi ve farklilastirmayla birlikte, basarili bir odaklas-
ma buyuk bir gelir getirecektir.

3. Rekabet ve Mamul Hayat Egrisi - Etkin bir re-
kabet stratejisinin kosullan, MHE'nin cesitli asamalann-
da degisir. Global girisimler, MHE'nin bitiin asamalari-
na seslenmeli, tek mi yoksa ¢ok uluslu bir yol mu izleye-
cegine karar vermelidir. Bir firma tek mi yoksa ¢ok ulus-
lu bir giris stratejisinde mi yogunlasmalidir? Bunu yanit-
lamak i¢in firmanin kaynaklanni gézden gegirmek gere-
kir. Genelde, bir firma kendine mimkin oldugunca ca
buk finansal ve beseri kaynaklar yéniinden uygun bir pa-
zar aramalidir. Global pazarda bir Grinu tanitmak icin
firmanin zengin kaynaklara sahip olmasi gerekebilir. Fir-
ma, yeterli kaynaklarla kendine global pazan hedef ala-
bilir.

Birgok firma, tek bir tlkede girisim yapmay! tercih
eder. Global pazara yayillmaktansa, tek bir tlke veya bol-
gede faaliyet gostermek daha iyi olabilir.

MHE'nin bir sonraki asamasi olan gelisme dénemin-
de yeni pazar konumlarini n kurulmasi ve eskilerinin yer-
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lennin korunmasi saglanir. Bu, rekabet miicadelesinde
hassas bir donemdir. Firmalarin global pazar liderligi
icin yaristiklari dénemdir. Kisisel bilgisayar pazan su an-
da gelisme donemindedir. Bu firmalar yeni pazarlar ka-
zanmaya calistiklari gibi, ulusal pazarda da konumlarini
korumaya calismaktadirlar. Bu dénem, bir endistride de-
neme zamanidir, ¢ogu firma elenir.

Olgunluk dénemine yaklasildiginda, firmalar géreceli
avantajlar elde etmeye calisirlar. Bu asamada pazar pay!
kapmak i¢in en yaygin strateji Urin gelistirme, Uretim
hattinin buyUmesi, se¢ilmis hedef dilimde daha yogun
odaklasmayla trunlerin konumunu guglendirme ve mali-
yetleri azaltmadir. Rakiplere karsi bir fiyat avantaji sag-
lar.

Olgunluk asamasinda fiyat rekabeti keskinlesir. Ve-
ya Urianun ozellikleri degistirilir veya reklama agirlik ve-
rilir. Bu donemde ayakta kalan firmalar, stratejik yoneti-
mi basarmis olanlardir, bunlar global pazarda yerlerini
bulacaklardir.

Asama 1 Asama 2 Asama 3 Asama 4
MHE'nin Asamalan Girig Blyume Olguniuga Olgunluk
yaklasma
Gerekli Strateji Pazara Yenikonum-  Avantaj elde Yavaglama
Girig lar kurma etmek icin
ve eskile- miicadele
rini koruma
Pazarlama Odag! Fikir Ozelikler Ozelikler/ Fiyat
Fiyat

V. Bagsari Stratejileri

Olgunluk asamasinda yapilan 6nemli hatalardan bi-
ri, durgun veya kétuye giden endustrilerde, firmalari ko-
ti markalarla birlestirmektir. Bu, yonetimin moralini bo-
zacak etkiler yapmaktadir. Yaratici enerjiyi olumsuz et-
kileyebilir. Urtin portféy modeli 19701er ve 8Q’lerin ba-
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sinda oldukca populerdi. Olgunlasma dénemindeki pazar-
lar yaratici pazarlamacilik, kaliteye yatirim, etkinligi ar-
tirma ve yeni Urinler gelistirmeyi gerektirir.

Asagida sbzedilen (g strateji, durgun endistrilerde
olduk¢a basanli olmaktadir. (Humermesh, Silk, 1979,
s.5.161-168).

Pazar Payini Buyutme : Sinirli tamtamdan sakin-
manin énemli yollarindan biri butlin pazara yénelmektir.

Yenilik Cikarma ve Kalite : Durgun bir endustri-
deki basaril firmalarin ézelliklerinden biri de yenilikler
ctkarmalari ve yuksek kaliteli Grinler sunmalaridir. Bu,
pazarlama stratejilerinin kar etkisinin bir sonucudur.
Yuksek uretim kalitesi ve yuksek yatarim geliri arasinda-
ki iliski en fazla bu tip endustrilerde yogun kazanilmak-
tadir. Yenilik ve kalite sunan firmalar, karin zararh tu-
zagindan kacinirlar. Kisaca, yenilik vejcalite olgunluk
asamasindaki veya durgun pazarlarda basanl bir reka-
betin temellerini olustururlar

Verimlilik Faaliyetleri : Olgunluk asamasindaki
bazi endustriler maliyet azaltma yoluna basvururlar Du-
stk maliyetli ve kaliteli GrUnler sunan bir firma her za-
man kazanir.

1 Bolunmus Endustrilerde Rekabet Stratejileri
- 1972'de ABD’de yapilmis bir arastirmaya gore, fourdigit
endustrisindeki 100 firmanin i¢inde 4 firmanin, pazann
ylzde 40'1na sahip oldugu goértulmistir. (Abemathy, Ul-
terback, 1978. S.3). Firmalar yuksek teknolojiden dusu-
gune gore siralanmislardir. Radyo, TV, iletisim aletleri,
mucevher kutulan vb. Bélunmus bir endustrideki reka-
bet stratejilerini agiklamadan 6nce, endistnnin niye bo-
IGndguni goézontine almak gerekir. Ana ekonomik ne-
denler 1) Tam giris engeller., 2) Olcek ekonomilerine uy-
gun olmamak, 3) Yuksek tasima maliyetleri, 4) Yuksek
yeni mamul maliyetleri ve duzensiz satislan, 5) Satici
ve abalarla pazarlik ederken 6zel avantajlann bulunma-
yisi 6) Ekonomi disi bazi nedenler, 7) Bolumlere aynimis
farkh pazarlama faaliyetlen, 8) Yerel yonetmelikler,
9) HukUmet yasaklan.
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Bolunmenin Ustesinden Gelme : Bunu basarmak
icin yaygin kani él¢ek ekonomilerinin yaratiimasidir.

Bolunmeyle Yasama : Bircok endistride bélinme
kolayca basa ¢ikilamayan ve endustrinin temelinde yatan
ayrilmaz bir ozelliktir. Boyle durumlarda endustrideki
rekabet, stratejik konumlanmayi gerektirir. Konumlan-
dirma olasiliklari:

2. Merkezcil Yonetim : Faaliyetlerin boyutlarini
azaltir, kugtk ve 6zerk bireysel faaliyetlerde odaklasmayi
saglar.

Uriin Cesidiyle (Tipiyle) Uzmanlasma : Basarili
sonuglara eristirecek bir yoldur. Ethan Ailen Amerikan
mobilyaciliginda uzmanlasip, toplam mobilya endistrisi
satislarinin yiizde 3'ine sahip olmasina ragmen, biyuk
gelir elde etmistir.

Diger uzmanlasma olasiliklari misteri tip,, siparis ti-
pi, cografi bolge ve disuk fiyattir.

Parcalanmis Endustrilerde Rekabet Stratejile-
rini Belirleyen Adimlar:

Adim 1 : Endustrinin yapisi ve rakipleri arasindaki
konumu nedir?

Adim 2 : Endustri neden bolunmuis?

Adim 3 : Bu bdlinmenin ustesinden gelinebilir mi?
Nasil?

Adim 4 : Bunu basarmak karl mi?

Adim 5 : Bolunmeden kaginilmak icin en iyi hangi al-
ternatif strateji uygulanmali?

VI. Konumlandirma

Bu, bir pazardaki bir Grinun yerini belirleme hare-
ketidir. Dagitim kanallarinda, diger arinlerle olan iligki-
lerinde ve hedef pazardaki gelece§inde cok 6nemlidir.
ABD'de tuketiciler, yilda kisi basina 200 $'hk reklamla
karsilasiyorlar. Bu iletisim karmasiklhigindan kurtulmak
icin tamamen hedef pazarda yogunlasmak gerekir.

iletisimin cok gelistigi bir toplumda, tiiketicinin zih-
nine girmek gerekir. Bunu basarmanin yolu ilk olmaktir.
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Bir numara olunamazsa, alternatif onun karsisinda ye-
ralmaktir.

Konumlandirmanin basit kurali tutarhliktir. Konu-
munuzu yillar sonra da aynen koruyabilmelisiniz.

3 temel konumlandirma stratejileri sunlardir :

Pazar Liderligi : Pazar onderligi, genellikle MHE'-
nin basinda firma veya marka oénderi olarak basariyla
surdirulen onderliktir. Tipik bir 6nder pazar payinin
yuzde 40'ina iki nolu firma yuzde 20'sine, 3 nolu firma
yluzde 10'una, digerleri de ytzde 30'una sahiptir. Gergek-
te, pazar lideri bélumlere ayrilmis endustriyi basariyla
butunlestirendir.

Ornek olarak IBM, Procter & Gamble, Caterpiller,
Sony ve Boeing'i verebiliriz. Endustri lideri, her zaman
biraz celiskili bir konumdadir. Kisa dénemde biraz endi-
selidir. Onder konumunda biiyiik bir hiza sahiptir. Daha
uzun doénemde, yerinin atik davranan bir firma tarafin-
dan alinacagim kestirip, uyanik olmalidir. (Ries, Troust,
1981).

Bir rakip harekete gectiginde, lider 6nce bir sey yap-
madan bekler. Zaman, meydan okuyanlari engelleyen bir
faktordur.

Liderligi Surdurme Stratejileri : En 6nemli stra-
teji, her alanda ¢ok gugcli olmaktir. Bazi firmalar, lider-
liklerini yeni mamiuller Ureterek surdurmuslerdir. Pola-
roid fotograf makinesi, pazarda bir numara olmak icin bu
stratejiye givenmistir. Diger firmalar, onderlik koruma-
larini korumak icin maliyet liderligi Gzerine kurulu fiyat
liderligine glvenmislerdir. Bu stratejiye iyi bir 6rnek Te-
xas Instruments'tir. Boyuta gore fiyat koymus ve rakiple-
rine karsi en disuk maliyet pozisyonunu elde etmeyi ba-
sarmistir.

Bazi firmalar da dag tim kanallari ve satis glciine
glvenirler.

IBM, uzun sdreli énderlige ilk érnektir IBM’in 6n-
derlik politikalari sunlardir:

1. Tuketici bilgisi : IBM, bilgi islem tuketicisini cok
iyi tanir. Firma politikalarindan biri, ydnetimdeki her
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elemanin yilda en az 30 gunini tuketicilerle gecirmesi-
dir. Bircok gbzlemci, IBM'’in teknolojik bir énderden ¢ok
tuketici gereksinimlerini ¢ok iyi anlayan bir firma oldu-
gunu belirtmislerdir.

2. Uriin Yenilikleri: IBM, yeni drin kesfetmekte bir
numara olmamakla birlikte, Uretim hatti ¢cok gugli bir
yaplya sahiptir. Arastirmaya 6nem verir.

3. Kalite: Firma kalite taraftandir.

4. Kalite: Fiyatlanni iyi koymaktadir.

5. Ar-Ge'ye 6nem vermektedir.

6. Cok iyi reklam yapmaktadir.

7. Satis sonrasi hizmetlere 6nem vermektedir.

8. Globallige yonelmis, faaliyetlerini bitliin diinyada
sturdirmeye calismaktadir.

Procter & Gamble'in Politikalan :

1. Tketiciyi iyi tanir.

2. Kar avantaji elde edemeyecegi pazarlara girmez.

3. Reklamciliga énem verir.

4. Cok iyi plan yapar.

Lidere Meydan Okuma (Pazar Rekabetgisi) :

Bazi pazarlarda pazar liderinin yerini almak isteyen
glcla bir firma vardir. Bu firma, niyetini agikca belli
eder. Pazar liderinin yerini almak igin stratejiler:

1. Fiyat Avantaji: Klasik yol, daha disuk fiyatta, da-
ha iyi bir irin sunmaktir. Japonlar, fiyati bir silah ola-
rak kullanmakta, pazarda yerlerini aldiktan sonra fiyati
yukseltmektedirler.

2. Yeni Uriin Cikarma : Bir liderin yeri yem triinler
gelistirilerek veya mevcut trtnleri yeniden dizayn edile-
rek alinabilir.

3. Reklam : Lidere yaratici reklam ve etkin bir satis
gucuyle saldinlabilir.

Uydu Firma : Pazar liderini izleyen firma, bilingli ve-
ya bilingsiz bir sekilde liderin stratejisini taklit eden fir-
madir. Bu strateji, liderin pazarda esitligi istemesi kosu-
luyla ¢alisir. Lider bazen pazar payini biyutmek isteme-
yebilir. Ancak bazi hallerde lider, bu firmay! pazardar
elemek isteyip, bunu basarabilir de.

166



