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ULUSLARARAsı PAZARLAMA VE BAŞARILI İşLETMEeİLİK

Uluslararası pazarlama, uluslararası işletmecilik işlevlerinden

biridir. Küçülerı ve hızla değişen günümüz dünyasında ve artan
rekabet karşısında başarılı olmak bazı kaynak ve yaklaşımlara bağ

lıdır. Şimdiye kadar para, malzeme, makina, insan ve enformas
yondan oluşan kaynakların arasında en az önem verileni enfor
masyon olmuştur (Kotler 1988, s. 101). Halbuki enformasyon, re
kabet avantajı sağlayan en güçlü araçtır (Porter ve Millar 1985).
Bu makalede enformasyonun kullanıldığı yerler, özellikle pazar
seçiminde yararları veelde ediliş yollarından bahsedilecektir.

Başarı için gitgide daha gerekli olan yaklaşımlar, geniş görüş

lülük, yeniliklere açıklık ve esneklik; tüketiciye yönelik bir bakış

açısı; atak, faal ve insiyatif sahibi olmak; sabırlı olmak ve uzun
dönemi de düşünüp hesaba katmak gibi tavırlar içerir. Örneğin,

belli Kaliofrniya şaraplarının, bazılarının tahmininin aksine, şarap

ülkesi Fransa'da başarılı olmalarında, önyargılı değil geniş görüş

lü olmanın, tüketicinin değişiklik arzusunu farkedip onu tatmin
edebilecek ürünleri seçmenin, faal bir biçimde ve yalnız gelecek
yılı değil, belki de gelecek on yılı düşünerek hareket etmenin bü-

(*) Bilkent Üniversitesi İktisadi ve idaı-i Bilimler Fakültesi,
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yiık roloynadığı inkar edilemez. Faal ve dinamik olmak yalnız

büyürnek için değil, yerinde durabilmek ve gerilemernek için bi:",
sarttır. çünkj bir anlamda durmak gerilemekdemektir. Eskiden
başarılı olmuş olmak, eğer bu durum bir rahvarılık, rahatlık, ve
«ben nasılsa iyi durumdayırn. fikrine yol açarsa yeni başarılan

engelleyebilir. Aynı şekilde, sadece bu günü düşünmek, uzun dö
nemde ayakta kalabilmeyi imkansız kılar.

Bu yaklaşımlar belli bir tutum gerektirir, fakat bu tutuma
sahip olmak, uygulayabilmek için yeterli değildir. Bu tutuma sahip
olan bir iş adamının, başarıyla sonuçlanacak karar ve davranış

lara yönelebilmesi için geniş bir enformasyon dağarcığırıa da sa
hip olması gerekir. Enformasyon, firma içinde bulunan veya dı

şardan elde edilebilecek istihbarat, bilgi ve verilerin tümünü içe
rir ve çevredeki fırsat ve tehlikelerin belirlenmesi ve buna uygun
olarak, yani başarı şansını arttıracak, stratejik ve taktik kararla
ıın alınabilmesi için şarttır. Tehlikeyi ortadan kaldırmak ve fır

satları en iyi şekilde kullanmak, pazar ve çevre koşulları hakkın

da gerekli bilgilerin ışığı altında daha olasılalur. Burada pazar
lama bu genel çerçeve içinde düşünülmektedir.

«İç piyasayı hedef almış pazarlamacı ile uluslararası pazarla
macının amaç ve temel işlevleri aynıdır. Ayrı olan, içinde çalıştık

ları ortamdır... Konuya sadece üretilen ürünlerin ihracatı diye
yaklaşırsak başarımız sınırlı olur. İhracatımiz temel ürünlerimi
zin geleneksel alıcılarının istemleri ile sınırlı kalır. Eğer amacı

mızı memleketimizin dışındaki pazarların ihtiyaçlarını saptamak
ve karşılamak olarak tanımlarsakyeni pazarlar bulabilir, yeni ihraç
ürünleri geliştirir, reklam ve tanıtma çalışmaları ile onları dış pa
zarlara kalıcı bir şekilde yerleştirebiliriz» (Kozlu 1986, s. 4-5). Bu
öneri, genelolarak pazarlama yaklaşımının uluslararası ortama
uygulanmasıdır.Pazarlama. kişilerin ve örgütlerin amaçlarını doyu
ma ulaştıracak biçimde alışverişi/değişimi sağlamak üzere, malla
rın, hizmetlerin ve fikirlerin yaratılmasını, fiyatlandırılmasını, da
ğıtımını ve tutundurmasını planlama ve uygulama sürecidir (1985
yılı Amerikan Pazarlama Birliği'nin tanımı, Odabaşı 1988). Karlılı

ğın yolu tüketiciyi tatmin etmekten geçer. Pazarlamanın amacı

mal satmak değil, seçilmiş muhtemel müşterilerin sorunlarına çö
züm getirmek, yani ihtiyaçlarına cevap vermektir (Kozlu 1986, s.
4; Toko! 1987, s. 2). Hem ihraç edilen ürünün akıbeti sonunda til
keticinin eline geçince belli olur - tüketiciyi tatmin etmeyen ürün
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hem aracıyı hem de ihracatçı firrnayı başarısızlığa sürükler, hem
de «belli ürün ve hizmetler kullanışsız, aranmaz, istenmez, beğe

nilmez hale gelebilir ama kişilerin ihtiyaçları kalıcıdır ve toplum
ların gelirlerinin yükselmesi ile de artmaktadır» (Kozlu 1986, s. 4).
Tüketiciye yönelik yaklaşım (Tokol 1987, s. 2) diye adlandırılabi

!inecek bu görüş, tüketiciler hakkındaki verilerin, yani yine erıfor

masyonun önemini ortaya koymaktadır. Özellikle yaşam, tüketim
biçimi ve tüketici davranışları farklılıklarının çok daha fazla ol
duğu uluslararası pazarlarda (Cemalcılar 1988) crıformsyon daha
da önemli kazanmaktadır.

Sonuç olarak, hem işletmecilik hem de pazarlama açısından

bakıldığında, fırsat ve tehlikelerin belirlenmesi ve başarıya yol
açacak faaliyetlerin planlanması ve yürütülmesi ancak çevrenin ve
tüketicilerin tanınması sayesinde, yani enformasyon sayesinde
mümkün olur. Enformasyon, başarı şansını arttırır.

ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJİ VE TAKTİKLERİ

İçİN ENFORMASYON GEREKSİNI'vlELERİ

Uluslararası pazarlama karar sürecine (Şekil 1) bir göz atar
sak, her basamakta enformasyon gerektiğini açıkça görebiliriz.
Çevre, tüketici ve rekabet analizleri, pazarlama strateji ve taktik
lerini oluşturup uygulamada yardımcı olur. Genel durum ile pa
zar fırsat ve tehlikelerinin tanınması, anlaşılması ve uyum sağla

yabilecek kararlar alınabilmesi için yapılacak ilk iş, iç ve dış çev
re analizleridir. Sonra pazarlama amaçlarınınsaptanması ve strateji
geliştirme gelir ki, bu aşamada da tüketici ihtiyaç ve davranışları

ile rekabet hakkındaki verilerin ve istihbaratın incelerıip izlenme
si can alıcıdır. Uluslararası pazarlama karar sürecinin son unsuru
kontrol ve değerlendirme sistemidir. Firma amaçlanna ve kaynak
larına yönelik sorular ile dış pazarçevresi ve pazarın kendi özel
likleri açısından potansiyeli incelenirken, uyulamaların amaçlara
uygunluğu, doğru amaçların seçilip seçilmediği, bu amaçlara ve
rimli bir şekilde yaklaşılıp yaklaşılmadığı (etkinlik ve etkenlik) de
ğerlendirilir. Burada, performans ölçütleriyle amaçlar karşılaştrrı

lır. Bu nedenle, enformasyon, yalnız karar değil, değerlendirme

aşamasında da gereklidir. Aşağıda, enformasyorıun, çevre, tüketici
ve pazar bölümleri ile rekabet analizlerinde kullanımı ve dolayı

sıyla ürün korıumlandırma, pazar seçimi ve pazarlama karması

kararlarındaki rolü ele alınmaktadır.
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ŞEKİL 1 : ULUSLARARASI PAZARLAMA KARAR SÜRECİ

PazarFırsatlanrun Tanınması ve çevre analizi

Iç Değerlendirme

A. Şirket Amaçlan

i. Dışan açılmada başlıca amacımız?

2. Pazarlama amaçlanrmz (iç ve dış çevre analizi ile kararlaştırılır)?

3. KJç tane pazar?
4. Pazarlama stratejisini ne kadar kontrol etmek istiyoruz?
S. Karhedefimiz?
6. N<.' kadar esnekliğe ihtiyacımız var?
7. Uluslararası pazarlama. genel stratejimiziçinde ne roloynayacaktır?

B. Şirket Kaynaklan

I. "Gerçek" işimiz?

2. Rekabetçi avantaj ve dezavantajlanmız?

3. Uluslararası pazarlama için kaynaklanmız (personel, kapital, teknik, ustalık)?

4. Şu andaki ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurıoa stratejilerimizin ~
kuvvetli ve ıayıf taraflan?

S. Uluslararast veya "dış" pazarlama tecrübemiz?

Dış pazarların seçimi için ölçüt geliştirme ve bu ölçütlere uyan pazarların elenerek
seçilmesi

r----- 1
Dış Pazarların Değerlendirilmesi

A. çevresel faktörler

Politik. kültürel, sosyal, hukuki, demografik, ekonomik, teknolojik, fiziksel, iş ve
rekabet çevrelerinin önemli unsurlan nelerdir, zaman içinde ne değişiklikler

göstermişlerdir, ve bizi nasıl etkileyebilirler?

B. Pazar Faktörleri

ı. Potansiyel nhctların demografik özellikleri nelerdir?

2 Üıunletimiz.in dağıtımında hangi alt yapı ve aracılar kullamlabilir?

3. Potansiyel alıcıları hangi faktörler etkileyebilir?

4. Pazann potansiyel buyüklüğü nedir?

J.
Girilecek pazarların ve pazard giriş stratejisinin (ihracat, ruhsat vermek, ortak
glrtşim. satış şubesi, yabancı üretim, v.s.) seçimi

J
~;zara girme kararuu yürütmek ve strateji geliştirmek için gerekli i

enformasyon bulunması

1

ı'm'"= stratejisinin ~"""':,"' ve dış '''''Ogiri
Yabancı pazara ginş stratejisi
Ürunlcrjscrvisler ve karmalari Fiyatbadırma hedefleri ve taktikleri
Da~ıtım ve lojistik kararları

Tutundurma kararlan

1
i

\

Dı'j Pazar Çabalanam Değerlendirilmesi

ı Amaç larmuz ı ~:JğıaJı mı. amaçlanı ne derece uyumluluk var?
2. Takip edilen amaçlaren iyileri mi?
3. Uygulama verimli mi?
4. Hangifaktörler performansımızt etkiliyor. iyi mi, kötü mü?
5. ilerideki başarılanmız için pazartuma ve gin~ strutcjimizi nasıl uyarhyabiliriz?
6. Bu tecrübedenalınan derslerin hangileri diğer pazarlara uyarlanahilir?

Kaynak (Değişt.irflerek ve uyarlanarak alıntı

l1988, sayfa 3 ve 66).
yapılmıştır) : Cundiff ve Hilger



ŞEKİL 1 ULUSLARARASI PAZARLAMA KARAR SÜRECI

Pazar Fırsatlannın Tanınması ve Çevre analizi

Iç Değerlendirme

A. Şirket Amaçlan

1. Dışan aç ılınada başlıca amacımız?

2. Pazarlama amaçlanmiz (iç ve dış çevre analizi ile kararlaştınlır)?

3. KJ.ç tane pazar?
4. Pazarlama stratejisini ne kadar kontrol etmek istiyoruz?
S. Kar hedefirniz?
6. Ne kadar esnekliğe ihtiyacımız var?
7. Uluslurarasi pazarlama. genel stratejimiz içinde ne roloynayacaktır?

B. Şirkeı Kaynakları

ı. "Gerçek" işimiz?

2. Rekabetçi avantaj ve dezavantajlanrnız?

3. Uluslararası pazarlama için kaynaklarımız (personel, kapital, teknik, ustalık)?

4. Şu andaki ürün. fiyat. dağıtım ve tu tundurma stratejilerimilin f---
kuvvetli ve zayıf tarafları?

S. Uluslararası veya "dış" pazarlama tecrübemiz?

Dış pazurlann seçimi için ölçüt geliştirme ve bu ölçütlere uyan pazarların elenerek
seçilmesi

ı

i Dış Pazarların Değerlendirilmesi

A. Çevresel Faktörler

Politik. kültürel, sosyal, hukuki, demografik, ekonomik, teknolojik, fiziksel, iş ve
rekabet çevrelerinin önemli unsurlan nelerdir, zaman içinde ne değişiklikler

göstermişlerdir, ve bizi nasıl etkileyebilirler?

ll. Pazar Faktörleri

ı. Putaasiyel alıcıların demografik özellikleri nelerdır?

~ Uruuleriuıizin dagrtumnda hangi alt yapı ve aracılar kullanılabilir?

3. Potansiyel alıcılan hangi faktörler etkileyebilir?

4. Pazann potansiyel büyüklüğü nedir?

1
~;cek pazarların ve pazara giriş stratejisinin (ihracat, ruhsat vermek, ortak
girişim, satış şubesi, yabancı üretim, v.s.) seçimi

J.i Dış pazara girme karamu yürütmek ve strateji geliştirmek için gerekli i
eufnrrrınsy on bulunması

ı

ı Pazarlama stratejisinin geliŞtiril:""; ve dış pazara giriş
Yabancı pazara giriş stratejisi

i Ürunlerjscrvisler ve karmillar

LFiyatbndırma hedefleri ve taktikleri
Da,;.'ltım ve Iojistik kararları

Turundurma kararlan

.L
i

i
Dış Pazar Çabatannın Değerlendirilmeıli

ı Amaçlarimm sağladı nıı, amaçlara ne derece uyumluluk var'!
2. Takip edilen amaçlar en iyileri mi?
3. Uygulama verimli mi?
4. Hangi faktörler performanstrmzt etkiliyor. iyi mt. kötü mü?
S.heeideki başanlanmız için pazarlama Vi' girı~ strutcjimiz i nasıl uyarhyabiliriz?
6. Bu tecrübeden alman derslerin hangileri diğt'r pazarlara uyarlanabilir?

KaynaK: tDeğlştrrtlerek ve uyarlanarak alıntı

(1988, sayfa 3 ve 66).
yapılmıştır) : Cundiff ve Hilger



ŞEIC1L 3 ULUSLARARASI ÇEVRE İZLENMESİ VE ÖRNEK
KAYNAKLAR

DEMOGRAFIK ECILlMLER

REKABETIN DERECESIVE DURUMU

FIzIKSEL ÇEVRE VE IKLIM

Politikriskanalistleri
Elçilu.

~
Yurt dışında yaşayan vatandaşlar

Yerel haber kaynaklan
Uluslararası basın ve yayın

HUKUK!ÇEVRE

Uluslararası bankerler
Uluslararası hukuk fınnalan

Elçilik

Uluslararası danışmanlar

Ithalat-Ihracat acenıalan

Yerel haber kaynaklan

Uluslararası istatistikler
Ansiklopediler
Dünya coğrafyası kaynaklan

/

ElÇillk

poıJTIK ÇEVRE

ÇEVRESEL
iZLEME

Yerelaraştırma merkezteri

Uluslararası istatistikler
Yerelüniversiteler

Uluslararası/Yerel
reklam/araştırma ajanslan

Yerel haber kaynaklan

Elç ilik ateşderi

Yerelaraştuma firmalan
Yerel üniversiteler
Yerel bayilik

Yaşam biçimi yayınlan

EKONOMIK KOŞULLAR

SOSYAL/KÜLTÜRELECİLlMLER

Iç istatistikler

Uluslararası bankalar
Elçilik ateşeleri

Ulusal istatistiklerve

göstergeler ~
Yerel haber kaynaklan

Rakipler

FINANSAL ÇEVRE

Ödemelerdengesianalizi
Uluslararası/lokal bankacılar

Diğer uluslararası firmalar

Haftalık haber dergileri

Finansal yayınlar

Yerel rakipler

Uluslararası fınnalar

Yerel Üniversiteler
Yerel araştırma merkezleri

Yerel bayilik

Bilimselyayınlar
Patent faaliyetleri
Devlet araştırma giderleri

Endüstri ıncelemeleri

Ulusal istatistikler

Yerel şube

Merkez büro çalışmalan

Yerel bankerler

Yerel hammadde sağlayıcılar

Yerel tüketleller/acentalar

Kaynak: Cundiff ve Hilger (1988, sayfa 236).

Çevre izlenmesinde sık kullanılan bir unsur nüfus özellikleri,
örneğin, yaş grupları dağılımlarıdır. Gelişmiş ülkelerde 0-14 yaş

grubu % 20 civarındayken gelişmekte olanlarda % 40 civarmdadır

(World Bank Atlas, Washington D.C.: World Bank, 1985, s. 12).
Bu tür bilgiler değişik ülkelerde piyasa potansiyelini belirlemek
için, belli yaş gruplarına hitabeden ürünlerin bugünki ve gelecek
te olabilecek talep ve eğilimlerini tahmin edebilmek için kullanılır.

İkinci bir örnek olarak kültür özelliklerine bakarsak, bir kül tür-
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de sevilen ya da tutulan bir mal veya tutundurma yönetiminin
başka bir kültüre ters gelebileceğini, yani dış pazardaki kültürü
tanımanın önemini görürüz. Örneğin, Tanzanyalı kadınlar kd ve
iktidarsız yapar diyeçocuklarınayumurta yedirmezler. McDonald's
hamburger firmasının yüzü beyaza boyanmış Ronald Mc Donald
adlı palyaçosu Amerikalı çocukları çekmekte çok başarılı olması

na rağmen Japonya'da tam tersi olmuştur, çünki Japon kültürün
de ölüm ve matem rengi olan beyaz, lokanta ortamında çok itici
bir semboldür. Farklı kültürlere uyum sağlayabilmek ve yapıla

cak değişiklikleri saptamak için bilgi gerekmektedir.

Genel durum ve çevre analizine bir örnek olarak elektrik sek
töründe aramalı üreticisi bir yabancı firmanın Türkiye'ye girmeyi
planlarken yaptığı incelemeleri verebiliriz. Bu firma, fiziksel çev
re (iklim, topoğrafya, Iabrikaya ulaşım), endüstriyel çevre (yerel
endüstri yapısı ve tipi, suya yakınlık ve su kaynakları, ham mad
de miktar, cins ve özellikleri, yansanayii, iletişim ve haberleşme

kaynakları, fabrikaya girecek ham maddelerin giriş kalite kontro
lunu yapma olanakları, büyük müşteri grupları, ürün dağıtım yer
leri) ve sosyalçevre (genel durum: eğitim, iş kanunu, maaşlar. sos
yal sigorta; istihdam: teknik, idari, destek ve İşçi; sendikalaşma;

eğitim ve okullar) hakında veri toplayıp incelemiştir.

Tüketici ve Pazar Bölümleri Incelemesi

Tüketiciyi tatmin edebilmek için onu tanımak gerekir. Enfor
masyonun ikinci kullanım amacı, tüketicilerin ve farklı tüketici
gruplarının değişik istek ve ihtiyaçlarının yakından tanınmasıdır.

Çevre analizinde incelenen unsurların yanısıra, benzer ikincil kay
naklar ve birincil araştırmaya dayalı veriler kullanılabilir. Bazı

istek ve ihtiyaçlar dillendirilebilir, yani bir anketteki sorulan ya
mtlayarak söylenebilir; diğerleri ise henüz su yüzüne çıkmamış,

dolayısıyla sorulduğunda akla gelmeyen veya ifade edilemeyen şey

ler olabilir. İkinci durumda kalitatif yöntemlerle veri toplamaya
gidilir. İstek ve ihtiyaçlada ilişkili olarak, tiiketicilerin ve sanayi
deki müşterilerin karar verme süreçlerinin ve kararlarını etkleyerı

unsurların da anket ve deneylede incelenmesi, firma kararlarını

yönlendirecek yararlı ipuçları verir.

Pazar talebi homojen değildir ve özellikle ürün Iarkhlastır

ması olan piyasalarda pazar bölümleme gerekebilir. Belirli bir
ürünün muhtemel müşterileri, bazı özellikleri paylaşan bir pazar
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bölümünü oluştururlar. Bu özellikler gelir ve eğitim düzeyleri,
yaş grupları, meslek türleri olabilir. Tüketiciler demografik, coğ

rafi, kültürel, sosyo-ekonomik, yaşam biçimleri ve davranış özel
likleri ve üründen bekledikleri faydaya göre bölümlere ayrrlab ilir
ler. Sanayi ürünlerinin müşterisi olan firmalar ise büyüklük vc
sanayi dalı gibi unsurlara göre bölümlerıebilirler. çevresel analiz
ve özellikle dış pazar analizi (şekil 1 ve 2) ile bu kararlar verilir,
Koşullara, şirket amaç ve kaynaklarına göre, bölümlenmemiş pa
zar olarak ya da bölümlerden bir veya daha fazlası hedef pazar'
olarak seçilir. Burada amaç, herkes için herşeyolmaya çalışıp hiç
kimseyi tam olarak tatmin edememektense, iyice belirlenmiş ve
tanımlanmış bir veya birkaç hedef pazarı, onlar için tasarlanmış

farklı pazarlama karmalarıyla daha etkili bir şekilde doyuma ula ş

tırabilmektir.

Pazar bölümlemede kullanılan özellik ya da boyutlardan yaş

ve cinsiyet gibi demografik, eğitim, meslek ve gelir gibi sosyoeko
nomik unsurlar ile kültür ve yaşam biçimleri, pekçok tüketim dav
ranışında. örneğin, okunan gazete ve dergiler, alışveriş yapılan

dükkanlar, giyimde kullanılan renk ve modeller, tatillerin nasıl ve
nerede geçirildiğinde farklılıklar yaratır. Bir seyahat acentası ve
ya tatil sitesi için, yabancı turistler ile Türkiye'de yaşayan yaban
cılar, öğrenciler, işadamları, çocuklu aileler, bekarlar ve orta yaş

lılar, farklı ihtiyaçları olan dolayısıyla farklı pazarlama karmala
rıyla daha etkili bir şekilde tatmin edilebilecek bölümler olabilir.
Tüketiciler. bir malı/markayı kullanma sıklıklarına göre, hiç kul
Ianmayanlar. arada sırada ve sık sık kullananlar diye de ayrılabi

lir. Bu grupları birbirinden ayırdeden özelliklerini bulup onlara
uygun stratejiler planlanırsa o ürün daha başarılı olur. Ürünün
kullanıldığı durum, olağan/gündelik veya özel günler, bir başka

boyut olabilir. Tüm giyim ihtiyacını Vakko'dan karşılayanlarla sa
dece anneler günün'de Vakko'dan alışveriş edenlerin istekleri fark
lıdır. Aynı şekilde, gündelik bir durumda ve özel bir kutlamada
ya da çok önemli bir misafir geldiğinde tercih edilecek şarap veya
viski markaları farklı olabilir. Markanın ve ürünün ne kadar tu
tulduğu çoğrafi bölgelere göre de değişebilir. Örneğin, Arabistan'
da buzdolabı kullananların oranı ile o şirketin tüm dış pazarla
rında buzdolabı kullananların oranının ilişkisi (ürün geliştirme en
deksi) ile Arabistan'da A marka buzdolabı kullananları oranı ile
tüm dış pazarlarda A marka kullananların oranının ilişkisiyle

(marka geliştirme endeksi) karşılaştırılarakArabistan pazarının ne
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kadar çekici olduğu bulunabilir. Değişik bölgelerde hem firma
hem de rakipleri için benzer değerler bulunabilirse, bölgelere ne
kadar önem ve destek verileceği hususunda kararlar alınabilir ve
o bölgeler için daha sağlıklı stratejiler geliştirilebilir. Bir başka

boyutta, tüketicllerin üründe aradıkları özellik ve yararlardır. Ara
ba alırken emniyet, hız, kullanım rahatlığı, tamir ve parça bulma
kolaylığı, prestij, gösteriş ve ucuzluğa verilen öncelikler kişilere

göre değişir; yani o müşterileri çekmek isteyen firmaların farklı

faydalar sunmaları gerekir. Tüketicileriri bu tür özellikleri ve fark
lılıkları, araştırma sonucu elde edilir ve pazar bölümleme, hedef
kitle seçimi ve ürün konumlarıdırmada kullanılır.

Rekabet Analizi

Enformasyonun üçüncü kullanım amacı rekabeti incelemektir.
Onlardan farklı ve daha iyi ne yapabiliriz sorusuna cevap verebil
mek için rekabet analizi yapmak ve rakiplerden farklı bir üstün
lük ya da avantajla hareket etmek başarı yolunu açar. Örneğin,

IBM'in avantajı servis ve isim, Compaqınki teknolojik üstünlük
ve performans, Taiwan markalarının ki ise ucuzluktur. Rekabet
analizinde incelenen unsurlar Şekil 2' de görülebilir (daha ayrıntılı

bir liste için Wiklund 1987, sayfa 22-23'e bakınız).

Rekabet ve tüketici analizlerinden, ürünün konumu ve bu ko
numun arzu edilenle aynı olup olmadığı anlaşılır. Konum, tüke
ticinin zihrıinde farklı rakip ürünlerin bulunduğu yerlere verilen
addır. Bir başka deyişle, ürünün rakiplere kıyasla nasıl algılandı

ğının belirtisidir. Firma, bilinçsiz bir şekilde davranırsa, tüketici
lerin zihninde kendi kontrolunun dışında bir yer edinir. Amaçlara
uyğunluğu sağlamak için planlı bir konumlarıdırma yapılmalıdır,

yoksa firma kendini arzu edilmeyen bir konumda bulabilir. Ko
numlandırma stratejisi, «mamulü veya kurumu, seçilen pazar bö
lümleri, rekabet ve kurumun olanakları bakımından en uygun ye
re yerleştirmede tüketicinin belirgin algılarını, tutumlarını ve ma
mul kullanma alışkanlıklarını belirlemeye çalışan bir süreçtir»
(Bir 1988, s. 37).

Konumlandınna Ölçümleri

Pazar bölümlerine, böliimlerin talep potansiyeline ve ürünü
rakiplerinden ayırdeden ayrıcalık ve üstünlüklere göre bir konum
tespiti yapmak üzere ürünün ana faydalarını ve bu faydalar açı-
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sından rakiplere oranla nerede bulunduğunu ölçmek mümkündür.
Bu amaçla kullanılan verilere dayalı vasıtalardan bazıları algı ha
ritaları, tercihler ve ideal noktalardır. Aynı ürünün farklı marka
larının veya farklı ürünlerin birbirlerine benzeşme dereceleri ölçü
lüp istatiksel yöntemlerle analiz edilerek, ürünlerin nasıl algılan

diğını gösteren algı haritaları elde edilir. Bu haritalar algılarrıada

önemli boyutları ve bu boyutlara göre ürünlerin yerlerini ve bir
birine uzaklıklarım gösterir. İki veya daha fazla boyutla ortaya
çıkan bir uzayda, boyutlardaki koordinatlara göre, markaların ko
numlarındaki farklılıklar görülür. Ayrıca ürün özelliklerinin ne
kadar tercih edildikleri ölçülerek tercihlerdeki farklılıklar ve bu
farklılıkların gruplaşması ortaya çıkartılır. Örneğin, bir elektro
nik alet daha kaliteli/pahalı ve güçlü, diğeri ise daha az güçlü ve
daha ucuz olarak algılanabilir ve iki farklı pazar bölümünden biri
birinciyi diğeri ikinciyi tercih edebilir. Bu pazar bölümlerinin bü
yüklük ve potansiyeli de her markanın talebinin ne olacağını be
lirler. Bir de, «en ideal ürün nasılolmalıdır?» sorusu sorulursa,
arzu edilen nitelikleri gösteren «ideal noktalar» bulunur. Değişik

pazar bölümleri için farklı ideal noktalar olabilir. Ürün, ideal nok
talara yaklaşacak şekilde, rakipler tarafından ele geçirilmemiş pa
zar bölümlerinin tercihlerine ve ürünün üstünlüklerine göre ko
numlandırılır. Ürününebatlarının küçüklüğü gibi, başka bir bo
yutta avantajı varsa ve üçüncü bir pazar bölümü böyle bir şey

istiyorsa (tercihlerinden ve ideal noktalarından görüldüğü şekil

de), rakiplerinden farklı olarak, hem kaliteli ve güçlü, hem de
küçük olarak konumlandırılır. Bazen, bir marka gerçekten kali
teli ve güçlü olup öyle algılanmayabilir. Markanın yanlış algılan

maması ve hedef kitlenin arzuladığı konuma oturtulabilmesi için
kullanılan unsurlar, fiyat, dağıtım, ürün özellikleri, servis, amba
laj, reklam ve diğer tutundurma çabalarıdır. Burada da yine baş

langıç noktası algı ve tercih ölçümleri, yani enformasyondur.

Aynı mamulün farklı ülkelerde konumu farklı olabilir. Örne
ğin, bisiklet, Hollanda ve Çin'de bir ulaşım aracı iken A.B.D.'de
spor veya zevk aracı olarak algılanır. Konyak. Fransa'da yemek
sonrası hazım kolaylaştırıcı bir içecek olarak algılanırken, Uzak
Doğu ve Güney Asya'da yemekle birlikte içilen bir içki olarak gö
rülür. Rakıyı batı ülkelerine yaygın bir biçimde satmak ıstersek

oradaki alışkanlıkları gözönünde bulundurmak gerekir. Avrupalı

lar rakıyı yemekte içilen bir içki olarak düşünemeyebilirler, hal
buki likör (Fransa'daki Pastis gibi) olarak akıllarına daha yatkın
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gelebilir ve deneyebilirler. Neyin yararlı/iyi veya zararlı/kötü gö
rüldüğü (az gelişmiş veya gelişmiş bir ülkede kırmızı et veya yük
sek kolestrollü kuzu eti; Türkiye'de ve Fransa'da at eti), neyin
nasıl ve ne zaman kullanılacağı, neyin arzu edilir veya edilmez
olduğu ülkeden ülkeye değişir. Ürün, dış pazar olarak düşünülen

ülkenin yaşam tarzı, davranış biçimleri ve alışkanlıklarına uygun
bir şekilde konumlandırılmalıdır.Örneğin, Fransızlar, gündelik ma
sa şarabını Avustralya'ya «özel günler için özel bir içki» olarak
satmaktadırlar. Bunun nedeni, Avustralya'da. Fransa'nın aksine,
şarabın hergün içilen bir içki olmaması ve kısa dönemde bu alış

kanlığın değişebileceğirıe inanmamalarıdır.Kültür farkları, dış pa
zarlarda amaçlara uygun bir konuma sahip olabilmek için araştır

ma yapmanın önemini arttırır.

Uluslararası pazarlamada, yukarıda bahs] geçen çevre, tüketici
ve rekabet analizleri doğrultusunda, pazar bölümleme ve seçme
ile ürün konumlandırma stratejileri tespit edilir. Firmaya yabancı

olan dış pazar ve bu pazara giriş tarzı seçimi, iç pazar seçimin
den daha çok özen, bilgi ve veri gerektirebilir.

Dış Pazar Seçimi

Dış pazar seçimi, ülke riski, pazar çekiciliği ve rekabet gucu
değerlendirmelerine göre yapılır. Şekil -l'te bir dış pazar seçim
modeli ve Şekil S'te ise dış pazara giriş biçiminin seçim süreci
gösterilmektedir. Dış pazara girerken ürün, başka bir fırmanın

markası ile veya firmanın kendi markası ile sunulabilir ve düşük

kalite veya sade, diğerlerine eşit kalitede daha ucuz, ya da en ka
liteli ürün olabilir. Hangi seçeneğin tercih edileceği, hem ürüne,
hem tüketici düşünce ve önyargılarına, hem de o ülkede hangi gi
riş biçiminin uygulanabilir olduğuna bağlıdır. Tüm bu kararlar,
enformasyon, yani belli bir bilgi ve veri kaynağı üzerine kurulur
sa başarı sağlanabilir.

Pazar seçerken ülkeler, adeta, gitgide daha inceeleyen bir
dizi süzgeçten geçirilip elenerek değerlendirilir (Şekil 4). İlk önce
genel pazar potansiyelini tahmin edebilmek ve ön fırsatları bula
bilmek için dış çevre incelenir. Örneğin, yumurta ihracatçıları

Tanzanya'yı ilk filtrede eleyeceklerdir. İkinci aşamada, benzer
ürünlerin büyüme eğilimleri (Toyota'nın A.B.D. pazarına girmeden
önce Volkswagen Beetle hakkında yaptığı incelemeler gibi (Johans
son ve Nonaka 1987)), kültürel olarak kabul cdilebilirhlikleri, pa
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ŞEKİL 4 DIŞ PAZAR SEçiM MODELi

i Filtre

2. Filtre

3. Filtre

4. Filtre

Kaynak
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Makro Düzeyde Araştırma

(genel pazar potansiyel i)

Ekonomik istatistikler
Politik çevre
Sosyal yapı

Coğrafi koşullar

Ilk Elemede YeteJ Olabilecek Fırsatlar
i

Ürünle ilgili Genel Pazar

Benzer ürünler için büyüme egiluuleri
'"Bu ürünlerin kültürelolarak kabul edilebilirliği "ı>.

Pazar verilerinin bulunabilirliği ~
ı>.

Pazar büyüklüğü ~
Gelişme aşaması

:l

ı;:
Vergiler ve gümrük ""e,

ıl

T
Gerçekleşmc ihtimali Oları Fırs.otlar

i
Mikro Düzeyde Araştırma

(ürünü etkileyen unsurlar)

Halen olan ve ilerde olabilecek rekabet
Pazara giriş kolaylığı

Enformasyonuııgiivenirliliği

Satış öngörüleri
Pazara giriş maliyeti

ürünün kabullenilıııe olasılı gı

Kar potansiyeli
"His"

i
Gerçekleşme Ihtimali Kuvvetli Oları Fırsatlar

i
Hedef Pazarlar

Uygulamayı etkileyen şirket faktörleri

i
Önem veya öncelik Sırasına Güre OIke Listesi

Cundiff ve Hilger (1988, sayfa 25!).



ŞEKİL 5 ÜLKE/GİRİŞ ŞEKLİ SEçİMİ

----- ~.

Şu anki H' İlerivi için Tahmin Edilen Yurnc i 'c l;lıı_!<ır;n;; i Şirket ylinetil!',iııiıı hedefleri.

çevrenin hlenmrsi kavnaklnn \C kl\Jfh~-ıcı ~

un",urla"

Rekabet yapısı ve çe\'r{'~1 koşullar

Pazar talebi
faaliyetleri (teknolojik. ekonomik. hukuki,

kültürel. v.s.]

-1
İncetenecek ülkelenrı ilk i

Enforl1la5yon Bankası
liste!iini hazırlamak

OIke rislcleri J.
politik ön şartlara uymayan i.
malı Üıkeleri elernek ülke taraması Içfn ön LE--

hukuki r kriterlerin saptanmavı

öngömwn 1
GSMH

nüfus ~ yoğunluğu H" ülkey; değ"le.rl;,,", i
çelik tüketimi t-i kriterine göre puautamak

enerjı tüketimi J- ülke wçrrm kriterlerinin \-e

J i
agırlıklannm saptenması r

Poıandyelden faydalanabilnıenin {;iriş biçimine göre
maliyeti: Ülkeleri çeşitli giriş ülkelerin iınL't"liklerinin

medya şebekesi biçimlerine güre sımrlnndmlması

banka şebekesi değerlendirmek
Giriş hicirni tercihine gore ~dağmm şebekesi

T ülke seçlml için karar verme
elektrik modeli geliştirrnek

yönetim yetenekler!

Tf!k -onuclann

duyarlılık analiı; If----------~
Ürüne ilişkin veriler ~

51."";:;1 lTIoddiııi.lıglrlıldanl1l ve
iırttn - pazar satıştan i ı:~ L değiskenleri dcgiştirrnekrakipler

firma satışlan
Ek olarak ne- tur Kabul ('dil",bilir

cuforrrur.you ,erek",;,,; ülkelerin listevi i
saptamak

T
-- I'Ikcy- giriş biçimi ile

umaçlar , ve beklenilen
ı Daha kapsamlı olarak r-crrormans

incelemek iilkrlcrin ve
seçsrm taçarlanan pazarlama

-- ~tratejisi arasındaki

uyurnun incetenmes!

Kaynak Douglas ve Craig (1983, sayfa lll).

zar büyüklüğü ve gelişme dereceleri incelenerek gerçekleşme ihti
mali olan fırsatlar ortaya konur. Muhtemel gözükmeyen fırsatla

ra sahip olan ülkeler değerlendirmeden çıkartıhr. Pazar büyüklü
ğü ürüne göre hesaplanır ve nüfus, kişi başına düşen harcanabilir
gelir, adam başına TV ve telefon sayısı, enerji kullanımı gibi un
surlar içerebilir. Daha sonra ürünü etkileyenbelirli faktörler ince
lenip gerçckleşme ihtimali kuvvetli olan fırsatlar belirlenir. Bura
da, firmanın kendi gözlem ve tccrubelerine bağlı olarak durumun
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nasılolacağını hissetmesi de önemlidir. Son aşamadaki detaylı

analiz, üç veya dört ülke için, hedef pazarlarda uygulamayı Cİkile

yen şirket faktörlerinin incelenmesini içerir ve önem sırasına gö
re bir ülke listesi elde edilir.

Giriş tarzı seçiminde yol gösterici olabilecek, ülke seçimini de
içeren, daha kapsamlı bir süreç beşinci şekilde gösterilmektedir.
Bir taraftan bilgi bankası kullanılarak, talep, rekabet ve çevrenin
izlenmesine. diğer taraftan da şirket hedef ve kaynaklarına dayalı

olarak tespit edilen belirli şart ve kriterlere bağlı olarak giriş bi
çimi seçimine göre ülke değerlendirmesi ve seçimi yapılır. Bu de
ğerlendirmeler, yeni bilgi ve verilerin ışığı altında ve duyarlılık

analizleri kullanılarak sürekli olarak değiştirilehilir, diızeltilir ve
güncelleştirilir. Bu modele göre, en sonunda, daha detaylı araştı

rılacak ülkeler seçilirken, ülkeye giriş tarzı ile hem amaçlar ve
tahminedilen performans, hem de tasarlanan pazarlama stratejisi
arasındaki uyumun incelenmesi gerekir.

Elemelerin ilk aşamasında genel iş durumunu değerlendirmek

için, pazar büyüklüğü, büyümesi ve yoğunluğu endcksleri kullanı

labilir. Dünyadaki en büyük 22 ülke için yapılan bu tür bir değer

lendirme Şekil ö'da gösterilmektedir. Pazar büyüme hızı, coğrafi

bölgelere göre değişen birkaç göstergedeki beş yıllık büyümenin
ortalamasıdır. Avrupa'da bunlar, nüfus, çelik, çimento ve elektrik
üretimi, araba sayısı, ulusal gelir, özel tüketim harcamaları, ve te
lefon ile TV sayısıdır. Latin Amerika veya Orta Doğu gibi başka

bölgelerde, göstergelerin bazıları farklı olabilmektedir. Pazar yo
ğunluğu endeksi, pazarın zenginliğinin veya satın alma gücünün
yoğunlaşma derecesini ölçer. Avrupa'da bu göstergeler büyüme
göstergeleri ile aynı olup, özel tüketim harcamalarının ve araba
sayısının iki katı alınarak ağırlıklandırılır. Pazar büyüklüğü ise,
her ülkenin bölgeye göreceli olarak saptanan büyüklüğüdür.Güney
Amerika için bu değerlendirme, nüfus, kentsel nüfus, özel tüketim
harcamaları, enerji ve çelik tüketimi, çimento üretimi ile TV, te
lefon ve araba sayısı ile yapılır. Birbölgedeki her ülke için bulu
nan değer, bölgesel toplarnın oranı olarak belirtilir. Bu değerlen

dirme, oldukça genel olup, ancak ülke seçimi sürecinin ilk basa
maklarında kullanılabilir. Firma amaçlarına ve sektörüne bağlı

olarak, firmanın kendi özel ürün pazarları için daha ayrıntılı ana
lizler gerekir.
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ŞEKİL 6 1979 Business International Pazar Endeksleri: en büyük 22 pazarın büyüklüğü, büyüme hızı ve yoğunluğu

12. SSCB 10.76 %
13. Polonya 1.30 'k

14. Arjantin 0.83 %
15. Güney Afrika 0.75 %
16. Hindistan 5.73 if.

17. Meksika i .50 'i;'
18. Brezilya 2.68 %
19. Türkiye 0.76 %
20. Kore 0.99 %
21. Endonezya i 15};

22. Çin 10.11 %

2i

120

ülkelerin Dünya Pazanna %si

ı. A.B.D. 20.89 %
2. Kanada 2.13 %
3. Almanya 4.47 %

4. Fransa 3.S0 'k

5. Avustralya 0.99 %
6. Japonya 7.4ı %
7. Hollanda 0.83 %
8. İtalya 3.1 ı %

9. İngiltere 3.26 1'{'

10. İspanya 1.88 %
i ı. Doğu Almanya 0.92 %
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S YlLUK BÜYÜME Hızı 1974-1979

Her dairenin merkezi, pazarın yoğunluğunu ve 1974-1979 arası toplam büyüme hızını göstermektedir. Daireler-in büyüklüğü,

ülke pazarının göreceli (dünya pazarının yüzdesi olarak büyüklüğünü belirtmektedir. Grafik sadece 1979'da dünya pazar payı

% 0.75 veya daha fazla olan ülkeleri göstermektedir.
Kaynak: Douglas ve Craig (1983, s. ıosı.



Ford Traktör'ün ülke seçiminde kullandığı ürün pazar analizi
Şekil 7'de gösterilmektedir. Bu analizde kullanılan iki boyut ülke
çekiciliği ve rekabet gücüdür. Her iki boyut için, duruma göre ge
rekli göstergeler ağırlıklı bir biçimde birleştirilerek birer erıdeks

bulunur. Ülke çekiciliği halihazırda ve gelecekte olabilecek pazar
ve satış potansiyeli olarak düşünülür. Bu örnekte dikey boyut olan
ülke çekiciliği endeksi, tarım üretimi, çiftlik büyüklükleri, ve çift
liklerin ekonomik güçleri gibi göstergeleri içerir. Yatay boyut olan
rekabet gücü endeksi ise benzer bir biçimde, pazar payı, yerel
ürünlere uyum, birim karlılık, dağıtırncı kar yüzdesi, firma tern

ŞEKİL 7 : ÜRÜN PAZAR ANALİzİ (FORD TRAKTÖR)

Çok

9

8
Kenya.

Hindistan.

Hindistan.

Arjantin.

71---------+-----,-----\----------1

6

Endonezya. . Meksika

. Brezilya
. Venezuella

. Japonya

. Yeni Zellanda

. Güney Afrika

. Kolombia

. Türkiye

. İspanya

4t----------+---------+----------;

3

2

9
Çok

8 7 6

Rekabet gücü

4 3 2
Aı

Kaynak Cundiff ve Hilger (1988, sayfa 482).
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istikrar

Tablo 1: Risk ve Fırsat Değerlendirilmesinde Kullanılan Gösterge
lere Örnekler

------,---~-------,------------------------------

Gösterge Çeşitleri Örnek Güstergeler
----------"'------- --_=:-_------

ülkeye Giriş Politik Risk Kamulaştırma sayısı,

Kararları değerlendirmesi

Risk

Fırsatlar

Mali Risk

Kanuni Risk

Makropiyasa
Potansiyeli

Enflasyon oranı, döviz kuru
riski, kapital akış kısıtlamaları

İ thalat-İhracat kısıtlamaları,

mülkiyet kısıtlamaları

Kişi başına düşen gayir safi
milli hasıla, GSB büyümesi,
yatırımın GSMH'ye oranı, nü
fus ve yoğunluğu, şehirleşme,

eğitim seviyesi

Giriş Tarzı

Kararları

Ürün Piyasa
Kararları

Üretim ve
Pazarlama
Maliyetleri

Kaynak:

Elektrik ve enerji maliyetleri,
işçi ve beceri maliyetleri, kapi
tal ve teknoloji bulunabilirliği

ve maliyeti, faiz oranları
---------,-~--_._._,~,,-_._---_."-._..__._._--_. __.

Ürün Piyasa Ürünün satış hacmi ve tamam-
Büyüklüğü layıcı ve ikame ürün satışları,

rekabetçi firmaların sayı ve
büyüklüğü

-----_.._-_._------_._~-

Douglas ve Craig (1983, sayfa 31).

silcilikleri ile iletişim, tutundurma ve diğer pazar desteği unsur
larından oluşturulmuştur. Şekilde görülmeyen fakat hesaba katıl

ması gereken üçüncü bir boyut ise risktir. Bu, politik, mali, ka
nuni ve kültürel riskleri içerir. Örneğin, şekilde çok iyi bir pazar
gibi gözüken Pakistan, 198Ü'lerin başında, politik risk açısından

düşünüldüğünde, listeden çıkarılabilirdi. Risk ve fırsat değerlen

dirillesinde kullanılan gös tergelere bazı örnekler Tablo l.'de belir
tilmiştir.

PaL,I!" bölümleme, hedef pazar tanımlama ve seçme ile ürün
konumlanelırma strate j ileri pazarlama karması kararları (taktikle
ri) ile yürütülür. Bu kararlar için bir kontrol listesi Tablo 2'de ve-
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rilmiştir. Pazarlama karması, her biri belirli karar unsurları içe
ren, ürün, fiyatlandırma, dağıtım ve tutundurma kararlarından

oluşur ve uygulamaların tümü, birbiriyle uyum içinde, tutarlı ve
bütünleyici olmalıdır. Örneğin, ürün kararları, öz yarar (Oluç 1988,)
paketleme, marka, renk, boy,evsaf, özellikler, tasarım gibi konu
ları içerir. Fiyat belirlerken talep tahminleri, fiyat amaçları ve
rakiplerirı fiyatları incelenir. Hangi dağıtım kanallarının ürüne ve
tüketiciye en uygun olduğu, taşıma ve depolama yöntemleri karar
laştırılır. Tutundurma kararlarında hedef kitlenin ana ihtiyaçları

nın ve hangi mecraları kullandıklarının saptanması gereklidir. Bir
ürünün farklı ülkelerde hedef pazarı aynı olsa bile reklamın hedef
kitlesi farklı olmak zorunda olabilir. Örneğin A.B.D.'de mısır gev
reği türünden kahvaltılık bir ürün, reklamlarında çocukları kulla
nıp onlara seslenebilir. Çocuklar bu tür maddelerin alımında aile
içinde söz sahibidirler ve etkilidirler. Ancak, aynı tür bir reklam
İngiltere'de başarısız :olmuştur, çünki çocuklar, İngiliz annelerin
kararını pek etkileyememektedir. En detay düzeydeki taktik ka
rarlar için bile pazarın tanınması, yani bilgi ve veri gereklidir. Pa
zarlama karması için gerekli araştırma türlerine örnekler Tablo
3'de belirtilmiştir.

Tablo 2: Uluslararası Pazarlama Stratejisi İçin Kontrol Listesi

i. Örgüt Stratejisi

A. Merkez ve dış ülkeler için personel dağıtımı

B. Yerel ve merkezi kontrol alanlarının/konularınınbelirlen
mesi

C. Düzenli haberleşme ve iletişim için hazırlık

II. Genel Strateji

A. Yerel yüzeyde, tek veya bölümlerımiş pazar yaklaşımı

B. Hedef pazarın tanımlanması ve ürün korıumlandırma

C. Ülke içi stratejisinden farklı ise, farklılık için geçerli ne
denler

D. Dış pazara giriş stratejisi
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III. Pazarlama Karması

A. Ürün ve Servis

1. Pazarda varolan rakip seçenekler

2. Modeller, cinsler

3. Yerel pazar için değişiklikler

4. Eğer varsa, ürün basitleştirme

5. Servis ve garanti sistemleri

6. Yedek parçalar - depolanma ve imal edilme yerleri
7. Tüketici şikayetleriyle ilgilenme

B. Fiyat

1. Firma içi transfer fiyatları politikası

2. Pazarın kaymağını alma veya pazara nüfuz etme ve di
ğer fiyat amaçları

3. Rekabet (halihazırdaki ve potansiyel) ile göreceli olarak
fiyat

4. Diğer pazarlardaki politikalar ile göreceli fiyat (eğer

dikkate alınacak kadar yüksek veya alçaksa, olasıl etkiler)

C. Tutundurma

ı. Bütçe

2. Tema-standart veya uyarlanmış

3. Medya planı-yerel koşullara uyarlanmış

4. Tutundurma programının zamanlanması

.5. Tutundurma verimliliğinin ölçülmesi

D. Dağıtım

ı. Aracılarm/dağıtıcıların seçilmesi, işlevleri, kar hadleri

2. Kısa veya uzun dönem bağlantıları

3. Taşıma yöntemleri

4. Satışa hazır ürünlerindepolama yerleri, miktarları ve
giderleri

Kaynak: (Uyarlanarak alıntı yapılmıştır): Cundiff ve Bilger (1988,
sayfa 491)
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Pazarlama Karması Kararı

Tablo 3: Uluslararası Pazar Araştırması Gerektiren Taktiksel
Uluslararası Pazarlama Kararları: Bazı Örnekler

Araştırma Türü---_._--_.--._._--_....- .

Ürün Politikası Kararı

Fiyatlandırma Kararları

Dağıtım Kararları

Reklam Kararlan

Satış Teşvik Kararları

Satış Gücü Kararları

Yeni ürünlere yönelik fikirler üret
rnek için grup tartışmaları ve nite
liksel araştırma

Yeni ürünle ilgili fikirleri değerlerı

dirrnek için anket çalışması

Ürün fikrinin sınanması, pazar sına

ması

Ürün yararı ve tutum araştırması

Ürün formülasyonu ve özelliklerinin
sınanması

Fiyat duyarlılık çalışması

Alışveriş biçim ve davranış incele
meleri
Değişik mağaza çeşitlerine karşı tü
ketici tutumları

Dağıtıcı tutum ve politikalarının in
celenmesi

Reklam öncesi sınama

Reklam sonrası sınama, hatn-lama
puanları

Medya alışkanlıkları incelemesi

Alternatif teşvik türlerine karşı tep
ki incelemesi

Alternatif satış sunuşlarının sırıan

ması

Kaynak: Douglas ve Craig (1983, sayfa 32).

ULUSLARARASI PAZARLAMA ENFORMASYON SİSTEMİ VE
PAZARLAMA ARAŞTIRMASI

Enformasyon Kullanımı

«Bilgisiz seyahat eden karıatsız kuş gibidir» (Sadi Gülistan
1258, Kotler 1988, s. 377). Uluslararası seyahatlerde ise, dönüşü
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olmayan hataları işlememek ve iyi fırsatları kaçırmamak için, en
formasyonun katkısı daha da artmaktadır. Bu katkı belirsizliğin

azalması ve dolayısıyla başarı şansının artmasından kaynaklanır.

Herşey gibi enformasyonun da zaman ve maliyet açısından bir be
deli vardır. Genellikle, belirsizlik azaltıldıkça bedel artar. Ancak
bu bedelden kaçınmak yani araştırma yapmamak ya da eksik ve
ya iyi tasarlanmamış araştırma yapmak hataları yani daha büyük
bir bedeli kaçınılmaz kılabilir. Örneğin, duruma göre farklı yazı

lar içeren Amerikan Hallmark tebrik kartları Fransa'da hiç tutul
madı: bunun nedenini, Fransızların hem fazla hisli yazılan sevme
diklerini hem de kartlarını kendileri yazmayı tercih ettiklerini fir
ma ancak sonradan anladı. Phillips, ilk başarısızlığından sonra,
kahve ve traş makinalarının boyutlarını küçültmesi üzerine Japon
ya'da sarabildi. General Fcods'un Japon evlerinin sadece yüzde
üçünde fırın bulunduğunu sonradan farketmesi, hazır kek karma
tozlarını Japonya'da satarnayıp milyonlarca dolar kaybetmesine
yol açtı (Kotler 1988, So. 380).

Bu tür örneklerin sayısı çok fazla olmasına rağmen, bazı yö
neticiler araştırmaya yeterince önem vermemektedirler. Bunun bir
nedeni, araştırma hakkındaki önyargılandır. Bu önyargılar, araş

tırmanın pahalı olması, yalnız büyük şirketlerin yapabileceği bir
şeyolması, uzmanlık gerektirdiği için firmanın yapamayacağı, yal
nız çok önemli kararlar (ya da bir kriz anında) için gerektiği, gün
cel olamaması ve okunmadığı için de yararlı olmayan bir şey ol
ması doğrultusundadır (Andreasen 1983). Halbuki bu önyargılara

uymayan pek çok örnek gösterilebilir. Toyota yetkilileri ABD pi
yasasına girmeden önce, Volkswagen Beetle (kaplumbağa) satıcı

ları ile görüşüp, Volkswagen satarkeri ne gibi zorluklarla karşılaş- .
tıklarını, müşterilerin ne tür şikayetleri olduğunu sormuşlar, müş

terilerle de konuşmuşlar, ayrıca müşteri-satıcı ilişkisini ve konuş

malarını izleyip, Toyota arabasını ve tüm pazarlama karmasını bu
bilgiler ışığında geliştirmişlerelir (Andreasen 1983). İkinci örnek,
Winter's Tale marka bira üreticisi bir Japon şirket elemanlarının

beşer kişilik ekipler halinde birahanelere ve barlara giderek müş

terilerle sohbetedip, sonra üst düzey yöneticilerle birlikte pazar
lama karması kararları oluşturmalarıdır.Başka bir örnek, Chicago'
da bir araba tamircisinin gelen arabaların hangi radyo istasyon
larina ayarlı olduğunu kaydedip, radyoya reklam verirken pekçok
istasyon arasından kendi müşterileri gibi araba sahipleri tarafın

dan daha çok dinlenen istasyonu seçmesidir.
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Araştırma aleyhine bazı önyargıların oluşmasının bir nedeni
araştırma yaklaşım ve yöntemleri hakkında bilgisizlik ve bilinç
sizlik ile yaratıcılıktan yoksunluksa, ikinci bir nedeni araştırma

nın yanlış amaçlara hizmet etmek için kullanılmaya alışmış olun
ması ve üçüncü bir nedeni de yönetimle bütünleştirilmemiş olma
sıdır. Pekçok işadamı araştırrnayı, bir sarhoşun sokak lambasına

yaslanması gibi, gerçekten aydınlanmak için değil, destek için kul
lanılmaktadır. Bazı durumlarda ise, çok masraflı ama kullanışlı

olmayan araştırmalar yapılmaktdır. Arştırmanın kullanışlı olabil
mesi için, sorunlar sağlıklı bir şekilde tanımlanmalı, aranılan bil
giler, bunları elde etmek için kullanılacak yöntem ve bu bilgileri
karar sürecinde kullanılabilecek hale getirmek için uygulanacak
analiz teknikleri belirlenmelidir. Araştırmanın olasıl sonuçlarının

nasıl kullanılacağı önceden düşünülmelidir:Eğer değişik sonuçlar
alınacak kararlanetkilemeyecekse hoşuna para ve zaman sarfe
dilmemelidir. «Kararlı ve bilinçli yöneticinin yol göstericisi olan
araştırma kararsız yöneticinin sorumluluğunu yaymak ve uygula
mayı ertelemek için kullandığı bir bahanedir» (Kozlu 1986, s. 6).

Araştırmanın yararlı olabilmesi ve kullanılabilmesi için yöne
tim karar mekanizmasıyla bütünleşmesi gerekir. Bu ise, sorun ta
nımlama aşamasında araştırmacı-yönetici işbirliği ile ve de hem
üst kademe yöneticilerinin hem de müşterilerle günlük ilişkide bu
lunan kişilerin, örneğin satış elemanlarının, bilgilendirilmesi ve
güncel gelişmelerden haberdar edilmeleri ile gerçekleşir. Yoksa
rapor bir rafa kaldırılabilir ve kimseye faydası dokunmaz. En üst
kademede bilgilendirmek, fırsat ve tehlikeleri anlamaya çalışan,

hangi ülkelere ne şekilde girileceğine karar verecek olan yetkilile
rin kararlarının başarıya yol açmasını sağlar. Alt kademelerde ise,
kararların etkin ve etken bir biçimde yürütülmesine yardımcı

olur. Alt kadernelerin bilgilendirilmesi üst kademeninki kadar
önemlidir, çünki pek çok başarısızlık, yanlış strateji veya karar
dan değil, yanlış, eksik veya verimsiz uygulamadan kaynaklanır.

Aydınlanmaya ve sorun çözmeye yönelik yönetimle bütünleş

miş bir biçimde yürütülen araştırmalar yararlı olur. Bazı araştır

malar gerçekten pahalı olup uzmanlık gerektirebildiği gibi, diğer

leri ucuz hattı bedava olup herkes tarafından yapılabilir. Kaynak
lar ve amaçlara bağlı olarak farklı yöntemler izlenebilir. Kulla
nışlı enformasyon elde etmek pekçok iş adamının sandığı kadar
zor olmayabilir. Örıyargıları atıp, iyi planlanırsa , firma koşulları-
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na uygun ve ucuz, kolay, güncel, herzaman gerekli ve sorun çozup
aydınlatmaya yönelik araştırma yapmak mümkündür (Andreaserı

1983).

Yalnız araştırma değil tüm bilgilenme yolları, uluslararası pa
zarlama da daha da önem kazartmakta ve özen gerektirmektedir.
Öte yandan, uluslararası istihbarat ve araştırmanın zorlukları iç
pazardakinden daha fazla olabilir. İlk olarak bir değil pekçok ül
keden veri toplamak gereklidir. Bu başlıbaşına zor ve zaman alan
bir süreç olabilir. Ayrıca ülkelerarası veri kıyaslaması ve her ül
kede bulunan bilgi kaynakları ve araştırma olanaklarının farklılığı

zorluklar yaratabilir. Bu yüzden bu konuya bilinçli ve planlı bi:
şekilde yaklaşmak şarttır, bu da uluslararası bir enformasyon sis
temi kurmanın önemini daha da arttırır. Ayrıca, problem çözücü
bir tavır ve araştırmaya yaratıcı, esnek, yenilikçi bir yaklaşım,

bazı yöntemsel ya da teknik zorlukların üstesinden gelinmesine
yardımcı olur ve planlı bir sistematik yaklaşımı tarnamlar. Win
ter's Tale ve araba tamircisi örnekleri yaratıcı araştırmacılığa ör
nektir. Sistemli olmak ise belli bir süreci takibi gerektirir. Ulus
lararası enformasyon sistemi ve onun bir parçası oları araştırma

süreci aşağıda ele alınmaktadır. Veri analizi konusu bu yazının

kapsamı dışındadır.

Uluslararası Pazarlama Enformasyon Sistemi

Pazarlama enformasyon sistemi kullanışlı bilgilenmeyi daha
verimli hale getirecek ve veri toplama, değerlendirme ve akışını

sağlayacak bir yoldur. İç raporlar, istihbarat ve araştırmalardan

kaynaklanan bilgi ve verilerin tümünü ve bunların istatistiksel
analizler ve modeller kullanılarak derIen ip yorumlanmasını içerir
(Kotler 1988). Çevreden akan bu enformasyon, incelerıip pazarla
ma yöneticisine aktarılır. İç raporlar, satış durumu gibi, sonuçla
ra ilişkin veriler sağlar. İstihbarat , çevredeki önemli gelişmelerle

ilgili ve olaylara ilişkin veriler içerir. Istihbarat, belirli bir amaç
olmadan rastgele veya belli bir konuda sistematik gayretlerle, ki
tap, gazete, dergi, müşterilerle sohbet, eğitilmiş satıcıların gözlem
leri, reklam ve pazar payı hakkında satın alınan ikincil verilerden
elde edilebilir (Kotler 1988). Firma içinde bu tür bilgileri toplayıp

derleyip dağıtan bir merkez bulunması işleri kolaylaştırır. Araştır

ma ise belirli bir sorunun çözümünü bulmaya yönelik, bilgi topla
ma ve analizini içeren sistematik bir süreçtir. Ürünün öz yararı,
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istekler, tercihler, şikayetler ve alışveriş davranışları gibi bazı ve
riler (Tablo 3) araştırma sonucu ortaya çıkar, risk ve fırsat gös
tergeleri gibi bazı bilgiler (Tablo 1) ise istihbarat sonucu elde edi
lir. Dış pazarlarla ilgili toparlanması gereken temel bilgiler hak
kında daha kapsamlı bir açıklama Kozlu'da (1986) bulunabilir.

Türk ihracatçılarının enformasyon kullanımı üzerine yapılan

bir incelemenin (Bodur ve Çavuşgil 1985) bulgularına göre, Türk
gida ve tekstil ihracatçılarının pazar çekiciliğini saptamak için kul
landığı göstergelerin en önemlileri şöyledir: ulaşım, iletişim, ihraç
malın ne kadar rekabet edebileceği, ithal kısıtlamaları, coğrafi ya
kınlık, ithal vergileri, yabancı ürünlere karşı tutum, döviz buluna
bilirliliği, döviz kuru politikası, politik istikrar, ekonomik gelişmiş

lik düzeyi, Türk firmalarının sayısı, enflasyon oranı, vb. Araştır

ma projelerinin ise, ihraç edilecek ülkeye göre önem dereceleri de
ğişen, pazarlama karması. rekabet, tüketici tercih ve tüketim de
neyimleri ile pazar bölümlere, iş çevresi, politik, ekonomik durum
ve tahminleri gibi unsurları içerdiği görülmüştür. Genelde, batı

ülkelerine oranla Kuzey Afrika ve Orta Doğu ülkeleri için araş

tırmanın daha önemli görüldüğü, ve gerekli olandan daha az araş

tırma yapıldığından yakınıldığı anlaşılmıştır.

Pazar fırsatları, çevre, pazar yapısı, tercihler, istekler ve pa
zar performansı değerlendirmesi gibi değişik ihtiyaçlara yönelik,
işletme içi veriler, çevresel izleme, ikincil ve birinci! kaynaklar,
sistem modelleri ile performans ve kontrol göstergelerinden olu
şan kaynakları olan bir enforınasyon sistemi (Şekil 8) ile etkili
ve etken kararlar alınabilir. Bu sistemi kurma ve analiz sorumlu
luğu, merkez büroda, yerel temsilciliklerde ya da firma dışı araş

tırma şirketlerinde olabilir. Daha öncede tartışıldığı gibi, enformas
yon, pazarlama stratejisinin planlanması, yürütülmesi ve kontro
lünde kullanılır ve sistemin verimliliğinin sürekli gözden geçiril
mesi ve icap ederse, yeniden düzenlenınesi gerekir. Pazar seçimi,
pazara ne şekilde girileceği (ihracat, ortak girişim, v.b.), hedefle
rin saptanmascı (pazar payı artışı, kısa dönem karlılık, vb.), nii
hız etme (düşük fiyat ile herkese yönelik, yüksek hacim) veya
kaymağını alma (yüksek fiyat ile ufak bir kesimden az hacim ile
yüksek karlılık sağlamak) stratejisi, ürün karması tespiti ve uy
kularıması, hedeflenen ve gerçekleşen performans karşılaştırması

enformasyon sayesinde gerçekleşir.
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ŞEKİL 8 ULUSLARARASI ENFORMASYON SİSTE~ilİ

ENFORMASYON JHTİYAÇLARI

Pazarfırsatlan Pazartfarjm Çevreset Dış pazartlarjın Pazar(1ar)ın tercihleri. Pazart lar)m perfonnası

durumlan yapısı tepkileri, istekleri

1
ENFORMASYO"J KAYNAKLARI

iç Işletme Çevresel ikincil Biriııdl Sistem Performans ve kontrol
verileri İzleme kaynaldar kaynaklar modelleri göstergeleri

1
ENFORMANSYON TOPLANMAsıVE ANAUZI JÇIN SORUMLULUK

Mcrkt'l bum Bayjlik/lokal Dış araştırma şirketleri

1
PAZARLAMA STRATEJjsiNiN PLAN/, YÜRÜTÜLMESI VE KONTROLÜ

Girilecek Pazara Giriş Pazarlama Pazarlama Performans ve hedeflerin
pazarlar Stratejisi hedefleri Stratejisi karşılaştırılması

J.
ENFORMANSYON SiSTEMİNiNVERİMULİGİNİNGÖZDEN

GEçlRiLMESj

Kavı,zık Curıdiff ve Hilger (1988, sayfa 232).



Araştırma

Araştırma Süreci, Veri Türleri ve Araştırma Amaçları

Araştırmaya, sistemli bir süreç içinde, aydınlanmak ve sorun
çözmek için girişilirse çok faydalı olacağı kesindir. Yararlı olabil
mesi için, araştırma süreci, çözümlemesi gereken bir sorunla baş

lamalıdır. Bu sorun, alt veya üst yönetim seviyesinde karar verir
ken alternatiflerin hangisinin seçileceği olabilir. Pazara giriş yol
ları, fiyat, pazar bölüm veya konumu gibi seçenekleri. merkez, böl
gesel veya yerel yönetim saptayabilir ve bu seçenekler stratejik
(pazar bölümleme, ürün konumlandırma, vb.) veya taktik (pazar
lama karması ile ilgili) kararlarla ilgili olabilir (Şekil 9). Önemli
olan rastgele değil, belli amaç ve ihtiyaçlara yönelik bir biçimde
araştırmaya başlamaktır. Doğru soruları sorabilmek başarılı bir
araştırmanın ilk ve en önemli aşamasıdır. Araştırma sorusu, pa
zarlama sorunundan yola çıkılarak tanımlanır, dolayısıyla doğru

soruların neler olduğunu saptamakta yöneticinin rolü büyüktür.
Araştırmacı-yönetici işbirliği doğru soruları sorabilme olasılığını

arttırır. Soruyu saptayabilmek için, önce yöneticinin problemini
parçalara ayırıp tanımlaması sonra araştırmacıyla görüşmesinde

fayda vardır. PrOblemin parçaları, kararı veren kişi ve hedefleri,
sorunun ortamı, uygulama seçenekleıi, uygulamaların olası sonuç
ları ve karar vericinin kontrolu dışında olaylar, hangi seçeneğin

daha iyi olduğuna ilişkin kuşku yani belirsizliktir (Kozlu 1986, s.
45). Araştırmanın en büyük yararı, belli bir uygulamanın olası

sonuçlarına ilişkin bilgieksikliği olduğunda görülür. Soru saptan
dıktan sonra, maliyet ve zaman kullanımını en azda tutabilmek
için tutumlu bir şekilde veri toplanmasına girişilir. En ucuz, elde
hazır olan verilerden ve veri bankasından başlanıhp, ancak bun
lar yeterli olmuyorsa, soruyu cevaplıyamıyorsa, yeni veri toplan
masına gidilir. Veri bankası o güne kadar şirket içinde toplanan
ve derlenen bilgileri içerir.

Veri kaynakları ikincil ve birincilolmak üzere iki türdür. İkirı

cil veri, başkaları tarafından, başka amaçlarla toplanmış veridir
ve şirket içinde veya dışında bulunabilir. Bazı örnekler, yönetici
dosyaları, satış grafikleri, firmaya gelen istem mektupları, müşte

ri listeleri gibi iç kaynaklar, Devlet İstatistik Enstitüsü, Ticaret
Odaları, İhracatı Geliştirme Merkezi (İGEME), TüSİAD yayınları,

ya da elde olmayan ama PİAR gibi araştırma şirketlerinden elde
edilebilecek verilerdir. Önce ikincil veri kaynakları taranır ve uy-
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gunlukları incelenir. Yabancı ülkeler hakkında bilgi elde edilebi
lecek bazı ikincil veri ve istihbarat kaynakları ekte sunulmuştur.

İkincil veriler, kaynağına ve koşullara göre değişmekle birlikte,
kendi yapacağımız bir araştırmadan daha az maliyetle, daha ça
buk veya kolayelde edilebilir. Bu tür veriler genellikle çevre ve
değişimi analizlerinde, talep tahminlerinde, pazar seçimi ve paza
ra giriş kararlarında daha kullanışlı olur (bazı örnekler için Tab
lo i 'e bakınız).

İkincil veri kullanımında bazı sorunlar bulunmaktadır. Veri
miktarı, olan verilerin geçerliliği ve güvenirliliği gelişmislikle oran
tılı olup, azgelişmiş ülkelerde veri kaynakları kıt ve eksiktir. Ayrı

ca, aynı ülkede yıllar boyu, veya farklı ülkelerde, farklı örneklem
veya yıllar boyu değişen değişken tanım ve ölçümleri kullanılıyor

olabilir. Bu da aynı ülkenin yıllar boyunca ve değişik ülkelerin
birbirleriyle kıyaslanabilmesini kısıtlayabilir. Örneğin, bir meşru

bat şirketi için yapılan gençlik pazarı araştırmasında «gençler»
farklı ülkelerde 10-14, 13-20, 14-18 ve 15-24 yaş grupları olarak ta
nımlanmıştı (Terpstra 1987, s. 181). Böyle durumlarda farklılıklar

ve sınırlamalar dikkate alınarak yorum yapılmalıdır. İkinci bir ör
nek olarak Türkiye'de çalışan kadın oranını ele alırsak, işgücü is
tatistiklerinin kadınların üretime katılma oranlarını sağlıklı bir
biçimde ortaya koyahildiğini görebiliriz. 1955'te kadın nüfusunun
yüzde n'si işgücüne katılırken, bu oranın 1985'te yüzde 32'ye düş

tüğü görülmektedir (Özbay 1989). Bu düşüşün bir kısmı gerçekten
kadınların daha az çalışmasından, ama bir kısmı da ölçümden kay
naklanmaktadır. Özbay'ın incelemeleri, köyden kente göçün ve
kentte çalışmanın anlamının ve ölçümünün değişmesinin bu ista
tistiklerde görülen ama tümüyle gerçek olmayan bir eğilime yol
açtığını göstermektedir. Eğer aile reisi çiftçi ise, çiftlikte bulunan
herkes kırsal kesim işgücü olarak sayılmakta, yani kadın çalışıyor

gözükmektedir (Özbay, kişisel iletişim). Halbuki eskiden kırsal ke
simdeki erkeklerin çoğu çiftçi olmasına rağmen, şimdi bir kısmı

işçi olarak çalışmakta, bu durumda da karısı tarlada çalışsa bile
faal değilmiş gibi kaydedilmektedir. Kentte ise, kadın, resmi kay
dı olmayan işlerde (evlerde temizlikçilik, kendi evinde konieksi
von sanayine parça başı iş, terzilik. kocasına yardım, örgü ve tığ

işleri gibi ara sıra yapılabilen işler) çalışıyorsa işgücüne dahil edil
memektedir. Bu örneklerden görüldüğü gibi, ikincil veri kullanır

ken örnekleme, tanımlara ve ölçürnlere çok dikkatle bakmak ve
mümkünse farklı kaynaklardan (TÜSİAD ve DİE gibi ayrı tür
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bilgileri içeren değişik kaynaklar) aynı bilgileri almak gereklidir.
Veri kaynakları kısıtlıhğı ve kalitesizliği sorunları karşısında, az
gelişmiş bir ülke hakkında bilgi toplamak için bazen o ülkenin is
tatistiklerine değil, o ülke ile iş ilişkisinde bulunan gelişmiş ülke
lerin istatistiklerine bakmak yararlı olur. Örneğin, Sudan'da ithal
edilen elektrikli süpürge sayısını bulmak için Sudan istatistikle
rindense, Sudarı'a ihracat yapan ülkelerin ihraç istatistiklerine bak
mak daha sağlıklı olabilir.Veri kaynakları ihtiyaçlarla karşılaştırı

larak değerlendirilip elendikten sonra, en kullanışlılan seçilmeli
dir. Kaynakları değerlendirirken, kapsarnın yeterince ayrıntılı ol
ması, bilimsellik ve anlaşılabilirlik seviyesi, incelenen konunun ye
terince vurgulanması, geçerli ve güncelolması, zaman, kolaylık ve
firma kaynakları açısından kullanılabilir olması ve doğruluğu (kim
nasıl toplamış ve değerlendirmiş?) gibi kriterler kullanılabilir (Koz
lu 1986, s. 50). Tarafsızlık ve doğruluğu sağlamak için mümkünse
birden çok kaynak kullanılmalı, bunlar karşılaştırılmalı ve diizel
tilmelidir. Teknik sorunlar, eksiklikler veya konu uyumsuzluğu

olan durumlarda birincil veri toplamaya gidilir.

Birincil veriler, pazarlama karmasının oluşturulup değerlendi

rilmesi gibi, firmanın kendi özel amaçları için, o andaki ihtiyaca
uygun bir biçimde tasarımı yapılan ve toplanan bilgilerdir. Yararlı

ulabilecek veri toplayabilmek için araştırma tasarımının iyice dü
şünülerek yapılması gereklidir. Araştırmayı yönlendirebilrnek için,
sorunu ve ilgili değişkenleri tanımlamakla işe başlanır. İki farklı

ambalaj biçiminden hangisinin daha iyi olduğu, «iyi» nin tanımı,

nasıl ölçüleccği, ambalajırı hangi unsurlarının roloynadığı gibi
sarih ve özgül sorular sormak gereklidir. Soruna bağlı olarak araş

tırmanın amacı keşif, tanım veya sebep sonuç ilişkilerini ortaya
çıkartmak olabilir.

Keşifsel araştırma, bir konuda hiçbirbilgi ya da fikir yoksa,
bundan sonra o konuya el yordamıyla değilde belli bir görüş ya
da beklenti ile yaklaşılmasını ve hipotezler öne sürülmesini sağla

ma amacına yöneliktir. Keşif amacı ile yapılan araştırmalar genel
likle sayısal sonuç vermez ve bir araştırma silsilesine ilk adım

teşkil eder. Ancak, bazı durumlarda tek ve son adım da olabilir.
Tanım ya da vasıflandırma amacı, bir pazarı, ürünü kullanarıları.

hedef kitleyi veya onların bazı alışkanlık ve davranışlarını, örne
ğin medya kullanımlarını tarif edebilmektir. Bu araştırmalarda.

ortalamalar, dağılımlar, oranlar, yüzdeler gibi bazı İstatistikler el-
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de edilip sayısal kıyaslamalar yapılabilir. Tanımlayıcı istatistikle
re ilaveten ilişki olup olmadığını belirleyen istatistiksel analizler
de kullanılabilir. Örneğin, tutumlar ve davranışlar arasuıdakj bağ

lantı, sosyoekonomik özelliklerle davranış biçimleri veya medya
alışkanlıkları arasındaki bağlantı incelenebilir. Üçüncü amaç ise,
olaylar veya uygulamaların etkilerini bulmak, bir pazarlama tak
tiğini tüm piyasada uygulamaya koymadan önce temsili bir örnek
lem üzerinde sınamak gibi, değişkenler arasındaki sebep sonuç iliş

kilerini bulmaktır. Amaçlara uygun yöntem seçilip tasarımı yapı

lır ve kullanılacak aracın ve örneklemin planlanmasından sonra
nasıl analiz yapılacağı kararlaştırılır (Şekil 9). Ar'stu'manın plan
landığı biçimde yürütülmesj için yônetirn ve denetimi, sonuçların

geçerlilik ve güveniı-Iilikleri açısından çok önemlidir. Toplanan
veriler tahlil edilip yorumlanarak sonuç ve öneriler sunulur. Ya
bancı ülkelerde araştırma yaparken, değerlendirme ve yorumun
sağlıklı olması için, kültür farklılıkları gözönüne alınmalı ve ter
cihen, o ülkeden birisiyle birlikte çalışılmalıdır. Yorum aşamasın

da, kültür farklılıklarının yanısıra, tutum ve ön bilgiler de önem
kazanır. Örneğin, Afrika'dan şirketlerine inceleme sonuçlarını bil
diren iki rakip ayakkabı şirketinin elemanlarından biri «bu rada
hiç kimse ayakkabı giymiyor, durum ümitsiz» derken, diğeri «bu
rada henüz hiç kimse ayakkabı giymemiş, pazar aç ve durum ha
rika» diyebilir (Wiklund 1986, s. 52). Hangisinin haklı olduğu, sa
dece ayakkabı kullanımı değil, tüketicilerle sohbet ve şikayetleri

nin dinlenmesi ya da gözlemlerle elde edilen başka bilgilerle bir
likte anlaşılabilir.

Araştırma Yöntemleri

Birincil veri toplarken, keşif amacına yönelik niteliksel, ta
nım için anket, sonuçları sayısalolarak kodlanabilen gözlem (müş

teri süpermarkette hangi bölümlerden geçip her bölümde kaç da
kika harcadı?) ve mülakat, sebep sonuç ilişkisi bulmak için de
deneysel yöntemler kullanılabilir. Bu yöntemler, niteliksel ve ni
celiksel olmak üzere iki grupta toplanabilir. Nitelikselolanlar göz
lem, protokol, yansıtma teknikleri, mülakat ve grup tartışmaları,

nicelikselolanlar sayısalolarak kodlanabilir gözlem, anket ve de
neylerdir.

Gözlem, insan davranışlarının doğrudan doğruya, bırakılan iz
lere bakarak, arşivlerden veya yanıltmalı bir biçimde izlenmesidir.
Bazı gözlemler, örneğin, yoldan geçen 100 kişiden kaçının açık
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hava ilanına baktığı, sayısalolarak işaretlenebilir. Bazı davranış

lar ise, örneğin, bakkalda insanların nasıl seçim yaptığı, ne tür ko
nuşmaların yer aldığı, sadece izlenir ama rakamlarla sayılamaz.

İnsanlar gözlenip izlendiklerini arılarsa bazı durumlarda rahat
edemeyebilirler, o zaman gözlenen davranış gerçek davranışları

yansıtmaz. Aynı şey bazı doğrudan doğruya soru sorulduğunda da
olur. Böyle olabileceğindenkuşkuduyulan durumlarda, kişilerin

gözlendiklerinin farkına varmaması ve soruların gerçek amacını

anlamamasında fayda vardır. Örneğin, alkol tüketimi, politik gö
rüşler, temizlikle ilgili adet ve davranışlar veya cinsel davranışlar

gibi hassas konularda, kişiler doğru cevap vermekten çekinebilir
ler. Bu gibi durumlarda bırakılan izleri gözlemek, belli etmeden
gerçek davranışı gözleme yolları bulmak veya yansıtma teknikleri
ne başvurmak daha güvenilir bulgulara yol açabilir. Bırakılan iz
lerin gözlenmesine bir örnek çöp tenekelerinin incelenmesidir.
Böyle bir çalışmada, söylenenden fazla ve farklı marka bira kul
lanımı olduğunu bulunmuştur. Daha kaliteli markalar kullanıldığı

ifade edilirken, çöp kutusundan daha ucuz markaların şişeleri çık

mıştır. Eğer Türkiye'de hangi TV programlarını izliyorsunuz diye
sorulsa «İyi Akşamlar» diye cevap verenlerin sayısı gerçekte 01·
duğundan fazla çıkabilir. Neilserı firması, batı ülkelerinde gönül
lü kişilerin televizyon antenlerine elektronik bağlantı kurarak han
gi evde hangi programların izlendiğirıi ölçmektedir. Bir mekanda,
kişilerin hareketlerini gözlemektense, orada bırakılan izlerin ve
nerelerin daha çok yıpranmış olduğunun incelenmesi de bir iz
gözlem uygulamasıdır. Bu yöntem, banka ve müze gibi mekanla
rın trafik akışını kolaylaştıracak şekilde iç düzenlemesi için kul
lanilır. Arşivlere dayalı gözlem, basın ve yayınlardan, ürünle ilgili
yazıların, firma ile ilgili gündeme gelen konuların, rakiplerin rek
lamlarının, vb. toparlarııp incelenmesini içerir. Bu malzemenin de
ğerlendirilmesi içerik analizi ile yapılabilir. Yanıltmalı gözlem,
gerçek amaçtan farklı bir amaç varmış süsü verip veya başkalarını

ya da başka bir şeyi gözlüyormuş gibi yapıp, aslında hedef davra
nışı gözlemektir. «Bana yardım edin, merceklerimi kaybettim» de
yip, insanlar size yardım ettiklerini sanırken, yardımseverliğin ko
şullarını ve kaç kişinin yardım ettiğini incelemek, bu yönteme bir
örnektir.

ProtokoL, kişinin belli bir tüketim veya alışveriş sürecini de
taylı bir şekilde anlatmasını içerir. Bu, sahada, örneğin bir dük
kanda kişi alışveriş yaparken veya laboratuvar gibi başka bir me-
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kanda hatırladıklarını aktarrnası şeklinde olabilir. Kararı etkile
yen unsurları ve düşünce silsilesini ortaya çıkarabilmek için kul
lanılabilir.

Yansıtma teknikleri, kişi başka birinin düşünceleri hakkında

konuştuğunda ileri sürdüğü görüşlerin aslında kendi düşünceleri

ni yarısıttığı varsayımına dayalı tekniklerdir. Kişinin doğrudan ve
receği yanıtların gerçeği tam olarak yarısıtmayacağı.hata payı ola
bileceği (ifade yetersizliğinden, yeterince düşünmeden yanıt veril
mesinden, konunun hassaslığmdan, kişininçekingenliğindenveya
olumsuz tutunı ve duygulara sahip olduğundan) veya anket soru
larıyla ayrıntılı bir biçimde ortaya çı karılarmyacak ihtiyaç ve is
teklerinin, kişilik özelliklerinin, motivasyonunun dolaylı olarak da
ha derinlemesine su yüzüne çıkarılacağı düşünülüyorsa kullanılır.

Yaygın olarak kullanılan teknikler, Tematik Algı Testi, kelime
çağrışımı, cümle tamamlama, karikatür konuşturma ile resim, çi
zim ya da kolaj yapmadır. Tematik Algı Testinde, kişiye bir dizi
fotoğraf gösterip, her birindeki kişilerin kim oldukları, ne yaptık

ları ve daha sonra ne olacağını tahmin ettiği sorulur. Araştırma

daki ürüne göre farklı fotoğraflar kullanılır. Yazılanların içerik
analizinden kişilerin motivasyonu bulunur. Kelime çağrışımı yön
temi, kişiye bir dizi kelime verilip, her birinin yarattığı ilk tepkiyi
belirten, akla gelen ilk kelinıenin söylettirilmesidir, Benzer biçimde,
yarım kalmış ve çok açık olmayan cümlelerin tamamlatılmasıyla

da duygular, tepkiler ve motivasyonlar ölçülebilir. Kişiye, ürün ve
insanlar içeren bir dizi karikatür verilip, karikatiirdeki kişilerin

neler söylediğini üstteki boşluklara yazması istenir. Bu yöntemle
tutum, inanç ve imaj ölçülebilir. Son olarak, bir marka veya ürü
nü kullananları ya da ürünün kendisini temsil edecek resim, ko
laj veya çizim yaptırılır. Farklı ürün/markalara ilişkin resimlerin
karşılaştırmalı yorumu, imaj ve ürün konum tespitlerinde kulla
nılabilir.

Mülakat, tek kişi ile yüzyüze veya telefonla yapılan goruşme

lerdir. Burada belirli bir konuda derinlemesine ve ayrıntılı bir şe- .
kilde kişinin (tüketici, aracı, satıcı, ihracatçı, bayi, toptancı, sa
nayi ürünleri için muhtemel müşteriler, sanayi odası temsilcisi,
bankacı) görüşü ve fikirleri alınır, duyguları, tepkileri ve ihtiyaç
ları saptanır. Mülakat, araştırmanın amacı ve ölçülmek istenen
değişkenlerebağlı olarak, planlı ve düzenli bir soru dizisi içerebilir
veya esnek ve açık ama anahtar konu çerçevesinde kalan bir soh-
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bet şeklinde olabilir. Her iki durumda da soruların önceden hazır

lanması yanıtların kullanışlılığını ve sağlığını etkiler.

Grup tartışmaları ve yansıtma güdümlü grup tartışmaları, es
nek ve açık bir mülakatın S-12 kişiyle aynı anda yapılmasını içe
rir. Tartışmayı yönlendiren ve sonra yorum ve değerlendirmesi ya
pan bir lider başkanlı.ğırıda yürütülür. Bu tartışmalar, hangi ürün
özelliklerinin önemli, hangi inançların baskın, hangi su yüzüne
çıkmamış arzuların etkili olduğu, ürünün faydasının ne olduğu,

ne tür şikayetler olduğu, yeni bir ürün fikir veya kavramının ne
kadar beğenildiği, ürünün ve o ürünü kullananların imajının veya
konumunun ne olduğu veya reklam fikrinin ne kadar inandırıcı

ve etkileyici olduğu gibi pek çok konuda olabilir, Bu tartışmalar,

işitsel-görsel destekli veya bir oyun (bir rolü tiyatro sahnesindey
mişcesine oynamak gibi) ya da resim yapma gibi bir faaliyetle bir
likte, yani yansıtma güdümlü olabilir.

En yaygın kullanılan araştırma yöntemi ankettir. Daha önce
ki keşif çalışmalarında belirlenmiş önemli ürün özellikleri ve inanç
ların hedef pazarı temsil eden bir örneklernde dağılımı incelenebi
lir, tercihlerle ilişkili pek çok tutum, fikir, alışkanlık ve davranış

ların dağılımları ve aralarındaki ilişkiler incelenebilir. Değişken

tanımının, kavramın kendisi ilc ölçümü arasında farklılık yarat
mayacak şekilde ve aynı kavramı ülkeler arası kıyaslayabilecekbir
biçimde yapılabilmesi, verilerin sağlıklı ve kullanışlı olmalarında

kritik bir noktadır. Örneğin, genellikle bir süre içinde tekrarlanan
satın alımlar olarak ölçülen markaya bağlılık kavramı, farklı mar
kalar veya gerçek bir seçim olmayan ülkelerde anlamsızlasır

(Curıdıff ve Bilger 1988). Örneklcm planı ve .seçimi, veri toplama
tekniği, ve araç tasarımı kararları da sağlıklı ve kullanışlı değer

lendirmeler için önemlidirler.

Örneklem, hedef pazarı veya pazar bölümlerini temsil edecek
ve bölümlerin kıyaslanabilmesineolanak sağlayacak şekilde sapta
nır. Ülkelerdeki alanaklara bağlı olarak rastgele olan veya olma
yan örneklemler kullanılabilir.

Veri toplama yüzyüze, telefonla veya posta ile gerçekleştirilir.

Nasıl veri toplemacağı kararında gözönünde bulundurulan unsur
lar maliyetler, zaman kısıtlaması. fizibilite, nüfusun ne kadarının

kapsanabileceği, herkesin telefonunun olup olmaması, posta ile
geri yollama oranının az olmasından dolayı yanıtlayan örrıeklemiu
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temsili olamaması riski, iyi yetişmiş anketörlerin bulunabilirliliği

ve tüketicileriri okuma yazma düzeyleridir.

Araç tasarımı, soru biçim, tür ve sıralama ile kelime seçim ve
tercüme kararlarını içerir. Araç tasarlandıktan sonra, bir kaç kişi

üzerinde denenmeli ve gerekli diizeltrneler yapılmalıdır. Sorular
doğrudan veya dolaylı olabilir. Soru türleri, açık veya kapalı uçlu
olmak üzere ikiye. ayrılır. Açık uçlu sorular kişinin cevabını ken
disinin oluşturmasını gerektirir ve esneklik sağlar. Örneğin, «ü
ründen şikayetleriniz nelerdir?» sorusunu kişi kendi aklına gelen
leri sıralayarak yanıtlar. Kapalı uçlu sorular, evet/Iıayır gibi iki
seçenek, çoktan seçilecek birkaç seçenek veya bir ölçek üzerinde
yargılarının kuvvetini belirtecek dereceler sunabilir. Bunlar kişi

nin yanı tlama işini kolaylaştırmaklabirlikte, verilebilecek yanıtlar

önceden belirlenmiş olduğu için esneklik sağlamaz. Hangi türün
kullanılacağı amaçlara, pazarın eğitim düzeyine ve kültürel özel
liklerine göre değişir. Örneğin, ölçeklerde Hitlilerin orta, Güney
Amerikalılarınuç noktaları tercih ettikleri (Cundiff ve Hilger 1988)
ve «evet» deme ya da kabul etme eğiliminin kültürlere göre fark
lılık gösterdiği görülmüştür. Bu tür eğilimler, ülkeler arası kıyas

lamayı zorlaştırabilir,

Soruların sıralanışı ve soruda kullanılan kelimeler yanıtları

etkiler. Örneğin, «yasaklamak» ve «izin vermemek», sözluk anlam
ları eşdeğer sözcükler olup, soru ikisinden birini içerdiğinde eşit

oranlarda «evet» yanıtı verilmesi gerekirken, farklı sonuçlara yol
açmışlardır (Schuman ve Presser 1981). Yanıtların soru sıralaması

ve kullanılan kelimelere göre farklılık göstermesi, o anda hatırla

nanların ve akla gelen fikirlerin farklı olabilmesinden kaynaklanır.

Belleğin çalışışı çevresel ipuçlann güdümüne bağlıdır. Bir sırala

ma, soruluş şekli veya kelime hafızada bir bölgeyi, başka bir sıra

lama, soruluş şekli veya kelime ise başka bir bölgeyi uyanp akla
gelen düşüncelerin [arklı olmasına, dolayısıyla farklı yanrtlara yol
açabilir. Bazen de seçilen kelimeler soruyu amacından saptırabilir.

Amaç makarna kullanım sıklığını ölçmek iken «paket makarna»
deyiminin kullanılması Almanların İtalyanlardan daha fazla ma
karna kullandığı bulgusuna yol açmıştır, çünki İtalyanlar daha
çok taze ve açıkta satılan makarna kullanmaktadırlar. Amaca en
uygun ve içten yanrtlara yol açabilecek sözcükler ve sırlama, ön
ceden deneyerek ve dikkatlice düşünerek saptanır. Hata payını

azaltmak için, mümkünse, aynı çalışma içinde değişik sıralamalar

ve sözcükler içeren farklı soru kağıtları kullanmakta yarar vardır.
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Tercümenin istenen anlamı verebilmesi de uluslararası araş

tırmaların kalitesini belirleyen bir unsurdur. En sağlıklı tercüme,
önce bir dilden diğerine, sonra tekrar ilk dile, farklı kişiler tara
fından yapılan tercümedir. İki tercüman birlikte, ortaya çıkabile

cek farklılıkları tartışıp ikisinin de kabul edeceği kelime veya cüm
lede anlaşma sağlarlar. Tercüme hatalarından kaynaklanan falso
lara pek çok örnek verilebilir: bir tanesi, «Pepsi ile carılanın» ele
yiminin İngilizce'den Almanca'ya «Pepsi ile mezardan çıkın» şek

linde tercüme edilmiş olmasıdır.

Deneyler, bir değişkenin, yani sebebin, yol açtığı veya açabile
ceği sonuçları saptamak için kullanılır. Ürün, marka, ambalaj, fi
yat, reklam gibi bir kararın etkisini ölçmek ya da pazara girme
den önce küçük ve sınırlı bir deneme bölgesinde tüketicilerin tep
kisini saptamak için yapılır. Birinci durumda, tat, renk, koku, rek
lam, satış teşviki gibi planlamada bir yeniliğin beğerıilme ve ka
bul edilebilirlik derecesi ölçülür. Tek seçeneğe veya iki üç seçene
ğe karşı tepkiler, alış veriş anında veya kullanıldıktan sonra, beğe

ni ve tercihlerin karşılaştırılması ile saptanır. Burada, örneğin, sa
tışların, başka hiçbir unsurdan değil, sadece fiyat değişikliğinden

dolayı değiştiğinin saptanabilmesi gerekir. Diğer olasıl etkileri
mümkün olduğunca benzer tutarak ve karşılaştırmalar yaparak
sebep sonuç ilişkileri bulunabilir. Karşılaştırma yolları, belirli bir
fiyata veya fiyat değişikliğine maruz kalan bir gruba ilaveten baş

ka bir fiyata veya hiçbir değişikliğe maruz kalmayan kontrol grup
ları, başka yıllar ve başka bölgeler kullanımı içerir. Kontrol gru
bu kullanılıyor veya birden seçenek farklı gruplar üzerinde dene
niyorsa, kişilerin bu gruplara rastgele bir biçimde atanması. so
nucun sadece yaratılan sebepten kaynaklanmış olduğu olasılığını

arttırır. İkinci durumda, deneme pazarlamasının sonuçları, satış

raporları, dükkan kontrolları, dükkarı sayımı, tüketici kullanım ve
davranış araştırmaları ile bulunur (Kozlu 1986). Deneyin tasarımı

ve örneklem seçimi bulguların güvenirliliği, geçerliliği ve genelleş

tlrilehiliı-liliği açısından çok önemlidir.

Araştırmada doğru yanıtlar elde etmek için, yani aklımızdaki

kavramsal soruya kişinin gerçek yanıtını alabilmek için, araştır

ma sorusunun doğru tanımlanması, soruların doğru kişilere sorul
ması (hedef pazarı temsil eden örneklem), kişilere doğru sorula
rın sorulması ve doğru yöntem kullanılması gerekmektedir. Bu
doğruları biraraya getirmek için, araştırma sürecinin aşamalan

sistemli bir şekilde takip edilmeli, yöneticiler soruları formüle et-
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meye yardımcı olmalı, ön değerlendirmeler yapılmalı ve ni teliksel
ve niceliksel çeşitli yöntemler birlikte, birbirlerini tamamlayıcı bir

şe\ülcle ku\\am\mol1clır. M;;.si takc.\ink emelüer boşa gic\ebilir.
Pringles patates cipsleri (düzgün, kırıkları olmayan ve silindir şek

linde bir kutu içinde ambalajlanmış cipsler) bir örnek olarak gös
terilebilir. Prigles'ırı, ürün fikri sınamasında çok olumlu bulunup,
ambalajsız sunulduğunda tadı beğenilmesirıe rağmen, piyasaya sü
rüldüğiinde satışları iyi gitmedi. Sonradan tüketicilere nedeni so
rulduğunda, plastikten yapılmış olduğu, lezzetirıin iyi olmadığı ifa
de edildi. Bu farklılığın kaynağının, insanların tad hissini görsel
ipuçlarının da yardımıyla almaları ve cips deyince akıllarına kırık

dökük, düzgün olmayan eğri büğrü şekilli bir madde gelmesi ol
duğu anlaşıldı. Pringles'ın bundan farklı olması, «cips değil» yar
gısına yol açtı. Bu hata, çağrışim gibi niteliksel yöntemlerin ön
ceden kullanılmasıyla örılenebilirdi.

SONUÇ

Günümüzdeki uluslararası rekabette avantaj sağlamak için kul
lanılabilecek en güçlü araçlardan biri enformasyondur. Enformas
yon ışığı altında alınacak pazarlama kararlarının başarıya yolaç
ma şansı artacaktır. Yalnız enformasyonu etkili vekullanışlı kılabil

rnek için değişik kaynak ve yöntemleri olumlu ve olumsuz yönle
riyle ve sınırlamalarıyla birlikte tanımak ve değerlendirmek gere
kir. Araştırmanın zaman ve maliyet açısından bir bedeli olmasına

rağmen, araştırma yapmamanın bedeli daha büyük olabilir. Sis
temli, yaratıcı, çoğulcu ve yönetim karar mekanizmasıyla bütün
leşmiş bir şekilde araştırma yapmak ve diğer bilgilenme yollarına

başvurmak, fırsatları rakiplerden daha iyi bir şekilde kullanmaya,
tehlikeleri ortadan kaldırmaya ve çok pahalıya mal olabilecek ha
talan önlemeye yardımcı olur.
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ULUSLARARASI PAZARLAMADA İKİNCİL VERİ VE
İSTİHBARAT KAYNAKLARI

Kaynaklar Bilgi Çeşidi

Uluslararası Kuruluşlar (Yayınlarına ilaveten doğrudan ilişkiyle

elde edilebilecek yayınlarımamış çalışma

ları da vardır)

Birleşmiş Milletler Birleşmiş Milletiere üye ülkelere ait ista
tistikler ve ekonomik tetkik yoklamalar.

Yayınlar:

- The Statistical Yearbooks

-- The Dernographic Yearbook

- The Yearbook of İndustrial

Statistics

- The Yearbook of Labor Statistics

- The Yearbook of National Accounts
Statisties

Statistieal Yearbook for Asia and
the Pacific

- Statistical Yearbook for Latin
America

- World Trade Annual

Dünya Bankası

OECD
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Raporlar ve İstatistikler

Yayınlar:

- The World Development Report

- The World Bank Tables

OECD'ye üye 24 ülke ve beni başlı Avrupa
endüstrileriyle ilgili istatistikler. ekono
mik yoklamalar ve sosyal göstergeler

Yayınlar:

- Main Economic Indicators

- Labor Force Statistics

- Country Economic Surveys

- Social Irıdicators



Uluslararası Kuruluşlar

(devamı)

Kaynaklar

Avrupa Topluluğu

Uluslararsı Para Fonu
(IMF)

Uluslararası Ticaret
Merkezi (ITC)

A.B.D. Hükümeti
A.B.D. Ticaret
Bakanlığı

Bilgi Çeşidi

Yayınlar:

- Foreign Trade, Analytical Tables

- General Statistical Bulletirı

- Nomenelature for the Classificatiorı

of Goods in Customs Tariffs

ülke ve uluslararası döviz mevduatı, tica
retengelIeri, dış ticaret, mali ve ekono
mik gelişmeler hakkında yayınlar

Belli mamuller için piyasa araştırmaları

ve genel ülke pazar profilleri hakkında

yayınlar

Yayın :

- International Trade Forum

Uluslararası pazarlamacıya yönelik bilgi
ler

Yayınlar :

- Global Market Surveys

- Country Market Sectorial Surveys

- Overseas Business Reports

- Foreign Economic Trend Reports

- Index to Foreign Market Reports

- Market Share Reports

A.B.D. Çalışma Yayın :
Bakanlığı - Monthly Labor Review

A.B.D. Tarım Bakanlığı Yayınlar:

- Agricultural Economy and Trade

- The World Economic Situation
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Kaynaklar Bilgi Çeşidi

Diğer A.B.D. Hükümet Endüstri ticaret fihristleri.

Yayınları

Ticari Kuruluşlar

Business International
Corporation

The Economist
Intelligence Vnit
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Dünya tacirleri veri raporları,

Ticari İş Günlüğü, Pazarlama Elkitabı.

Dış iş raporları (ülkelere göre),

ABD Ticaret Merkezleri raporları,

Dış Ticaret Elkitabı.

Pazar payı raporları,

Global pazar yoklamalan/tetkikleri

Dış ekonomik eğilimleri,

Dış ticaret istatistikleri,

Dış pazar raporları.

Ekonomik, demografik, ticari ve diğer

istatistiki bilgiler içeren, 131 ülkeyi kap
sayan bir veri tabanı. Bu veriler her yıl

yayınlanmaktadır.

Diğer Yayınlar:

Investment, Licensing and Trading
Conditions Abroad (for 56 countries)

International Business

Business Asia, Business Europe,

- Business Latin America,

- Business America

- Business Eastern Europe

- Doing Business in ... serisi.

- Financing Foreign Trade

Uluslararası pazarlamacıya yönelik çalış

maları kapsayan yayınlar:

- Marketing in Europe

- Retail Business

- Ouarterly Economic Review

- Special Industry Reports

- Multinational Business



Kaynaklar

Predicasts

Euromonitor

Diğer Kaynaklar

Vergi ve Ticaret
Kılavuzlan

Bilgi Çeşidi

Bazı ülkeler ve endüstrilerde ilgili kısa

ve uzun vadeli ekonomik gösterge tahmin
leri.

«Periodibriefs» adı altında 29 endüstri ile
ilgili sanayi haber raporları yayınlanmak

tadır.

Diğer Yayınlar:

- World-Product-Casts

- World-Regional-Casts

- Staternan's Yearbook

Euromonitor uluslararası pazarlayıcıya

yönelik birtakım yayınlar yapmaktadır:

International Marketing Deta and
Statistics

European Marketing Data and Sta
tistics

Consumer Europe (13 Avrupa Ülke
sindeki 280 ürün ile ilgili pazar ve
rileri)

- Retail Trade International (36 ülke
için)

- Consumer Markets in Latin America

Birkaç Amerikan kökenli muhasebe fir
ması değişik ülkelerde yapılacak işlerle

ilgili kılavuzları yayınlamaktadırlar. Btm
lar genellikle yatırım, ticaret ve işletme

uygulamaları, istihdam, muhasebe ve ver
gi kapsamındadır. Bazıları:

- Arthur Arıdersen, Tax and Trade
Guide series

Cooper & Lybrand, International
Referenee Manual
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Kaynaklar

Nizamnameler.
Rehberler ve

Muhtelif Bilgiler

Nizamnameler,
Rehberler ve Muhtelif
Bilgiler (devamı)
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BUgi Çeşidi

Erns & Whinney International
Series

Price Waterhouse. Information
Guide series

Touche Ross International, Tax and
Trade Profiles

Haskin and Sells, International Tax
and Business Serviees

Yayınlar:

- Bottin International
- Business Guide to Privacy and Data

Collection Legislation.

- Directory of European Business
Information.

Encyclopedia of Associations.

EncyCıopediaof Geographic
Information Sources

Europe's 5000 Largest Cornpanies.

Exporters Encyclopedia.

Foreign Cornmerce Handbooks.

Kelly's Marıufacturers and
Merchant's Direetory.

Yayınlar:

Principal International Businesses.
- Sources of Ald and Information for

U.S. Exporters.

- World Almanae.

- World Directory of Chambers of
Cummerce

- World Directory of Indus try and
Trade GATT Associations.

- World Sources of Market
Inforınation.



Kaynaklar

Temel Pazar
Araştırması/

Pazarlama Kuruluşları

Hükümet Kuruluşları/

Özel Hizmetler
Hükümet sayımları ve
statistik servisleri
Ticaret Odaları

Endüstri Ticaret
Kurumları

Danışmanlar

Bilgi Çeşidi

Bazı Kuruluşlar:

Avrupa:
ESOMAR (Europen Society for Opiniorı

and Marketing Research)
EVAF (European Association for Indus
trial Marketing Research)
WAPOR (World Association for Public
Research)
Dünyada ilk ona giren Pazar Araştırma

Firmaları :
ı. A.C. Nielsen (A.B.D.)
2. IMS International (İngiltere)

3. SAMI (A.B.D.)
4. Arbitron (A.B.D.)
5. Research International (İngiltere)

6. Infratest (Almanya)
7. AOB (İngiltere)

8. GFK (Almanya)
9. Burke Marketing Services (A.B.D.)

10. Market Facts CA.B.D.)

Nüfus ve istatistiki bilgiler
Belli ürün ve pazarlama problemleri ile
ilgili bilgiler.

Üyeler arasında bilgi ve tecrübe akımı

sağlar.

Belli ürün veya piyasalar hakkında

bilgi ve öneri.

Diğer : Konsolosluklar, tica
ret ataşelikLeri, elçi
likler, Üniversiteler,
Araştırma Merkezle
ri, Araştırma Ensti
tüleri, JETRO (Ja
ponya Dış Ticaret
Kurumu),
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Kaynaklar

Diğer Standart Referans
Kaynakları ve Hizmetler

CIS

Bilgi Çeşidi

Yayınlar:

- Statistical Referenee Index

Europe Yearbook

Exporter's Eneyclopedia

International Finaneial
Statistics Yearbook

Ticaret, işletme ve hizmet ku
rumları, uluslararası ve dış pa
zar araştırması şirketleri

Hizmet firmaları. Örneğin,

uluslararası bankalar

Türkiye'deki Kuruluşlar

Kamu Kuruluşları

Devlet İstatistik Enstitüsü
(DiE)

İhracatı GeliştirmeMerkezi
(iGEME)

Pazarlarla ilgili ve ticari bilgiler.
Müşterilere sunulan parasız ticari
bilgiler.

İhracatlailgili temel ekonomik
bilgiler.

Aylık bülterıler: kendi araştırmaları

've Ticaret Ataşeliklerirnizderı elde
ettikleri bilgiler.

İhracatçı Birlikleri

Özel Kuruluşlar

iktisadi Kalkınma Vakfı Ortak pazarla ilgili yayınlar. sektör
araştırmaları.

Ticaret ve Sanayi Odaları,

Odalar Birliği

Bankalar. meslek

kuruluşları, TÜSiAD
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