ULUSLARARASI PAZARLAMADA ENFORMASYONUN
ROLU VE ARASTIRMA

Yrd. Dogc. Dr. Giiliz GER*
ULUSLARARASI PAZARLAMA VE BASARILI ISLETMECILIK

Uluslararas: pazarlama, uluslararasi isletmecilik islevlerinden
biridir. Kiiciilen ve hizla degisen giiniimiiz diinyasinda ve artan
rekabet karsisinda basarili olmak baz1 kaynak ve yaklasimlara bag-
ltdir. Simdiye kadar para, malzeme, makina, insan ve enformas-
yondan olusan kaynaklarin arasinda en az 6nem verileni enfor-
masyon olmustur (Kotler 1988, s. 101). Halbuki enformasyon, re-
kabet avantaji saglayan en gii¢lii aragtir (Porter ve Millar 1985).
Bu makalede enformasyonun kullamildig:t verler, ©zellikle pazar
seciminde yararlar1 ve elde edilis yollarindan bahsedilecektir.

Basari icin gitgide daha gerekli olan yaklasimlar, genis goris-
lilliik, veniliklere aciklik ve esneklik; tiiketiciye yonelik bir bakis
agist; atak, faal ve instyatif sahibi olmalk; sabirli olmak ve uzun
donemi de diisiiniip hesaba katmak gibi tavirlar igerir. Ornegin,
belli Kaliofrniya saraplarinin, bazilarinin tahmininin aksine, sarap
tilkesi Fransa'da basarili olmalarinda, Onyargili degil genis goriis-
lii olmanin, tiiketicinin degisiklik arzusunu farkedip onu tatmin
edebilecek iiriinleri segmenin, faal bir bicimde ve yalmz gelecek
yili degil], belki de gelecek on yili diistinerek hareket ctmenin bii-
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yvitk rol cynadigt inkar edilemez. Faal ve dinamik olmak yalniz
bliviimek i¢in degil, yerinde durabilmek ve gerilememek icin bile
sarttir, ctinki bir anlamda durmak gerilemck demektir. Eskiden
basarill olmus olmak, eger bu durum bir rahvanlik, rahathk, ve
«ben nasilsa iyi durumdayim» fikrine yol acarsa yeni basarilari
engelleyebilir. Aymi sekilde, sadece bu giinti diisiinmek, uzun do-
nemde ayakta kalabilmeyi imkansiz kilar.

Bu yaklasimlar belli bir tutum gerektirir, fakat bu tutuma
sahip olmak, uygulayabilmek ic¢in veterli degildir. Bu tutuma sahip
olan bir is adammnin, basariyla sonuglanacak karar ve davranis-
lara yonelebilmesi icin genis bir enformasyon dagarcigma da sa-
hip olmas1 gerekir. Enformasyon, firma icinde bulunan veya di-
sardan elde edilebilecek istihibarat, bilgi ve verilerin timiinii ige-
rir ve ¢evredeki firsat ve tehlikelerin belirlenmesi ve buna uygun
olarak, yani basari sansm arttiracak, stratejik ve taktik kararla-
rin alinabilmesi igin sarttir. Tehlikeyi ortadan kaldirmak ve fir-
satlari en iyi sekilde kullanmak, pazar ve cevre kosullari hakkin-
da gerekli biigilerin is1g1 altinda daha olasil olur. Burada pazar-
lama bu genel cerceve iginde diistinitlmektedir.

«I¢ piyasayr hedef almis pazarlamaci ile uluslararas: pazarla-
macinin amag ve temel islevleri aynidir. Ayri olan, igcinde ¢alistik-
lart ortamdir... Konuya sadece tiretilen fiiriinlerin ithracati diye
yaklasirsak basarimiz sinirh olur. lhracatimiz temel {iriinlerimi-
zin geleneksel alicilarimin istemleri ile siurli kalir. Eger amaci-
miz1 memleketimizin disindaki pazarlarin ihtiyaglarim saptamak
ve karsilamak olarak tanimlarsak yeni pazarlar bulabilir, yeni ihrag
tirtinleri gelistirir, reklam ve tanitma g¢alismalar ile onlan dis pa-
zarlara kalic1 bir sekilde yerlestirebiliriz» (Kozlu 1986, s. 4-5). Bu
oneri, genel olarak pazarlama yaklasiminmin  uluslararast  ortama
uygulanmasidir. Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarimi doyu-
ma ulastiracak bicimde aligverisi/degisimi saglamak {izere, malla-
rin, hizmetlerin ve fikirlerin yaratilmasim, fiyatlandirilmasini, da-
giimini ve tutundurmasini planlama ve uygulama siirecidir (1985
yilt Amerikan Pazarlama Birligi'nin tamimi, Odabagi 1988). Karlili-
fin yolu tiiketiciyi tatmin etmekten gecer. Pazarlamanim amaci
mal satmak degil, se¢ilmis muhtemel miisterilerin sorunlarina ¢o-
zim getirmek, yani ihtiyaglarina cevap vermektir (Kozlu 1986, s.
4; Tokol 1987, s. 2). Hem ihrac edilen iirlintin akibeti sonunda tii-
keticinin eline gecince belli olur- titketiciyi tatmin etmeyen triin
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hem araciyt hem de ihracat¢r firmay: basarisizhifa siiriikler, hem
de «belli tirtin ve hizmetler kullanigssiz, aranmaz, istenmez, bege-
nilmez hale gelebilir ama kisilerin ihtiyaclar1 kalicidir ve toplum-
larin gelirlerinin yukselmesi ile de artmaktadir» (Kozlu 1986, s. 4).
Tiiketiciye yonelik yaklasim (Tokol 1987, s. 2) diye adlandirilabi-
linecek bu goriis, tiiketiciler hakkindaki verilerin, yani yine enfor-
masyonun ¢nemini ortaya koymaktadir. Ozellikle yasam, tiiketim
bicimi ve tuketici davramslari farkhiliklarimin ¢ok daha fazla oi-
dugu uluslararasi pazarlarda (Cemalcilar 1988) eniormsyon daha
da Onemli kazanmaktadir.

Sonug olarak, hem isletmecilik hem de pazarlama agisindan
bakildigmda, firsat ve tehlikelerin  belirlenmesi ve basariya yol
agacak faaliyetlerin planlanmas: ve yiiriititlmesi ancak c¢evrenin ve
titketicilerin tammmmasi sayesinde, yani enformasyon sayesinde
miimkiin olur. Enformasyon, basar1 sansum arttirir.

ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJjI VE TAKTIKLERI
ICIN ENFORMASYON GEREKSINMELERI

Uluslararas1 pazarlama karar stirecine (Sekil 1) bir gbz atar-
sak, her basamakta enformasyon gerektigini acikca gorebiliriz.
Cevre, tiiketici ve rekabet analizleri, pazarlama strateji ve taktik-
lerini olusturup uygulamada yardimci olur. Genel durum ile pa-
zar Dirsat ve tehlikelerinin taninmasi, anlasilmasi ve uyum sagla-
~ yabilecek kararlar alinabilmesi icin yapilacak ilk is, i¢ ve dis gev-
re analizleridir. Sonra pazarlama amaglarnin saptanmasi ve strateji
gelistirme gelir ki, bu asamada da tiiketici ihtivag ve davramslari
ile rekabet hakkindaki verilerin ve istithbaratin incelenip izlenme-
si can alicidu. Uluslararas: pazarlama karar stivecinin son unsuru
kontrol ve degerlendirme sistemidir. Firma amaglarina ve kaynak-
larina yonelik sorular ile dis pazar gevresi ve pazarin kendi 6zel-
likleri agisindan potansiyeli incelenirken, uyulamalarin amaclara
uygunlugu, dogru amacglarin segilip se¢ilmedigi, bu amacglara ve-
rimli bir sekilde yaklasihip yaklasilmadify (etkinlik ve etkenlik) de-
gerlendirilir. Burada, performans olgiitleriyle amaclar karsilastir-
Iir. Bu nedenle, énformasyon, yalniz karar degil, degerlendirme
asamasinda da gereklidir. Asagida, enformasyonun, cevre, tiiketici
ve pazar boliimleri ile rekabet analizlerinde kullanimi ve dolay:-
siyla lirlin konumlandirma, pazar secimi ve pazarlama karmas:
kararlarindaki rolii ele alinmaktadir.
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SFKIL 1 : ULUSLARARAS] PAZARLAMA KARAR SURECI

Pazar Firsatlannin Taninmast ve Cevre analizi

I¢ Degerlendirme
A. Sirket Amaglan

t. Disan agdmada baglica amacimiz?

2. Pazarlama amag¢lanmz (i¢ ve dig ¢evre analizi ile kararlagtirihir)?

3. Kug tane pazar?

4. Pazarlama stratejisini ne kadar kontrol etmek istiyoruz?

5. Kar hedefimiz?

6. Me kadar esneklige ibtiyacimiz var?

7. Uluslararasi pazarlama, genel stratejimiz iginde ne rol oynayacakty?
B. Sirket Kaynzklan
. "Gergek " igimiz?
. Rekabetgi avantaj ve dezavantajlanmz?
. Uluslararasi pazarlama igin kaynaklanmiz (personel, kapital, teknik, ustalik)?
. Su andaki iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejilerimizin

kuvvetli ve zayif taraflan?

. Uluslararasi veya "'dig" pazarlama tecriibemiz?

L

Dig pazaslann segimi igin o6lgit geligtirme ve bu olgiitlere uyan pazarlann elenerek
secilmesi

Dig Pazarlarin Degerlendirilmesi

W N

7

A. Cevresel Faktorler
Politik, kiiftiirel, sosyal, hukuki, demografik, ekonomik, teknolojik, fiziksel, i ve
rekabet gevrelerinin 6nemli unsurlan nelerdir, zaman i¢inde ne degigiklikler
gostermiglerdir, ve bizi nasu etkileyebilirler?

B. Pazar Faktoreri
1. Potzusiyel abelann demografik ozellikleri nelerdir?
2. Usiinjerimizin dagitiminda hangi alt yapt ve aracilar kullanilabilir?
3. Potansiyel abieilan hangi faktorler etkileyebilir?

4. Pazarn potansiyel biiyikligii nedir?

L

Girilecek pazarlann ve pazara girig stratejisinin (ihracat, ruhsat vermek, ortak
girigim, satig subesi, yabanci dretim, v.s.) se¢imi

L

Dis pazara girme Kararum yiiritmek ve strateji gelistirmek igin gerekli
enformasyon bulunmass

]

Pazarlama stratejisinin gelistirilmesi ve dig pazara giris
Yabunci pazara girig stratejisi

Uninler/servisler ve karmalar

Fiyatlzndirma hedefleri ve taktikleri

Bagitim ve lojistik kararan

Turundurma kararlan

1

Dis Pazar Cabalariun Degerlendirilimesi

Amaclanmz sagladi mi, amaglara ne derece uyumluiuk var?

. Takip edilen amaglar en iyileri mi?

Uygulama verimbi mi?

. Hangi faktdrler performansimizy etkilivor, iyi i, kot mi?

. lerideki basanlanmiz igin pazariama ve giny stratejimizi nasil uyarhyabitiriz?
. Bu tecriibeden alinan derslerin hangileri diger pazarlara uyarlanabilir?

o~

s

Kaynak : (Degistirilerek ve uyarlanarak alinti yaplmistir): Cundiff ve Hilger
(1988, sayfa 3 ve 66).



SEKiL 1 : ULUSLARARASI PAZARLAMA KARAR SURECI

Pazar Firsatlannin Tamnmast ve Cevre analizi

¢ Degerendirme
A. Sirket Amaglan

1. Digan agilmada baglica amacimz?
2. Pazarlama amaglanmiz (i¢ ve dig gevre analizi ile kararlagtinhr)?
3. Kig tane pazar?
4. Pazarlama stratejisini ne kadar kontrol etmek istiyoruz?
5. Kar hedefimiz?
6. Ne kadar esneklige ihtiyacimiz var?
7. Uluslararass pazarlama, genel stratejimiz iginde ne rol oynayacaktir?
. Sirket Kaynaklan
1. "Gergek'" igimiz?
2. Rekabetgi avantaj ve dezavantajlarimmz?
3. Uluslararasi pazarlama igin kaynaklanmiz (personel, kapital, teknik, ustalik)?
4. Su andaki iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejilerimizin
kuvvetli ve zayif taraflan?
$. Uluslararas: veya "dig" pazarlama tecriibemiz?
&

Diy pazarlann segimi igin 6lgiit geligtirme ve bu 6lgiitlere uyan pazariann elenerek
se¢ilmesi

=

Dy Pazarlarin Degerlendirilmesi
A. Cevresel Faktorler
Politik, kiiftirel, sosyal, hukuki, demografik, ekonomik, teknolojik, fiziksel, is ve
rekabet ¢evrelerinin 6nemli unsurlan nelerdir, zaman iginde ne degigiklikier
gostermiglerdir, ve bizi nasil etkileyebilirler?

B. Pazar Faktorleri
1. Potzusiyel ahicdann demografik ozellikleri nelerdir?

2. Uriinleriutizin dagituminda hangi alt yap ve aracilar kullanifabilir?

. Potansiyel abodan hangi faktorler etkileyebilis?

3
l 4. Pazarm potansiyel biyikliigi nedir?

1

Girilecek pazarlann ve pazara girig stratejisinin (ihracat, ruhsat vermek, ortak
girigim, satig subesi, yabanc iirevim, v.s.) se¢imi

1

Dis pazara girme karanim yiriitmek ve strateji gelistirmek igin gerekli
enformasy on bulunmast

St

Pazariama stratejisinin gelistirilmesi ve dig pazara giris
Yabane pazara giris stratejisi

Urinler/servister ve karmalar

Fiyatlendirma hedefleri ve taktikleri

Bagzrtim ve lojistik kararlan

Turundurra xararlan

1

Dy Pazar Gabalertun Degerlendirilines

Amaglarnmizi sagladi mi, amaglara ne derece uyumluluk var?

Takip edilen amaglar en iyileri mi?

Uygulama verimli mi?

Hangi faktérer performansimuzi etkiliyor, iyi wi, kot mi?

Berideki baganlanmiz i¢in pazartama ve ging straiejimizi nasil uyarhyabiliriz?
Bu tecriibeden alman derslerin hangileri diger pazarlara uyarlanabilir?

Ok W -

Kaynak : (Degistirilerek ve uyarlanarak alinti  yamlmistir): Cundiff ve Hilger
(1988, sayfa 3 ve 66).




SEKIL 3 : ULUSLARARASI CEVRE IZLENMESI VE ORNEK
KAYNAKLAR

DEMOGRAFIK EGILIMLER

Ulusal istatistikler
Yerel aragtirma mcikezlest
EKONOMIK KOSULLAR Uluslararas: istatistikler FiZIKSEL CEVRE VE IKLIM
te istatistikier Yerel imiversiteler N
(j:'lu slararast bankalar Uluslararast/Yerel Verel haber kaynaklll:ln
Blcilik ateseleri reklam/aragtrma ajanslan kmg!:lrm:i;staust er
. e nsixlopedier
Ulusa]N lstatls:xkler ve Dinya cografyass kaynaklan
gostergeler Eleilik

Yere! haber kaynaklan
Rakipler -
FINANSAL CEVRE POLITIK CEVRE
Qe bt e —

IZLEME Elgilik )

Diger uluslararas firmatar Yurt diginda yasayan vatandag

H:ﬁftahk haber dergileri Yerel haber kaynaklan
Finansal yaywmlar Uluslararass basin ve yaymn
SOSYAL/KULTUREL EGILIMLER HUKUKI CEVRE

Yerel haber kaynaklan Uluslararas) bankerler
Elgilik ategeleri

Uluslarasas hukuk firmalan
Yerel aragtirma firmalan

Elgilik
Yerel iiniversiteler Uluslararas) damigmanlar
Yerel bayilik

fthalat—Ihracat acentalan
Yagam bigimi yaymlan

TEKNOLOJIK CEVRE REKABETIN DERECES! VE DURUMU
Yerel rakipler Endistri incelemeleri

Uluslararast firmalar Ulusal istatistikler

Yerel Universiteler Yerel sube

Yercl aragtirma merkezlert Merkez biiro ¢aligmalan

Yerel bayilix Yerel bankerler

Bilimsel yaymnlar Yerel hammadde saglayicilar

Patent faaliyetleri Yerel tiiketiciler/acentalar

Devlet aragtirma giderleri

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

Cevre izlenmesinde sik kullamilan bir unsur niifus ozellikleri,
ornegin, yas gruplart dagilimlandir. Gelismis lilkelerde 0-14 yas
grubu % 20 civarindayken gelismekte olanlarda % 40 civarindadir
(World Bank Atlas, Washington D.C.: World Bank, 1985, s. 12).
Bu tiir bilgiler degisik {lilkelerde piyasa potansiyelini belirlemelk
i¢in, belli yas gruplarina hitabeden tirlinlerin buglinki ve gelecek-
te olabilecek talep ve egilimlerini tahmin edebilmek i¢in kullanilir.
Ikinci bir 6rnek olarak kiiltiir ozelliklerine bakarsak, bir kiiitiir-
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de sevilen ya da tutulan bir mal veya tutundurma yoOnetiminin
baska bir kiiltiire ters gelebilecegini, yani dis pazardaki kiltiirii
tanimanin onemini goriiriiz. Ornegin, Tanzanyali kadinlar kel ve
iktidarsiz yapar diye ¢ocuklarina yumurta yedirmezler. McDonald’s
hamburger firmasmin yiizii beyaza boyannus Ronald Mc Donald
adli palyacosu Amerikali gocuklari ¢ekmekte ¢ok basarili olmasi-
na ragmen Japonya'da tam tersi olmustur, c¢iinki Japon kiiltiiriin-
de Oliim ve matem rengi olan beyaz, lokanta ortaminda ¢ok itici
ir semboldiir. Farkli kiltiirlere uyum saglayabilmek ve yapila-
cak degisiklikleri saptamak i¢in bilgi gerekmektedir.

Genel durum ve ¢evre analizine bir 6rnek olarak elektrik sek-
toriinde aramall iireticisi bir yabanci firmamn Tirkiye've girmeyi
planlarken yaptig1 incelemeleri verebiliriz. Bu firma, fiziksel ¢ev-
re (iklim, topografya, fabrikaya ulasim), endiistriyel gevre (yerei
endiistri yapist ve tipi, suya yakinhk ve su kaynaklari, ham mad-
de miktar, cins ve ozellikleri, yan sanayii, iletisim ve haberlesme
kaynaklarn, fabrikaya girecek ham maddelerin giriy kalite kontro-
lunu yapma olanaklari, biiyiik miisteri gruplar, iirin dagitim yer-
leri) ve sosyal gevre (genel durum: egitim, is kanunu, maaslar, sos-
“yal sigorta; istihdam: teknik, idari, destek ve is¢i; sendikalasma;
egitim ve okullar) hakinda veri toplayip incelemistir.

Tiketict ve Pazar Boliimleri Incelemesi

Tiiketiciyi tatmin edebilmek i¢in onu tamimak gerekir. Enfor-
masyonun ikinci kullanim amaci, tiiketicilerin ve farkli tiiketici
gruplarinin degisik istek ve ihtiyaglarimin yakindan taminmasidir.
Cevre analizinde incelenen unsurlarin yanisira, benzer ikincil kay-
naklar ve birincil arastirmaya dayali veriler kullanilabilir. Bazi
istek ve ihtiyaclar dillendirilebilir, yani bir anketteki sorular ya-
nitlayarak sodylenebilir; digerleri ise heniiz su yiiziine ¢ikmamus,
dolayisiyla soruldugunda akla gelmeyen veya ifade edilemeyen sey-
ler olabilir. ikinci durumda kalitatif yontemlerle veri toplamaya
gidilir. Istek ve ihtiyaclarla iliskili olarak, tiiketicilerin ve sanayi-
deki miisterilerin karar verme stireglerinin ve kararlarim etkleyen
unsurlarin da anket ve deneylerle incelenmesi, firma kararlarim
yonlendirecek yararh ipuglan verir.

Pazar talebi homojen degildir ve ozellikle trun farkhilagstir-
mast olan piyasalarda pazar boliimleme gerekebilir. Belirli bir
iirtiniin muhtemel miisterileri, baz1 ozellikleri paylasan bir pazar
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bolimiinii  olustururlar. Bu o&zellikler gelir ve egitim diizeyleri,
yas gruplari, meslek tiirleri olabilir. Tiketiciler demografik, cog-
rafi, kiiltiirel, sosyo-ekonomik, yasam bigimleri ve davranig Ozel-
likleri ve tirtinden bekledikleri faydaya gore boliimlere ayrilabilir-
ler. Sanayi iirtinlerinin miusterisi olan firmalar ise biyuklik ve
sanayi dali gibi unsurlara gore boliimlenebilirler. Cevresel analiz
ve Ozellikle dis pazar analizi (sekil 1 ve 2) ile bu kararlar verilir.
Kosullara, sirket amag¢ ve kaynaklarina goére, bollimlenmemis pa-
zar olarak ya da boélumlerden bir veya daha fazlasi hedef pazar
olarak secilir. Burada amag, herkes icin hersey olmaya cahsip hig
kimseyi tam olarak tatmin edememektense, iyice belirlenmis ve
tammlanmis bir veya birkac hedef pazari, onlar ic¢in tasarlanmis
farkli pazarlama karmalariyla daha etkili bir sekilde doyuma ulas-
tirabilmektir.

Pazar boliimlemede kullanilan Gzellik ya da boyutlardan yas
ve cinsiyet gibi demografik, egitim, meslek ve gelir gibi sosyocko-
nomik unsurlar ile kiiltir ve yasam bigimleri, pekcok tiiketim dav-
ranisinda, Ornegin, okunan gazete ve dergiler, alisveris yapilan
diikkanlar, giyimde kullamilan renk ve modeller, tatillerin nasil ve
nerede gegirildiginde farkliliklar yaratir. Bir seyahat acentas: ve-
ya tatil sitesi i¢in, yabanci turistler ile Tiirkiye'de yasayan yaban-
cilar, dgrenciler, isadamlan, gocuklu aileler, bekarlar ve orta yas-
Iilar, farkli ihtiyaglar olan dolayisiyla farkli pazarlama karmala-
riyla daha etkili bir sekilde tatmin edilebilecek boliimler olabilir.
" Tiiketiciler, bir mali/markay: kullanma sikliklarina gore, hi¢ kul-
lanmayanlar, arada sirada ve sik sik kullananlar diye de ayrilabi-
lir. Bu gruplar birbirinden ayirdeden ozelliklerini bulup onlara
uygun stratejiler planlamirsa o iiriin daha basarili olur. Uriiniin
kullamildigi durum, olagan/glindelik veya ozel giinler, bir bagska
boyut olabilir. Tiim giyim ihtiyacimi Vakko'dan karsilayanlarla sa-
dece anneler ginun'de Vakko'dan alisveris edenlerin istekleri fark-
hdir. Aymi sekilde, giindelik bir durumda ve 6zel bir kutlamada
ya da ¢ok onemli bir misafir geldiginde tercih edilecek sarap veya
viski markalar farkli olabilir. Markanin ve irliniin ne kadar tu-
tuldugu cografi bolgelere gore de degisebilir. Ornegin, Arabistan’-
da buzdolab: kullananlarin oram ile o sirketin tim dis pazarla-
rinda buzdolab:r kullananlarin oraminmin iligkisi (iirlin gelistirme en-
deksi) ile Arabistan’da A marka buzdolab: kullananlari oram ile
tiim dis pazarlarda A marka kullananlarin  oramnin  iliskisiyle
(marka gelistirme endeksi) karsilastirilarak Arabistan pazarinin ne
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kadar gekici oldugu bulunabilir. Degisik bolgelerde hem firma
hem de rakipleri igin benzer degerler bulunabilirse, bolgelere ne-
kadar bnem ve destek verilecegi hususunda kararlar alinabilir ve
o bolgeler icin daha saghkli stratejiler gelistirilebilir. Bir baska
boyutta, tiiketicilerin tirlinde aradiklari 6zellik ve yararlardir. Ara-
ba alirkent emniyet, hiz, kullanim rahatligi, tamir ve parga bulma
kolaylhigi, prestij, gosteris ve ucuzluga verilen oncelikler kisilere
gore degisir; yani o miusterileri ¢ekmek isteyen firmalarin farkh
faydalar sunmalan gerekir. Tiiketicilerin bu tiir 6zeliikleri ve fark-
liliklary, arastirma sonucu elde edilir ve pazar béliimleme, hedef
kitle secimi ve tirun konumlandirmada kullamilir.

Rekabet Analizi

Enformasyonun iiglincii kullanim amaci rekabeti incelemektir.
Onlardan farkli ve daha iyi ne yapabiliriz sorusuna cevap verebil-
mek i¢in rekabet analizi yapmak ve rakiplerden farkl bir istiin-
lik ya da avantajla hareket etmek basart yolunu agar. Ornegin,
IBM'in avantajt servis ve isim, Compaq'inki teknolojik iistlinliik
ve performans, Taiwan markalarimin ki ise ucuzluktur. Rekabet
analizinde incelenen unsurlar Sekil 2'de goriilebilir (daha ayrintili
bir liste i¢cin Wiklund 1987, sayfa 22-23’e bakiniz).

Rekabet ve tiiketici analizlerinden, tirliniin konumu ve bu ko-
numun arzu edilenle aym olup olmadig: anlasilir. Konum, tiike-
ticinin zihninde farkli rakip iiriinlerin bulundugu yerlere verilen
addir. Bir baska deyisle, iirlintin rakiplere kiyasla nasil algilandi-
giun belirtisidir. Firma, bilingsiz bir sekilde davranirsa, tiiketici-
lerin zihninde kendi kontrolunun disinda bir yer edinir. Amaglara
uygunlugu saglamak igin planh bir konumlandirma yapilmalidir,
yoksa firma kendini arzu edilmeyen bir konumda bulabilir. Ko-
numlandirma stratejisi, «mamulii veya kurumu, se¢ilen pazar bo-
liimleri, rekabet ve kurumun olanaklart bakimindan en uygun ye-
re yerlestirmede tliketicinin belirgin algilarinmi, tutumlarini ve ma-

mul kullanma aliskanliklarint  belirlemeye ¢alisan bir siirectir»
(Bir 1988, s. 37).

Konumlandirma Olciimleri

Pazar bolumlerine, boliimlerin talep potansiyeline ve triinit
rakiplerinden ayirdeden ayricalik ve ustiinlitklere gore bir konum
tespiti yapmak lizere triinlin ana faydalarmm ve bu faydalar agi-
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sindan rakiplere cranla nerede bulundugunu 6lgmek mimkundiir.
Bu amagla kullamlan verilere dayali vasitalardan bazilari alg: ha-
ritalar, tercihler ve ideal noktalardir. Ayni triinin farkl: marka-
larinin veya farkli iirtinlerin birbirlerine benzesme dereceleri dl¢ii-
liip istatiksel yOntemlerle analiz edilerek, iriinlerin nasil algilan-
digin1 gosteren algi haritalan elde edilir. Bu haritalar algilamada
énemli boyutlar1 ve bu boyutlara gore tirtinlerin yerlerini ve bir-
birine uzakliklarim1 gosterir. Iki veya daha fazla boyutla ortaya
¢ikan bir uzayda, boyutlardaki koordinatlara gore, markalarin ko-
numlarindaki farklibiklar goriiliir. Ayrica iirtin 6zelliklerinin ne
kadar tercih edildikleri olgtilerek tercihlerdeki farkhihklar ve bu
farkliiklarin gruplasmasi ortaya cikartilir. Ornegin, bir elektro-
nik alet daha kaliteli/pahali ve giglii, digeri ise daha az gli¢lii ve
daha ucuz olarak algilanabilir ve iki farklh pazar boliimiinden biri
birinciyi digeri ikinciyi tercih edebilir. Bu pazar boliimlerinin bi-
yiiklitk ve potansiyeli de her markamn talebinin ne olacagimi be-
lirler. Bir de, «en ideal iriin nasil olmalidir?» sorusu sorulursa,
arzu edilen nitelikleri gosteren «ideal noktalar» bulunur. Degisik
pazar boliimleri icin farkli ideal noktalar olabilir. Uriin, ideal nok-
talara yaklasacak sekilde, rakipler tarafindan ele gecirilmemis pa-
zar bolumlerinin tercihlerine ve irtiniin istiinliiklerine gére ko-
numlandirilir. Uriiniin ebatlarnimin kiigiikliigii gibi, baska bir bo-
yutta avantaji varsa ve ugiincii bir pazar bolimi boyle bir sey
istiyorsa (tercihlerinden ve ideal noktalarindan goruldugi sekil-
de), rakiplerinden farkly olarak, hem kaliteli ve gii¢lii, hem de
kiictik olarak konumlandirilir. Bazen, bir marka gergekten kali-
teli ve glclit olup oyle algilanmayabilir. Markanin yanhs algilan-
mamasi ve hedef kitlenin arzuladigt konuma oturtulabilmesi i¢in
kullanilan unsurlar, fiyat, dagitum, iiriin ozellikleri, servis, amba-
laj, reklam ve diger tutundurma g¢abalaridir. Burada da yine bas-
langig noktas1 alg: ve tercih él¢iimleri, yani enformasyondur.

Ayni: mamuliin farkl iilkelerde konumu farkh olabilir. Orne-
gin, bisiklet, Hollanda ve Cin'de bir ulasim araci iken A.B.D.de
spor veya zevk araci olarak algilamir. Konyak, Fransa'da yemek
sonrast hazim kolaylastirici bir icecek olarak algilamirken, Uzak
Dogu ve Giiney Asya’da yemekle birlikte igilen bir icki olarak gi-
rillir. Rakiy1 bati iilkelerine yaygin bir bi¢imde satmak istersek
oradaki aliskanliklari gdzoniinde bulundurmak gerekir. Avrupah-
lar rakiyr yemekte icilen bir icki olarak diistinemeyebilirler, hal-
buki likor (Fransa’daki Pastis gibi) olarak akillarina daha yatkin
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gelebilir ve deneyebilirler. Neyin yararli/iyi veya zararli/kotit go-
rildiigit (az gelismis veva gelismis bir lilkede kirmiz1 et veya yiik-
sek kolestrollii kuzu eti; Tiirkiye'de ve Fransa'da at eti), neyin
nasil ve ne zaman kullamilacagi, neyin arzu edilir veya edilmez
oldugu iilkeden iilkeye degisir. Uriin, dis pazar olarak diisiiniilen
iilkenin yasam tarzi, davranis bicimleri ve aliskanliklarina uygun
bir sekilde konumlandirilmalidir. Ornegin, Fransizlar, giindelik ma-
sa sarabini Avustralya'ya «0Ozel giinler icin ozel bir icki» olarak
satmaktadirlar., Bunun nedeni, Avustralya’da, Fransa'nin aksine,
sarabin hergiin igilen bir icki olmamas: ve kisa dénemde bu ahs-
kanhgin degisebilecegine inanmamalaridir. Kiiltiir farklari, dis pa-
zarlarda amaclara uygun bir konuma sahip olabilmek i¢in arastir-
ma yapmanin onemini arttirir.

Uluslararas: pazarlamada, yukarnida bahsi gecen gevre, tiiketici
ve rekabet analizleri dogrultusunda, pazar béliimleme ve segme
ile tirtin konumlandirma stratejileri tespit edilir. Firmaya yabanct
clan dis pazar ve bu pazara giris tarz1 se¢imi, i¢ pazar se¢imin-
den daha ¢ok 6zen, bilgi ve veri gerektirebilir.

Dis Pazar Secimi

Dis pazar segimi, iilke riski, pazar cekiciligi ve rekabet glicii
degerlendirmelerine gore yapilir. Sckil 4’te bir dis pazar secim
modeli ve Sekil 5'te ise dis pazara giris bigiminin se¢im siireci
gosterilmektedir. Dis pazara girerken {iriin, baska bir firmanmn
markas1 ile veya firmanin kendi markast ile sunulabilir ve diisiik
kalite veya sade, digerlerine esit kalitede daha ucuz, ya da en ka-
liteli iirlin olabilir. Hangi secenegin tercih edilecegi, hem fiiriine,
hem tiiketici diisiince ve onyargilarina, hem de o iilkede hangi gi-
ris bi¢iminin uygulanabilir olduguna baghdir. Tiim bu kararlar,
enformasyon, yani belli bir bilgi ve veri kaynag: tizerine kurulur-
sa basari saglanabilir.

Pazar secerken iilkeler, adeta, gitgide daha ince eleyen bir
dizi siizgecten gecirilip elenerek degerlendirilir (Sekil 4). Ilk once
genel pazar potansiyelini tahmin edebilmek ve o6n firsatlari bula-
bilmek icin dis ¢evre incelenir. Ornegin, yumurta ihracaigilan
Tanzanya'y1 ilk filtrede eleyeceklerdir. Ikinci asamada, benzer
tirlinlerin biiylime egilimleri (Toyota'nin A.B.D. pazarina girmeden
once Volkswagen Beetle hakkinda yapti@i incelemeler gibi (Johans-
son ve Nonaka 1987)), kiiiturel olarak kabul edilebilirliiikleri, pa-
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SEKIL 4 : DIS PAZAR SECIM MODELI

Makro Dizeyde Arastirma
(genel pazar potansiyeli)

1. Filtre Ekonomik istatistikler

Politik cevre
Sosyal yapr
Cografi kosullar

fik Elemede Yeterli Olabilecek Firsatlar

1

Uriinle ligili Genel Pazar

Benzer dirinler icin biyéme egilimleri
2. Filtre Bu uriinderin kiiltirel olarak kabul edilebitirtigi

Pazar verilerinin bulunabilirligi
Pazar biiyiikligii
Geligme asamass

Vergiler ve giimriik

Gergeklesme ihtimali Olan Firsatlar

|

Mikro Diizeyde Aragtirma
(iiriinii etkileyen unsurlar)

Halen olan ve ilerde olabilecek rekabet
3. Filtre Pazara giris kolaylifs

12PPYIN URPIPPIY

Enformasyonun giivenirliligi

Satig ongérileri

Pazara giri maliyeti

Uriiniin kabullenilme olasth

Kar potansiyeli

“His"
T
Gergeklesme Ihtimali Kuvvetli Olan Firsatlar

l

Hedef Pazarlar

4. Filtre .
Uygulamay etkileyen girket faktorieri

Onem veya Oncelik Sirasina Gére Ulke Listesi

Kaynak : Cundiff ve Hilger (1988, sayfta 251).
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SEKIL 5 : ULKE/GIRIS SEKLI SECIMI

Sirket vonetininin hedefleri,

kavaaklan ve kiutlayic
unsurlan

— e
Su anki ve flerisi icin Tahmin Edilen Yurtici e Ulusdarars
Cevrenin lzlenmesi
Rekabet yapis: ve Cevresel kogullar
Pazar talebi liyetleri {teknolojik. ek ik, hukuki,
kiiltiirel, v.5.}

Enformasyon Bankast

Incelenecek iitkelerin ilk
tistesini hazsrlamak

TThe taramas icin on

nitfus ve yogunlugu
celik tiiketimi
enerl tiketimi

Potansiyelden faydalanabilmenin
maliyeti :
medya sebekesi
banka gebekesi
dagstim gebekesi
elektrik
yonetin yetenekleri

Utke riskleri —-———L——‘
politik J On gartlara uymayan
mali itkeleri k
pnall iifkeleri eleme!
Ongorillen : »L
GSMH

L bigimlerine gire

Her iitkeyi degerlendirme
kriterine gore puantumak

kriterlerin saptanmasy

1l

Ulkeleri gesitli giris

degerlendirmek

Girig bigimine gire
tilkelerin onceliklerinin
smflandindmas

I

I

Ulke secimi kriterlerinin ve
agrrhiklartnin saptanmast

Girig bigimi tercihine gore
dlke secimi igin karar verme
modeli gelistirmek

itk sonuclanm T

Nk analizi
Uriine fligkin veriler Seqim modelini. agirhklanm se
Wetin - pazar satiglan $ J{ degiskenleri degistirmek
rakipler

firma satiglan g 2
Fk olarak ne tir Kibul cditebilir

ilkelerin Kstesi

l

{Ikey= givig bicimi ite
amaglay, ve beklenilen
performans
ve
tasarlanan pazarfama
stratejisi arasmdaki
uyamun incelenmesi

e asyon gerekligini
saptamak

Daha kapsamh olarik
incelemck iilkelerin

segimi

Kaynak : Douglas ve Craig (1983, sayfa 111).

zar buytikligli ve gelisme dereceleri incelenerek gerceklesme ihti-
mali olan firsatlar ortaya konur. Muhtemel goézitkmeyen firsatla-
ra sahip olan tlkeler degerlendirmeden cikartilir. Pazar biiyiiklu-
gl tiriine gore hesaplanir ve niifus, kisi basina diisen harcanabilir
gelir, adam basina TV ve telefon sayisi, enerji kullanimi gibi un-
surlar icerebilir. Daha sonra uriinii etkileyen belivli faktorier ince-
lenip gerccklesme ihtimali kuvvetli olan firsatlar belirlenir. Bura-
da, firmanin kendi gozlem ve tecriibelerine bagh olarak durumun
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nasi] colacagim hissetmesi de 6nemlidir. Son asamadaki detayh
analiz, ti¢ veya dort iilke igin, hedef pazarlarda uygulamay1 etkile-
ven sirket faktorlerinin incelenmesini igerir ve énem sirasina go-
re bir iilke listesi elde edilir.

Giris tarzi se¢iminde yol gosterici olabilecek, iilke se¢imini de
iceren, daha kapsamli bir slire¢ besinci sekilde gosterilmektedir.
Bir taraftan bilgi bankasi kullanilarak, talep, rekabet ve g¢evrenin
izlenmesine, diger taraftan da sirket hedef ve kaynaklarina dayali
olarak tespit edilen belirli sart ve kriterlere bagh olarak giris bi-
cimi secimine gore iilke degerlendirmesi ve se¢cimi yapilir. Bu de-
gerlendirmeler, yeni bilgi ve verilerin 15181 altinda ve duyarhlik
analizleri kullamilarak stirekli olarak degistirilebilir, diizeltilir ve
glincellestirilir. Bu modele gore, en sonunda, daha detayli arasti-
rilacak iilkeler segilirken, iilkeye giris tarzi ile hem amaglar ve
tahmin edilen performans, hem de tasarlanan pazarlama stratejisi
arasindaki uyumun incelenmesi gerekir.

Elemelerin ilk asamasinda genel is durumunu degerlendirmek
i¢in, pazar buyiikliigi, buylimesi ve yogunlugu endeksleri kullani-
labilir. Diinyadaki en bilyiik 22 iilke icin yapilan bu tiir bir deger-
lendirme Sekil 6'da gosterilmektedir. Pazar biiyiime hizi, cografi
bolgelere gore degisen birkac gostergedeki bes yillik biiylimenin
ortalamasidir. Avrupa’da bunlar, niifus, ¢elik, ¢imento ve elektrik
liretimi, araba sayisi, ulusal gelir, 6zel titketim harcamalari, ve te-
lefon ile TV sayisidir. Latin Amerika veya Orta Dogu gibi baska
bolgelerde, gostergelerin bazilar farkli olabilmektedir. Pazar yo-
gunlugu endeksi, pazarin zenginliginin veya satin alma gliciiniin
yogunlasma derecesini Olger. Avrupa’da bu géstergeler biliylime
gostergeleri ile ayni olup, Ozel tiikketim harcamalarinin ve araba
sayisinin iki kati alinarak agirhklandinilir. Pazar buylkligi ise,
her tilkenin bolgeye goreceli olarak saptanan biiyikliigudiir. Giiney
Amerika igin bu degerlendirme, niifus, kentsel niifus, czel tiiketim
harcamalari, enerji ve gelik tiiketimi, ¢imento liretimi ile TV, te-
lefon ve araba sayisi ile yapilir. Bir bolgedeki her iilke igin bulu-
nan deger, bolgesel toplamin orami olarak belirtilir. Bu degerlen-
dirme, olduk¢a genel olup, ancak iilke se¢imi siirecinin ilk basa-
maklarinda  kullanilabilir. Firma amaglarina ve sektoriine bagh
olarak, firmanin kendi Ozel lirun pazarlari i¢in daha ayrintili ana-
lizler gerekir.
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SEKIL 6 : 1979 Business International Pazar Endeksleri: en buyuk 22 pazarin biyikliigd, bliylime hizi ve yogunlugu

50fF

40

7

20

PAZAR YOGUNLUGU (DUNYA ORTALAMASI = 1.0)

Ulkelerin Diinya Pazanina % si

1.ABD.20.89 % 12. SSCB 10.76 %

2. Kanada 2.13 % 13. Polonya 1.30 %

3. Almanya 4.47 % 14. Arjantin 6.83 %
4. Fransa 3.50 % 15. Giiney Afrika 0.75 %
5. Avustralys 0.99 % 16. Hindistan 5.73 %
6. Japonya 7.41 % 17. Meksika 1.50 %

7. Hollanda 0.83 % 18. Brezilya 2.68 %

8. italya 3.11 % 19. Tiirkiye 0.76 %

9. ingiltere 3.26 % 20. Kore 0.99 %
10. ispanya 1.88 % 21. Endonezya 1.15 %
11. Dogu Almanya 0.92 % 22.Cin 10,11 %

T
12
14Q 2
17 18
10 O1s O
19
2
16 o
2
1 O 1 1 N ] 1 OJ i 1
0% 20% 40% 60% 80% 100 % 120 % 148 % 160 % T80 %

5 YILLIK BUYUME HIZ1 1974-1979

Her dairenin merkezi, pazarin yogunlugunu ve 1974-1979 arast toplam biiyliime hizini géstermektedir. Dairelerin buyukligd,
ulke pazarinin goreceli (diinya pazarmin ylzdesi olarak biiyikitigiini belirtmektedir. Grafik sadece 1979’da diinya pazar payt

% 0.75 veya daha fazla olan Ulkeleri gostermektedir.

Kaynal : Douglas ve Craig (1983, s. 108).



Ford Traktor'iin iilke seg¢iminde kullandig: iiriin pazar analizi
Sekil 7'de gosterilmektedir. Bu analizde kullanilan iki boyut iilke
cekiciligi ve rekabet giiciidiir. Her iki boyut i¢in, duruma gore ge-
rekli gostergeler agirhikli bir bigimde birlestirilerek birer endeks
bulunur. Ulke cekiciligi halihazirda ve gelecekte olabilecek pazar
ve satis potansiyeli olarak diisiiniiliir. Bu 6rnekte dikey boyut olan
tilke ¢ekiciligi endeksi, tarim tiretimi, ciftlik biiytkliikleri, ve ¢ift-
liklerin ekonomik giicleri gibi gostergeleri icerir. Yatay boyut olan
rekabet glicli endeksi ise benzer bir bicimde, pazar payi, yerel
tirtinlere uyum, birim karlhilik, dagitimc: kar yuzdesi, firma tem-

SEKIL 7 : URUN PAZAR ANALIZI (FORD TRAKTOR)

Cok
9
8 Hindistan .
Kenya . Arjantin .
Hindistan .
7 < =
Endonezya. |. Meksika . Japonya
. Brezilya

6 . Venezuelia
- . Avusturalya
z%“ . Yeni Zellanda . Tiirkiye
3 . Giiney Afrika
G-
e .
< . Ispanya
5

. Kolombia

4

3

2

1

9 8 7 6 5 4 3 2 1
Cok Rekabet giicii Az

Kaynak : Cundiff ve Hilger (1988, sayfa 482).
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Tablo 1: Risk ve Firsat Degerlendirilmesinde Kullamlan Gosterge-
lere Ornekler

Gosterge Cesitleri Ornek Giistergeler

Ulkeye Giris
Kararlan

Risk

Firsatlar

Politik Risk

Mali Risk

Kanuni Risk

Makropiyasa
Potansiyeli

Kamulastirma sayisi, istikrar
degerlendirmesi

Enflasyon orami, doviz kuru
riski, kapital akis kisitlamalar:

Ithalat-Thracat kisitlamalar,
miilkiyet kisitiamalar:

Kisi basina diisen gayir safi
milli hasila, GSB biiylimesi,
yatirrmin GSMH'ye oranmi, ni-
fus ve yogunlugu, schirlesme,
egitim seviyesi

Giris Tarz:
Kararlari

Uretim ve
Pazarlama
Maliyetleri

Elektrik ve enerji maliyetleri,
is¢i ve beceri maliyetleri, kapi-
tal ve teknoleji bulunabilirligi
ve maliyeti, faiz oranlan

Uriin Piyasa
Kararlan.

Uriin Piyasa
Biiyiikligii

Uriliniin satis hacmi ve tamam-
layicl ve ikame iirlin satislar,
rekabetgi  firmalarin sayr ve
biiyiikliigi :

Kaynak: Douglas ve Craig (1983, sayfa 31).

silcilikleri ile iletisim, tutundurma ve diger pazar deste§i unsur-
larindan olusturulmustur. Sekilde goriilmeyen fakat hesaba katil-
mas1 gereken lclincli bir boyut ise risktir. Bu, politik, mali, ka-
nuni ve kiiltiirel riskleri icerir. Ornegin, sekilde ¢ok iyi bir pazar
gibi goziiken Pakistan, 1980’lerin basinda, politik risk acisindan
disstiniildugiinde, listeden c¢ikarilabilirdi. Risk ve firsat degerlen-
dirmesinde kullanilan gostergelere baz1 trnekler Tablo 1'de belir-

tilmistir.

Pazar boliimleme, hedef pazar tammlama ve secme ile tiriin
konumlandirma stratejileri pazarlama karmasi kararlar (taktikle-
ri) ile virttilir. Bu kararlar i¢in bir kontrol listesi Tablo 2'de ve-
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rilmistir. Pazarlama karmasi, her biri belirli karar unsurlart ige-
ren, iiriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma kararlarindan
olusur ve uygulamalarin tiimii, birbiriyle uyum iginde, tutarli ve
biitiinleyici olmalidir. Ornegin, {iriin kararlari, 6z yarar (Olug 1988,)
paketleme, marka, renk, boy, evsafl, ozellikler, tasarim gibi konu-
lart igerir. Fiyat belirlerken talep tahminleri, fiyat amaglar ve
rakiplerin fiyatlarn incelenir. Hangi dagittim kanallarinin irtine ve
tiikketiciye en uygun oldugu, tasima ve depolama yontemleri karar-
lastirithr. Tutundurma kararlarinda hedef kitlenin ana ihtiyaglari-
nin ve hangi mecralar1 kullandiklarimin saptanmasi gereklidir. Bir
siriiniin farkh tilkelerde hedef pazari aym olsa bile reklamin hedet
kitlesi farklh olmak zorunda olabilir. Ornegin A.B.D."de musir gev-
regi tiirlinden kahvaltihk bir {iriin, reklamlarinda ¢ocuklan kulla-
nip onlara seslenebilir. Cocuklar bu tiir maddelerin aliminda aile
icinde soz sahibidirlér ve etkilidirler. Ancak, aym tiur bir reklam
ingiltere’de basarisiz olmustur, ciinki ¢ocuklar, Ingiliz annelerin
kararmm pek etkileyememektedir. En detay diizeydeki taktik ka-
rarlar i¢in bile pazarin taninmasi, yani bilgi ve veri gereklidir. Pa-
zarlama karmas: i¢in gerekli arastirma tiirlerine Ornekler Tablo
3'de belirtilmistir.

Tablo 2: Uluslararas1 Pazarlama Stratejisi Icin Konirol Listesi
I. Orgiit Stratejisi

A. Merkez ve dis iilkeler i¢in personel dagitimi

B. Yerel ve merkezi kontrol alanlarinin/konularinin belirlen-
mesi

C. Diizenli haberlesme ve iletisim i¢in hazirhik

I1. Genel Strateji

A. Yerel yuzeyde, tek veya boliimlenmis pazar yaklasimi
B. Hedef pazarin tamimlanmasi ve iirtin konumlandirma

C. Ulke igi stratejisinden farkli ise, farkhilik igin gegerli ne-
denler

D. Dis pazara giris stratejisi
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I1I. Pazarlama Karmasi

A. Urlin ve Servis

i

N o U e

Pazarda varolan rakip secenekler

Modeller, cinsler

Yerel pazar i¢in degisiklikler

Eger varsa, iiriin basitlestirme

Servis ve garanti sistemleri

Yedek parcalar - depolanma ve imal edilme yerleri
Tiiketici sikayetleriyle ilgilenme

B. Fiyat

1.
2.

Firma ici transfer fiyatlar1 politikasi

Pazarm kaymagini alma veya pazara niifuz etme ve di-
ger fiyat amaglan

Rekabet (halihazirdaki ve potansivel) ile goreceli olarak
fiyat

. Diger pazarlardaki politikalar ile goreceli fiyat (eger

dikkate alinacak kadar yiiksek veya algaksa, olasil etkiler)

C. Tutundurma

1
2.

w

4.
“5.

. Biitge

Tema-standart veya uyarlanmis
Medya plani-yere! kosullara uyarlannus
Tutundurma programimin zamanlanmasi

Tutundurma verimliliginin olciilmesi

D. Dagitim

1.
2.
3.
4.

Aracilarin/dagiticilarin segilmesi, islevleri, kar hadleri
Kisa veya uzun dénem baglantilar:
Tasima yontemleri

Satisa hazir irlinlerin depolama yerleri, miktarlar1 ve
giderleri

 Kavnak :

(Uyarlanarak alinti yapilmistir): Cundiff ve Hilger (1988,
sayfa 491)
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Tablo 3: Uluslararast Pazar Arastirmasi Gerektiren Taktiksel
Uluslararasi Pazarlama Kararlari: Baz1 Ornekler

Pazarlama Karmas1 Karari

Arastirma Tiirii

Uriin Politikas:1 Karari

Fiyatiandirma Kararlari

Dagitim Kararlan

Reklam Kararlar

Satis Tesvik Kararlan

Satis Giicii Kararlari

Yeni lrtinlere yonelik fikirler iiret-
mek icin grup tartismalari ve nite-
liksel arastirma

Yeni iiriinle ilgili fikirleri degerlen-
dirmek i¢in anket calismasi

Uriin fikrinin sinanmasi, pazar sina-
masi

Uriin yarari ve tutum arastirmasi
Uriin formiilasyonu ve &zelliklerinin
smanmasi

Fiyvat duyarlilik calismasi

Alisveris bigim ve davrams incele-
meleri

Degisik magaza ¢esitlerine kars: tii-
ketici tutumlar:

Dagitici tutum ve politikalarinm in-
celenmesi

Reklam oncesi sinama

Reklam sonrast sinama, hatirlama
puanlari

Medya ahiskanliklar1 incelemesi

Alternatif tesvik tiirlerine karsi tep-
ki incelemest

Alternatif satis sunuslarimin sinan-
mast

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

ULUSLARARASI PAZARLAMA ENFORMASYON SISTEMI VE
PAZARLAMA ARASTIRMASI

Enformasyon Kullannm

«Bilgisiz seyahat eden kanatsiz kus gibidir» (Sadi Giilistan
1258, Kotler 1988, s. 377). Uluslararas1 seyahatlerde ise, doniisii
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olmayan hatalari islememek ve iyi firsatlari kacirmamak icin, en-
formasyonun katkisi daha da artmaktadir. Bu katki belirsizligin
azalmast ve dolayisiyla basar1 sansinin artmasindan kaynaklanir.
Hersey gibi enformasyonun da zaman ve maliyet agisindan bir be-
deli vardir. Genellikle, belirsizlik azaltildikca bedel artar. Ancak
bu bedelden kaginmak yani arastirma yapmamak ya da eksik ve-
ya iyi tasarlanmamis arastirma yapmak hatalari yani daha biyiik
bir bedeli kac¢inilmaz kilabilir. Ornegin, duruma gore farkl yazi-
lar igeren Amerikan Hallmark tebrik kartlari Fransa'da hi¢ tutul-
mad1; bunun nedenini, Fransizlarin hem fazia hisli yazilar1 sevme-
diklerini hem de kartlarini kendileri yazmay1 tercih ettiklerini fir-
ma ancak sonradan anladi. Phillips, ilk basarisizligindan sonra,
kahve ve tras makinalarinin boyutlarini kiigiiltmesi lizerine Japon-
ya'da satabildi. General Foods'un Japon evlerinin sadece yiizde
tiginde firin bulundugunu sonradan farketmesi, hazir kek karma
tozlarim Japonya’da satamayip milyonlarca dolar kaybetmesine
vol acti (Kotler 1988, s. 380).

Bu tiir 6rneklerin sayisi ¢ok fazla olmasina ragmen, baz yo6-
neticiler arastirmaya yeterince dnem vermemektedirler. Bunun bir
nedeni, arastirma hakkindaki onyargilaridir. Bu onyargilar, aras-
tirmanin pahali olmasi, yalmz biiyiik sirketlerin yapabilecegi bir
sey olmasi, uzmanlik gerektirdigj i¢in firmanin yapamayacag, yal-
niz ¢ok 6nemli kararlar (ya da bir kriz aninda) icin gerektigi, giin-
cel olamamasi ve okunmadig i¢in de yararli olmayan bir sey ol-
mas1 dogrultusundadir (Andreasen 1983). Halbuki bu Onyargilara
uymayan pek c¢ok Ornek goOsterilebilir. Toyoia yetkilileri ABD pi-
yasasina girmeden Once, Volkswagen Beetle (kaplumbaga) satici-
lar ile goriisiip, Volkswagen satarken ne gibi zorluklarla karsilas- -
tiklarmi, miisterilerin ne tir sikayetleri oldugunu sormuslar, miis-
terilerle de konusmuslar, ayrica miisteri-satict iliskisini ve konus-
malarim izleyip, Toyota arabasini ve tiim pazarlama karmasini bu
bilgiler 1s18inda gelistirmislerdir (Andreasen 1983). Ikinci o6rnek,
Winter’s Tale marka bira iireticisi bir Japon sirket elemanlarinin

eser kisilik ekipler halinde birahanelere ve barlara giderek milis-
terilerle sohbet edip, sonra iist diizey yoneticilerle birlikte pazar-
lama karmast kararlari olusturmalaridir. Bagka bir 6rnek, Chicago’
da bir araba tamircisinin gelen arabalarmn hangi radyo istasyon-
- larina ayarli oldugunu kaydedip, radyoya reklam verirken pekgok
istasyon arasindan kendi miisterileri gibi araba sahipleri tarafin-
dan daha c¢ok dinlenen istasyonu se¢mesidir.

167



Aragtirma aleyhine bazi dnyargilarin olusmasimin bir nedeni
arastirma yaklasim ve yontemleri hakkinda bilgisizlik ve biling-
sizlik ile yaratialiktan yoksunluksa, ikinci bir nedeni arastirma-
nin yanlis amaglara hizmet etmek icin kullamilmaya alismis olun-
masi1 ve Ugciincii bir nedeni de yonetimle biitiinlestirilmemis olma-
sidir. Pekgok isadarm arastirmayi, bir sarhosun sokak lambasina
yvaslanmasi gibi, ger¢ekten aydinlanmak icin degil, destek icin kul-
lanilmaktadir. Bazi durumlarda ise, ¢ock masrailt ama kullamsls
olmayan arastirmalar yapilmaktdir. Arstirmanin kullamish olabil-
mesi icin, sorunlar saslikli bir sekilde tanimlanmali, aramlan bil-
giler, bunlar1 elde etmek i¢in kullanilacak yontem ve bu bilgileri
karar stirecinde kullamlabilecek hale getirmek igin uygulanacak
analiz teknikleri belirlenmelidir. Arastirmanin olasil sonuglarinin
nasil kullamilacag onceden diisiiniilmelidir. Eger degisik sonuglar
alinacak kararlarm etkilemeyecekse bosuna para ve zaman sarfe-
dilmemelidir. «Kararli ve bilingli yoneticinin yol gostericisi olan
arastirma kararsiz yoneticinin sorumlulugunu yaymak ve uygula-
may1 ertelemek icin kullandifa bir bahanedir» (Kozlu 1986, s. 6).

Arastirmanin yararli olabilmesi ve kullanilabilmesi icin yone-
tim karar mekanizmasiyla biitiinlesmesi gerekir. Bu ise, sorun ia-
nimlama asamasinda arastirmaci-yonetici isbirligi ile ve de hem
tist kademe yoneticilerinin hem de miisterilerle giinliik iliskide bu-
lunan kisilerin, ornegin satis elemanlarinin, bilgilendiriimesi ve
giincel gelismelerden haberdar edilmeleri ile gerceklesir. Yoksa
rapor bir rafa kaldimlabilir ve kimseye faydasi dokunmaz. En iist
kademede bilgilendirmek, firsat ve tehlikeleri anlamaya c¢alisan,
hangi iilkelere ne sekilde girilecegine karar verecek olan yetkilile-
rin kararlarimin basariya yol agmasim saglar. Alt kademelerde ise,
kararlarin etkin ve etken bir bigimde yiiriitiilmesine yardime:
olur. Alt kademelerin bilgilendirilmesi ust kademeninki kadar
onemlidir, ¢linki pek cok basarisizlik, yanlis strateii veya lkarar-
dan degil, yanls, eksik veya verimsiz uygulamadan kaynaklanir.

Aydinlanmaya ve sorun ¢ézmeye yonelik yOnetimle biitiinles-
mis bir bicimde yiiriitiilen arastirmalar yararli olur. Baz1 arastir-
malar gercekten pahali olup uzmanlik gerektirebildigi gibi, diger-
leri ucuz hatt1 bedava olup herkes tarafindan yapilabilir. Kaynak-
lar ve amaglara bagh olarak farkli yontemler izlenebilir. Kulla-
nislt enformasyon elde etmek pek¢ok is adaminin sandigl kadar
zor olmayabilir. Onyargilari atip, iyi planlanirsa, firma kosullari-
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na uygun ve ucuz, kolay, giincel, herzaman gerekli ve sorun ¢oziip
aydinlatmaya vyoOnelik arastirma yapmak miimkiindiir (Andreasen
1983).

Yalniz arastirma degil tim bilgilenme yollar:, uluslararast pa-
zarlama da daha da 6nem kazanmakta ve 6zen gerektirmektedir.
Ote yandan, uluslararasi istihbarat ve arastirmanin zorluklari ig¢
pazardakinden daha fazla olabilir. ilk olarak bir degil pekgok il-
keden veri toplamak gereklidir. Bu baslibasina zor ve zaman alan
bir stire¢ olabilir. Ayrica ulkelerarasi veri kiyaslamasi ve her iil-
kede bulunan bilgi kaynaklar ve arastirma olanaklarinin farkhiigl
zorluklar yaratabilir. Bu yiizden bu konuya bilingli ve planli bi:
sekilde yaklasmak sarttir, bu da uluslararasi bir enformasyon sis-
temi kurmanin Onemini daha da arttirir. Ayrica, problem ¢oziicii
bir tavir ve arastirmaya yaratici, esnek, yenilikci bir yaklasim,
baz1 yontemsel ya da teknik zorluklarm {istesinden gelinmesine
yardimcr olur ve planh bir sistematik yaklasimn tamamlar. Win-
ter's Tale ve araba tamircisi drnekleri yaratici arastirmacilia Or-
nektir. Sistemli olmak ise belli bir sureci takibi gerektirir. Ulus-
lararas1 enformasyon sistemi ve onun bir parcasi olan arastirma
streci asagida ele alinmaktadir. Veri analizi konusu bu yazinin
kapsam: disindadr.

Uluslararas1 Pazarlama Enformasyon Sistemi

Pazarlama enformasyon sistemi kullamish bilgilenmeyi daha
verimli hale getirecck ve veri toplama, degerlendirme ve akisini
saglayacak bir yoldur. i¢ raporlar, istihbarat ve arastirmalardan
kaynaklanan bilgi ve verilerin tiimiini ve bunlarm istatistiksel
analizler ve modeller kullanilarak derlenip yorumlanmasimi igerir
(Kotler 1988). Cevreden akan bu enformasyon, incelenip pazarla-
ma yoneticisine aktarihir. I¢ raporlar, satis durumu gibi, sonugla-
ra iliskin veriler saglar. Istihbarat, cevredeki onemli gelismelerle
ileili ve olaylara iligkin veriler igerir. Istihbarat, belirli bir amac
olmadan rastgele veya belli bir konuda sistematik gayretlerle, ki-
tap, gazete, dergi, musterilerle sohbet, egitilmis saticilarin gézlem-
leri, reklam ve pazar payr hakkinda satin alinan ikincil verilerden
elde edilebilir (Kotler 1988). Firma icinde bu tiir bilgileri toplayip
derleyip dagitan bir merkez bulunmas: isleri kolaylastirir. Arastir-
ma ise belirli bir sorunun ¢Gziuniinii bulmaya yonelik, bilgi topla-
ma ve analizini igeren sistematik bir siirectir. Uriiniin 6z varar,
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istekler, tercihler, sikayetler ve alisveris davranislar gibi bazi ve-
riler (Tablo 3) arastirma sonucu ortaya cikar, risk ve firsat gos-
tergeleri gibi baz1 bilgiler (Tablo 1) ise istihbarat sonucu elde edi-
lir. Dis pazarlarla ilgili toparlanmasi gereken temel bilgiler hak-
kinda daha kapsamh bir agiklama Kozlu'da (1986) bulunabilir.

Tiirk ihracatcilarinin  enformasyon kullanimi lizerine yapilan
bir incelemenin (Bodur ve Cavusgil 1985) bulgularmma gore, Tirk
gida ve tekstil ihracatgilarimin pazar cekiciligini saptamak icin kul-
landig1 gostergelerin en onemlileri soyledir: ulasim, iletisim, ihrag
malin ne kadar rekabet edebilecegi, ithal kisitlamalari, cografi ya-
kinlik, ithal vergileri, yabanci iiriinlere karsi tutum, doéviz buluna-
bilirliligi, doviz kuru politikasi, politik istikrar, ekonomik gelismis-
lik diizeyi, Tirk firmalarmin sayisi, enflasyon orani, vb. Arastir-
ma projelerinin ise, ihrag edilecek tlkeye gore onem dereceleri de-
gisen, pazarlama karmasi, rekabet, tiiketici tercih ve tiiketim de-
neyimleri ile pazar bdlimlere, is gevresi, politik, ekenomik durum
ve tahminleri gibi unsurlan icerdigi goriilmistiir. Genelde, bati
tilkelerine oranla Kuzey Afrika ve Orta Dogu tlkeleri icin aras-
tirmamn daha onemli gorildiigii, ve gerekli olandan daha az aras-
tirma vapildigindan yakmildigi anlasilmistir.

Pazar firsatlary, ¢evre, pazar yapisi, iercihler, istekler ve pa-
zar performansi degerlendirmesi gibi degisik ihtiyaclara yoénelik,
isletme ici veriler, gevresel izleme, ikincil ve birincil kaynaklar,
sistem modelleri ile performans ve kontrol gostergelerinden olu-
san kaynaklari olan bir enforinasyon sistemi (Sekil 8) ile etkili
ve etken kararlar alinabilir. Bu sistemi kurma ve analiz sorumlu-
lugu, merkez biiroda, yerel temsilciliklerde ya da firma disi aras-
tirma sirketlerinde olabilir. Daha oncede tartisildigt gibi, enformas-
yon, pazarlama stratejisinin planlanmasi, yiiriitiilmesi ve kontro-
liinde kullanilir ve sistemin verimliliginin slirekli gbézden geciril-
mesi ve icap ederse, veniden diizenlenmesi gerekir. Pazar secimi,
pazara ne sekilde girilecegi (ihracat, ortak girisim, v.b.), hedefle-
rin saptanmasct (pazar payt artisy, kisa donem karlihk, vb.), nii-
fuz etme (dusiik fiyat ile herkese yonelik, yiiksek hacim) veya
kaymagim alma (yiksek fiyat ile ufak bir kesimden az hacim ile
yiiksek karlilik saglamak) stratejisi, Uriin karmast tespiti ve uy-
kulanmasi, hedeflenen ve gergeklesen performans karsilastirmasi
enformasyon savesinde gerceklesir.
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SEKIL 8 : ULUSLARARASI ENFORMASYON SISTEMI

Pazar firsatlan

ENFORMASYON IHTIYACLARI

Pazar(larkin Cevrese! Dig pazartlarhn

Pazar(lar)in tercihleri,

durumlan vapist tepkileri, istekleri
ENFORMASYON KAYNAKLARI
i¢ Igletme Cevresel ikincil Birtncil Sistem Performans ve kontrol
verileri iz)eme kaynaklar kaynaklar modelleri gostergeleri

Kavnak

i

Merkez buro Bayilik/Lokal

ENFORMANSYON TOPLANMASI VE ANALIZ! iCIN SORUMLULUK

Dis aragtirma girketleri

1

Girllecek
pazarfar

Pazarlama
hedefleri

Pazara Giriy
Stratejist

PAZARLAMA STRATEZISININ PLANI, YURUTULMESI VE KONTROLU

Performans ve hedeflerin
karsilastinimass

Pazarlama
Stratejisi

l

GECIRILMESI

ENFORMANSYON SiSTEMININ VERIMLILIGININ GOZDEN

Pazarflarhn pesformasi

Cundiff ve Hilger (1988, savfa 232).



Arastirma
Arastirma Siireci, Veri Tiirleri ve Arastirma Amaclan

Arastirmaya, sistemli bir stire¢ i¢inde, aydinlanmak ve sorun
¢ozmek icin girisilirse ¢ok faydali olacag kesindir. Yararli olabil-
mesi i¢in, arastirma sireci, ¢6zimlemesi gereken bir sorunla bas-
lamalidir. Bu sorun, alt veya st yonetim seviyesinde karar verir-
ken alternatiflerin hangisinin segilecegi olabilir. Pazara giris yol-
lan, fiyat, pazar bolim veya konumu gibi secenekleri, merkez, bol-
gesel veya yerel ybnetim saptayabilir ve bu segenekler stratejik
{pazar boliimleme, iirin konumlandirma, vb.) veya taktik (pazar-
lama karmasi ile ilgili) kararlarla ilgili olabilir (Sekil 9). Onemli
olan rastgele degil, belli amag¢ ve ihtiyaglara yonelik bir bi¢imde
arastirmaya baslamaktir. Dogru sorulari sorabilmek basarili bir
arastirmanin ilk ve en Onemli asamasidir. Arastirma sorusu, pa-
zarlama sorunundan yola c¢ikilarak tamimlamr, dolayisiyla dogru
sorularin neler oldugunu saptamakta yoneticinin roli biiyiiktiir.
Arastirmaci-yonetici isbirligi dogru sorulari sorabilme olasihigimi
arttirir. Soruyu saptayabilmek i¢in, 6nce yoOneticinin problemini
pargalara ayirip tamimlamasi sonra arastirmaciyla goriismesinde
fayda vardir. Problemin parcalari, karari veren kisi ve hedefleri,
sorunun ortami, uygulama segenekleri, uygulamalarin olas1 sonug-
lar1 ve karar vericinin kontrolu disinda olaylar, hangi secenegin
daha iyi olduguna iliskin kusku yani belirsizliktir (Kozlu 1986, s.
45). Arastirmanin en biiylik yarar, belli bir uygulamanin olas:
sonuglarna iligkin bilgi eksikligi oldugunda goriliir. Soru saptan-
diktan sonra, maliyet ve zaman kullammim en azda tutabilmek
igin tutumlu bir sekilde veri toplanmasina girisilir. En ucuz, elde
hazir olan verilerden ve veri bankasindan baslanilip, ancak bun-
lar- yeterli olmuyorsa, soruyu cevapliyamiyorsa, yeni veri toplan-
masina gidilir. Veri bankasit o giine kadar sirket i¢inde toplanan
ve derlenen bilgileri icerir.

Veri kaynaklarn ikincil ve birincil olmak iizere iki tiirdiir. Ikin-
cil veri, baskalar1 tarafindan, baska amaglarla toplanmis veridir
ve sirket icinde veya disinda bulunabilir. Bazi drnekler, yonetici
dosyalari, satis grafikleri, firmaya gelen istem mektuplari, miiste-
ri listeleri gibi i¢ kaynaklar, Devlet Istatistik Enstitiisii, Ticaret
Odalar, Thracati Gelistirme Merkezi (IGEME), TUSIAD yaynlan,
va da elde olmayan ama PIAR gibi arastirma sirketlerinden elde
edilebilecek verilerdir. Once ikincil veri kaynaklarn taramr ve uy-
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SEKIL 9 : ULUSLARARASI PAZAR ARASTIRMASI

BiLGI GEREKSINIMLERININ VERI TOPLAMA
SAPTANMASI
Veri bantk
Yonetim Dieyi: N m, .
Ust dizey
Bolgesel divvey ikincil veri Verib
Yerel
erel toplara ~ " . UYGULAMA
Warar Tini ¢ 8 ¥ ULAY
Stratejik
T;:m;: l Sonug ve onerilerin
| VERI ANALIZE sl
Asagtimua Tasanma:
Problem tamns
Degisken tammlanala
L Arastuma tekniginin Arastirma yonetim igleminin
saptauyras saptanmasi
Arag tasanim iritidmesi
Ormekdeme plan Arastummann yisitilmesi
Veri aral; Yonetim karar
mekanizmasiyla
bitiinlesme

Kavnak : Douglas ve Craig (1983, sayfa 27).




gunluklar incelenir. Yabanci tlkeler hakkinda bilgi elde edilebi-
lecek bazi ikincil veri ve istihbarat kaynaklari ekte sunulmustur.
ikincil veriler, kaynagina ve kosullara gore degismekle birlikte,
kendi yapacagimiz bir arastirmadan daha az maliyetle, daha ca-
buk veva kolay elde edilebilir. Bu tiir veriler genellikle gevre ve
degisimi analizlerinde, talep tahminlerinde, pazar secimi ve paza-
ra giris kararlarinda daha kullanish olur (bazi oraekler igin Tab-
lo 1'¢ bakiniz).

ikincil veri kullaninunda bazi sorunlar bulunmaktadir. Veri
miktar1, olan verilerin gecerliligi ve glivenirliligi gelismisliklc oran-
til1 olup, azgelismis tilkelerde veri kaynaklart kit ve eksiktir. Ayri-
ca, aym ilkede yillar boyu, veya farkli iilkelerde, farkli orneklem
veva yillar boyu degisen degisken tamim ve dl¢imleri kullaniliyor
olabilir. Bu da aym ulkenin wyillar boyunca ve degisik iilkelerin
birbirleriyle kiyaslanabilmesini kisitlayabilir. Ornegin, bir mesru-
bat sirketi i¢in yapilan genglik pazarn arastirmasinda «gengler»
farklh ilkelerde 10-14, 13-20, 14-18 ve 15-24 yas gruplar: olarak ta-
nimlanmisti (Ferpstra 1987, s. 181). Boyle durumlarda farkliliklar
ve sinirlamalar dikkate alinarak yorum yapilmalidir. Ikinci bir or-
nek olarak Turkiye'de calisan kadin oranim ele alirsak, isglicii is-
tatistiklerinin kadinlarin iiretime katilma oranlarini saghkli bir
bicimde ortaya koyabildigini gorebiliriz. 1955’te kadin niifusunun
viizde 72’si isglicune katilirken, bu oranin 1985'te yiizde 32'ye diis-
tiigli goriilmektedir (Ozbay 1989). Bu diisiistin bir kismi gergekten
kadinlarin daha az ¢alismasindan, ama bir kismu da dl¢iimden kay-
naklanmaktadir. Ozbay'in incelemeleri, koyden kente gociin ve
kentte ¢alismanin anlaminin ve dlgimiiniin degismesinin bu ista-
tistiklerde goriilen ama tumiiyle gercek olmayan bir egilime yol
actigim gostermektedir. Eger aile reisi ciftci ise, ¢iftlikte bulunan
herkes kirsal kesim isgiicii olarak sayilmakta, yani kadin ¢alistyor
gozitkmektedir (Ozbay, kisisel iletisim). Halbuki eskiden kirsal ke-
simdeki erkeklerin ¢ogu ¢ift¢i olmasma ragmen, simdi bir kisnu
isci olarak calismakta, bu durumda da karisi tarlada calissa bile
faal degilmis gibi kaydedilmektedir. Kentte ise, kadin, resmi kay-
di olmayan islerde (evlerde temizliksilik, kendi evinde konfeksi-
von sanayine parga basi is, terzilik, kocasina yardim, orgii ve t1g
isleri gibi ara sira yapilabilen isler) calisiyorsa isgiictine dahil edil-
memektedir. Bu orneklerden goruldugi gibi, ikincil veri kullanir-
ken ornekleme, tamimlara ve olciimlere ¢ok dikkatle bakmak ve
miimkiinse farklh kaynaklardan (TUSIAD ve DIE gibi ayn tiir

174



bilgileri iceren degisik kaynaklar) aym bilgileri almak gereklidir.
Veri kaynaklar kisithhigys ve kalitesizligi sorunlari karsisinda, az-
gelismis bir ilke hakkinda bilgi toplamak icin bazen o tilkenin is-
tatistiklerine degil, o iilke ile is iliskisinde bulunan gelismis lilke-
lerin istatistiklerine bakmak yararli olur. Ornegin, Sudan’da ithal
cdilen elektrikli siiptirge sayisint bulmak i¢in Sudan istatistikle-
rindense, Sudan’a ihracat yapan iilkelerin ihrag¢ istatistiklerine bak-
mak daha saghkii olabilir.Veri kaynaklar: ihtiyaglarla karsilastir-
larak degerlendirilip elendikten sonra, en kullamislilar segilmeli-
dir. Kaynaklan degerlendirirken, kapsamin veterince ayrintili ol-
masi, bilimsellik ve anlasilabiliriik seviyesi, incelenen konunun ye-
terince vurgulanmasi, gecerli ve giincel olmasi, zaman, kolaylik ve
firma kaynaklar acisindan kullanilabilir olmasi1 ve dogrulugu (kim
nasil toplamis ve degerlendirmis?) gibi kriterler kullanilabilir (Koz-
lu 1986, s. 50). Tarafsizlik ve dogrulugu saglamak i¢in miimkiinse
birden ¢ok kaynak kullanilmali, bunlar karsilastirilmali ve diizel-
tilmelidir. Teknik sorunlar, eksiklikler veya konu uyumsuziugu
olan durumlarda birincil veri toplamaya gidilir.

Birincil veriler, pazarlama karmasinin olusturulup degerlendi-
rilmesi gibi, firmanin kendi 6zel amaglarn igin, o andaki ihtiyaca
uvgun bir bicimde tasarimi yapilan ve toplanan bilgilerdir. Yararh
olabilecek veri toplayabilmek i¢in arastirma tasarimimin iyice du-
stiniilerek yapilmasi gereklidir. Arastirmay: yonlendirebilmek igin,
sorunu ve ilgili degiskenleri tanimlamakla ise baslanir. ki farkh
ambalaj bigiminden hangisinin daha iyi oldugu, «iyi» nin tamimu,
nasil oOlctilecegi, ambalajin hangi unsurlarinin rol oynadigr gibi
sarih ve Ozgiil sorular sormak gereklidir. Soruna bagh olarak aras-
tirmanm amacl Kesif, tanim veya sebep sonug iliskilerini ortaya
cikartmak olabilir,

Kesifsel arastirma, bir konuda higbir bilgi ya da fikir yoksa,
bundan sonra o konuya el vordamuyla degilde belli bir goris ya-
da beklenti ile yaklasilmasint ve hipotezler 6nc siirtilmesini sagla-
ma amacima yoneliktir. Kesif amact ile yapilan arastirmalar genel-
likle sayisal sonu¢ vermez ve bir argstirma silsilesine ilk adim
teskil eder. Ancak, baz1 durumlarda tek ve son adim da olabilir.
Tamim ya da vasiflandirma amaci, bir pazari, triinii kullananlar,
hedef kitleyi veya onlarin bazi aliskanlik ve davranislarim, drne-
gin medya kullanimlarim tarif edebilmektir. Bu arastirmalarda,
ortalamalar, dagilimlar, oranlar, viizdeler gibi bazi istatistikler cl-
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de edilip sayisal kiyaslamalar yapilabilir. Tamimlayic1 istatistikle-
re ilaveten iliski olup olmadiginmi belirleyen istatistiksel analizler
de kullamilabilir. Ornegin, tutumlar ve davramslar arasindaki bag-
lant1, sosyoekonomik ozeiliklerle davranis bicimleri veya medya
aliskanhklar1 arasindaki baglanti incelenebilir. Uciincii amag ise,
olaylar veya uygulamalarin etkilerini bulmak, bir pazarlama tak-
tigini tim piyasada uygulamaya koymadan once temsili bir 6rnek-
lem lizerinde sinamak gibi, degiskenler arasindaki sebep sonug ilis-
kilerini bulmaktir. Amaglara uygun yéntem segiiip tasarinm yapi-
lir ve kullanilacak aracin ve oOrneklemin planianmasindan sonra
nasil analiz yapilaca@ kararlastirihir (Sekil 9). Arstirmanin plan-
landig1 bi¢imde viirtitiilmesi icin yonetim ve denetimi, sonuglarin
gecerlilik ve glivenirlilikleri acisindan c¢ok onemlidir. Toplanan
veriler tahlil edilip yorumlanarak sonu¢ ve duneriler sunulur. Ya-
banc1 ulkelerde arastirma yaparken, degerlendirme ve yorumun
saghkli olmast i¢in, kiiltiir farkhiiklart gozonine ahnmali ve ter-
cihen, o iilkeden birisiyle birlikte ¢alisilmalidir. Yorum asamasin-
da, kiltiir farkliliklarinin yanisira, tutum ve 6n bilgiler de onem
kazanir. Ornegin, Afrika’dan sirketlerine inceleme sonuclarim bil-
diren iki rakip ayakkabi sirketinin elemanlarindan biri «burada
hi¢ kimse ayakkabr giymiyor, durum tmitsiz» derken, digeri «bu-
rada heniiz hi¢ kimse ayakkabi givmemis, pazar a¢ ve durum ha-
rika» diyebilir (Wiklund 1986, s. 52). Hangisinin hakl oldugu, sa-
dece ayakkabi kullanimi degil, tiiketicilerle sohbet ve sikayetleri-
nin dinlenmesi va da gozlemlerle elde edilen baska bilgilerle bir-
likte anlasilabilir.

Arastirma Yontemleri

Birincil veri toplarken, kesif amacina yonelik niteliksel, ta-
nim i¢in anket, sonuglar sayisal olarak kodlanabilen gézlem (miis-
teri suipermarkette hangi boliimlerden gecgip her bolimde ka¢ da-
kika harcadi?) ve miilakat, sebep sonug iliskisi bulmak icin de
deneysel yontemler kullanilabilir. Bu yontemler, niteliksel ve ni-
celiksel olmak tzere iki grupta toplanabilir. Niteliksel olanlar goz-
lem, protokol, yans:tma teknikleri, miilakat ve grup tartismalai,
niceliksel olanlar sayisal olarak kodlanabilir gozlem, anket ve de-
neylerdir.

Gozlem, insan davramislarimin dogrudan dogruya, birakiian iz-

lere bakarak, arsivlerden veya yaniltmali bir bigcimde izlenmesidir.
ya'y (>

Bazi gozlemler, Ornegin, yoldan gegen 100 kisiden kac¢inin agik
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hava ilanina baktigi, sayisal olarak isaretlenebilir. Baz1 davranis-
lar ise, Ornegin, bakkalda insanlarin nasil se¢im yaptigi, ne tir ko-
nusmalarin yer aldigi, sadece izlenir ama rakamlarla sayilamaz.
Insanlar gozlenip izlendiklerini anlarsa bazi durumlarda rahat
edemeyebilirler, o zaman gozlenen davramis gercek davranislar:
yansitmaz. Ayni sey bazi dogrudan dogruya soru soruldugunda da
olur. Boyle olabileceginden kusku duyulan durumlarda, kisilerin
gozlendiklerinin farkina varmamasi ve sorularin gercek amacini
anlamamasinda fayda vardir. Ornegin, alkol tiiketimi, politik go-
risler, temizlikle ilgili adet ve davranislar veya cinsel davranislar
gibi hassas konularda, kisiler dogru cevap vermekten gekinebilir-
ler. Bu gibi durumlarda birakilan izleri gozlemek, belli etmeden
gercek davranigi gozleme yollar1 bulmak veya yansitma teknikleri-
ne basvurmak daha giivenilir bulgulara yol acabilir. Birakilan iz-
lerin gozlenmesine bir ornek ¢op tenekelerinin incelenmesidir.
Boyle bir calismada, sGylenenden fazla ve farklt marka bira kul-
lamimt oldugunu bulunmustur. Daha kaliteli markalar kullamldig
ifade edilirken, ¢op kutusundan daha ucuz markalarin siseleri cik-
mistir. Eger Tiirkiye'de hangi TV programlarm izliyorsunuz dive
sorulsa «Iyi Aksamlar» diye cevap verenlerin sayist gercekte ol-
dugundan fazla ¢ikabilir. Neilsen firmasi, bati iilkelerinde goniil-
lit kisilerin televizyon antenlerine elektronik baglanti kurarak han-
gi evde hangi programlanin izlendigini 6lgmektedir. Bir mekanda,
kisilerin hareketlerini gozlemektense, orada birakilan - izlerin ve
nerelerin daha ¢ok yipranmis oldugunun incelenmesi de bir iz
gozlem uygulamasidir. Bu yontem, banka ve miize gibi mekanla-
nn trafik akisini kelaylastiracak sekilde i¢ diizenlemesi icin kul-
lanilir. Argivlere dayali gézlem, basin ve yayiniardan, iirlinle ilgili
yazilarin, firma ile ilgili giindeme gelen konularin, rakiplerin rek-
lamlarinin, vb. toparlanip incelenmesini igerir. Bu malzemenin de-
gerlendirilimesi icerik analizi ile yapilabilir. Yaniltmali gozlem,
gercek amactan farkl bir amag¢ varmis siisit verip veya baskalarin
ya da baska bir seyi gozliiyormus gibi yapip, aslinda hedef davra-
nis1 gozlemektir. «Bana yardim edin, merceklerimi kaybettim» de-
yip, insanlar size yardim ecttiklerini sanmirken, yardimseverligin ko-
sullarint ve kac kisinin yardim ettigini incelemek, bu yonteme bir
ornektir.

Protokol, kisinin belli bir tiikketim veya aligsveris stirecini de-
tayli bir sekilde anlatmasimi icerir. Bu, sahada, ¢rnegin bir dik-
kanda kisi aligveris yaparken veya laboratuvar gibi baska bir me-
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kanda hatirladiklarimi aktarmas: seklinde olabilir. Karari etkile-
yen unsurlari ve diisiince silsilesini ortaya ¢ikarabilmek icin kul-
lanilabilir.

Yansitma teknikleri, kisi baska birinin diistinceleri hakkinda
konustugunda ilerj siirdiigii gorislerin aslinda kendi diisiinceleri-
ni yansittigi varsayimmna dayali tekniklerdir. Kisinin dogrudan ve-
recegi yamtlarin gergegi tam olarak yansitmayacagi, hata payr ola-
bilecegi (ifade yetersizliginden, yeterince dugstinmeden yanit veril-
mesinden, konunun hassasliindan, kisinin g¢ekingenliginden veya
olumsuz tutum ve duygulara sahip oldugundan) veva anket soru-
lariyla ayrintili bir bi¢imde ortaya g¢ikarilamiyacak ihtiyag ve is-
teklerinin, kisilik 6zelliklerinin, motivasyonunun dolaylt olarak da-
ha derinlemesine su yiiziine ¢ikarilacag diisiintiliiyorsa kullanilir.
Yaygin olarak kullamilan teknikler, Tematik Algt Testi, kelime
¢agrisimi, cimle tamamlama, karikatiir konusturma ile resim, ¢i-
zim ya da kolaj yapmadir. Tematik Alg1 Testinde, kisiye bir dizi
fotografl gosterip, her birindeki kisilerin kim olduklari, ne yaptik-
lar1 ve daha sonra ne olacagmi tahmin ettigi sorulur. Arastirma-
daki tiriine gére farkh fotograflar kullanmilir. Yazilanlarn igerik
analizinden kisilerin motivasyonu bulunur. Kelime ¢agrisimi yon-
temi, kisiye bir dizi kelime verilip, her birinin yarattig1 ilk tepkiyi
belirten, akla gelen ilk kelimenin séylettirilmesidir. Benzer bigimde,
varim kalmis ve ¢ok ag¢ik olmayan climlelerin tamamlatilmasiyla
da duygular, tepkiler ve motivasyonlar Olciilebilir. Kisiye, tiriin ve
insanlar iceren bir dizi karikatiir verilip, karikattirdeki kisilerin
neler soyledigini tistteki bosluklara yazmasi istenir. Bu yontemle
tutum, inang ve imaj ol¢iilebilir. Son olarak, bir marka veya firii-
nit kullananlar1 ya da iiriinin kendisini temsil edecek resim, ko-
laj veya c¢izim yaptiribr. Farkl trtin/markalara iliskin resimlerin
karsilagtirmali yorumu, imaj ve uriin konum tespitlerinde kulla-
nilabilir.

Miilakat, tek kisi ile yiizylize veya telefonla yapilan goriisme-
lerdir. Burada belirli bir konuda derinlemesine ve ayrintili bir se- .
kilde kisinin (tiiketici, araci, satici, ihracatci, bayi, toptanci, sa-
nayi trtnleri i¢in muhtemel misteriler, sanayi odas1 temsilcisi,
bankact) gortisit ve fikirleri alinir, duygulari, tepkileri ve ihtiyac-
lart saptamir. Miilakat, arastirmanin amact ve Ol¢lilmek istenen
degiskenlere bagh olarak, planli ve diizenli bir soru dizisi icerebilir
veya esnek ve acik ama anahtar konu ¢ercevesinde kalan bir soh-
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bet seklinde olabilir. Her iki durumda da sorularin énceden hazir-
lanmast yanitlarin kullamshilhigim ve saghgini etkiler.

Grup tartismalari ve yansitma glidiimlii grup tartigmalari, es-
uek ve acik bir milakatin 8-12 kigiyle aym anda yapilmasini ice-
rir. Tartismay1 yonlendiren ve sonra yorum ve degerlendirmesi ya-
pan bir lider baskanl,ginda yiirutiiliic. Bu tartismalar, hangi tiriin
ozelliklerinin 6nemli, hangi inanglarin baskin, hangi su yiiziine
¢ikmamis arzularin etkili oldugu, iirliniin faydasimin ne oldugu,
ne tiir sikayetler oldugu, yeni bir tiriin fikir veya kavraminin ne
kadar begenildigi, tirliniin ve o iirtinit kullananlarin imajinin veya
konumunun ne oldugu veya reklam fikrinin ne kadar inandiric
ve etkileyici oldugu gibi pek c¢ok konuda olabilir. Bu tartismalar,
isitsel-grsel destekli veya bir oyun (bir rolii tiyatro sahnesindey-
miscesine oynamak gibi) ya da resim yapma gibi bir faaliyetle bir-
likte, yani yansitma giidimli olabilir.

En yaygin kullanilan arastirma yontemi ankettir. Daha &nce-
ki kesif calismalarinda belirlenmis onemli {irun 6zellikleri ve inang-
larmn hedef pazari temsil eden bir drneklemde dagilimi incelenebi-
lir, terciblerle iliskili pck c¢ok tutum, fikir, aliskanhk ve davranis-
larmn dagilimlan ve aralarindaki iliskiler incelenebilir. Degisken
taniminin, kavramin kendisi ile Slcimi arasinda farkhilik yarat-
mayacak sekilde ve ayni kavramu iilkeler arasi kiyaslayabilecek bir
bicimde yap:labilmesi, verilerin saglikli ve kullamigh olmalarinda
kritik bir noktadir. Ornegin, genellikle bir siire icinde tekrarlanan
satin alimlar olarak olciilen markaya baglilik kavrami, farklh mar-
kalar veya gercek bir secim olmayan iilkelerde anlamsizlasir
(Cundiff ve Hilger 1988). Orneklem plam ve segimi, veri toplama
teknigi, ve ara¢ tasarimu kararlari da saglhikh ve kullanisli deger-
lendirmeler icin onemlidirler.

Orncklem, hedef pazari veya pazar béliimlerini temsil edecek
- ve boliimlerin kiyaslanabilmesine olanak saglayacak sekilde sapta-
mir. Ulkelerdeki alanaklara bagli olarak rastgele olan veya clma-
van orneklemler kullaniabilir.

Veri toplama yiizyiize, tclefonla veva posta ile gerceklestirilir,
Nasil veri toplanacag: kararinda gozontinde bulundurulan unsur-
lar maliyetler, zaman kisitlamasi, fizibilite, nlifusun ne kadarinu:
kapsanabilecegi, herkesin telefonunun olup olmamas:, posta ile
geri yollama oranimmin az olmasindan dolayt yanitlayen orneklemin
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temsili olamamas: riski, iyi yetismis anketdrlerin bulunabilirliligi
ve tiiketicilerin okuma yazma diizeyleridir.

Arag¢ tasarimi, soru bigim, tiir ve siralama ile kelime se¢im ve
terciime kararlarini igerir. Arag tasarlandiktan sonra, bir kag kisi
tizerinde denenmeli ve gerekli diizeltmeler yapilmalidir. Sorular
dogrudan veva dolayl olabilir. Soru tiirleri, agik veya kapali uglu
olmak lizere ikiye.ayrilir. Agik uglu sorular kisinin cevabini ken-
disinin olusturmasint gerektirir ve esneklik saglar. Ornegin, «ii-
rilnden sikayetleriniz nelerdir?» sorusunu kisi kendi aklina gelen-
leri siralayarak yanitlar. Kapali uclu sorular, evet/hayir gibi iki
secenek, coktan segilccek birkac secenek veva bir dlgek tizerinde
vargilarinin kuvvetini belirtecek dereceler sunabilir. Bunlar kisi-
nin yanmtlama isini kolaylastirmakla birlikte, verilebilecek yanitlar
dnceden belirlenmis oldugu icin esneklik saglamaz. Hangi tiiriin
kullanilacagi amacglara, pazarin egitim diizeyine ve kiiltiirel ozel-
liklerine gore degisir. Ornegin, élgeklerde Hitlilerin orta, Giiney
Amerikalilarin ug noktalarn tercih ettikleri (Cundiff ve Hilger 1988)
ve «evet» deme ya da kabul etme egiliminin kiiltiirlere gore fark-
liik gosterdigi goriilmistiir. Bu tiir egilimler, iilkeler aras: kiyas-
lamay1 zorlastirabilir.

Sorularin siralanist ve soruda kullamlan kelimeler yamtlari
etkiler. Ornegin, «yasaklamak» ve «izin vermemeck», sozliik anlam-
lari esdeger sozciikler olup, soru ikisinden birini icerdiginde esit
oranlarda «evet» yaniti verilmesi gerekirken, farkli sonuglara yol
acmislardir (Schuman ve Presser 1981). Yan:tlarin soru siralamas:
ve kullanilan kelimelere gore farklilik gostermesi, o anda hatirla-
nanlarin ve akla gelen fikirlerin farkl: olabilmesinden kaynaklanir.
Bellegin calisisi gevresel ipuglarin glidiimiine baghdir. Bir sirala-
ma, sorulus sekli veya kelime hafizada bir bolgeyi, baska bir sira-
lama, sorulus sekli veya kelime ise baska bir bolgeyi uyarip akla
gelen diisiincelerin farkh olmasina, dolayisiyla farkh yanitlara yol
agabilir. Bazen de segilen kelimeler soruyu amacindan saptirabilir.
Amac makarna kullanim sikhigini 6lgmek iken «paket makarna»
deyiminin kullanilmasi Almanlarin Italyanlardan daha fazla ma-
karna kullandigs bulgusuna yol acmustir, ¢iinki Italyanlar daha
cok taze ve acikia satilan makarna kullanmaktadirlar. Amaca en
uygun ve igten yanitlara yol agabilecek sozcitkler ve sirlama, 6n-
ceden deneverek ve dikkatlice diistinerek saptanir. Hata payim
azaltmak icin, miimkiinse, aym ¢ahsma icinde degisik siralamalar
ve sOzclikler iceren farkli soru kagitlar kullanmakta yarar vardir.
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Terctimenin istenen anlami verebilmesi de uluslararas: aras-
tirmalarin kalitesini belirleyen bir unsurdur. En saghkli terciime,
once bir dilden digerine, sonra tekrar ilk dile, farkli kisiler tara-
findan yapilan terciimedir. Iki tercliiman birlikte, ortaya cikabile-
cek farkhliklar tartisip ikisinin de kabul edecegi kelime veya ciim-
lede anlasma saglarlar. Terciime hatalarindan kaynaklanan falsc-
lara pek cok Ornek verilebilir: bir tanesi, «Pepsi ile canlanin» de-
yiminin Ingilizce’den Almanca’ya «Pepsi ile mezardan cikin» sck-
linde terciime edilmis olmasidir.

Deneyler, bir degiskenin, yani sebebin, yol agtig1 veya acabile-
cegi sonuglan saptamak icin kullanilir. Uriin, marka, ambalaj, fi-
yat, reklam gibi bir kararm etkisini 6lgmek ya da pazara girme-
den 6nce kiigiik ve smirhl bir deneme bolgesinde tiiketicilerin tep-
kisini saptamak i¢in yapilir. Birinci durumda, tat, renk, koku, rek-
lam, satis tesviki gibi planlamada bir yeniligin begenilme ve ka-
bul edilebilirlik derecesi dl¢iiliir. Tek secenege veya iki lic secene-
ge kars: tepkiler, alis veris aninda veya kullanildiktan sonia, bege-
ni ve tercihlerin karsilastinilmas: ile saptanir. Burada, 6rnegin, sa-
tislarin, baska hicbir unsurdan degil, sadece fiyat degisikliginden
dolayr degistiginin saptanabilmesi gerekir. Diger olasil etkileri
mimkiin oldugunca benzer tutarak ve karsilastirmalar yaparak
sebep sonug iliskileri bulunabilir. Karsilastirma yollari, belirli bir
fivata veya fiyat degisikligine maruz kalan bir gruba ilaveten basg-
ka bir fiyata veya hicbir degisiklige maruz kalmayan kontrol grup-
lari, baska yillar ve baska bolgeler kullammu icerir. Kontrol gru-
bu kullaniliyor veya birden segenek farkli gruplar iizerinde dene-
niyorsa, kisilerin bu gruplara rastgele bir bi¢imde atanmasi, so-
nucun sadece yaratilan sebepten kaynaklanmis oldugu olasiligini
arttirtir. ikinei durumda, deneme pazarlamasimin scnuglari, satis
raporlari, ditkkan kontroliari, ditkkan sayimi, titketici kullanim ve
davrams arastirmalari ile bulunur (Kozlu 1986). Deneyin tasarimi
ve Orneklem s=cimi bulgularin glivenirliligi, gecerliligi ve genelles-
tirilebilirliligi a¢isindan ¢ok Snemlidir.

Arastirmada dogru yanitlar elde ctmek i¢in, yani akhmizdaki
kavramsal soruya kisinin gercek yanitini alabilmek icin, arastir-
ma sorusunun dogru tanumianmasi, sorularin dogru kisilere sorul-
mas1 (hedef pazari temsil eden Orneklem), kisilere dogru sorula-
rn sorulmast ve dogru ydntem kullanilmasy gerekinektediv. Bu
dogrular: biraraya getirmek icin, arastirma siirecinin asamalar:
sistemii bir sekilde takip edilmeli, yGneticiler sorular1 formiile et-
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meye yardimci olmali, 6n degerlendirmeler yapilmali ve niteliksel
ve niceliksel cesitli yontemler birlikte, birbirlerini tamamlayici bir

sekilde Kullanimahdir, Aksi takdirde emckler bosa gidebilir.
Pringles patates cipsleri (diizgiin, kiriklar1 olmayan ve silindir sek-
linde bir kutu i¢inde ambalajlanms cipsler) bir 6rnek olarak gos-
terilebilir. Prigles’in, lirlin fikri sinamasinda ¢ok olumlu bulunup,
ambalajsiz sunuldugunda tadi begenilmesine ragmen, piyasaya si-
riilldiigiinde satislart iyi gitmedi. Sonradan tiiketicilere nedeni so-
ruldugunda, plastikten yapilmis oldugu, lezzetinin iyi olmadig: ifa-
de edildi. Bu farkhlifin kaynaginn, insanlarin tad hissini gorsel
ipuglarinin da yardimiyla almalar1 ve cips deyince akillarina kirik
dokiik, dizgiin olmayan egri bligra sekilli bir madde gelmesi ol-
dugu anlasildi. Pringles’in bundan farkli olmasi, «cips degil» yar-
gisina yol acti. Bu hata, ¢agristm gibi niteliksel yontemlerin 6n-
ceden kullamilmasiyla onlenebilirdi.

SONUC

Giintimiizdeki uluslararast rekabette avantaj saglamak igin kul-
tamlabilecek en gii¢lii araglardan biri enformasyondur. Enformas-
yon 1181 altinda alinacak pazarlama kararlarimin basariya yolag-
ma sanst artacaktir. Yalniz enformasyonu etkili ve kullanigh kilabil-
mek icin degisik kaynak ve yontemleri olumlu ve olumsuz yonle-
riyie ve simirlamalariyla birlikte tamimak ve degerlendirmek gere-
kir. Aragtirmanin zaman ve maliyet acisindan bir bedeli olmasina
ragimen, arastirma yapmamanin bedeli daha biiyik olabilir. Sis-
temii, yaratici, ¢ogulcu ve ydnetim karar mekanizmasiyla biitiin-
lesmis bir sekilde arastirma yapmak ve diger bilgilenme yollarina
pasvurmak, firsatlar1 rakiplerden daha iyi bir sekilde kullanmaya,
tehlikeleri oriadan kaldirmaya ve cok pahaliya mal olabilecek ha-
talart onlemeye vardimcr olur.
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ULUSLARARASI PAZARLAMADA IKINCIL VERI VE
ISTIHBARAT KAYNAKLARI

Kaynaklar

Uluslararasi Kuruluslar

Birlesmis Milletler

Diinya Bankasi

OECD

184

Bilgi Cesidi

(Yayinlarina ilaveten dogrudan iliskiyle
elde edilebilecek yayinlanmanus calisma-
lar1 da vardir)
Birlesmis Milletlere iiye iilkelere ait ista-
tistikler ve ekonomik tetkik yoklamalar.
Yayinlar :

— The Statistical Yearbooks

-— The Demographic Yearbook

— The Yearbook of industrial

Statistics
— The Yearbook of Labor Statistics

— The Yearbook of National Accounts
Statistics

— Statistical Yearbook for Asia and
the Pacific

— Statistical Yearbook for Latin
America

— World Trade Annual

Raporlar ve Istatistikler

Yayinlar :
—— The World Development Report
— The World Bank Tables

OECD’ye iiye 24 iilke ve belli bash Avrupa

endiistrileriyle ilgili istatistikler, ekono-
mik yoklamalar ve sosyal gostergeler

Yaynlar :
— Main Economic Indicators
— Labor Force Statistics
— Country Economic Surveys
—- Sacial Indicators



Uluslararas1 Kuruluslar
(devarm)

Kaynaklar

Avrupa Toplulugu

Uluslararsi Para Fonu
(IMF)

Uluslararas1  Ticaret
Merkezi (ITC)

A.B.D. Hiikiimeti
AB.D. Ticaret
Bakanhg

AB.D. Calisma
Bakanhg:

Bilgi Cesidi

Yayinlar :
— Foreign Trade, Analytical Tables
— General Statistical Bulletin

— Nomenclature for the Classification
of Goods in Customs Tariffs

Ulke ve uluslararasi déviz mevduati, tica-
ret engelleri, dis ticaret, mali ve ekono-
mik gelismeler hakkinda yaymnlar

Belli mamuller igin piyasa arastirmalar:
ve genel iilke pazar profilleri hakkinda
yaymlar

Yayin :

— International Trade Forum

Uluslararas1 pazarlamactya yonelik bilgi-
ler
Yaywlar :
— Global Market Surveys
— Country Market Sectorial Surveys
— Overseas Business Reports
— Foreign Economic Trend Reports
~— Index to Foreign Market Reports
— Market Share Reports

Yaym :
— Monthly Labor Review

A.B.D. Tarim Bakanlii Yaymnlar :

— Agricultural Economy and Trade

— The World Economic Situation
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Kaynaklar
Diger A.B.D. Hiikiimet

Yayinlar

Ticari Kuruluslar

Business International
Corporation

The Economist
Intelligence Unit
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Bilgi Cesidi
Endiistri ticaret fihristleri,

Diinya tacirleri veri raporlari,

Ticari Is Giinliigii, Pazarlama Elkiiabi,
Dis is raporlan (iilkelere gore),

ABD Ticaret Merkezleri raporlar,

Dis Ticaret Elkitab,

Pazar payi raporlar,

Global pazar yoklamalari/tetkikleri

Dis ekonomik egilimleri,

Dis ticaret istatistikleri,

Dis pazar raporlari.

Ekonomik, demografik, ticari ve diger
istatistiki bilgiler iceren, 131 lilkeyi kap-
sayan bir veri tabani. Bu veriler her vil
yaymlanmaktadir.
Diger Yayinlar:
— 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
Uluslararas: pazarlamaciya yonelik ¢alis-
maiar1 kapsayan yayimnlar:

— Marketing in Europe

— Retail Business

— Quarterly Economic Review

— Special Industry Reports

— Multinational Business



Kaynaklar

Predicasts

Euromonitor

Diger Kaynaklar

Vergi ve Ticaret
Kilavuzlan

Bilgi Cesidi

Baz:i iilkeler ve endustrilerde ilgili kisa
ve uzun vadeli ekonomik gosterge tahmin-
leri.
«Periodibriefs» adi altinda 29 endiistri ile
ilgili sanayi haber raporlar: yayimnlanmak-
tadir.
Diger Yayinlar :

-~ World-Product-Casts

— World-Regional-Casts

— Stateman’s Yearbook

Euromonitor uluslararasi pazarlayiciya

yonelik birtakim yayinlar yapmaktadir:

— International Marketing Deta and
Statistics

— European Marketing Data and Sta-
tistics

— Consumer Europe (13 Avrupa Ulke-
sindeki 280 iiriin ile ilgili pazar ve-
rileri)

— Retail Trade International (36 iilke
icin)

— Consumer Markets in Latin America

Birka¢ Amerikan kokenli muhasebe [ir-
mas1 degisik ilkelerde yapilacak islerle
ilgili kilavuzlar yayinlamaktadirlar. Bun-
lar genellikle yatirim, ticaret ve isletme
uygulamalari, istihdam, muhasebe ve ver-
gi kapsamindadir. Bazilar::

— Arthur Andersen, Tax and Trade
Guide series

— Cooper & Lybrand, Internationat
Reference Manual
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Kaynaklar Bilgi Cesidi

Erns & Whinney International
Series

Price Waterhouse, Information
Guide series

Touche Ross International, Tax and
Trade Profiles

Haskin and Sells, International Tax
and Business Services

Nizamnameler, Yayinlar :

Rehberler ve —
Mubhtelif Bilgiler —

Bottin International
Business Guide to Privacy and Data
Collection Legislation.

Directory of European Business
Information.

Encyclopedia of Associations.

Encyclopedia of Geographic
Information Sources

Europe’s 5000 Largest Companies.
Exporters Encyclopedia.
Foreign Commerce Handbooks.

Kelly’s Manufacturers and
Merchant’s Directory.

Nizamnameler, Yayinlar :

Rehberler ve Muhtelif —
Bilgiler (devam) —
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Principal International Businesses.
Sources of Aid and Information for
U.S. Exporters.

World Almanac.

World Directory of Chambers of
Cummerce

World Directory of Industry and
Trade GATT Associations.

World Sources of Market
Information.



Kaynaklar

Temel Pazar
Arastirmasi/

Bilgi Cesidi

Baz1 Kuruluslar :
Avrupa :

Pazarlama Kuruluslari ESOMAR (Europen Society for Opinion

Hiikiimet Kuruluslari/
Ozel Hizmetler

and Marketing Research)

EVAF (European Association for Indus-
trial Marketing Research)

WAPOR (World Association- for Public
Research)

Diinyada ilk ona giren Pazar Arastirma
Firmalar: :

A.C. Nielsen (A.B.D.)

IMS International (Ingiltere)

SAMI (AB.D)

. Arbitron (A.B.D.)

Research International (Ingiltere)
Infratest (Almanya)

AGB (Ingiltere)

. GFK (Almanya)

Burke Marketing Services (A.B.D.)

. Market Facts (A.B.D))

SOENS U AWM~

h—

Hiikiimet sayimlar: ve

statistik servisleri
Ticaret Odalan

Endiistri Ticaret
Kurumlan
Dantsmanlar

Niifus ve istatistiki bilgiler
Belli iiriin ve pazarlama problemleri ile
ilgili bilgiler.
Uyeler arasinda bilgi ve tecriibe akimt
saglar.
Belli tiriin veya piyasalar hakkinda
bilgi ve Oneri.

Diger : Konsolosluklar, tica-
ret ataselikleri, elgi-
likler, Universiteler,
Arastirma Merkezle-
ri, Arastirma Ensti-
tileri, JETRO (Ja-

ponya Dis
Kurumu),

Ticaret
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Kaynaklar Bilgi Cesidi

Diger Standart Referans
Kaynaklart ve Hizmetler

CIS

Ticaret, isletme ve hizmet ku-
rumlari, uluslararast ve dis pa-
zar arastirmasi sirketleri
Hizmet firmalar. Ornegin,
uluslararas: bankalar

Tiirkiye'deki Kuruluslar

Kamu Kuruluslar:

Devlet Istatistik Enstitiisii
(DIiE)

[hracaty Gelistirme Merkezi
(IGEME)

Thracatg1 Birlikleri
Ozel Kuruluslar

Tktisadi Kalkinma Vakfi

Ticaret ve Sanayi Odalan,
Odalar Birligi
Bankalar, meslek
kuruluslari, TUSIAD
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Yayinlar :
— Statistical Reference Index
— Europe Yearbook
— Exporter’s Encyclopedia

— International Financial
Statistics Yearbook

Pazarlarla ilgili ve ticari bilgiler.
Miisterilere sunulan parasiz ticari
bilgiler.

Ihracatla ilgili temel ekonomik
bilgiler.

Aylik biiltenler: kendi arastirmalar
ve Ticaret Ataseliklerimizden elde
ettikleri bilgiler.

Ortak pazarla ilgili yayinlar, sektor
arastirmalari.



Kaynaklar :

E.W. Cundiff ve M.T. Hilger (1987), Marketing in the International
Environment (2. baski) Englewood Cliffs, N.J.: Prentice
Hall.

S.P. Douglas ve C.S. Craig (1983),International Marketing Research,
AM.A. Englewood Cliffs, N.J.: Prentice Hall.

C.M. Kozlu (1986), Uluslararas: Pazarlama (2. baski), Ankara: Tiir-
kiye Is Bankas1 Kiiltiir Yayimnlar:, No. 234.

V. Terpstra (1987)International Marketing, (4. baski) Chicago
Dryden Press.

E. Wiklund (1986), International Marketing: Making Exports pay
off, New York: McGrav-Hill.
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