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OZET

Diinya ekonomisindeki biiyiime yavaghgi, korumacilikta yasanan degisim, devilet miida-
halelerinin azalmasi, girisimciligin desteklenmesi, rekabet avantajlarinin degismesi ve ortak bir
titketim kiiltiiriiniin yayginlagmas: firmalart yeni arayislara itmistir. Ticari bir diriiniin biitiin
surlart asip, bagariyla satilabilmesi "global pazarlama anlayist” icinde ele alinmigtir. Global
pazarlama yaklasimi; temel pazarlama ilkelerinin diinya ¢apinda uygulanmasi, global iiriin ise;
her pazardaki tiiketicinin tatminine gére farkli dizayn edilen iiriin olarak tamimlanabilir. Bu
tammlardan da anlagilabilecegi gibi, global endiistrideki firmalar, pazarlama iletigimi strateji-
lerini; tiiketici istek ve ihtiyaclarim global kalite standartlarina uygun olarak standartlagtirilmg
mal ve hizmetlerle karsilamak icin gelistirileceklerdir.

Anahtar Kelimeler: Global pazarlama, pazarlama iletisimi, pazarlama iletigimi stratejisi.

GLOBAL MERKETING STRATEGY IN MARKETING
COMMUNICATION

ABSTRACT

The decrease of the growing speed of world economy, the changes experienced in preservation,
the decrease of the government interferences, supporting of enterprising, changing of competi-
tion culture forced the campanies to seek new opportunities. Marketing a new product success-
Sfull after surpassed all the obstacles was taken into considerationin the global marketing
approach.

Global marketing approach can be defined as the worl wide application of the basic marketing
principles, and global product can be defined as the product which was designed for the satis-
Jaction of different customers who are at different markets. As can be understood from these def-
initions, the companies which take place in global industry, will develop their marketing commu-
nication strategies to offer products and services which were standardised according to global

quality standarts: to meet the customers' demands and needs.
Key Words: Global marketing, marketing communication, marketing communication strategy.

GIiRiS

Insanlar yeryiiziinde var olduklarindan beri,
yagamlarim siirdiirebilmek igin bir yandan do-
ga ile miicadele ederek ihtiyaglarini gidermeye
calisirken, diger yandan da kendi giiglerinin
yetmedigi veya bulunduklari bolgeden saglaya-
madiklar ihtiyag¢larini, bunlan temin edebilen
insanlardan, trampa yoluyla kargilamaya ¢alis-
muslardir.

Bu siireg, insanlifin evrimi ile geliserek cesitli
sekillerde devam etmistir. Uluslar 6nceleri
kendi komgulariyla bir takim mal ve hizmet a-
ligveriglerinde bulunurken, gerek iiretim tekno-
lojilerinde ve gerekse telekominikasyon ve ula-
sim alanlarindaki hizli gelismeler sonucu, si-
nirlarinin gok Gtesindeki uluslarla bile ticari i-
ligkilere girebilmislerdir. Boylelikle, ticaretin
uluslararasi1 boyutlara ulasmasi sonucu ulusla-
rarasi pazarlar dogmustur.

Diinya ekonomisinde yavaglayan ekonomik

biiyiime, korumacilikta yeni bigimlerin ortaya
¢ikisi, devletlerin ekonomiye miidahale yerine,
firmalan uluslararasi rekabet avantajlarinin ge-
leneksel faktdrler digina kaymasi, gelisme sii-
recindeki iilkelerin bir¢ok iiretim dalinda kendi
kendilerine yeterli hale gelmeleri ve ortak bir
tilketim kiiltlirlinlin yayginlagmasi, basta ¢ok u-
luslu sirketler olmak iizere, firmalari yeni ara-
yiglara yoneltmistir. Ozellikle ¢ok uluslu gir-
ketlerin, iiretim faktérlerini uluslararas1 pazar-
da dolastirarak " Mukayeseli Ustiinliik Teori-
sini" gegersiz ya da en azindan tartigthir hale
getirmeleri, bu yonelisi hizlandirmistir ( Isla-
moglu 1992:3).

Geleneksel rekabet stratejisinde; tiretim ve da-
gitim maliyetleri, dogal kaynaklar, teknoloji,
sermaye gibi faktorlere agirlik verilmig, emek
faktorii daha ¢ok iicret dizeyi olarak algilan-
migtir, Bunun sonucu olarak da etkinlik ve ve-
rimlilik kosullari, farkli pazarlarin geregi ola-
rak algilanmistir. Bu eksiklik Japon igletmele-
rinin uluslararasi pazardaki bagarilarinin gériil-

* Ars. Goér., Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisa.



Selcuk iletigim, 1, 4, 2001

mesine kadar siirmiigtiir. 1960 yillarinda oto-
mobil endiistrisinde Amerikalilarin pazar payi
%83 idi. 1986 yilina gelindiginde bu pay
%50'ye diistii. Halbuki, ayn1 dénemde Japonla-
rin pay1 sifirdan %20'ye yiikseldi. Elektronikte
de Amerikalilar ayn: dénemde %71'den
%27'ye gerilerken, Japonlar %8'den %35'e
yiikselmigtir. Fiziki kaynaklar arasindaki fark-
lar dikkate alindiginda, rekabet iistiinliigiiniin
baska alanlarda da aranmas: gerektigi ortaya
¢ikmaktadir. Nitekim, Amerikali isadamlan
gelecekteki rekabeti, teknolojide, hammadde
kaynaklarinda, sermaye tedarikinde degil yone-
tim stratejilerinde gérmektedirler (Ouichi
1989:7).

1. GLOBAL PAZARLAMA YAKLASIMI

Diinyanin her yerinin karisik oldugu bir do-
nemde belirli bir ticari {irlinlin biitiin siyasi si-
nirlari, savaglari, gatigmalar1 asip, bagartyla sa-
tabilmenin sirr1 nedir?

iste bu sorunun bir cevab: "global pazarlama
yaklagimi"iginde yer almaktadir.

Global pazarlama yaklagimi, temel pazarlama
ilkelerinin diinya ¢apinda uygulanmasidir. O-
zellikle, ¢ok uluslu igletmelerin biitiin diinyada
kultanildig bir pazarlama stratejisidir (Tagkin
1992:10).

Birgok farkliliklara ragmen, insanlar arasinda-
ki benzerliklerin farkliliklardan ¢ok daha fazla
oldugu inancina dayanan bir pazarlama anlay:-
s1 hakimdir.

Toplumsal, kiiltiirel, iktisadi, siyasi ve diger
biitiin farkliliklara kargin, belirli bir marka ma-
lin, 6rnegin belirli bir reklam sloganiyla diinya-
nin her yerindeki piyasalarda pazarlanmasidir.

Baglica pazarlarda biiyiik oynamak, hem baska
pazarlara girmek igin iistiinliik hem de pazarla-
ma giiciinli gelistirmede itici bir giigtiir. Akio
Morita Sony'in ABD pazarina girisi s0yle 6zet-
leniyor. "Japon sanayicileri, sirketin ayakta ka-
labilmesi i¢in ihracat yapmasi goriigiindeydi.
Dis piyasalara agilmadan, istedigimiz sirketi
kuramayacaktik. Kaliteli, pahali bir iiriin pa-
zarlayabilmek i¢in de zengin ve geligmis bir iil-
keyi hedef almak gerekiyordu. Yillarca geliri-
mizin %6's1 ila %10'unu aragtirma gelistirmeye
ayirdik. Kendi mallarimizin giiciiyle firmamiza
isim yapmaya kararliydik (Morital989:87)

Ozellikle, gelismis iilkelerdeki biiyiik isletme-
ler, cirolarinin ve karlarinin biiyiik boliimiinii
tilke digindaki tiretimlerden ve pazarlama faali-
yetlerinden elde etmektedirler. Gerek i¢ pazar-
da ve gerekse dig pazarda faaliyet gisteren is-
letmeler, rakiplerine nazaran ¢ok daha fazla a-
vantaj saglayabilirler. Bu avantajlari, isletmele-
ri dis pazara yonelten baglica etkenleri séyle si-
ralayabiliriz:

1. i¢ pazardaki talebin azalmasi.

Ulkede ¢ikabilecek ekonomik durgunluk, mev-
sim degisikligi nedeniyle ortaya gikan talep ye-
tersizligi, iilke niifusundaki gerileme veya ye-
tersiz artig gibi talebi olumlu olarak etkileyen
nedenlerden dolay, i¢ pazarda ortaya ¢ikan ta-
lep yetersizliginden etkilenmemek igin, dig pa-
zarlara ihtiya¢ duyulmasi.

2. Cesitli nedenlerden, isletmede atil kapasite
var ise, Uretim arttirilarak, ihracat yoluyla, satig
ve kari arttirilabilir. Boylelikle, kapasite kulla-
niminin artmasi sonucu, birim maliyetler diige-
ceginden, toplam karlilikta artig saglanabilir (
Kozlu 1991:4)

3. I¢ pazardaki rekabetten kurtularak, riski a-
zaltmak.

I¢ pazardaki yogun rekabet, isletmecilerin kar-
liligin1 ve pazar paymi menfi yonde etkiler.
Boyle durumlarda igletmeler, yogun rekabete
maruz kalan mamiillerini dis pazarlara satmak
suretiyle, rekabetten kurtularak, risklerini azal-
tabilirler (Aksu 1993:19).

4, Uriin yasam egrisinde, émriinii tamamlama
noktasina gelen iirtinlerin yasam siirelerini u-
zatmak.

5. Dis pazardaki vergi ve diger tesvik avantaj-
larindan yararlanmak.

Ozellikle; gelismekte olan ve geri kalmis iilke-
ler yabanci sermayeyi llkelerine gekerek kal-
kinmalarini hizlandirmak amaciyla, dis yati-
rimcilar1 yatinm yapmalar igin, vergi ve diger
tesvik araglariyla 6zendirmektedirler.

Dis pazarda, giiclii rakiplerin iiriinleriyle reka-
beti 6grenerek, i¢ pazarda da gliglii hale gel-
mek.

Dis pazarda, cesitli lilkelere mensup isletmele-
rin iiriinleri rekabet halinde bulunmaktadir.
Ayni pazara girmek isteyen isletmeler, rekabet-
te gli¢lii rakiplerle yarigsabilmek i¢in, pazarla-
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ma araglarini en etkin bigimde kullanmay: 6g-
renmek zorundadir. Boylelikle, dig pazarda de-
neyim kazanan isletmeler, i¢ pazardaki rakiple-
rine gore daha avantajli bir duruma gelebilir-
ler.

6. Isletmenin politik etkinligini arttirmak.

Dis pazarlara agilarak, ihracat yapan veya dig
ilkelerde yatirnm ve iiretim yapan isletmeler,
diger isletmelere gore, politik olarak daha etkin
duruma gelebilmektedirler.

Global pazarlamay: ve global rekabeti irdeler-
ken, cevaplanmasi gereken ilk soru, uluslarara-
st rekabet denilince neyin algilandigidir. Ulus-
lararas1 rekabet denince ekonomiler degil, en-
diistriler algilanmalidir (islamoglu 1992:3). Bir
isletme, diinya Olgiisiindeki rekabeti, ait oldugu
sektordeki oteki igletmelerle yapmaktadir. Bu
nedenle, globallesme endiistride olmaktadir.

Uluslararas: rekabet goriintiileri incelendigin-
de, rekabetin endiistriden endiistriye farkli 6-
zellikler tasidig1 ve her iilkedeki rekabetin 6te-
ki ilkelerdeki rekabetten bagimsiz oldugu go-
rillliir. Baz1 endiistrilerde yerel pazarlar ¢ok
farkli 6zellikler tasir. Bolgesel iiriin farklilikla-
r1, endiistrilerdeki rekabet yogunlugu bu farkli-
ligin temel kaynaginmi olusturur. Bir iilkedeki
rekabette 6teki lilkelerinkinden bagimsizdir.

Rekabet konusundaki bir bagka konu; sirket
birlesmelerinin, isletmeler arasindaki ileri dii-
zeyde isbirliklerinin ve orak girigimlerin ( joint
venture) i¢ pazar dig pazar anlamim degistir-
mesidir. Gliniimiizde, isletmeler sadece i¢ pa-
zara yoOnelik faaliyette bulunsalar dahi, uluslar
arasi pazarlara yonelik faaliyet gdsteren &teki
isletmelerle de rekabet etmektedirler. Bu yliz-
den bir endiistriye giren firma er ya da ge¢ u-
luslar arasi firmalarla da rekabet edecektir.
Tiirkiye'deki Renault firmas:1 sadece Tofag'la
degil Toyata, Mazda, General Motor firmala-
riyla da rekabet etmektedir.

Bu yiizden globallesmis bir endiistriye giren
firma, ayakta kalabilmek ve rekabeti siirdiire-
bilmek ig¢in, diinya pazarindaki firsatlardan ya-
rarlanmak ve bu pazarlarda ortaya ¢tkan olum-
suz kosullara kars1 kendini korumak zorunda-
dir.

Giiniimiizde gitgide 6nem kazanan globalles-
me egilimleri dogrultusunda uluslar arasi pa-
zarlama, "global tiiketici ihtiyaglarinin yerli ve

uluslar arasi rakiplerinden daha iyi bir gekilde
belirlenmesi, kargilanmasi ve pazarlama faali-
yetlerinin global ¢evrenin sinirlamalari gerge-
vesinde koordine edilmesidir’ seklinde tanimla-
nabilir (Mucuk 1994:282). Daha genel olarak,
uluslar arasi pazarlama; kigisel ve Orgiitsel a-
maglara ulagmay1 saglayacak miibadeleleri ger-
¢eklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve fi-
kirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutun-
durulmas: ve dagitilmasina iligskin olarak bir-
den ¢ok iilkede yapilan planlama ve uygulama
stirecidir.

2. GLOBAL PAZARLAMA STRATEJISI

Global endiistrilerde, rakipler, tliketici istek ve
ihtiyaglarini global kalite standartlarina uygun
olarak standartlagtirillmis mal ve hizmetlerle
karsilagsmaya yonelirler. Global iiriin; her pa-
zardaki tiiketicilerin tatminine gore farkli di-
zayn edilen Uriindiir. Uluslar arasi pazarlara
yonelik iirlin, firsatlara gére anlamli bir bigim-
de farkli dizayn edilen iirlindiir. Uluslar arasi
lirlin stratejisi uygulayan isletmelerde iki temel
egilim goriilmektedir. Birinci egilim, diinya
tilketicilerinin ortak istek ve ihtiyaglarini ayni
malla kargilama egilimidir. Bu egilimin dayan-
dig1 temel mantik; her cografik pazar boliimiin-
de ya da iilkede ayni istekleri duyan, benzer
tatminler pesinde kosan ve benzer davraniglar
gosteren tiiketiciler vardir. Bu tiiketicilerin ihti-
yaglar1 ayni mallarla karsilanabilir. CocaCola,
PepsiCola, Pizza Hut, BMW otomobil bu poli-
tikaya ornek gosterilebilir. Tkinci egilim, 6z ii-
riinde onemli degisiklikler yapmadan, farkli 6-
zellikteki pazar boliimlerine gore iiriinii degis-
tirmek ya da uydurmak egilimidir.

Global pazarlama stratejisinde dnemli olan,
diinya pazarindan maksimum 0&lgilide yararlan-
maktir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 diinya
Olgiisiinde giderek homojenlesmekte, tiiketici-
lerin daha diisiik fiyat ve yiiksek kalite igin, -
riin Ozelliklerinden, islevlerinden ve dizaynin-
dan fedakarlik yapma egilimindedirler (Alem-
dar 1994:58-60).

Global pazarlama stratejisinin bes temel daya-
nag vardir: (Islamoglu 1992:4)

1. Baglica pazarlarda biiyiik oynamak

2. Oz iiriinde standartlasma

3. Degeri yiiksek faaliyetlerin az sayida lilkede
yogunlastirtlmasi

4. Tekdiize bir pazarlama programinin uygu-
lanmas1
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5. Rekabet stratejilerinin lilkeler arasinda bii-
tiinlegtirilmesi.

Uluslararas: rekabete agik olan bir firmanin
baslica stratejik amaglari; yiliksek
bir verimlilik ve etkinlik gergeklestirmek, fir-
manin degigik alanlardaki risklerini minimize
etmek ve yenilikleri yaymaktir. Etkinlik ala-
nindaki basar ise, stratejik doniisiimlere bagli-
dir. Bundan 6tiirii global pazarlama degisik a-
lanlarda ve iilkelerde yatan firsatlardan yarar-
lanmak i¢in yeni stratejiler gelistirir.

Globallesen bir endiistride faaliyet gosteren fir-
ma, igte ve dista kendi disinda geligen makro e-
konomik, politik, rekabet¢i ve kaynak riskiyle
kars1 karsiyadir. Firma, iilkeler arasindaki fark-
liliklardan, 6lgek ve alan ekonomilerinden ya-
rarlanarak bu riskleri minimize eder.

Bugiiniin rekabet¢i ortaminda en 6nemli kar
kaynagi ve rekabet avantaji, yeni iiriinlerde,
yeni teknolojilerde, yeni dagitim ve iretim
yontemlerinde yatmaktadir. Bir firma, elde etti-
gi bir yeniligi, uluslar aras1 pazarlarda ne kadar
hizl1 ve etkili dolastirirsa o 6l¢iide karini ve re-
kabet giiciinii artirir.

Her firma global pazarlama stratejisi uygulaya-
bilir mi?

Global pazarlama stratejisinin uygulanabilme-
si, her seyden Once, ¢agdas bir firma kiltiirii-
niin, dolayisiyla, saglam bir pazarlama anlay-
stnin varhgini gerektirir. Uretim faktorlerini u-
luslararasi pazarlarda dolagtirmak, degisik pa-
zarlarin vadettigi firsatlar1 gormek ve bu firsat-
lardan yararlanmak giiglii bir yonetim bilgisi-
nin ve becerisinin varhigina baglidir. Bunlar ol-

madan, firmanin degisik pazarlar aragtirmast,
lirlin portfoylinii olugturmasi, pazarlama prog-
ramini gizmesi ve uygulamasi miimkiin degil-
dir. Ikinci olarak, endiistri dalinin buna elveris-
li olmasi gerekir. Yerel 6zelliklerin hakim ol-
dugu alanlarda global pazarlama stratejisi baga-
nisiz olabilir. Uglincii 6nemli faktér, firmanin
belli bir gelismislik diizeyine ulasip ulagmadi-
gidir. Yeni kurulmus, pazar ve endiistri dalinda
yeterince deneyimi ve bilgi birikimi olmayan
firmalar, ekonomik anlamda giiglii olsalar bile,
bu stratejiyi uygulayamazlar. Firmalar igin ihti-
yag ve riskler de, bu giin gegmiste oldugundan
daha fazladir. Firmalar, globallesmede 6nemli
problemlerle karsi karsiyadir. Birincisi yliksek
borglanma, enflasyon ve igsizlik. Ikincisi, hii-
kiimetlerin yabanci firmalar i¢in daha fazla ku-
ral getirmesi ve ulusal firmalar1 korumasidir.
Ugiinciisii, yabanci firmalar, ¢ok sik yiiksek
vergiler ve ticari engellerle karsilasirlar.

Firmalarin, yabanci bir iilkeye gitmek mi yoksa
yerlerinde kalmak mi konusunda karar verme-
leri gerekmektedir.

Ve asagidaki sekil, bir firmanin uluslar arasi
pazarlamada kullanacag: alt1 esas karar goster-
mektedir (Kotler 1996:631). Her bir karar ay-
rintilariyla agiklanacaktir.

Biitiin firmalar, global pazarlama ¢aligmalarina
gegmeden 6nce, bazi sorular sorar: Ulkem-
izde, ekonomik yapimizda ve global olarak
kurmaya galistigimiz Pazar konumlandirmasi
nasildir? Bizim global rakiplerimiz kimlerdir
ve kaynaklari, stratejileri nedir? Diinyanin
diger yerlerindeki firmalarin stratejisi nedir?
Bu sorulara, global pazarlamanin karar asa-
masinda cevap vereceklerdir.

Global
pazarlamanin
cevre kosullari

Uluslararast
yayilmanin olup
olmayacagina karar
verme

Hangi pazara
girecegine karar
verme

Pazara nasil girile-
cegine karar verme

Global pazarlama
programina karar
verme

Global pazarlama
organizasyonlarini
belirleme

Sekil: Bir Firmanin uluslararasi pazarlamada kullanacag: alt1 esas karar1 (Kotler, 1996:631)
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2.1. GLOBAL PAZARLAMA
STRATEJISINDE CEVRE SARTLARI

Uluslar arasi pazarlamanin ulusal pazarlama-
dan farkliliklan, pazarlama teknikleri ile ilgili
olmay1p, degisik iilkelerin birbirlerinden farkli-
liklart ve i¢ pazar yerine ¢ogu kez birden gok
dis pazarla ugrasiyor olmasindan kaynaklan-
maktadir. Cevre sartlari, son otuz yildir biiyiik
oranda degigmis, hem yeni avantajlar hem de
yeni problemler olugmustur. Diinya ekonomisi
globallegmistir. Diinya ticareti ve yatirimlar
hizla biiylimiis, diinyanin baslica yerlerinde
cezbedici pazarlar agilmigtir. Otomobilde, yi-
yecek, kiyafet, elektronik ve baska kategoriler-
de global markalar biiylimiistiir. Global girket-
lerin sayist artmig, ABD'nin yani sira, Japonya,
Almanya diinya pazarindaki ekonomik giigleri-
ni arttirmigtir Uluslar arasi finansal sistem daha
karmagik bir hal aldi. Ticari, politik, yasal ve
cevre sartlar global pazarlamada yerlerini aldi-
lar. Cevre sartlariyla ilgili olarak pazar arastir-
mas1 yapilmasi, karar verme agsamasinda 6nem-
li rol oynamaktadir (McDaniel 1991:6).

Dis pazarlar hakkinda arastirma yapma, bilgi
toplama ve analiz i¢ pazarlara gore hayli kar-
masik, cok boyutlu, masrafli ve zor bir istir. I¢
pazara yonelik aragtirmalarda oldugu gibi, u-
luslar arasi pazarlara yonelik aragtirmalarda,
oncelikle ikincil kaynaklardan yararlanilmasi
gerekir.

Bu ve benzeri nedenlerle, 6zellikle de tiiketici
davraniglarini ¢6ziimleyebilmek i¢in gogu kez
birincil veriler gerekmektedir. Iste asil zorluk
birincil verilerin toplanmasinda kendini goste-
rir. Dig lilkelerdeki aragtirmalarda, 6zellikle ge-
ri kalmug iilkelerde egitim diizeyinin diigiiklii-
gii, yabancilara kargt olumsuz tutumlar; lisan
sorunu gibi giicliikler ortaya ¢ikar. Bu neden-
lerden dolayi, veri toplama ara¢ ve metodlari-
nin farkl dillere, kiiltiirel degerlere ve sosyal
¢evrelere uyumlu hale getirilmesi gerekir (Aa-
ker 1995:58).

Dig pazarlara yonelik pazarlama arastirmala-
rinda, oncelikle, On arastirma olarak, demogra-
fik_fiziksel, politik, ekonomik, kiiltiirelsosyal
cevre gozden gegirilmeli; ikinci olarak; endiis-
trinin pazar potansiyeli; "Pazar girisine engel-
ler" ( ticarete konulan giimriik, kota v.b. sinr-
lamalar, patent ve markalar v.b.) ve "iiriin po-
tansiyeli" (tiiketici tercihleri, yerel iiretim, itha-
lat ve tiiketim, rekabet aracilan v.b.) olarak a-

naliz edilmelidir. Bu son ve 6nemli agamada,
satig hacminin tahmini, ihracatla ilgili tasima
ve sigorta maliyetleri ile gesitli diger maliyet
unsurlan ile karhlig: etkileyecek piyasa fiyat,
rekabet giicii, kredi uygulamalari, déviz kuru
gibi hususlar iizerinde durulmalidir.

2.1.1. KULTUREL VE SOSYAL CEVRE

Kiiltiirel ve sosyal benzerlikler veya farkliliklar
uluslar arasi1 pazarlamada 6nemli rol oynar.
Kiiltiir, toplum iiyelerinin paylasilmis degerler
ve inanglar sistemidir. Kiiltiirel 6zellikler ¢esit-
li ihtiyaglar gidermede dnemlidir. Kiiltiiriin 6-
zellikleri tiiketici davraniglan iizerinde etkide
bulunarak kendini gostermektedir. Toplumsal-
lagma siireci ile 6grenilen davranig bigimi kigi-
nin giinliik deneyimlerini etkiler, boylece tiike-
tim konusundaki davranis da bu stireg igerisin-
de etkilenmis olur, Toplumda gogunlugun ka-
bul ettigi deger yargilart, iiriin gruplan arasinda
neyin degersiz, neyin degerli oldugu se¢imine
belli bir diizeye kadar sekil verebilecektir. Or-
negin, Islam kiiltiiriinde domuz eti yenmemesi,
Hint kiiltiiriinde ineklerin 6énemli bir yere sahip
olmalan gibi. Genel kabul gérmiis ve oturmus
deger yargilan kusaktan kusaga gecerken ayni
zamanda tiiketim aligkanliklar1 ve tercihlerini
de beraberinde getirmektedir (Odabagsi
1996:145). Uriinler bir iilkeden digerine sunul-
dugu zaman, iki ulusun kiiltiirleri arasinda ben-
zerlikler varsa, bunlarin kabul gérme sanst ¢ok
daha fazladir. Farkliliklar fazla ise, lriinlerin
ve diger pazarlama karmas: unsurlarinin bu iil-
ke kiiltliriine adaptasyonu 6nem kazanir (Tek
1996:541).

Uluslararasi pazarlama planlayicilarinin, tlke-
lerin dinsel olarak dagilimlarimi ve felsefeleri-
ni, aile yapilarinin niteliklerini, egitim yapilari-
ni ve sosyal iligkilerdeki deger yargilarni ¢o-
ziimlemeleri gerekmektedir. Basarili bir pazar-
lamact kiiltiirel olarak duyarli olmali ve diger
kiiltiirleri anlayip, degerlendirebilmelidir. Ya-
banci1 bir kiiltiirii anlamak, ona karg1 duyarh ol-
manin yaninda, pazarlama yoneticilerinin degi-
sik kiiltiirel yapilara uyum saglayabilecek bir
yapida olmasim da gerektirmektedir. Bu ise,
belirli bir siire kiiltiirel uyum egilimini zorunlu
kilar. Kiiltiirel kosullarin analizi ve buna bagh
olarak, pazarlama stratejilerinde yapilacak u-
yarlamalar, ¢aligmalarin ve uygulamalarin ba-
sarila olmasina etkide bulunacaktir.

Farkh kiiltiirlerdeki davranig bigimleri ve deger
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yargilarinin incelenmesi yaninda, tiiketici dav-
ranislari agisindan Onemli bir konuda satin al-
ma kararlarim ¢ogunlukla erkekler verir. Bati
iilkelerinde ise kadin ve erkekler arasindaki i-
ligkiler daha demokratiktir ve bu durum satin
alma kararlarinda da kendini gosterir. Kiiltiirel
farkliliklarin pazarlama ¢aligmalarinin 6nemli
bir etkisi, tutundurma ¢aligmalarinda goriil-
mektedir (Odabag1 1996:151).

Sosyal faktorlerde de, uluslar arasi pazarlama-
da bir gok farklilik yer almaktadir. Yeni bir dig
pazara girmeye caligirken aile, din, egitim, sag-
lik, spor v.b. sosyal kurumlar incelenip analiz
edilmesi ve pazarlama faaliyetlerinin bunlara
gore diizenlenmesi gerekmektedir. Sosyal fak-
torler, reklam ¢aligmalarinda, mesaj ve reklam,
tiiketici arasindaki iligkide, 6zellikle marka se-
¢imi ve satin alma davraniglarinda 6nemlidir
(Aaker 1982:314).

Sosyal ve kiiltiirel farkliliklar isletme yonetici-
lerinin ig goriigmelerinde de farkliliklara yol a-
car ki, bu da zaman zaman kirilma, kendini ha-
karete ugramig sanma gibi olumsuz durumlara
ve karisikliklara yol agar. Ornegin; Giiney A-
merikalilar i goriismesinde, birbirlerine gok
yakin, adeta burun buruna oturmayi; Amerika-
lilar ise mesafeli oturmayi tercih eder. Ameri-
kal1 geri gekilmeye galigirken Giineyli ona yak-
lagir; sonugta ikisi de rahatsiz olur (Mucuk
1994:298).

2.1.2. EKONOMIiK VE DEMOGRAFIK
CEVRE:

Ekonomik gevre faktorii olarak her tilkedeki
konjonktiiriin donemi ve ekonomik istikrar du-
rumu, llkenin endiistriyel yapisi, gelir diizeyi
ve gelirin dagilimi énemlidir. Ozellikle, sana-
yilesme diizeyi ile de iliskili olan gelir dagili-
mu, dolayisiyla gesitli iilkelerdeki farkli hayat
standartlar1 iilkelerin pazarlama sistemlerinde
biiyiik farkliliklarla sonuglanacaktir. Cogu nii-
fiisla ve gelir diizeyiyle ilgili olan bilgi, pazarin
yapisint gosterecektir. Gelir diizeyi tiiketim ka-
pasitesini belirleyecektir (Jain 1990:202).

Uluslar aras! ticari gevre yapisindan farkli ola-
rak bir de ekonomik ¢evre sartlar1 vardir; ulus-
lar aras1 pazarlamacilar her bir iilkenin ekono-
misine uygun olarak galigmak zorundadirlar.

Ulkenin endiistriyel yapisi ve gelir dagilim e-
konomik faktorleri belirleyecektir. Ulkenin en-
diistriyel yapisi, liriin ve hizmet ihtiyaglar, ge-

lir seviyeleri, istihdam seviyeleri 6nemlidir.
Endiistriyel yapilar1 dort grupta toplayabiliriz:

2.1.3. POLITIiK VE HUKUKI CEVRE

Uluslar arasi pazarlara agilan igletmeler i¢in 6-
nemli olan temel politik ve hukuki faktorler a-
rasinda milliyet¢ilik, politik istikrar , ticarete
getirilen sinirlamalar, diizenleyici yasa ve ku-
rallar ile ticari anlagmalar ve ekonomik toplu-
luklar sayilabilir. Yabanci iilkede faaliyet gos-
termek isteyen isletme, dogal olarak o iilkedeki
politik istikrarla kendisine karst dostane tutum
takimilmasini ister. Baz iilkeler, yabanci firma-
lan gabuk kabullenir, baz iilkelerde biraz diis-
manca davranir. Ornegin; Meksika, yabanci
firmalar1 yatirimlar igin tegvik etti. Aksine,Hin-
distan yabanci firmalari ihracat kotalanyla ra-
hatsiz etti.

Bir iilkede politik istikrarin var olmasi, siyasi
kargasanin ve politik istikrarin gok yasanma-
mast uluslar arast pazarlamada aranan 6zellik-
lerdir. Uluslar arasi isletmeler, yatirimlarini
tehlikeye atmak istemedikleri igin, politik ris-
kin fazla olmadig iilkelere girmek isterler (As-
sael 1990:75).

Ticarete Getirilen Sinirlamalar:

Dis ticarete en fazla konulan sinirlamalar; itha-
lat kotasi, boykot, saglik, giivenlik veya iiriin
kalitesiyle ilgili standartlar konulmasi.

Diizenleyici Yasa ve Kurallar:

1.Isletmenin kendi iilkesinin ihracat veya yurt-
dis1 isletmecilik faaliyetleriyle ilgili yasa ve
kurallan1 2. Uluslar arasi kural ve diizenleme-
ler: fkinci Diinya savagindan beri, ulagtm, ileti-
sim, teknoloji, ticaret agisindan iilkeler arasin-
da giic birligi yapilmaktadir. BM, GATT, IMF
gibi uluslar aras1 kurum ve kuruluslarin koydu-
gu kurallar ve diizenlemelerdir (Berkowittz
1992:602). 3. Girilecek iilkenin yasa ve kural-
lar1.

2.2. GLOBAL PAZARLAMA
STRATEJISINDE KARAR ASAMALARI

2.2.1. ULUSLAR ARASI YAYILMANIN
OLUP OLMAYACAGINA KARAR
VERME

Yabanci bir iilkeye gitmedin 6nce bir firma ,
global galismanin saglanmasiyla ilgili birgok
soruya cevap vermek ve baz riskleri degerlen-
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dirmek zorundadirlar. Firma, diger {ilkelerdeki
tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve tercih-
lerini anlayabilir mi? Cezbedici iiriinlerle reka-
bet edilebilir mi? Sirket yoneticilerinin tecrii-
beleri yeterli midir?

2.2.2. HANGI PAZARA GIRILECEGINE
KARAR VERMEK

Yabanci bir pazara gitmeden 6nce, firma ulus-
lar aras1 pazarlama hedeflerini ve politikasim
tamimak zorundadir. Once, istedigi dis satimin

miktarina karar vermelidir. ikincisi, sirketler,
hangi iilkelerin pazarlarina girmek istediklerini
belirlemek zorundadirlar. Ugiinciisii, firma, gi-
recegi iilke tipine karar vermek zorundadir,

2.2.3. ULUSLARARASI PAZARLARA
NASIL GIRILECEGINE KARAR VERME

Uluslar arasi pazara giris secenekleri incelenir-
ken, pazarlanacak {riiniin niteligi, ¢evresel
faktorler ve isletmenin kaynaklar1 ne kadar u-
yumludur? Sorulan gbz 6niinde tutulmalidir.

Thracat Ortak girisim
- Dogrudan - Lisans verme
- Dolayh - Sozlesmeli iiretim

- Yonetim sozlesmesi

Direk yatirim
-Montaj imkanlari
-Uretim imkanlari

Risk ve kontrol edebilme diizeyleri

Sekil: Dis pazara giris sekillerinde risk ve kontrol edebilme diizeyleri (Kotler, 1996:632)

IHRACAT: Yabanci bir pazara girmenin en ba-
sit yoludur. Firmalar ¢ogu kez fazla iiretimi pa-
sif olarak ihrag ederler veya belli bir Pazar i¢in
aktif olarak ihracat taahhiitiinde bulunur.

LISANS VERME: Bir iiretici i¢in yabanci bir
pazara girmenin basit yoludur. Yabanci tilke ig-
letmesine lisans veren igletme, bir iiretim siire-
cini, markayi, patenti, ticari sirr1 veya herhangi
degerli bir seyi girilen iilkedeki isletmeye belir-
li bir bedel karsilig1 saglar. Lisans satin alan
yabanci igletme, boylelikle bir iiretim teknigi
ve becerisini veya taninmis bir iirlinii veya mar-
kay1 sifirdan baglamaksizin elde etmis olur.

Dis pazarlara girmenin diger yollari, "y6netim
sozlesmesi" ve "sozlesme iiretimi" dir. Yone-
tim s6zlesmesinde, dig pazara "hizmet" olarak
yonetim teknik bilgisi satilmaktadir, S6zlesmeli
liretim, yabanci isletme ile kendisi igin iretim
yapmak iizere anlagiimigtir.

ORTAK GIRISIM: Giiniimiizde ekonomik ya
da politik nedenlerle, ortak miilkiyeti yatirtm
ve is kurma, bir dis tilkede yerel isletmeye or-
tak olarak katilma, yerel isletmenin esas islet-
meden hisse almasi veya yepyeni bir firma o-

lusturma gibi sekillerde gergeklesebilir.

DIREKT YATIRIM: Dis kaynakli "montaj"
veya "{iretim tesisleri" kurmaktir. Isletme, ihra-
cat yaptigi bir pazarda hayli deneyim kazan-
migsa ve o Pazar yeterince biliylikse, orada iire-
tim tesisleri kurmaya yonelebilir.

2.2.4. GLOBAL PAZARLAMA
PROGRAMLARINA KARAR VERME

Firmalar, dncelikle bir veya daha fazla yabanci
pazarin sayisina karar verecekler ve biitiinii i-
¢in, lokal durumlara uygun pazarlama karigim-
laryla adaptasyon saglayacaklardir.

Uluslararast pazarlar igin stratejik pazarlama
programi hazirlanirken, pazarlama karmasinin
gidilecek dis pazarin yerel sartlarina adaptasyo-
nu veya uyarlanmasi konusunda karar verme
durumunda olan isletme i¢in iki u¢ kadar alter-
natifi vardir. Birincisi; standart pazarlama kar-
masidir. Tiiketiciye gore farklilagtirilmis pazar-
lama karmast yapmadan mevcut pazarlama kar-
masini kullanmasidir. Bu goriisiin arkasinda,
ornegin; CocaCola'nin tiim diinyada tiiketicile-
re ayni {iriinii sunmasi ve ayni reklamlan kul-
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lanmas1 uygulamasi yatmaktadir (Mucuk
1994:308)

Digeri ise, iretici igletme pazarlama karmasi
unsurlarin1 her hedef Pazar igin ayn bir adap-
tasyona tabi tutulmasidir. Ornegin; Nestle, hem
iirlinii, hem de reklam mesajlarinda iilkeden -
keye farklilik gosterir.

2.2.5. GLOBAL PAZARLAMA
ORGANIZASYONLARINI BELIRLEMEK

Firmalar, uluslar aras1 pazarlama faaliyetlerini
en azindan ii¢ farkli yontemle yonetirler. Cogu
sirket, ilk once ihracat departmanlari olusturur,
sonra uluslar arasi béliimlendirme yaratir ve
sonunda global bir organizasyon gelistirir. Bir
¢ok firma, uluslar arasi boliimlendirme ve glo-
bal organizasyon gelistirir. Bir ¢ok firma, ulus-
lar aras1 boliimlendirme ve global organizasyo-
na gegmistir. Global pazarlamaya baslayan ve
yabanci lilkelere satig yapan firmalar olarak,
kendi kendine diisiinen ulusal pazarlamacilar
olmay1 biraktilar. Toplam rekabet yonetimi ve
personel plani, diinyanin her yerinde, pazarla-
ma politikalari, finansal siiregler, lojistik sis-
temler irettiler.

SONUC: Bugiin, diinyada isletmelerinin ulus-
lar aras1 hale gelmesi egilimi her zaman oldu-
gundan daha fazladir. Cok etkili bir gii¢ olan
teknoloji; ulagimi, iletisimi ve seyahati kolay-
lastirmakta; en iicra koselerdeki insanlar1 bile
modernligin cazibesine kaptirmaktadir. Hemen
her yerde herkes, gordiigii, duydugu veya yeni
teknolojiler yardimiyla denedigi yenilikleri ta-
lep eder duruma gelmektedir.

Iste, bu yeni ticari gergegin sonunda, standart-
lagmus tiikketim mallar1 igin daha 6nce hayal bi-
le edilemeyecek diizeyde global pazarlar ortaya
gikmustir. Kendilerini bu gergege uyduran iglet-
meler, iiretim, dagitim, pazarlama ve yonetim-
de 6lgek ekonomisinden genis dl¢iide yararlan-
maktadirlar. Isletmeler yiizeysel, bolgesel ve u-
lusal farkliliklar gérmezlikten gelerek diinyay:
tek bilyiik bir Pazar olarak kabul edip, dyle faa-
liyet gostermeyi 6grenmelidirler.

Diinyadaki tiim alicilarin birbirinin benzeri ol-
dugu varsayimina dayanan global pazarlama

stratejisi uygulamanin zor oldugu durumlarda,
ulusal ve bolgesel farkliliklardan yararlanmak
i¢in modern pazarlama anlayiginin geregi olan
" farkhlastirlmis pazarlama" stratejisini uygu-
lamak gerekmektedir. Hem pazarlarin global-
lesmesinden, em de farkliliklardan yararlanma-
nin yolu olarak, " global diigiin, yerel uygula”
formiilii agirlik kazanmaktadir.
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