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Giris
Gunumuzin en garpici egilimlerinden biri olan uluslararasi pazarlama, ge-
lismis Ulke igletmelerinin diinya pazarlarina yayiimasidir. Bu egilimin dogal bir so-

nucu olarak geligmis ulkelerdeki isletmeler, trtnleri igin tum dinyay! pazar olarak
goérmeye baslamiglar ve buna baglh olarak global pazarlama ortaya ¢ikmistir.

Global yonelimli isletmelerin yayginlasmasi, sadece i¢ pazara yonelik olarak
faaliyet gosteren isletmelerin yasamlarini strdirmekte zorlanmalarina neden ol-
maktadir. Clinkd, global isletmelerin trtn gelistirme, fiyat, kalite ve glvenilir olma
gibi faktérlerle dunya pazarlarinda sagladiklari tsttnlukler, diger isletmelerle reka-
bette basarili sonuglar elde etmelerine olanak vermektedir.

Uluslararas! standart bir trtin gelistirme, tuketicilerin benzer istek ve ihtiyac-
lara, benzer kullanim sartlarina sahip olduklari global pazar bélumleri igin uygun-
dur. Ancak, bu stratejinin basariyla uygulanabilmesi, global isletmelerin global pa-
zarlama aragtirmalarina bagli olacaktir. Cunku, diger pazarlama cevresi faktorleri
de standartlastirma Gizerinde énemli etkiye sahiptir.

Isletme yoneticilerinin Urtin karar almada karsilastiklari en 6nemli konu, is-
letme igin standartlagtirma veya uyarlama stratejilerinden hangisinin uygun oldu-
Judur. Isletmenin bu karari, Urettigi Grintn turi ve tuketicilerin o trtnt algilamalari
dogrultusunda vermesi gerekir.

Bu calismada, literaturde sikga tzerinde durulan globallesme ve global pa-
zarlama kavraminin agiklanmasinin ardindan, global pazarlamanin énemli bir ko-
nusu olan Urln stratejilerinden standartlastirma ve uyarlama konulari (zerinde
durulacaktir.

1. Global Pazarlama

Global pazarlama nispeten yeni bir kavramdir. Ozellikle 1980’li yillarin sonla-
rina dogru global yonelimli igletmelerin sayisinda 6nemli artislar oldugu dikkati
cekmektedir. Gunimuzde de bu tur isletmelerin sayisinda artislar devam etmekte-
dir. Ornegin, Mc Donald’s firmasinin 117 ulkede 25000 restorani mevcut iken*,
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Coca Cola'nin yaklasik 200 ulkede** ve Colgate-Palmolive’in 200'den fazla ulke-
de*** arunlerine rastiamak ve ayrica, IBM gibi gesitli endustriyel Urunler dreten
imalatgilar da diinya pazarlarinda gérmek mumkundur.

Czinkota ve Ronkinen (1996, s.5-6), global pazarlamay: “bireylerin ve orga-
nizasyonlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek igin tilkeler arasindaki islemleri,
planlama ve yuritme olarak” tanimlamistir. Tanimdan anlasilacag! tzere global
pazarlama da modern pazarlama anlayisinin odak noktasi olan tiiketici tatminini 6n
planda tutmaktadir. Ancak, Wills ve digerleri (1991, s.2), globallesme savunucula-
rinin ¢cogunun uluslararasi pazarlama yoéneliminden ziyade uluslararasi drin yone-
limli taraftari gibi gorunduklerini belirtmiglerdir. Diger bir ifadeyle, globallesmeyi
tercih eden isletmeler uriine yonelik iken, lokallesmeyi tercih eden igletmeler paza-
ra yoneliktir.

Tam dunyay! tek bir pazar olarak géren global pazarlamacilar, ic ve dis pa-
zarlama faaliyetlerini birlestirmek ve koordine etmek i¢in ortak bir pazarlama kar-
mas! stratejisi kullanirlar. Ayrica, global yonelimli igletmeler sirket birlesmeleri, or-
tak yatinmiar, franchasing gibi gesitli yollarla dunya gapinda yayillmaya devam
etmektedirler.

Huszagh ve digerleri (1986, s.32), global firmanin ulusal, uluslararasi ve ¢ok
uluslu firmalardan farkli oldugunu séyle agiklarlar: Ulusal firma rekabet alani olarak
sadece kendi i¢ pazarini gorurken, uluslararasi firma dig pazarlara, kendi i¢ paza-
rindan sonra, ikinci derecede 6nemli pazarlar olarak bakar. Cok uluslu firma dis
pazarlarla i¢ pazarini esit agiriikta degerlendirir ve hatta bazi durumlarda dis pa-
zarlar daha 6nemli olarak gérerek pazarlama stratejisini bu pazarlarin ihtiyaglari-
na uydurmak iin farkhlastirir. Global firma ise dis pazarlardaki farkliliklari goz ardi
ederek diinya ¢apinda strateji ve uygulamalarinin tamamini veya énemli bir kismini
standartlastinr. Huszagh ve digerleri, global firmanin da kendi icinde global pazar-
lamanin cesitli asamalarindan birinde olabilecegini ileri surmektedirler. Global pa-
zarlamanin birinci asamasindaki firmada pazarlama bilesenlerinden sadece Urinde
standartlastirma stratejisi takip edilirken, digerlerinde (fiyat, dagitim ve tutundurma)
uyarlama stratejisi takip edilir. Ikinci asamasinda wriin ve fiyatta standartlagtirma
yoluna gidilirken, digerlerinde (dagitim ve tutundurma) uyarlama yoluna gidilir. U-
¢unct asamasinda, urin-fiyat-tutundurmada standartlastirma tercih edilirken, da-
gitimda uyarlama tercih edilmektedir. Dérdancl asamada ise tum bilegenleri stan-
dartlastirma yoluna gidildigi belirtiimektedir. Oysa gercekte, dérdincu asamaya
ulagmis bir firma bulmak oldukga zordur. Nitekim Jain (1989, s.71), tim pazarlama
bilesenlerini standartlagtirmanin muamkan olmadigini ileri surmustur. Diger bir ifa-
deyle, global bir firmanin global pazarlamanin dérduncii asamasina gelmesinin
mumkin olmadigidir. Global markalara ¢ok sik verilen ornekler arasinda yer alan
Coca-Cola, Levi Jeans, Mc Donald’s gibi tiriinler bile global pazarlama stratejisine
tam olarak uymaz. Giinki, Coca-Cola’nin marka ismi Cin ve Japonya'da farklidir.
Ayrica, ambalaji da bazi lkelerde farklilik gostermektedir. Bunun yaninda ulusal
veya bolgesel farkliliklar sebebiyle drin iceriginde de farkliliklar mevcuttur. Bunlara
ilaveten, tutundurma kampanyalarini da farkii kulturlere gore uyarlamistir. Benzer
sekilde, Mc Donald’s moéni ve dekorda Ulkelere gore farkliliklastirma yoluna gitmis-

tir. Ornegin, Hindistan'da sigir eti yerine Mc Chicken daha ¢cok 6n plandadir.
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2. Global Uriinlere Karsi Uyarlanan Uriinler

Dunya pazarlarina agilan bir firmanin Griin problemi, ic pazarda gelistirdigi
bir veya daha fazla Grtintntn, bu pazarlarda satilip satiimayacagina karar vermek-
tir. Diger bir ifadeyle, standartlastirma veya uyarlama stratejisi mi, yoksa karma bir
stratejisi mi izlemesi gerektigine karar vermelidir.

Bundan 30 yil 6nce Buzzell gunimuzde de hala gecerliligini surdiren bir so-
ru ileri surmustur (Samiee ve Roth, 1992, s.4): Pazarlama stratejisinin tespitinde
hangi elemanlar ve ne derecede standartlastiriimalidir? Bu tartisma, o yillardan
glinimuze kadar halen devam etmektedir.

Wills ve digerleri (1991, s.1), 1990l yillarin baslarinda ABD’nin dis ticaret
performansinin son 10-20 yil icerisinde pek iyi olmadigini, dig ticaret agiginin artti-
gint ve ABD'nin uluslararasi pazarlama performansinin gok az gelisme gosterdigini
belirtmisler ve bu problemin énemli bir pargasinin ABD’nin ¢ok uluslu sirketlerinin
deniz asin pazarlarin 6zelliklerini dikkate almadan pazarlama uygulamalarini stan-
dartlagtirma politikasindan kaynaklandigini ileri stirmuglerdir. Standartlastirma
makro duzeyde dis ticaret performansini etkilerken, mikro diizeyde de isletme
performansini (karlilik, satislar ve pazar payi) etkilemektedir. Bu konuda son yillar-
da yapilan gesitli arastirmalarda, standartlastirmanin veya uyarlamanin isletme
performansi Uzerine etkisi incelenmistir (Johnson ve Arunthanes, 1995; Samiee ve
Roth, 1992, s.6; Szymanski ve digerleri, 1993).

Standartlastirma politikasini savunanlar tarafindan sunulan argtmanlarin
temeli, global haberlesme ve dunyada yayginlasan diger sosyal faaliyetlerle, tuke-
tici intiyaglarinin ve tercihlerinin homojenlesmesine dayanmaktadir. Milliyetleri ne
olursa olsun tuketiciler ayni yasam tarzina ve ayni Grinlere sahip olma yolunda
cabalamakta; ayrica, hepsi en uygun Grinleri en uygun fiyattan satin almak iste-
mektedirler. Bu argimani destekleyen bir galismada, gelismis tlkelerde kentsel
pazarlara sunulan trtinlerde yapilan ufak tefek degisiklikler ile az gelismis tlkelerin
kentsel pazarlarina sunuldugu sonucuna ulagiimistir. Boéylece “modern urtnlerin
dunyanin neresinde olursa olsun sehirli tiketicilerin yasam tarzina uygun gelecegi”
dusuncesi kanitlanmistir (Cateora, 1987, s.365; Ohmae, 1989, s.144).

Diger yandan, standart artnleri savunanlar, kulttrel degisiklikleri kabul e-
derken, fiyat, kalite ve glvenilir olmanin sagladigi avantajlarla, kulturel farkhiliklar
esas alinarak uyarlanan uriinden saglanan avantajlarin dengeli olduguna inan-
maktadirlar. Bu politikay! savunanlar, gelecekte rekabet egiliminin farklilastirmadan
ziyade, standartlagtirma yoniunde olacagini ileri surmektedirler (Cateora, 1987,
5.365).

Yaygin olarak literaturde, pazarlar ve tuketiciler arasindaki farkliliklarin pa-
zarlama cabalarini standartlastirmaya engel oldugu kabul edilmektedir. Test edil-
memekle birlikte, gevre ve pazarlama altyapisi benzer olan pazarlarda iriin stan-
dartlastirma stratejisini takip etmek cok daha uygun gibi gériinmektedir (Jain, 1989,
s.75). Diger yandan, gelir, zevk, medya aliskanligi, egitim gibi pazar farkliliklar ise
standartlastirmadan ziyade uyarlamaya imkan verir (Jain, 1989, s.74; Samiee ve
Roth, 1992, s.4).
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Bu gérustn tersini savunanlar, kultarel farkliliklarin onemini vurgulayarak, bu
farkliliklardan hareketle urun uyarlamasi politikasinin gerekliligini 6nemle belirt-
mektedirler. Ulkeler arasindaki farkli kilturel ve sosyal normlara uyum saglamak
icin pazarlama programinda farklilagtirma yapmayi savunmaktadirlar (Cateora,
1987, s.365).

Uyarlama stratejisi, irtnlerin, Gretimin ve pazarlama karmasinin spesifik pa-
zarlar veya lkeler igin dizenlenmesi olarak tanimlanabilir. Bu gorasu savunanlar,
arin uyarlama stratejisinde, isletmenin saglayacagi faydalarin standart urtn politi-
kas! uygulanmasi ile elde edeceginden ¢ok daha fazla olacagini belirtmektedirler
(Verhage ve digerleri, 1989, s.130). Bu faydalardan birincisi, isletmenin buyuk ve
farklh 6zelliklere sahip pazara standart bir Uriin yerine, bu pazarin farkli bolumlerine
farkll Urtnleri pazarlama yoluyla daha fazla kar elde edilmesidir. Ikincisi, pazarlar
arasindaki kulturel farkhliklar ve bu farkli kilturlerdeki satin alma davranislarini
dikkate alma yoluyla isletmenin rekabet avantaji elde etmesidir. Uglincusu ise,
pazarlama kavraminin tam manasiyla uygulanabilmesidir. Cunki bu anlayisin te-
meli, tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilayan pazarlama karmasi geligtirmeye
dayanmaktadir. Oysa, global pazarlama yaklagiminda farkli istek ve ihtiyaclara
sahip olan tuketiciler tek bir pazar olarak gorilmektedir. Global pazarlama yaklasi-
minda tilketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki farkliliklar g6z ardi edilmektedir.

Uluslararasi pazarlama hatalarinin gogu, boyle kalturel farkliliklara uyarla-
mada basarisiz olmadan dolayidir (Verhage ve digerleri, 1989, s.130). Bu hatalari
énlemenin yolu, farkl kilturlere gére Urinde degisiklikler yapmaktan ge¢gmektedir.
Urtinde yapilan degisiklikler genellikle iki grupta incelenebilir (Hill ve Still, 1984,
s.94). Birinci grup degisiklikler, urind, yasal, ekonomik, dogal kosullar ve diger
cevresel kosullara uydurmak amaciyla yapilan zorunlu degisikliklerdir. Bunlar, al-
keler arasindaki 6lcu birimlerindeki farkliliklardan kaynaklanabilecegi gibi, ambalaj
boyutundaki ve etiket igerigindeki farkliliklardan da kaynaklanabilir. Hill ve Still
(1984, s.94) yaptiklari ¢alismada, bu kontrol edilemeyen faktorler sebebiyle tuketici
arunleri Greten firmalarin, trinde yaptiklar tum degisikliklerin sadece %22.9'dur.
ikinci grup uran degisiklikleri ise firmalarin pazardaki konumunu iyilestirmek ama-
ciyla yapilan degisikliklerdir. Bu grupta yapilan uyarlamalar, firmalarin, yerel reka-
bete cevap verebilmek, tuketici tercihlerini etkilemek ve yerel dagitim sisteminin
talebini karsilamak amaciyla yaptiklari degisiklerdir. Hill ve Still, firmalarin
%69.4'untn urunde yaptiklar degisikliklerde pazarlama faktorlerini (tuketici tercih-
leri, rekabet, tuketicinin satin alma aligkanliklari, dagitimdaki degisiklikler, malze-
menin bulunabilirligi gibi) esas aldiklarini bulmuslardir. Tuketim ranleri ile ilgili
zorunlu ve istege bagl degisiklikler; él¢l birimi, ambalajin boyutu, etiketleme, Urin
bilesimi, ambalajin dig géranuma, kullanilan ambalajlama malzemesi, Urtn kulla-
nimi ile ilgili agiklayici bilgiler ve marka ismi gibi konulari kapsar.

Global drunler igin yaygin olarak kullanilan ornekler; Coco-Cola, Mc
Donald’s, Kentucky Fried Chicken, Marlbora, Kodak'tir. Bunlar aslinda global -
runler degil, global markalardir (Rosen, 1990, s.61). Bu sebeple, her global marka-
nin global Urtin oldugunu sdylemek guctar.

Ozellikle ithalatin serbest birakilmasini takiben tlkemizde de global markali
artnlere (tilketim veya endustriyel mallar) supermarketlerde, dayanikl tuketim
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mallari satan perakendecilerde ve otomobil bayilerinde rastlamak mumkundir.
Ancak, Tark orijinli global markalar mevcut mu? Ornegin, “Beko Bir Dunya Markas!”
sloganiyla global markali Grtin kategorisinde yer aliyor mu?

Burada, Granlerin veya firmalarin global olup olmadigina karar vermede ya-
rarlanilacak kriterler nelerdir? gibi bir soru akla gelmektedir. Bu konuda bir reklam
ajansi, bir marka 10 veya daha fazla tlkede kullaniliyorsa, bu markayi global mar-
ka olarak tanimlamistir (Rosen, 1990, s.62). Ornegin, A Uriini ayni markayla 10
Ulkede satilirken, B trtnu bes farkli marka ile 50 tlkede satilmaktadir. Burada akla
gelen soru her ikisi de global marka midir? Bu sorunun cevabi, hizmet verilen pa-
zarlarin sayisina bakmaktan ziyade, hizmet verilen pazarlardaki standartlastirma-
nin derecesine bakmanin daha uygun oldugudur. Bu 6lgti, markalama, paketleme,
aran bilesimi gibi arinan her boyutu icin ayri ayri uygulanmalidir (Rosen, 1990,
s.62).

Cesitli caligmalara dayanarak standartlastirma veya uyarlama kararini
vermede drlnle ilgili degiskenlerin rolu hakkinda cesitli énermeler gelistirilmistir
(Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.28-29). Bu énermeler, standartlastirma veya uyar-
lama konusunda karar verebilmek amaciyla yararlanilabilecek urin ile ilgili degis-
kenlerdir. Bu konu, pazarlama bilesenlerinin hepsi igin s6z konusu olmakla birlikte,
bir firmanin sunumu (mal veya hizmet), pazarlama karmasinin temelini olustur-
maktadir. Bu sebeple, standartlastirma veya uyarlama konusunda sadece uriinle
ilgili degiskenler calismanin kapsaminda ele alinmistir.

 Endustriyel arunleri standartiastirma, tuketim urnlerine gére daha uygun-
dur. Gida, icecek ve kozmetik gibi tiketim wrtnleri, kultirel farkhliklara son derece
duyarl Granlerdir. Oysa endustriyel Grinler, kalturel farkliliklara daha az duyarli
goranmektedir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.28; Boddewyn, 1986, s.71-72: Hill ve
Still, 1984, s.94; Jain, 1989, s.74; Samiee ve Roth, 1992, s.3). Endustriyel Grinler
genellikle Ulkeden ulkeye farklilik arz etmeyen belirli ihtiyaglari karsilarlar. Bu
gruptaki drdnlerin de belirli spesifikasyonlari ve giivenlik standartlarini karsilaya-
bilmesi icin bazi duzenlemeler gerekebilir. Ancak, boyle degisiklikler standart bir
urn sunumuna engel olarak degerlendirimemelidir. Ayrica, endustriyel runlerin
satin aliminda ¢rgitsel amaglari ve ihtiyaglari kargilamak amaciyla rasyonel
davranilir ve satin alma sureci belirli politikalara ve prosedurlere gére gergeklestiri-
lir. Oysa, nihat tiketicilerin alimlar duygusaldir. Ulkeler arasinda tuketici tercihleri-
nin kultar ve alt kultar, deger, zevk, ekonomi ve diger faktérlere gore farkhlik gos-
termesi mumkundir. Bu sebepten, global standartlastirma endustriyel urtnler igin
¢ok daha uygun olabilir. Samiee ve Roth (1992, s.2), endustriyel driinler icin global
firmanin tum pazarlarda kigik fabrikalarda tretim yapma yerine, buytk miktarlarda
uretim yapabilecek kapasitede birkag biyik fabrika ile gergeklestirmenin daha
rasyonel olacagini belirtmislerdir.

» Dayaniksiz tiketim mallari, dayanikli tiketim mallarindan daha fazla uyar-
lamayi gerektirir. Benzer sekilde, dayanikli tuketim rtnleri de kaltirel farkliliklara
daha az duyarl arunlerdir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.28; Boddewyn, 1986,
§.71-72; Jain, 1989, s.74; Hill ve Still, 1984, 5.94). Bu dayaniksiz tiketim mallarinin
belirli pazarlardaki tuketicilerin tat, aliskaniik ve geleneklerinde 6nemli farkliliklar
olmasindan kaynaklanir.
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e Kulturle simirh olan artnler, kilturle sinirli olmayan trtinlere gére daha
fazla uyarlama gerektirir. Cesitli Arap tilkeleri, Hindistan, Pakistan gibi tlkelerle
Avrupa tlkelerindeki bay/bayan giysileri karsilagtinlacak olursa, cok énemli farkli-
liklar géze garpacaktir. Bu sebeple, bay/bayan giysisi, kulturle sinirl ranlerin gu-
zel bir 6rnegini teskil etmektedir. Ayrica, donmus gidalar ve hazir gorbalar tuketimi
de kulturle ilgilidir. Otomobil, kredi kartiari gibi Griinler ise kulturle sinirl oimayan
aranlerdir. Coco-Cola ve Pepsi gibi icecekler ise kultarle simirh olmayan urtnlere
sikca verilen érneklerdir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.28; Quelch ve Hoff, 1986,
s.60).

e Temel urin olarak algilanan drinlerde pazarlama stratejisini standartlas-
tirma derecesi daha yuksektir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.28; Huszagh ve di-
gerleri, 1986, s.42). Ulkelerin gelismislik diizeyine bagl olarak trunlerin temel veya
luks Urtin grubunda yer almasi mumkindar. Gelismis bir tlkede temel ihtiyag olarak
degerlendirilen bir Grin, az gelismis bir Ulkede luks olarak degerlendirilebilir. Buna
video, kamera veya elekirik stiplirgesi 6rnek olarak verilebilir.

o Gugclu rekabet, ozellikle de yerel rekabet s6z konusu ise, bu durumda ardn
uyarlama staratejisini takip etmek gerekir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.29; Jain
1989, s.74; Quelch ve Hoff, 1986).

e Urtintn ikame edilebilirligi, trin benimsenme duzeyini etkiler. Bu sebeple,
yakin ikamesi olan grinlerde uyarlama stratejisini takip etmek gerekir (Baalbaki ve
Malhotra, 1993, s.29; Huszagh ve digerleri, 1986, s.36-42). Huszagh ve digerleri
calismalarinda, yakin ikamesi olmayan Uranlerin (elektrik supurgesi, sag kurutma
makinasi, kol saati ve otomobil gibi aranler) belirli tlkeler arasinda benzer kabul
oranina sahip oldugunu bulmuslardir. Bu ulkelerde, ozellikle elektrik supurgesi ve
kol saati gibi Grtnlerin hane halk sahiplik orani %90'in izerindedir. Bu bulgulara
dayanarak, yukaridaki urunlerin standartlagtirmaya uygun olduklarini belirtmigler-
dir.

e Farkli pazarlarda Grun yasam egrisinin farkh asamalarinda bulunan arun-
lerde, pazarlama stratejisini standartlastirmak gugtur (Baalbaki ve Malhotra, 1993,
s.29: Jain 1989). Ornegin, gelismis ulkelerde olgunluk asamasinda olan otomatik
camasir makinasinin az gelismis tlkelerde giris agamasinda bulunmasi pazarlar
arasinda standartlastirmayi guglestirir. Bu sebeple, Urun/pazar uyumunu saglamak
icin gerekli degisikliklerin yapilmasi gerekir.

e Yeni rinlerin yayithm oraninin pazarlar arasinda degismesi olas! ise, pa-
zarlama stratejisinde daha fazla uyarlama gerekir. Farkli pazarlarda rin yayiima
streci de farklilik arz edebilir. Uriin yayiima stireci bazi pazarlarda daha hizl olabi-
lir. Yeni uranleri kabul etme strecindeki boyle farkhliklar, tran uyarlama veya stan-
dartlastirma kararlar konusunda etkili olabilir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.29;
Wills ve digerleri 1991).

e Pazarlar arasinda urun tuketiminde (kalibr, duzeyi, yoguniugu ve bagimhli-
g1) farklihiklar, buyuk dlgude stratejide uyarlamay! gerektirir (Baalbaki ve Malhotra,
1993, s.29). ABD'de tuketiciler deterjanlar buyik paketlerde satin alirken, Meksi-
kall tuketicilerin, butgeleri musait olmadigindan, genellikle deterjan! kuguk paket-
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lerde almay: tercih etmeleri izerine ureticiler, kuguk paketler icin karton k.ut.ularll cok
pahali bulmalar ve kuglk paketler icin plastik posetleri kullanmalari gibi (Hill ve
Still, 1984, s.98).

* Ayni ihtiyaci karsilama fonksiyonunu ustlense bile, pazarlar arasinda riin
kullanimindaki farkliliklar, Griin uyarlama stratejisini takip etmeyi gerektirir (Baalbaki
ve Malhotra, 1993, s.29; Keegan, 1987, s.273-276; Keegan, 1980, s.191-196).
Urtin kullanimi ézellikle tuketim mallari igin dnemli bir konudur. Bu tur Grtinlerde
yerel tercihler ve kullanim modelleri esas alinarak gereken uyarlamalar yapilmali-
dir. Procter&Gamble bunun iyi bir érnegidir. Bu firmanin hazir cocuk bezleri, Japon
annelerin cocuklarinin altini daha sik degistirmeyi tercih etmelerinden dolay! Japon
pazari icin farkli bir sekilde gelistirilmistir (Samiee ve Roth, 1992, s.4).

e Benzer kullanim sartlari altinda bile trtn farkl pazarlarda farkli bir ihtiyaci
karsiliyorsa veya farkli bir fonksiyon sunuyorsa, uyarlama stratejisini izlemek gere-
kir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.29: Keegan, 1987, s.273-276:; Keegan, 1980,
$.191-196). Ornegin, bisiklet ve motosiklet gibi drunlerde bu tur stratejiden sikga
yararlanilir. Bu uranler, ABD'de e§lence ihtiyacini kargilarken, birgok ulkede ve
6zellikle de Cin'de tagima ihtiyacini karsilamaya yéneliktir. Aslinda bu yaklasimin
izlenmesinde, bir urtin dénistmu séz konusudur. Ayni fiziksel trun farkh bir fonk-
siyon veya kullanimi yerine getirme amaciyla sunulur. Bu konuda gida urtnleri ile
ilgili birgok 6rnek vardir. Avrupa'da toz corbalar, gorba yapmak igin kullanilirken,
Amerika'da sos yapmak icin kullaniimaktadir. Bu érnekte rinler aynidir; ancak,
uyarlama yalnizca pazarlama mesajlarindadir. Gereken uyarlamalar, corbanin
etiketlenmesinde yapilir. Avrupa'daki etiket corbanin nasil yapilacagini agiklarken,
Amerika'daki etiket sosun nasil yapilacagini agiklar.

e Tuketicilerin gesitli Uriin dzelliklerine verdikleri nem duzeyinin farkli oldugu
pazarlarda, ariin stratejisini bilytik Olctde uyarlamak gerekir (Baalbaki ve Malhotra,
1993, s.29).

» Genelde yabanci uriinlere karsi, 6zelde driintn tlke orijinine karsi olumlu
veya olumsuz tutumlar sebebiyle, tiiketicilerin algilamalar ve degerlendirmeleri
etkilenir. Pazarlar arasinda boyle algilama farkliliklari blytk élgtde uyarlama stra-
tejisini benimsemeyi gerektirir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.29; Jain, 1989, 8.74).
Urtin degerlendirmelerinde tlke orijininin etkisini arastiran pek ¢ok arastirma mev-
cuttur. Ornegin, Japon tuketicilerinin ABD urtinlerinin kalitesi hakkinda olumsuz
tutumlara sahip olduklarini ve Japon yonetiminin ABD tuketim urunlerinin Japon-
ya'ya akisini artirmak amaciyla dizenledikleri kampanyaya ragmen, béyle olumsuz
tiketici tutumilar etkin promosyon kampanyalariyla bile degismeyebilir (Huszagh ve
digerleri, 1986, s.35).

» Urun standartlari, Ozellikleri, performansi ve guvenligi ile ilgili yasal duzen-
lemelerin neden oldugu pazarlar arasindaki farklliklar, uyarlama stratejisini takip
etmeyi gerektirir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.29; Jain, 1989, s.75). Farkli tlkeler,
urtinle ilgili farkl standartlara, patente, vergi ve tarifelere veya diger yasal dizen-
lemelere sahip olabilir. Boyle farkli yasal duzenlemelerin mevcut oldugu pazarda
urlin uyarlama stratejisi daha uygundur.
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e Pazarlar arasinda destekleyici hizmetlerde farkliliklar, baz urunlerin be-
nimsenmesini ve kabul edilebilirligini etkileyebilir (Baalbaki ve Malhotra, 1993,
s.29). Ulkemizde baz! otomobil yedek pargalarinin pahali olmasi ve servis imkanla-
rinin yaygin olmamasi gibi sebeplerle fazla tercih edilmemekteydi. Benzer sebep-
lerden, ithal dayanikl tuketim mallari iginde ayni tutum s6z konusu idi.

« Dil ile ilgili farkhliklar ve olasi negatif cagrisimliar, global marka imajinin be-
nimsenmesini engelleyebilir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.29).

Kuguk pazar bslamlerinin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak amaciyla u-
yarlama veya birim maliyetleri dugirmek icin standartlagtirma arasindaki ¢catisma,
yalnizca pazarlama yoénetiminin degerlendirmesiyle gobzime ulasabilir. Gunumuzde
teknolojideki gelismeler sebebiyle “kupon isi pazarlama” veya “putik pazarlama” ,
terziler ve diger sanatkarlar gibi tek tek siparig yerine “kitlesel” ama tamamen veya
hemen hemen bircok agidan bireysel isteklere uygun uretim “mass customization”,
“demassification” bigiminde olmaktadir (Tek, 1997, s.316). Bu konudaki gelismeler
g6z 6nunde pulunduruldugunda, hem standartlastirma hem de uyarlamadan ya-
rarlanilarak gelistirilen “karma strateji’nin gunumaz isletmelerinin ragbet edecegi
snemli bir rekabet stratejisi olarak gorulebilir.

3. Uluslararasi Pazarlarda Uriinleri Standartlastirmaya Yonelten
Faktorler

Dunya pazarlarina agilan isletmelerin urun standartlastirmay: tercih etme-
sinde birgok faktor etkili olmaktadir. Uluslararasi pazarlarda urunleri standartlas-
tirmaya tesvik eden faktorler asagida siralanmistir (Douglas ve Wind, 1987,
Rosen, 1990, s.58-60; Terpstra, 1987, 5.239-240):

Yeni Cevresel Faktorler: Yeni fikirler ve yeni triinler, seyahat, sinema, TV
gibi kitle iletigim araclar sayesinde dinya capinda hizla yayiimaktadir. Ayrica,
yaygin bilgisayar aglan ve buna bagl olarak internet ve uydu araciligi ile haber-
lesmede son yillardaki gelismeler arasinda sayilabilir.

Uretimde Olgek Ekonomileri: Urn standartlastirma yoluyla uzun dénemli
iiretim ekonomileri saglanabilir. Dunya pazarlarinin snemli bir kismini kargilayan
igletmeler icin bu mumkan olabilir. Isletme kapasitesi hentz optimum seviyeye
ulasmamis ise, standart artne ilave miktarlar, isletme maliyetlerini daha fazla cikti
miktarina yayma olanagi verir.

Arastirma ve Gelistirme Ekonomileri: Isletmenin dunya pazarlari igin ayni
trunu sunmast, arastirma ve geligtirme cabalarinin tekrarindan kurtarir. Ayni sekil-
de standartlastirma, arin geligtirme harcamalarinda da benzer bir avantaj saglar.
Dolayisiyla dunya pazarlarinda saglanan arun benzerligi, arun gelistirme faaliyetle-
rinin, dusuk maliyetle gergeklestirimesine imkan verir.

Pazarlama Ekonomileri: Pazarlama ulusal bir temelde yapilsa bile sagla-
nacak olgek ekonomileri standart drtinlerle mumkundar. Satis artirici gabalar, satis
guici egitimi ve reklam ulkeden ulkeye degisebilir. Ayrica, servis gerekleri ve parga
stoklari, standart bir trinle daha kolaydir. Ortak dil ve medya yayilimindan bir al-
keden digerine tutundurma cabalarinin aktarimi kolaylasir.
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Teknolojinin Etkisi: Teknik spesifikasyonlari 6nemli olan drinler, uluslara-
rasi pazarlarda standart olma egilimindedir. Uluslararasi isletmelerin faaliyet cevre-
sindeki farkliliklar, 6nemli 6lgtide kulturel farkliliklardan kaynaklanir. Genellikle
endustriyel mallar, tuketici mallarindan daha fazla standartlagtiriimistir.

Uretim Sistemlerindeki Gelismeler: Robotlar, bilgisayar destekli triin di-
zayni, bilgisayarl Uretim, igletmelere 6nemli rekabet avantajlari saglar.

Tiiketici Hareketliligi: Artan tiiketici mobilitesi, bazi ureticileri urtn stan-
dartlastirma politikasina énem vermeye yénlendiren bir faktérdur. Uriin, tiketici
seyahata ¢iktiginda, satin alabilecegi bir drtin ise, Grin standartlastirma, marka
bagimliigini korumak igin gerekebilir. Bu tur arunlere &rnek olarak Gillette tras
bicagdi, Kodak film ve Hilton Oteli hizmetleri verilebilir.

4. Uluslararasi Standart Uriin Gelistirme ile ilgili Cesitli Yaklagimlar

Uluslararasi standart Grtin geligtirme, yayilma-pazar genigletme etnomerkezli
(ethnocentric), uyarlama-gok merkezli (polycentric), cografik merkezli (geocentric)
ve bélgesel merkezli (regiocentric) gibi cesitli yaklagimlar cergevesinde ele alinabi-
lir (Toyne ve Walters, 1989, s.433-435). Kisaca EPGR yaklagimlari olarak isimlen-
dirilen bu yaklagimlar, ilk defa 1969'da Perimutter tarafindan teklif edilmis ve daha
sonra 1973'de Wind ve digerleri tarafindan bélgesel yonelim de dahil edilerek ge-
nigletilmistir (Lemak ve Arunthanes, 1997, s.26-37). Cok merkezli yaklagimda ulu-
sal pazarlara gére uyarlama s6z konusu oldugundan, uluslararasi uriin standart-
lastirma politikasi ile uyusmaz. Diger U¢ yaklagim, uluslararasi pazarlarda stan-
dartlastirma ile ilgili alternatif yaklasimlardir.

4.1. Pazar Genigletme Yaklasimi

Pazar genisletme yaklagimini benimseyen bir isletmede, benzer uluslararasi
uranlerin dayandi§i standart, i¢ pazara yénelik politikalaridir. I¢ pazara yonelik urtn
programlari, uluslararasi olarak gelistirilir. Bu yaklasimin uygulamada hizli, basit ve
ekonomik olma Gstunlugu vardir. Ayrica, uluslararasi pazar ortamlarini incelemeye
gerek yoktur.

Boyle bir yaklagim, iki yénetim géraslinun yansimasi olabilir. Dunyanin diger
pazarlari, i¢ pazarla benzerdir veya i¢ pazardaki tuketiciler igin gelistirilen prog-
ramlar igletmeyi en iyi sonuca ulastirabilir ve i¢c pazarda sagladigi basari igletmeyi
dis pazarlarda da bedeni kazanmasina yol acabilir.

Bu yaklasimin tercih edilmeme nedenleri arasinda, tuketici ihtiyaglarini kar-
silayamayacag!, yerel gevre kosullarina uygun olmayabilecegi ve urtinun denizasir
ulkelerde kabul edilmeyecegi gibi konular sayllabilir. Bu tir problemlerine ragmen,
pazar genisletme stratejisi, kolaylastirici faktorler, teknolojik 6nculuk, kaliteli tran,
dustk uretim maliyeti gibi avantajlari ile isletme tuketici ihtiyaclari, Grin kullanma
veya tiketme kosullarinin i¢ pazardaki kosullarla ayni oldugu denizasiri tlke pa-
zarlarinda bagarili olabilir. Ornegin, Coca Cola firmasi baslangicta ulusal pazar igin
hazirlanmig bir triinle denizasiri tilkelerde buyuk bir basari elde etmistir. 1988'de
155 Ulkede satis yaparak karinin %50'sinden fazlasini bu Ulkelerden elde etmigtir.
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4.2. Cografik Merkezli Yakiasim

Cografik merkezli yaklagimi benimseyen isletmelerde, pazarlama stratejileri
global boyutta geligtirilir. ideal olarak, cografik merkezli global bir isletme, standart
bir uriinle hedeflenen homojen pazar bslumlerinde faaliyet gosterir. Ayrica isletme,
ayni Grunle farkli pazar bslumlerine girebilir. Ornegin, orta sinif Amerikalilari he-
defleyen bir arlin, az gelismis tlke pazarlarinda yuksek gelirli tuketicilere yoneltile-
bilir.

Bu yaklagimin basarisi, dikkatli ve surekli global pazar aragtirmasina bagh-
dir. Denizasiri Ulkelerdeki pazarlar arasindaki belirgin farkiar, ya bircok pazarin
godzden cikariimasini ya da global standartlagtirma programinin terk edilmesini
gerektirir. Benzer intiyagli, zevkli ve gelirli uluslararasi tuketicilerin olmasi, trn
standartlagtirma igin yeterli degildir. Ayrica uran kullanim kosullarinin da benzer
olmasi gerekir.

Tuketici ihtiyaglarini karsilayan ve dustk aretim maliyetli bir Urtinin danyaya
gabucak dagitimini yapabilme kabiliyeti, global uruin politikasinin en cazip yonuddr.

Urtinler denizasin pazarlardaki tuketicilere hitap etme amaciyla gelistirilir. Ih-
tiyaglarin ve satin alma davranislarinin énemli dlgude homojen oldugu global pazar
bslamleri belirlenir. Dig pazarlarda Grun kullanim kosullari benzer oldugu strece
uluslararasi aran programlarinda da standartlagtirma saglanabilir.

4.3. Bolgesel Merkezli Yaklagim

Bu yaklasim, cografik merkezli politikalara alternatif olarak alt global pazar
gruplarini ve pazar kumelerini aramaktir. Pazar kumeleri olusturmak igin yaygin
olarak kullanilan kriterler arasinda, cografik konum, sosyo-ekonomik geligme duze-
yi, dil, yagam tarzi ve satin alma aligkanhgi sayilabilir. Alt global pazar gruplari
olusturuldugunda, isletme her pazar grubu igin satmay! dustundugu standart Grun
programiari geligtirir. Bolgesel merkezli bir isletmede, Urun farkllik duzeyi hedef
olarak segilen pazar kumelerinin sayisina baghdir. Diger bir ifadeyle, pazar kime-
lerinin sayisi az ise bolgesel merkezli yaklasim isletme agisindan, cazip bir strateji-
dir. Bu strateji cok merkezli ve cografik merkezli stratejiler arasindadir.

Genellikle ilkelerin cografik yakinhg:, pazarlarin benzer oldugu seklinde al-
gllanmakta ve degerlendirmelerde bu yonde yapiimaktadir. Oysa birbirine yakin
pazarlar tamamen farkll ozeliklere sahip olabilirler. Ornegin, dil, kuitar ve zevk gibi
snemli faktorler itibariyie Britanyali tuketiciler, komsulari Fransizlardan cok Avus-
turyallara benzerler. Ancak, gunumuzde bolgesel merkezli yaklagimi uygulamaya
galisan bircok igletme pazar kuimelerini cografik esasa gore belirlemektedir.

4.4. Uyarlama- Cok Merkezli Yakiagim: Bu yonelimde olan yoneticiler, de-
nizasiri pazarlarin #nemini kabul eder ve boylece cesitli uluslararasi faaliyetleri
yerine getirmeleri igin denizasiri pazarlarda yan kuruluslarn mevcuttur. Her yan
kurulus, kendi amaglarina ve pazarlama planlarina sahiptir ve amaglarina ulagsma-
lari icin bagimsiz bir kar merkezi olarak faaliyet gosterirler. Boylece tum pazarlama

faaliyetleri merkezden bagimsiz olarak yaratalar. Ornegin, pazarlama arasgtirmasi
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her denizasiri pazarda bagimsiz olarak yuritiliur. Bundan daha da énemlisi, yerel
musteri istek ve ihtiyaglarini tatmin etme ¢abasinda tam trin modifikasyonu uygu-
lanir ve ayri Gran hatlari gelistirilir. Yayiima yaklagimini benimseyen bir firma tara-
findan uygulanan “pasif trin yayma yaklasiminin® tersine bu yaklasimda “aktif
urtn yayma yaklagimi” uygulanir.

Bu yonelimin dezavantaji, merkez ile gesitli pazarlara yayiimis yan kuruluslar
arasindaki koordinasyonun sinirli olmasidir. Yan kuruluslarin Ozerkliginin dogal
sonucu olarak dinya c¢apinda sunulan triinler arasinda énemli farkliliklar vardir.
Uretim ve diger énemli faaliyetlerde oigek ekonomileri kalmamistir. Bu durumda,
kapsamli ve ¢ok iyi buttinlestirilmis diinya ¢apinda strateji takip eden firmalara karsi
firmanin etkin bir sekilde rekabet etme kabiliyetini engeller. Ornegin, Ford Escort
ingiltere’de ABD'de pazarindan ¢ok farkh satilir. Guneydogu Asya pazarinda da
her ikisinden ¢ok farkli satilir.

5. Uluslararasi Uriinlerde Standartlastirma Politikalarinin Uygulanmasi

Pazar genisletme stratejisini uygulayan isletmelerde, denizasin ulkelerde
standartlastirma politikasinin uygulanmasi basittir. i¢ pazar icin gelistirilen Grin
hatti, uluslararasi Gran hatti olarak denizasiri pazarlarda yer alir. Bunun yaninda
bélgesel ve cografik yaklasimlari benimseyen igletmelerin uygulamada daha dik-
katli oimalar gerekir.

Uluslararasi Griin standartlagtirmay kolaylastiran politikalarin yani sira ben-
zer uluslararas! Urtnleri duzenlemede dért temel yaklagim dikkate alinabilir
(Kotabe, 1998, s.107-119; Kotabe ve Helsen, 1998, 5.286-287).

1- Oz iiriin pargalarini standartlagtirma: Bu tur global Griin politikasi, stan-
dart Uranler veya farklilagan yerel ihtiyaglar ve kullanim kosullarina uyarlama icin
sadece estetik degisiklikler gerektiren Grunler gelistrmeye yoneliktir. Japon saat
firmasi Seiko, sadece birkag farkli faaliyet mekanizmasina dayanan saat tasarim-
larinin ve modellerinin genis bir araligini sunmustur.

2- Uriin tasanm ailesi: Bu 6z urin parcalarini standartlastirmanin farkli bir
versiyonudur. Diinya gevresinde trun kullanim kaliplarindaki kulturel farkliliklardan
Uranlerin genis bir araligini pazarlayan firmalarin boylece 6lcek ekonomilerinin
faydalarindan yararlanmalari mumkandr. Ornegin, Toyota standart iriin dizayn
ailesi kavramina dayanan Lexus modelden Toyota Avalons, Camrys ve Corollas’a
kadar siralabilen cesitli araba modelleri sunar. Lexus &zelliklerinin bircogu ufak
tefek degisikliklerle Toyota hattindan uyarlanmistir. Béyle bir uygulama ile Toyota
urin gelistirme maliyetlerini dusurebilmis ve farkli pazar bolumlerinin ihtiyaglarini
karsilayabilmistir. Benzer sekilde bir Isveg alet ureticisi Elecrolux, ayni temel tasa-
rimlari kullanarak dért farkli marka altinda farkl Grinlerin sunumu ile arain dizayn
ailesi kavramini benimsemistir.

3- Tiim ozellikleri ile standartiastirilmig iiriin: Urin standartlastirma, diin-
yanin her yerinden talep edilen tum ozellikleri ile evrensel bir wriin gelistirmedir.
Japonlarin Canon firmasi, AE-1 kameralari ve daha yeni modelleri ile bunu basarili
bir sekilde gerceklestirmistir. Dunya ¢apinda yapmig oldugu yogun pazar analizle-
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rinden sonra, Canon tiketicilerin bir kamerada olmasini istedikleri ortak ozellikleri
tanimlamistir. Bu ozellikler; iyi resim kalitesi, otomatik ézelliklere bagh olarak kolay
kullanim, teknik agidan yeterlilik, profesyonel gorinis ve uygun fiyattir. Boyle ka-
meralar gelistirmek icin firma, moduler uretim ve, pargalari standartlagtirma ve
azaltma gibi tasarim ve uretimde birkag hamle yapmistir.

4- Farkh konumlandirma ile evrensel driin: Global trin politikasinda bir
diger alternatif, evrensel bir artintn farkh pazarlarda farkl bir sekilde konumlandi-
riimasidir. Bu politikanin basarisi onemli 6lgiide tutundurma faaliyetlerine baghdir.
Japon otomobil firmalar bir yandan, dunyanin bir ok yerinde gok az uyarlama ile
urunlerini pazarlarken, diger yandan Urun hattini derece derece genigletmistir. Ay-
rica, bu politika iretimde esnekligi de gerektirir. Ornegin Honda, Ulkeden Ulkeye
farkli bir sekilde konumlandirma yoluyla dunya capinda Accord'u pazarlamistir. Bu
marka Japonya'da aile arabasi, Almanya’'da nispeten ucuz spor araba ve ABD'de
her gun evi ile isi arasinda gidip gelen insanlar igin gavenilir araba olarak
pazarlanmistir. Bununla beraber, son yillarda Honda ABD, Avrupa ve Japon pa-
zarlan igin Accord’'un baz bolgesel varyasyonlarini gelistirmeye baglamistir. Her
seye ragmen Honda, pargalarinin en azindan %50'sinde 6z Grun pargalarini stan-
dartlastirma politikasina bagh kalmistir.

5.1. Uluslararasi Standart Uriin Politikalarinin Avantajlari

Standartlastirma politikasinin gugla savunucularindan Levitt, uluslararasi
pazarlarda rekabette basarinin temelinin fiyat, kalite ve guvenirlik agisindan yluksek
deger saglayan bir drun sunabilme yetenegine bagli oldugunu ileri surmustar
(Levitt, 1983). Standartlastirma yoluyla isletmeler, aretimde, dagitimda, pazarla-
mada ve yonetimde onemli tasarruflar saglayabilirler. Bu tasarruflarin tuketici lehi-
ne transferi ile dugen dunya fiyatlan rakiplerin buyuk bir kismini yok edebilir. Bu
goéruge gore global igletme, uluslararasi pazarlar kaliteli, benzer uranlerin distk
fiyatla satildigi, global pazar polumleri olarak gormelidir. Pazarlarin farkliliklari,
standartlastirma firsatini kisitladiginda, igletme pazar balumlerinin birbirine global
yaklagmalarini saglamalidir.

Standart uriin politikasinin en onemli avantajl, dretim ekonomileri saglama-
sidir. Standart bir arintn kitle uretim olanagi, élgek ekonomisinden yararlanma
firsati verir. Uretim akisindaki karisikliklar en aza indirgenebilir ve birgok farkl urd-
nin aretimi ile ilgili hazirhk maliyetlerinden kacinilabilir.

Standart trtnler ayni zamanda stok maliyetlerini dustrme, dagitimi basitles-
tirme yoluyla ek maliyet tasarruflan saglayabilir. Aragtirma geligtirme ekonomileri
de pozitif olarak etkilenir. Standart bir aruntn danya pazarlarina sunumu durumun-
da, urtn degisiklikleri yapmak igin arastirma geligtirme cabalarina gerek duyulmaz.
Diger bir avantaj, isletmenin denizagin pazarlarda yeni grunlerini hizla yayma ola-
nag saglar. Ayrica, uluslararasilagmanin artisi, ozellikle seyahat ve iletisim sekto-
rundeki gelismeler, isletmenin dunya pazarlarinda, uygun ve tutarl bir imaj olus-
turmasinda onemli katkilar saglar.
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5.2. Uluslararasi Standart Uriin Politikalarinin Dezavantajlari

Standart Urlnler, uluslararasi pazarlarda, pazara nufuz etmede yetersiz ka-
labilirler. Bu urtinler, bazi pazarlarda tiketicilere hitap etmeyebilir ve bu durumlar-
da urtin kullanim kosullarini ve yerel duzenlemeleri karsilamada yetersiz kalabilir.
Bu problemin daha gok pazar genisletme yaklagimini izleyen igletmelerde ortaya
¢ikmasi mumkundar. Ayrica, uluslararasi pazar bdlumleri i¢in uygun driinler gelis-
tirme girisimleri de basarisiz olabilir. Ayni zamanda uluslararasi igletmenin 6lcegi
ve faaliyet alani da, standart stratejisinin uygulanabilmesinde cok énemli belirleyi-
ciler arasindadir.

Tuketicilerin 6zelliklerindeki farklilikiar, uluslararasi pazarlarda rin stan-
dartlagtirmada énemli engellerden biridir. Tuketicilerin ihtiyaglarinin ve tutumlarinin
ayni oldugu durumlarda bile pazarlama programlarinda zorunlu degisiklikler yap-
mayi gerektiren faktorler mevcuttur. Bu faktorler arasinda; dagitim sistemindeki
farkliliklar, medya uygunlugu, Grtn bilesimini etkileyen duzenlemeler, paketleme,
fiyatlar ve promosyon sayilabilir.

Urtnlerin kullanildigi kosullardaki degigsmeler de, urtn politikasinda énemli
etkiye sahiptir. Iklimde, cografik yapisinda, sosyal aliskanliklarda ve yasam kosulla-
rindaki farkliliklar énemli etkiye sahiptir. Ulkelerin farkli yasal diizenlemeleri, Griinle-
ri standartlastirmada karsilagilan en énemli engellerden biridir. Hatta bazi durum-
larda yasal duzenlemeler, i¢ Ureticileri korumak amacina yénelik olabilir.

6. Sonug

Global ¢igekli firmalarla Turk firmalarinin yapmis olduklar ortak yatirimlar,
sirket birlesmeleri, franchising sistemi gibi yollarla artik Turk firmalari da global
pazarlarda yer almaya baslamiglardir. Bu sebeple, standartlastirma veya uyarlama
tartismasini gindeme getirmek uygun bulunmustur.

Isletmeler, uluslararasi pazarlarda hangi Uran stratejisini (standartlastir-
ma/uyarlama) izlenecegi problemiyle sik sik karsi karglya gelmektedir. Ancak, bu
problemin kesin ¢6zimu olmamakia birlikte, énerilecek en uygun ¢6zumun spesifik
urn-pazar-igletme karmasina bagl oldugudur. Her iki stratejinin avantajlari ve
dezavantajlari olmakia birlikte énemli olan isletme misyonuna, uzun dénem hedef
ve amaglarina en uygun stratejinin benimsenmesidir.

Genellikle standartlastirma, global 6lcekli isletmelere sagladigi dusuk fiyat,
uygun kalite ve guvenilir olma gibi avantajlari sebebiyle, uyarlamanin getirdigi farkl
istek ve ihtiyaclar karsilama Ustunlugine tercih edilmektedir. Oysa, uluslararasi
aran/uranler gelistirmede basari, “global dusinip, yerel hareket etmek” veya “glo-
bal vizyona sahip olma, bunun yaninda yerel davranma ” isletme anlayisina bagli-
dir (Huszagh ve digerleri, 1986, s.43; Wills ve digerleri, 1991, s.7).

Global pazarlarda ézellikle yerel yéneticilerden gelecek éneriler dikkate a-
linmali ve bu 6neriler dogrultusunda uygun pazarlama stratejileri takip edilmelidir.
Bu stratejileri belirlemede, urunun 6zelligi, pazarin yapisi, rekabet kosullari gibi
cesitli faktorler esas alinmalidir. Bunu gergeklestirmek ise yerel arastirmalara agir-
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lik vermeyi gerektirmektedir. Bu aragtirma sonuglari degerlendirilerek standartlas-
tirma, uyarlama veya bunlarin karigimi bir strateji izlenebilir.

1980'lerde isletme faaliyetlerinin merkezden yonetildigi globallesme egilimi-
nin dogal sonucu olarak, tlke yoneticileri gézden dusmus ve isletme faaliyetierine
iligkin kararlar merkezden alinmaya baglamistir. Artik giinumuzde kararlarin mer-
kezi olmasi yerine yerel yonetimlerce alinmas! gerektigi, global yonelimli firmalar
tarafindan da kabul edilmistir. Bu, global yonelimli firmalarda yerel pazarlar hakkin-
da cografik, politik ve kulturel bilgileri olmayan merkezden karar alan yoneticilerin
yerine tekrar yerel (Ulke) yoéneticilerin tercih edilmesinden anlasiimaktadir (Queich
ve Bloom, 1996, s.30).

Notlar
% http://www.mcdonalds.com/whatsnew/pressrelease/index.html, 10.1.2000.
** http://www.thecocacolacompany.com/world/index.html, 10.1.2000.

o http://www.colgate.com/tour/where/index.html, 10.1.2000.
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