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OZET: Degisen diinya kosullarinda, isletme boliimlerinin 6grencilerini rekabetci
kiiresel pazarlarda etkili olabilecek sekilde egitmesi gerekmektedir. Bu nedenle
uluslararasi pazarlama dersi, isletme miifredati i¢inde Onemli bir role sahip
olmaktadir. Ogrencilere uluslararasi anlayisin kazandirildigi bu dersin Tiirkiye’deki
durumuna dair ¢ok sey bilinmemektedir. Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki uluslararasi
pazarlama dersinin miifredat igerisindeki yeri ve onemi, dgretim iiyelerinin tespit
ettikleri sorunlar ve ¢oziim Onerileri incelenmektedir. Bu c¢aligma, Tiirkge
alanyazinda bu konuda yapilmis bir ¢alisma olmamasi nedeniyle kesifsel bir
arastirma niteligi tasimaktadir. Uluslararasi pazarlama dersi veren 50 akademisyenin
katilimryla gerceklestirilen ¢aligmada dersin se¢meli ya da zorunlu olma durumu,
ders konularinin 6nem diizeyi, en sik kullanilan &gretim yontemleri ve ders
materyalleri, bolimiin derse yaklasimi ve Ogrencilerin dersten elde ettikleri
kazanimlar betimlenmektedir.
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ABSTRACT: Business departments need to educate their students to be effective in
today’s competitive global market. International marketing (IM) courses gained a
critical role in the business education curricula. In Turkey, the status of this course
which provides international perspective to students is not much known. This study
examines the current status of IM courses in Turkey. Fifty academicians teaching
IM courses participated in the exploratory study and responded to the questions
such as whether IM course is an elective or mandatory in their current business
curriculum, importance level of course topics, frequently used teaching methods and
course material, attitude of the department towards IM course, and students’
outcome from the course.
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1. Giris

Is cevresinin kiiresellesmesi ve degisen rekabet dinamikleri, is giicii talebinin
niteliginde degisikligi beraberinde getirmektedir. Bireyleri is yasamina hazirlayan
yiiksek 6gretim kurumlarinin, ders igeriklerini degisen diinya kosullarina uygun hale
getirerek, Ogrencilerine talebi karsilayacak nitelikleri kazandirmasi gerektigi
diistiniilmektedir. Dolayisiyla isletme boliimlerinin  miifredatlarinin, sirketlerin
ihtiya¢ ve beklentilerine karsilik verebilmek amaciyla uluslararasilasmasi gerekliligi
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iizerinde durulmaktadir (Crittenden ve Wilson, 2006). Nehrt (1987) is diinyasinin,
daha once hi¢ olmadigi kadar, uluslararasi perspektife sahip isletme mezunlarina
ihtiya¢ duydugunu ifade etmekte ve bu nedenle de &gretim elemanlarinin kendi
disiplinlerindeki uluslararasi boyutlar1 anlamalariin 6nemine dikkat cekmektedir.

Adinda “uluslararas1” ifadesi bulunan derslerin; 6grencilere kiiresel perspektif
kazandirabilmek igin bir firsat olarak degerlendirilmesi gerektigi, uluslararasi
pazarlama dersinin kiiresel is g¢evresiyle ilgili pek ¢ok konunun ele alindigi bir
kaynak haline geldigi ve pek ¢ok iiniversitenin isletme programinda 6nemli bir role
sahip oldugu belirtilmektedir (Andrus, Laughlin ve Norvell, 1995). Bununla birlikte
uluslararas1 pazarlama uzmanlarina olan ihtiyacin katlanarak biiyiidiigiiniin de alt1
¢izilmektedir (Gegez, Hollensen ve Venable, 2010).

McDaniel ve Smith’e gore (aktaran Andrus, Laughlin ve Norvell, 1995)
yiiksekdgretimde uluslararasi perspektif kazanan 6grenciler, gelecegin karar vericileri
olarak uluslararas: islerde daha etkili olabilmekte ve kiiresel rekabet ortamimin
taleplerini karsilayabilmektedirler. Bu baglamda uluslararasi pazarlama konusunda
temel bilgilerin, pazarlama alaninda c¢alisan akademisyenlerce saglandigi ve
ogrencilerin kariyer gelisimlerinde onlarm kiiresel isletme bilgilerinin ve pratiklerinin
giiclii bir etkiye sahip oldugu vurgulanmaktadir (Andrus, Laughlin ve Norvell, 1995).

Pazarlama alaninda c¢alisan akademisyenlerin katilimriyla gerceklestirilen bu
¢aligmanin amact, isletme programlarinin uluslararasilagmasi anlaminda anahtar role
sahip oldugu diisliniilen uluslararasi pazarlama dersinin durumunu betimlemektir.
Caligmanin ilk bolimde isletme programlarinin uluslararasilasma gerekliligi ve
uluslararasi pazarlama dersinin kazanimlar tartisilmakta, ikinci boliimde ise yontem
ve bulgulara yer verilmektedir.

2. Literatiir

Ulkelerin politik istikrarindaki artis, teknolojideki hizli gelisim, bilgi birikiminin
artmast ve ulagim kolaylig1 gibi etkenlerin diinya ticaretinin yoniini degistirdigi
dolayisiyla ancak bu hizli degisim siirecine uyum gosterebilen sirketlerin
yasamlarint  siirdiirebildigi ifade edilmektedir (Fugate ve Jefferson, 2001).
Kiiresellesme ile birlikte kiiresel markalarin, faaliyet gosterdikleri iilkelerin yerel
yapisint etkileyerek yeniden sekillendirdigi iizerinde durulmakta (Mufioz, Wood ve
Cherrier, 2006); ayrica karsilikli bagimliligi gittike artan diinya ekonomisi
karsisinda, yasanan gercekligin farkina varabilmek adina, uluslararasi perspektifin
yoneticiler i¢in temel bir gereklilik haline geldigi belirtilmektedir (Tyagi, 2001).
Dolayisiyla kiiresel karsilikli bagimlilik kosullarinda ydneticilerin, sadece kendi
fonksiyonel alanlarina iliskin bilgilerle yetinemeyecekleri; bunlarin yaninda
uluslararasi pazarlar, kiiresel ekonomik sistem ve kiiltiirel cesitlilige dair bilgi ve
yeteneklere de ihtiya¢ duyacaklari ifade edilmektedir (Kedia ve Cornwell, 1994).

Kiiresellesme ile birlikte kiiltiir kavrammin oneminin arttigi (Mufloz, Wood ve
Cherrier, 2006) dolayisiyla farkl kiiltiirlere duyarlilik gelistirmenin gereklilik haline
geldigi (Furuhashi ve Evarts, 1967) belirtilmektedir. Bu baglamda kiiresellesmenin
diinya ekonomisi ile biitiinlesmis bir pazar yapisini 6ngordiigli ifade edilmektedir
(Goksel ve Barak, 2007). Dolayisiyla isletme programlarmin temel roliiniin
ogrencilerini gelecegin is liderleri olarak kiiresel bir diisiince yapisina sahip, bilgi ve
yetenek temelli yetistirmeleri oldugunun alt1 ¢izilmektedir (Crittenden ve Wilson,
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2006). Fugate ve Jefferson (2001) isletme programi olan tiim {iniversitelerin
Ogrencilerini gelecegin uluslararasi is liderleri olmaya hazirlamasi gerektigini
onemle belirtmektedir. Sonucta isletme programlari hazirlanirken uluslararast
piyasanin degisen kosullarmin (Goksel ve Barak, 2007) ve isgiicii niteliginde
degisikligi gerekli kilan kosullarin dikkate alimmasinin 6nemi yadsmmamalidir.
Ortriz (aktaran Wright ve Clark, 2010) pazarlama alaninda egitim veren
akademisyenlerin G&grencilerinin  karmasik, karsilikli bagimli, c¢ok kiltiirli ve
dinamik kiiresel ¢evrenin gergeklikleriyle bas edebilmelerini saglayacak
ihtiyaglarina duyarli olmalar1 gerektigini belirtmektedir. Ciinkii kiiresellesme
olgusunun &grenciler i¢in anlasilmasi olduk¢a karmasik yeni ekonomik, sosyal ve
kiilttirel alanlar yarattig1 vurgulanmaktadir (Mufioz, Wood ve Cherrier, 2006).

Gelismekte olan iilkelerde pek ¢ok insanin ¢ok uluslu sirketlerde calistigi (Gegez,
Hollensen ve Venable, 2010) belirtilmektedir. Bu anlamda pazar arastirmalarinin,
yabanci dil bilmenin ve kiiltiirel farkliliklara dair farkindalik gelistirmis olmanin
onemine deginilmekte (Crittenden ve Wilson, 2006) ve bunlarin pratik yasantilarin
yaninda egitsel artalanla da ilgili oldugu iizerinde durulmaktadir (Gegez, Hollensen
ve Venable, 2010).

Tyagi (2001) uluslararasilagsma cabalarinin kiiresel farkindalik, kiiresel anlayis ve
uluslararasi rekabet olmak iizere ii¢ diizeyde ele alinabilecegini ve her bir diizeyin
isletme boliimlerine farkli anlayis ve uygulama perspektifi saglayacagini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda kiiresel farkindalik; uluslararasi alanda aragtirma ve yayin
yapanlara terfi gibi odiiller verilmesi olarak tanimlanmaktadir. Kiiresel anlayis;
isletme programlarinda varolan uluslararasi derslerin kredisini ve cesitliligini
arttirmak gibi ¢esitli yollarla biitiinlestirilmesini ve Ogrencilerde bu anlayist
gelistirebilmek adma 6grenci degisim programlarinin daha iyi organize edilmesini
ifade etmektedir. Uluslararasi rekabet ise 6grencilere uluslararasi alanda rekabet
yetenegi kazandiracak gerekliliklerin, farkindalik ve anlayisin Gtesinde egitim
programiyla yiiksek diizeyde biitiinlesmesi seklinde tanimlanmaktadir.

Universitelerde uluslararasi pazarlama dersi vermenin etkili yoneticiler
yetistirebilmek anlaminda anahtar rol oynadig1 ifade edilmektedir (Andrus, Laughlin
ve Norvell, 1995). Bununla birlikte pazarlama dersi veren akademisyenlerin
ogrencilerine ¢ok kiiltiirlii bir perspektif kazandirmalar gerektigi vurgulanmaktadir
(Mufioz, Wood ve Cherrier, 2006). Bu baglamda Curran-Kelly (2005) ¢aligmasinda
Ogrencilerinin ¢ok aziin yabanci lilkelere seyahat ve yabancilarla etkilesim
deneyimine  sahip oldugunu, dolayisiyla bu anlayis1  kazandirmanin
akademisyenlerce zor olarak nitelendirildigini ifade etmektedir. Ancak Gegez ve
digerleri (2010) tiim bu zorluklara ragmen is yasamindaki kiiresellesmenin,
uluslararasi pazarlama dersini isletme programlarinin énemli bir pargast durumuna
getirdiginin altin1 ¢izmektedir. Ayrica {niversitelerin egitim programlarini ve
Ogretim yontemlerini pazar ihtiyaglarini dikkate alarak yapilandirmasi gerektigi
belirtilmektedir (Goksel ve Barak, 2007). Dolayisiyla pazarlama bdliimlerinin
Ogrencilerini uluslararasi is diinyasina hazirlamalarmin énemli oldugu ve bu nedenle
de pazarlama alaninda c¢alisan akademisyenlerin, uluslararas1 pazarlama dersi igin
birtakim standartlar ve beklentiler olusturmalart gerekliligi {izerinde durulmaktadir
(Crittenden ve Wilson, 2006). Bununla birlikte Fugate ve Jefferson (2001) tim
akademisyenlerin uluslararast is deneyimi olmayabileceginden is ¢evrelerinin
iniversitelere destek saglayabilecegi Onerisinde bulunmaktadirlar. Ancak Tyagi
(2001) pazarlama egitiminin uluslararasilasmasindaki temel faktoriin boliimdeki
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akademisyenlerin uluslararasilasmasi oldugunu vurgulamaktadir. Akademisyenlerin
uluslararasilag-masinda ise yurtdisinda yasamak ya da egitim vermek, uluslararasi
aragtirmalar, yurtdis1 seyahatleri, yurtdisinda egitim almak, seminerlere katilmak
gibi faktorlerin dnemli olduguna dikkat cekmektedir (Tyagi, 2001).

Uluslararasi pazarlama ders igeriginde akademisyen ve uygulayicilar agisindan kiiltiir
ve dil, yonetim ve pazarlama rekabeti, bolgeleraras: kiiltiirel farkliliklar ve diinyanin
baz1 bolgelerine 6zel genel isletme bilgisi konularinin 6nemli oldugu hakkinda goriis
birligi bulundugu belirtilmektedir (Lundstrom ve White, aktaran Crittenden ve Wilson,
2006). Bununla birlikte Lundstrom, White ve Schuster (aktaran Crittenden ve Wilson,
2006) uluslararasi pazarlama dersinde &grencilere kazandirilmasi gereken sekiz bilgi-
beceri alan1 tanimlamis ve bunlar1 genel pazarlama becerisi, insan iliskileri, iilke ya da
pazar potansiyelini degerlendirebilme, uluslararasi pazarlama becerileri, genel igletme
bilgisi, kiiltiirel farkliliklar1 anlama, analitik/nicel diigiinebilme, sozel iletisimde akict
dil kullanabilme seklinde siralamiglardir.

Literatiirde konu ile ilgili ¢alismalarda cesitli yaklagimlar s6z konusudur (Gegez,
Hollensen ve Venable, 2010; Turley, Shannon ve Miller, 1993). Konuyu
yoneticilerin bakis agisindan ele alan c¢aligmalarda, farkli kiiltiirlere uyum
gelistirebilme, onlart anlama ve yabanci dil bilgisi yetenegi gelistirmis insan giiciine
olan ihtiyacin arttig1 vurgulanmaktadir (Gegez, Hollensen ve Venable, 2010). Ayrica
ogrencilerin kiiltirel duyarliliklarinin gelismesi gerektiginin ve sirketlerin de farkli
dilleri bilenleri tercih ettiginin alt1 ¢izilmektedir (Turley, Shannon ve Miller, 1993;
Turley ve Shannon, 1999).

Konuyla ilgili bir bagka yaklasim o6grencilerin perspektifini yansitmaktadir. Bu
baglamda Gegez, Hollensen ve Venable’m (2010) calismasi Tiirkiye ve Kuzey
Avrupa Tlniversitelerindeki isletme bolimii 6grencilerinin uluslararasi pazarlama
dersi ve uluslararasi pazarlama kariyerine yonelik algilarini belirlemek amaciyla
yapilmistir. Calismada, Tirkiye’deki Ogrencilerin uluslararasi pazarlama dersini
heyecan verici bulmalarinin yaninda onlara daha iyi ig firsatlar1 yaratacagini
disiindiikleri, ancak Kuzey Avrupa’daki 6grencilerin dersi sadece gerekli bir ders
olarak algiladiklart1 bulgulanmis ve bu durum iki bolgedeki sirketlerin
uluslararasilagsma diizeylerindeki farkliliga baglanmustir. Caligmada fakdiltelerde
verilen uluslararast derslerin, &grencilere ulusal smirlarin  Stesinde yargilar
gelistirme ve diger kiiltiirlere kars1 farkindalik olusturma konusunda yardimci
olmast gerektigi belirtilmektedir. Bu tip 6grenme prensiplerinin kiiltiiriin somut ve
soyut bilesenleri konusunda Ogrencilerde duyarlilik olusturarak ve {iriin ve
hizmetleri kiiresel pazarlara adapte etme ihtiyacin1 nasil ydnlendireceklerini
vurgulayarak tasarlanmasi gerektiginin de alt1 ¢izilmektedir.

Yine Turley ve Shannon (1999) calismalarinda pazarlama ve igletme 6grencilerinin
mezun olduklarinda uluslararasi kariyere yeterli diizeyde hazir olmadiklarim
belirtmekte ve Ogrencilerin kendilerini uluslararas1 diizeyde rekabet edebilecek
seviyede gormediklerini ifade etmektedirler. Bu goriisii destekleyen bir bagka
calismada (Turley, Shannon ve Miller, 1993) &grencilerin uluslararasi pazarlamanin
gelecekte bugiinden daha 6nemli hale gelecegi fikrine sahip oldugu belirtilmekle
birlikte, verilen egitimin uluslararasi bir kariyer i¢in Ogrencileri yeterince
hazirlayamadigi vurgulanmaktadir. Sonugta, pazarlama programinin uluslar-
arasilagmasmin ogrenciler i¢in gereklilik oldugu ancak uluslararasi pazarlama
dersinin mevcut programiin bu alanda bir kariyer igin yeterli artalan1 saglamadigi
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ifade edilmektedir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlamanin bir iki dersle
smirlandirilmast yerine tiim pazarlama derslerinde bu konunun vurgulanmasinin ve
Ogrencileri, ders kitaplariin disinda, yaparak yasayarak Ogrenme yoOntemlerine
yonlendirmenin 6nemi iizerinde durulmaktadir (Turley, Shannon ve Miller, 1993).

Davis, Misra ve Auken’e gore (2002) bilyiiyen karmasa, is diinyasinin entelektiiel
talepleri, teknoloji ve kiiresellesmenin artan Onemi nedeniyle bilgi ve beceriler
konusunda dogru bir denge olusturmak kritik hale gelmistir. Calismada, 6grencilerin
mezun olduklarinda 6nemli bir pazarlama bilgisine sahip oldugu ancak her ne kadar
bu bilgi is performansinda uzun dénemde etkili olsa da, iglerinde daha etkili
olmalarini saglayabilecek baz1 yeteneklere sahip olmadiklar belirtilmektedir.

Diger yaklasimda ise konu akademisyenlerin perspektifi iizerinden tartigilmaktadir. Bu
baglamda Andrus, Laughlin ve Norvell’in (1995) ¢calismasinda uluslararasi pazarlama
dersinin profili degerlendirilerek dersin isletme programindaki yeri, boliimiin derse
bakisi ve ders icerigi lizerinde durulmaktadir. Calismada katilimcilarin, boliimlerindeki
uluslararasilasma cabalarin1 tatmin edici bulduklari; dersin lisans ve lisansiistii
diizeyde birka¢g donemlik hale getirilmesini faydali bulduklari; kiiltiirel cevre,
rekabetci gevre ve stratejik planlamanin en 6nemli konular oldugu bulgulanmistir. Diiz
anlatim, bilgisayar simiilasyonu, 6rnek olay ve grup tartismasi tekniklerinin en gok
kullanilan 6gretim yontemleri oldugu; bununla birlikte ders materyali olarak ders
kitabi, magazinler, uzman yoneticiler ve akademik dergiler kullanildig1 ifade
edilmektedir. Ayrica boliimlerin derse 6zel bir 6nem vermedigi ve bdliimlerde dersi
gelistirmek adina herhangi bir ¢aligma yapilmadigi bulunmustur.

3. Yontem

3.1. Orneklem

Calismanin 6rneklemini belirlemek amaciyla OSYM Tercih Kilavuzu araciligiyla
Tiirkiye tilke smirlart iginde 6grenci alimi yapan isletme boliimleri belirlenmistir.
Ardindan iiniversitelerin internet sayfalarindan isletme bdliimii pazarlama anabilim
dalinda gérev yapan akademisyenlerin iletigim bilgileri alinarak kullanilan 6lgme
araci elektronik posta araciligiyla gonderilmistir. Calismanin 6rneklemini isletme
boliimii pazarlama anabilim dalinda gorevli ve uluslararasi pazarlama dersi veren
akademisyenler olusturmaktadir. Olgme aract belirlenen 371 akademisyene
gonderilmistir. Yanitlar elektronik ortamda kabul edildiginden, kimlerin ¢aligmaya
katildig1 ya da kimlerin katilmadig tespit edilememis, bu nedenle hatirlatma mailleri
tim adreslere tekrar gonderilmistir. Bu siirecte, internet sayfalarinda verilen bazi
elektronik posta adreslerinin kullanilmadigi gelen hata postalari ile belirlenmis ve
ilgili kisilerin alternatif elektronik posta adreslerine ulasilmaya caligilmistir. Sonug
olarak 50 akademisyenden gecerli yanit alimmistir. Tirkiye’de 117 {iniversitede
isletme boliimii bulundugu ancak uluslararasi pazarlama dersinin bazi isletme
programlarinda yer almadigi, pazarlama alaninda c¢alisan akademisyenlerin
bazilarmin hig uluslararasi pazarlama dersi vermedigi ve ¢alismanin betimsel oldugu
g0z Oniine alinarak elde edilen yanit sayisinin yeterli oldugu diistiniilmektedir.

Katilimcilarin %22’si Prof. Dr., %24’ Dog. Dr., %40°1 Yrd. Dog. Dr., %10’u Dr. ve
%4’ii Ogretim Gorevlisi olarak gorev yapmaktadir. Bununla birlikte yurtdisinda
egitim alma ve ders verme degiskenlerinin unvan baglamimda dagilim: Tablo 1°de
goriilmektedir.
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Tablo 1. Yurtdisinda Egitim Alma ve Ders Verme Durumunun Unvana Gore

Dagilimi
Unvan Ders Verme Durumu Toplam
Evet Hayir

Egitim Alma Evet 6 0 6

Prof. Dr. Durumu Hayir 0 5
Toplam 6 5 11

Egitim Alma Evet 3 2 5

Dog. Dr. Durumu Hayir 2 5 7
Toplam 5 7 12

Egitim Alma Evet 2 1 3

Yrd. Dog. Dr. Durumu Hayir 4 13 17
Toplam 6 14 20

Egitim Alma Evet 2 1 3

Dr. Durumu Hayir 1 1 2
Toplam 3 2 5

Egitim Alma Evet 1 0 1

Ogrt. Gor. Durumu Hayir 0 1 1
Toplam 1 1 2
TOPLAM 50

Tabloda goriildiigii lizere 6rneklemin %36’s1 yurtdisinda egitim almis ve %42’si ise
yurtdiginda ders vermistir. Yurtdisinda egitim almayan ancak ders verme
deneyimine sahip olan 3 akademisyen oldugu gozlenmektedir. Bununla birlikte
yurtdiginda egitim almis olan tiim akademisyenlerin yurtdisinda ders verme
deneyimi de edindikleri gézlenmektedir.

Ilgili literatiirde her isletme boliimiiniin, 6gretim elemanlarini yilda bir ya da birkag
kez yurtdisina gitmesini amaglamasi gerektigi ifade edilmektedir (Nehrt, 1987).
Ciinkii 6gretim elemanlariin edinecegi yurtdisi deneyimi ile kendilerini alanlarinda
uluslararasi anlamda gelistirmeye firsat bulacaklari, dolayisiyla bu deneyimin
derslerinin uluslararasi boyutunu arttiracagini diistiniilmektedir.

3.2. Olcme Araci

Calismada kullanilan 6lgme aract Andrus, Laughlin ve Norvell’in (1995) calismasi
temel alinarak arastirmacilar tarafindan olusturulmustur. On bes sorudan olusan
anketin ilk sorusu kontrol sorusu niteligindedir. Olgme arac1 isletme béliimlerinin
pazarlama anabilim dalinda gorevli tiim akademisyenlere gonderildiginden ilk soru
akademisyenlerin daha Once ya da su anda uluslararasi pazarlama dersi verip
vermedigine dair olmus, vermemis olanlar g¢alismaya katilmamistir. Kontrol
sorusunun ardindan uluslararas: pazarlama dersinin hangi asamada verildigi, ders
kapsaminda iizerinde durulan konularin 6nem diizeyi, derste kullanilan 6gretim
yontemleri, kullanilan temel materyaller, boliimlerin derse yonelik yaklasimlari ve
dersin 6grencilere sagladigi kazanimlara dair sorular sorulmaktadir.

3.3. Bulgular ve Tartisma

Uluslararas1 pazarlama dersinin Tiirkiye’deki durumunu belirlemenin amaglandigi
bu caligmada elde edilen veriler frekans dagilimi, ylizde ve ortalama gibi betimsel
yontemlerle degerlendirilmistir. Bu boliim, elde edilen bulgular ve bu bulgulara
yonelik tartigmalart igermektedir.

Isletme programlarinda uluslararast pazarlama dersinin tiiriinii yani zorunlu ya da
secmeli ders olma durumunu Tablo 2’deki dagilim vermektedir. Birden fazla
secenek isaretlendigi i¢in dagilim toplami katilimer sayisindan fazladir.
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Tablo 2. Uluslararasi Pazarlama Dersinin Programdaki Tiirii

Lisans Program Lisansiistii Program
Zorunlu Ders 23 12
Secmeli Ders 24 19
Programda Yok 3 19
TOPLAM 50 50

Tablo 2’deki sonuclar uluslararast pazarlama dersinin daha c¢ok se¢cmeli ders
durumunda olduguna isaret etmektedir. Tiirkiye’de uluslararasi pazarlama ders
diizeyinde verilmekteyken, iistelik birgok tiniversitede se¢imlik ders durumundayken
Goksel ve Barak’in (2007) calismast incelendiginde Amerika’daki isletme
okullarinda pazarlama bdlimiiniin alt uzmanlik alan1 durumda oldugu
gozlenmektedir. Bu baglamda Tiirkiye’deki isletme egitiminin kiiresellesen pazarin
ihtiyag ve beklentilerini yeterince karsilayamadigi ifade edilmektedir (Goksel ve
Barak, 2007). Tirkiye’deki sirketlerin uluslararasilasma diizeyi disiiniildiigiinde
ders igerigindeki bilgilere olan ihtiyacin dneminin hizla artacagindan s6z edilebilir.

Uluslararast pazarlama dersinin mevcut igeriginin tatmin edici olup olmadig: ile
ilgili soruya genel olarak tatmin edici (%62) cevabi almmistir. Bununla birlikte
katilimeilarin %26°s1 igerigin ¢ok tatmin edici olduguna dair, %12’si ise tatmin edici
olmadigina dair gorlis bildirmigtir. Andrus, Laughlin ve Norvell’in (1995)
calismasinda da benzer sekilde katilimcilarin %69°u ders iceriginin tatmin edici
oldugu yoniinde goris bildirmistir.

Uluslararas1 pazarlama dersi programda yer almasi zorunlu bir ders mi sorusuna
katilimcilarin %801 evet, %8’1 kararsizim, %12’si ise hayir yanitini vermistir.

Tablo 3 uluslararasi pazarlama dersinde iizerinde durulan konularin énem diizeyini
gostermektedir. Tabloda her bir konunun ortalamasi, 6lgegin orta degeri (3) ile
karsilastirilmis ve belirgin olup olmadigmna bakilmistir.

Tablo 3. Uluslararasi Pazarlama Dersi Kapsaminda Ele Alinan Konularin Orta
Degere Gore Tek Orneklem T-Testi Sonuclar:

Konular X S t P
1 Kiiltiirel Cevre Analizi 4,76 0,431 28,847 0,000
2 Ekonomik Cevre Analizi 4,66 0,479 24,530 0,000
3 Uluslararas1 Rekabet Analizi 4,64 0,598 19,394 0,000
4 Politik Cevre Analizi 4,58 0,499 22,409 0,000
5 Yasal Cevre Analizi 4,56 0,577 19,114 0,000
6 Uriin Stratejisi 4,52 0,580 18,533 0,000
7 Fiyatlama Stratejisi 4,50 0,614 17,262 0,000
8 Dagitim Kanallar1 Stratejisi 4,48 0,614 17,041 0,000
9 Uluslararasi Pazarlama Aragtirmasi 4,48 0,814 12,854 0,000
10 Teknolojik Cevre Analizi 4,44 0,611 16,653 0,000
11 Reklam Stratejisi 4,40 0,670 14,774 0,000
12 Adaptasyon Yetenegi 4,38 0,602 16,199 0,000
13 Tiirkiye’nin Dig Ticaret Analizi 4,38 0,697 14,007 0,000
14 Finansal Cevre Analizi 4,36 0,749 12,832 0,000
15 Pazar Boliimlendirmesi 4,36 0,722 13,325 0,000
16 Ihracat Bilgisi 4,34 0,772 12,270 0,000
17 Satig Tutundurma Stratejisi 4,34 0,557 17,001 0,000
18 Lisans ve Franchise Anlagmalari 428 0,834 10,853 0,000
19 Az Gelismis Ulkelere Pazarlama 4,28 0,671 13,483 0,000
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Tablo 3. Devam

Konular X S t p
20 Stratejik Planlama 4,22 0,910 9,480 0,000
21 Satig YOnetimi Stratejisi 4,20 0,670 12,663 0,000
22 Uluslararasi Ticari Anlagmalar 4,10 0,886 8,775 0,000
23 Is Etigi 4,10 0,814 9,551 0,000
24 Dogrudan Yabanci Yatirim 4,10 0,814 9,551 0,000
25 Uluslararasi Perakendecilik Stratejisi 4,10 0,839 9,270 0,000
26 Pazarlama Karmasinin Standardizasyonu 3,90 1,111 5,727 0,000
27 Ticari Birlikler 3,88 0,918 6,779 0,000
28 Kisisel Satig Stratejisi 3,86 0,948 6,416 0,000
29 Hizmet Pazarlamasi 3,86 0,881 6,904 0,000
30 Kontra Ticaret 3,76 0,847 6,348 0,000

Tabloda goriildiigi lizere kiiltiirel ¢evre analizi, ekonomik ¢evre analizi, uluslararasi
rekabet analizi, politik gevre analizi ve yasal c¢evre analizi gibi konular one
¢tkmaktadir. Andrus, Laughlin ve Norvell’in (1995) ¢aligmasinda da kiiltiirel gevre
analizi birinci sirada yer almakla birlikte bu konuyu rekabet ve stratejik planlama
takip etmektedir. Bununla birlikte ¢alismada ikinci sirada yer alan ekonomik ¢evre
analizi konusu Andrus, Laughlin ve Norvell’in (1995) ¢alismasinda altinci sirada yer
almaktadir. Andrus, Laughlin ve Norvell’in (1995) ¢alismasinda ikinci sirada yer
alan stratejik planlama konusu ise bu c¢alismada yirminci sirada yer almistir.
Siralamadaki farkliliklarin ¢alismalarin yiiriitiildiigii ilkelerin ekonomik, politik
gostergelerinden ve geligsmislik diizeylerinden kaynaklandig: diisiiniilebilir.

Bununla birlikte aslinda listedeki 30 konu iginde en alt sirada oldugu goézlenen
kontra ticaret konusunun ortalamasi 3,76’tir. Orta degere gore yapilan tek 6rneklem
t-test sonucunda da tiim maddelerin orta degerden anlamli sekilde farklilastig:
goriilmektedir (p<.01). Buradan yola ¢ikarak ve listedeki konularin disinda bagka
konulara da yer verilebilecegi diisiiniilerek, ders igeriginin ¢ok zengin oldugundan
s0z etmek miimkiindiir. Dolayisiyla icerigi boylesine zengin ve piyasada dnemi
gittik¢e artan bu dersin, bir donemlik se¢imlik bir ders durumundan ¢ikartilmasi ya
bir baslangi¢ dersi niteliginde verildikten sonra diger derslere icerigin yayilmasi ya
da icerigi bu konulardan olusan ders sayisinin arttirilmasi diistiniilebilir.

Uluslararasi pazarlama dersinde en ¢ok kullanilan 4 6gretim yontemi katilimcilara
sorulmus ve yanitlarin frekans dagilimi Tablo 4’te verilmistir. Birden fazla segenek

isaretlendigi i¢in dagilim toplami katilimer sayisindan fazladir.

Tablo 4. Uluslararasi Pazarlama Dersinde En Cok Kullanilan Ogretim

Yontemleri

Tercih Edilen Ogretim Yontemi Frekans
Ornek Olay 42
Diiz anlatim 31
Soru-Cevap 28
Donem Odevi 26
Grup Tartigmasi 21
Misafir Konugmaci 19
Gorsel-Isitsel Sunum 21
Workshop 3
Egitim Gezisi 3
Bilgisayar Simiilasyonu 1
Rol Yapma Alistirmalar: 1
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Tabloda goriildiigii lizere uluslararast pazarlama dersinde daha ¢ok ornek olay, diiz
anlatim, soru-cevap, dénem o6devi ve grup tartigmasi yontemleri tercih edilmektedir.
Andrus, Laughlin ve Norvell’in (1995) c¢alismasinda en sik kullanilan ii¢ 6gretim
yontemi diiz anlatim, bilgisayar simiilasyonu ve 6rnek olay olmustur.

Alanyazinda derslerin, 6grencilerin etkin katiliminin saglanacagi ve onlarda merak
uyandiracak sekilde tasarlanmasi gerekliligi iizerinde durulmaktadir (Curran-Kelly,
2005). Bu baglamda 6rnek olay ve grup tartigmasi yontemlerinin 6grenci ilgisini
canli tutacagr diigiiniilebilir. Ancak egitim gezisi ya da misafir konusmaci gibi
gercek yagsam pargalarini igeren yontemlerin daha sik kullanilmasi 6nerilebilir.

Uluslararast pazarlama dersinde en ¢ok kullanilan dort ders materyali katilimcilara
sorulmus ve yanitlarin frekans dagilimi Tablo 5’te verilmistir. Birden fazla segenek
isaretlendigi i¢in dagilim toplami katilimer sayisindan fazladir.

Tabloda goriildiigii izere uluslararasi pazarlama dersinde materyal olarak daha ¢ok
ders kitabi, sirket 6rnek olaylar1 ve akademik dergiler tercih edilmektedir. Andrus,
Laughlin ve Norvell’in (1995) benzer ¢alismasinda ise ilk {i¢ siray1 okuma kitaplari,
magazinler ve yonetici goriislerinin aldig belirtilmistir.

Alanyazinda uluslararasi ¢aligma alanlarinda basarili olabilecek 6grenciler yetistiren
iiniversitelerin programlarini, alaninda profesyonel isletmelerle yiiriittiikleri ifade
edilmektedir (Goksel ve Barak 2007). Bu anlamda sirket 6rnek olaylarinin
kullanilmast olumlu diisiiniilebilir ancak yabanci sirket danigmanlarinin daha sik
kullanilmasinin ya da is diinyasi ile kurulacak c¢esitli baglantilarin hem is diinyasmnin
bu anlamdaki ihtiyaglarint kesfetmek hem de ger¢ek yasamda neler olup bittigini
anlayabilmek adma 6grencilere katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Tablo S. Uluslararasi Pazarlama Dersinde En Cok Kullanilan Ders

Materyalleri

Tercih Edilen Ders Materyali Frekans
Ders Kitab1 45
Sirket Ornek Olaylar 41
Akademik Dergiler 35
Uzman Y o6netici Konugmacilar 12
Bilgilendirici Filmler 12
Okuma Kitab1 10
Kisisel Yurtdist Deneyimleri 10
Magazinler 10
Ticari Kuruluslar 7
Hiikiimet Materyalleri 4
Universite Seminerleri 3
Yabanci Sirket Danigmanlari 3
Internetteki Derlemeler 1

Tablo 6 isletme boliimlerinin uluslararasi pazarlama dersine iligkin yaklagimlarini
degerlendirme amaciyla sorulan 4 soruya verilen cevaplarin dagilimini vermektedir.
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Tablo 6. Boliimlerin Uluslararasi Pazarlama Dersine Yaklasimi

Yamtlar | Frekans | Yiizde

Boliimiimiizde verilen derslerde uluslararasi pazarlama konularina Evet 32 64
deginilmesi dnemseniyor. Kismen 16 32

Hayir 2 4
Boliimiimiizde pazarlama alaninda ¢aligan herhangi bir 6gretim Evet 10 20
iiyesinin terfisinde, derslerinde uluslararasi pazarlama konularmni Kismen 15 30
isleyenlere olumlu bakilmaktadir. Hayir 25 50
Boliimiim uluslararasi pazarlama konularini 6gretebilme yetenegini Evet 6 12
gelistirmek amaciyla 6gretim liyeleri i¢in egitim, seminer gibi 6zel Kismen 8 16
programlar yiiriitmektedir. Hayir 36 72
Béliimiim uluslararasi pazarlamaya yo6nelik arastirmalar yapma Evet 8 16
konusunda 6gretim iiyelerinin gelismesini destekleyici programlar Kismen 10 20
diizenliyor. Hayir 32 64

Tabloda goriildiigii tizere derslerde uluslararasi pazarlama konularina deginilmesi
onemsenmekte (%64) bununla birlikte “bir 6gretim iiyesinin terfisinde, derslerinde
uluslararas1 pazarlama konularini isleyenlere olumlu bakilmaktadir” ifadesine hayir
cevabi verenler katilimcilarin %50’sini olusturmaktadir. Ders dnemli goriilmekle
birlikte bolimlerin uluslararasi pazarlama konularin1 &gretebilme yetenegini
gelistirmek amaciyla 0gretim iiyeleri icin 6zel programlar diizenlemedigi (%72),
ayrica uluslararasi pazarlamaya yonelik aragtirmalar yapma konusunda da 6gretim
tiyelerinin geligmesini destekleyici faaliyetler yapilmadigi (%64) gézlenmektedir.
Andrus, Laughlin ve Norvell’in (1995) ¢alismasinda ise katilimcilarin %48’inin
boliimlerinde uluslararasi pazarlama konularina deginilmesinin 6nemsendigi, buna
karsilik terfide, derslerinde uluslararasi pazarlama konularmi igleyenlere olumlu
bakilmadigi (%78) ifade edilmektedir. Yine bolimlerinde dersi gelistirmek igin 6zel
programlar diizenlenmedigi (%82) ve bu konudaki arastirmalarin desteklenmedigi
(%82) belirtilmektedir.

Uluslararasi pazarlama dersinin 6grencilere sagladigi kazanimlara dair katilimcilarin
yanitlar1 Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7. Uluslararasi Pazarlama Dersinin Ogrencilere Sagladigi Kazammlar

Yamitlar | Frekans | Yiizde
; . o o Evet 28 56
Is yasaminda uluslararas: pazarlama dersi alan 6grencilerin
digerlerine gore daha fazla tercih edilecegini disiiniiyorum. Kismen 17 34
Hayir 5 10
. . .. Evet 2
Uluslararas1 pazarlama dersi almis olan bir 6grencinin farkls kiiltiirlere Kls\r/:len ig ; 2
tolerans gosterme yeteneginin daha gelismis oldugunu diistiniiyorum.
Hayir 2 4
Uluslararasi pazarlama dersi almis olan bir 6grencinin daha genis bir Kiﬁin 451 21%
perspektif kazandigini diistiniiyorum. Hayir 7 3

Caligmaya katilan akademisyenler uluslararasi pazarlama dersi alan dgrencilerin bu
dersi almayanlara gore is yasaminda daha fazla tercih edilecegini (%56), farkh
kiiltiirlere tolerans yeteneginin daha gelismis oldugunu (%72) ve daha genis bir
perspektife sahip olduklarini (%82) diisinmektedirler.

Ozetle uluslararas1 pazarlama dersi gerek icerigi gerek sagladigi kazanimlar gerek is
diinyasimin talepleri goéz Oniine alindiginda 6nemi yadsinamaz bir konumdadir.
Dolayisiyla hem bu dersin hem isletme programinda yer alan diger derslerin kiiresel
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diinyanin gereklerini karsilayacak diizeye getirilme g¢abalarmin arttirilmasi ve bu
anlamdaki her tiirlii faaliyetin desteklenmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

4. Sonu¢

Firmalarin uluslararasi operasyonlarinin hizla yayginlagsmasinin uluslararasi ticaretin
islevlerini anlayan yoOnetici talebini arttirdigt bu baglamda iiniversitelerdeki
pazarlama bdliimlerinin 6grencilerini rekabetgi kiiresel pazarlarda etkili olabilecek
sekilde egitmesi gerektigi ifade edilmektedir (Krum ve Rau aktaran Andrus,
Laughlin ve Norvell, 1995). Dolayisiyla alanda c¢alisan akademisyenlerin
Ogrencilerini degisen kosullara nasil daha iyi hazirlayabileceklerine dair kendilerini
sorgulamalari ihtiyacina vurgu yapilmaktadir (Furuhashi ve Evarts, 1967). Buradan
yola c¢ikarak uluslararasi pazarlama dersinin odak noktasi haline geldigi ve
iiniversitelerin programlarinda bu derse 6zel 6nem vermeleri gerektigi iizerinde
durulmaktadir (Andrus, Laughlin ve Norvell, 1995). Ayrica Kaynak ve digerleri
(aktaran Andrus, Laughlin ve Norvell, 1995) bu dersin 6grencilerin farkli kiiltiirel
cevrelerde daha etkin caligmalarina ve uluslararasi pazarlama uygulamalarini daha
iyi yonetmelerine yardimei oldugunu vurgulamaktadir.

Biitiin bu gereklilikler géz oniine alinarak, uluslararasi pazarlama dersinin mevcut
durumunun belirlenmeye ¢alisildig1 aragtirmada, genel olarak ilgili dersin isletme
programlarinda se¢imlik ders oldugu, mevcut ders igeriginin tatmin edici bulundugu,
konu bazinda kiiltiirel ¢evre analizi, ekonomik ¢evre analizi ve uluslararasi rekabet
analizi konularmin en 6nemli Gi¢ konu olarak goriildiigli bununla birlikte listede
verilen tiim konularin ortalamalarinin 6nemli diizeyinde oldugu gozlenmistir. Ayrica
dersin daha ¢ok 6rnek olay, diiz anlatim ve soru-cevap ydntemleri ile ders kitab,
sirket ornek olaylar1 ve akademik dergiler kullanilarak iglendigi bulgulanmuistir.
Boliimler agisindan yapilan degerlendirmede ise dersin igeriginin 6nemsendigi ve
derslerinde ilgili konulara deginen akademisyenlere olumlu bakildig1 ayrica dersin
Ogrencilere 6nemli kazanimlar saglamakla birlikte 6gretim iiyelerinin bu konudaki
gelismelerini destekleyici herhangi bir faaliyetin yiiriitiillmedigi belirlenmistir.

Tiirkiye’nin biiyliyen ticaret hacmi ve sirketlerin uluslararasi operasyonlarindaki
artis dikkate alindiginda, isletme okullarinda programin degisen diinya ve iilke
kosullar1 dogrultusunda hatta gelecekteki durumu da dngorerek, 6grenci yetistirmesi
gerekliligi dogdugundan soz edilebilir. Bu anlamda adinda uluslararasi ifadesi
bulunan derslerin kilit noktasi1 haline geldigi, 6zellikle pazarlama alaninda bu
derslerin 6neminin yadsinamayacagi diisiiniilmektedir. Bulgular, boliimlerde dersin
onemsendigini ancak dersi veren oOgretim fiyelerini gelistirici ve destekleyici
herhangi bir caligmanin yapilmadigint gostermektedir. Dolayisiyla, 6grenci ve
Ogretim elemam degisim programlarmin daha iyi organize edilmesi ve
yaygmlastirilmasi  kiiltiirel farkindalik ve wuluslararast deneyim kazanilmasi
anlaminda Onerilebilir. Ayrica bolimlerin 06zellikle oOgretim tiiyesi degisim
programlarina katilimi tegviki 6nemli goriilmektedir. Yine uluslararasi projelere
katilimin tesvik edilmesinin de 6gretim iiyelerinin uluslararasilasmasi anlaminda
katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Isletme boliimlerinde verilen derslerde, uluslararasi pazarlama konularmin
onemsendigi ve Ogrencilere onemli kazanimlar sagladigi bulgulanmis olmakla
birlikte ¢aligmanin bir baska bulgusu da ilgili dersin pek ¢ok bolimde segmeli ders
durumunda olduguna ve bazi boliimlerde de yer almadigina isaret etmektedir. Biitiin
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olarak isletme programinda uluslararas: vurgunun arttirilmasi yani bunun bir iki
dersle kisithh kalmamasi ve bu baglamda uluslararasi pazarlama dersinin igerik
olarak yaparak yasayarak O0grenme modeline daha uygun hale getirilmesi ve
iceriginin zenginlestirilerek ders saatinin ya da doneminin arttirilmasinin faydali
olacag: diisiiniilmektedir. Tiirkiye’nin diinya ile biitiinlesmesi agisindan bu dersin
6nemli oldugu ve bu konuda isletme bdliimlerinde gorevli akademisyenlere 6nemli
gorevler distigii disiiniilmektedir. Uluslararas1 pazarlama gibi derslerin
onemsenmemesinin Tirkiye’nin dis ticarette siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmesini uzun vadede zora sokacag diisiiniilmektedir.

Calisma bulgularina gore uluslararasi pazarlama dersinde en ¢ok kullanilan ders
materyali ders kitabidir. Tiirkiye’de son yillarda uluslararasi pazarlama alaninda pek
¢ok ders kitab1 yaymlanmigtir. Bu durum sevindirici bir gelisme olmakla birlikte bu
kitaplarin ¢ogunda egitimi destekleyici ve kolaylagtirici gorsel ve isitsel ek materyal
(sunum dosyalari, videolar, soru bankas1 gibi) maalesef bulunmamaktadir. Alandaki
Ingilizce ders kitaplarinin ise gok cesitli materyal icerdigi gdzlenmektedir. Bu
durumun Tirkee ders kitabi kullanim tercihini azalttigi ya da bu kitaplarin
iceriklerinden yeterince faydalanilamamasi sonucunu yarattigi diistiniilmektedir.

Katilimer sayist ve igerik anlaminda kisitli olmakla birlikte ¢alismanin uluslararast
pazarlama dersinin durumuyla ilgili fikir verebilecek bir baglangi¢c niteliginde
oldugu diisiiniilmektedir. Konuyla ilgili daha sonra yapilacak ¢alismalarda daha
genis bir drneklemde, farkli yontemlerle daha spesifik bir sekilde dersin durumu
netlestirilebilir. Bununla birlikte alandaki akademisyenlerin  katilimiyla
gerceklestirilecek, ders iceriginin her yoniiyle tartigilip yeniden yapilandirilabilecegi
bir calistayin faydali olabilecegi diistiniilmektedir.
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