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Giriş

Günümüzün en çarpıcı eğilimlerinden biri olan uluslararası pazarlama, ge-
lişmiş ülke işletmelerinin dünya pazarlarına yayılmasıdır. Bu eğilimin doğal bir so-
nucu olarak gelişmiş ülkelerdeki işletmeler, ürünleri için tüm dünyayı pazar olarak
görmeye başlamışlar ve buna bağlı olarak global pazarlama ortaya çıkmıştır.

Global yönelimli işletmelerin yaygınlaşması, sadece iç pazara yönelik olarak
faaliyet gösteren işletmelerin yaşamlarını sürdürmekte zorlanmalarına neden ol-
maktadır. Çünkü, global işletmelerin ürün geliştirme, fiyat, kalite ve güvenilir olma
gibi faktörlerle dünya pazarlarında sağladıkları üstünlükler, diğer işletmelerle reka-
bette başarılı sonuçlar elde etmelerine olanak vermektedir.

Uluslararası standart bir ürün geliştirme, tüketicilerin benzer istek ve ihtiyaç-
lara, benzer kullanım şartlarına sahip oldukları globa| pazar bölümleri için uygun-
dur. Ancak, bu stratejinin başarıyla uygulanabilmesi, global işletmelerin global pa-
zarlama araştırmalarına bağlı olacaktır. Çünkü, diğer pazarlama çevresi faktörleri
de standartlaştırma üzerinde önemli etkiye sahiptir.

lşletme yönetici|erinin ürün kararı almada karşılaştıkları en önemli konu, iş-
letme için standartlaştırma veya uyarlama stratejilerinden hangisinin uygun oldu-
ğudur. İşletmenin bu kararı, ürettiği ürünün türü ve tüketicilerin o ürünü algılamaları
doğrultusunda vermesi gerekir.

Bu çalışmada, literatürde sıkça üzerinde durulan globalleşme ve global pa-
zarlama kavramının açıklanmasının ardından, global pazarlamanın önemli bir ko-
nusu olan ürün stratejılerinden standartlaştırma ve uyarlama konuları üzerinde
durulacaktır.

1. G|obal Pazarlama

Global pazarlama nispeten yeni bir kavramdır. Özellikle 1980'li yılların sonla-
rına doğru global yönelimli işletmelerin sayısında önemli artışlar olduğu dikkati
çekmektedir. Günümüzde de bu tür işletmelerin sayısında artışlar devam etmekte-
dir. Örneğin, Mc Donald's firmasının 1'17 ülkede 25OOO restoranı mevcut iken",
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Coca Cola'nın yaklaşık 20O ülkede-* ve Colgate-Palmolive'in 200'den fazla ülke-

de*** ürünlerine rastlamak ve ayrıca, lBM gibi çeşitli endüstriyel ürünler üreten

imalatçıları da dünya pazadailnda görmek mümkündür.

Czinkota ve Ronkinen (1996, s.5-6), global pazarlamayı "bireylerin ve orga-

nizasyonların istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmek için ülkeler arasındaki iŞlemleri,

planljma ve yürütme olarak' tanımlamıştır. Tanımdan anlaşılacağı üzere global
'pazarlamada modern pazarlama anlayışının odak noktası olan tüketici tatminini ön

pıanoa tutmaktadır. Ancak, Wills ve diğerleri (1991, s.2), globalleşme Savunucula_

rının çoğunun uluslararası pazarlama yöneliminden ziyade uluslararası ürün yÖne-

Iimli taĞftarı gibi göründüklerini belirtmişlerdir. Diğer bir ifadeyle, globalleŞmeYi

tercih eden işı6tmeıer ürüne yönelik iken, lokalleşmeyi tercih eden işletme|er paza_

ra yöneliktir.

Tüm dünyayı tek bir pazar olarak gören global pazarlamacılar, iç ve dış pa-

zarlama faaıiye[ıeİini birleştirmek ve koordine etmek için ortak bir pazarlama kar-

ması stratejisi kullanırlar. Ayrıca, global yönelimli işletmeler şirket birleŞmeleri, or-

tak yatırımİar, franchasing gibi çeşitli yollarla dünya çapında yayılmaya devam

etmektedirler.

Huszagh ve diğerleri (1986, s.32), globalfirmanın ulusal, uluslararası ve Çok

uluslu firmalaroan tar:xıı olduğunu şöyle açıklarlar: Ulusal firma rekabet alanı olarak

sadece kendi iç pazanil gorürken, uluslararası firma dış pazarlara, kendi iç paza-

rından sonra, ikinci dereclde önemli pazarlar olarak bakar. Çok uluslu firma dıŞ

pazarlarla iç pazarını eşit ağırlıkta değerlendirir ve hatta bazı durum|arda dış pa-

2arları dahj onemli olarak gbrerek pazarlama stratejisini bu pazarların ihtiyaÇları-

na ,yourmak için farklılaştırır. Global firma ise dış pazarlardaki farklılıkları gÖz ardı

ederek dünya çapınoa stİateji ve uygulamalarının tamamını veya önemli bir kısmını

standartlaştİrır. *uszagh ve diğerleri, global firmanın da kendi içinde global Pazar,
lamanın çÖşitli aşamaİarından-birinde olabileceğini ileri sürmektedirler. Global Pa-

zarıamanln bırincl aşamasındaki firmada pazarlama bileşenlerinden sadece üründe

standartlaştırma strİtejisitakip edilirken, diğerlerinde (fiyat, dağıtım ve tutundurma)

uyarlama İtrate.lisi takip edilir. lkinci aşamasında ürün ve fiyatta standartlaŞtırma

y6ırn" gidilirken, diğerİerinde (dağıtım ve tutundurma) uyarlama yoluna gidilir. U-

İ,un"u ğamasında, ürünJiyat_İutundurmada standartlaştırma tercih edilirken, da-

ğıtımda uyarlama tercih edİlmektedir. Dördüncü aşamada ise tüm bileŞenleri stan-

Öartlaştırma yo|una gidildiği belirtilmektedir. Oysa gerçekte, dordüncü aşamaya

ulaşmİş bir fiİma bulmak oldukça zordur. Nitekim Jain (,t989, s.71), tüm pazarlama

bileİen]erini standartlaşt,rmanın mümkün olmadığını ileri sürmüŞtür. Diğer bir ifa-

deyL, global bir firmahın global pazarlamanın dördüncÜ aşamasına gelmesinin

mdmku-n otmadığıdır. Globa-| markalara çok sık verilen örnekler arasında Yer alan

Coca-Cola, LeviJeans, Mc Donald's gibi ürünler bile global pazarlama stratejisine

tam olarak uymaz. çünkü, Coca_Cola'nın marka ismi Çin ve Japonya'da farklıdır.

Ayrıca, amnjıalı da bazı ülkelerde farklılık göstermektedir.. Bunun yanında ulusal

veya bölgesel fİrklılıklar sebebiyle ürün içeriğinde de fark|ılıklar mevcuttur. Bunlara
ilaveten,-tutundurma kampanyalarını da farklı kültürlere göre uyarlamıŞtır. Benzer

şekilde, Mc Donald's mönü Ve dekorda ülkelere göre farklılıklaştırma yoluna gitmiŞ-

tir. Örneğin, Hindistan'da sığır eti yerine Mc Chicken daha çok ön plandadır.

118



E. Ü. iktisadi ve idart Bifimter Fakültesi Dergisi Sayı : 16 Yıl : 2000 (117,132 s,)

2. Global Ürünlere Kaşı Uyarlanan Ürünler

Dünya pazarlarına açılan bir firmanın ürün problemi, iç pazarda geliştirdiği
bir veya dahafazla ürününün, bu pazarlarda satılıp satılmayacağına karar vermek-
tir. Diğer bir ifadeyle, standartlaştırma veya uyarlama stratejisi mi, yoksa karma bir
stratejisi mi izlemesi gerektiğine karar vermelidir.

Bundan 30 yıl önce Buzzell günümüzde de h6lA geçerliliğini sürdüren bir so-
ru ileri sürmüştür (Samiee ve Roth, 1992, s.4): Pazarlama stratejisinin tespitinde
hangi elemanlar ve ne derecede standartlaştırılmalıdır? Bu tartışma, o yıllardan
günümüze kadar hAlen devam etmektedir.

Wills ve diğerleri (1991, s,1), 1990'lı yılların başlarında ABD'nin dış ticaret
performansının son 10-20 yıl içerisinde pek iyi olmadığını, dış ticaret açığının arttı-
ğını ve ABD'nin uluslararası pazarlama performansının çok az gelişme gösterdiğini
belirtmişler ve bu problemin önemli bir parçasının ABD'nin çok uluslu şirketlerinin
deniz aşırı pazarlarn özelliklerini dikkate almadan pazarlama uygulamalarını stan-
dartlaştırma po|itikasından kaynaklandığını ileri sürmüşlerdir. Standartlaştırma
makro düzeyde dış ticaret performansını etkilerken, mikro düzeyde de işletme
performansını (körlılık, satışlar ve pazar payı) etkilemektedir. Bu konuda son yıllar-
da yapılan çeşitli araştırmalarda, standartlaştırmanın veya uyarlamanın işletme
performansı üzerine etkisi incelenmiştir (Johnson ve Arunthanes, 1995; Samiee ve
Roth, 1992, s.6; Szymanskive diğerleri, 1993).

Standartlaştırma politikasını savunanlar tarafından sunulan argümanların
temeli, global haberleşme ve dünyada yaygınlaşan diğer sosyal faaliyetlerle, tüke-
tici ihtiyaçlarının ve tercihlerinin homojenleşmesine dayanmaktadır. Milliyetleri ne
olursa olsun tüketiciler aynı yaşam tarına ve aynı ürünlere sahip olma yo|unda
çabalamakta; aynca, hepsi en uygun ürünleri en uygun fiyattan satın almak iste-
mektedirler. Bu argümanı destekleyen bir çalışmada, gelişmiş ülkelerde kentsel
pazarlara sunulan ürünlerde yapılan ufak tefek değişiklikler ile az gelişmiş ülkelerin
kentsel pazarlarına sunulduğu sonucuna ulaşılmıştır. Böylece "modern ürünlerin
dünyanın neresinde olursa olsun şehirli tüketicilerin yaşam tarzına uygun geleceği"
düşüncesi kanıtlanmıştır (Cateora, 1987, s.365; Ohmae, 1989, s.144).

Diğer yandan, standart ürünlerı savunanlar, kültürel değişiklikleri kabul e-
derken, fiyat, kalite ve güvenilir olmanın sağladığı avantajlarla, kültürel farklılıklar
esas alınarak uyarlanan üründen sağlanan avantajların dengeli olduğuna inan-
maktadırlar. Bu politikayı savunanlar, gelecekte rekabet eğiliminin farklılaştırmadan
ziyade, standartlaştırma yönünde olacağını i|eri sürmektedirler (Cateora, 1987,
s.365).

Yaygın olarak literatürde, pazarlar ve tüketiciler arasındaki farklılıkların pa-
zarlama çabalarını standartlaştırmaya engel olduğu kabul edilmektedir. Test edil-
memekle birlikte, çevre ve pazarlama altyapısı benzer olan pazarlarda ürün stan-
dartlaştırma stratejisini takip etmek çok daha uygun gibi görünmektedir (Jain, 't989,
s.75). Diğer yandan, gelir, zevk, medya alışkanlığı, eğitim gibi pazar farklılıkları ise
standartlaştırmadan ziyade uyarlamaya imk6n verir (Jain, 1989, s.74; Samiee ve
Roth, 1992, s.4).

1,t9



E. Ü. iktisadi ve idari Bilimler Fakültesi Dergisi Sayı : 16 yıl : 2000 (117,132 s,)

Bu görüşün tersini savunanlar, kültürel farklılıkların önemini vurgulaYarak, bu

farklılıklarğan hareketle ürün uyarlaması politikasının gerekliliğini önemle belirt-

mektedirler. Ülkeler arasındaki farklı kültürel ve sosyal normlara uyum sağlamak
için pazarlama programında farklılaştırma yapmayı savunmaktadırlar (Cateora,

1987, s.365).

Uyarlama stratejisi, ürünlerin, üretimin ve pazarlama karmasının sPesifik Pa-
zarlar vÖya ülkeler için duzenlenmesi olarak tanımlanabilir. Bu görüŞü savunanlar,

urtın uyaİlama stratelisinde, işletmenin sağlayacağı faydaların. standart ürün Politi-
kası uygulanması ile elde edbceğinden çok daha fazla olacağını belirtmektedirler

§erhağ ve diğerleri, ,1989, s.13O). Bu faydalardan birincisi, işletmenin büyük ve

İarklı öİelliklerJsahip pazara standart bir ürün yerıne, bu pazarın farklı bölümlerine

farklı ürünleri pazarlama yoluyla daha fazla kör elde edilmesidir. İkincisi, Pazarlar
arasındaki kulİure| farklılıklarİ ve bu farklı kültürlerdeki satın alma davranışlarını

dikkate alma yoluyla işletmenin rekabet avantajı elde etmesidir. ÜÇüncüsü ise,

pazarlama kavramının İam manasıyla uygulanabilmesidir. Çünkü bu anlayışın te-

meli, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarınl karşılayan pazarlama karması geliŞtirmeye

dayanmaktadır. Oysa, global pazarlama yaklaşımında farklı.istek ve ihtiyaçlara

sahip oıan tüketiciler tek nir pazar olarak görülmektedir. Global pazarlama yaklaŞı-

1n,nda tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarındaki farklılıklar göz ardı edilmektedir.

U|uslararası pazarlama hatalarının çoğu, böyle kültürel farklılıkIara uYarla-

mada başarısız olmadan dolayıdır (Verhage ve diğerleri, 1989, s,130), Bu hataları

onlemenin yolu, farklı Xultuleİe göre üründe değişiklikler yapmaktan geçmektedir,

Üründe yağııan değişiklikler genellikle iki grupta incelenebilir (Hill ve Still, 1984,

s.94). Birinci grup O6ğişirllrler, ürünü, yasal, ekonomik, doğal koşullar ve diğer

çevrbsel koşuİara uyJuİmaı< amacıyla yapılan zorunlu değişikliklerdir. Bunlar, ül-

İeler arasınbaki olçu birimlerindeki farklılıklardan kaynaklanabileceği gibi, ambalaj

boyutundaki ve etiket içeriğindeki farklılıklardan da kaynaklanabilir. Hill ve Still

(ııjg+, s.94) yaptıkıarı çİıışİıaoa, bu kontrol edilemeyen faktörler sebebiYle tüketici

Ürunıe6 uretÖn firmalaİın, üründe yaptıkları tüm değişikliklerin sadece o/o22.9'dur.

lkinci grup ürün değişiklikleri ise firmaların pazardaki konumunu iyileŞtirmek ama-

",yl" 
y"rpİl"n Oegişillil<lerdir. Bu grupta yapılan uyarlamalar, firmaların, yerel reka-

oete cevap verJnİımek, tüketici tercihlerini etkilemek ve yerel dağıtım sisteminin

talebini karşılamak amacıyla yaptıkları değişiklerdir. Hill .ve Still, firmaların

%69.4,ünün üründe yaptıkları değişikliklerde pazarlama faktörlerini (tüketici tercih-

leri, rekabet, tuketicihin satın alma alışkanlık|arı, dağıtımdaki değiŞiklikler, malze-

menin bulunabilirliği gibi) esas aldıklarını bulmuşlardır. Tüketim ürünleri ile ilgili

zorunlu ve isteğe Oaglı Oeglşlrlikler; ölçü birimi, ambalajın boyutu, etiketleme, tirün

bileşimi, ambaİ-4ın oış goİuhumü, kullanılan ambalajlama malzemesi, ürün kulla-

nımi ile ilgili açıklayıcı bilgiler ve marka ismi gibi konuları kapsar.

Global ürünler için yaygln olarak kullanılan örnekler; coco-cola, Mc

Donald,s, Kentucky rrieo cnlcı<İn, Marlbora, Kodak'tır. Bunlar aslında global Ü-

rünler de'ğil, global markalardır (Rosen, 199O, s.61). Bu sebeple, her global marka_

nın global ürün olduğunu söylemek güçtür.

Özellikle ithalatın serbest bırakılmasını takiben ülkemizde de g|obal markalı

ürünlere (tüketim veya endüstriyel mallar) süpermarketlerde, dayanıklı tüketim
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malları satan perakendecilerde ve otomobil bayilerinde rastlamak mümkündür.
Ancak, Türk orı.linli global markalar mevcut mu? Örneğin, "Beko Bir Dünya Markası"
sloganıyla global markalı ürün kategorisinde yer alıyor mu?

Burada, ürünlerin veya firmaların global olup olmadığına karar vermede ya-
rarlanılacak kriterler nelerdir? gibi bir soru akla gelmektedir, Bu konuda bir reklöm
ajansı, bir marka 10 veya dahafazla ülkede kullanılıyorsa, bu markayı g|obal mar-
ka olarak tanımlamıştır (Rosen, 1990, s.62). Örneğin, A ürünü aynı markayla 1O
ülkede satılırken, B ürünü beş farklı marka ile 50 ülkede satılmaktadır. Burada akla
ge|en soru her ikisi de global marka mıdır? Bu sorunun cevabı, hizmet verilen pa-
zarların sayısına bakmaktan ziyade, hizmet verilen pazarlardaki standartlaştırma-
nın derecesine bakmanın daha uygun olduğudur. Bu ö|çü, markalama, paketleme,
ürün bileşimi gibi ürünün her boyutu için ayrı ayrı uygulanmalıdır (Rosen, 199O,
s.62).

ÇeŞitli Çalışmalara dayanarak standartlaştırma veya uyarlama kararını
y_ermede ürünle ilgili değişkenlerin rolü hakkında çeşit|i önermeler geliştirilmiştir
(Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.28-29). Bu önermeler, standartlaştırma veya uyİr-
lama konusunda karar verebilmek amacıyla yararlanılabilecek ürun ile ilgili aegış-
kenlerdır. Bu konu, pazarlama bileşenlerinin hepsi için söz konusu olmakla nırıiİte,
bir firmanın sunumu (mal veya hizmet), pazarlama karmasının temelini oluştur-
maktadlr. Bu sebeple, standartlaştırma veya uyarlama konusunda sadece ur-unle
ilgili değişkenler çalışmanın kapsamında ele alınmıştır.

ı EndüstriYel ürünleri standartlaştırma, tüketim ürünlerine göre daha uygun-
dur. Gıda, iÇecek ve kozmetik gibi tüketim ürünleri, kü|türel farklıİklara son deİece
duY_ar|ı üIünlerdir. Oysa endüstriyel ürünler, kültürel farklılıklara daha az duyarlı
görünmektedir (Baalbakive Malhotra, 1993, s.28; Boddewyn, 1986, s.71 -72;Hiİlve
Still,'1984, s.94; Jain, 1989, s.74; Samiee ve Roth, 1992, s.3). Endüstriyel ürünler
genellikle ülkeden ülkeye farklılık arz etmeyen belirli ihtiyaçları karşİ|arlar. Bu
gruPtaki ürünlerin de belirli spesifikasyonları ve güven|ik sİandartlarınİ karşııaya-
bilmesi için bazı düzenlemeler gerekebilir. Ancaİ, böyle değişiklikler stand-art 

-bir

ürün sunumuna engel olarak değerlendirilmemelidir. Ayrıca, endüstriyel ürünlerin
satın alımında örgütsel amaçları ve ihtiyaçları karşİ|amak amacıyla rasyonel
davranılır ve satın alma süreci belirli politikalara ve prosedurlere göre gerçeklÖştiri-
lir. OYsa, nihai tüketicilerin alım|arı duygusaldır. ülkeler arasında tüketici İercihleri-
nin kÜltür ve alt kültür, değer, zevk, ekonomi ve diğer faktörlere göre farklılık gös-
termesi mümkündür 

_Bu 
sebepten, global standartlaştırma endüslriyel ürünler için

Çok daha uygun olabilir. Samiee ve Roth (1992, s.2), endüstriyel ürünler için global
firmanın tüm pazarlarda küçuk fabrikalarda üretim yapma yerine, büyük mİttaİıaroa
üretim yapabilecek kapasitede birkaç büyük fabrika ile gerçekleğtirmenin daha
rasyonel olacağını belirtmişlerdir.

' DaYanıksız tüketim malları, dayanıklı tüketim mallarından daha fazla uyar-
lamayı gerektirir. Benzer şekilde, dayanıklı tüketim ürünleri de kültürel farklılıkıara
daha az duyarlı ürünlerdir (Baa|baki ve Malhotra, 1993, s.28; Boddewyn, 1986,
s-71-72; Jain, 1989, s.74; Hillve Still, 1984, s.94). Bu dayanıksız tüketim mallarının
belirli Pazarlardaki tüketicilerin tat, alışkanlık ve geleneklerinde önemli farkhlıklar
olmasından kaynaklan ır.
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ı kültürle slnlrll olan Ürünler, kültürle slnlrll olmayan ürünlere göre daha

tazla uyarlama gerekti;. ç"iitıi Aiap ulkeleri, Hindistan, pakistan gibi ülkelerle

Avrupa ülkelerindeki t"vlnJvJ" giysil'eri.karşılaştırılacak olursa, çok önemli farklı_

lıklar göze çarpacaxtır. iir l"o"ü" bay/bay-an giysisi, kültürle sınırlı ürünlerin gü_

zel bir örneğini teşriı etmekiedir.'Ryrıca, oonmuğ ğıdalar ve. ha.z_ır çorbalar tüketimi

o" xuıturi" iıgiııolr. otomooiı, ı<reoi'xartları gibi ürun!9l ise kültürle sınırlı olmayan

ürünlerdir. Coco_coıa v"F"b.i gibi içecekljr ise kültürle sınırlı olmayan ürünlere

sıkça verilen ornetıeioii(e"lh;ı.i ," M"ıhot,", 1993, s.28; Quelch ve Hofİ, 1986,

s.60),

ı Temel ürün olarak algılanan ürünlerde pazarlama^stratejisini standartlaş_

tırma derecesi daha vuı,""ıtii tgaalbaki ve Malhotra, 1993, s,28; Huszagh ve di_

;erl;;;,91"u":..aii-ulx"ı"ii n göılşmişı i ı( d üzeyi ne baq l l 9!?raT 
ürü n leri n temel veya

lüks ürün grubunda y"r rı*".i.dmkundur. c'eıışmiş nir ülkede temel ihtiyaç olarak

değerlendirilen bir urJ"l". g;ıijmiş bir ülkede lüks-olarak değerlendirilebilir, Buna

video, kamera veya eleİtrik İupUrgesi örnek olarak verilebilir,

ıGüçlürekabet,özellikledeyerelrekabetsözkonusuise,budurumdaürün
uyarlama staratejisinii"ki ;i;"k ğerekir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s,29; Jain

ıbag, s.z+; Quelch ve Hoff, 1986),

. Ürünün ikame edilebilirliği, ürün benimsenme düzeyini etkiler, Bu sebeple,

yakın ikamesi olan urunıeroe uyiriama stratejisini takipJlT."\ gerekir (Baalbaki ve

Malhotra, 1993, s.29; Huszagh ve diğerleri, ıggo,..go+2) Huszagh ve diğerleri

çalışmalarında, yarın ikames] olmayan ürünlerin (elektrik süpürgesi, saç kurutma

makinası, kol saati ve oiomooiı gini urunıer1 neıirii ulreıer.arasında !9ı,_::l??I
oranına sahip olduğunu ouı.rşljrdır Bu ülkelerde, özellikle elektrik süpürgesı ve

kol saati gibi urunlerl. n"." njıiı sahiplik oranı %90,ın üzerindedir, Bu bulgulara

dayanarak, yuxarıoaxi urunıerin standirtlaştırmaya uygun olduklarını belirtmişler_

dir.

ıFarklıpazarlardaürünyaşameğrisininfarklıaşamalarındabulunanürün-
lerde, pazarlama stratejisini standartlaştırmak guçtü| (Baalbaki ve Malhotra, 1993,

;;;, ffi]r8öi ör*ğr, g"ı,ş.iş ulieıerde öıginıu« aşamasında oıan otomatik

çamaşır makinasının .-, ö"jiş.iş üı1"ı"rd" giriş- aşamasında bulunması pazarlar

arasında standartlaşİ,-"vigijçı;ştirir. Bu ,"6"pı", urun/pazar uyumunu sağlamak

İ|in gereXli değişikliklerin yapılması gerekir,

oYeniürünlerinyayılımoranlnlnpazarlararasındadeğişmesiolasıise'.pa.
zarlamastratejisinde d;h; fazla uyarlama gereı<ir. Farklı pazarlarda ürün yayılma

süreci de farklılık ,12 
"J"üıii 

ürun yayıımalureci bazı pazarlarda daha hızlı olabi_

lir. yeni ürünleri ka;l ;tm; ;urecindeİ<i böyle farklılıklar, ürün uYarlama veY_a stan-

dartlaştırma rararıarı ı<onusunda etkili olabilir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s,29;

Wills ve diğerleri 1991 ).

.Pazarlararasındaürüntüketıminde(kalıbı,düzeyi,y,oğunluğuvebağlmlılı-
ğı) farklılıklar, ouvt* oıçtide stratejide uyarljmayı gerektirir,(Baalbaki ve Malhotra,

1993, s.29). ABD,j; iu'ı."ii"iı", deierlanları buyüt-paketlerde satın alırken, Meksi_

kalı tüketicilerin, otiİçJeı-mus"it olmadığındah, genellikle deterjanı küçük paket_
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lerde almayı tercih etmeleri üzerine üreticiler, küçük paketler için karton kutuları çokpahalı bulmaları ve küçük paketler için plastik poşetleri kullanmaları gibi (Hill ve
Still, 1984, s.98).

AYnı ihtiYacı karşılama fonksiyonunu üstlense bile, pazarlar arasında ürün
kullanımındaki farklılıklar, ürün uyarlama stratejisini takip etmeyi gerektirir (Baalbaki
ve Malhotra, 1993, s.29; Keegan, 1987, s.273-276; Keegan, 1gao, s.isı-ıso;.
Ürün kullanımı özellikle tüketim malları için önemli bir koriudur. Bu tür ürünlerde
Yerel tercihler ve kullanım modelleri esas alınarak gereken uyarlamalar yapı|malı-
dır. Procter&Gamble bunun iyi bir örneğidir. Bu firmİnın hazır çocuk bezlÖri, Japon
annelerin Çocuklarının altını daha sık değiştirmeyi tercih etmelerinden dolayİ ıapon
pazan için farklı bir şekilde geliştirilmiştir (Samiee ve Roth, 1992, s.4).

' Benzer kullanım şartları altında bile ürün farklı pazarlarda farklı bir ihtiyacı
karŞılıYorsa veya farklı bir fonksiyon sunuyorsa, uyarlama stratejisini izlemek glre-
kir (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.29; Keegan, İg87, s.273-2İ6; Keegan, İsaO,
s.'191-196). Örneğin, bisiklet ve motosiklet ğini ürünlerde bu tür stratejiden sıkça
Yararlanılır. Bu ürünler, ABD'de eğlence ihİiyacını karşılarken, birçok ulkede ve
özellikle de Çin'de taşıma ihtiyacını karşılamaya yoneliftir. Aslında 

-bu 
yaklaşımın

izlenmesinde, bir ürün dönüşümü soz konusudur. Aynı fiziksel ürün farklı bir fonk-
siYon veYa ku|lanımı yerine getirme amacıyla sunuıÜr. Bu konuda gıda ürünleri ile
ilgili birÇok örnek vardır. Avrupa'da toz çoİbalar, çorba yapmak içİn kullanılırken,
Ame.rika'da sos YaPmak için kullanılmaktadır. Bu ornekİe'urunler-aynıdır; ancar,
uYarlama Yalnızca Pazarlama mesajlarındadır. Gereken uyarlamjlar, çorbanınetiketlenmesinde YaPılır. Avrupa'daki etiket çorbanın nasıl yaİılacagını açiklarken,
Amerika'daki etiket sosun nasıl yapılacağını açıklar

' Tüketicilerin çeşitli ürün özelliklerine verdikleri önem düzeyinin fark|ı olduğupazarlarda, ürün stratejisini büyük ölçüde uyarlamak gerekir 1Baainaı<i ve Malhotia,
1993, s.29).

ı .Genelde Yabancı ürünlere karşı, özelde ürünün ülke orijinine karşı olumluveYa olumsuz tutumlar sebebiyle, tüketicilerin a|gılamaları ve'değerlen'dirmeleri
etkilenir. Pazarlar arasında böyle algılama farklılıklf rı büyük oıçuoe 

-uyarlama 
stra-tejisini.benimsemeyi gerektirir (Baalbakive Malhotra, 1993, ,.İö; .ı"in, 19s9, s.7a).

Urün değerlendirmelerinde ülke orijininin etkisini araştıranb"ı, çbr araştırma mev-cuttur Örneğın, Japon tüketicilerinin ABD ürünlerinin kalitesi hakkında olumsuz
tutumlara sahiP olduklarını ve Japon yönetiminin ABD tüketim ürünlerinin Japon-ya'ya akışını artırmak amacıyla düzenledikleri kampanyaya rağmen, boyle olumsuztüketicitutumları etkin promosyon kampanyalarıyla biıe aeoışİİeveniıir 1iıuszagn vediğerleri, 1986, s.35).

' Ürün standartları, özellikleri, performansı ve güvenliği ile ilgili yasal düzen_lemelerin neden olduğu pazarlar arasındaki farklılıkİar, uyİ"rı"r" stratejisini takipetmeYi gerektirir (Baalbakive Malhotra, 1993, s.29; Jain, ıÖas,İ.zs;. pa,İ.ı, uıı<eıeİürünle ilgili farklı standartlara, patente, vergi ve tarifelere veya diğer yasal duzen-lemelere sahiP olabilir. Böyle farklı yasal duzenlemelerin mevcut olduğu pazarda
ürün uyarlama stratejisi daha uygund-ur.
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ı pazarlar araslnda destekleyici hizmetlerde farklılıklar, bazl ürünlerin be_

nimsenmesini ," xrjrİlo]Ğuıirıiglni etriıeyeniıİr (Baalbaki__ve Malhotra, 1993,

s.29). Ülkemizde oazı oiomoniıyeo-ex p_rrçjrinin pin"ı, olm.ası ve servis imkönla_

rının yaygın oırn".".İğİji ."olpüii"'taziaieicin'edilmemexteydi, Benzer sebep_

lerden, ithaldayanıkl, İfĞtim 
"l|"ı., 

içinde aynıtutum söz konusu idi,

ıDilileilgilifarklıIıklarveolasınegatifçağrışımlar,gı9P3|markaimajınınbe-
nimsenmesini en gelleyenİİ,ı. (ga"lnal<i vJ lılalnotra, 1 993, s,29),

Küçükpazarbölümlerininihtiyaçlarınıveisteklerinikarşılamakamacıylau.
yarlama veya birim ."il;tl;; ;uşuimbı< için standartlaştırma arasındaki çatışma,

ya ı n ızca pazarıama;;##i." jğğ"ii".oil.".üı" çoruhe u ıaşabiı ir G ü n ü m üzde

teknolojideki geıişmeÜrl"n"oivı" 
;*upon işi pri"iıi."" veya ,butik pazarlama" ,

teziler ve diğer ."nrii"jri Edl Ğr Gı..s,pjrii yerine ,kitlesel, ama tamamen veya

hemen hemen nirçox'"JJan"niieyseı isteiĞrJ ürgr. _üretim 
"mass customization",

,,demassification,, oiçiiln;;,;il;ıiaır [ex-, igdi s gıo). Bu konudaki gelişmeler

oözönundebulundurulduğunda,hem..standartlaştırma!",.d."uyarlamadanya-
iarlanılarak geıiştirileİ;ı.j*, itrrteji"nin gt,ın;niuz işıetmelerinin rağbet edeceği

*"*ll ni r rel<İbeİ stratejisi olarak gö rülebil i r,

3.UluslararasıPazarlardaÜrünleriStandartlaştırmayaYönelten
FaktörIer

Dünyapazarlarnaaçılanişletm.elerinürünstandartlaştırmayıtercihetme-
sinde birçok taxtor eixiii oıni"ı.i"oir. uıusiaraias, pazarlarda.ürünleri standartlaş_

tırmaya teşvik edei-,i"tloı.i aşağıda .n"i"n.,ştır (Douglas ve Wind, 1987;

;İ";,' ı gso, s.sa-oO; Terpstra, 1987, s,239-240):

YeniÇevreselFaktörler:Yenifikirlerveyeniürün.ler,seyahat,sinema,TV
gibi kitle iletişim ,*çırri- irvesinde dunya çapınoa. hız|a yayılmaktadır, Ayrıca,

yaygln bilgisayar "ğ;;,;";irna 
naoıı oıjraı.,internet ve uydu aracılığı ile haber_

'ı,İ,İ"o" .1" y ı l laraİri gelişmeler aras ı nda say ı labil ir,

üretimdeÖlçerEkonomileri:ÜrünstandartlaştırmayoluylauzundÖnemli
üretim ekonomileri,sağıanaoiıir. Dünya ğrrırnn,n önemli bir kısmını karşılayan

işletmeler için bu #,ffi;irb;; i;l";; kipasitesi h.Pnq: optimum seviyeye

ulaŞmamış i.", .t"nolrt urune ilave mirtarılr,,dı"t.. maliyetlerini daha fazla çıktı

mikİarına yayma olanağı verir,

AraştırmaveGeliştirmeEkonomileri:işletmenindü.nyaoazarlarıiçinaynı
ürünü sunması, araştırma ve geliştirm" çanri",,,n. tekrarından kurtarır, Aynl şekil_

de standartlaştırma, ürün geliştir." nr|."l.aıarında da benzer bir avantaj sağlar,

Dolayısıyla dünya pli"iırr"r.oi sagıanan iıitin nenzerıigi, ürün geliştirme faaliyetle_

I.n'OuİİX r"liv"İl" g"rçekleştirilmesine imkön verir,

PazartamaEkonomileri:Pazarlamaulusalbirtemeldeyapılsabilesağla-
nacak olçek ekon#iıeiiiianoart tirunı"ii" ,umkündür. satış artırıcı çabalar, satış

gücü eğitimi u" r"*ırrn"rli."a". ülkeye de!işeuilir Ayrıca, servis gerekleri Ve parça

stokları, standart ;;;'#;;;;na ı<o,iayoıi örtax dil ve medya yayılımından bir ül_

k;;; oiğerine tutundurma çabalarının aktarımı kolaylaşır,
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Teknolojinin Etkisi: Teknik spesifikasyonları önemli olan ürünler, uluslara-
rası pazarlarda standart olma eğilimindedir. Uluslararası işletmelerin faaliyet çevre-
sindeki farklılıklar, önemli ölçüde kültürel farklılıklardan kaynaklanır. Genellikle
endüstriyel mallar, tüketici mallarından dahafazla standartlaştırılmıştır.

Üretim Sistemlerindeki Gelişmeler: Robotlar, bilgisayar destekli ürün di-
zayil, bilgisayarlı üretim, işletmelere önemli rekabet avantajları sağlar.

Tüketici Hareketliliği: Artan tüketici mobilitesi, bazı üreticileri ürün stan-
dartlaştırma politikasına önem vermeye yönlendiren bir faktördür. Ürün, tüketici
seYahata Çıktığında, satın alabileceği bir ürün ise, ürün standartlaştırma, marka
bağımlılığını korumak için gerekebilir. Bu tür ürünlere örnek olarak Gillette traş
bıçağı, Kodak film ve Hilton Oteli hizmetleri verilebilir.

4. uluslararası standart Ürün Geliştirme ile lıgıli çeşıtıiyaktaşımtar
Uluslararası standart ürün geliştirme, yayılma -pazar genişletme etnomerkezli

(ethnocentric), uyarlama-çok merkezli (polycentric), coğrafİk merkezli (geocentric)
ve bölgesel merkezli (regiocentric) gibi çeşitli yaklaşımlİr çerçevesinde'ğle alınabi-
lir (ToYne ve Walters, 1989, s.433-435). Kısaca eP-Gn yaİıa§ımıarı olarak isimlen-
dirilen bu YaklaŞımlar, ilk defa 1969'da Perlmutter tarafİndan-teklif edilmiş ve daha
sonra 1973'de Wind ve diğerleri tarafından bölgesel yönelim de dahil edİlerek ge-
nişletilmiştir (Lemak ve Arunthanes, 1997, s.26-37). Çok merkezli yaklaşımda uİu-
sal pazarlara gÖre uyarlama söz konusu o|duğundan, uluslararasl ürün standart-
laŞtırma Politikası ile uyuşmaz. Diğer üç yaklaşım, uluslararası pazarlarda stan-
dartlaştı rma ile ilgili alternatif yaklaşı m|ard ı r.

4.1. Pazar Genişletme Yaklaşımı
Pazar geniŞletme Yaklaşımını benimseyen bir işletmede, benzer uluslararası

Ürünlerin daYandığı standa.rt, iç pazara yöneliİ politikaİarıdır. iç pazara yönelik ürün
Programları, uluslararası olarak geliştirilir. Bu yaklaşımın uygulahada hİzlı, basit ve
ekonomik o|ma üstünlüğü vardır. Ayrıca, ulusİararaİı parjĞ.tamlarını incelemeye
gerek yoktur.

Böyle bir yaklaŞım, iki yönetim görüşünün yanslmasl olabilir. Dünyanın diğer
Pazarları, iÇ Pazarla benzerdir veya iç pazardaki tüketiciler için geliştİrilen prÖg-
ramlar iŞletmeYi en iyi sonuca ulaştırabilİr ve iç pazarda sağladığı-naş'a1 işıeİme"yi
dış pazarlarda da beğeni kazanmasına yolaça-biİir.

Bu YaklaŞımın tercih edilmeme nedenleri arasında, tüketici ihtiyaçlarını kar-
ŞılaYamaYacağı, YerelÇevre koşullarına uygun olmayabileceği ve ürünündenizaşırı
ülkelerde kabul edilmeyeceği gibi konulaİ İayılabilir. Bu tür İroblemlerine ragmÖn,
Pazar geniŞletme stratejisi, kolaylaştırıcı faktörler, teknolojik öncülük, taılteıİurun,
düŞük üretim maliYeti gibi avantajları ile işletme tüketici intiyaçıarı, ürün kullanma
veya tüketme koşullarının iç pazardaki koşullarla aynı olduğu'denizaşırı ülke pa-
zarlarında baŞarılı olabilir. Örneğin, Coca C-ola firmaİı başlan-gıçta uıusaı pazar İçin
hazırlanmıŞ bir ürünle denizaşırı ülkelerde büyük bir baş'arı Öloe etmiştir. ıgaa,'de
155 ülkede satıŞ YaParak körının %SO'sinden fİzlasını bu uıı<e|erden eıoe etmiştir.
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4.2. Coğrafik Merkezli Yaklaşım

Coğrafikmerkezliyaklaşlmıbenimseyenişletmelerde,pazarlamastratejileri
global boyutta geıiştiriıir. ioeaı'oıaraı<, cograiiı< merkezli global bir işletme, standart

bir ürünle hedeflenen homojen pazar bö|ümlerinde faaliy-et gösterir, Ayrıca işletme,

aynı ürünle tarı<ıı pazai Joiurı"rin" girebilir. örneğin, 
-orta 

sınıf Amerikalıları he_

defleyen bir urün, .. J"ıii.ü iiixe paiarırrinoa yurlsek geIirli tüketicilere yöneltile_

bilir.

Buyaklaşımınbaşarısl'dikkatlivesürekliglobalp.a7araraştırmasınabağlı-
dır, Denizaşırı tilı<eıeioeı<l pazarlar a_rasındaki oiıirgin farklar, ya birçok pazarın

qözden çıkarılmasın,-'ö ;J gı;bal standartlaştırma programlnln terk edilmesını

öerektirir. Benzer ihtiy';ıı:;e';iıil"-g"ıi,r uluslararası tuteticilerin olması, ürün

ffİİİrJ;."'içi.''i"i"rıi ougiıoi,. iyr,,a ürün kuııanım koşuııarının da benzer

olmasıgerekir.

Tüketici ihtiyaçlarını karşılayan v9 !üştlk uretim gı.llivetl1|lr ürünün dünyaya

çabucak dağıtımını vrprniı."iaiiıiyeti, gıoöaı ürün politikaslnln en cazip yönüdür,

ürünler denizaşın pazarlardaki tüketicilere hitap etme amacıyla geliştirilir ih-

tiyaçların ve satın aınia oarranışlarının onemliölçüde homojen olduğu global pazar

bölümleri belirlenir. Ü;;;rJa urun.kullanıh koşulları benzer olduğu sürece

ul uslararas ı u ro n pro-g rl; üi,.o" da standartlaştı rma sağ lanabi lir.

4.3. Bölgesel Merkezli Yaklaşım

Buyaklaşım,coğrafikmerkezlipolitikalaraalternatifolarakaltglobalpazar
gruplarını ve pazar ı.u"meı"rini aramaktır. pazar kümeleri oluşturmak için yaygın

olarak kullanılan xr,,"iüilo.ında, coğrafix xonum, sosyo_ekonomik gelişme düze_

yi, dil, yaşam t".., 
-u" 

."tın aıma aıişxani,ğ, sayiırolıi,r. |]!.g]ob"l 
pazar grupları

oluşturulduğunoa, ışL-triJ'n"iprr", grunu için jatmayı düşündüöü standart ürün

programıarı g"ıişti,.i||'ödü"."ı?"iı."?ıi ;i'i;i;t,,;o".'uru; i,rk|iık düzeyi hedef

olarak seçilen pazar kum-e|erinin sayıs,n" n"ğı,a,.., Diğer bir ifadeyle, pazar küme_

ıerinin sayısı az ise Hü;;"ı ;;«eiıi yatiaş,ii çı"t.ğ ,ç,:,ll"n, cazip bir strateji_

dir. Bu strateii ç"k ;;;"k;rlive coğrafik merkezli stratejiler arasındadır,

Genellikleü|kelerincoğrafikyakınlığı,pazarların.P"|l"lolduğuşeklindeal-
gılanmakta ," o"o"ii"njirmöıeroe-nu yö;;J yapılmaktadır. ovsa birbirine yakın

pazarlartamamen ğrxi, o."ı,xıere sahiğ'"ıro,ıiiĞ["ö;;ğü dil, kültür ve zevk gibi

önemli faktörler itibariyle Britanyalı tuı<eticiıer, komşulari F.ransızlardan çok Avus_

turyalıtara nenzerıei' in""x, gu,nu*ir.o" noıjesel merk_ezli, yaklaşımı uygulamaya

çalışan birçok işıetme'pala-i'ı<ümeıerini.oğr"iir esasa göre belirlemektedir,

4'4.Uyarlama.ÇokMerkezliYaklaşım:Buyönelimdeolanyöneticiler,de.
nizaşırı pazarıarın JnJnıini kabul eder ,"";ovı""" çeşitli u|uslararası faaliyetleri

yerine getirmeleri iii. 
'j".ir"şn 

paiarlaro i y^" kuruluşları mevcuttur, Her yan

kuruluş, kendl amağ"r,n, ," prr"iı"." planıjrına sahiptir ve amaçlarına ulaşma_

ları için bağımsız o,i [a. merkbzi olarak tJa]ivet gös*terirler, Böylece tüm pazarlama

faaliyetleri ."rx"rJen nağimsız olarak yurtiiuıui. Örneğin, pazarlama araştırması
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her denizaşırı pazarda bağımsız olarak yürütülür. Bundan daha da önemlisi, yerel
müŞteri istek ve ihtiyaçlarını tatmin etme çabasında tam ürün modifikasyonu uygu-
lanır ve ayrı ürün hatları geliştirilir. Yayılma yaklaşımını benimseyen bir-firma İaİa-
fından uygulanan "pasif ürün yayma yaklaşımının" tersine bu yaklaşımda .aktif
ürün yayma yaklaşımı" uygulanır.

Bu Yönelimin dezavantajı, merkez ile çeşitli pazarlara yayılmış yan kuruluşlar
arasındaki koordinasyonun sınırlı olmasıdır. Yan kuruluşların ozeİtliğinin doğal
sonucu olarak dünya çapında sunulan ürünler arasında önemli farklılİklar varJır.
Uretim ve diğer önemli faaliyetlerde ölçek ekonomileri kalmamıştır. Bu durumda,
kaPsamlı ve Çok iyi bü_tünleştirilmiş dünya çapında strateji takip eden firmalara karşİ
firmanın etkin_bir şekilde rekabet etme kabiliyetini engÖller. 

'Örneğin, 
Ford Escort

lngiltere'de ABD'de pazarından çok farklı satılır. Güneydoğu Asyİ pazarında da
her ikisinden çok farklı satılır.

5. Uluslararası Ü rünlerde Standartlaştırma Politikalarının Uygu|anması
Pazar geniŞletme stratejisini uygulayan işletmelerde, denizaşırı ülkelerde

standartlaŞtırma politikasının uygulanması basittir. iç pazar için geİiştirilen ürün
hattı, uluslararası ürün hattı olarak denizaşırı pazarlarda yer İı,r. 

-aunun 
yanında

bölgesel ve coğrafık yaklaşımları benimseyen işletmelerin uygulamada daha dik-
katli olmaları gerekir.

Uluslararasl ürün standartlaştırmayı kolay|aştıran politikaların yanı sıra ben-zer uluslararası ürünleri düzenlemede dört 
-temel 

yaklaşım dikkate alınabilir
(Kotabe, 1998, s.107-1 19; Kotabe ve Helsen, 1998, s.zİıa-zaQ.

1- Öz ürün ParÇa|arını standartlaştırma: Bu tür global ürün politikası, stan-
dart ürünler veYa farklı,laşan yerel ihtiyaçlar ve kullanım- koşullarına uyarlama için
sadece 

^estetik 
değişiklikler gerektiren ürün|er geliştirmeye yöneliktir.'Japon sİat

firması Seiko, sadece birkaç farklı faaliyet mekanizmasınİ oayanan saat tasarım_
larının ve modellerinin geniş bir aralığınİ sunmuştur.

2- Ürün tasarım aİlesi: Bu öz ürün parçalarını standartlaştırmanın farklı bir
versiyonudur. Dünya çevresinde ürün kullanım kalıp|arındaki kültürel farklılıklardan
ürünlerin geniŞ bir aralığını pazarlayan firmaların böylece ölçek ekonomilerinin
faYdalarından yararlanmaları mümkündür. Örneğin, Toyota stİndart ürün dizayn
ailesi kavramına dayanan Lexus modelden Toyota Avalons, camrys ve corollaj'a
kadar sıralabilen çeşitli araba modelleri sunar. Lexus özelliklerinin birçoğu ufaİ
tefek değiŞikliklerle Toyota hattından uyarlanmıştır. Böyle bir uygulama İle-ıoyota
ürün geliŞtirme maliyetlerini düşürebilmiş ve farktı pazar bölümlerinin ihtiyaçlarını
karŞılaYabilmiŞtir. Benzer şekilde bir lsveç alet üreticisi Elecrolux, aynı temel tasa-
rımları kullanarak dört farklı marka altında farklı ürünlerin sunumu İle urun dizaynailesi kavramı nı benimsemiştir.

3- Tüm özellİkle.ri iIe standartlaştırılmış ürün: Ürün standartlaştırma, dün-
Yanın her Yerinden talep edilen tüm özellikleri ile evrensel bir ürün geliştirmedir.
JaPonların Canon firması, AE-1 kameraları ve daha yeni modelleri lıe nunu naşarııİ
bir şekilde gerçekleştirmiştir. Dünya çapında yapmış olduğu yoğun pazar analizle-
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rinden sonra, canon tüketicilerin bir kamerada olmaslnl istedikleri ortak özellikleri

tanımıamıştır. au ozeıiiii;;;jyi;fi 1aıitesi oiomatik özeııikıere bağıı oıarak koıay

kullanım,teknikaçıdanyeter|ilik,profesyonelgörünüşVeuygunfiyattır.Böyleka-
meralar geliştirmek i;in'fi;a, 1b9ul"İ1,5tiıİ 

ve, ğarçaları standartlaştırma ve

azaltma gibitasarım vL Uretimde birkaç hamle yapmıştır,

4.Farklıkonumlandırmaileevrenselürün:Globalürünpolitikasındabir
diğer alternatit, evrensefnii urtinun tarxıı paİarıarda farklı bir Şekilde konumlandı-

rııi.ıasıdır. Bu poıitikaİ;; ;;ş;;;,-;nemıi öıiuoe-iutundurma,faaıiyetıerine bağııdır,

Japon otomobiI nr."üii oiiyano"n, ornv",n,n ni, çok yerinde çok az uyarlama ile

ürünlerini pazarlarken, diğer yaı93ı u.un n,tt,n, oörec-e derece.genişletmiştir, Ay_

rıca, bu politika uretimJe- esnekliği oe gerekiirir, Örneğin Honda, ülkeden ülkeye

farkıı bir şekilde ronrrirnJn." v"oırvır-ounva iap,noi|"_"9l{y pazarlamıştır, Bu

marka Japonya,da "iı"'rirn".ı 
Aıminya,oa'nispeten ucuz ıpor araba ve ABD,de

her gün evi iıe işi ;;;;;;'gidip gl,ı:i in"anıar için güveni'ir araba oıarak

oazarlanmıştır. gunun'ia o"r"o"i ibn-yıııaroa Honda ABD, Avrupa ve Japon pa_

2ar|arı için Accord,un o"i, bölgesel u"rvrrüıonırİını geliştirmeYe baŞlamıŞtır, Her

seve raömen Honda, parçalarının en aana-jn y"so,siioe-oz Ürün parçalarını stan_

Örhİ"ştİ." politikası na bağlı kalmıştır,

5.1.UluslararasıStandartÜrünPolitikalarınınAvanta|ları

StandartlaştırmapolitikaslnlngüçlüSaVunucularından..Levitt,uluslararası
pazarlardarer"nettJ'İ"#;, ;;;ıln,i.iıi,ilJit" ," gu".nirlik açlsından yüksek

değer sağlayan blr urJn ir""niıme yetJneğine nagıi olduğunu ileri sürmüştür

(Levitt, 1983) stana]rt]aşti,ma-yoıuyıl ,iffiıiı, uilii99,_9ağıtımda, pazarıa_

mada ve yonetimdeTn"niıı t"."r.rtıj. ,"ği"v"niılı", 9y 
t.:_T,f|arın tüketici lehi_

ne transferi ile düşen dünya fiyatları ,axö"iin büyük bir kısmınl yok edebilir, Bu

görüşe gÖre global işı"tr6, ,ıY:]3.r?l=, iir.rı^",kaliteli, benzer ürünlerin duşük

fivatla satıldığı, glob;l pazar bölümıed Jü?a[-görmelidir, P,azarlarn farklılıkları,

siandartlaşt,r.. t,rrlİ,nft,il;ü;;J", işıij." ğazar uoıumlerinin birbirine global

yaklaşmalarını sağlamalıdır,

StandartÜrunpolitikaslnlnenonemliavantajı,üretimekonomilerisağlama.
sıdır. Standart bir u,inun kitle üretim oı"n"g, oıö9.ı< e[919misinden yararlanma

fırsatı verir. üretim akışındaki xarışıklıklar Ln l,a l,ioirgenebilir ve birçok farklı ürü_

nün üretimi ile ilgili Üİİ1,1, maliyetİerinden kaçınılabilir,

StandartÜrunleraynlzamandast.okmaliyetlerini-düşÜrme'dağıtımıbasitleş.
tirme yoluyl, 

"x 
."iiv"i'i"*rrR"r, ."gıay"niıir. Araştırma_g_eliştirme ekonomileri

de pozitif olarak "til;i; 
standart nir urunün dünya p-azarıarına sunumu durumun_

da, ürün değişiklikleri yapm.ak için araştırma- g"iişiir." 9?b_r|?I,n" 
gerek duyulmaz,

Diğer bir avantajı, işı"i.!.l. oenizaşın p;;il;;ö; y"ni"unı"t.ini hızla yayma ola_

nağı sağlar. nyr,."]uırilararasılaşman. "rtiş,, 
ozeııiı<ıe seyahat ve iletişim sektö_

ründekigelişmeler,işletmenin.dünyapazarlarında,uygunVetutarlıbirimajoluş-
turması n-da 6nemli katkı lar sağlar,
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5.2. Utuslİrarası Standart Ürün Politikalarının Dezavantajları

Standart ürünler, uluslararası pazarlarda, pazara nüfuz etmede yetersiz ka-
labilirler. Bu ürünler, bazı pazarlarda tüketicilere hitap etmeyebilir ve bu durumlar-
da ürün kullanım koşullarını ve yerel düzenlemeleri karşılamada yetersiz kalabilir.
Bu problemin daha çok pazar genişletme yaklaşımını izleyen işletmelerde ortaya
çıkması mümkündür. Ayrıca, uluslararası pazar bölümleri için uygun ürünler geliş-
tirme girişimleri de başarısız olabilir. Aynı zamanda uluslararası işletmenin ölçeği
ve faaliyet alanı da, standart stratejisinin uygulanabilmesinde çok önemli belirleyi-
ciler arasındadır.

Tüketicilerin özelliklerindeki farklılıklar, uluslararası pazarlarda ürün stan-
dartlaştırmada önemli engellerden biridir. Tüketicilerin ihtiyaçlarının ve tutum|arının
aynı olduğu durumlarda bile pazarlama programlarında zorunlu değişiklikler yap-
mayı gerektiren faktörler mevcuttur. Bu faktörler arasında; dağıtım sistemindeki
farklılıklar, medya uygunluğu, ürün bileşimini etkileyen düzenlemeler, paketleme,
fiyatlar ve promosyon sayılabilir.

Ürünlerin kullanıldığı koşullardaki değişmeler de, ürün politikasında önemli
etkiye sahiptir. İklimde, coğrafik yapısında, sosyal alışkanlıklarda ve yaşam koşulla-
rındaki farklılık|ar önemli etkiye sahiptir. Ülkelerin farklı yasal düzenlemeleri, ürünle-
ri standartlaştırmada karşılaşılan en önemli engellerden biridir. Hatta bazı durum-
larda yasal düzenlemeler, iç üreticileri korumak amacına yönelik olabilir.

6. Sonuç

Global ölÇekli firmalarla Türk firmalarının yapmış oldukları ortak yatırımlar,
Şirket birleŞmelerı, franchising sistemi gibi yollarla artık Türk fırmaları da global
Pazarlarda Yer almaya başlamışlardır. Bu sebeple, standartlaştırma veya uyaİlama
tartışmasını gündeme getirmek uygun bulunmuştur.

İŞletmeler, uluslararası pazarlarda hangi ürün stratejisini (standartlaştır-
ma/uyarlama) izleneceği problemiyle sık sık karşı karşıya gelmektedır. Ancak, bu
Problemin kesin Çözümü olmamakla birlikte, önerilecek en uygun çözümün spesifik
ürün-Pazar-iŞletme karmasına bağlı olduğudur. Her iki stratejinİn avantajları ve
dezavantajları olmakla birlikte önemli olan işletme misyonuna, uzun dönem hedef
ve amaçlarına en uygun stratejinin benimsenmesidir.

Genellikle standartlaştırma, g|obal ölçekli işletmelere sağladığı düşük fiyat,
uYgun kalite ve güvenilir olma gibi avantajları sebebiyle, uyarlamanın getiroigı tjrrıı
istek ve ihtiyaÇları karşılama üstünlüğüne tercih edilmektedir. oysa, ulusĞrarası
ürün/ürünler geliştirmede başarı, "global düşünüp, yerel hareket etmek'' veya ''glo-
bal v2yona sahip olma, bunun yanında yerel davranma " işletme anıayışını njgıı-
dır (Huszagh ve diğerleri, 1986, s.43; Wills ve diğer|eri, 199İ, s.7).

Global Pazarlarda özellikle yerel yöneticilerden gelecek öneriler dikkate a-
lınmalı ve bu öneriler doğrultusunda uygun pazarlamaİtratejileri takip edilmelidir.
Bu stratejileri belirlemede, ürünün öze|liği, pazann yapısı, İekabet koşulları gibi
ÇeŞitli faktörler esas alınmalıdır. Bunu gerçekleştirmeİ ise yerel araştırmalara ağır-
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lık vermeyi gerektirmektedir. Bu araşt|rma sonuçlarl değ_erlendirilerek standartlaş-

tırma, uyjıama veya bunların karışımı bir strateji izlenebilir.

1980,|erde işletme faaliyetlerinin merkezden yönetildiği.globalleşme eğilimi_

nin doğal sonucu oı"İrl, ıııı.e'yoneticileri gözden düşmuş ve işletme faaliyetlerine

ilişkin kararlar merrerieniı,n."y, başlaiııştır. Artık günümüzde kararların mer_

kezi olması yerine v"J ,,on"ti.Lr"" ,ı,n.i., gerektiği, global yönelimli firmalar

tarafından da kabul 
"Jiı.'şi.. 

Bu, global yonelimİ firmaiarda yerel pazarlar hakkın_

da coğrafik, poıitir ve ruiiür"ı niıg;i"ri olmayan merkezden karar a|an yöneticilerin

verine tekrar vereı tulı<el'vtın"tl"iı"6n tercih edilmesinden anlaşılmaktadır (Quelch

ve Bloom, 1996, s.3O).

Notlar
-http://www.mcdonalds,com/whatsnew/pressrelease/index.htm1,10.1.2000.

-- http://www.thecocacolacompany,com/world/index,html,,l 
0,1,2000,

--- http://www.colgate.com/tou r/where/index,html, 1 0, 1,2000,

130



r. Ü. İXtisaal ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi Sayı : 16 Yıl : 2000 (117-132 s.)

KAYNAKLAR

Baalbaki lmad B. and Naresh K. Malhotra, "Marketing Management Bases for
lnternational Market Segmentation: An Alternate Look at the
Standard ization/Custom ization Debate", lnternational Marketi n g Review,
Vol:1O, No:1, ,1993, s.19-44.

Boddewyn J.J., Robin Soehl and Jacques Picard, "Standardization in lnternational
Marketing: ls Ted Levitt in Fact Right?", Business Horizons, November-
December, 1 986, s.69-75.

Cateora Philip R., lnternationa! Marketing, Sixth Edition, Richard D. lrwin lnc.,
Homewood llliois 1987.

Czinkota Michael R. and llkka A. Ronkinen, Global Marketing, The Dreyden
Press, Fort Worth, 1996.

Douglas Susan P. and Yoram Wind, "The Myth of Globalization", The Colombia
Journalof Wor|d Business, Vol:22, No:4, Winter 1987, s.19-29.

Hill John S. and Richard R. Still, "Adapting Products to LDS Tastes", Harvard
Business Review, March-April 1984, s.92-101.

Huszagh Sandra M., Richard J.Fox and Ellen Day, "Global Marketing: An Empirical
lnvestigation", Columbia Journal of World Business, Vol:21, (Twentieth
Anniversary lssue), 1986, s.31-43.

Jain Subhash C., "Standardization of lnternational Marketing Strategy: Some
Research Hypotheses", Journal of Marketing, Vol:53, January 1989,
s.70-79.

Johnson Jean L. and Wiboon Arunthanes, "ldeal and Actual Product Adaptation in
US Exporting Firms", lnternationaI Marketing Review, Vol:12, No:3,
1995, s.31-46.

Keegan Warren, Multinational Marketing Management, Second Edition, Prentice
Hall lnc., New Jersey, 1980.

Keegan Warren, "Five Strategies for Multinational Marketing", Eds: Hans Thorelli
and Helmut Becker, lnternational Marketing Strategy, Revised Edition,
Pergamon Press, New York 1980, s.19,|-196.

Kotabe Masaaki, "Efficiency vs. Effecttiveness Orientation of Global Sourcing
Strategy: A Comparison of U.S. and Japanese Multinational Companies",
Academy of Management Executive, Vol:12, lssue:4, November 1998,
s.'t07-1 'l9.

Kotabe Masaakiand Kristian Helsen, Global Marketing Management, John Wiley
and Sons lnc., New York, 1998.

Lemak David J. and Wibon Arunthanes, "Global Business Strategy: A Contingency
Approach", Multinational Business Review, Vol:S, lssue:1, Spring 1997,
s.26-37.

131



E, Ü. iktisadi ve idari Biıimıer Fakültesi Dergisi Sayı : 16 Yıl : 2000 (117,132 s,)

Levitt Theodore, "The Globalization of Markets", Harvard Business Review,

May/June 1983, s.92-102.

ohmae Kenichi, ,The Global Logic of Strategic Alliances", Harvard Business

Review, March/April 1 989, s,1 43-1 55,

QuelchJohnA.andHelenBloom,..TheReturnofTheCountryManage/,,
McKinsey Quarterly, lssue:2, 1996, s,30-43,

Quelch John A. and Edward J. Hoff, "Customizing Global Marketing", Harvard

Business Review, Vol:64, May-June, 1986, s,59-68,

RosenBarryNathan,..GlobalProducts:WhenDoTheyMakeStrategicSense?,,,
Advances in lnternational Marketing, Vol:4, 199O, s,57-71,

Samiee Saeed and Kendall Roth, "The lnfluence of Global Marketing

Standardization on Peı,formance", Journal of Marketing, Vol: 56, April

1992, s.1-17.

SzymanskiDavidM.,SundarG.BharadwajandP.RajanVaradarajan,
,,Standardization ,"r.r" Adaptation of lnternational Marketing Strategy: A.n

Empirical ınr".tig"lio;J, Journaı of Marketing, Vol:57, october 1993, s,1_

17.

Tek Ö.Baybars, pazarlama iıkeıeri, Global yönetimse! yaklaşım, Türkiye Uy_
'- ' - 

J,iı"maları, Cem ofset Matbaacılık A.Ş., lstanbul, 1997.

Terpstra Vern, lnternational Marketing, Fourth Edition, Dryden Press, Chicago

1987.

ToyneBrianandPeterG.P'Walters,GlobalMarketingManagement:A'-'- 
Strategic Perspective, Allyn and Bacon, Boston, 1989,

VerhageBronislawJ.,LeeD.lahringerandEdwardW.Cundiff,"WillaGlobal
Marketing d;";' W"rı<i Rn Energy c9ır=y"tjgn perspective", Jo_urnaı

of the ıcaaemv"Jf Marketing Scie-nce, Vol:17, No:2, 1989, s.129_136.

Wills James, A. Çoşkun Samlı, and Laurence Jacobs, "Developing Global Products

and Marketinö str"t"gi"i: A Construct and A Research Agenda", Journal

of Academyöt ıuıarr6tıng Science, Vol:19, No:1, 199,|, s.1_9.

132


